2/2023

ISSN 1339-3189




Young Science

MEDZINARODNY VEDECKY CASOPIS MLADA VEDA / YOUNG SCIENCE

Cislo 2, roénik 11., vydané v jani 2023

ISSN 1339-3189, EV 167/23/EPP

Kontakt: info@mladaveda.sk, tel.: +421 908 546 716, www.mladaveda.sk
Fotografia na obalke: Saint-Tropez. © Branislav A. Svorc, foto.branisko.at

REDAKCNA RADA

doc. Ing. Peter Adamisin, PhD. (Katedra environmentalneho manazmentu, PreSovska univerzita, PreSov)

doc. Dr. Pavel Chromy, PhD. (Katedra socialni geografie a regionalniho rozvoje, Univerzita Karlova, Praha)
Mgr. Jakub Kory, PhD. (School of Mathematics & Statistics, University of Glasgow, Glasgow)

prof. Dr. Paul Robert Magocsi (Chair of Ukrainian Studies, University of Toronto; Royal Society of Canada)

Ing. Lucia Mikusova, PhD. (Ustav biochémie, vyZivy a ochrany zdravia, Slovenska technicka univerzita, Bratislava)
doc. Ing. Peter Skok, CSc. (Ekomos s. r. 0., PreSov)

prof. Ing. Robert Stefko, Ph.D. (Katedra marketingu a medzinarodného obchodu, Pre3ovska univerzita, PreSov)
prof. PhDr. Peter Svorc, CSc., predseda (Indtitdt histdrie, PreSovska univerzita, Pre3ov)

doc. Ing. Petr Tomanek, CSc. (Katedra vetejné ekonomiky, Vysoka Skola banska - Technicka univerzita, Ostrava)
Mgr. Michal Garaj, PhD. (Katedra politickych vied, Univerzita sv. Cyrila a Metoda, Trnava)

REDAKCIA

Mgr. Branislav A. Svorc, PhD., $éfredaktor (Vydavatel'stvo UNIVERSUM, Presov)

Mgr. Martin Hajduk, PhD. (Banicke mizeum, Roznava)

PhDr. Magdaléna Keresztesova, PhD. (Fakulta stredoeurdpskych Stadii UKF, Nitra)

RNDr. Richard Nikischer, Ph.D. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, Praha)

PhDr. Veronika Trstianska, PhD. (Ustav stredoeurdpskych jazykov a kultir FSS UKF, Nitra)
Mgr. Veronika Zuskacova (Geograficky Ustav, Masarykova univerzita, Brno)

VYDAVATELDL

Vydavatel'stvo UNIVERSUM, spol. s 1. 0.
WWW.universum-eu.sk

Javorinska 26, 080 01 PreSov

Slovenska republika

© Mlada veda / Young Science. Akékol'vek Sirenie a rozmnozovanie textu, fotografii,
udajov a inych informacii je mozné len s pisomnym povolenim redakcie.


mailto:info@mladaveda.sk
http://www.mladaveda.sk/
http://foto.branisko.at/
http://www.universum-eu.sk/

Miada veda
i Vol. 11 (2), pp. 12-26
Young Science ol. 11 (2), pp

ISSN 1339-3189

VYUZITIE NASTROJOV
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
V PROSTREDI MATERSKEJ SKOLY

USE OF MARKETING COMMUNICATION TOOLS IN THE KINDERGARTEN
ENVIRONMENT

Martina Czolderova ?, Erik Selecky ?

Martina Czdélderova je absolventkou Studia na Pedagogickej fakulte UKF v Nitre. Venovala sa
problematike marketingovej komunikacie v prostredi materskej Skoly. Erik Selecky je veduci
Centra d’alSieho vzdelavania na Technickej univerzite vo Zvolene. Venuje sa problematike
d’alsieho a seniorského vzdelavania a marketingovych nastrojov na podporu vzdelavacieho
procesul.

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

Abstract

The articel is oriented to find the most effective tools of marketing communication in the
kindergarten environment. In the theoretical part we approached marketing in kindergartens,
its current state, alternative forms of marketing and current marketing trends in the
environment of kindergartens. In the empirical part, we focused on finding the most effective
tool for marketing communication in the kindergarten environment. The research was divided
into two parts. In the first part of the research, we focused on finding effective tools for
marketing communication in kindergartens using the method of standardized interviews with
principals of kindergartens from different cities in Slovakia. Subsequent selection of the two
best activities and their verification. The research sample consisted of parents and children
attending the Vilocka Private Kindergarten, Kosice. In the second part of the empirical
research, we focused on a specific tool, marketing communication "public relations” and
through the activity "Sports with animals 2022" we tried to point out the effectiveness of
marketing communication tools in the kindergarten environment. The research sample
consisted of parents and children attending the Vilocka Private Kindergarten, KoSice, as well
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as public respondents participating in the activity. The results of empirical research have
shown us which marketing communication tools are most effective for retaining a
kindergarten client and subsequently acquiring new school clients. In the discussion, based on
our results, we developed recommendations for practice directed by the principal or manager
of kindergartens.

Key words: kindergarten, marketing, marketing tools, marketing communication, marketing
strategy

Abstrakt

Clanok je zamerany na hladanie najefektivnej$ich nastrojov marketingovej komunikacie v
prostredi materskej $koly. V teoretickej Casti sme priblizili marketing v materskych Skolach
jeho stcasny stav, alternativne formy marketingu a aktualne trendy marketingu v prostredi
materskych skol. V empirickej Casti sme sa zamerali na hl’'adanie najefektivnejSieho nastroja
marketingovej komunikacie v prostredi materskej $koly. Vyskum bol rozdeleny na dve Casti.
V prvej Casti vyskumu sme sa zamerali na hladanie efektivnych nastrojov marketingovej
komunikacie materskych $kol metodou Standardizovaného rozhovoru s riaditel'mi materskych
8kél z réznych miest Slovenska. Nasledoval vyber dvoch najlepSich aktivit a ich overenie.
Vyskumna vzorka pozostavala z rodiCov a deti navStevujucich Sukromnd materskd Skolu
Vilocka, Kosice. V druhej Casti empirického vyskumu sme sa zamerali na konkrétny nastroj,
marketingovej komunikécie ,,public relations“ a prostrednictvom aktivity ,,Sportuj so
zvieratkami 2022 sme sa snazili poukazat’ na efektivitu nastrojov marketingovej
komunikacie v prostredi materskej Skoly. Vyskumna vzorka pozostivala z rodi¢ov a deti
navstevujucich Stikromnt materskt skolu Vilocka, KoSice a taktiez z respondentov verejnosti
zucastnenych na aktivite. Vysledky empirického vyskumu nam priblizili, ktoré nastroje
marketingovej komunikécie su najefektivnejSie pre udrZanie klienta materskej Skoly a
nésledne ziskanie novych klientov Skoly. V diskusii sme na z&klade naSich vysledkov
spracovali odporucania pre prax smerované riaditel'om alebo manazérom materskych skol.
Klucové slova: materska Skola, marketing, marketingové nastroje, marketingova
komunikacia, marketingova stratégia

Uvod

Stucasna doba prindSa mnozstvo zmien a je charakteristicka rychlym dianim spolo¢nosti, ¢o si
vyZaduje naSe pohotové reakcie a neustale premyslanie nad tym ako tomuto tempu stadit,
nebyt’ pozadu a v najlepSom pripade byt krok vpred. To je v stcasnosti cielom mnozstva
organizacii a dotyka sa to aj systému Skolstva. Vzdelavacie institucie vedd boje o Ziakov a
snaZia sa 0 zvySovanie svojej konkurencieschopnosti v trhovom prostredi pondkanych
vzdelavacich sluzieb. Rastom konkurencieschopnosti $kdl vznika rivalita v ramci verejného,
¢i sukromného sektora. Prave marketingova komunikacia dava vzdeldvacim institdciam
priestor a moznosti odliSit sa, budovat svoju identitu, diferencovat’ svoje produkty
vzdeldvania a vytvorit’ vlastny nezamenite'ny imidz, ¢o jednozna¢ne mézeme povazovat’ za
dolezity nastroj nielen v napiiiani podtu Ziakov, ale zarovei aj ich udrzatelnosti.

Materské Skoly tvoria zakladny pilier vzdelavacieho systému a stoja uprostred novych trendov
ponukanych vzdelavacich sluZieb. S prichodom povinného predprimarneho vzdelavania je v
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strede zadujmu materskych $kol dieta ako aktivne vzdeldvajdci sa subjekt. Cielom je
prostrednictvom tvorivo-humanistickych postupov podnecovat’ jeho vSestranny rozvoj. Preto
je dolezité, aby marketing implementovany materskymi Skolami mal isté etické hranice a bol
vnimany hlavne ako prostriedok zviditemiovania kvalitnych vzdelavacich sluZieb, ktoré Skola
ponuka, a ktorého vysledkom je vyvazeny a vSestranny rozvoj osobnosti diet’at’a.

Marketingove riadenie v materskej Skole

Marketingova komunikacia v prostredi materskych $kol mdze byt popisand ako systém
riadenia prostrednictvom ktorého je mozné uspokojovat’ potreby zakaznikov a zaroven
dosahovat’ kratkodobé a dlhodobé ciele organizacie, ¢ize materskej Skoly. V zékladnom
principe sa neliSi jej podstata, avS§ak ma odliSnosti oproti komerénému sektoru spdsobené
osadenym do iného prostredia (Verbovanec, 2017).

Je potrebné zdoraznit, ze Skoly by nemali ignorovat’ svet okolo a byt rezistentné a
uzatvorené vodi zmenam. Castokrat sa stiva, ze vzdelavacie institicie najmi formalneho
charakteru ,,ignoruju existenciu sveta mimo Skoly, bez toho, aby si uvedomovali, ako rychlo
sa ekonomické a socialne prostredie spolo¢nosti meni a vyvolava nové potreby spolo¢nosti po
vzdelavacich sluzbach™ (Svétlik, 2006, s. 11). Toto spravanie v podstate nekoreSponduje s
tym, ¢o by mala predstavovat’ Skola ako institicia. Vzdelavacia institicia by mala vediet’, Zze
udrzatel'né vzdelavanie je také, ktoré sa posuva vpred a prispoésobuje. Mala by zvladat’ ucenie
sa ucit’ a ist’ prikladom aj v tomto smere. Avsak, ako sa ukazuje, Skoly nemaju l'ahkt tlohu,
nakol’ko stoja uprostred marketingovych trendov a rychlo sa meniaceho prostredia, kde
Castokrat kvalita prezentacie a PR prevySuje redlne vysledky a uspechy Skoly. V ociach
verejnosti mozu potom posobit’ doveryhodnejsie tie institucie, ktoré maju lepsi a efektivnejsie
cieleny marketing a nie také, ktoré sa marketingu venuju v menSom rozsahu alebo vébec,
avsak s lepSimi redlnymi vysledkami so Ziakmi. Je doleZité, aby Skola bola schopné a vnéasala
do marketingu hodnotovy ramec na ¢ele so sociabilitou a moralkou, ¢i etickymi principmi.
Standardne sa v roli potencialnych klientov $koly vyobrazuju rodi¢ia a ich deti. Avsak
nemusia byt a Castokrat ani nie s jedinou homogénnou cielovou skupinou (Verbovanec,
2017).

Kazda materska Skola si musi urcit’ svoje ciele a ciele marketingu ako takeho. AK je jej
cielom napriklad prildkat’ novych kvalitnych pedagogov, jej marketingoveé aktivity by sa mali
prispOsobit’ tymto smerom, ¢ize zamerat’ sa na profesionalov v oblasti vzdelavania, pripadne
na absolventov pedagogickych §kol a poskytnat’ im priestor. Jednym z d’alSich moznych
cielov je aj najst’ si partnerské jasle kvoli ndboru Studentov alebo naopak napriklad zakladné
umelecké skoly, ¢i Standardné zakladné skoly, aby dokazala zabezpecit’ Ziakom odbornejSie a
zaujimavejSie prezentacie. V tomto pripade je vhodné marketingové aktivity smerovat’ tymto
smerom. Uspe3na 3kola je len takéa, ktord ma bohaty vzdelavaci program, ma dokonale
vypracované ciele v kognitivnej oblasti, podporuje rozvoj Ziakov a vykonava spatnu vazbu a
podobne. Ak sa na to pozrieme z pohl'adu marketingu, tieto popisy su odkazom na spravne
navrhnuty marketingovy mix. Autori opisuji mnoho Kklasickych funkcii a beznych
charakteristik $k6l, no zdoraznuji aj to, ze Skola musi vediet' efektivne komunikovat s
rodi¢om, ale aj so spolo¢nost’ou ako takou. V tomto bode je vel'mi ddlezité sa zamerat’ na to,
¢o je pre cielovi skupinu materskej Skoly efektivna komunikacia. Aka je demograficka
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vzorka publika, ¢i ide o mladsSie alebo starSie ro¢niky, kde najcastejSie hl'adaju informacie a
podobne. Tu sa dostavame k sucasnym trendom, nakolko rodiCia generacie deti, ktora
vstupuje do systému Skolskej dochadzky a povinnej navsteve materskej Skoly je z
generacného hl'adiska novou generaciou, ktora je zvyknutd komunikovat online a vyhl'adavat
ovela viac informaécii, recenzii, pytat’ sa, nenechat’ veci na nahodu a su za kvalitné sluzby
zaplatit’ adekvatnu sumu. Generacia rodicov ako spotrebitel'ov sa zmenila, rovnako ako jej
behavioralne prejavy v ramci vyuzivania komunika¢nych kanalov a zdrojov. Preto je dblezité
riesit’ aj alternativne formy zauzivanych komunika¢nych nastrojov.

Alternativne formy marketingovej komunikécie v materskej Skole

Rozvoj informaénych a komunika¢nych technol6gii zmenil modely marketingovej stratégie.
Od zaciatku 21. storo¢ia sa informacné technolOgie stali hlavnym nastrojom na eskalaciu
prieniku na trh. Novy spdsob komunikacie zahfiia technologie, ktoré umoznuju prepojenie a
interakciu jednotlivcov a skupin. Uz teraz mozno povedat’, ze okrem, dovolime si povedat,
klasickej potreby disponovat’ webovou strankou sa aj pre Skoly a vzdelavacie institicie javia
socialne média ako priestor, kde sa stretdvaji ich potencialni zékaznici najCastejSie (Afriyani-
Harris-Fata, 2019, s. 55). Ked’Ze naklady na socialne siete st pomerne lacné v porovnani s
klasickymi off-line médiami, patria k stcasnosti a bezpochyby i budlcnosti marketingovej
komunikacie. Vzhl'adom na to je vel'mi podstatné, aby tato skutocnost’ skoly vyuzili vo svoj
prospech.

Webova stranka

Materskd Skola sa ako institdcia musi zamysliet' nad tym, akym spOsobom sa 0 nej
najcastejSie dozvedaju jej potencidlni klienti, v tomto pripade sa zameriame na rodi¢ov s
det'mi. Ked’ si rodi¢ia vyberaju matersku $kolu, zvycajne vyberaju umiestnenie, ¢i je pomerne
blizko ich byvania, prace, ktort navstevujd a podobne, cenou, ale aj moznost'ami, ktoré dané
zariadenia poskytuje a taktiez skisenostami. Ide o mnoZstvo informacii, ktoré sa snaZia
vyhladat’. Nakol'ko sa najviac informacii v sucasnej upondhl'anej dobe nachddza na internete,
prirodzene hl'adajt internetove stranky materskych $kol, pripadne ¢lanky, fora a diskusie, kde
sa rozoberaju materske Skoly v okoli. Na zaklade toho je potrebné sa stotoznit’ s tym, Ze
materska Skola potrebuje v sucasnej dobe k svojej uspesnej existencii disponovat’ minimalne
webovou strankou a optiméalne aj inteligentnou digitalnou stratégiou na zlepSenie zapisu do
materskej Skoly. Taktiez je potrebné spomendt, ze tato webova stranka by mala byt
prispdsobena na mobilné zariadenia vzhladom na aktualne trendy pristupu na internet. Z
hladiska zariadeni Webova stranka materskej skoly by mala obsahovat’ podl'a odportcani
spolo¢nosti Rally, ktord sa venuje Specificky webovym strankam zakladnych k6l nasledovné
(Rally, 2022):

* zakladné informacie so vSetkymi relevantnymi registranymi informéciami;

* infografika alebo kontrolné zoznamy pre proces registracie, nakol’ko tento proces moze byt
pre niektorych rodi¢ov komplikovany, pomdze infografika zobrazujlca proces registracie od
zaciatku do konca, alebo jednoduchy kontrolny zoznam, ktory umozni odskrtnut’ vsetky kroky

15 http://www.mladaveda.sk



Miadaveda

i Vol. 11 (2), pp. 12-26
Young S_'_[:_IBII_[:P.\ ol. 11 (2), pp

v poradi, pre prvorodi¢ov mdze byt uzitocné aj to, v ktorom roku by malo ich diet’a nastipit’
do Skolky;

« formuléare a Ziadosti umoznia rodi¢om jednoducho a bezpeéne vyplnit’ registracné formulare
na vasej webovej stranke, alebo je dobré im umoznit’ stiahnut’ a vytlacit' si tieto potrebné
dokumenty;

* ilustratné obrazky alebo galéria s obrazkami z priestorov materskej Skoly, pripadne
nejakych zaujmovych krazkov vie rodi¢om pomoct’ pri predstave, ako ich deti budu travit’ ¢as
a taktiez ich moze presvedc¢it’ 0 vybere zariadenia.

Webovu stranku pokladdme za z&kladny kamen celej sucasnej komunikacie s rodi¢mi a
potenciadlnymi rodi¢mi zverencov materskej Skoly. Okrem nej pozname v sti€asnosti mnoho
d’alsich nastrojov, ktoré mézu pomdct’ dostat’ sa do povedomia a ziskat’ si novych klientov a
partnerov.

Socialne média

Socialne média mozno interpretovat’ ako aplikaciu, platformy a online media, ktorych cielom
je ulah¢it’ interakciu, spoluprdcu a zdielanie obsahu. Socidlne média maji rozne formy,
konkrétne méze ist’ o weblogy, socialne blogy, mikroblogovanie, podcasty, obrazky, videa,
hodnotenia a socialne zaloZzky. Exponencidlne narastajuce vyuZzivanie sociadlnych médii je
mozné vidiet' najmd v podnikovej sfére ¢i uz na baze reklamy alebo jednoduchého zdielania
firemnych aktivit preukazujucich imidz, znacku, kvalitu a d’alSie hodnotné atributy pre
organizaciu. Na rozdiel od jednotlivych socialnych sieti organizacie aktivne vyuZivaju média
na reklamu a marketing. Prostrednictvom tychto socialnych médii by organizacie mohli
zlepsit’ komer¢nt interakciu so spotrebitelmi a marketingové aktivity mozu byt integrované
efektivnejSim sposobom, ¢o je spojené v kone¢nom doésledku s nizS§ou mierou nakladovosti
(Afriyani- Harris-Fata, 2019, s. 55).

Socidlne média maju podla §tadii dramaticky vplyv na reputaciu znacky, pri¢om nejde
len o pozitivne vplyvy. Organizacia si musi zistit, zdielanie ktorych z jej aktivit, akej
reklamy, ¢i vyuzivanie ktorych sieti méa pozitivny vplyv na hodnotu jej mena, znacky a
prirodzene aj pozitivne ovplyvituje aj nakupné spravanie spotrebitelov (Kim-Ko, 2010, s.
164).

Rozvoj vyuZivania socidlnych médii sa vplyvom pandémie spojenej s ochorenim
COVID-19 zvysuje. Lockdown, distanéné vzdelavanie a d’alSie opatrenia braniace osobnému
socialnemu kontaktu presunuli vo vyraznej miere komunikaciu smerom k informa¢nym
technolégiam, internetu a d’alsim novym technolégiam vyuzivanym na komunikaciu. ,Era
marketingovej pandémie sa uskutoCfiuje maximalizaciou socialnych médii “ (Latif-
Munastiwi-Humaida, 2021, s. 137). Digitalny vyvoj, ktory je ¢oraz pokrocilejsi, poskytuje
mimoriadnu odozvu komunite, najmé rodicom, ktori si gramotni v oblasti technologii, Cize
vacsine sucasnych rodicov.

Sucasné trendy marketingu vo vzdelavacich institiciach v zahraniéi a na Slovensku

Z hladiska udrzatel'nosti a modernych pristupov presadzovanych a diskutovanych najma v
poslednom desatro¢i, mozno spomentt’ aj v oblasti marketingu koncept, ktory je zaloZeny na
udrzatelnosti. Ide o spolocensku marketingovi koncepciu, ktora je podl'a nasho nazoru vo
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viacerych rovinach tou, ktorej by sa mali drzat’ najmd vzdelavacie inStitacie (vratane
materskych $ko6l) a d’alSie bez ohladu na to, ako sa adaptuje v podnikovom prostredi.
Spolocenska marketingova koncepcia je zaloZend na tom, Ze ciele organizacie by mali byt
kompatibilné s dlhodobymi zaujmami celospolo¢enského vyznamu, ¢o je pri vzdelavani
kl'a¢ové. Spolocenskd marketingova koncepcia sa casto oznaCuje aj ako socidlna
marketingova koncepcia, humanisticky marketing, ekologicky marketing, ¢i spolocensky
zodpovedny marketing (Kita a kol., 2017, s. 44). Vzhl'adom na sucasne trendy mozno
povedat, ze toto je jednou z ciest, ktorou by sa mali uberat’ najmé vzdelavacie institicie a
najmd materské skoly vzhl'adom na to, Ze rodicia vac¢Sinou v tomto veku deti dbaju na to, aké
hodnoty, atmosféru a aktivity maju ich deti vzhl'adom na moznosti formovania ich vyvoja v
tomto veku.

Studia zamerana na vplyv marketingového pristupu na zmenu rozhodnutia o vybere
materskej Skoly z roku 2021 sa sustredila na sledovanie tzv. word of mouth (WoM)
marketingu v off-line a on-line priestore (e-WoM) na Skole v najvi¢Som meste jednej z
indonézskych provincii. WoM mozno vnimat ako ustnu informéciu o produkte medzi
priatel'mi, rodinou a kolegami. E-Wom mozno charakterizovat’ ako akékol'vek pozitivne alebo
negativne vyjadrenie potencialnych, skuto¢nych alebo byvalych zakaznikov o produkte alebo
spolocnosti, ktoré je spristupnené mnozstvu l'udi a institicii prostrednictvom internetu, ¢ize
ide o recenzie. Stddia poukazala na to, Ze WoM ma vyznamny vplyv na rozhodnutia o vybere
Skoly a e-WoM je menej podstatny pre rozhodnutie o vybere Skoly. Okrem toho WoM,
dovera v znacku a kvalita sluzieb majia vyznamny vplyv na rozhodnutia o vybere Skoly.
Hlavnym obmedzenim tohto vyskumu je, Ze respondenti nemaji dostatoéné vedomosti 0
rozdieloch medzi WoM a E-WoM (Afriyani-Harris-Fata, 2021, s. 63). Podobna Studia prisla s
podobnym zéaverom, tvrdi, ze zdiel'anie informacii a sktsenosti od priatelov, pribuznych
alebo spolupracovnikov v kancel&rii sa javi ako najefektivnejSia forma ziskavania novych
Studentov pre vzdelavacie institdcie (Supar, 2014, s. 158). MozZno povedat, ze tieto Stadie
poukazuju najmi na to, aké dolezité je zdielanie informacii a ziskavanie pozitivnych ohlasov
mnozstva l'udi, ktori dokazu ovplyvnit nazor inych. Ak sa tieto nazory objavuju od
neznamych nie je to také uderné ako od znadmych. AvSak ak si materskd Skola zaloZi
Facebook alebo Instagram, mdze vyzyvat’ rodicov svojich deti, aby komentovali, prispievali v
nejakych diskusiach, ktoré otvoria pod prispevkami, ¢i odkomunikuje zdielanie svojich
skUsenosti, ¢i oznacenie ich $koly v profiloch a story inych rodi¢ov. Takym sposobom sa
modze z obyc€ajnych recenzii stat’ nieCo ovela viac, v podstate prerozpravany pribeh a
skusenost’ rodi¢ov inych deti umiestnenych v materskej skole, pricom je dolezité to, ze si vie
rodi¢ stotoznit’” komentdr s redlnym rodi¢om c¢lovekom, o je rozdiel ako ked’ vidi len
Standardné textové recenzie (Castokrat anonymné, ¢ize nemdze naisto vediet, ¢i je to od
realneho rodica alebo len marketingovy t'ah).

Stadia zamerana na porovnanie marketingu matersky $kél pred pandémiou COVID-19
a za normalnych okolnosti poukazuje na to, Ze v ére pandémie rapidne narastlo pouZzivanie on-
line marketingovych nastrojov a zaostava rozvoj off-line marketingu. Sttidia hovori o tom, Ze
najviac vzrastlo pouzivanie socialnych médii, ¢o poklada za vhodny priklady dobrych praktik
pre materské Skoly vzhl'adom na zniZujici sa pocet off-line zdkaznikov (Latif-Munastiwi-
Humaida, 2021, s. 148).
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Publikacia zamerana na vSeobecné marketingoveé trendy pri vzdeldvacich institaciach hovori o
tom, Ze vzdeldvacie institlcie zajtrajska budi musiet’ nad’alej investovat' do primeranych
zdrojov, kompetencii a schopnosti, aby mohli vyuzit' svoje sily uprostred silnejucej
konkurencie v naro¢nych socialno-ekonomickych prostrediach. Hovori aj o tom, Ze je vhodné
zvazit aj zatraktivnit’ Studium pre zahrani¢nych Studentov vzhl'adom na prinosy v oblasti
multikulturality a informalneho ucenia. Tato publikacia je vSak zamerand najma na vysokeé
Skoly, avsak jej postrehy mozno aplikovat’ aj do prostredia materskych $kol, nakol’ko aj na
Slovensku v poslednych rokoch pribudaju pristahovalci, ¢i deti zo zmieSanych rodin z
hladiska jazykov, priCom nie je vynimocné, ze sa V triedach objavuju zahraniéni ziaci. Na to
je vSak potrebné prispdsobit’ jazykovli vybavenost’ a rovnako integra¢ny proces a celkové
nastavenie institacie (Camilleri, 2020, s. 75).

,Skola musi pocas celého posobenia Ziaka na $kole dokazat’ rodi¢om, Ze poskytuje
najlepSie vzdelanie* (Verbovanec, 2017). Na Slovensku je podla citovaného autora situacia
takd, ako spomina vo svojom prispevku. V sucasnosti na Slovensku Skoly musia vynalozit
mnoho aktivit, ¢o si niektoré institacie uvedomuju a iné nie. Marketing je ich nastrojom, ako
udrzat’ pozornost’ rodi¢ov a taktieZ pomoct’ im, aby sa I'ahsie rozhodovali o vybere prave ich
zariadenia. Odporuca sa zaviest’ napriklad organizovanie vyletov, podporit’ a rozvijat' mimo
Skolské aktivity a iné aktivity, ktoré odliSia Skolu od beZzne ponukaného kurikula a taktiez
podporuju rozvoj dietata sposobom, ktory je nad ramec. Implementécia roznych néavstev
zaujimavych miest, povolani, ¢i hobby moze detom lepsie profilovat’ svojej zaujmy a talenty
uz v Utlom veku. Skoly mdzu taktieZ organizovat’ aktivity, ktoré zahffiaju aj uéast’ rodicov,
¢im sa aj rodicia priblizia k participacii a spolupraci. Sktisenost’ na vlastnej ,,kozi* dokaze vo
viacerych ohladoch efektivnejSie rezonovat” v ich vnimani pozitiv Skoly a o to je lepSia
referencia, ktord podaju d’alej. Na strane druhej Skoly musia chapat’, Ze toto st aktivity, ktoré
mozno oznacit' ako marketingové néstroje a patricne ich tymto sposobom organizovat’ a
orientovat’.

Z hladiska sucasnych trendov mozno vidiet, ze aj materské Skoly a nie len tie
stikromné si postupne zakladaj ¢ty na socialnych siet’ach a taktieZ aktualizuju svoje webové
stranky. Ukazkou médze byt napriklad vyhladavanie kl'icového slova ,,materska Skola“ na
Facebooku. Taktiez je mozné verejne najst’ stranky materskych $kol na Slovensku, ktoré maju
galérie aktivit, ¢i uZ Skolskych alebo mimoskolskych verejne dostupné a zdielané s
verejnostou. Celkovo je mozné povedat’, Ze hlavnym trendom marketingu materskych kol je
zdiel'anie a komunikovanie prostrednictvom online sveta o kvalite a zazitku, ktory poskytujua
svojim Ziakom ¢i uz na socialnej sietach verejnej alebo v uzatvorenych skupinach pre
rodicov, ktori nasledne mozu tieto ziskané informécie pretavit vo forme recenzii ¢i
pozitivneho odporucania u svojich znamych. Téato forma odporacania sa javi v zdklade nasho
Studia ako ta najviac efektivna.

Metodika

Hlavnym cielom vyskumu je zistit, ktoré ndastroje marketingovej komunikacie su
najefektivnejSie na vyuZite v prostredi materskej Skoly a nasledne spracovanie praktickych
rad a odporacani pre materské Skoly.
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Ciastkové ciele:

1. Zistit’ aké nastroje marketingovej komunikacie vyuZivaja rézne materské Skoly?

2. Zistit’ a porovnat kvalitu realizovanych marketingovych aktivit Sikromnej materskej skoly
Vilocka, Vencova 4, KoSice.

3. Zistit' a porovnat’ nazory rodi¢ov/klientov a deti na realizované aktivity v materskej Skole.
4. Zistit’ nazor a zaujem verejnosti/potencionalnych klientov o realizovani marketingovu
aktivitu v ZOO Kosice ,,Sportujeme so zvieratkami 2022,

5. Zistit’ efektivnost’ aktivity ako podpory zdujmu o materskt skolu.

6. Navrhnut' rieSenia a odporti¢ania z hladiska marketingovej komunikacie pre materské
Skoly.

Vyskumna vzorka bola zostavend vo vyskumnej Casti A na zaklade zamerného vyberu,
zamerali sme sa na vopred urCenti vzorku respondentov, a to rodi¢ov a deti respektive
klientov materskej Skoly. Zo 63 rodi¢ov navstevujacich materska $kolu odpovedalo na otazky
dotaznika 45 rodicov a deti. Z toho 68,9% Zien a 31,1% muzov. Z opytanych deti bolo 64,4%
chlapcov a 35,6% dievcat. Vek deti 44% 5-6 rocnych deti, 22,2% 3 rocnych deti, 20 % 4
ro¢nych deti, 13,3% 2 ro¢nych deti. Navratnost’ dotaznika bola na trovni 71,4 %.

Vo vyskumnej casti B bol realizovany ndhodny vyber 200 respondentov z
respondentov zéastnenych na aktivite ,,Sportuj so zvieratkami 2022 realizovanej v ZOO
Kosice. Z hl'adiska pohlavia respondentov bolo zucastnenych vo vyskumnej ¢asti B z poctu
132 odpovedi 64,4% zien a 35,6% muzov. Priemerny vek rodica bol 35 rokov. Deti
zuCastnenych na aktivite z poctu 132 odpovedi bolo 49,2% dievcat a 50,8% chlapcov s
priemernym vekom 4 roky. Navratnost’ dotaznika je na urovni 66%.

Vzhl'adom na to, Zze vyskum sme rozdelili na dve Casti obsahuje aj dva dotazniky.
Prva vzorka respondentov pozostavala zo 63 klientov materskej Skoly na, ktoru bola zamerana
naSa vyskumna ¢ast’ A. Druha vzorka respondentov pozostavala z rodicov a $irokej verejnosti,
zucCastnenych na aktivite v ZOO v mesiacoch februar a marec 2022.

Sumarizacia vyskumu

Vyskumna cast’ A

V suvislosti so spracovanim kvalitnych odporacani pre prax sme sa v dotaznikoch zamerali aj
na niekolko otazok tykajlcich sa aktualnej Urovne marketingovej komunikacie Sukromnej
materskej Skoly Vilocka, KosSice. V tivode dotaznika sme zistovali akou formou sa Klienti
dozvedeli o existencii materskej Skoly. Na zaklade vysledkov vieme definovat' efektivny
spdsob akym sa klient dostane k informaciam o materskej Skole.

P a) Imemeiov Firos |

Graf 1 — Ako ste sa dozvedeli 0 nasej MS?
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na z&klade ziskanych dat vieme povedat, Zze 51,1% opytanych klientov sa dozvedelo o
materskej Skole a prejavilo o fiu zadujem na zaklade odportacani od zndmych. Z tohto hl'adiska
povazujeme tato skutoCnost za velmi vyznamnu pretoze ndm poukazuje na to, ze
odporucanie klientov materskej Skoly svojim zndmym sved¢i o ich spokojnosti so sluzbami
materskej Skoly. Druhou preferovanou formou sprostredkovania informacii ku klientom je
webova stranka Skoly, je to najrychlejSi pristup k informacidm o sluzbach, aktualitaich a
moznostiach materskej Skoly. Tretim preferovanym sprostredkovatelom informacii su
socialne siete 15,6% klientov materskej Skoly prejavilo zaujem o materskd Skolu na zaklade
informacii ziskanych z profilu materskej Skoly na socidlnych sietach ako Facebook a
Instagram. Na profile materskej Skoly st na dennodennej baze pridavané prispevky, ktoré
obsahuju aktuality o diani v materskej Skole, fotografie deti z aktivit, taktiez oznamy o
¢innostiach, aktivitach a roznych akciach materskej Skoly.

@ a) Imemeiov Fdross (webatnin

@ b Soclatne wete] MacEook

£ Proasreadn ety om (ERSE NE &
Frialsinion) dholy

@ d) Prostredrictvom propagicie akiivi
Froyleation Shokou

B &) Odponidanie od Fremycr

i Osobey kontake

@ Sknla sa nachidra v sssedsive | Fau
@ Sxola sa nachidra v susedshve, raujn

Graf 2 — Ako ste sa dozvedeli 0 nasej MS?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zistovali sme taktiez Groveni komunikacie medzi $kolou a rodi¢mi, odkial’ klienti ziskavaju
informéacie o materskej Skole a jej aktivitach. 51,5% klientov uviedlo, Ze informécie o diani v
materskej Skole ziskava z triednych mailov, prostrednictvom ktorych komunikuja s triednou
ucitel’kou danej triedy. T4 podava vSetky dolezité informacie mailovou formou. 35,6%
klientov uviedlo ako zdroj informécii vedenie materskej Skoly, nasledne je to osobna
komunikacia s ucitelkami priamo na triede. Na pomerne rovnakej urovni sprostredkovania
informécii sa nachadzaju socialne siete, web stranka Skoly a taktiez nastenky vo vestibule
Skoly, kde sa nachadzaju vSetko dolezité oznamy a aktuality.

@ d) Irdemnetowy Pdno| (webstranka)

P &) Socidine wete (Facebook, Instagram
@ 1) Od Vidho diefafn

@ g} Nimtenka [oznamy pre rodidiov

@ h) Od ostatrpch rodibow 7 MS

. Kombsnaciou vysse nwesdenych

mozngsh. S vynimkou websiranky a 5

Graf 3 — Odkial ziskavate informécie o realizacii aktivit v MS?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Preferovany typ komunikacie rodi¢a a Skoly prostrednictvom mailu, mézeme povazovat’ za
vel'mi efektivny nastroj komunikécie. Ucitel’ka na triede pri kontakte s rodi¢émi nema dostatok
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¢asu na informovanie rodic¢a, ked’ze z hl'adiska bezpecnosti sa venuje primarne detom a diet’a
od rodica iba prevezme alebo odovzdd so struénym rozhovorom. Forma mailovej
komunikacie je ¢asovo nendro¢nd a vyhody vidime v tom, Ze ucitel’ka vie poslat’ oznam
sucasne vSetkym rodi¢om prislusnej triedy, a nasledne v ¢ase mimo priamej prace s detmi s
rodi¢mi individualne komunikovat' pripadne si dohodnut osobné stretnutie. TaktieZ
informacie od vedenia, ktoré vie informaciu prostrednictvom mailu sprostredkovat’ vSetkym
rodicom materskej Skoly sucasne.

Vyznamnym nastrojom marketingovej komunikacie je public relations. Co znamena
vytvéranie a pestovanie dobrych vztahov, organizovanim podujati, realizovanim réznych
spoloc¢ensko-prospesnych aktivit so zadmerom budovania pozitivneho imidzu Skoly. V
materskej Skole tuto formu moézeme vyuzit' formou realizacie aktivit pre rodiov a deti
materskej Skoly, ale taktiez realizaciu aktivit s moznostou ucasti verejnosti. Z pohladu
materskej Skoly je to spdsob akym moézeme zaujat’ svojich klientov, natol’ko aby sa radi
tychto aktivit zacastiovali a udrzat’ tak klienta v spokojnosti s pontikanymi sluzbami $koly.
Zaujimal nas tak nazor klientov ako tieto aktivity vnimaju.

@ navid ou Tbastfigans JobOal s it kg
@ rifasthufem sa kbl disfaty
rofasifuiem sa ba aktivit, dord Zaujmi

méa alebo mode disfa

@ ritasifusem sa a viady &k mdem na to

A alcs] akibaiby
it s naa Bo vodng Eas

Graf 4 — Radi sa zucastiiujete aktivit realizovanych MS?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otdzku, ¢i sa radi zOcastiiuju aktivit realizovanych materskou Skolou 68,9% klientov
odpovedalo pozitivne. Radi sa zucastiiuju aktivit a snazia sa pre dant aktivitu vy¢lenit’ ¢as.
Mensie percento opytanych sa zucastiiuje vo svojom volnom case, alebo iba konkrétnych
aktivit ktoré zaujmu rodica alebo dieta. Ani jeden klient sa nestotoznil s ndzorom, ze sa nerad
zucastiuje aktivit alebo, ze sa zacastiuje iba z nutnosti kvoli dietat'u. Tato Statistika je pre
nas vel'mi prijate'nd. Znamena to, Ze aktivity su efektivne, pre klientov zaujimavé nielen pre
deti a maji zaujem sa ich zacastiovat’. Z tohto vyplyva tiez zistenie o aké konkrétne aktivity
Klienti prejavuju zaujem. Z hladiska ich miesta realizacie sme zistili, Ze klienti preferuju
aktivity realizované mimo materskej skoly.

i V' priesicnoch materaks| Riody

i Mimo maberake) Skoly

Graf 5 — Ktoré aktivity z hl'adiska miesta realizacie preferujete?
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vyskumna cast' B

Zber dat prostrednictvom dotaznikovej metddy bol zamerany na dve skupiny respondentov a
to klientov materskej Skoly a navstevnikov ZOO - potencionalnych klientov materskej Skoly.
Aktivity realizovanej dia 12.02.2022 pre klientov materskej Skoly sa zucastnilo 82,2 % z
toho vyplyva ako aj z dat z predosSlého dotaznika, Ze klienti materskej Skoly maju zaujem
zucastiovat’ sa aktivit organizovanych materskou skolou mimo prostredia materskej skoly.

U klientov sme zistovali ndzor na aktivity a preCo sa aktivity zucastnili. VacSina rodicov
povazuje za vyhody takychto aktivit stretnutie rodi¢ov a deti mimo materskej Skoly,
prehlbovanie a utuzovanie vzt'ahov nielen medzi detmi ale aj rodiémi, rodi¢mi a pedagdgmi,
aktivita zaujala rodi¢ov aj miestom konania, deti maju radi a prejavuju zaujem o zvierata a
taktiez za pozitivum povazovali pohyb na Cerstvom vzduchu v prirode. V neposlednom rade
vyzdvihli organizéciu aktivit prepojenu s kultdrnym programom v zavere. Nevyhody aktivity
videli v tom, Ze sa z rodinnych alebo zdravotnych dévodov aktivity nemohli zG¢astnit’ a vSak
uvitali moZnost’ zucastnit’ sa aktivity individualne pocas mesiacov februar a marec. Taktiez za
nevyhodu povazovali T'ud'mi vel'mi frekventované a navstevované miesto z dévodu pandemie
Covid 19.TaktieZ sme sa na nazor na aktivitu opytali zacastnenych deti. Ich odpovede boli,
Ze deti videli pozitiva v prostredi ZOO, tesili sa so stretnutia s kamaratmi, teSili sa zo zvierat,
stitaze, odmeny a v neposlednom rade z kulturneho programu v zéavere. Nasim cielom
prostrednictvom tejto aktivity bola podpora vztahu medzi klientom a Skolou ale taktiez bola
nasim cielom propagacia materskej Skoly a ziskanie novych klientov.

Podstatnou a kl'ai¢ovou otazkou pre nas bolo odkial’ sa o aktivite ucastnici dozvedeli. To nadm
napovie viac o tom aku efektivnu sme mali propagéaciu a reklamu aktivity.

Graf 6 — Ako ste sa dozvedeli o aktivite?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako mbzeme na grafe vidiet’, vda¢sina zucastnenych, a to az 55,6% zucastnenych sa dozvedelo
0 aktivite prostrednictvom navstevy ZOO. Vyhodu tohto vysledku mézeme vidiet v tom, Ze
pri vysokej navstevnosti ZOO vidime velky potencial v tom, ze ucastou na aktivite sa dostane
materska Skola do povedomia ucastnikov. 13,5% zGcastnenych sa dozvedelo o aktivite
prostrednictvom socialnych sieti Facebook a Instagram, ¢o nam znova potvrdzuje Ze socidlne
siete patria medzi najvyhladdvanej$i zdroj informacii. Zdielanim prispevkov na tychto
platforméach sa tak informacie dostavaju k potencionalnym klientom materskej Skoly. 11,3%
ucastnikov sa 0 aktivite dozvedelo prostrednictvom reklamy ato letdkov, ktoré sme
strategicky rozmiestnili v nickol’kych pediatrickych ambulanciach.

Dalej nas zaujimalo, ¢o viedlo u¢astnikov zéastnit’ sa aktivity. Vi&sina u¢astnikov sa
priklanala k nazoru, Ze aktivita je vybornym spestrenim navstevy ZOO, zucastnili sa kvoli
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Sportu, preferuju Sportové aktivity, zaujala ich myslienka aktivity, videli vtom potencial
zabavy a motivaciou bolo aj ziskanie odmeny. Na otazku aké videli vyhody a nevyhody
v aktivitach k vyhoddm pripisovali Sport v prirodnom prostredi ZOO, z&bavu, aktivitu pre
rodinu, odmeny, zaujimave Ulohy. K nevyhodam pripisovali realizaciu v chladnom ro¢nom
obdobi ako aj malo Uloh a taktiez, slaba informovanost’ o aktivite, nedostato¢na reklama. Tu
prechddzame k odpovediam na otazku, ¢o by zvysilo efektivnost’ aktivity. 60% ucastnikov
odporucilo ako zvysenie efektivnosti aktivity realizaciu v letnom obdobi, a na rovnakej drovni
odporucali propagaciu aktivity v médiach ako napriklad radio, noviny, bilbordy. V zavere nas
zaujimal nazor, ¢i ich dana aktivita oslovila avzbudila unich zaujem o materski Skolu.
Vysledkom bolo, ze 93,2% zucastnenych aktivita zaujala a mali by zaujem sa o Sukromnej
materskej Skole Vilocka, Kosice dozvediet viac.

Diskusia

Vyskumom sme sa zamerali na hladanie najefektivnejSich nastrojov marketingovej
komunikacie v prostredi materskej Skoly. Vychadzame z dat ziskanych z pddy sukromnej
materskej Skoly. V teoretickej Casti naSej prace sme spominali, Ze marketing prevlada a hra
doélezita ulohu najmé v sikromnom sektore avSak postupom casu ked’ze je nutné navySovat
kapacity materskych Skél z dévodu povinnej predprimarnej dochadzky, sa o marketing vo
vysSej miere zani zaujimat aj verejné a Statne materské Skoly z dovodu nizkeho
populaéného prirastku. Odstupom ¢asu mdze nastat’ situacia, Zze kapacity materskych $kol
nebudu vediet’ naplnit’. Preto vidime vyznam naSich odporacani pre prax nielen pre sukromny
sektor materskych $kol ale rovnako aj Statnych. K poznatkom sme dospeli prostrednictvom
dat ziskanych formou rozhovorov s riaditel'mi materskych $kol z réznych oblasti Slovenska a
taktiez z dotaznikov zameranych na konkrétne nastroje marketingovej komunikacie
Sukromnej materskej skoly Vilocka, Kosice.

Z prvej Casti vyskumu, ktora bola zamerana na marketingovd komunikaciu smerom ku
klientovi materskej skoly vyplyvaji tieto odportcania pre prax:

» marketing v materskej Skole je dolezité vyuzivat nielen za cielom ziskania novych klientov,
ale taktiez udrzania klientov a budovanie pozitivneho image Skoly;

» vstup klienta do materskej Skoly, adaptacny proces zohrdva vel'mi dodleziti ulohu pri
zanechani prvého dojmu zo vzdelavacej institucie, budovanie vztahu medzi skolou rodicom a
dietat’om, klient privita moznost’ rychlej bezproblémovej adaptacie dietat’a bez stresu,

* neustadla komunikacia medzi klientom a Skolou (mailova komunikacia - triedne maily,
komunikacia s vedenim, informa¢né nastenky, informacie na webovom sidle Skoly, socidlne
siete...);

» osobny predaj — prezentacia Skoly, pristup verejnosti do $koly, otvorené hodiny, den
otvorenych dveri, aktivity pre rodicov a deti;

* 7o spokojnosti rodi¢a so sluzbami Skoly vyplyvaju odporti¢ania Skoly znamym;

» prezentacia Skoly na webovom sidle, vyhladavanie informacii na internete patri medzi
najvyhl'adavanejSi spésob ziskavania informécii, preto je dolezZité investovat’ do kvalitne
spracovanej webovej stranky Skoly;
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* prezentacia Skoly na socidlnych siet’ach Facebook a Instagram, najnavstevovanejSie portaly,
ktoré navstevuju obyvatelia Slovenska, rychly pristup k informaciam o Skole, fotografie,
recenzie rodi¢ov, moznost’ vytvorenia si obrazu o skole;

 aktivity realizované formou public relations maju u klientov materskych $kol velky
uspech, vytvaranie a prehlbovanie vztahu medzi klientom a Skolou mimo materskej Skoly;

* aktivity realizované pre rodiCov a deti mimo materskej Skoly, prindSaju mnozstvo vyhod
nielen rodicom 1 detom ale aj Skole, podpora pozitivnej klimy na Skole, prehlbovanie
vztahov, moznost’ neformalnej komunikécie;

« taktieZ je doleZite rychlo a efektivne reagovat’ na necakané situacie kedy materské skoly ako
pocas pandémie Covid 19 ostali zatvorené ako mnoho inych institdcii a bolo nutné sa s tym
popasovat, udrzat sa na trhu, udrzat' klientov Skoly ale aj zamestnancov Skoly. Tu
prichadzame k forme online marketingu, vyhodou tohto marketingu je konkrétna zacielenie
na skupinu, ktoru planujeme oslovit, k marketingovym nastrojom online marketingu patria
najma webové stranky, e — maily, blogy, socialne siete a pod, realizaciou online vzdelavania v
materskej Skole, vidime potencidl ako zostat’ s klientom v kontakte, ponuknut mu
nadstandardnd sluzbu materskej Skoly aj v Case a priestore ked” nie je mozna fyzicka
pritomnost’ dietat’a v materskej Skole, pontiknut’ Sirokt Skalu vzdelavacich aktivit, zapojenie
rodi¢ov podpora spolupréce rodi¢ a dieta a taktiez  sebarealizdcia a odborny rast uciteliek z
hl'adiska virtualneho vzdelavania;

» kvalitny a profesionalny tym pedagdgov, image Skoly.

Z druhej casti vyskumu, Ktord bola zamerand na oslovenie a ziskanie novych klientov
materskej Skoly vyplyvaji tieto odporacania pre prax :

» vyuZivanie marketingového nastroja public relations, praca s verejnostou, nepriame
propagacné posobenie, ktoré moédzeme charakterizovat  tak, Ze pasivhemu subjektu
predkladdme informécie a mozZnosti na z&klade ktorych si vytvara kladny nazor na intituciu,
jej sluzby, ¢innost’ a podobne, to bolo cielom aktivity ,,Sportuj so zvieratkami 2022°;

* z pohladu marketingového mixu je dolezity vyber lokality pre realizaciu aktivity,
odporu¢ame organizaciu aktivit materskou Skolou na frekventovanych miestach; vysoko
navstevovanych miestach rodin s detmi ako napr. ZOO, galérie, parky, detské ihriska,
multifunkcéné ihriskd, a pod;

» v charakteristikach rozSireného marketingoveho mixu sa stretdvame s pojmom DLudia
(Personnel), ¢o je podla nas vel'mi dolezity nastroj marketingovej komunikacie, poskytovanie
takychto sluzieb Skoly pre klientov a verejnost’ si vyZaduje ucast’ zamestnancov a ich aktivne
zapojenie, kvalitny tym pedagogov, ktory je dostatocne a spravne motivovany a vyskoleny
zvysuje hodnotu a kvalitu danej intitdcie v naSom pripade materskej Skoly a jej postavenie na
trhu materskych §kol, tu mozeme apelovat’ na zriad'ovatelov §kol, ktory by mali brat’ do
Uvahy, Ze praca pedagégov mimo pracovnej doby a pocas vikendu nie je samozrejmost’ a patri
im za to patrina odmena, forma odmeny je samozrejme uz na zvazeni samotneho
zriad’'ovatel'a akym spdsobom svojich zamestnancov k tymto Cinnostiam motivuje natol’ko
aby o tto pracu nestracali zaujem, ba naopak napinalo ich to a mali zaujem podielal sa
tvorbe dobrého imidzu Skoly;
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 z hladiska procesov, ktoré patria taktiez k rozSirenej forme marketingového mixu ako
spdsobu marketingovej komunikacie, sa musime zamysliet' nad najefektivnejSim spdsobom
poskytovania ,,produktu® pripadne ,sluzby* Skoly, je dolezité si tieto procesy vopred
dokladne naplanovat’, zvolit’ si ciel’ aktivity, miesto realizacie, sposob akym sa aktivita bude
realizovat’, zabezpeéenie pomdcok, nastavenie finan¢ného bagetu na propagaciu a pod.

* je dolezité podotknut, Ze aj napriek stcasnej internctovej dobe je off-line marketing
rovnako dolezity ako online marketing, reklama, plagaty, billboardy, su vyznamnou a
dolezitou sucastou marketingovej komunikacie Skoly, propagécia aktivit Skoly napriklad v
radiu, novinach — nutna vsak finan¢na investicia zriad'ovatel'a do propagacie materskej Skoly,
reklama je vyznamnym néstrojom pre predaj sluzby alebo produktu, to sa samozrejme tyka aj
reklam materskych $kol, reklama nielen na socialnych sietach Facebook, Instagram, ale
napriklad plagaty v pediatrickych ambulanciach, detské kutiky, obchody s detskym tovarom,
detské ihriska, billboardy;

* k reklame moézeme zahrnit' aj propagaciu Skoly prostrednictvom publikovania ¢lankov
pedagdgmi, Casopisy, noviny a pod;

* logo materskej Skoly, kazda materska Skola by mala mat’ svoje vlastné logo ktoré ju
charakterizuje a tvori sucast’ dobrého image $koly;

* mat’ spokojnych klientov materskej Skoly, odporti¢anie zndmym na zdéklade vlastne]
skusenosti s instituciou;

* kvalitne spracovand webova stranka materskej Skoly, dostupnost’ informacii pre nového
klienta, webova stranka by mala obsahovat’ vSetky zakladné a do6lezité informacie o sluzbach
Skoly, nasim odporacanim je odkaz na web stranku Skoly umiestnit’ na strategické miesto,
napr. pracovny list/dotaznik pre rodicov a deti v ZOO;

* propagacia aktivit Skoly na socialnych sietach ako Facebook, Instagram, ako sme uZ viac
krat spominali v stcasnosti socidlne siete hybu svetom a patria k najefektivnejSim zdrojom
marketingovej komunikacie, prostrednictvom socidlnych sieti sa k informaciam o Skole
dostane mnozstvo l'udi, preto je ddlezité mat’ aj kvalitne vypracovany profil na platformach
Facebook a Instagram, zabezpecit’ jeho aktualizaciu a neustalu ¢innost’;

e spolupréaca s inymi instituciami, 8kolami, zdruZeniami na aktivitach, tvorba spolo¢nych
projektov;

Zaver

Na zéklade novodobych nielen ekonomickych ale aj socialnych zmien, sa dostavaju materské
Skoly do pozicie ako sa, ¢o najlepSie umiestnit’ na trhu materskych $kol. Z rodi¢ov a ziakov
sa stavaju zakaznici pre ktorych uz nie je doblezité len pasivne umiestnenie dietata do
materskej Skoly, ale Coraz viac si davaju zalezat' na vybere Skoly pre svoje dieta z hl'adiska
ich ponukanych sluzieb a kvalit. Materské Skoly sa musia stotoznit’ s tym, ze marketing sa
stava neodmyslite'nou sucastou ich pdsobenia, a adekvatne tomu prispdsobit’ svoju ¢innost’.

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