VYUZITIE MARKETINGOVYCH NASTROJOV NA LEPSIU
PROPAGACIU STREDNEJ SKOLY

USE OF MARKETING TOOLS FOR BETTER PROMOTION OF
SECONDARY SCHOOL

ANNAMARIA PIVARCIOVA — ERIK SELECKY

ABSTRAKT:

Hlavnym ciel'om prispevku je analyza vybranej strednej Skoly a ndvrh vyuZzivania socidlnych
sieti pre jej lepsi marketing. V teoretickej Casti Sa zameriavame na priblizenie problematiky
tykajicej sa marketingu $koly, opisujeme socialne siete a ich vyuzitie. Pre na§ vyskum sme
zvolili metdédu rozhovoru s riaditelom $koly a nasledne sme vytvorili on-line dotaznik, ktory
sme zaslali prostrednictvom portalu Edu-Page viac ako tisic (1000) $tudentom $koly. Na
dotaznik odpovedalo 183 Studentov. Na zaklade jednotlivych odpovedi boli zosumarizované
vysledky a navrhnuté vylepSenie marketingu a propagacie Skoly pomocou vyuZitia socialnych

sieti.
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ABSTRACT:

The main goal of this article is the analysis of a selected high school and a proposal for the use
of social networks for its better marketing. The theoretical part presents the work aimed at
approaching the issues related to school marketing, describes a social networks and their use.
For our research, we chose a interview method, where an online questionnaire was created
based on an interview with the school principal, which was sent via the Edu-page portal to more
than a thousand (1000) students of the school. 183 students answered the questionnaire. Based
on the individual answers, the results were summarized and improvements in the marketing and

promotion of the school through the use of social networks were proposed.
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SKOLSKY MARKETING

,Marketing Skoly vo vSeobecnosti znamena pristup k riadeniu vsSetkych cinnosti Skoly z
hl'adiska potrieb a poziadaviek zédkaznika* (Priicha, Walterova, Mares, 1998). Za zakaznikov
Skoly pokladame deti v materskych Skolach, ziakov zakladnych a strednych §kol, studentov
vysokych $kol, dospelych uéiacich sa (zaujemcov o §tadium - sucasni, byvali, buduci), rodicov,
sponzorov, hospodarsku prax (stredné odborné Skoly a ucilistia, vysoké Skoly) a pod.
(Michalkova, 2004, s. 138). Kratkodob¢ a dlhodobé potreby, zaujmy a priania zakaznikov Skoly
st dva rozdielne pojmy, ktoré pri marketingu §koly musime rozligovat. Skoly by podla neho
mali vo svojich marketingovych aktivitich brat’ do Uvahy vyvaZovanie troch dolezitych
faktorov: uspokojovanie potrieb zdkaznikov, Zelanie zdkaznikov a verejny zaujem (Zelina,

2009).

Podrla Svétlika (2005) ,,Marketingové koncepcia vychadza z predpokladu, Ze $kola, ktora chce
v trhovom prostredi preZit’ a rozvijat’ sa, sa musi zamerat’ na Ziaka/Studenta ako na svojho
klienta®. Toto vylozene trhové ponatie je vSak nutné korigovat’. V sticasnej dobe sme svedkami
tvrdého boja $kol a najmi stkromnych o Studentov, ku ktorej dochddza najméd v désledku
demografickych vplyvov a ekonomickych tlakov. Marketingovy mix je vytvoreny pre
uspokojenie potrieb zakaznika. McCarthy (1995) deli nastroje pre marketingovy mix do $tyroch
skupin a nazyva ich 4P:

1. Product (produkt),

2. Place (miesto),

3. Price (cena),

4. Promotion (komunikécia) (McCarthy, 1995, s. 53).

Produkt - pre $kolu je produktom aj vzdelanie, vzdelavacie sluzby, u¢ebné odbory, skolsky
vzdelavaci program, vlastné uc¢ebné materialy a pod. Aj pre skolu je dolezité, aby bol produkt
l'ahko identifikovatelny, aby bol predstaveny ako znacka. Pre tieto ucely sa mozu pouzivat
rozne logd, symboly, nazvy a pod. ,,Pod pojmom produkt rozumieme vyrobky a sluzby, ktoré

firma ponuka cielovym zakaznikom na trhu (Kotler - Armstrong, 2004).



Miesto — tu sa kladie doraz na typ Skoly, lokalitu Skoly, okolie Skoly, vybavenost’ §koly,
moznosti tvorby rozvrhu, moznosti distribucie vzdelavacieho programu (napr. prezencne,

distan¢ne) a pod.

Cena - v skolskom marketingu cena za vzdeldvanie zavisi od mnohych faktorov, pri skole je
dolezité, ¢i ide o Statnu, stkromnu alebo cirkevnu Skolu. VSetky skoly su financované z
podielovych dani a d’alSich zdrojov, ktoré Specifikuje zédkon ¢. 597/2003 Z. z. o financovani
zakladnych §kol, strednych $kol a Skolskych zariadeni. ,,Cena je penazné vyjadrenie hodnoty
produktu a zarad'ujeme ju do ekonomickej kategorie, kde sa vyjadruje vymenny pomer medzi
vel'kostou hodnoty urcitého tovaru a nezéavisle od nej existujicim tovarom vo financénej

podobe* (Kita, 2000).

Komunikacia — ide o celkovi komunikéciu $koly navonok, komunikaciu s okolim skoly.
Prostrednictvom marketingovej komunikacie skola prezentuje svoju viziu, poslanie a sluzi na
vytvaranie imidzu Skoly. ,,Pri prezentovani tovaru sa pri komunikicii snazime vytvorit
pozitivny imidZ o produkte, propagujeme a vytvarame okolo produktu priaznivy psychologicky

efekt s cielom urobit’ tovar ziadanym* (Kusa, 2007).

ImidZz $koly - je suhrn vSetkych predstav, poznatkov a ocakavani spojenych s danym
vzdelavacim subjektom, s wulitelmi nielen suCasnymi, ale aj s absolventmi a ich
predpokladanymi vedomost'ami. ,,Imidz skoly je odrazom kultary $koly medzi verejnostou,
teda to, o si I'udia o Skole myslia, aké maju o nej predstavy a aké st o¢akavania verejnosti voci

nej (Obdrzalek, Horvathova et al., 2004).
Zakladné zlozky imidzu $koly podl'a Obdrzalka, Horvathove;j et al. (2004) tvoria:

a) dizajn Skoly — architektira a stav budovy a jej okolia, vnutorné vybavenie $koly,
estetickd stranka prostredia, oblecenie zamestnancov, logo skoly, propagacné materidly;

b) kultira skoly — sthrn predstav, pristupov a hodndt v Skole, ktoré st vSeobecne a
relativne dlho udrziavané;

C) identita Skoly — filozofia Skoly, vznikd stanovenim kompetencii a vytvorenim
povedomia tak vo vnutri $koly, ako aj v mysli kazdého pracovnika a u verejnosti o tom,
o ¢o sa Skola usiluje, kam smeruje, ¢o chce dosiahnut’ a ako vidi sama seba;

d) komunikdcia skoly — vo vnutri i navonok.

,,Kazdy jeden z prvkov predstaveného marketingového mixu mdze Skole pomoct’ presadit’ sa

na trhu vzdelania, taktiez sa moze stat’ jednou z konkuren¢nych vyhod a tiez méze $kolu odlisit’



od ostatnych §kol a pomoct’ jej tak k tspechu.” (Michalova, 2004, s. 138). Marketingovy mix

Skoly ako Specifickej institucie poskytujicej sluzby mozeme zostavit’ nasledovne:

a) Skolské sluzby,

b) komunikacia skoly,

¢) cena vzdelania,

d) umiestnenie a fyzické prostredie skoly,
e) zamestnanci Skoly,

f) atmosféra Skoly (IRVS, 2007, s. 5).

Skola prostrednictvom vhodne zvoleného média dokéaze §irit’ pozitivne spravy o sebe a svojich
produktoch. Ulohou reklamy je budovat' znalost o §kole a o jej produktoch a presvedéit
rodicov, aby zapisali dieta prave do ,,ich“ Skoly. Vel'mi ddleziti sii zamestnanci skoly, ktori
napomahaju propagécii pomocou vhodnej a spravnej komunikacie s okolim (IRVS, 2007, s. 8-

9).
SOCIALNE SIETE

Samotny termin socidlna siet, ktory vychadza z anglického slova ,,social network®, nie je
povodne naviazany na internetové socidlne siete. V minulosti sa jednalo skor o skupinu l'udji,
ktorych prepajala urcita socialna interakcia, majuca rozlicné prejavy a stupne. Dnes je vyznam
tohto pojmu primarne prepojeny s internetom. Podobne ako internet na technologickej urovni,
socidlne siete sa stavaju akymsi mentadlnymi spojivami medzi svojimi uZivateI'mi. Do urcitej
miery kopiruji tradiéné socialne kontakty a vizby, ktoré maju uzivatelia v redlnom Zivote,
okrem toho vSak tieto vizby aj sami vytvaraju, simulujt, ale aj stimuluja. V poslednych rokoch
sa online socialne siete stali fenoménom a dosiahli vel’kej popularity, ¢i uz ako komunikacny,
zoznamovaci alebo vzdelévaci prostriedok.

Z historického hl'adiska okolo roku 400 p.n.l. filozofi a uenci skiimali a analyzovali vytvaranie
a interakciu skupin l'udi. V tradi¢nom prostredi sa zaoberali socialnymi sietami najma vedné
odbory sociologia, psychologia a pedagogika. Sociolégia socidlnu siet’ definuje ako subor
vzt'ahov medzi suborom aktérov. Prechodom socidlnych sieti do elektronického prostredia sa
rozsah disciplin, ktoré sa nimi zaoberajli, obohatil hlavne o informatiku, komunikaciu medzi
Clovekom a strojom (human-computer interaction), ¢i informa¢nu vedu. Sociologické
ponimanie socidlnych sieti sa prenieslo aj do elektronického prostredia, pricom sa berie ohl'ad
aj na Specifika elektronickej komunikécie. Definovat’ online socidlnu siet’ slovami je niekedy

naro¢né dokonca aj pre tych, ktori ju vyuzivaji neustale.



Boyd a Ellison definujt socialnu siet’ ako webovu sluzbu, umoziujicu uzivatel'om vytvorit’ si
verejny, alebo Ciasto¢ne verejny profil, vytvorit' si zoznam l'udi s ktorymi st spojeni a
zobrazovat’ viazby medzi nimi. Online socialna siet je teda istd forma vzajomného prepéjania
kontaktov medzi 'ud'mi pomocou jednej komunikacnej platformy. V praxi socidlna siet’
pozostava z profilov, ktoré si vytvaraji a vypliiaju samotni uZivatelia. Kazdy uzivatel’ sa potom
pomocou siete moze spdjat’ s ostatnymi uzivatel'mi, alebo sa mozu spolocne zdruzovat' do
skupin na zdklade podobnych zaujmov. Nevyhodou socialnych sieti je fakt, ze pouzivatelia
nemusia do svojho profilu vlozit’ pravdivé informacie a je to takmer nemozné zistit'.

Akademické stadie zistili, ¢o robi socidlne siete unikatnymi od inych webovych stranok. Téato
studia poukazala na vyznamny bod a to taky, Ze zatial o webové stranky su zalozené na
obsahu, socialne siete st zalozené na uzivatel'och. (Vyskumna $tadia vykondvana vedcami z
Rice University, the University of Maryland a z Max Planck Institute for Software Systems
analyzovala, aké vlastnosti socialnych sieti viedlo k ich Gspechu. Vyskum zahfiial MySpace,

LinkedIn, Orkut a LiveJournal.)

Charakteristické znaky socialnych sieti:

1 Socidlne siete su zaloZené na uzivateloch: Predtym ako sa socidlne siete ako

Facebook, alebo MySpace stali normou, boli webové stranky zalozené na obsahu, ktory bol
aktualizovany jednym uzivatel'om a Citany internetovymi navstevnikmi. Tok informécii bol
jednosmerny a smer buducich aktualizacii bol uréeny spravcom, alebo autorom. Na druht
stranu online socidlne siete st postavené v rézii samotnych uzivatel'ov. Bez uZzivatelov by
socialne siete boli len prazdnym miestom, s prazdnymi férami, aplikdciami a chatmi. UZivatelia
plnia siete obsahom a konverzaciami. Smer obsahu je ur€ovany vSetkymi, ktori sa zicCastiiuju
diskusie.
Existujti r6zne typy socialnych sieti, vzajomne sa odliSuji najméd svojim zameranim, stupfiom
sukromia ¢i popularitou. Zndme su najmi siete informacné, profesijné, vzdelavacie c¢i
komunitné. Kazda socialna siet’ pontika iné moznosti a ini funkcionalitu. VSeobecne vsak
vd’aka socidlnym sietam mozeme zdielat’ svoje myslienky (tzv. statusy), fotografie, videa,
rozne udalosti, odkazy ¢i vytvarat’ a spravovat’ aplikacie (testy, hry, kvizy, atd’.). Jednotlivé
funkcie sa samozrejme u kazdej siete liSia, ale tieto zdkladné funkcie maju takmer vSetky
znamejsie socialne siete. Fenomén socialnych sieti stavia svoje zéklady na prirodzenej I'udske;
zvedavosti a potrebe zdruzovat’ sa.

2. Interaktivne: Dal§im charakteristickym rysom modernych socialnych sieti je fakt, Ze

su interaktivne. To znamena, Ze socialna siet’ uz nie je len zbierkou diskusnych miestnosti a for.



Stranky ako Facebook st plné socialne zalozenych hernych aplikacii, kde si mézeme zahrat’
poker, alebo vyzvat priatel'a na Sachovy turnaj. Mnoho l'udi voli socidlne siete pred televiziou,
pretoze ide o viac ako len o zébavu, je to sposob ako sa spojit’ a bavit’ sa s priatel'mi.

3. Riadené spolocenstvom: Socialne siete su postavené a prekvitaju vd’aka spolocenske;j
koncepcii. To znamend, ze rovnako ako komunity a sociadlne skupiny po celom svete s
zalozené na skutocnosti, ze ich clenovia maji rovnaké zdujmy, tak aj socialne siete su zalozené
na rovnakom principe. Vo vac¢sine modernych socidlnych sietach dnes nadjdeme skupiny I'udi,
ktori zdiel'aju spolo¢né prvky ako napriklad absolventi rovnakej strednej Skoly, alebo privrzenci
rovnakého Sportu.

4. Vztahy: Na rozdiel od internetovych stranok z minulosti, socialne siete prekvitaji na
vztahoch. Cim viac vztahov mame v tejto sieti, tym sme bliZsie k centru tejto siete.

5. Emécie nad obsahom: Dal$ou unikatnou vlastnostou socialnych sieti je emocionalny
faktor. Kym v minulosti boli webové stranky zamerané na poskytovani informacii
navstevnikom, socialna siet’ poskytuje uzivatelom emocionalne istoty a pocit, Zze bez ohl'adu
na to &o sa deje, ich priatelia st v dosahu. Ci uz &lovek trpi rozvodom, rozchodom, alebo inymi
rodinnymi problémami, 'udia zist'uju, Ze schopnost’ komunikovat’ s priate'mi online, poskytuje

vel'kt podporu v inak nezvladdnutel'nej situacii.
VYHODY A NEVYHODY SOCIALNYCH SIETI

Pomocou socidlnych sieti mo6Zeme napriklad vel'mi 'ahko najst’ svojich starych priatelov,
alebo sa mozeme spojit’ s 'ud'mi s rovnakymi zaujmami. Nezalezi na tom, ¢i hl'adame
spoluziaka zo zakladnej Skoly, alebo nejakého medzindrodného priatel'a, neexistuje
rychlejSia a jednoduchsia forma ako spojit’ sa s nim pomocou socidlnej siete.

Socialne siete su vel'mi dobrym nastrojom na propagovanie svojho podnikania a taktiezZ na
propagaciu nadchadzajacich udalosti. Ci uZ je to neziskova organizacia, ktora chce
upozornit’ na svoju nadchadzajucu zbierku, alebo majitel’ podniku, ktory na trh uvadza svoj
novy produkt, nie je lepsi spdsob ako dostat’ svoje posolstvo pred tol'ko I'udi. NajlepSie na

tom je, ze svoju reklamu je moZzné Sirit’ Uplne zadarmo.

Medzi hlavné nevyhody patri to, Ze komunikacia a socializécia tvarou v tvar je ohrozena.
Dal3ou nevyhodou je riziko poskodenia ,,image-u* a strata sikromia - aj ked’ pouzivatelia
pouzivaju siet ako sikromnud, mali by si ddvat’ pozor na informécie a fotografie, ktoré
zverejnia. Mnoho firiem si aj pri vybere zamestnancov prezrie osobné profily prave na
socidlnych siet’ach. Socialne siete si pozieracmi ¢asu - pouzivatelia ich sleduju aj niekol’ko

hodin denne a nie len to, ak ¢lovek vykonava nejaku ¢innost’ méze nartisat’ jeho koncentraciu



neustale nutkanie prepinania na siet’ a jej sledovania. Netreba zabudat’ ani na riziko Sikany,

znasilnenia, zneuzitia atd’.

METODIKA VYSKUMU

Pre spravne nastavenie buducich marketingovych stratégii ako aj pre vyhodnocovanie
aktualnych stratégii je potrebné mat’ vhodnl spdtnu vézbu. V pripade vyhodnocovania
stratégie/ marketingového planu maju stredné skoly k dispozicii data o pocte a demografii
uchédzacov pre jednotlivé organizaéné zlozky skimane;j strednej Skoly. Zaroven informécie
o navstevnosti dni otvorenych dveri, ¢i existujiicej] webovej stranky Skoly. Tieto data st
uzito¢né, no ich interpreticia je obmedzend. Z tohto dovodu je idedlnym doplnkom
marketingovy vyskum. Jednym z najvhodnejSich je vyskum rozhodovacieho procesu
uchédzacov. Spravne pochopenie rozhodovacieho mechanizmu, jeho kI'i¢ovych faktorov a
jeho ¢asového rozlozZenia totiz umoziuje upravit’ marketingovu stratégiu strednej Skoly k jej
vyssej efektivite. Zavery vyskumu moézu pozitivne ovplyvnit predovsSetkym obsah
komunikacnej kampane a to, aké informacné zdroje budu pre komunikacné ciele

najvhodnejsie.

Vyskumna vzorka bola zostavena na zaklade vopred urcenej vzorky respondentov. Vzorka
respondentov pozostavala zo Studentov Spojenej Skoly, Slanc¢ikovej 2, Nitra. Dotaznik bol
rozoslany 1 023 Studentom cez portal Edu-page. Na dotaznik odpovedalo 183 Studentov,
¢o predstavuje 17,8 % nendvratnost’.

V ramci zberu empirickych idajov sme pouzili:

1. Standardizovany rozhovor — rozhovor s riadite’'om §koly o momentélnej situ4cii
marketingu Spojene;j skoly, Slancikovej 2, Nitra.

2. Dotaznikovi metddu — zber idajov od Studentov skiimane;j strednej skoly.
SUMARIZACIA VYSKUMU

Z celkového poctu 182 respondentov tvori 82,4 % Zien a iba 17,6 % muzov. Z celkového
poctu respondentov 182, az 94 (51,65 %) oznacilo, Ze navStevuje organiza¢nu zlozku
Hotelovd akadémia, najmenej respondentov 21 (11,54 %) oznacilo, Ze navStevuje

organizacnu zlozku Stredna priemyselna Skola potravinarska.



Ako ¢asto navStevujeS webovu stranku Skoly?
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Na ktorych socialnych siet’ach si zaregistrovany/a?
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Privitali by ste vytvorenie profilu Spojenej Skole aj na socialnej sieti YouTube?
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DISKUSIA

1. Na zéklade vyhodnotenia odpovedi Studentov sa dd konStatovat, Ze najvacsi vplyv pri
uplatinovani marketingového mixu pri vybere Skole je odporacanie od znamych a taktiez aj
i¢ast’ na dni otvorenych dveri. V dne$nom online svete by sa to dalo celkom pekne skibit
vytvorenim reprezentaéného videa, v ktorom by sa nasimuloval den otvorenych dveri a

b9

nasledne toto video ,,zavesit* na niektord zo socidlnych sieti. Vytvorenie takéhoto ,,promo*

videa sice stoji dost’ ndmahy a urcite aj financii, ale z mdjho osobného pohl'adu by to stélo zato.

2. Po rozhovore s panom riaditel'om, ktory zvyrazinoval vytvorenie nového Skolského webu nés
zaujimal aj nazor S$tudentov. Pri vyhodnoteni dotaznika az skoro 50% ziakov vobec
nenavstevuje webovu stranku skoly, aj napriek jej aktualizacii. Tu sa hned’ nabada otazka, ¢i
nova webova stranka Skoly bola dostatoéne propagovana, alebo ¢i jej obsah vyhovuje
Studentom. V dotazniku sme zvolili aj otvorenu otazku ohladom typu informadcii, ktoré by
Studenti privitali na webovej stranke Skoly. Z odpovedi vyplynul zdujem hlavne o fotky z
podujati, taktiez Studentov zaujimalo aj Stadium po ukonceni strednej Skoly, moznost’ praxe

pocas Studia a taktiez aj maturita.

3. Nakol’ko socialna siet’ Facebook patri stale k najrozsirenej$im na celom svete, dokladne sme
si prezreli existujucu stranku Spojenej Skoly, Slanc¢ikovej 2. Bolo sklamanim, Ze profil Skoly
nie je aktualizovany pre Studentov ohl'adom S§tdia, resp. nie su priddvané novinky, fotky ani
nové¢ udalosti, pricom z vyskumu vyplynulo, Ze Studenti by privitali aktivitu aj na Facebooku.

Preto odporucame povenovat’ sa administracii profilu a mozno urc¢it' osobu zodpovednu za



pridavanie prispevkov, vytvaranie udalosti, pretoze aj vdaka takymto malickostiam

zvyraziiujeme vplyv marketingu cez socialne siete.

4. Taktiez velkym hitom dnes$nej doby je pouZzivanie Instagramu. Az 141 (78%) studentov pri
vyskume odpovedalo kladne pri otazke vytvorenia profilu na tejto socialnej sieti. Moznosti
Instagramu st rozne a pridavanim ,,hashtag-ov®, oznacovanim l'udi a miest, vytvaranie videi
napr. z varenia, z tréningov, z barmanskych kurzov alebo inych akcii narastd potencial a

zaujimavost’ Skoly pre budtcich uchadzacov o stadium.

5. Zo zistenych tdajov od $tudentov z dotaznikového prieskumu, by sme Skole navrhli, aby sa
zacala viac venovat’ propagécii prostrednictvom socialnych sieti. Nakol'ko mlada generacia z
ruky mobilné telefony nepusti a Zivot na socialnych sietach je pre nich samozrejmost'ou, na
propagéaciu skoly je tato forma najidedlnejSou. Treba zvazit’ vhodne zvolené reklamy, pripadne

oslovit’ znamych l'udi, ktori by mohli ovplyvnit’ vyber strednej Skoly.

6. Nakol'’ko pozname uspechy $tudentov na Spojenej Skole, ¢i uz ide 0 organizacnt zlozku
Sportovej skoly alebo Hotelovej akadémie, bolo by dobré popremyslat o propagacii na
socialnych sietach zdielanim fotiek alebo videi napr. z pripravy Studentov, z nacvikov na
banket, na ples, na oslavy organizované na skole, z tréningov, kde by sa poukazalo nielen na

uspech, ale aj na ti tvrda drinu, ktord je za tym vSetkym.

ZAVER

Potreba marketingu vo vzdelavacom prostredi vyplyva z doleZitosti kvality vzdelavacej
¢innosti a z toho, ako tato ¢innost’ vyhovuje potrebam zékaznikov. Ide tieZ o dosiahnutie ciel'ov
inStitacie prostrednictvom lepSieho uspokojovania potrieb ako konkurencia. Potreba kvalitného
marketingu pontkanych vzdeldvacich sluzieb sa stdva nevyhnutnou. Nielen sukromné
vzdelavacie institucie a Skoly, ale aj verejné (Statne) Skoly si uvedomuju, ze v oblasti
vzdeldvacich sluzieb existuje ich trh 1 ked” je znacne regulovany. Vyzaduje si to efektivnu
komunikaciu so zdkaznikmi, pokial’ sa chct trhu udrzat’ a presadit’. Marketingova komunikacia
vzdelavacej inStitucie sa chape ako kontrolovany, integrovany program komunika¢nych metod
a prostriedkov uréenych na prezentovanie institiicie a jej vykonov budicim a sucasnym
zékaznikom. Je komunika¢nou funkciou celého marketingového programu, systémom
komunika¢nych metdd a prostriedkov, pomocou ktorych ovplyvitujeme nakupné spravanie

zékaznikov v zdujme realizacie vzdelavacieho produktu na trhu.
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