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ABSTRAKT

1ZSOOVA, Jana: Vybrané aspekty marketingu vysokych $kol. Interna komunikéacia
Podnikovohospodarskej ~ fakulty = v KoSiciach. = —  Ekonomickd  univerzita
v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecne;j

prace: Ing. Jana Jurkova. — KoSice: PHF EU, 2009, 60 s.

Primarnym cielom bakalarskej prace bolo analyzovat internu komunikéciu
Podnikovohospodarskej fakulty v Kosiciach. Praca je rozdelend do troch kapitol.
Obsahuje 17 grafov, 6 tabuliek, 3 obrazky a 2 prilohy. Prva kapitola je venovana
teoretickej Casti, ktord& sa zaobera marketingom a jednotlivymi nastrojmi
marketingového mixu aplikovanych na vysoké Skoly s dorazom na marketingovi
komunikaciu. V d’alSej, analytickej casti sa popisuje internd komunikacia
Podnikovohospodarskej fakulty v Kosiciach. Pri analyze boli pouzité osobné rozhovory
s pracovnikmi Podnikovohospodarskej fakulty v KoSiciach a dotaznik pre podanie
objektivnych informacii. V zavere¢nej, navrhovej casti sa zaoberd zhodnotenim
analytickej Casti a odporucaniami na zlepSenie nedostatkov v komunikacii na trovni
Student a ostatné subjekty interného prostredia Podnikovohospodarskej fakulty

v Kosiciach.
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ABSTRACT

1ZSOOVA, Jana: The Chosen Aspects of University Marketing. The Internal
communication of The Faculty of Business Economics in KoSice. — The University
of Economics in Bratislava. The Faculty of Business Economics; Department
of Marketing. — Supervisor of bachelor thesis: Ing. Jana Jurkova. — Kosice: PHF EU,
2009, 60 s.

Primary aim of bachelor thesis was to analyse internal communication of The Faculty of
Business Economics in KoSice. The bachelor thesis has three chapters. It contains
17 graphs, 6 summary sheets and 2 insets. The first chapter is addicted to theoretical
part, which deals about marketing and marketing tools used in university marketing
with emphasis on marketing communication. In the next analytical chapter the internal
communication of The Faculty of Business Economics in KoSice is described.
For analyse were used personal interview with employees of The Faculty of Business
Economics in KoSice and answer sheet. In the last chapter are synthetized analytical
chapters and suggested recommendations for internal environment of The Faculty of

Business Economics.
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Marketing. University marketing. Marketing communication. University.
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Predhovor

Problematika marketingu vysokych $kol je predmetom sktimania a riadenia na
vysokych skolach v suc¢asnosti ve'mi aktualna. VV podmienkach Slovenskej republiky sa
problematikou marketingu vysokych §kél zaobera Stefko (2003), Dedk (2005),
Lieskovska (2002), v zahrani¢ni napriklad Svétlik (1996, 2006).

Hlavny doévod, ktory ma viedol k vyberu témy bola prave aktudlnost’ témy.
Zamerom mojej prace je najskor teoreticky, za pomoci odbornej literatiry a dostupnych
zdrojov, popisat’ marketing v zamerani na vysoké Skoly s dorazom na marketingova
komunikaciu a poukazat’ na rozne aspekty suvisiace s aplikaciou marketingovej
komunikacie na podmienky vysokych §kol. V analytickej Casti popisat’ internt
komunikaciu Podnikovohospodarskej fakulty v KosSiciach. Mojou ambiciou je navrhnat
moznosti vyrieSenia niektorych nedostatkov tykajucich sa internej komunikécie

Podnikovohospodarskej fakulty a jej webovej stranky.
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Uvod

Marketing vysokych $kol a jeho jednotlivé aspekty su relativne novou oblast'ou
skiimania a aplikacie marketingu. Uplatiiovanie marketingu v podmienkach vysokych
§kol je aktualne najmi z dévodu velkého poctu vysokych skol. Ak chce byt vysoka
Skola na danom vzdelavacom trhu tspesna a prildkat’ svojich zdkaznikov (Studentov),

uplatiiovanie marketingu by pre fiu malo byt samozrejmou zéleZitost'ou.

Primarnym cielom bakalarskej prace je analyzovat interni komunikaciu
Podnikovohospodarskej fakulty v KoSiciach. V préci sa zameriavame najmé na analyzu
internej komunikdcie na urovni Student a ostatné subjekty interného prostredia

Podnikovohospodarskej fakulty v Kosiciach.

Ciastkovym cielom je v teoretickej Gasti na zaklade odbornej literatiry
a dostupnych internetovych zdrojov popisat marketing a vyzdvihnat rozdiely pri
uplatiovani marketingu V podmienkach vysokych $kol. Popisat’ marketingovy mix
a marketingovy mix uplatiovany v podmienkach vysokych §kol. Doraz pritom kladieme
na jeden znastrojov marketingového mixu ato marketingovi komunikaciu, ked’ze
obsah jednotlivych aspektov marketingu je zna¢ne rozsiahly. Dalej sa zameriavame na

nastroje komunika¢ného mixu a principy marketingovej komunikacie.

V analytickej cCasti popisujeme vznik avyvoj Podnikovohospodarskej fakulty
v Kosiciach a hlavna ¢ast’ analytickej Casti venujeme analyze internej komunikacie
Podnikovohospodarskej fakulty v KoSiciach, pricom sa primarne zameriavame na
komunikaciu Studenta s ostatnymi subjektmi interného prostredia
Podnikovohospodarskej fakulty v KoSiciach. Pre vyskum a podanie objektivnych
informacii sme vyuzili dotaznik a osobny rozhovor s pracovnikmi jednotlivych
pracovisk Podnikovohospodarskej fakulty v KoSiciach (Studijné oddelenie, SVDT).
Dotaznik bol rozdeleny do troch Casti, pricom v prvej Casti sme analyzovali interni
komunikaciu Podnikovohospodarskej fakulty v KoSiciach, v druhej casti sme

analyzovali jej webovu stranku a tretiu Cast’ tvorili identifikacné udaje.

Na zéklade analyzy, v ktorej sme zistili ¢iastocné nedostatky, sa v navrhovej Casti
orientujeme na podanie navrhov na rieSenie. Tieto ndvrhy su rozdelené do dvoch
podkapitol, pri¢om prva kapitola je venovand navrhom na rieSenie internej komunikécie

Podnikovohospodarskej fakulty v KoSiciach a druha podkapitola navrhom na rieSenie
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nedostatkov webovej stranky Podnikovohospodarskej fakulty v KoSiciach. Tieto

rieSenia st odporucaniami, ktoré by mohli pomoct’ k zlepSeniu aktuélnej situacie.
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1 Vybrané aspekty marketingu vysokych §kol

Témou bakalarskej prace su vybrané aspekty marketingu vysokych §kol, pricom
sme sa Vpraci zamerali na marketing a jednotlivé nastroje marketingového mixu

aplikovanych na vysoké Skoly s dorazom na marketingovia komunikaciu.

1.1 Obsah a podstata marketingu vysokych $koél

~Marketing patri k manazérskym disciplinam, tak ako uctovmictvo, financie,
riadenie ludskych zdrojov, riadenie vyroby atd., ktoré sa usiluju zvysit' efektivnost
podniku, resp. inych, napr. neziskovych organizacii (Kita, 2000, s. 13).

Marketing sa chape ako ,.spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci
a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania vymeny produktov a hodnot to, co

potrebuju a cheu' (Kotler — Armstrong, 1992, s. 2).

Implementdcia marketingovej koncepcie do riadenia vzdeldvacej organizacie
a nasledné uplatnenie marketingovych zasad a principov pre definovanie jej poslania
a smerovania v budicnosti musi byt zalozené na presnom a relevantnom popise
situacie, v ktorej sa organizicia nachadza (Buoracova Sindleryova, 2007). Cielom
marketingu v pripade vzdelavacich institicii je najmé prilakanie Studenta prisl'ubom
kvalitného vzdelania, ktoré vo svojej profesionalnej kariére maximalne uplatni

(JaroSova, 2008).

Existuje celd rada roznych definicii marketingu. VSetky maji spolo¢ny jeden
subjekt, a tym je zakaznik/klient a uspokojovanie jeho potrieb a priani. Pri zdorazneni
prvku v riadeni v uplatiovani marketingu mézeme povedat, ze ,marketing Skoly je
proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, ovplyviiovanie a\V konecnej faze
uspokojovania potrieb a priani zdkaznikov a klientov Skoly efektivnym sposobom

zaistujucim sucasné splnenie cielov skoly* (Svétlik, 2006, s. 18).

1.2 Marketingovy mix vysokych $kol

Marketingovy mix vo vSeobecnosti pozostava zo ,,4P*“ — produkt, cena, distribucia

a marketingova komunikécia. Marketingovy mix prvykrat zadefinoval Neil H. Borden
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vroku 1964. Pozostaval zproduktového planovania, stanovovania ceny, znacky,
distribu¢nych kanalov, osobného predaja, reklamy, propagacie, balenia, sluzieb
a analyz. Neskor E. Jerome McCarthy (Bartonm, 2002) zoskupil vSetky tieto zlozky

marketingového mixu do Styroch kategorii, ktoré st dnes zname ako ,,4P*.

Pre potreby vysokej Skoly subor marketingovych nastrojov pozostava z ,,8P“,
pricom tento systém poukazuje na odlisnosti, Specifické zvlastnosti v pristupe, v tvare
a posobeni ostatnych povodnych klasickych nastrojov (Stefko, 2003, s. 7). Specifika
marketingu vysokych $kol oproti marketingu inych subjektov sa okrem iného prejavuja
v modifikovanom marketingovom mixe.

Komplex zloZiek marketingového mixu podla Stefka (2003, s. 96) pozostava

Z nasledujucich marketingovych nastrojov:

1. product — produktova politika, I 4 klasické nastroje

2. price — cenova tvorba, cenova politika, marketingového mixu

3. promotion — komunika¢na politika, modifikované pre VS

4. place — distribtcia a miesto, Y

5. personalities — osobnosti,

6. process pedagogical approaches — procesualne pedagogické pristupy,

7. participation activating — participa¢na aktivizacia,

8. physical evidence — hmotné predpoklady (fyzikalne, materialne predpoklady

vzdelavacej sluzby principidlne — ako sluzby, t.j. nehmotného typu

marketingového produktu).

Iny pohl'ad na marketingovy mix uvadza Svétlik (1996, s. 223), ktory klasicky
marketingovy mix pozostavajici zo ,,4P* rozsiruje o jedno vel'mi dolezité P (people —
l'udia). Marketingovy mix skoly je teda tvoreny z ,,5P*:

= vzdelavaci program $koly (product),

= cena poskytovanej sluzby (price),

» distribucia vzdelavacieho programu (placement),

= komunikacia (promotion),

= Tudia (people).

Ked’ze v sucasnej dobe je marketing centralnou aktivitou modernych ziskovo

orientovanych aj neziskovych inStitucii, vysoka Skola tieto marketingové nastroje

11
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rastom konkurencie bude musiet’ vyuzivat, aby dosiahla urcitd konkuren¢nt vyhodu,
rast kvality a atraktivitu pre svojich zakaznikov (Studentov).

Ulohou vysokej $koly je &o najpresnejie zistit' potreby a poziadavky cielovych
trhov a vychadzajic ztychto informacii uspokojit’ cielové trhy prostrednictvom ¢o
najvhodnejsie konfigurovanej ponuky vzdelavacich programov, komunikac¢nej politiky,
cenovej tvorby a ¢o najefektivnejSej realizacie a distribtcie primeranych a konkurenéne
zdatnych programov a stvisiacich sluzieb (Stefko, 2003, s. 35). K preZitiu a zotrvaniu
musia Skoly, tak ako firmy, poznat’ svoje trhy, snazit’ sa pritiahnut si externé finan¢né
zdroje atvorit’ vlastné interné zdroje. Tieto zdroje vhodne investovat, ¢o pre Skolu
znamena vytvarat’ vhodné vzdeldvacie programy a sluzby a tieto adresovat’ spravnym

segmentom na strane dopytu po vzdelavani (Stefko, 2003, s. 23).

Obsah jednotlivych nastrojov marketingového mixu je znaéne rozsiahly, rozhodli
sme sa preto V tejto praci podrobnejsie venovat’ marketingovej komunikécii v zamerani

na vysoké Skoly.

1.3 Marketingova komunikacia vysokej Skoly

Marketingovad komunikécia ako sucast’ marketingového mixu, sluzi na odliSenie
ponuky danej organizdcie od ponuky konkurencie ana ovplyviiovanie zaujmu
spotrebitel'ov. ,, Komunikacia je verbdlne alebo neverbdlne odovzddvanie informdcii
medzi odosielatelom a prijimatelom* (Stanton, 1991, s. 415). Podstatou marketingovej
komunikacie je ovplyviiovanie, ktoré sa uskutoéiiuje za pomoci prostriedkov
komunikaéného systému (Stefko, 2003, s. 167). Komunikovat' v marketingovej filozofii
znamend na jednej strane informovat, oboznamovat' s vyrobkami a sluzbami,
vysvetlovat' ich vlastnosti, vyzdvihnit' ich 0zitok, kvalitu, hodnotu, prospesnost’,
pouzitie, na druhej strane vediet aj pocuvat, prijimat areagovat na podnety
a poziadavky spotrebitel'ov (Labskd, 1998, s. 9). Marketingova komunikécia je teda
zalozena na poznani potrieb a Zelani zdkaznikov.

Efektivita komunikécie je podmiefiovand siedmimi bodmi ozna¢enymi v anglictine

ako 7 C (Foret, 1994, 27 — 28 s.):

1. doéveryhodnost’ (Credibility),
2. kontext (Context),
3. obsah (Content),

12
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4. jasnost’ (Clarity),

5. kontinuita a konzistencia ~ (Continuity and Consistency),
6. kanaly (Channels),

7. schopnost’ verejnosti (Capability).

., Marketingovou komunikdciou v Skolskom prostredi rozumieme systematicke
vyuzivanie principov, prvkov a postupov marketingu pri nadvdzovani, prehlbovani

a upeviovani vztahov medzi skolou a jej klientmi a zakaznikmi * (Svétlik, 2006, s. 209).

Primarnou funkciou komunikacie vo vzdelavacich institaciach je komunikovanie
a informovanie verejnosti 0 ich existencii na trhu vzdelavania. Ciel'ova skupina musi
v prvom rade vediet, Ze danéd Skola existuje a poskytuje urcCité Specifické sluzby a na
tomto zaklade sa potom odvijaju d’alSie aktivity zadkaznikov, ktoré¢ je nutné stimulovat’
apobadat’ Krealnemu zaujmu adopytu po poskytovanych sluzbach. Cielom
komunikacie je poskytnit’ spravne informécie, v sprdvnom ¢ase, na spravnom mieste,
adresované spravnym 'ud’om (Cabyova, 2006).

Komunikacia je nevyhnutnou suCastou marketingu vysokej  Skoly.
Prostrednictvom  komunikacie, moze S$kola informovat verejnost a svojich
potencialnych zakaznikov o svojich ciel'och, aktivitach, ponukach a vzbudzovat’ v nich
zaujem o svoje sluzby. Vhodnou komunikdciou si vysokd Skola taktiez vytvara
pozadovany imidZz a vytvaranie imidzu by malo byt jednou z priorit §koly (Stefko,
2003, s. 179). Systematicka tvorba imidzu $koly je zaloZena na analyze a naslednom
vybere pozitivnych prvkov imidzu, ktoré je potrebné posiliiovat, aby bol vytvoreny
ziaduci dlhodoby obraz v o€iach verejnosti (Dedak, 2005, s. 15).

Ciele marketingovej komunikacie vysokej Skoly su informovanie, presvied¢anie

a pripominanie. Vysoka $kola by teda mala (Stefko, 2003, s. 180):

1. priebezne a dlhodobo aj operativne informovat’ zakaznikov S$koly o svojich
aktivitach, postojoch, Studijnych programoch, znizovat’ obavy potencialnych
Studentov, budovat’ imidz Skoly atd’.;

2. presviedéat’ potencialnych uchddzacova aj redlnych Studentov — zékaznikov
o realite vysokej kvality Skoly a jej d’alSich pridanych hodnotach, primat ich
k podaniu prihlasky, budovat’ preferencie $koly vo¢i konkuren¢nym $kolam,

atd’.;

13
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3. pripominat’ existenciu Skoly aj mimo obdobia podavania prihlasok a tak
posiliiovat’ povedomie o existencii Skoly v mysliach zékaznikov po cely rok.

Ciele marketingovej komunikdcie sa dosahuju prostrednictvom vyuzivania

nastrojov komunika¢ného mixu, ktorym sa venujeme V kapitole 1.3.1 Nastroje

komunika¢ného mixu.

1.3.1 Nastroje komunikacného mixu

Medzi hlavné nastroje komunikaéného mixu vysokych $kdl patria reklama vysoke;j
Skoly, public relations, podpora predaja, osobna ponuka, direct marketing a sponzoring
(Stefko, 2003, s. 185 — 194).

Reklama vysokej skoly
V pripade vysokych 8$kol reklama, ktora Skola pouziva a pomocou ktorej
oboznamuje ciel'ovu skupinu so vzdeldvacimi sluzbami, ktoré poskytuje, je v sucasne;j
dobe nesmierne dolezita v suvislosti s rychlym rastom konkuren¢ného prostredia. Za
hlavné ciele reklamy vysokych $kél mozno povazovat’:
= zvySenie atraktivity vysokej Skoly pre uchadzacov o Stidium, realnych
Studentov, najkvalitnejSich vedeckych a pedagogickych pracovnikov na
danom trhu préce a poskytovatel'ov externych finanénych zdrojov,
= zvySenie dopytu po sluzbach vysokej skoly,
= tvorba pozitivneho, silného imidzu Skoly,
= posilnenie finan¢nej pozicie Skoly,

= motivacia pracovnikov Skoly.

Public relations (PR)

PR zohravaju velmi vyznamnu ulohu v komunikécii vysokych §kol. Na prvom
mieste zdoraziiuju prednosti tohto vzdeldvacieho zariadenia — moznosti uplatnenia
absolventov, spolupracu s vladnymi a mimovladnymi organizaciami a vysledky, ktoré
Skola dosahuje v pedagogickej 1 vedeckej praci. Za hlavné ciele Skoly mézeme oznacit’:

= vytvaranie a zvelad’ovanie programu alebo jeho Casti, pomoc pri uvadzani

nového programu na trhu vzdeldvania,

14
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= stimulovanie zaujmu Studentov o sluzby skoly,

= zatraktivilovanie vysokej Skoly pre potencidlnych kvalitnych internych aj

externych vedecko-pedagogickych pracovnikova d’al§ich spolupracovnikov,
= stimulovanie zdujmu sponzorov a pritahovanie d’alSich externych zdrojov,
=  budovanie doveryhodnosti Skoly,

= znizovanie ndkladov na efektivnu komunikaciu Skoly s verejnostou

a zvySovanie uc¢innosti tejto komunikécie.

Podpora predaja

V oblasti sluzieb, neziskovych organizacii ateda aj vysokych $§kol je rovnako
moznost’ na uplatnenie urcitych vhodnych prostriedkov podpory predaja, ako napriklad
zvyhodnenie pri ziskavani Stipendii, bezplatné vikendy otvorenych dveri pre

stredoskolskych vychovnych poradcov a perspektivnych Studentov a pod.

Osobna ponuka

Osobnej ponuke (osobnom predaji) v pripade vysokej Skoly méze ist’ napriklad
0 ponuku vzdeldvaciecho programu pri osobnej navSteve zastupcu vysokej Skoly
v strednych Skolach, priamy osobny kontakt formou dni otvorenych dveri v priestoroch

fakulty, zapis Studenta do kurzu a pod.

Direct marketing (priamy marketing)

Vyhody priameho marketingu st najmid cielenost, efektivnost’, kontrola,
flexibilita, bezprostrednost’, moznost’ testovania, moznost’ budovania databaz, moznost’
upravit’ spravu pre kazdého zdkaznika, vytvaranie dlhodobych vztahov so zdkaznikmi.
NajvdcSou nevyhodou je zly imidZz priameho marketingu. Vyuzitie priameho
marketingu na vysokych $kolach je najmd v moznosti uzkeho kontaktu s vychovnymi

poradcami na strednych skoléch.

Sponzoring

Sponzorstvo je vyznamnou Castou komunika¢ného mixu. Zvyc€ajnymi oblast’ami

sponzoringu su Sport, umenie a vzdelavanie. To dava vysokym Skoldm takmer
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neohrani¢ené moznosti v jej rozvoji. Je teda velmi ziaduce, aby sa vzdelavacia
inStitacia stala objektom sponzoringu, ¢i uz v oblasti vyskumu, vychovy S$pecialistov,
vybavenia, Sportovych aktivit a pod. Zo strany vysokych §kol sa vyzaduje systematické

vyhl'adavanie sponzorov, pracu s nimi a udrziavanie dobrych vzt'ahov.

1.3.2  Principy marketingovej komunikdcie

Pochopenie podstaty marketingovej komunikacie si vyzaduje podrobnejsi pohl'ad
na jednotlivé prvky zdkladného modelu komunikaéného procesu. Ten mé osem prvkov:
zdroj, zakddovanie, sprava, prenos, dekddovanie, prijemca, spitnd vizba

a komunika¢né Sumy (Svétlik, 2006, s. 211 — 213).

Zdiel'anie Zakodovanie Prenos Dekodovanie

&/\? %
<:-:>
U

Spétna vizba

ZDRO)J
VOWATId

Obrazok 1 Zakladny model komunika¢ného procesu

Zdroj: Svétlik (2006, s. 212)

Zdrojom ktorejkol'vek komunikacie je osoba alebo organizacia, ktora vytvara
spravu a rozhoduje 0jej obsahu. Moze to byt aj Skola, ktora prostrednictvom

prezentacie chce potencialnych Studentov informovat’ o novom vzdeldvacom programe.

Prijemca zdiel’ania je osoba, ktorda vnima a ktorej je sprava urCena. Prijemcami

mozu byt vSetci existujici alebo potencidlny zdkaznici ¢i klienti Skoly. Pricom
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zdiePanim sa rozumie uréitd suma informacii, ktoré sa snazia zo zdroja vyslat

prijemcovi. Obsahom spravy mozu byt slova, text ¢i reklama, fotografie, kresby atd’.

Zakodovanie je proces prenosu informacie, ktora je obsahom spravy, do takych
symbolov, ktorym bude prijemca zdiel'ania rozumiet. Aby bolo zaruené vytvorenie
efektivneho a zrozumitel'ného zdiel'ania, vyZaduje proces zakddovania a dekddovania
informécie predovSetkym pochopenie potrieb a spdsobov chovania tych, ktorym je
sprava urcend. Potom musi byt’ proces kddovania zo strany zdroja informacie v stlade
s procesom dekodovania na strane prijemcu tejto informaécie.

Spitna vizba je zdiel'anie, ktoré prijemca vysiela spat’ ku zdroju informacie. Je
ur¢itou formou reakcie na ziskant informaciu. Pri sledovani spitnej vizby ziskava zdroj

nazor o tom, ako bola sprava prijata.

Sumom sa rozumie rusenie komunikac¢ného procesu a moze vznikat’ vo vSetkych

fazach komunikécie. Vedie k prijatiu skreslenej spravy.

1.3.3 Clenenie marketingovej komunikdcie

Jednym z ddlezitych faktorov veducich k dosiahnutiu tspechu na vzdelavacom
trhu, a tak i k vytvoreniu priaznivej vzdelavacej atmosféry vo vnutri koly, je efektivna
komunikacia. Zakladnym c¢lenenim marketingovej komunikacie je rozdelenie na
(Svétlik, 2006, s. 209):

1. vnutorni komunikaciu,

2. vonkajsiu komunikéciu.

1 1

! Vertikalna !

//I . . !

jmmmmm s A komunikécia !

: Vnutorna ¢ TTTTTTTTmmmmmoes

_______________ .0 N e o e mmmmmeme

1 1 LA S

. A e komunikacia o . . '

. Marketingova : SR RN Horizontdlna |

! gk T TTTTTTmTmTmEEmmmTT 1 1
et . . N s .

: komunikacia LN | pmmmmmmmm oo . ! komunikacia !
L e N 1 e I mmmmmmm e e m e — =
Y Vonkajsia -

1 1
1 g 5 o 1
I komunikacia I
1 1

Obrazok 2 Clenenie marketingovej komunikacie vysokych §kol

Zdroj: viastné spracovanie podla Svétlika (2006, s. 209).
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VonkajSia komunikicia je zamerana predovSetkym na potencialnych Studentov,

rodi¢ov, partnerov a iroku verejnost. Skola ju uskutoéiiuje troma nastrojmi (Svétlik,

2006, s. 216 — 222):
a) vzt'ahy s verejnostou,
b) reklama,

C) osobna komunikacia.

Vztahy s verejnostou (public relations) su takou formou komunikacie, ktorej
hlavhym cielom je vytvdranie priaznivych predstadv, ktoré na verejnosti Skola,
popripade jej vzdelavaci program, bude mat’. Verejnostou v tomto pripade rozumieme

vsetkych zdkaznikov a partnerov Skoly a jej pracovnikov.

Reklama je castou formou marketingovej komunikacie S$koly s verejnostou.
Vysoké néklady spojené sreklamou, obmedzené financné prostriedky Skoly
a povinnost’ ich hospodarneho vyuzivania privadza vedenie Skoly k nutnosti precizneho
znizovania vydajov na reklamu. Jednou z podmienok uspesnosti reklamy a efektivneho
vynaloZenia finanénych prostriedkov je kvalita reklamy. Ziadna dobra a uspe$na

reklama sa nezaobide bez dobrej a spravnej reklamnej stratégie.

Osobnd komunikacia predstavuje priamou formu komunikacie s jednym ¢i
viacerymi prijemcami. K priamym kontaktom medzi pracovnikmi Skoly a jej
zakaznikmi ¢i partnermi dochadza takmer kazdodenne. Pedagdgovia si v kazdodennom

kontakte so Studentmi a na verejnosti reprezentujii svojim vystupovanim Skolu.

Efektivna vniatorna komunikacia je podstatnym faktorom efektivneho riadenia
organizacie a jej neodmyslitelnou stcastou. Obecne plati, Ze pracovnikom maji byt
povedané vSetky informacie, ktoré maju vplyv na chod Skoly. Nedostatok informacii je
totiz zakonite zdrojom fam a zlej atmosféry na pracovisku. Zdrojom nepokojnosti moze
byt’ vSak aj nekvalifikovany vyklad a chybné pochopenie poskytnutych informacii.

Vnutornd komunikécia sa ¢leni na:

a) vertikalnu komunikaciu — komunikaciu medzi vedenim a pracovnikmi, resp.

Studentmi skoly,

b) horizontalnu komunikaciu — vzajomni komunikaciu medzi pracovnikmi
a Studentmi skoly.
Vertikalna vnutorna komunikacia vo vnutri Skoly maé tri zadkladné smery.

Komunikacia manazmentu Skoly, ktora prebieha smerom k strednému stupniu riadenia
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a ostatnym pracovnikom alebo Studentom Skoly po vertikdlnej linii smerom dole.
Opacny smer komunikacie smerom od pracovnikov Skoly alebo Studentov prebiecha
rovnako po vertikalnej linii smerom hore. Medzi pracovnikmi alebo Studentmi sa
uskuto¢iiuje vzajomnd komunikdacia na tzv. horizontalnej linii. Pre efektivne riadenie vo
vnutri kazdej Skoly je rozhodujuca kvalita vertikdlnej komunikicie smerom dole.
V tejto komunikacii vznikaju chyby a omyly, ktoré narusuju efektivitu riadiaceho
procesu. Medzi najCastejsie patria predovSetkym (Svétlik, 2006, s. 249 — 252):

e Vvdosledku zvidcSovania Skoly dochadza k strate priamej komunikacie
a vznikaji formalne komunikac¢né trajektorie a to vacsinou formou e-mailu,

e chyba jasne definovany ciel komunikécie,

e vedeniu Skoly chyba spitna vidzba efektivity jej komunikacie,

e nie st jasne definované zodpovednosti za komunikaéné aktivity vedenia $koly,
¢o vedie k informacnym zmétkom, kde vedenie poddva pracovnikom iné
informécie ako jeho zastupcovia,

¢ neochota riesit’ konfliktné situacie,

e precenovanie novych technologii a podcenovanie komunikacie ,,tvarou
V tvar®,

e nedostatky v osobnych schopnostiach verbalnej a neverbalnej komunikacie,

e nedostatky v odbornych, 'udskych a socialne psychologickych znalostiach.

Horizontilna komunikacia prebicha medzi pedagogmi alebo Studentmi a pre
efektivne fungovanie Skoly je vysoko uzitocnd a prospesna. Pdsobi ako nastroj
koordindcie medzi jednotlivymi zlozkami Skoly, ktoré st zradené do organizacnej
Struktary vzdelavacej institucie na rovnakej trovni. V Skole je najfrekventovanejSou
komunikaciou pretoze I'udia spolu hovoria o pracovnych ale i osobnych zalezitostiach.
Tato komunikdcia rovnako predstavuje silny tok informécii, ktoré st spojené
s aktivitami a ¢innostami rdznych skupin pracovnikov alebo Studentov, ktoré moézu
vytvarat’ urcité subkultury vo vnutri skoly. Zaujmy tychto skupin sa mézu prejavovat
vo vicsej alebo menSej miere rivality a osobnych sporoch az po konflikty. Tieto
skuto¢nosti mézu silne narusovat’ horizontadlnu komunikéciu, ale i ohrozovat’ pozitivnu
vnutornt atmosféru Skoly. ZlepSenie situacie zavisi predovSetkym na rozvoji osobnych
kontaktov a komunikativnych schopnostiach eliminujicich pdsobenie Sumov a do

urcitej miery 1 presadzovanie parcialnych zdujmov (Svétlik, 2006, s. 253).
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2 Interna komunikacia Podnikovohospodarskej fakulty

v Kosiciach

V bakalarskej praci sa zaoberame internou komunikaciou Podnikovohospodarske;j
fakulty v KosSiciach. V ramci toho sledujeme a postupne opisujeme jednotlivé
komunikac¢né kanaly, ktoré v tejto oblasti existuju. Podstatni ¢ast’ venujeme analyze
dotaznika zameraného prave na internd komunikéciu a webovl stranku, ktort

povazujeme za sucast’ tejto komunikacie.

2.1 Vznik a v§voj PHF

Povodne pobocka Vysokej skoly ekonomickej v Bratislave (predchodkyne dnesnej
Podnikovohospodarskej fakulty) zacala riadnu vysokosSkolska pripravu buducich
ekondémov v dennej forme Stidia roku 1969 ako prvé akademické centrum tohto druhu
na vychode Slovenska. Po viacerych zmenach v zamerani Studia bola v roku 1992
pretransformovana na Podnikovohospodarsku fakultu EU v KoSiciach. ZvySeny dopyt
po vysokoskolsky vzdelanych ekondémoch viedol v roku 1994 k zriadeniu pobocky
fakulty v Michalovciach. V sucasnosti na fakulte Studuje vySe 1400 Studentov
inzinierskeho a bakalarskeho S$tadia. Hlavnym zameranim fakulty je priprava
vysokoskolsky vzdelanych ekondémov, orientovanych predovSetkym na riadenie
ekonomickych procesov v podnikovej sfére a na tvorbu a riadenie marketingovych
aktivit. Absolventi inZinierskeho $tadia nachadzaji uplatnenie na vSetkych stupiioch
riadenia v Sirokej Skale podnikatel'skych subjektov (malg, stredné a vel'ké podniky), ale
aj v Statnej a verejnej sprave.

Podnikovohospodarska fakulta organizuje $tidium Studijného odboru Ekonomika
a manazment podniku (EaMP) v troch stupnoch, S$tudijného odboru Obchodné

podnikanie (OP) na prvom stupni v tychto akreditovanych studijnych programoch:
e Bakalarske studium (I. stupen): ekonomika a manazment podniku a obchodné
podnikanie,
e Inzinierske Studium (II. stupen): finan¢né riadenie podniku,

¢ Doktorandské stadium (III. stuperi): ekonomika a manazment podniku.

20



PHF Kosice KMaO

V sucasnosti na danej fakulte pdsobia nasledujice katedry: Katedra ekonomie,
Katedra marketingu a obchodu, Katedra Gétovnictva a financii, Katedra hospodarske;j

informatiky a matematiky, Katedra manazmentu, Katedra cudzich jazykov.

2.2 Komunikacné kanaly v ramci PHF

Interné prostredie vysokych $kol obsahuje viacero subjektov, ktoré neposobia
izolovane. Existuji medzi nimi rozne typy komunikacnych vztahov. Medzi tieto
subjekty patria:

e vedenie fakulty,

e pedagogicki pracovnici,

e administrativno — technicki pracovnici,
e ostatni pracovnici,

e Studijné oddelenie,

e Studentsky parlament,

e Studenti.

Komunikécia v rdmci interného prostredia PHF prebieha v niekol’kych rovinach

medzi uvedenymi subjektmi:
e vedenie & pedagdgovia,
e vedenie & administrativno — technicki pracovnici a Ostatni pracovnici,
e vedenie & Studenti,
e pedagodgovia & Studenti,
e Studijné oddelenie & Studenti,
e Studentsky parlament a iné organizacie & Studenti,
e Studenti & Studenti.

V bakalarskej praci sa primarne zameriavame na komunikaciu Student a vSetky

ostatné subjekty v rdmci interného prostredia PHF.

Vedenie & Studenti — tito forma komunikécie je realizovana prostrednictvom
stretnuti dekana so Studentmi. Tieto stretnutia maji Studenti v paméti pod nazvami ako
,Pitie kavy s dekanom* alebo ,,PoobediajSie pitie Caju s dekanom®. Na tychto

stretnutiach st prediskutované rézne aktualne témy a problémy.
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Vedenie fakulty taktiez komunikuje s ¢lenmi Studentského parlamentu, ktori maju
za ulohu potrebné informacie odovzdat dalej Studentom. Pre jednoduchs$i postup
informacii od vedenia k Studentom, boli v kazdej Studijnej skupine zvoleni Serifovia,

prostrednictvom ktorych sa dostdvaji informéacie ku Studentom podstatne jednoduchsie.

Sprostredkovanie informacii sa rovnako uskutocfiuje prostrednictvom webovej
stranky www.euke.sk, ktort vyuzivaju vSetky subjekty interného prostredia. Najnovsie
a najdolezitejSie informécie sa zverejiluju v aktualitach, ktoré sii umiestnené na pravej
strane webovej stranky. Na webovej stranke bolo pridané informaéné okno, ktoré
podstatne zviditelnilo dolezité aktuality. Toto informacné okno bolo pridané na podnet

vedenia fakulty.

vedenie
Ostatni
pracovnici pedagdgovia
. student
administrat. —
technicki studenti
pracovnici
Studentsky Studijné
parlament oddelenie

Obrazok 3 Marketingova komunikacia v rameci interného prostredia PHF

Zdroj: viastné spracovanie.

Pedagogovia & Studenti — ku komunikacii dochddza jednak na cviceniach

a prednaskach, kde sa pedagogovia snazia nadviazat’ aktivnhu komunikaciu so Studentmi
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na preberanu tému, ale taktiez k nej dochaddza na konzultaénych hodinach, ktoré slizia
Studentom k dodato¢nému vysvetleniu preberanej problematiky a takisto na usmernenie
Studentov pri Stadiu a pri pisani bakalarskych a diplomovych prac.

Studijné oddelenie & $tudenti — $tudijné oddelenie prichddza do kontaktu so
Studentmi v rdznych pripadoch. Poskytuje Studentom informacie potrebné Kk Stadiu
a vybavuje uradné dokumenty ako su prihlasky na S$tadium, zapisy na Stdium,
potvrdenia o navsteve Skoly, ziadosti o Stipendia, poskytuje vypisy zo skusok, ale tiez
informécie ohl'adom promocii apod. Pri vSetkych svojich aktivitich sa Studijné
oddelenie riadi  Studijnym a skuSobnym poriadkom Ekonomickej univerzity

v Bratislave.

Intenzita navStevnosti Studijného oddelenia je pocas semestra rdzna.
NajintenzivnejSie navstevuju Studenti Studijné oddelenie na zaciatku a na konci
semestra a v obdobi podavania prihlaSok na S$tadium. Menej intenzivne vyhladdvaja

Studenti Studijné oddelenie pocas skuSkového obdobia.

Studentsky parlament & S$tudenti — Studentsky parlament je najvys$sim
reprezentantom Studentov PHF. Zaoberd sa problémami a potrebami Studentov. Ma
svojho zastupcu v Kolégiu dekana, v Akademickom sendte, v réznych vyberovych
a konkurznych komisiach. Svojou ¢ast'ou prispieva k formovaniu smerovania rozvoja
fakulty (univerzity). V ramci fakulty a prezentovanie PHF na verejnosti sa Studentsky
parlament snazi o zlepSenie komunikacie so Studentmi ako aj s u¢iteI'mi formou besied
a letakov; vytvorenie reklamnych predmetov s logom fakulty — rozne tricka, pera,
informacné brozarky; besedy na strednych Skoldch — prezenticia fakulty
prostrednictvom Studentov PHF, poskytnutie informacii o jej zamerani, kvalitach ako aj

o vyufovacom procese a pozvanie na Dei otvorenych dveri (Studentsky parlament
PHF, 2009).

Medzi iné organizacie v tejto oblasti zaradujeme AIESEC - je najvicsia
medzinarodna Studentmi riadena nepoliticka neziskova organizacia, ktord zdruzuje
Studentov a Cerstvych absolventov na viac ako 1100 ekonomickych vysokych Skolach
v 106 statoch sveta. Nazov organizacie pdvodne pochadza z franctzskeho Association
Internationale des Etudiants en Sciences Economiques et Commerciales, ale v sti¢asnej
dobe sa uz pouziva iba skratka AIESEC, pretoze mnoho jej ¢lenov Studuje aj v inych

odvetviach ako st ekonomia a obchod. AIESEC je organizacia, ktora pontka
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medzindrodné spektrum prilezitosti pre mladych l'udi na objavenie a rozvoj ich

potencialu.

Studenti & 3tudenti — komunikécia v tejto rovine je roznoroda. Studenti medzi
sebou komunikuji réoznymi formami. NajCastejsia je ustna forma komunikacie ,,face to
face®, d’alej prostrednictvom mobilnych telefonov a internetu prostrednictvom réznych

chatov ako je Facebook, Skype, Pokec a vel'a d’alsich.

Administrativno — technicki a ostani pracovnici & Studenti — Vv tejto rovine
Studenti zvdcSa komunikuju so sekretarkami katedier, pracovnikmi vypoctového
strediska (SVDT) a pracovnikmi vratnice. Vypoctové stredisko Studenti vyhl'adavaju ak
maju problémy s akademickym informa¢nym systémom (AIS), resp. ak sa vyskytni iné

technické problémy.

2.3 Interna komunikacia PHF

Pre analyzu internej komunikacie sme vytvorili dotaznik [Priloha B], ktorym sme
osobne oslovovali jednotlivych respondentov. Respondentmi boli Studenti tretieho
ro¢nika denného $tidia PHF v Kosiciach. Treti ro¢nik denného $tadia v akademickom
roku 2008/2009 v c¢ase dopytovania navStevuje spolu 232 Studentov, z toho
195 Studentov Studijného odboru Ekonomika a manazment podniku a 37 Studentov

Studijného odboru Obchodné podnikanie.

EaMP 33 73

muzi
zeny
OP 4 18

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 1 Rozdelenie respondentov

Zdroj: Viastné spracovanie.
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Dotaznik pozostdva z 21 otdzok aje rozdeleny do troch casti. Prva cast’ je
zamerana na internu komunikéciu PHF a pozostava zo Sestnastich otazok, druha Cast’ je
venovana web stranke PHF www.euke.sk a pozostava z piatich otazok, tretiu Cast’ tvoria
identifikacné udaje. Pouzili sme v fiom uzavreté otdzky s moznostou vyberu z réznych

alternativ, otvorené otazky a polootvorené otazky.

Zo vsetkych oslovenych Studentov odpovedalo 128 Studentov, Co predstavuje
55,17 % navratnost’. Prieskumu sa zicastnilo 37 muzov a 91 zien. Zo Studijného odboru
OP sa prieskumu zicastnilo 22 Studentov, o predstavuje 59,46 % celkového poctu
Studentov OP a zo Studijného odboru EaMP sa prieskumu zac¢astnilo 106 Studentov, ¢o

predstavuje 54,36 % celkového poctu Studentov EaMP v tretom ro¢niku.

2.3.1 Analyza internej komunikdcie PHF

V prvej otazke dotaznika sme analyzovali intenzitu komunikacie Studentov

s ostatnymi subjektmi interného prostredia PHF.

Naopak najvicsiu intenzitu sme pochopitel'ne zaznamenali medzi subjektmi
Student & Student, kde 124 Studentov oznacilo, Ze medzi sebou komunikuje viackrat

tyzdenne.

Tabul’ka 1 uvadza intenzitu komunikicie medzi Studentmi a ostatnymi subjektmi

interného prostredia PHF.

Tabul’ka 1 Intenzita komunikacie medzi Studentom a ostanymi subjektmi

. viackrat 1 krat 1 krat 1 krat za A
Subjekty tyZdenne | tyZdenne | mesane | semester vobec
vedenie 0 0 5 29 94
pedagdgovia 27 65 21 13 2
Studijné oddelenie 0 9 52 59 8
administrat.- tech. pracovnici 2 6 29 56 35
ostatni pracovnici 14 17 33 41 23
Studentsky parlament 7 12 15 23 71
Studenti 124 3 1 0 0

Zdroj: Viastné spracovanie.

Najmensiu intenzitu sme zaznamenali pri komunikécii $tudent & vedenie, kde az

94 studentov oznacilo, ze s vedenim nekomunikuje vobec, 29 Studentov komunikuje
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1 krat za semester alen 5 Studentov komunikuje 1 krat mesacne. Nizku intenzitu
komunikacie sme zistili aj medzi subjektmi Student & Studentsky parlament, kde
71 opytanych Studentov oznacilo moznost vobec. Popritom vedenie so Studentmi
komunikuje prostrednictvom $tudijného oddelenia a Studentského parlamentu, ktory
informécie odovzdava Studentom prostrednictvom Serifov. V tomto pripade ide
0 nepriamu formu komunikécie, ked’Ze sa odovzdavaju informacie sprostredkovane.

V druhej otazke sme zistovali, kde najéastejSie Studenti komunikuji s pedagdgmi.
NajcastejSim miestom komunikécie Studentov s pedagdégmi st cvicenia, ¢o uviedlo
97,66 % respondentov. Pedagdgovia sa na cvieniach snaZia so Studentmi nadviazat’
aktivnu komunikacia ohl'adom preberanej problematiky a davaji im moznost’ vyjadrit
svoj postoj k danej téme. Ide tu istym spdsobom o ziskanie spitnej vézby, kde
pedagdgovia sa tymto sposobom snazia zistit’, ¢i Studenti pochopili vyklad a nedoslo
k Sumom v komunikacii.

Druhym najcastejSim miestom komunikacie st konzulta¢né hodiny, ¢o uviedlo
49,22 % opytanych. Tretim najCastejSim miestom komunikacie su prednasky (30,47 %
opytanych) a Stvrtym je komunikdcia mimo vyucovania (9,38 % opytanych). Inu
moznost’ vyuzil len 1 Student (0,78 %), ktory ako miesto najCastejSej komunikacie
uviedol e-mail.

Graf 2 uvadza miesto najcastejSej komunikacie Studentov s pedagdgmi.

100,00% ——27.66%
80,00%
00.00% 49.22%
40,00% 3047%
2l O
20,00% 938%
0,78%
0.00QO T T T T 1
na cviceniach pocas na mimo nainom
konzultaénych prednaikach vyucovania mieste
hodin

Graf 2 Miesta najcastejSej komunikacie Studentov s pedagogmi

Zdroj: vlastné spracovanie.
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V tretej otazke sme analyzovali spOsob najcastejSej komunikicie Studentov
s pedagogmi.

Najcastejsi sposob komunikacie je komunikacia face to face, t. j. osobne. Face to
face komunikuju Studenti s pedagéogmi na cvieniach, na prednaskach, pocas
konzultaénych hodin aj mimo vyuCovania. Je to najbeznejSi a najCastejSi spdsob
komunikacie. E-mailom komunikuje s pedagogmi 75,78 % Studentov a telefonicky
alebo prostrednictvom AIS-u komunikuje 4,69 % Studentov.

Tieto sposoby tri uréitym sposobom osobni komunikaciu iba doplaju.
Prostrednictvom e-mailu Studenti odovzdavajii svoje semestrdlne zadania a taktiez
sltizia ako forma konzulta¢nych hodin. Je to urcita alternativa, ak Student nemdze prist

za pedagdgom osobne pocas jeho konzultaénych hodin.

prostrednictvom AIS-u _ 4,69%
telefonicky _ 4,69%
e-mailom _ 75,78%
osobne _ 93.75%
0,00% 20.(;0% 40.(;00;6 60,00% 80,00% 100,00%

Graf 3 Sposoby najc¢astejsej komunikacie Studentov s pedagogmi

Zdroj: viastné spracovanie.

Vo Stvrtej otazke sme chceli zistit, ako wvnimaju Studenti komunikaciu
s pedagogmi. Respondentom bolo poskytnutych pat’ moznych alternativ ako vnimaja
komunikacie (uvolnend az priatel’skd, skor uvolnena, ani uvolnend / ani neprijemna,
skor neprijemnd, neprijemna az stresujica) na Styroch roznych miestach (na cviceniach,
na prednaskach, pocCas konzultatnych hodin a mimo vyuCovania) a vysledky

uvadza tabulka 2.
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Tabul’ka 2 Vnimanie komunikicie Studentov s pedagégmi

uvol’nena ani neprijemna
. N skor uvol’nena / skor Prye
Miesto az . s - s . az

e s uvol’'nena ani neprijemna ..
priatel’ska re . stresujuca
neprijemna

na cviceni 9 73 45 1 0
na prednaske 2 34 76 14 2
pocas konz. hod. 19 74 31 4 0
mimo vyu¢ovania 24 54 41 8 1

Zdroj: Viastné spracovanie.

Na cviceniach 73 studentov (57,03 %) vnima komunikaciu s pedagogmi ako skor
uvolnenu, 45 Studentov (35,16 %) vnima komunikaciu s pedagégmi ako neutralnu
a9 studentov (7,03 %) povazuje komunikaciu s pedagbgmi na cviceniach ako vel'mi
uvolnenu az priatel'sku. Skor neprijemne hodnoti komunikaciu iba 1 $tudent (0,78 %)
a vel'mi neprijemnu az stresujucu komunikdciu na cvi¢eniach nepocituje ani jeden
Student, €o je vel'mi pozitivne.

Samozrejme, atmosféra, ktoru Studenti vnimaju pri komunikacii s pedagogmi,
zalezi od viacerych faktorov, a to od samotného pedagoga, od povahy Studenta a jeho
pripravenosti na cvicenie a od prebiehajiceho tyzdiia v semestri, t.j. ¢i ide o bezny
alebo zapoctovy tyzden.

Komunikéaciu na prednaskach vnima 76 Studentov (59,38 %) ako neutralnu, ked’Ze
na prednaskach ide vo vicSine pripadov o jednostranni komunikaciu pedagdga
k studentom. Ako skor uvolnenti komunikaciu vnima 34 Studentov (26,56 %) a ako
skor neprijemnt 14 Studentov (10,94 %). Pocas konzultaénych hodin a mimo
vyucovania vicSina Studentov povazuje komunikaciu s pedagdgmi ako skér uvolnenu
alebo neutralnu.

V piatej otazke sme skumali, ¢i Studenti vyuZivaji konzultacné hodiny a ak ano,
kde a ako ¢asto. Konzulta¢né hodiny vyuziva 85 Studentov (66,41 %). Pocas semestra
vyuziva konzultacné hodiny vSetkych 85 Studentov a z toho 52 Studentov (40,63 %)
1 krat mesacne, 22 Studentov (17,19 %) jedenkrat za semester a 11 Studentov (8,59 %)
1 krat tyZdenne. Poc¢as skuskového obdobia vyuZiva konzultacné hodiny 36 Studentov
(28,13 %) a z toho 18 studentov (14,06 %) 1 krat za semester a nevyuziva 49 Studentov
(38,28 %). Konzulta¢né hodiny vobec nevyuziva 43 studentov (33,59 %).
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Konzultaéné hodiny su §tudentmi vyuZivané z réznych dovodov. Studenti treticho
roc¢nika ich vyuzivaniu najma ohl'adom prekonzultovania svojich bakalarskych prac, ale
aj Vpripade nedostatoéného pochopenia preberanej problematiky na cviceniach.

Vysledky vyuzivania konzulta¢nych hodin prezentujeme v tabul’ke 3.

Tabul’ka 3 Vyuzivanie konzultaénych hodin

. viackrat 1 krat 1 krat | 1 kratza | NEvyu-
Miesto
tyZdenne | tyZdenne | mesafne | semester | yivam
pocas semestra 0 11 52 22 0
VyuzZivam
pocas skuskového 2 6 10 18 49
NevyuZivam 43

Zdroj: Viastné spracovanie.

Respondenti, ktori v piatej otdzke oznacili, ze konzultatné hodiny nevyuZzivaju,
mali v Siestej otazke oznadit, o je dovodom ich nevyuzivania. 32 Studentov (74,42 %)
nevyuziva konzulta¢né hodiny, pretoze rozumie preberanej problematike a nepotrebuje
ich. Avsak 8 studentov (18,60 %) nevyuziva konzultaéné hodiny, ked’ze sa viackrat
stretli s nepritomnost'ou pedagoga na pracovisku. Len 3 Studenti (6,98 %) nevyuzivaju

konzulta¢né hodiny kvoli obave z osobnej komunikacie s pedagdégom.

<
35 32
30—
25—
20 —
15 ——
10 +——— 8
i E— 3
0 T T 1
nepotrebujemich, nepritomnost pedagégana obavaz osobnej
rozumiem preberanej pracoviskupocag komunikacie s pedagogom
problematike konzultaény ch hodin

Graf 4 Dovody nevyuzivania konzultaénych hodin

Zdroj: Viastné spracovanie.

29



PHF Kosice KMaO

Siedma otazka bola zamerana na znalost' Studentov o uradnych hodindch
Studijného oddelenia. Ak respondenti odpovedali ano, mali vyjadrit’ svoj nazor, ¢i im

aktualne stanovené uradné hodiny vyhovuju.

120
100 ——
42
&80 +——
60 ——— vyhowvujld stanovené
Uradné hodiny
40 +—— . . .
71 nevyhovuju stanovené
Uradné hodin
20 — Y
15
0 T 1
vedia kedy s nevedia kedy sl
stanovené Uradné stanovené uradne
hodiny hodiny

Graf 5 Znalost’ §tudentov o uradnych hodinach $tudijného oddelenia

Zdroj: viastné spracovanie.

Ako vyplyva z grafu 5, 113 respondentov (88,28 %) vie, kedy st stanovené Gradné
hodiny $tudijného oddelenia a 15 respondentov (11,72 %) nevie kedy st tradné hodiny
stanovené. Az 71 respondentov (55,47 %), ktory vedia, kedy su uradné hodiny
stanovené, odpovedalo, Ze im takto stanovené tradné hodiny nevyhovuji. Studijné
oddelenie mé v sucasnosti iradné hodiny kazdy pracovny den od 8:00 do 10:00 hod.
okrem stredy, kedy su stanovené od 13:00 do 15:00 hod. Uradné hodiny $tudijného
oddelenia su zverejnené na dverach $tudijného oddelenia a taktiez na webovej stranke
PHF (<http://www.euke.sk/?q=200&p=4173>). Pracovni¢ky popritom vychadzaju

V Gstrety aj Studentom, ktori prichadzaji aj mimo stanovenych uradnych hodin.

V 0smej otazke sme analyzovali, za akych okolnosti S$tudenti najcastejSie
vyhladavaju Studijné oddelenie. Respondenti mali na vyber Sest moznosti, pricom
Siesta moZnost’ bola otvorena, ak by Studenti chceli uviest’ iny ako nami stanoveny
dovod vyhladavania Studijného oddelenia. Respondenti mohli oznacit’ viacero

moznosti.
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uznanieskagok | 0
problémy srozvrhom | 0,78%

vypisznamok kvéliprihlagkena ina VS | 0
zapis na statnicu 1,56%

gerif» informacie o dtudiu za celi skupinu 1.56%

prerugenie tadia 2,349
prihlazky nall. stupen V3§ | 3.13%
odlozeny zapis | 3.13%
zahrani¢né studijné pobyty | 7.81%
informécie ohladomtudia | 10,94%
stipendia | 20,31%
potvrdenie onaviteve dkoly | | 92,19%%

Graf 6 Dovody najcastejSieho vyhl’adavania Studijného oddelenia

Zdroj: viastné spracovanie.

92,19 % (118 studentov) vyhladava Studijné oddelenie kvoli potvrdeniu
o navsteve Skoly, €o potvrdili aj pracovnicky Studijného oddelenia. 20,31 %
(26 studentov) kvoli Stipendiam, 10,94 % (14 Studentov) ak potrebuji informacie
tykajice sa Stadia a 7,81 % (10 Studentov) kvoli informéciam o zahrani¢nych
studijnych pobytoch. Pre podanie prihlasky na II. stupei VS a odloZenie zapisu do
nasledujiceho ro¢nika vyhladava studijné oddelenie 3,13 % respondentov (4 Studenti).
Kvoli preruseniu $tadia vyhladava Studijné oddelenie 2,34 % opytanych (3 Studenti).
1,56 % opytanych (2 Studenti) uviedlo, Ze Studijné oddelenie vyhladava z dovodu
ziskavania informacii za celu Studijna skupinu, ked’Zze su Serifovia a rovnaké percento
opytanych vyhladava $tudijné oddelenie kvoli zapisu na Statnicu. 0,78 % Studentov
(1 $tudent) kvoli vypisu zndmok na prihlasku na ina VS, problémom s rozvrhom a kvéli
uznaniu skusok. PrehladnejSie vyhodnotenie okolnosti za akych Studenti vyhl'adavaji

Studijné oddelenie uvadzame v grafe 6.

Néasledne sme saVvdeviatej otazke zaoberali hodnotenim komunikacie
s pracovnikmi $tudijného oddelenia (pristup, ochota, sposob jednania a vybavovanie
stranok, atd’.). Vysledky hodnotenia komunikacie s pracovnikmi $tudijného oddelenia

prezentujeme v grafe 7.
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Graf 7 Hodnotenie komunikacie s pracovnikmi $tudijného oddelenia

Zdroj: viastné spracovanie.

Toto hodnotenie komunikacie Studentmi zavisi od viacerych faktorov ako su napr.

komunika¢né schopnosti Studenta ale aj pracovnika Studijného oddelenia. Takisto

nemall ulohu tu zohrdva atmosféra a rieSeny problém. Prevazna vicsina Studentov vSak

komunikaciu hodnoti ako dobru, resp. neutrdlnu, ¢o mozno zhodnotit’” ako vyhovujuci

stav.

Komunikaciu s ostatnymi subjektmi sme analyzovali v desiatej otazke. Na zaklade

Skaly mali Studenti ohodnotit’ komunikaciu s administrativnymi pracovnikmi (napr.

sekretariaty katedier), technickymi pracovnikmi (napr. SVDT) a ostatnymi pracovnikmi

(napr. vratnica) ak s nimi komunikuji.

Tabul’ka 4 Hodnotenie komunikacie s ostatnymi subjektmi

- ani i
Subjekty velmi | yoirs | dobra/ | z1d | vePmiza | "eKOMY
dobra . s nikuju
ani zla
administrativni pracovnici 6 74 35 6 0 7
technicki pracovnici 15 53 42 5 1 12
ostatni pracovnici 40 56 22 2 1 7

Zdroj: Viastné spracovanie.
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Prevazna vécsina respondentov sa vyjadrila, Ze komunikacia s administrativnymi
(57,81 %), ostatnymi pracovnikmi (43,75 %) a technickymi pracovnikmi (41,41 %) je
dobra. Neutrdlne komunikaciu s technickymi pracovnikmi hodnotilo 42 Studentov
(32,81 %), administrativnymi 35 Studentov (27,34 %) a ostatnymi pracovnikmi
22 studentov (17,19 %). Za vel'mi dobrt povazuje 40 Studentov (31,25 %) komunikaciu
S ostatnymi pracovnikmi (napr. vratnica), 15 Studentov (11,72 %) s technickymi

a 6 Studentov (4,69 %) s administrativnymi pracovnikmi.

V jedendstej otazke sme zistovali, ¢i Studenti ziskavaju informacie ohl'adom Studia
prostrednictvom svojich Serifov. Respondenti mali na vyber tri moznosti: ano —
pravidelne, ano — ob¢as a moznost’ nikdy. Pravidelne a ob¢as odovzdavaju Serifovia
informécie v skupinach na 99,22 % ¢o je vel'mi pozitivne.

Maly nedostatok v odpovediach (0,78 %) hodnotime ako Sum, ktory mohol
vzniknut’ napr. kvoli opakovanej nepritomnosti Studenta v Skole alebo diStancovanie sa

Studenta od svojej Studijnej skupiny. Vysledky 0 ziskavani informacii prezentuje graf 8.

10,94%  0,78%

pravidelne
ob¢as

Hnikdy

88,28%

Graf 8 Ziskavanie informacii oh’adom studia od Serifov

Zdroj: Viastné spracovanie.

Formu akou ziskavaju Studenti informacie od svojich Serifov sme zistovali
v dvanastej otazke. NajcastejSou odpovedou, ktoru oznacilo 75 % respondentov, je
odovzdavanie informacii svojej Studijnej skupine ustne. 61,72 % respondentov ziskava

informacie aj prostrednictvom zasielania individudlnych e-mailov a 56,25 %
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respondentov aj prostrednictvom centrdlneho e-mailu. Centrdlnym e-mailom myslime
e-mail vytvoreny napr. cez portal googlegroups.com, prostrednictvom ktorého sa
zasielana informacia rozposle vSetkym ¢lenom skupiny. Takymto sposobom dochéadza
K eliminacii nezdelenia informacii. Moznost telefonicky oznacilo 14,06 %
respondentov aint moznost vyuzilo 4,48 % respondentov, pricom ako spdsob
odovzdavania informacii uviedli napr. SMS (2,24 %), kava so spoluziakmi (1,56 %)

a1CQ (0,78 %).

ind moznost | 4/48%
telefonicky _ 14,06%
centralnym e-mailom _ 56,25%
zasielanim individualnych e-mailov | 61,72%
ustne _ | | | | | | | 75%
0% lt;% ZC;% BC;% 4CI)% SC;% 6C;% 7C;% 80%

Graf 9 Forma ziskavania informacii od $erifov

Zdroj: viastné spracovanie.

V trinastej otazke sem zistovali hodnotenie komunikécie ohl'adom Studia v rdmci
Studijnej skupiny. Pri vyhodnocovani odpovedi sme respondentov rozdelili podla
Studijného odboru. Vramci odboru EaMP zcelkového opytaného poctu
106 respondentov, povazuje 50,00 % Studentov komunikéciu v ramei Studijnej skupiny
za vel'mi dobru, 43,40 % Studentov za dobru, 5,66 % Studentov ju hodnoti ako neutralnu
a len 0,94 % Studentov povazuje komunikaciu v ramci svojej Studijnej skupiny ako zlu.
V ramci odboru OP zcelkového opytaného poctu 22 respondentov, povazuje
komunikaciu v rdmci $tudijnej skupiny za vel'mi dobri 54,55 % Studentov, za dobra
36,36 % a neutralne ju hodnoti 9,09 % Studentov. Celkovo mozno zhodnotit’, ze vel'mi

dobre komunikaciu hodnoti o 4,55 % viac Studentov odboru OP ako EaMP. Pozitivne
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Je, ze ziaden zo Studentov komunikaciu nehodnoti ako vel'mi zIu a len malé percento

predstavuje zl¢ hodnotenie komunikacie v ramci Studijnej skupiny ohl'adom studia.

60,00% 54 55%
50,00%
50,00% -—
43,40%
40,00% —— 36,36%
30,00% -+—
OP
0o, i
20,00% EaMP
0,

10,00% —— 2.09% s

’ 2,004

0,94%

0,00% T T T T 1
velmidobra  dobra ani zla velmi zla
dobra/ani
zla

Graf 10 Komunikacia ohl’adom $tudia v ramci $tudijnej skupiny

Zdroj: viastné spracovanie.

V Strnastej otazke sme zistovali, ¢i maju Studenti v ramci svojej Studijnej skupiny
vytvoreny centralny e-mail, prostrednictvom ktorého si odovzdavajii informacie

ohl'adom $tadia v rovinach Student & Student, resp. Student & pedagog.

EaMP 44,34% 55,66%
1 Ano
Nie

OP 68,18% 31,82%

0.00% 20,00%  40.00% 60.00% 80,00%  100.00%

Graf 11 Existencia centralneho e-mailu

Zdroj: viastné spracovanie.
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Ako vyplyva z grafu 11 v ramci $tudijného odboru EaMP 44,34 % respondentov
ma vytvoreny centralny e-mail, prostrednictvom ktorého si odovzdava informacie
a 55,66 % respondentov nema takyto mail vytvoreny nema. V Studijnom odbore OP
tento sposob odovzdavania informacii vyuziva 66,18 % respondentov a 31,82 %

respondentov tento spdsob nevyuziva.

V pétnastej otazke sme analyzovali akym sposobom komunikuju Studenti v ramci

svojej Studijnej skupiny.
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Graf 12 Sposoby komunikacie v ramci Studijnej skupiny

Zdroj: viastné spracovanie.

NajcastejSie boli oznaCované moznosti ustne a osobnym e-mailom, pricom
moznost’ Ustne bola oznafenda 113 krat a osobnym e-mailom 100 krat. Priblizne
rovnako boli oznacené moznosti telefonicky a prostrednictvom chatu ako Skype,
Facebook apod. Komunikacia prostrednictvom centralneho e-mailu bola oznaena
58 krat. Moznost’ ,,inym sposobom® bola oznacena 5 krat, priCom Studenti uviedli
moznosti ako v meste, ICQ alebo Pokec.

V Sestnastej otazke sme zistovali, ¢i sa Studenti zGc¢astiiuji akcii organizovanych
dekanom fakulty. 56,25 % respondentov odpovedalo, ze sa tychto akcii zucastiuje
obcas, 7,81 % respondentov sa zucCastiiuje skoro vzdy alen 2,34 9% sa zlcastiiuje

zakazdym. Nezucastiiuje sa 33,59 % respondentov.

36



PHF KosSice KMaO

7.81% 2,34%
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Graf 13 U&ast’ na akciach organizovanych dekanom fakulty

Zdroj: viastné spracovanie.

Téato Cast’ bola venovana vyhodnoteniu prvej Casti dotaznika, ktora bola zamerana
na interni komunikdciu PHF. Analyze druhej cCasti dotaznika, venovanej webovej

stranke PHF, sa zaoberame v kapitole 2.3.2 Analyza webovej stranky PHF.

2.3.2 Analyza webovej stranky PHF

V prevej otazke sme analyzovali navstevnost’ webovej stranky PHF.
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Graf 14 Navstevnost’ webovej stranky PHF

Zdroj: viastné spracovanie.
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Priblizne rovnaki navstevnost sme zaznamenali pri dvoch odpovediach:
niekol’kokrat tyzdenne, ktorti oznaéilo 60 Studentov (46,88 %) a niekol’kokrat mesacne,
ktort oznacilo 52 studentov (40,62 %). Niekol’kokrat denne navstevuju webovu stranku
PHF len 4 studenti (3,13 %). Niekol'’kokrat za rok navstivia webov stranku 11 Studenti
(8,59 %) a nenavstevuje ju len 1 student (0,78 %).

V druhej otazke sme analyzovali hodnotenie niektorych faktorov webovej stranky
Studentmi. Jednotlivé faktory webovej stranky mali Studenti ohodnotit’ Skalou od 1 po 5,

pricom 1 znamenalo najlepsie a 5 najhorsie hodnotenie.

Tabul’ka 5 Hodnotenie jednotlivych faktorov webovej stranky PHF

Faktory webovej stranky PHF 1 2 3 4 5
prehl'adnost’ stranky 8 47 59 12 2
poskytuje dostatok informacii 7 39 47 24 11
dizajn stranky 5 39 49 20 15
jednoducha orientacia na stranke 13 49 47 14 5
odkaz na iné stranky 7 37 51 27 6
diZka nagitavania stranky 31 61 24 9 3
zrozumitel'nost’ a usporiadanie textu 12 64 39 11 2
aktualnost’ informacii 12 47 37 23 9

Zdroj: viastné spracovanie.

V tretej otdzke sme analyzovali, ktoré informacie Studenti najcastejSie vyhladavaja
na webovej stranke PHF. Tato otazka bola otvorena, a teda Studenti mohli uviest
viacero odpovedi.

NajcastejSie vyskytujucou sa odpoved’ou bolo vyhladavanie aktualit (50 krat).
Priblizne rovnako sa vyskytovali odpovede vyhladavanie informécii ohl'adom S$tudia
(25 krat), oznamy vyucujucich (23 krat) a informécie ohl'adom konzultaénych hodin
(21 krat). Vyhladdvanie rozvrhu hodin uviedli Studenti 18 krat, odkazu na AIS 14 krat,
informécii ohl'adom skuSok a zdpoctov 11 krat, ohl'adom bakalarskej prace 10 krat
a vyhl'adavanie kontaktov na pedagdgov (e-maily a telefonne Cisla) 9 krat. Ostatné

odpovede sa vyskytovali zriedkavejSie a niektoré boli uvedené len jeden krat.

Presné vysledky tykajuce sa vyhladdvania informécii Studentmi na webovej

stranke PHF prezentujeme v grafe 15.
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Graf 15 VyhPadavanie informacii na webovej stranke PHF

Zdroj: viastné spracovanie.

Vo $tvrtej otazke sme zist'ovali, ¢i by Studenti privitali zmenu na webovej stranke

PHF a ak ano, mohli uviest’ viacero navrhovanych zmien.

Tabulka 6 Privitanie zmeny webovej stranky PHF

Privitana zmena Absoliitna Relativna
podetnost’ pocetnost’ (%0)
zmena dizajnu 27 37,50
Castejsia aktualizacia 19 26,39
lepsia prehl'adnost’ 17 23,61
viac informdcii 10 13,89
nevyjadrili sa 6 8,33
Zjednodusenie stranky - ¢lenenie textu S 6,94
lepsia viditenost’ aktualit 2 2,78
kompletna zmena stranky 2 2,78
chat Student & pedagog 1 1,39
prednasky v elektronickej podobe 1 1,39
lepsie vyhl'adavanie 1 1,39
odkazy na ekonomické ¢lanky 1 1,39
informacie o ndhrade odpadnutych cviceni a prednasok 1 1,39
stranka v anglickom jazyku 1 1,39
aktuality na jednom mieste 1 1,39
minimalne preklikdvanie sa 1 1,39
odkaz na e-mail portalu euke.sk 1 1,39
vyrieSenie problému s nacitavanim stranky 1 1,39

Zdroj: viastné spracovanie.
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S webovou strankou je spokojnych a nevyzaduje ziadnu zmenu 43,75 % Studentov,
zmenu by naopak privitalo 56,25 % Studentov, €o je nadpolovi¢na vacSina opytanych.

Zmenu dizajnu webovej stranky by privitalo 37,50 % Studentov, CastejSiu
aktualizaciu 26,39% Studentov a celkovo lepsiu prehl'adnost’ webovej stranky 23,61 %
Studentov. Na webovej stranke PHF by chcelo najst’ viac informacii ohl'adom Studia
13,89 % Studentov, zjednoduSenie stranky by privitalo 6,94 % Studentov a lepSiu
viditel'nost’ aktualit a kompletni zmenu webovej stranky by privitalo 2,78 % Studentov.
Zmenu by privitalo, ale neuviedlo ak, 8,33 % $tudentov. Dalie odpovede uvadzalo len
malé percento opytanych a prezentujeme ich spolu sostatnymi odpoved’ami
v tabul’ke 6.

Piatou otazkou sme chceli zistit’, ¢i by Studenti privitali moznost’ podavat’ navrhy

na vylepSovanie webovej stranky PHF.

MozZnost’ podavat’ navrhy na vylepSovanie webovej stranky PHF by privitalo

82 studentov (64,06 %) a naopak neprivitalo len 46 Studentov (35,94 %).

Nie 35,94%

Ano 64,06%

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Graf 16 MoZnost’ podavat’ navrhy na vylepSovanie webovej stranky PHF

Zdroj: viastné spracovanie.

Kedze tuto zmenu by privitalo 64,06 % respondentov (82 Studentov), Co je

nadpolovi¢na vicsina, zaoberame sa fiou v navrhovej Casti.
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3 Navrhy v oblasti internej komunikacie PHF

V navrhovej Casti sa venujeme celkovému zhodnoteniu analyzy dotaznika, priCom

podavame navrhy na zlepSenie z pohl'adu celkovej syntézy zistenych vysledkov.

3.1 Navrhy na zlepSenie internej komunikacie PHF

V analytickej casti sme skimali interni komunikaciu PHF spolu s webovou
strankou PHF. Na zdklade analyzy, v ktorej sme prezentovali objektivne informécie
ziskané na zéklade aplikacie dotaznika, sme zistili malé nedostatky tykajlice sa internej
komunikacie PHF na trovni $tudent a ostatni pracovnici interného prostredia PHF. Pri

webovej stranke, ide skor o Zelania Studentov tykajucich sa zmeny webovej stranky.

Na ziklade vysledkov zanalyzy mozno povedat, Ze komunikacia Studentov
s pedagdogmi je dobra a nedostatky boli zistené vo vyuzivani konzulta¢nych hodin.
Komunikacia studentov s pracovnikmi $tudijného oddelenia bola Studentmi ohodnotena
ako ani dobréd/ani zla tj. neutrdlna resp. ako dobrd. Nedostatky sa podla Studentov
tykaju nevyhovujico stanovenych uradnych hodin studijného oddelenia. Komunikéaciu
S ostatnymi pracovnikmi (napr. vratnica, SVDT, administrativni pracovnici) Studenti
ohodnotili ako dobru. Za najlepsi komunika¢ny kanal mozno samozrejme povazovat
komunika¢ny kanal Student & Student, kde Studenti komunikéciu v ramci svojej
Studijnej skupiny ohodnotili ako vel'mi dobru.

V prvej Casti dotaznika, ktora sa tykala internej komunikacie PHF, sme zistovali
dovody nevyuzivania konzultatnych hodin, priCom 3 Studenti uviedli, Ze ich
nevyuzivaji kvoli obave zosobnej komunikacie. Tu odporu¢ame pedagogom
zdoraziiovat' Studentom moznost’ vyuzivania konzultaénych hodin. Zdoéraznit', ze sa
nemusia obavat’ a mézu prist’ ak nerozumeju preberanej problematike a to hlavne na
zaCiatku semestra a po€as zapoctovych tyzdnov. Nie je na Skodu, ak by vyuzivanie
konzultacnych hodin pedagogovia zdoraziiovali po kazdom cviceni.

V tej istej otazke ako dovod nevyuzivania konzultaénych hodin 8 Studenti uviedli
opakovanu nepritomnost’ pedagdga na pracovisku. Je potrebné poznamenat’, Ze tak ako
sa Studentom moézu pocas semestra prihodit’ situicie, kedy sa nemo6zu dostavit’ na

cvicenie €1 prednasku, tak sa to mdze stat’ aj pedagogom. Dovodom moze byt navsteva
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lekéra, porada ¢i pracovna cesta. Preto by sme navrhovali zauzivat' jednotny spdsob
informovania, kde by sa Studenti, napr. na sekretariate danej katedry, dozvedeli doévod
nepritomnosti pedagdga na pracovisku pocas konzultaénych hodin. Pomohlo by to

neodradit’ Studentov vyuzivat’ konzulta¢né hodiny.

V siedmej otazke sme zist'ovali, ¢i Studentom vyhovuju aktualne stanovené uradné
hodiny studijného oddelenia. Zo 113 respondentov, ktory vedia kedy st tradné hodiny
stanovené, az 71 respondentov uviedlo, Ze im takto stanovené¢ turadné hodiny
nevyhovuji. Vyhovuju naopak 41 respondentom. Uradné hodiny §tudijného oddelenia
su stanovené rano, ked’ ma vicsina Studentov cviCenia a prednasky. Na jednej strane je
to dobré¢, ked’ze sa chcelo vyhoviet’ Studentom, aby ich mohli vyuzivat v Case, ked’ sa
v skole nachédzaja. Na druhej strane, prave kvoli tomu, ze su uradné hodiny stanovené
vtedy, ked’ ma vécsina Studentov cvicenia a predndsky, sa pred Studijnym oddelenim
tvoria dlhé rady a Studenti sa na Studijné oddelenie pocas 10 min. prestavky medzi
hodinami ani nedostanu. Preto sa vyskytuju aj pripady, ze Studenti vyhl'adavaja Studijné
oddelenie aj mimo stanovenych uradnych hodin. Tu skér odporti¢ame prehodnotit’

stanovenie uradnych hodin, ktoré¢ by popripade prispeli K zlepseniu situacie.

3.2 Navrhy na zlepSenie webovej stranky PHF

V druhej Casti dotaznika sme skiimali webovu stranku PHF, pricom sme zistili, Ze
webova stranka je Studentmi navStevovana najCastejSie niekolkokrat tyzdenne

(60 studentov) a niekol’kokrat mesacne (52 Studentov).

V druhej otazke sme analyzovali hodnotenie niektorych faktorov webovej stranky.
Vicsina faktorov bola najcastejSie ohodnotend znamkou 3, ¢o znamend priemerné
hodnotenie. Najlepsie bola ohodnoten4 dizka nagitavania stranky, naopak najhorsie bol

ohodnoteny dizajn stranky. Zlym hodnotenim oznacili Studenti odkazy na iné stranky.

Co sa tyka dizajnu, jeho zmenu by privitalo 27 $tudentov (37,50 %), ¢o sme zistili
v §tvrtej otazke. Chceli by sme poukazat' na potrebu zmeny dizajnu webovej stranky,
pricom odpori¢ame zamerat’ sa na modrenejsi vzhl'ad a farebné prevedenie. Rovnako
by sme chceli poukdzat na CcastejSiu aktualizdcia webove] stranky a vylepSenie

prehl'adnosti s minimalnym preklikavanim.

Co sa tyka odkazov na iné stranky, na webovej stranke PHF sa nachidzaju iba

odkazy na vyznamné kniznice. Tu by sme odporucali pridat’ aj odkazy na ekonomické
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Casopisy ako st www.strategie.sk, www.etrend.sk resp. odkazy na vyskumné agentary

ako su GfK Slovakia (www.gfk.sk) alebo TNS Slovakia (http://www.tns-global.sk/).
Taktiez navrhujeme umoznit’ Studentom podavat’ navrhy na vylepSovanie webovej

stranky PHF, kedZe tato moznost by privitalo 64,06 % respondentov, Co je

nadpolovi¢nd vicsina.
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Zaver

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo analyzovat internti komunikaciu
Podnikovohospodarskej fakulty v KoSiciach ana zdklade analyzy zistit' a zhodnotit
aktualny stav, priCom praca bola primdrne zameranda na komunikéiciu Studenta
s ostatnymi subjektmi interného prostredia Podnikovohospodarske;j fakulty v Kosiciach.
Pre tento ucel a podanie objektivnych informacii bol vytvoreny dotaznik, v ktorom sme
sa zamerali na analyzu internej komunikacie Podnikovohospodarskej fakulty
v Kosiciach a jej webovej stranky.

V teoretickej Casti bolo dolezité vyzdvihnut rozdiel medzi marketingom
a marketingom uplatilovanym v podmienkach vysokych §kol, marketingovym mixom
a modifikovanym marketingovym mixom vyuZzivanom V podmienkach vysokych §kol,
pricom najvicsia pozornost’ bola venovana marketingovej komunikécii aplikovanej na

uplatiiovanie v podmienkach vysokej skoly.

Aplikéciu marketingovej komunikécie na vysoké Skoly sme sa zaoberali
Vv analytickej Casti, pricom sme za zamerali na interni komunikéciu v zamerani na
komunikaciu Studenta s ostatnymi subjektmi interného prostredia
Podnikovohospodarskej fakulty v Kosiciach. Pri analyze internej komunikacie bolo
dolezité podat’ objektivne informacie, ¢o bolo doévodom na vytvorenie dotaznika,
prostrednictvom ktorého sme tieto informacie ziskali. Primarne informacie boli

ziskavané prostrednictvom dotazovania.

Nasledne v nadvrhovej Casti sme sa na zéklade analyzy, v ktorej sme zistili malé
nedostatky, zamerali na poddvanie navrhov a odporacani na eliminaciu tychto
nedostatkov. Nedostatky v internej komunikacii sa tykali vyuzivania konzultaénych
hodin $tudentmi, pricom $tudenti ako dovody nevyuzivania konzultaénych hodin uviedli
obavu z osobnej komunikacie s pedagdégom a nepritomnost’ pedagdga na pracovisku
pocas konzulta¢nych hodin. Nedostatky na webovej stranke sa vzt'ahovali na jej dizajn,
odkazy na iné webov¢ stranky, aktualizaciu s minimalnym preklikdvanim sa na webovej
stranke a moznostou podavat navrhy na zlepSovanie webovej stranky Studentmi.
Odportcania tykajuce sa vyuzivania konzultacnych hodin boli smerované na pedagdgov
a odportcania tykajuce sa zlepSovaniu webovej stranky boli smerované na o0soby

zodpovedné za spravu webovej stranky Podnikovohospodarskej fakulty v Kosiciach.
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Taktiez by sme chceli do buducnosti odporucit’ d’al§i vyskum, ktory by sa tykal
skiimania internej komunikacie a to z pohl'adu ostatnych subjektov interného prostredia
Podnikovohospodarskej fakulty v KoSiciach ako st napr. pedagdgovia a vedenie.
Odporucame tiez pravidelné zistovanie trovne komunikacie Podnikovohospodarskej

fakulty v Kosiciach a kontrolu G¢innosti zavedenych opatreni.
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PR Public relations
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Slovnik terminov

Marketing Skoly je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, ovplyviiovanie
a v konecnej faze uspokojovanie potrieb a priani zakaznikov a klientov Skoly

efektivnym sposobom zaist'ujiicim stiCasné splnenie cielov Skoly.

Marketingova komunikacia v $kolskom prostredi znamena systematické vyuzivanie
principov, prvkov apostupov marketingu pri nadvdzovani, prehlbovani

a upeviiovani vztahov medzi Skolou a jej klientmi a zakaznikmi.

Marketingovy mix Skoly pozostava z ,,8P“, pricom tento systém poukazuje na
odliSnosti, Specifické zvlastnosti v pristupe, vtvare apdsobeni ostatnych
povodnych klasickych nastrojov. Specifika marketingu vysokych $kol oproti
marketingu inych subjektov sa okrem in¢ho prejavuju v modifikovanom

marketingovom mixe.
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Zoznam priloh
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Priloha B: Dotaznik o internej komunikacii PHF
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Prilohy
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Priloha A: CD médium — bakalarska praca v elektronickej podobe.

55



PHF Kosice KMaO

Priloha B:

Dotaznik

Vazeni respondenti,

chcela by som Vas poziadat’ o vyplnenie predloZzeného dotaznika, ktory je zamerany na
prieskum internej komunikacie Podnikovohospodarskej fakulty (PHF) v KoSiciach,
Ekonomickej univerzity v Bratislave. Vysledky prieskumu budi pouzité na
vypracovanie mojej zaverenej bakalarskej prace sndzvom ,, Vybrané aspekty
marketingu vysokych $kol*“. Vas nazor moze prispiet’ k identifikovaniu problémovych
oblasti a taktiez k ich zlepSeniu.

Dakujem Vam za Vasu ochotu a spolupracu pri vypiiani dotaznika!

Jana Izs6ova

Cast’ A: Interna komunikacia PHF

1. Oznacte prosim intenzitu komunikacie s uvedenymi subjektmi pricom
1 —viackrat tyzdenne;
2 — 1 krat tyzdenne;
3 — 1 krat mesacne;
4 — | krat za semester;

5 —vobec:

= vedenie

* pedagdgovia

» $tudijné oddelenie

» administrativno — technicky pracovnici (sekretaridt katedry,
SVDT)

» ostatni pracovnici ( napriklad vratnica)

= Studentsky parlament

= Studenti

2. Kde najcastejsie komunikujete s pedagogmi
(Oznacit mozete viacero moznosti)

* na cviceniach

= na prednaSkach

» pocas konzultacnych hodin

* mimo vyucovania

" N2 INOM MIESIE (UVEATe, PFrOSIN......cccuveiiieiiiiiiiee ettt
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3. Akym spdsobom najcastejSie komunikujete s pedagdogmi?
(Oznacit mozete viacero moznosti)
= osobne
= e-mailom
= telefonicky
= prostrednictvom AIS —u
BN (UVEATE, PFOSIN)....vvviiiiieiiiiiiiieesiee et ettt e e et be e e e nrb e e s snbe e naeean
4. Ako by ste opisali komunikaciu pedagdégov so Studentmi?
(krizikom oznacte Vasu odpoved)
vel'mi ani velmi
uvolnena Skor uvolnena skor nepri-
az o /ani nepri- | jemna az
. uvolnena . . , .,
priatel’- neprijem- | jemna stresuju-
ska na ca
na cviceni
na prednaske
pocas konzultaénych hodin
mimo vyucovania
5. Vyuzivate konzulta¢né hodiny ?
" ano (ak dno, oznacte kde a ako casto)
" nie
viackrat 1 krat 1 krat 1 krdt za | nevyuZzi -
tyzdenne | tyZzdenne | mesaCne | Ssemester vam

pocas semestra

pocas skuskového obdobia

Ak ste odpovedali na 5. otdazku ,,nie*, odpovedzte na 6. otdzku.

6. Co je dovodom nevyuZivania konzultaénych hodin?
= nepotrebujem ich, rozumiem preberanej problematike
= obava z osobnej komunikacie s pedagégom
= nepritomnost’ pedagdga na pracovisku pocas konzultacnych hodin

* iné (uvedte, prosim)

7. Viete, kedy st stanovené tradné hodiny Studijného oddelenia?

" ano
= nie
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Ak ano, vyhovuji Vam aktudlne stanovené uradné hodiny Studijného oddelenia?
" 4no
" nie

8. Za akych okolnosti naj¢astejSie vyhl'adavate Studijné oddelenie?
= potvrdenia 0 navsteve Studia
= Stipendia
» zahrani¢né Studijné pobyty
» odloZeny zépis
» presusenie Stadia
B N (UVEATE, PFOSIN) ..vvviiivieiiiieeiiie ettt ettt be et b et be e e nnbaeeans

9. Ako hodnotite komunikaciu s pracovnikmi Studijného oddelenia (pristup, ochota,
spdsob jednania a vybavovanie stranok, ...)?
» vel'mi dobra
* dobra
* ani dobrd/ani zl4
= zla
= velmi zl&

10. Pomocou $kély ohodnot’te komunikaciu s:

(oznacte pri tych, s ktorymi komunikujete, pricom 1 - velmi dobrd, 2 - dobrad, 3 -
ani dobra/ani zla, 4 - zla, 5 - velmi zla)

» administrativnymi pracovnikmi (napr. sekretariaty katedier)
» technickymi pracovnikmi (napr. SVDT)

» ostatnymi pracovnikmi (rapr. vratnica a iné)

11. Ziskavate informdcie tykajtce sa Studia prostrednictvom Serifov?
= pravidelne
= obcas
= nikdy

12. Ak ano, akou formou ziskavate informacie od Serifov?
= Ustne
» zasielanim individualnych e-mailov
» centralnym e-mailom
= telefonicky
" inym SpOSObOM (UVEd e, PIOSII)........cccviieiiiiiieiiie e

13. Ako by ste ohodnotili komunikaciu tykajtcu sa $tudia v ramci Vasej Studijnej
skupiny?
= vel'mi dobra
» dobra
= ani dobra/ani zla
= ZI4
= velmi zl&
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14. Mate v ramci Vasej Studijnej skupiny vytvoreny centralny e-mail, prostrednictvom
ktorého si odovzdavate informacie ohl'adom S$tudia na urovni ,,Student & Student™
resp. ,,pedagdg & Student*?

" ano
" nie

15. Akym spdsobom komunikujete v ramci Vasej Studijnej skupiny ?
(Oznacit mozete viac moznosti)
= 0sobnym e-mailom
» centralnym e-mailom
= Gstne
= telefonicky
= prostrednictvom chatu (napr. Facebook, Skype, ...)
B NG (UVEATE, PFOSIIMN)....occveeveeivieiis et s ettt te et e e srt e s teeresraeateenee s

16. Ziucastnujete sa akcii organizovanych dekanom pre Studentov ?
* ano, zakazdym
= skoro vzdy
= obcas
* nezacastiiujem sa

Cast’ B: Webovi stranka PHF

1. Ako Casto navstevujete webova stranku PHF www.euke.sk ?

= niekolko krat za rok

= nickolko krat mesacne
» niekol’ko krat tyzdenne
= nickolko krat denne

" nenavstevujem

2. Ako hodnotite nasledujtce faktory webovej stranky PHF ?
(Ohodnotte na skale od 1 po 5, pricom 1 — znamena najlepsi a 5 — najhorsi)

= prehladnost’ stranka

» poskytuje dostatok informacii

» dizajn stranky

» jednoducha orientécia na stranke

» odkaz na iné stranky

= dizka nacitavania stranky
= zrozumitelnost’ a usporiadanie textu
» aktudlnost’ informécii

" in€ (uvedte, prosim)..........c.ccuevcvennnnes
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3. Ktoré informacie naj¢astejsie vyhl'adavate na webovej stranke PHF ?

4. Privitali by ste nejaké zmeny na webovej stranke PHF ?

B ANO (UVETR, PTOSIM AKE)......vveiiviiiiii i s
" nie

5. Privitali by ste moznost’ podavat’ navrhy na zlepSenie webovej stranky PHF ?

" ano
= nie

Cast’ C: Identifikaéné udaje

Pohlavie: Studijny program:
" muz = OP
= zena = EaMP

Dakujem Vam za spolupracu!
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