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Abstrakt

Moja bakalarska praca sa zaobera marketingovou Rik&ciou na zakladnej Skole
Mojmirova v Zlatych Moravciach.

V teoretickej ¢asti som sa zamerala na charakterizovanie zakladry@mov
tykajucich sa marketingu, marketingového mixu, netingovej komunikacii
vSeobecne, marketingovej komunikacie v oblastistkala image Skoly.

Myslim, Ze je dolezité rieia zdokonbova® marketingovd komunikaciu, pretoZze
mobze prispié skvalitneniu a zefektivneniu vzdeldvacich sluziale aj k rozvoju
Skoly.

V praktickej casti som sa zaoberala porovnanim internetovycmahrako jedného
z nastrojov marketingovej komunikacie Skoly s iny$kblami v mest. TaktieZz som
skimala stasnu znamasskoly.

Pod’a mdjho nazoru som vykonanou analyzou asgasti odhalila silné ale aj slabé
stranky marketingovej komunikacie na Skole a dufam®, som svojimi navrhmi

obohatilatinnog’ ZS Mojmirova v Zlatych Moravciach.

Kruéové slova: marketing, marketingova komunikacia, marketing&ednunikacia

v oblasti Skolstva, image Skoly



The Abstract

My bachelor thesis is dealing with the marketingnawunication at primary school
Mojmirova in Zlaté Moravce.

In the theoretical part | focused on the charaza¢ion of the basic meanings dealing
with marketing, marketing mix, marketing communicatin general and marketing
communication within the school area and its imdghink it’s very important to
solve and to improve this marketing communicatimees it can lead to better quality
and more effective educational services and atséime time to achieve the school
improvment.

In the practical part | was paying attention to gamsons of the web pages as one of
the tools of school marketing communication withes schools in the town. | was
also studying recent image of the school.

In my opinion | managed to show through my analysies strong but also the weak
sides of the marketing communication at school &atso hope that with my
suggestions | managed to enriched the activitieshigt primary school in Zlaté
Moravce.

The key words: marketing, marketing communication, marketing camioation in

the school’s area, the school image.
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Uvod

Slovo marketing sa stalo neodifel’'nou s@¢ag’ou Zivota kazdéhsloveka, a pritom si
vacSina ani neuvedomujép v skut@nosti znamena. Marketing, ako vedné disciplina,
vznikol za&iatkom 20. storéia. Jeho vznik podmienilo Usilie minimalizavaiziko,
ktoré vznika pri kazdom vstupe na trh a maximal&ozisk spojeny s realizaciou
napadu. Marketing je praca s trhom, jeho zakladoigiom je uskuténit’ vymenu a
zakladnym heslom je orientacia na zakaznika a ugpe&nie jeho potrieb, respektive
Zelani. Marketingovu filozofiu pouzivaludia uz davno v minulosti pri obchodovani
bez toho, aby svoje konanie zdowiodali uwcenim o marketingu. Tog¢o dnes
nazyvame marketingom, nie je vlastn€ nové. Mnohé z prostriedkov marketingu
davno existuju a uz obchodnici v staroveku ich dakgdobre* vyuZiva.

Marketingovy mix je Kacovym nastrojom, po prvy raz ho pouzil N.H. Borden,
profesor na Harvard Business School v USA a boldpad Jamese Cullitona — zmes
komponentov, ktoré sa drZia vlastnych receptov. arketingovom mixe sa spajaju 4
zloZzky (produkt, cena, miesto a propagacia), ktergeepojenie je vami dblezité a
prindSa podniku vi&é vyhody. S dobre vytvorenym marketingovym mixoodpik
poukazuje na kvalitu svojich vyrobkov, dlatlivos’ sluzieb, ktoré ponuka a na cenu,
ktora je v sulade s kvalitou. Pomocou kvality aycen podnik potomahko méze
prilaka’ potencidlnych zakaznikov, ktori budi ochotni ineea’ svoje peniaze.
Marketingova komunikacia zaisje komunikéciu poskytovata so zakaznikom a s
ostatnymi Kdcovymi segmentmi. To znamena, Ze zvySuje vyznarthrshszieb a
napomaha zakaznikom lepSie sa orientava trhu. Komunikovéaznamena spravne
odovzdéava informécie.

Marketingova komunikacia v oblasti Skolstva ma mkyn vyznam ako pre
organizacie. lde jej o propagaciu, prezentaciu $amlea a prilakanie potencialnych
zékaznikov. Propagacia Skol je uUzko spojena s rtiagavou komunikaciou.
NajpouzivanejSim nastrojom marketingovej komunikaciskole su internetové
stranky a informé&né letdky. Pomocou letakov informuja svojich poiéahgych
Ziakov, respektive rotibv o zakladnych podmienkach prijatia deti do Skady,
programoch, ktoré uz funguju a ponukaju a o nad$samych sluzbach, ktoré

poskytuju pre svojich Ziakov.



1 Teoretické vychodiska prace

1.1 Marketing
Na uvod by som rada priblizila tému mojej prace.ridéing je anglické slovo
a v slovenskom jazyku znamena trh, trhovisko, kekac-ing vyjadruje dej¢ize sa

da marketing prelogiako tvorba trhov.

Pojem marketing si md6zeme predstapod niekdkymi definiciami, ale ani jedna ho
nevystihuje Uplne. Marketing je jednou z discipkigrou sa zaobera podnik, tlohou
marketingu je uspokojenie zakaznikov a predavdicatrhu.

Spolaienska definicia mbze znie ,, Marketing je proces, v ktoroniudia ziskavaju
to, ¢o potrebuju a chcu, atiez v ktorom ponikame, vgmé@, zamigame s inymi
vyrobkami a sluzbami, ktoré maju hodnot(Synek, 2006)

Peter Drucker popredni teoretik managmentu maretystinol nasledovne:

, MO0Zeme predpoklada Ze vzdy bude existavaotreba niéo predava. Cigom
marketingu je vSak dnir predavaniec¢imsi nadbytenym. Cidom marketingu je
pozna a pochopi zakaznika nat&o dobre, aby mu vyrobok alebo sluzba padla ako
usitd na mieru a predavala sa sama. V idedlnomguiépby mal marketing vyusti
v ziskavaniu zakaznika ochotného kupovaetkého¢o je potom potrebné, jecimir

vyrobok alebo sluzbu dostupnymiDrucker, 1973)

Marketingovu filozofiu pouzivaltudia davno pri obchodovani, bez toho aby svoje
konanie zdb6votiovali kkenim o marketingu. Mnohé z prostriedkov marketingu
existovali a obchodnici v staroveku ich dokazaluXiya'. Prakticky iSlo o to aby
minimalizovali naklady ariziko spojené s predajorm maximalizovali zisk

a spokojnos zakaznikov.

Marketing ako teoreticka disciplinaczd vznika zatiatkom 20. storéia v USA. Jeho
vznik bol spojeny s nutnésu riest’ problémy, ktoré nedodevala klasicka politicka
ekondmia a ktoré boli spojené s predajom (odbyteyrm)bného tovaru.

Marketing ako gebny predmet sa Zal prednaSana univerzitach v USA uzZ v roku
1902, napr. v Michigane, Kalifornii a v llinois. Ok roku 1920 sa zala v USA

vyjasiova’ zakladna vnutorna stavba marketingu, nielen alebného predmetu ale
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aj ako praktickeginnosti. Z tohto dévodu sa za kolisku marketingklada USA (
roku 1911 bola v USA vydana prva kniha o marketipgu

Do eurdpskych krajin sa marketing dostava po dretvegove]j vojne okolo roku 1950.
V tom ¢ase viladli okolo marketingu zapadnej Eurdpe rdozamory, ale postupne sa
presadil ako v zapadnej Eurdpe tak i v Japonskyehikrajinach.

Na naSe Uzemie sa dostava okolo roku 1964 kdecsdh wplatiova’ najprv v oblasti
zahrantného obchodu a vyroby, neskér aj v oblasti vnuteonébchodu.( Marketing
journal)

V krajinach s vyspelou trhovou ekonomikou sa mankgetiostal do vSetkych oblasti,
je to pochopiténe, lebo ma dnes obrovsky obchodny vyznam a funapeiklad:

vo vyrobnych podnikoch kazdého druhu

vo ve’koobchodnej a maloobchodnej sieti

v hoteloch , v cestovnhom ruchu

v reklamnych podnikoch

v bankach, sporitaiach, v poisovnictve

v Skolach ....

Predmetom marketingu su:
vyrobky,

sluzby,

udalosti,

zazitky,

osoby,

miesto,

majetok,

firmy,

informacie,

idey.
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Koncepcia marketingovych¢innosti

Tab.1- Koncepcia marketingového riadenia

Koncepcia Predmet Casovy _
L - , Popis
riadenia zaujmu ramec
Spolanosti sa zameriavali r
) ] do 50. _ o
) ) Vyrobne produkciu - maximalizacit
Vyrobna ] Rokov . ]
metody obratu, zisku. Na trhu previac
20. St.
dopyt nad ponukou.
Producenti sa orientovali |
' kvalitu vyrobku. Na trhu sté
] ] Kvalita 60. roky ] .
Vyrobkova ] pretrvaval previs dopytu ne
vyrobku 20. St. )
ponukou anebolo teda nutné :
zaoberd predajom
Predajna koncepcia sa st
., vyznamnejsou vo chvili, kec
Predajna 70. -
. trh dosiahol nasytenia tmlo
Predajné 80. o ]
. potrebné zakaznikov Tlade’.
metody Roky ] . . '
Tato koncepcia riadenia
20. St. _ o
zameriavala predovsetkym
predajné techniky a z&nosti..
Marketingova koncepcl
znamenala opro
predchadzajucim  komepciam
od 70. ) )
_ . Potreby z4sadny obrat. Stredc
Marketingové Rokov ] _ )
zékaznikov pozornosti neboli interr
do dnes

zélezitosti  firmy  (vyroba
vyrobok, predaj), ale potrel

zékaznika, &aka  ktorym
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spolano®” mohla dosiahni
lepSich vysledkov.

Tato koncepcia dosiah
nieka’ko modifikacii. Jedna ¢
0 socialne marketgova,
ekologicky marketingova alet
eticko-marketingova koncepc
riadenia. VSetky sa xasade
liSia tim, ktord oblas chce

producent podporova

Zdroj: ( encyklopédia 2009, wikipédia , koncepeiarketingového riadenia)

Vyrobna koncepcia

patri k najstarsim podnikdkych pristupov.

pod’a tejto koncepcie davaju spotrebitelia predndiahko dostupnym alacnym
vyrobkom.

vysoka vyrobna efektivita, nizke naklady, masosritiacia

Vyrobkova koncepcia
spotrebitelia pri tejto koncepcii uprednigtl kvalitu pred cenou a futké vlastnosti

vyrobku

Predajné koncepcia

pod’a tejto koncepcia by si boli panmi spotrebiteliakZze by sa nepredali vSetky
vyrobky, ktoré boli vyrobené.

Predajné piatie vyjadril svojim vyrokom Sergio Zyman, byvalyiceprezident
marketingu Coca — Cola:U ¢elom marketingu je predavaiac tovarov, viadudom

castejSie a za viac pazi, aby sa docielil vysSi zisk Newman, 1999)
Marketingova koncepcia

Filozofia orientovana na vyrobok: , urob a predag obchod presunul k filozofii

orientovanej na zakaznika

13



Theodore Lewitt popisal vnimanie kontrastu medzdpmym a marketingovym
ponatim: , predaj sa sustréuje na potreby predavajuceho, marketing na potreby
kupujuceho. Predaj sa tyka potreby predavajucelenani svoj vyrobok v hotovas
marketing je spojeny s ideou uspoKgptreby zakaznika prostrednictvom vyrobkov
a mixom dalSich veci spojenych sjeho vytvaranim, dodanimmk@neénej faze

s konzumovanim(‘Levitt, 1960)

Holisticka marketingova koncepcia

Je postavena na vyvoji, desingu a plneni marketyjo programov, procesov
a aktivit.

ZloZky holistického marketingu su :

1. v&'ahovy marketing (VM)

2. integrovany marketing (IGM)

3. interny marketing (IEM)

4. spol@éensky zodpovedny marketing (SZM)

oddelenie
5 marketingu ; Integrovany
Interny komunikacia .
. marketing
marketing vedenie
iné vyrobky a kanaly
oddelen sluzby
etika holisticky
marketing kaznici Kandl
spolocenstvo zakaznict analy
y pravne Vztahovy marketing
Spolocensky oy s
; zaleZitosti ¢
zodpovedny / partneri
marketing
prostredie

Obr.1 - Holisticky Marketing
Zdroj: P. Kotler, K. Lane Keller ,, Marketing Managmt” 2003, str. 455
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Integrovany marketing

Podstatou je koordinacia vSetkych aktivitimnosti tak, aby sa maximalizoval efekt
a 0zitok z nich.

Cielom integrovaného marketingu je wjjastrety zdkaznickym prianiam efektivne,
ale aj tak, Zze zakaznika uspokoji a vhodnou konaanki vysvetli alebo preda
hodnotu , takZe nielen maximalizuje predaj, regpytl ale sprostredkiva uzitok pre

zékaznika i hodnotu zdlay.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je Kacovym nastrojom, po prvy raz ho pouzil N.H. Borden,
profesor na Harvard Business School v USA a bolaoad Jamese Cullitona — zmes
komponentov, ktoré sa drzia vlastnych receptov. riidingovy mix zahiuje vSetko,
¢o mdze firma uroli aby ovplyvnila dopyt po svojom produkte. MoZn®spby sa
delia do 4 skupin premennych, znamych ako 4P."“kbles 2001)

Marketingovy mix ako 4P

Klasifikacia 4P bola po prvy krat navrhnuta E. de&mm Mc Carthym ako:
Product — vyrobok

Price - cena

Promotion - predaj

Place - miesto

(Mccarthy,1995 )

Produktom Skoly je sluzba — vzdelavaci proces, ix@ei program skoly
Cena vzdelania — s peniazeiokaych poplatnikov

Komunikacia Skoly — pomocou nej prezentuje svajelsy

Miesto Skoly — umiestnenie Skoly

Marketingovy mix ako 4C

Koncepcia 4C Roberta Lauterborna, ktora nerepregentiujmy predajcu, ale
zakaznika.

Produkt je nahradeny jeho hodnotou pre zakaznikestomer value

Miesto ceny su to ndklady zakaznika - custometscos

15



Distribucia sa meni na pohodlie ndkupu — convermenc

Promotion nahradza komunikacia — communicatioretédiso zakaznikom

Marketingovy mix ako 4S

DalSou koncepciou marketingového mixurjedel 4S ktory vyjadruje orientaciu
na zakaznika, ale kladie taktiez doraz na ingkzto

Segmentacia zdkaznikow identifikova’ a ziské cie’ovl skupinu zakaznikov.
Stanovenie Uzitku— konkrétny Gzitok a vyhody, ktoré prinesie naddukt, a to s
odliSenim od konkureénych vyrobkov.

Spokojnogs’ zakaznika— zakaznik je v strede vSetkych aktivit podniku.
Sustavnog’ starostlivosti — budovanie dlhodobého tahu podniku a
zakaznika.(Heskoy2001)

Zlozky marketingové mixu

Marketingovy mix

vyrobok distribdcia

cena

komunikacia

Obr. 2- Zlozky marketingového mixu
Zdroj: FORET, M. Marketing pro zate:niky,2008

Produkt — ,Za produkt sa chapeéokadVvek, co slizi k uspokojeniludskej potreby,
k splneniu, priani, a0 mézeme ponukrik vymene. Pouziva sa k oZeaiu ako
hmotnych predmetov, tak i nehmotnycdfkbret, 2008)

Produkt ma tri z&kladné zlozky, ktoré ho tvoria:

Jadro —je povazZzované za zakladny uzitok, ktory ndm proguiktaSa.
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Vlastny - skutainy alebo tiez realny produkt, zakje nasledujucich pa
charakteristickych znakov:

1.kvalitu

2.prevedenie

3. Styl a design

4.zn&ka

5.obal

RozSireny SirSi produkt.

Cena— je marketingovym nastrojom, ktoryénnestoji, je zdrojom prostriedky pre
vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovana cenafjeialna cena produktu.
Distribacia — je proces pohybu vyrobku k zakaznikovi.

Marketingova komunikadcia = podpora - je najviditeejSim nastrojom

marketingového mixu

1.3 Marketingova komunikacia

Pod’a De Pelsmackergkomunikécia je vzdy zloZitym procesom, a i’kedelenie
prejde, méze vzniknlinedorozumenie, alebo mnofiidia prikladaju rovnakym
slovam r6zny vyznam.fe Pelsmacker, 2003)

Termin komunikacia je odvodeny z latinského slovammunicare a pda
encyklopedického slovnika vyjadruje styk, kontakiphodu, spojenie a prenos
inform@cii.

Do slovertiny sa preklada pomocou réznych vazieb -tded, méd nieco spol@né s
tym, niekomu nigo d&’, niekomu ni€éo dopria, niekomu ni€o udelt, urobt
niekoho spoluvlastnikom, niekomu &@e dor&it’, odovzdd, poskytnd, poziat' a
pod.

Marketingova komunikacia obsahuje vSetky nastrkijerych prostrednictvom firma
komunikuje. Taktiez ozraje prostriedky, ktorymi sa firmy pokusaju infornagv
a presviedat’ spotrebitéov a pripominéim — priamo alebo nepriamo svoje vyrobky
a zn&ky ktoré predavaju. Da sa povéda@e marketingovd komunikécia vykonava
mnoho funkcii pre spotrebite, pretoze modze Byspotrebittom povedané alebo
ukazaneé, ako a pfe sa vyrobok pouZziva, aky druh osdb ho potrebuje, & kedy sa

da vyuzt'. Spotrebitelia sa dozvedia aka firma vyrobok verdbka znéka stoji za
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vyrobkom. Komunikacia prebieha vzdy wiiom prostredi a kontexte, ktoré méze
spbsohi v uritych pripadoch zlyhanie alebo zabrzdenie komuirkao procesu.
Bariéry v komunikécii mézu hijtvorené nasledovnymi faktormi:

Uéinok statusu - vznika vtedy, ké' je jedna osoba fudke postavena ova vyssie
ako druha.

Sémantické problémy- ked’ 'udia pouZzivaju ten isty vyraz v réznych situabiac
alebo rozdielne vyrazy na objasnenie toho istébblpmu.

Percegné prekratenie - mbze by spésobené nedostéatym pochopenim seba
samého alebo inydhudi.

Kultirne rozdiely - komunikacia medziludmi z réznych vnuatropodnikovych
organiz&nych jednotiek, napr. oddelenim vyskumu a rozv@avyrobou, nakiko
pracovnici oddelenia vyskumu a rozvoja musia pracokoncegne z Wadiska
dlhodobéhatasoveé horizontu, kym  vyrobny manazér musi tié&ohy operativne,
denne.

Fyzické prekratenie - mbZze vznikn@ v pripade zn&ého hluku, v nedostatne
izolovanych miestnostiach, kde je g6 hluk aut, slabé osvetlenie, g hluk
pisacieho stroja zo susednej miestnosti, kde f&ywpohybT'udi prichadzajucich s
malichernogami a s perom v ruke alebo na kavu v najmenej vboddase pre
komunik@ciu.

Slaby vyber komunikaénych kanalov - ak chcete ziskiaokamziti reakciu od
prijemcu a pritom nechcete pasleozsiahlu spravu, chceli by ste pravdepodobne
zdvihn’ telefén alebo tspovedd do kancelarie ako & treba roki. Treba mé na
pamaéti, Ze jeden obrazok je vyjadrenim tisicky shovo veku péitacov moze by
grafickd informacia zhotovena dizerychlejSie tymto spésobom.

Absencia spatnej vazby- jednosmerna komunikacia je rychlejSia, dvojsmerna

komunikéacia je presnejSia.

K UspeSnej komunikacii musia marketingovy Spedial@zna prvky efektivnej
komunikacie. Efektivna komunikacia je odoslanieasgr takym spésobom, aby
prijata sprava bola svojim vyznamontTne blizka zamyBanej sprave. VhodnejSie je
pouzit’ v poslednej dobe rozSirené vymenovanie, ktoré etimdpovd komunikaciu
¢leni na 2c¢asti, a to na klasicki reklamu, a na neStandardiaéketingovo-
komunikané prostriedky. Na prvi&ize klasickd sa pouziva vyraahove the line*

(ATL) a na druhthelow the line“(BTL) je pouzivanejsi.
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Hormak a kolektiv uvadzaATL vyraz za streSnu aktivitu, pod ktora prirad@/nako
reklamu i propagaciu a im pribuzné aktivity vSaldnezna@ne oznauju ako
promotion — marketingova komunikacitd¢rnak, 2007)

Poda Homaka marketingova komunikacia (promotion) sa skladaklasickej
reklamy a novych aktivit, pre ktoré sa uz aj v ngs@xi udomacnili vyrazy
nadlinkové a podlinkové aktivity“Klomak, 2000)

Odlisenie komunik&nych nastrojov path toho ¢i sa jedna o komunikéciu a,
zameranu na image alebo na b, aktivity.

Komunikacia zameranad na image— cidom je zlepSenie vahov s ciéovou
skupinou, zvySenie spokojnosti zakaznika, posimerpovedomia o0 zrt&e
a preferencie.

Tematickda — sa rozdiuje na nadlinkovi komunikaciu a aktivity sa nazywaj
podlinkovou , rozdiel sa premieta v poplatkoch mapnastroj nadlinkovej
komunikacie stoji cca 15% komisionarskeho poplakumakup priestoru v meédiach

( napr. televizia, rozhlagasopisy, noviny, filmy, bilbordy apod.)

Aktivity — tento nastroj sa snazi ovplywmmdkupné chovanie dievej skupiny
a presvieda zakaznika aby si dany vyrobok kupil.

Je lentazké oddeti tematicky nastroj od aktivit v praxi.

Ulohy Marketingovej komunikécie, Ciele marketingovg komunikacie

oznamf v spol@enskom priestore existenciu podniku po legislajivipeavnej a
propagénej stranke.

prekond pciatotnd nekomunikativnas a neznalas na trhu vo vSeobecnej
verejnosti.

usmerni socialno-psychologické motivy potencialnych zakikan - AIDA
(pozornos - attention, zaujem - interest, tuzba - desiie/ ndkup - action).

budova korektné komunikéné vazby s dodavdimi, inymi obch. partnermi, s
konkurenciou pre reSpektovani zdkonnych sftskych a trhovych pravidiel.
oslovit’ trh s podnikovou ponukou (prostrednictvom konkarkamixu).

dokaz& pretransformova zakaznika jednotlivymi Stadiami marketingovej
pripravenosti (AIDA) az po nakupné konanie.

realizova vyberovy alebo hromadny predage najSirSom trhovom priestore,
dokaza pretransformoviajednorazového zakaznika / spotretat@a kontinualneho /

staleho.
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treba si d& pozor na to ako pouzivame vyrazy (ichtaz, resp. nadradernbs

podradenay: clovek, zakaznik, kupujuci, spotrelite

Ciele marketingovej komunikécie

Ovplyviujuce faktory stanovenia diev je charakter cimvej skupiny, na ktoru je
marketingova komunikacia zamerana atiez Stadiuvotriiého cyklu produktuii
znaky.

Medzi tradéné uvedené ciele patri:

poskytnd informécie,

vytvorit' a stimulova dopyt,

diferenciacia produktu,

zdéraznf’ Uzitok a hodnotu produktu,

stabilizova’ obrat,

vybudova’ a pestovéznaku,

posilni’ firemny image.

. Poskytnut informacie — Zakladnou funkciou marketingovej komunikacie je
informova’ trh o dostupnosti ditého vyrobku alebo sluzby, poskytavaSetkym
cielovym skupinam dostataé mnozstvo relevantnych informacii.

. Vytvori t a stimulovat’ dopyt — UspeSna komunikaa podpora méze zvySdopyt
a predajny obrat bez nutnosti cenovych redukcii.

. Diferenciacia produktu — je koncepcia, ktora odliSuje firmu od konkurenci
Diferencia m& za dinok to, Ze doviuje va&Siu vd’nog’ v marketingovej stratégii
a v cenovej politike.

. Zdoéraznit’ 0zitok a hodnotu produktu — znamena ukafavyhodu, ktora prinasSa
vlastnictvo produktu alebo prijem sluzieb. Vyrobakebo sluzba mézu tymto
spbsobom ziskgpravo na vysSiu cenu na danom trhu.

. Stabilizovat’ obrat — obrat nie je v priebehu kalendarneho rékaokov konStanta
pretoZze sa meni zawd na dé. Pre vyrobcowi distributorov znamena nepravidelios
dopytu v priebehu roka tlak na zvySovanie vyrobnyskladovacich dalSich
nakladov. Marketingova komunikacia ma zalcigrovna' ¢o najviac tieto vykyvy
a stabilizové tak vcase naklady.

. Vybudovat’ a pestov@’ znafku — , Marketingova komunikacia su prostriedky,

ktorymi sa firmy snazia informoxgpresviedar a pripomend sa zakaznikovi priamo
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¢l nepriamo — v suvislosti so z#k@ami, ktoré predavaju. V istom zmysle predstavuje
marketingova komunikacia hlas zks Je prostriedkom, ktorym moéze e
nastol¥ dialég a vybudowvasi vzahy so spotrebiténi.” (Kotler, 2007)

. Posilnit’ firemny image — Image vyraznym spdsobom ovpiyye myslenie

a jednanie zakaznikowi dokonca celej verejnosti. Posilnenie firemnéhcage

vyZaduje jednotnu a konzistentn komunikaciu finmylhodobom obdobi.

Komunikaény mix a marketingovy komunikaény mix, nastroje komunikaéného
mixu

Hlavhym poslanim komunikaého mixu je predanie celej Skaly informacii
zékaznikom alebo distriboym cestdm. Tymto chceme zakaznika inforntpva je
predavany uiity produkt, ktorého spotreba prinaSa uspokojenie.

Firmy vyuzivaju 2 typy komunikacie osobnu a maskemunikaciu:

Osobna komunikacia — je prevazne priama adresovana préitiurosobu, ide
predovSetkym o osobny predaj, vyuzivaju sa v rteraktivne postupy.

Masova komunikacia— vyuZiva vSetky ostatné komundke nastroje.

Kotler a Armstrong definujénarketingovy komunik&ny mix ako: ,subor nastrojov
zloZzeny z reklamy, osobného predaja, podpory peedagublic relations, ktory firma
vyuZiva pre presvetva komunikaciu so zakaznikmi a splnenie marketingo
cielov“.(Kotler, 2007)

Nastroje komunikaéného mixu

Marketingovy komunik&ny mix — pozostava zo 6 hlavnych spésobov komumgkac

. Reklama-— akakdvek platena forma neosobnej prezentacie a propagdai, tovarov
alebo sluZieb identifikovafeym subjektom.

. Podpora predaja — rozmanité kratkodobé podmety vyzyvajuce k vyski$ alebo
nakupu ugitého vyrobku a sluzby.

. Udalosti a zazitky — ¢innosti a programy financované sp&og’ou, ktorych delom
je vytvara’ kazdodenny alebo zvlastne interakcie spojené atkan.

. Public relations a publicita — rézne programy tené k propagacii alebo ochrane
image spolonosti alebo ich jednotlivych vyrobkov. Public retais sa definuje ako:
je to komunik&ny ndastroj pouzivany pre podporu dobrého mena fiaky celku.,
Public relations je planovanym a trvalym Usilimoného cidom je vybudowa
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a udrza dobré vzahy, dobré meno, vzajomné porozumenie, sympatiehstaymi

cielovymi

skupinami,

ktoré

stakeholderi.(Nemec,1996)

MéZeme ho definowaaj ako¢innog’, ktora identifikuje a prekonava rozdiel medzi

nazyvame

tiez

vergjnospublikum i

tim, ako je firma vnimana verejrtm a tim, ako by chcela bynimana.

5. Direct (priamy) marketing — vyuzZiva masové meédia, ale rozdiel od beznejongs

komunikcie spéiva v tom, Ze sa generuje priama reakcia prijemopmamu.

Délezitoucad’ou reklamnych aktivit je reklama s priamou reakdiatené reklamy

umoziujuce odpové, televizne a rozhlasové reklamy). Pouzivanie pastefonu,

faxu, e-mailu, internetu.

6. Osobny predaj — je osobna interakcia sjednym alebo viacej poédmymi

zékaznikmi za &elom poskytovania odpovedi na otazky, prezentaeaigiovania

objednéavok.

Tab. 2- Komunikané platformy

Reklama Podpora | Udalosti a| Public Osobny Direct
predaja zazitky relations predaj marketing

tlacené siraze, festivaly prejavy predajna katalogy

a vysielané | hry, lotérie prezentacia

reklamy

filmy prémie zabava seminare vzorky telemarketing
a dateky

vonkajSie | kupony umenie vyroéne vystavy teleshoping

obaly spravy

POS zZl'avy exkurzie po | lobovanie veltrhy faxy

displeje tovamach

symboly vernostny | poulicné charitativne e-maily

aloga program | aktivity dary

brozary veltrhy Sport zasielanie

posSty
bilbourdy | vystavy

Zdroj: KOTLER, P. — ARMSTRONG, QViarketing,2007, s.575
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Komunikaény proces a modely komunik&ného procesu, fazy komunik&ného

procesu

Komunikaény proces je dlhodoby proces riadenia a usif@rania nakupovania
zékaznikov vo vSetkych jeho fazach, tj. pred uskgaim predaja, pri nakupovani ,
pri spotrebe a po ukdeni spotreby. (Kotler, s. 534).

Model komunik&ného procesu :

Subjekt Kédovanie W ;

Prenos
komunikicie e

Dekddo ; Objekt

vanie
T Médium / / Prijemca

N f

\ e Spatna vdzba N L2
. Sumy & - sum =<
—-— A\ - AN

// [ Ak

Obr.3 - Model komunik&ného mixu
Zdroj: KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. Marketing.,20®/577

Makromodel komunikaéného procesu

Tento model zdérawije Kacové faktory @innej komunikacie. Odosielatelia musia
vedig, koho chcu oslovi aku reakciu chcu dostaMakromodel komunikéného
procesu sa sklada z 9 prvkov:

Dva z nich predstavuju hlavné prvky v komunikacodesielaté, prijemca.

Hlavné komunik&né néstroje su — sprostretkovanie a médium.

Styri prvky st komuniké&né funkcie —kddovanie, dekodovanie, reakcia, spéizéa.
Posledny prvok je Sum. (Foret, 2008)

Odosielaté — je to zdroj, osoba alebo skupina, ktora vyssglavu

Kodovanie — je premena spravy na symboly

Médium — prostriedok prenosu sprav

Dekodovanie — je interpretacia spravy

Prijemca — je osoba alebo skupina, ktora prijintA\ap

Reakcia — je odpovna spravu, ktord méze bpozitivna, negativna alebo Ziadna

Spétna vazba — je reakcia prijemcu na prvotny zdroj
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Sum — su to poruchy v komuni@om procese, ktoré moézu zmerimysel alebo

obsah spravy

Mikromodel komunika éného procesu

Tento model sa susttaje na Specifické reakcie spotrelide na komunikaciu.
Modely hierarchie reakcii ,predpokladaju, Ze kumijjprechadza kongnitivnym,
afektivnym a behavioralnym Stadiom a to v uvedeponadi.

Postupnot ucenie — citenie — konanie je vhodnadkenaju spotrebitelia vysoky
zaujem o vyrobkovu kategoriu, ktord je povaZzovaraa vysoko diferencovand.
Alternativhu postupnd’s konanie — citenie —cenie, je relevantna vtedy, Kemaju
spotrebitelia vysoky zaujem, ale v rdmci vyrobkokajegorizacie sa vnima len mala
alebo Ziadna diferenciacia. Toa postupna®u je wenie — konanie — citenie je
dolezita vtedy, ké spotrebitelia javia maly zaujem a vnimaju len ndiférenciaciu.
Vorbou spravnej postupnosti si marketéer mbéze lepSie planava
komuniké&ciu.“(Kotler, 2007)

Model AIDA

Ulohy komunikéacie s adresatom (napr. zakaznikomymoonazorne prezentava
prostrednictvom modelu AIDA. AIDA su Z@atocné pismena anglickych terminov
ozn&ujucich reakcie ciového publika v zavislosti od jednotlivych faz
komunika&ného procesu. Aby sa sprava a v nej obsiahnutédgtes@repracovali k
mysliam a duSiam adresatov, je potrebné prekamakd’ko stupiov: ziska si
Attention (pozornad ciel'oveho publika, podniatia udrzd Interest (zaujem) o obsah
spravy, vzbudi Desire (tuzbu, Zelanie) a vybuddvaamer konév duchu posolstva a
napokon dosiahnuAction (konanie) tych, ktori sa spravaju v zhodposolstvom.
Pdsobenie uvedeného modelu mozno pdpisapriklade spravania sa spotrelite
ziskavanie pozornosti spotreliiieje nevyhnutné preto, aby si uvedomil existenciu
urcitej ponuky na trhu, vzbudenie a udrZanie jeho poasti dava Sancu na zvysenie
jeho zadujmu o produkt, vzbudenie Zelania ovplye proces spotrebitevho
hodnotenia a moZzno aj vytvorenia jeho preferembiisiahnutie konani&i akcie
znamena chtuspotrebitéa ziskd dany produktfo pravdepodobne povedie k jeho
kupe.(Dad’o, 1992)
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1. 4 Skola ako vzdelavacia institlicia

Skola je spoléenska instittcia, ktorej tratha funkcia je poskytovavzdelanie
Ziakom prislusnych vekovych skupin v organizovanyohmach potla ugitych
vzdelavacich programov. Ratie afunkcie Skoly sa menia so zmenami
spolaienskych potrieb. Skola sa stala miestom sociakzéigikov, podporujtcich ich
osobnostni a socialny rozvoj a pripravujucich naotzosobni, pracovni a éiansky.
Skola postupne straca monopol na vzdelavani awgélizsa z neformalnym
vzdelavanim. (Richa, 2003) Z pdradu institucie, byva vymedzovana ako subor
spolatenskych vZahov, ktory vychadza z povinného napojenia Skolyjednotny
vonkajSi ramec, ktory je ptau zavazny.

Skolu mozno teda vniniaako institiciu, ktorej Glohou a povinrtos je vo svojej
ginnosti redpektouvavonkajdie pravidla. Skola je silne viazana nai $polaensky
kontext — jej chod vyrazne determinuju tradiciesod@a i globalna kulttra, politicka
a socialno — ekonomickd situacia, legislativa amenmych faktorov, na ktorych
zaklade sa vSetky ramcove pozZiadavky na Skolachtriupd.

Skola ako organizécia

Skola byva ozn#mvana aj ako organizacia. Spésob akym 3Skola vyupieasvoj
rozvoj priestor, ktory ma k dispozicii, dodava keggkole jedinény raz. Ide teda o to
ako Skola formuluje k podnikdiskému elu svoje predstavy, strednodobé
i kratkodobé ciele, vytvara a prisposobuje Struktarprocesy, ako kultivuje svoju
kultdru, naklada s materialnymi zdrojmi a zamestaam. Skola sa d& povaZavaa
organizaciu vtedy, ki sa ako organizacia sprava.

Skola ako spol@nost’

» Ako spola’nog’ sa Skola chape ako usporiadanie organizované okatahov,
zdid’anie hodn6t a nazorov, peovanie vzdjomnych zavislostidi, ktoré tieto vahy
podporuji a vytvaraji podmienky potrebné pre presuh ja“ k ,my*“. Skoly
organizované na principe spdlwsti mozno charakterizoyaystémom spafaych
hodn6t zameranych na Skolu a obecne na vzdelavanigchovu; spoknymi
aktivitami, ktoré vzdjomne spojuglenov Skoly a vytvaraju vah k tradicii Skoly"
(Pol, 2007)
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Délezité nie je akym terminom budeme Skolu éova’ alec¢o je prenu typicke.

Vedenie, riadenie a sprava skoly

Vedenie a procesy spojené s vedenim suU zamerapéhyd a zmeny v organizacii.
Ide o proces vplyvu, o inSpirovanie a o podparahsdruhych dosahovapolanu
viziu. Vedenie m6zeme definavako budice smerovanie, ktoré zavisi na vzajomnej
dovere vedenych a veducich. Moderna koncepcia vades Skolach sa orientuje
strategicky a zameriava sa na hlavné procesy eskdlenie a vydovanie.

Riadenie sa predovSetkym tyka planovania, orgamiziav a koordinacie zdrojov.
Kvalita riadenia byva spojena styiii,Skola robi systematicky autoevaluaciu pracuje
s jej vysledkamigi v Skole venuje pozornésriadeniu vykonu zamestnancasi, su
uplatiované @inné postupy vo vzdelavanéj su riadené finainé ad’alSie zdroje

v zaujme dosahovania pedagogickych priorit Skoly.

Sprava Skoly znamena predovSetkym otazku zakladsétewovania Skoly k diskusii
nielen zastupcov Skolskej verejnosti, alefajSich subjektov,Kvalita spravy Skoly
byva v niektorych kontextoch hodnotena v suviskigtn, ako pomaha Skolska rada
formulova’ vizie a smer Skoly, zova, ¢i Skola naptuje svoje Statutarne povinnosti,
stymci a ako spravny organ Skoly rozumie silnym a slaBjn@nkam Skolyi vytvara
vyzvy a ponuka oporu tym, ktory vedu a riadiRal,2007)

Marketingovy mix Skoly a public relation

Pre &ely Skoly ako Specifickej institlcie poskytujuc&jzoy je mozné marketingovy
mix upravi’ a doplnf, tak aby sfhal vietky poZiadavky. Marketingovy mix ma $kole
pomahd ¢o najlepsSie vyuzivaprilezitosti a brani sa hrozbam vznikajacim na trhu.
Marketingovy mix predstavuje procesy, ktoré prif@g&kole Uzitok prostrednictvom
poskytovania Uzitku zadkaznikom.

Marketingovy mix Skoly mézeme zostéwviasledovne :

Skolské sluzby

Komunikacia Skoly

Cena vzdelania

Umiestnenie a fyzické prostredie Skoly

Zamestnanci Skoly
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Atmosféra Skoly

Kazdy jeden prvok marketingového mixu méze Skolenpa presadi sa na trhu
vzdelania, mdZze sa stakonkuregnou vyhodou a taktiez mdze Skolu odligd
ostatnych Skél a pomégej tak k Uspechu.Rrogresivna forma Skolstv&007,0n-

line)

Skolské sluzby

Skola by mala svojich potencialnych zékaznikovdifig) oslovi konkrétnou
ponukou sluzieb. Tato ponuka by malat byypracovana tak aby Bpla v3etky
poziadavky rodin a tiez aby sa odliSovala od in§ki.

Ponuka sluzieb by mala thyypracovana v dvoch Urovniach, alebodenena na 2

sluzby:

Vzdelavacie— zahtiuju najma ukenie:

obsahu diva

vzdelavacich metdd

kvality ucitel'ov

pristup @itel'ov k Ziakom

systém hodnotenia a informovania i o pokrokoch ich digt’a
cielov, ktorych spinenie Skola prostrednictvom vzdetaaeklaruje
d’alSich sluzieb spojenych so vzdelavanim

Doplnkoveé — zahnaju napriklad :

Skolské vylety

zaujmové vzdelavanie

Skolské stiaze

podujatia pre rodiov

krazky

Skolské autobusy

moZznog spolupdsobenia Ziakov a rédv na vedeni Skoly

Zéakaznici si nekupuju tovat sluzbu, ale Specificky UZitok a hodnotu z ponuky.
ked’ sa za vzdelanie neplati, nastupuje tendenciatagenna Uzitok a hodnotu.
Definicia ponuky sluzieb znie : Ponuku sluzieb si mozno predstaako jadro

obalené mnozstvom hmatéiigch a nehmatataych prvkov ajavov, ktoré sa
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hromadia okolo jadra. Sem zafajeme napriklad reklamu, dostuprioporadenstvo
a pod.“( Doc.Michalova, 2004)

Sluzbu ako produkt na trhu vzdelavania méZeme titzda nasledujucéasti:

Zakladny produkt — je zakladné jadro sluzby. Pri zakladnych Skol@cie samotny
proces vzdelavania

Ocakavany produkt- pozostava zo zakladného produktu spolu s minimom
podmienok, ktoré musia byt splnené. dKerodicia davaju diéa do 3Skoly
nesakaju len to, Ze mu bude oditelov vysvetlena &éebné latkaCakaju tiez Ze sa k
nim budyd ditelia dobre sprawa Ze sa Skola bude snéZwvytvara® dobry
kolektiv medzi Ziakmi, Ze ich bude triednyitel informova® o pokrokoch
dietata, Ze ho bude Skola okrem vzdeldvania aj vychayave bude rozvifa
talent ich deti a pripravi ich na stredna Skolu.

RozSireny produkt - pokia’ zakladny a dakavany produkt predstavuju minimum,
ktoré musi firma sipa’, aby mohla prefina trhu, rozireny produkt predstavuje
moznog$ presadi sa, zlepSoua svoju situaciu, rds a dosiahntl svoje ciele.
RozSirenym produktom pre Skolu mdZe byt napriklacentédcia na praktické
vzdelavanie, vedenie k samostatnosti, Specialnykgal pripravuéi nieco iné, ¢o
Skolu odliSi od konkurencie.

Potencialny produkt — zahtna vSetky doplujuce prvky a vyhody, ktoré kupujuci
vyuzivaju alebo mézu vyuziva Predstava o potencidlnom produkte Skoly je

ohrantena len fantaziou rodin a riadits Skol.

Komunikacia Skoly

Ked chce Skola UspeSne dosahbwsvoje stanovené ciele dosiahne ich nielen
stanovenim ponuky sluzieb ale aj v hodnou komumkécSkoly s verejna®u

a okolim. ,Na podporu dosahovania Ime Skoly prostrednictvom komunikacie so
svojim okolim slUzi nastroj propagacie, resp. mumngeve] komunikacieci v
anglickom preklade promotion. Promotion sluziebeokrvysielania signalov od skoly
von sluzi aj na ziskavanie spatnej vazby a budevamiahov s rodimi, de’mi,

firmami ¢i tretim sektorom.”Rrogresivna forma Skolstvap07,on-line)

Nastroje marketingovej komunikacie pozostavaju z:
Reklamy- Reklama je forma platenej propagéacie. Skola pufsi prostrednictvom

zvoleného média pozitivne spravy o sebe a svojiddyktoch. Ulohou reklamy je

28



budova znalog o Skole a o jej produktoch a presvgdrodicov aby dali svoje dig&a
prave do vasej Skoly.

Propagacie prostrednictvom zamestnancev Promotion  prostrednictvom
zamestnancov Skoly je po Sireni dobrého mena médizntmi navzajom
najefektivnejSou formou propagacie. Pomahaju pnn tmajma zrozumiiane
stanovené hodnoty Skoly, ktoré su jasné vSetkymesamancom, doplnené etickym
kddexom. Skola ma& navonok vystupéviednotne, ¢o je podporované prave
spolaznymi hodnotami a ciami.

vytvarania vhodnych fahov s verejna®u.

internetovou komunikéaciou,

priamym marketingom (napr. list od riadide smerovany rodom, rodtovské
zdruzenie a pod.),

propagéaciou prostrednictvom zfiavatd’ov,

s

iné.

Komunikacia Skoly je smerovana k ta@ym spotrebitbom i vSetkej verejnosti, kié

si Skola uvedomi alebo si vytvori zoznam zakaznilzoktorymi musi komunikoua
najlepsSie si ozrejmi Sirku potrebnej komunikécie.

Zakaznikov Skoly mbéZzeme rozdeha:

vnutornych — Ziaci, &itelia, rada Skoly, ostatny personal

vonkajSich — rodia, zastupitéstvo, verejné organy, odbor Skolskej obce, ostatné
Skoly, sponzori...

Cielom marketingovej komunikécie je informavalebo presvemva’ zdkazniko Wi

pripomina zékaznikom existenciu sluzby alebo vzdelavacditircse.

Cena vzdelavania

Cena vzdelavania sa zda z patiu Skolstva jednoztiaou zalezitogou sukromnych
Skol. Nie je to vSak celkom pravda. Do regionalnefkolstva kazdorme plynu
miliardy eur. Platime ich vSetci formou dani prioggh nakupoch v obchodoah
zrazkou zo svojho prijmu. Tieto toky vSak Skola aikd nedokaze ovplyvhia su
pine v kompetencii politikov. Skoly sa viat menej Uspesne domahaju zvysenia
tokov zo Statneho rozpm. Politici vS8ak nikdy neuMmia zdroje poth ich

poZiadaviek.
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Dal3ie naklady na vzdelavanie svojich deti majdrotiicia. Prejavuji sa vo forme
zositov, Skolskych pomdcok, cestovnéligoplatkov ZRPS. Vy3ku tychto nakladov
modZe ovplyvni tak Skola sukromna ako aj Statna. Sukromné Skaiginou zaknaju
pomdécky do poplatkov za vzdelanie, quin ich objednavaju za vyhodnejSie ceny
vdaka vysokym nakupnym mnozstvam. Aj to je forma afsé konkuretnej vyhody

a novych zakaznikov.

Skoly mdzu ziskawafinancie aj zd’alSich zdrojovDalsie zdroje financovania okrem
zdrojov zo Statneho rozpm su definované v zakone o financovani kol asimh
zariadeni.

V ramci tychto zdrojov méze Skola ziské@vdalSie prostriedky, ktorymi dokaze
zabezpéit' nielen svoj chod, ale aj pozadovanu kvalitu vzdetéch a ostatnych
sluzieb. Evidentna je vSak vyhodnejSia poziciaatagth Skél, pretoZze moézu lepSie
uspokojovanie poziadaviek r@dv financovad prave ich participaciou. MozZntsu

pre verejné zakladné Skoly je tak zmenadwizatda.

Umiestnenie Skoly

.rento prvok nasho marketingového mixu je malo gvplte’'ny uz pre fungujuce
Skoly. Ide o miesto kde sa Skola fyzicky nachadimiestnenie Skoly zohrava pre
kazdu Skolu strategickl Ulohu, pretoZze washnosti sa W&ina rodéov rozhoduje
prave kvoli blizkosti  Skoly“. Rrogresivhna forma Skolstva2007,0n-line)
Do klasického ,P* — Place by sa dalo zahtraj celkové fyzické prostredie a

zariadenie, ktoré obklopuje Ziakov pri prijimanidy.

Zamestnanci skoly

Uspechom mnohych firiem, ktoré podnikaju v oblatizieb je postaveny prave na

I'udoch. Rovnaky trend pridedaka demografickému vyvoju a novému systému

financovania aj do oblasti Skolstva.

Doélezité su dve poziadavky néitel'ov :

orientacia na potreby rodin

profesionalita a kvalifikacia

Naroky na uvedené poziadavky su rozne pre jedmopiracovné pozicie:

1. Kontaktni pracovnici — predstavuju ich najméa pedagdgovia, tedaujici.
Prichadzaju najviac do kontaktu g'ehe a ich rodémi. Poziadavky su jednak

na kvalifikaciu, jednak na schopnosti prijenan@ovativne vytiova’ a
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komunikovd s de'mi a ich rodémi.

2. Koncepeni pracovnici— predstavuje ich riadifejeho zastupcovia a ini
pracovnici, ktori sa podigju na tvorbe cig®v Skoly a navrhu spdsobov ich
dosahovania. V niektorych sukromnych Skola¢t @lohu zvlada manazment,
resp. manazér skoly. DOlezité je, aby mali riamalytické a konc€pé schopnosti
efektivne riadi skolu.

3.Pomocni pracovnici— predstavuje ich napr. Skolnik, sekretéarka a pato
osoby musia byt tiez spaté z hodnotami Skobypalziadavky na nich st na  niz3ej
arovni z adiska orientacie na zakaznika. Pri kontakte davaia ich

rodicmi vSak musia dotvargednotny imidz Skoly.

Atmosféra Skoly

Atmosféra Skoly predstavuje subjektivny pocit, gteyvolava v zakaznikoch fyzickeé
prostredie Skoly spolu so spravanim zamestnanaaly.Sk

Atmosféru Skoly vytvaraju napr. nasledovné prvky:

spravanie sa zamestnancov Skoly k Ziakom a ickoadi

spravanie sa zamestnancov medzi sebou,

Uprava okolia Skoly (travnik, stromy, kvety, ceatpod.),

fyzicky zowiajSok budovy (dizajn, farba),

viditel'né prvky na budove (nazov skoly, logo Skoly a pod.)

rieSenie dizajnu vnutornych priestorov:

dizajn jednotlivych tried:

obletenie zamestnancov Skoly, ktori prichadzaju do st/ke'mi a ich rodémi,
ucebné pomocky, ich farby, dizajn a podobne.

Do atmosféry Skoly teda zasahuje vSetimje rozoznatiné zmyslamiloveka,¢i uz
farby, tvary, véa ¢i hlu¢nog’. Atmosféra Skoly patri medzi prvky, na zakladerkeh
mobze Skola uputapozornos rodicov, zisk& konkuregnu vyhodu a odli$i sa od
inych Skél. KelZze je atmosféra Skoly vytvarana aj jej majetkom, vp&v aj na
spravanie sa deti k majetku. Spravanie @eliov ma zase vplyv na spravanie sa deti
medzi sebou. Spravanie sa zamestnancov Skoly koraiaich rodtom, ale aj medzi
sebou by malo zodpovetlahodnotam Skoly a dotvétapre deti o najlepSiu

atmosféru.
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Public relation Skoly

Ako sme si uz vysvetlili Public relation predstaemlanovitd a systematickiinnog’,
ktorej cidlom je vytvaranie a upé@evanie dovery, dobrych vahov Skoly

s K’acovymi z&kaznikmi (Ziaci, rodia). NajdolezitejSou ulohou Public relation pre
Skoly je Sirenie dobrého mena, budovanie priaznimejge, dlhodobych ¥ahov so
Sirokou verejno®u a zvladanie negativnej publicityrogresivna forma Skolstva,
2007,0n-line)

Aby sa dosahovali ulohy PR je potrebné aby si amgamne vytvorili vhodnu formu
komunikacie, v dneSnej dobe sa stava elektroniakaukikacia najdolezitejSia a k

tomu sluzi webova stranka.

Webova stranka Tudovo ajwebstrankaalebo Tudovo nepresnmternetova
stranka, (po anglickywebpag® je dokument obsahujuci hypertext, obrazky a
iné multimedialne prvky uloZzeny obgjne nawebovom serveri pristupny
prostrednictvom sluzby World Wide Web v sieti imtet. Zobrazuje sa pouzivéitei
pomocou webového prehliatta Webové stranky su ofgjne pisané v zgkovom
jazyku HTML alebo XHTML a prenos prebieha pomocoatpkolu HTTP.

Spaiiatku boli webové stranky pisariésto ako dokumenty v HTML (tzv. statické
stranky). Postupomc¢asu sa zamli pouzivd aj technoldégie na generovanie
dynamického obsahu prostrednictvom skriptovaciekikigv (napr. ASP alebo PHP),
ktoré inStruuju webovy server ako zostroyvebovu strdnku. Ako zdroj dat méze
sluzit databaza.

V duchu anglického hesla ,medium is the messagev(fnom preklade

~Skutoény zmysel spravy sgéva v tom, ako bola podana“) zalezi nielen na tom,

¢o organizacia komunikuje (cielene aj necieleneg,\a’mi silno aj na tom, ako to
komunikuje. Neodpovedanie na e-maily alebo ne &duanie webovej stranky
posobia na verejnéssilnejSie ako vyhlasenie organizacie vo \re sprave o jej

transparentnosti.
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1.5 Image skoly

Ako sa piSe v jednej metodike: Kazda firma, kazda insStitucia vedome alebo
nevedome vytvara &ity obraz. A k&' tomu tak je — potom je lepSie rglio cielene

a profesionalne.(Dzierzgowska, 2000)

O ,image“ sa vodbornej literatire uvadza, Ze pia@dge suhrn predstav
0 organizacii, ktoré prevladaju v relevantdapti verejnosti. Nemusitisba o Skolu
ako celok, ale u wich S VS ide o vzdelavaci program, akasiy produkt Skoly.
Naopak u ZS ide v&inou o Skolu ako celok so vzdelavacim programooele;
komplexnosti.

Image méze definovaako:, suhrn predstav, postojov, nazorov a skusenhsli vo
vzzahu k ugitému objektu, napriklad. podniku, vyrobku, &g politickej strane,
osobnosti atd. pre image je tiez délezité, zelitké urité rysy stability a trvalasju
mozeme ovplyvni (Prilova, 1996)

.iImage Skoly je suhrn vSetkych predstav, poznatkawakavani spojenych s danym
vzdelavacim subjektom, &te/mi nielen sdasnymi ale aj byvalymi, so Studentmi
nielen s@asnymi i s absolventmi a ich predpokladanymi znalos* (Stefko, 1999).
.iImage Skoly je utvoreny jej identitou, vnutornoultkirou a desigom, ktoré su Sirené
ako smerom dovnutra, tak smerom von, pomocou kéaimych kanalov Skoly.”
(Jakubikové, 1998).

Metédy merania image

Meranie image je doélezité nie len pre analyzdasdého stavu, ale ipre tvorbu
koncepcie planu pozitivnej zmeny image alebo plarel udrziavanie priaznivého
trendu. Eger a Egerova vo svojej publikacii preegghyitu a relevantnasvysledkov
uvadzaju:

,Pre oblag vzdelavania sa odpot@ju ako najvhodnejsie (Stefko,1999) nasledujtce

metody:

1. Meranie zndmosti s priaznivosti postojov k dansfitacii

. Sémanticky diferencidl — meranie polohy image ttéie na zaklade hlavnych, tzv.

relevantnych dimenzii

3. Viac faktorova metéda

4. Multinezionalna analyticka mapa (Eger, Egerova 2000
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2 Ciel prace

Hlavnym ci¢om je analyzovéavybranu Skolu z pdiadu marketingovej komunikécie
v zékladnej Skole Mojmirova v Zlatych Moravciachardver pdjde o porovnanie
internetovych stranok ako jedného nastroja margetiaj komunikacie s ostatnymi
Skolami v mestej’alej p6jde o skimanie znamosti Skoly.

Pre naplnenie hlavné ¢& je nutné stano¥isi ciastkové ciele. Hlavny cfem je

popisd a preskimémarketingovi komunikaciu v ZS Mojmirova v ZM.

Ciastkovymi ciémi bakalarskej prace su:

pomocou dostupnej odbornej literatary charakte@@oa popisé zakladné pojmy
z oblasti marketingu, marketingovy mix, marketingokomunikacia, marketingova
komunikéacia z oblasti Skoly, image Skoly

zhodnoti’ pomocou prevedenej analyzy vybrani Skolu a porbyoaso Skolami
v meste pomocou internetovych strdnok

zistit' sitasné povedomie o Skole pomocou dotaznika

zhodnotenie marketingovej komunikacie na Skole ambtenie internetovych
stranok Skol

odpor&anie na zlepSenie marketingovej komunikacie
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3 Metodika prace

Objektom skimania mojej bakalarskej prace je zddagkola Mojmirova v Zlatych
Moravciach. Ide o mestsku Skolu, ktora sa nachadza sidlisku v Zlatych
Moravciach. Zameranie Skoly je vSeobecné.

V tejto praci bude priblizena marketingova komuni&a Skoly a fungovanie
internetovej stranky ako nastroja marketingovej kaikacie.

VSetky informacie o Skole, ktoré su v tejto praalitposkytnuté riaditekou Skoly
Mgr. Dagmar Chrenkovou, alebo bolilve dostupné na internetovej stranke Skoly

(www.zsmojzm.edupage. sk Komunikacia so Skolou prebiehala osobnym

pohovorom.

Pri vypracovani bol zvoleny nasledujici postup:

preStudovanie odbornej literatlry tykajucej sa peotatiky bakalarskej prace

vyber zakladnej skoly

analyza internetovych strdnok ako nastroja marg@etiej komunikacie na Skole
a porovnanie s inymi Skolami

zhodnotenie marketingovej komunikacie Skoly a imsigay

zavereneé odpordanie na zlepSenie marketingovej komunikéacie v Skole

Pri spracovani bakalarskej prace budu pouzité daglee metddy:
syntéza — zltovaniecasti do celku

analyza — skumanie jednotlivy¢hsti

komparécia — porovnavanie

indukcia — Ziastkovych vysledkov sa spracuju vieobecné vysledky

Vysvetlenie jednotlivych polozZiek v Ankete natagsanie znamosti a ¥ahu ku Skole
ZS Mojmirova.

V prvej dimenzii: Lo viete o ZS Mojmirova v Zlatych Moravciach* sa hadzaju
odpovede ako:

nikdy som o nej nep&ul — znamena, Ze respondenti nepoznaju tato Skomajie

o nej Ziadne informacie

pocul som o nej— respondenti vedia o jej existencii

poznam tu Skolu— respondenti maju informacie o tejto Skole
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poznam ju dobre— respondenti su duabsolventmi tejto Skoly, alebo ich blizky
navstevuju tato Skolu

V druhej dimenzii: ,, Aky je vas wah k tejto Skole* sa nachadzaju odpovede ako:
negativny— respondenti nemaju dobré skisenosti s touto 8kolo

neutralny - respondenti sa nevedeli odpovédaeodpovedali ani kladne ani
negativne

pozitivny - respondenti poznaju Skolu a maju dobré skidsenosti

veP’mi pozitivny - respondenti sa 2ashtuju na akciach Skoly, podporuju sSkolu v jej

aktivitach, vedia o projektoch, ktoré sa v Skole&jo

Vysvetlenie pojmov v porovnavacich tdkach internetovych stranok Skél.
Spracovanie stranky som si dala do trochistup

laické — znamena4, Ze stranka je navrhnuta amatérom, negbsdoZitejSie prvky
priemerné — stranka je sice spracovana odborne, ale chybgjluvyraznos,
zaujimavos

profesionalne— stranka je spracovana na najvyssej urovni oljsalietky prvky, je

rahko ovladatina
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4 Prakticka ¢ast’

4.1 Zakladna Skola Mojmirova v Zlatych
Moravciach a jej historia

Zakladna Skola Mojmirova v Zlatych Moravciach vZaik roku 1963 a do uzivania
bola danad tla 1. septembra 1964. ¢ltel'sky kolektiv tvorilo 32 titelov a 3
vychovavatéky, tento stav sa do dne$néhtachezmenil. Skola méa dobré zazemie,
ktoré jej umo#uje rozvoj a nastolenie vlastnej koncepcie vychpidzg zo sdasnych
poZiadaviek na modernu Skolu v eurépskom konteztieMvacich systémov.

4.2 Charakteristika skoly

ZS Mojmirova patri k modernym Skolam, @i kladie véky doraz na vSeobecné
vzdelanie Ziakov. Skola stavia svoju Uspegnosm modernych technoldgiach,
informatnej a technickej gramotnosti a znalosti jazykovudbvanie cudzich jazykov
je prioritou, Skola ponuka vybu troch jazykov a to anglicky, rusky a nemecky.
Hlavnym cidom prace Skoly je zabezpe komplexny rozvoj Ziakovej osobnosti,
kvalitné a efektivne vyuZzivanie novych foriem a éaeprace, ktoré prepajajienie

so zivotom. Ciéom 3Skoly je liada’ talent v kazdom Ziakovi, ale pom&haslabo
prospievajucim Ziakom. Skola ponika mnoZstvo mirntsi®ch sluZieb a krazky,
kde sa mozu ziaci rozvijaa zdokonkova’ vo svojich talentoch. Skola sa neustéale
rozvija a zlepsSuje;i je to na zaklade neustaleho vzdelavania pedag&apajania sa

do réznych projektov a gazi. Svoje vysledky porovnavaju so Skolami v meste.
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Obr.4 — ZS Mojmirova v Zlatych Moravciach

Zdroj: Interné podklady

4.2.1 Charakteristika pedagogického zboru a Ziakoskoly

Pedagogicky zbor mbézeme charakterizbvaako profesionalne vyvazeny
a vzdelanostne vysoko kvalifikovany. V pedagogickabore su zastupené starSie
i mladSie vekové kategoérie. Do Wavacieho procesu kazdy pedagog prinada ve
pozitivnych a profesionalnych podnetov.

Pedagogovia su ochotni sa vzdetavasSkolt atym prindsé do vzdelavacieho
procesu moderné a inovativne prvky. Pozitivne zmeayvzdeldvacom procese
odStartovali interaktivne tabule, ktoré vedu k wyr@mu posilneniu aktivit Ziakov
v procese &enia, k posilneniu predstavivosti u Ziakov, tatdik@eia novych metdd
vedie k kooperacii medzi predmetmi.

V pedagogickom zbore st odbornici ako — 2 koordimaprevencie drogovych
zavislosti, 2 koordinatori vychovy k manZzelstvu oditovstvu, 2 koordinatori
enviromentalnej vychovy, 1 vychovna poraday

Na Skole pracuje 28 citelov, 3 vychovavatiky a 12 administrativnych a inych
zamestnancov.

ZS Mojmirova patri k Gplnym sidliskovym Skolanip prindSa Siroké socialne
i kultrne spektrum Ziakov aich rodin. Skolu navsit Ziaci z mesta a okolitych
dedin. V poslednej dobe pribudaju aj externi Ziatij. zZiaci navstevujucu denne

Stadium v zahradi).
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4.2.2 Zakladné Statistické udaje
Pod’a analyzy internych dokumentov som zistila Ze Skoéa423 Ziakov a spravidla

ma 2 az 3 triedy v fmiku na |. stupni sa nachadza 9 tried a na lprstd1 tried
dokopy mé& Skola 20 tried. Tieto triedy su rozdeleoétroch pavilbnov. Na prvom
stupni je 178 Ziakov ana druhom stupni 240Ziakévziaci su externi. Skolska
druzina ma 3 oddelenia kde su 3 vychovéllate v sitasnosti Skolska druzinu
navstevuje 75 deti.

Celkom na Skole pracuje 43 pracovnikov z toho 28agégov, 3 vychvavaitky,1
ekonémka, 1 mzdov&tovnicka,1 vedica ZSS,1 $kolnik, 4 upratéig 4 kucharky.

Ziaci Pracovnici
H l.stupen M pedagdégov
ia
M |l.stupen M vychovavat
elia
m Externf i ostatny
Ziaci pracovnici
M spolu 423 W spolu 43
Obr.5 — Statistické udaje ®br Statistické Udaje
Zdroj : Vlastna praca Zdroj: Vlastnaqaa
Triedy

M |.stupen
M |l.stupen

 spolu 20

Obr. 7- Statistické Gdaje

Zdroj: Vlastna praca
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4.2.3 Vybavenie Skoly

Vybavenog Skoly je priemerna (zafiama len 4 interaktivne tabule, digitalnu
jazykovl @ehiu, rozhlasové Studio, chemické a fyzikalne labamatd, wehiu
vytvarnej vychovy, 3 &ebne informatiky, @alie technolégie...). Skola vie toto
zariadenie aj vyuzivapri vzdelavani. M6Zem zhodngtize Skola je si vedoma toho,
Ze je staleto vylepSovéd a jej povinnosgou je sa usilovao lepSie vysledky, kvalitu

i vztahy.

Materialno — technické vybavenie je priemerné, slgorovnanim inych 3Skél na
Slovensku az nadpriemerné Klojmirova disponuje 5 budovamigpho vywovanie
prebieha v 3 pavilénoch, 1 pavilon tvori telaga, 1 pavilon Skolska jedaedalej
ma k dispozicii rozsiahle ihrisko.

Dal§im aspektom vybavenosti Skoly patria 3Specialiebue s interaktivnymi
tabd’ami, jazykové tebne. Na Skole sa nachadza aj Ziacka kniznicaa kjer
vybavena poéitacom a pripojenim na internet; rozhlasové Studioréimesl|uzi len na
oznamy od vedenia, ale aj ako Skolsky rozhlas symz relaciami; vytvarnadeha;

3 webne informatiky, ptiom kazda je vybavena 22 notbookmi a S¢ifami;
chemické a fyzikalne laboratorium. Okrem tychto G@eych webni sa na Skole
nachadzaju d¢ebne a priestory, ktorymi disponuje kazda Skola &b napr.:
telocvicna, jedalé a kuchyia, dielna, cuina kuchynka d’alSie.

Od minulého roka je samozrejmiosl vysokorychlostny internet, ktory je pristupny

Ziakom, «itelom a ostatnému personalu.
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4.3 Analyza marketingovej komunikacie na ZS
Mojmirova v Zlatych Moravciach

4.3.1 Projekty realizované na Skole
ZS Mojmirova v Zlatych Moravciach sa pokusa zapéja najroznejsich projektov,

ktorych ci¢om je obohacowavyucovaci proces a celkovu vybaverigkoly.

V Skole momentéalne prebieha projekt ASFEU ( Modeszdelavanie pre vedomostnu
spolanog’), ktory je spolufinancovany zo zdrojov EU.

Tento projekt ma& za dieuskut@nova’ obsahov( prestavbu vzdelavania na ZS a SS
s vyuzitim inovovanych foriem a metdéd \Way pripravi’ absolventa pre aktualne
a perspektivne potreby vedomostnej spobsti, ako aj pre jeho nadvazujuce
vzdelavanie v systém#alSieho vzdelavania.

Dalej sa 3kola zapojila do projektu Infovek, na &tor zadklade Skola dostala 22
poditatov a pripojenie na InterneDaldimi projektmi je projekt Renovabis, ktory
zatid’ len prebieha a ma zabe#Zpevybavenie jazykovej debne. Program PEER
(prevencia protidrogovejinnosti) prebieha na Skole uz niéko rokov a ma za sebou

uz niekd’ko uspechov.

4.3.2 Propagdny letak
Skola méa vytvoreny propayay leték, ktory je zobrazeny v prilohel. Hlavnym

cielom propagéného letaka je oboznathZiakov a rodiov so Skolou a projektom,

taktiez ma za ulohu propagav&kolu véo najlepSom svetle pred potencialnymi
zékaznikmi Skoly.

Propagany letak je prevedeny &erveno —bielej farbe &ernym pismo, tento letak je

tiez prepojeny s internetovymi strankami, obsahonformacii a prislusnymi

fotografiami.
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4.3.3 Ponuka sluzieb skoly

ZS Mojmirova ma vypracovani ponuku sluzieb, v ktgrentka Ziakovi moznosti
ziskania nasledujdcich zfmosti potrebnych pre UspeSnyrastny zivot napriklad :
Ziak si mdZe rozvinfl zruinosti spoznawa svoje dobré aslabé stranky, thy
zodpovedny za svojeianie a spravanie

Skola ponutka rozvoj¢itania s porozumenim, mozmosozvinit’ zrunosti vo
vyhladavani a pouzivani informacii v materinskom aleudizom jazyku, priteni sa
a pritom vyuzivé moderné informéné technoldgie

Dalej $kola ponuka vyiovanie troch cudzich jazykov anglicky, nemecky skju
jazyk, prcom anglicky sa di&a Wi od prvého roénika

Tento rok sa ponuka rozSirila o autobus zdarma Zakov Skoly, a vyuZitie

prostriedkov multimedialnej komunikécie

4.3.4 Internetova stranka Skoly
V dnesSnej dobe méa kazda Skola vybudovanu svojunietevu stranku. Internetové

stranky sluzia k prezentacii Skéilinych organizacii.

Internetova stranka ZS Mojmirova bola pred rokomaspvana skor laickyo bolo
vidiet’ hnef pri jej nahliadnuti. Pomocou nej len stne informovali Ziakov a rodov
0 novinkach, ktoré suviseli so Skolou, sluzila éw nastenka.

Od roku 2010 waka projektu ASFEU funguje novéa internetova straria

Mojmirova, ktora je k nahliadnutiu na www.zsmojzdupage.sk

Internetova stranka slizi na oboznamenie dgmdiso Skolou; Skolskym poriadkom;
vybavenim Skoly; projektmi a sazami, ktoré prebiehaju na Skole; na propagaciu
Skoly pre potencialnych zakaznikov.

Na internetovej stranke sa nachadza mnoho foteho¥i &itel'ov so Skolskych akcii
ako su stiaze, vylety, exkurzie; potrebné informacie o Studiwz pre Ziakov alebo
rodicov; kontakty na Skolu.

V dnesSnej dobe sa Skola zameriava na zdokonalenmeSaovanie internetovych
stranok, taktiez by chcela aby internetové stramidy profesionalne spracované a aby
sa dosiahla eSt@ahSia ovladatmos’

ZS Mojmirova ma na internetovej stranke zvolentetiati kombinaciu zelenej

a fialovej ako podkladové farby na ktorej je vyédierne pismo.
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Pozitiva internetovych stranok:

stranky su priefadné d’ahko ovladaténé

ponukaju spektrum fotografii so Skolskych akcii

stranky su pomern&asto aktualizované

funguje pomocou nej pohodinejsi, rychlejsi a la€hejpdsob komunikacie medzi
Skolou, rodémi a ziakmi

obsahuje kalendar so skolskymi akciami

jedalny listok na kazdy de

obsahuje informacie pre Ziakov o domacich ulohachvizovanych vEkych

pisomkach

Negativa internetovych stranok:
neobsahuje online férum pre rédv a Ziakov
nema vypracovanu elektronicku Ziacku knizku

poskytuje malo informacii o charakteristilkek
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4.4 Vyber a analyza inych zakladnych Skol
vV meste

MéZeme zhodnafj Ze v dneSnej dobe sa stava internet nevyhnutiag’su Zivota.
Internetové stranky sa vyuzivaju na reprezentagiropagaciu firmy, institacie alebo
Skoly, ale hlavne sluzia na informovanie verejnostivojich novinkach a produktoch.
Za zakladny predpoklad rozvoja zakladnych a stredngkél je poskytovanie
vzdelavacich sluzieb spojenych s modernou techimiogHlavnym cidom je
poskytnd kvalitné sluzby, ktoré su &ag’ou Skoly, ale aj mimoskolské sluzby
(krazky).

V Zlatych Moravciach sa okrem zakladnej Skoly Majwa nachadzaju 3 zakladné
Skoly, ktoré sa snazia vyuZivaternetoveé stranky.

Konkrétne 3 z&kladné Skoly vyuZivaju internetovéarsty aktivne. Internetové
stranky vyuzivaju aktivne uz niekm rokov, ale stale prechadzaju premenami
a zdokonalenim. Internetova stranka jednej Skolyzewdy amatérsky a laicky
spracovana. Od roku 2010 vSetky zakladné SkolyveadtivyuZivaja tento druh
marketingovej komunikacie.

Ciel'om mojej prace je analyzovanie a porovnanie margetiej komunikacie, resp.
internetovych stranok Skoél a p@nej zhodnoti a navrhné vhodné odpor&anie na
zlepSenie marketingovej komunikacie Skoly.

Pomocou internetovych strdnok sa Skola usiluje ratkaikaciu s rodimi, ponuka im
kontakty na Skolu, moznosti zapojenia sa do mimis&koh aktivit, poskytuje
kalendar z délezitymi datumami. Taktiez poskytuj@modstvo informacii o Skole,
o novinkach Skoly, fotoalbumy so Skolskych akciin&poslednom rade nesmieme
zabudnti Ze internetova stranka slizi na komunikacia sukéin verejnotou.

Kazda Skola sa v prvom rade snaZi pritaka najviac potencialnych zakaznikov
Skoly. Tato propagacia sa Siri pomocou informadkale, Skolskych vzdelavacich
programoch anovinkach, ktoré sa vyuzZivaju pri \@deni, ale taktiez
organizovanymi akciami pre verejnos

Kazda Skola sa pomocou internetovej stranky snediukikova’ aj s inymi Skolami
napriklad : o poskytovani informacii o zamerani Igkarojektoch a metddach
vzdelavania. Skoly méZu na tomto zéaklade spolupattoa rovnakych programoch,

alebo pomocou internetovych stranok a ich ponukyéiu zé&at’ konkurova.
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Medzi doélezitd komunikaciu by som zaradila komugikas verejnogou, mestom,
Skolskym dradom, ministerstvom Skolstva kvoli ziskaiu potrebnych informacii od

nich.

5 Zakladna skola Robotnicka 25
v Zlatych Moravciach stru¢na
charakteristika skoly

Zakladna Skola Robotnicka vznikla vroku 1988, &tdvola postavena ako 3
poschodova budovéim sa stala najw&ou v meste.

Skola je zamerana na 3port a telovychovu. Prebgusi v malo mnozZstve vyuzivané
moderné technoldgie, pretoZze Skola sa nezapajacjiekppv moderného vzdelavania.
Na vyzdobe Skoly sa podi&l aj samotny Ziaci a pas prestavok je Ziakom
poskytnuta moznasSportového vyuzitia, ako stolny tenis, pobyt nalskom dvore
poas letného obdobia. Skola zabeage Skolsky bufet a Skolsku jedéle

Skola méa viki ponuku mimoskolskych sluZieb medzi, ktoré pafpiaitaiové,
Sportové (futbalovy, volejbalovy), literarne, matsioké krazky.

ZS Robotnicka ma ako jedina vybudované takzvandifomkéné ihrisko, ktoré slizi

Ziakom aj Sirokej verejnosti.

5.1 Komparacia marketingovej komunikacie
Skoly so ZS Mojmirova

5.1.1 SKVP — Myslime globalne koname lokalne

Ako kazda 3kola vyuziva na svoju propagaciu manketvi komunikaciu tak aj ZS
Robotnicka ju vyuZiva.

ZS Mojmirova kladie vEky déraz na priafsk( atmosféru, vyibu cudzich jazykov

a informatiky. Je zamerana vSeobecne na vSetkylaazlge procesy a pomocou
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vzdelavacieho programu ,Spolu dokazeme viac* sazisnazdelavaci proces
obohacové po vSetkych strankach a vyuZzius najviac modernych technologii.

ZS Robotnicka je zamerané 3portovo a ekologickyyytéoreny $kosky vzdelavaci
program s ndzvom ,, Myslime globalne a koname laké&lRomocou tohto programu
sa snazi vytvara podmienky pre slabo prospievajucich a problémovyddkov.

V rdmci tohto programu chce 3kola vyuzivzne metédy a technoldgie. Skola sa
snazi pomahatymto Ziakom, aj tym Ze Skolu pravidelne navstavpgychologovia

a Specialny pedagodg.

Hlavnym ci¢om programu je viasziakov k globalnemu mysleniu, celoZivotnému

vzdelaniu a pomaltam pri rozhodovani o vlastnej Zivotnej orientacii.

5.1.2 Internetove stranky
Kladné stranky internetovych stranok:

- ponukaju informacie o Skole a Skolskom vzdelavapoograme

- obsahuju mnozstvo fotografii so Skolskych akcii

- obsahuje kalendar so Skolskymi akciami, datumyademtn a menin ziakov

- jeto lacny, rychly a pohodiny spdsob komunikaciedai Skolou, rodimi a ziakmi
Negativa internetovych stranok:

- stranky su laicky spracované

- neponukaju informacie o charakteristike Skoly

Tab.3 - Porovnanie internetovych stranok a marketiej komunikacie so ZS

Robotnicka
Internetové stranky ZS Mojmirova ZS Robotnicka
Dizajn, spracovanie priemerné laické
stranky
Farebné prevedenie zaujimaveé, kvalitné fadne, nichea
Dostupnos informacii dobréa dobréa
Aktualizacia stranok pravidelna nepravidelna
Ovladaténog’ stranok jednoducha zlozita
Prie’adnos stranok dobra zla
Navstevnos stranok vysoka priemerna

Zdroj: Vlastna praca
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6 Zakladna skola Pribinova v Zlatych
Moravciach —charakteristika skoly

Stavba Skoly bola zahajend v roku 1947 a dokoné v roku 1950, bola to prva
moderna Skola v meste. RadSkolskej kroniky tu pracovalo viac ako 20&ltei’'ov

a vychovavatkov.

Skola je komplexom 2 prepojenych budov, ktorychasibu je jedalé a telocvéna.
Téato 3kola je umiestnené v pokojnom prostredi bligirku. ZS Pribinova sa usiluje
aby jej ziaci ziskali zaklady moderného a vSeoblegn&delania.

6.1 Komparacia marketingovej komunikacie so
ZS Mojmirova

6.1.1 Projekty a programy

Tato Skola sa snazi zapojdvdo réznych projektov a programov, ako napriklad
,Skola, ktorej to mysli“ a , Otvorena Skola“. Obia\projekty prebiehaju gésne.
Hlavhym ci¢om projektov je podnieti ziakov k v&Sej pozornosti a zaujmu
o vzdelanie a pripravu na Wavacie hodiny. Pomocou projektu vyuziva Skola

moderné technolégie pre iddavanie informacii.

6.1.2 SKVP — Skola, ktorej to mysli

V tomto vzdelavacom programe sa Skola zameriavea &iakov telesnepostihnutych
a prehlbovania cudzich jazykov. Skola sa snaZioritvpriatd’ské a bezbariérové
prostredie, v ktorom sa spoluutvara a utvrdzujeboed’ kazdého Ziaka. Tento
program je tvoreny tak aby sa handycapovani Ziacitii menejcennymiDalej
program slizi na to aby Ziaci neprijimali len tamie® poznatky, ale aby s&ili do
realneho Zivota. VSetci Ziaci Skoly sa pokladaju mwnocennych apreto su

handycapovani Ziaci zafavani medzi zdravych.
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6.1.3 Internetoveé stranky
Kladné stranky internetovych stranok:

ponuka rychlejSi, lacnejSi a pohodinejSi spdsob wmkdcie medzi Skolou
a verejnosou
obsahuje informéacie o pedagogickom zbore

ponuka Siroké spektrum fotografii so Skolskych akci

Negativa internetovych stranok:

laické spracovanie stranok
nedostupnasniektorych informacii o Skole
neaktualizovanie stranky

podpriemerné farebné prevedenie

chyba historia Skoly, Skolsky kalendar

Tab.4 - Porovnanie internetovych stranok a marketiej komunikacie so ZS

Pribinova
Internetové stranky ZS Mojmirova ZS Pribinova
Dizajn, spracovanie priemerné laické
stranky
Farebné prevedenie zaujimaveé, kvalitné fadne,algke
Dostupnos informacii dobra zla
Aktualizcia stranok pravidelna nepravidelna
Ovladaténog’ stranok jednoducha zlozita
Pried’adnos stranok dobra zla
Navstevnos stranok vysoka nizka

Zdroj: Vlastna praca
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7 Zakladna Skola svateho Don Bosca -
charakteristika skoly

Zakladna Skola svatého Don Bosca bola zriadenastaipskym Gradom v Trnave.
Tato Skola v roku 1991 a je najmladSou v meste.oBadgskoly sa nachadza aj viac
Ucelové ihrisko. V tejto Skole sa nachadza 12 triedna Specialnadema fyziky

a chémie, péitacova weha, jazykova tela, Skolska kniznica. Nedostatkom Skoly
je to, Ze nema vlastnu telo¢ii.

Skola je zamerand na Whu cudzich jazykov — anglického, nemeckého
a francuzskeho. K vytvoreniu prijemného ¥guacieho procesu vyuziva Skola r6zne

didaktické pomocky, moderné technoldgie.

7.1 Komparacia marketingovej komunikacie so
ZS Mojmirova

7.1.1 Projekty

Zakladna Skola svatého Don Bosca sa zapojuje doycbzprojektov ako je projekt
INFOVEK, na ktorom zaklade Skola vyuziva 22¢ppaov a pripojenie na Internet.
Daldim projektom je projekt RENOVABIS, ktory zabezip&ompletné vybavenie
jazykovej webne. Skola vroku 2008 ziskala financie na projBldvitalizacia
a elektronizacia Skolskych kniznic z tohto projekkola vybavila Skolskd kniznicu

dvoma pg@itacmi s pripojenim na internet.

7.1.2 SKVP — Wime sa jazyky

Skola sa zameriava popri vzdelaniu aj na &pju cudzich jazykov a zodpovednu
vychovu v kresanskom duchu. Vo vSetkych triedach s pod’a vzdelavacieho

programu ,&ime sa jazyky".

Skola ma vytvorené prostredie, kde sa Ziaci majit’ tiezpéne a nabozenskom

duchu vyrasta Skolsky program je vytvoreny tak aby sa Ziaci dlejazyky len
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teoreticky, ale aj prakticky. Prakticky tak, ze Ekposkytuje Ziakom p@s prazdnin

program vymeny Ziakov do cudziny. Spolupracujeysiinskolami vo svete.

7.1.3 Internetove stranky
Kladné stranky internetovych stranok:

ponuka mnozstvo dostupnych informacii

obsahuje na Skolské akcie, ktoré slUzia precmda Ziakov

obsahuje informécie o fare v ZM

mnoZzstvo informacie pre Ziakov o domacich Ulohaelviaovanych pisomkach
mnoZstvo fotografii so Skolskych akcii

reklama pre potencialnych zakaznikov

profesionalne spracovanie

Negativa internetovych stranok:

chybaju informacie o Skolskom vzdelavacom programe

Tab.5 - Porovnanie internetovych stranok a margetiej komunikéacie so ZS sv.

Don Bosca
Internetové stranky ZS Mojmirova ZS sv. Don Bosca
Dizajn, spracovanie priemerné profesionélne
stranky
Farebné prevedenie zaujimaveé, kvalitné kvalitné
Dostupnos informacii dobréa dobréa
Aktualizicia stranok pravidelna kaZzdodenna
Ovladaténog’ stranok jednoducha jednoducha
Pried’adnos stranok dobra dobra
Navstevnos stranok vysoka vysoké

Zdroj: Vlastna praca
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8 Meranie siasného image ZS
Mojmirova v Zlatych Moravciach

Priaznivy image Skoly je Veni dblezity a mé viky vyznam. Image Skoly je relativne
stabilny a jeho zmena nepostupuje rychlou zmen@tedie priaznivého image Skoly
je mozné pomocou dotaznikového Setrenia. Celkoayaya ich vysledky su mozné
vyuzit' k porovnaniu s konkur€énymi Skolami.

Po preStudovani literatiry pre meranie image somysjpovala jednu techniku:
meranie znamosti a postoja k danej institacie.

Zvoleny dotaznik aich skladba vychadza z dopemii Eger, Egerova (2000). Po
volbe techniky som si vyberala vhodny typ responder®oe vybranu techniku som
si vybrala Ziakov materskej Skoly a ich réamlr. Je predpoklad, Ze z tychto rodin budu
pochadzai potencialny Ziaci.

8.1 Meranie znamosti a postoja k danej Skole
a ziskavanie informacii k hodnoteniu image
Skoly pomocou tejto techniky

Zakladom tejto techniky je zisvanie vySky znadmosti sledovanej institlcie.
respondentmi su Ziaci materskych Skol a ich diadiPre vyhodnotenie je pouzita 4
stupiova Skala. Vysledky maju poglanformacie o tom,¢i cielova skupina vie
o Skole. Anketa je zaradend v prilohe tejto prace.

Pre ziskanie vysledkov som navstivila 2 vytipovamsiterské Skoly: materska Skola
Duha v Zlatych Moravciach a materska Skolu Sikée v Zlatych Moravciach.
Z kazdej Skoly boli osloveny Ziaci najstarSichénmikov aich rodiia, ¢o tvorilo

celkom 80 respondentov. Ankety boli vyplnené aematvsetky.

8.1.1 Analyza vysledkov

Meranie znamosti a postojov som rozdelila do dvotdzok, kde som v prvom rade

merala znamasSkoly a v druhej postoj ku Skole.
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Prva otazka (o viete 0ZS Mojmirova v Zlatych Moravciach* — odede su

znazornené graficky pdd poradia.

50.00% otazka ¢.1
! 52,50%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 18,75%
, (o
0,
10,00% 230%
0,00% | .
nikdy som o nej pocul som o nej- (15 poznam tuskolu- poznam ju dobre -
nepocul - (2 respondentov) (21 respondentov) (42 respondentov)
respondeti)

Obr.8 — Graf znamosti Skoly

Zdroj: Vlastna praca

Druhé otazka : ,Aky je vas vah k tejto Skole”

Z vysledku tychto odpovedi boli vyény 2 respondenti, z dévodu, Ze nepoznaju tato

Skolu. Odpovede su tiez graficky zndzornené.

otazka ¢.2
60,00% 48,72%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% M otazka ¢.2
10,00% 3,85%
0,00% T— T
negativny - ( 3 neutrdlny - (12 pozitivny- (25  velmi pozitivny -
respondenti) respondenti) respondenti) (38 respondenti)
Obr.9 — Graf postoju ku Skole Zdroj: Stiaa praca
Pod’a vysledku sme dospeli k tomu, Ze znatmély v meste sa pohybuje na 52,5%.

Vztah ku Skole sa pohybuje okolo 48%.
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9 Vyhodnotenie marketingovej
komunikacie a s&asného image X
Mojmirova v Zlatych Moravciach

Pri rozhodovani o marketingovej komunikécii kaZzd#al& kladie déraz na polohu,
okolie, zameranie a propagéaciu Skoly. Skoly majaned zameranigi uz je to
ekologické, Sportové, jazykové a vSeobecné. Skalyerané na Sport, propaguju
a vytvaraju programy zamerané na telovychovu, sna&a Sportovo nadané deti
podporovéd a poméhé im vdalSom rozvoji ich zrénosti. Niektoré Skoly sa
zameriavaju na vyibu cudzich jazykov, ktoré né&a len teoreticky ale aj prakticky.
Skoly, ktoré preferuju vieobecné zameranie pomedpnych programov sa snazia
Ziakov prindtt k weniu a poznavaniu. VSetky Skoly sa snazia upom@& na
hroziace riziko navykovych latok.

ZS Mojmirova je zamerana vieobecne na vetky prggiale snazi sa rozvijdalent

u kazdého digata pomocou rozSirenej v§oy jazykov, vyuzivania modernych
technologickych pomdcok alebo mimoskolskych sluzigkola ma rozsirend Vou
cudzich jazykov na tri jazyky anglicky, nemecky,sky. Ponuka Siroky vyber
Skolskych kruzkov, ktorych sa Ziaci moézwasahova’ napriklad hudobny, strelecky,
paocitacovy, Sportovy, umelecky, Angliina hrou.

Ma& vytvorené Specialne programy proti drogovej ggti, na rozvijanie gidtacovej
gramotnosti, program pre deti s poruch@enia a spravania, pretoze tymta’ol® sa
treba venovaosobitne t.J. maju pridelenych osobnych asistentov

Hlavnym ci¢om ZS Mojmirova je zabezpeva® komplexny rozvoj osobnosti Ziaka,
kvalitne a efektivne vyuzivanové formy a metddy vzdelavania, ktoré prepdjaju
ucenie so Zivotom, vo vyiovacom procese vyuZivao vasej miere IKT. Pozornds
venova talentovanym, slabo prospievajucim Ziakom a ziak@o socialne
znevyhodneného prostredia. Skola sa snazi orgaatizozne akcie, konkrétne kazdy
rok vian@nu besiedku, pgeme srodimi na vékd noc, karneval pre malych
i velkych, na tieto akcie ma otvorené dvere i Sirok&yers’.

Internetové stranky sa zdmaju medzi dolezité zlozky marketingovej komunikacie
ZS Mojmirova vyuziva internetové stranky aktivnsnazi sa ich zdokohava’

a upravova. Internetové stranky jej slizia na propagéaciu gkaliej programov,
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obsahuje délezité informacie pre Ziakov, ale ajepoialnych zakaznikov a Sirokud

verejnos.

Tab.6 - Komplexné porovnanie internetovych stragiai

Internetové ZS ZS ZS ZS sv. Don
stranky Mojmirova Robotnicka Pribinova Bosca

Dizajn, spracov priemerné laické laické profesionalne
anie stranky

Farebné zaujimave, fadne, fadne, kvalitné
prevedenie kvalitné nekvalitné nekvalitné

Dostupnos dobra dobra zI4 dobra
informacii

Aktualizacia pravidelnd | nepravidelna nepravidelng kazdodenné
stranok

Ovladaténog’ jednoduchéa zloZita zloZita jednoduchéa
stranok

Priel’adnos dobra zla zla dobra
stranok

Navstevnos vysoka priemerna nizka vysoka
stranok

Zdroj: Vlastna praca

9.1 Zhodnotenie vysledkov anketového Setrenia
merania znamosti a postoja ku Skole

Anketového Setrenia merania znamosti a postoja kaleSsa zdastnilo 80

respondentov:

Prvd dimenzia vypoveda otom, Ze Skola je pomernéma. V hodnoteni sa
nagastejSie vyskytuje odpode , poznam ju dobre'. MbdZzeme teda hovori
o priemernom povedomi skiumanej Skoly. Znafmg&sly v meste sa pohybuje okolo
52,5%.

Druha dimenzia vypoveda o tom, aky je postoj versiinku Skole. Na zéaklade
odpovedi sme sa dozvedeli, Ze&’alz verejnosti ku Skole je kladny. ¥&h ku Skole sa

pohybuje okolo 48,7%.

54



Suhrn vysledkov hodnotenia skimané v ZS Mojmir@anmikou merania znamosti
a postoja ku Skole poukazuje na priemerngstasného image. Vedenie Skoly,
pedagogovia, ostatny zamestnanci Skoly, Ziaci bly mgSova’ povedomie o Skole.
Musim zhodnoti, Ze marketingova komunikacia v oblasti Skolstvajaiv Slovenskej
republike tak rozSirena apouzivana akdeskej republike. U nas sa &haa
marketingova komunikacia objavavapomaly na zakladnych Skolach dmm

v Ceskej republike uZ funguje v materskych $kolach.

9.2 Navrh odpor&ani na zlepSenie
marketingovej komunikacie skoly

Zakladnou prioritou zakladnych Skél je poskytovaniezalitnych vychovno
vzdelavacich sluzieb. Pre rozvoj Skél je potrebndddva aktivnu a dobru
marketingovi komunikaciu.

Marketingova komunikéacia je na ZS Mojmirova kvaditrskola patri medzi vyspelé
a moderné Skoly, ktoré sa snazia vyugimaarketingovd komunikaciu aktivne ato
tym, Ze propaguju Skolu &om najv&Som rozsahu. Na propagaciu Skoly vyuZzivaju
Skolské programy, moderné technoldgie, vybaveni@ySkle aj internet formou
vlastnej internetovej stranky. Skola sacashuje na 3Skoleniach, ktoré rozvijajl
vedomosti 0 marketingu a novinkach v Skolstve.

Komparaciou s inymi $kolami som zistila, ze ZS Mbjwa patri k rozvinutejsim
Skoldm v oblasti marketingu a marketingovej komanik v meste. Dospela som
k zaveru, Ze Skola aktivne a vhodnou metddou kdknjen s verejnoou, Ziakmi

a rodtmi. Z tejto komunikéacii vyuziva ponuku sluzieb, pag&ny letak, reklamu

v regionalnych novinach formoudlankov, nasteniek umiestnenych na mestskom
urade. Pomocou tychto nastrojov komunikuje Skolergjnosou ale aj propaguje
samu seba.

Vyhodnotenim analyzy som dospela ktomu, Ze v pumaaVv s internetovymi
strankami inych Skol kladie dbéraz na ovladate’, prief’adnos, funkinog’

a pravidelnu aktualizaciu stranok.

Stranky Skoly pdsobia priemerne oproti strankam X5 Don Bosca. Obsahuijl

dostaténé mnozstvo informécii o Skole a novinkach Skoly.
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Aj napriek dostattnym informaciam, ktoré slizia pedagdégom, Ziakondidam
a Sirokej verejnosti navrhujem tieto odptadia :

Odporala by som prepracovanternetovu stranku na vysSiu aréveMohli by si
zobra’ priklad zo zakladnych $kdlGeskej republike

Na strankach chyba online forum pre tmi a Ziakov a online diskusia s pedagogmi
Na internetovych strankach chyba elektronicka adakizka

Pre lepSiu informovandso Skole by som navrhovala uvewsiac charakteristik
o Skole

Na strankach chybaju online pretmwacie testy z réznych predmetov

Stranku by som obohatila o zaujimavé prvky akasimacie, odpoftala by som
veselSie farebné prevedenie

Odporala by som skvalitnenie prezentacie Skoly prosfidom marketingovej
komunikéacie

Propagové Skolu nielen pomocou internetu ale aj pomocouar@ineho rozhlasu,

televizie a tlai
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zaver

Vhodny vyber Skoly zvazuju rodla pre svoje deti pomerne dlho, pouzivaju
k rozhodovaniu viké mnoZzstvo dostupnych inform@cii.

Ciel'om tejto prace bolo pouk&zana marketingovu komunikaciu v Skole, pretoze
kazda Skola sa zameriava na iny druh komunikat@ehlavny ci¢ maju vsetky Skoly
rovnaky a to je propagovanie Skoly, prezentaciacgamba na verejnosti a prilakanie
¢o najviac potencialnych zakaznikov.

Moja bakalarska praca mala za Icianalyzové marketingovd komunikaciu na
zékladnej Skole Mojmirova a pomocou komparacieyminskolami ju zhodnofi

a navrhnél vhodné odpor&ania.

Praktick4 ¢cag’ bola tvorend pomocou informécii z internych dokotoe Skoly,
informacie ziskané formou neriadeneho rozhovoradite’kou zakladnej skoly.

ZS Mojmirova patri k modernym a rozvinutym 3$kolapricom kladie déraz na
vSeobecné zameranie. Gien Skoly je zabezgd@ komplexny rozvoj Ziakovej
osobnosti, kvalitné a efektivne vyuZivanie novydridm a metdéd prace, ktoré
prepdjaju denie so zivotom. Pozornbsenuju talentovanym, slabo prospievajacim,
ale iziakom zo sociadlne znevyhodneného prostreda. vyucovani vyuziva
najmodernejSiu technoldgiu a snazi sa vzdelavaabzova zaujimavym spésobom
ato pomocou interaktivnej vghy. V marketingovej komunikacii sa zameriava na
talent Ziakov, Skola organizuje vystupenia Ziakdwe Ziaci prezentuju svoje
zrwenosti. Zameriava sa na rozvoj \ay cudzich jazykov.

V porovnani s ostatnymi Skolami, ktoré boli stma charakterizované v praci, boli
zostavené tality hodnotenia internetovych strdnok ako nastrojarketangovej
komunikacie. Pomocou nich je mozné Zzisthodnotenie internet stranok kazdej
Skoly. Casti vyhodnotenie je celkové vyhodnotenie marketisg komunikacie ZS
Mojmirova a po vyhodnoteni nasleduju vhodné odgamia v oblasti internetovych
stranok Skoly.
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Prilohy

Priloha¢. 1 : Propagény letak ZS Mojmirova v Zlatych Moravciach

Zakladna Skola Mojmirova 2, Kontakt:
Mor. Dagmar Chrenkova, riaditefka Skoly

Zlate Moravce s

= pravnou subjektivitou od 1, 5. 2002 2ll: zsmojmirova@zmail sk
okres Ziate Moravee, kraj Nitrlansky Mojmirova@pobox.sk

160 037865056, DIB: 2021645960 Tel. riaditeriia; +421(0)37/6423565
Zriadovatel: Mesto Ziaté Moravee Www.zsmojzm.edupage.sk

Motto: SPOLU DOKAZEME VIAC

Personaina matica:

: svnasine
Zakladna Skoia vznikla pred 45 rokmi, presnejsie bola slavnasl o g 2 o
oivorena 26, oktbtra 1964, Pr 2aci 55 wyugowall v 28 nedach K :'lsr- Viera Strieskova,
£kole patri budova telocviéne a budova Skolskej jedaine, 5"0'5":0’[““’ oordinator odbornych aktivit
Ml o Skoiské dine. Pazemok Soly jo ozsiehly, aby 12 f0% = Mgr. Daniela Behulova,
::f;n svope miesto Skolske ihrisko, ale 8] kvety, ; Projektovy manazér
’ ilo ~ Bg. A i . y
V priebetu poslednych rokov sa toho na Skole velmi vefa zmens SC. Anna Biringerova, v :
& wybudovalo najma v prospech Ziakov a ulilefov. Bl finanény manasér Moderné vzdeilévame )
Od 1. 5 2002 je Skola ssmostatngm pravnym subjekiom. < Ea 4 spolognost
zriadovatelom Dﬂlj?}kmsny‘ trad v zjaw;'ycf. Moravciach. Od 1. 7. PaedDr. ingrid Hippova, i Pre vedomostnu
2002 je zriadovatefom Mestsky arad v Ziatych Moraveiach, na Klory manazér publicity |

prasli | viatky kompetencie. 5 s A
Olrem kvalitného vyudavacieho procesu k dobrej priprave adr;n?:mt"d s i
Ziakov do Zivota patri v neposlednom rade i mimogkolska ¢innost’ rativny pracovnik
fia poll kultiry, $portu a spoloéenskych podujati, v. om nam dobre = Mgr. Jarmila Rajnohova,
2 spol s ¥ im Skoly. O dobrej manazér monitoringu
oriprave svedéia nespodeiné Uspechy v sutagiach a 3kolskych
olympiadach.
Ziaci sa pod vedenim padagbgov pripravujt na akadémie, kloré
i G pri i wch sviatkov i konci Skolského
[ka. préave tu prezentujd svoj lafent, ldsku ku spevu, tancu.
Ziaci sa pravidelne zuéastfiujl na akcidch, kioré nspnraﬂu\{a
mesto. Spolupréca Skoly s Centrom pre poradenstva prevencie
2 palologickych javov je tiez na vysokej trovni. Na Skole pésobi 8]
peer skupina, rovesnicky program, )
UEime sz leraz vBetci Zit v novych podmienkach, aby sme vytvorifi
pre budienost €0 najlepsie pedmienky na pripravy nasich ziakov
ore daisie Studium a Zivol.

Rozvoj kfuéovych
kompetencii Ziakov
S vyuzitim novych

rukturiine fondy EU

Eurdpska (i
St i e —— uéebnych materialov
Projekt je spolufin irojov ES

ki
- é::\'_s VYUZitim, n:"."
Nych mate"lélo\,

ITMS ko Projoktu Projoy,,. -

110130229
Siete Projekty:

1. Tvorba a
Overen|
Vyuzivajiicehe

Procesu s wyisitiny, m"'m“‘?'mwm

Trvanie Projektu: 18 mesiacov 102009 - 03/z011

Cielové skupiny:
1. icki ; F
3160 rokay e INANGI VO vekovej Struktire

2. Ziaci vo veku 6-16 rokoy PYInGE P ﬂ‘k.‘w

Vdaka Klory

bude ¥

ramei jektu a kiory, okrem iného, zavedie do

:yucnwan:u nové formy vzdelavania (predovietkym

Ené anie) budd absolventi tohto

5’«:{3" ziskala mpripoj_ jenie na a—laamlnguvy‘- portal, kiory programu .naé' ummem\;l Isk'?i::.ﬁ s nwymlr y mm

i yeh inform a ia, ¢im sa zvysi ic)
Komunikagnych technologil (IKT) priamo vo vadelavacom  trho préce, ako 8 ich £ivotnd troven
frocese tak. aby bola zvySens kvalita a efekiivita vyucoy, budi schopni vyuzivatr

Prinos pre skolu:

v dvach Eaj praxi, aj v oo

vy

v
vzdelavania sa.

multimediainych uéebniach.
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Prilohac.2 : Dotaznik na meranie znamosti a postoja kueSkol
Dotaznik
Vazeny rodtia, Ziaci
Obraciam sa na vas so Ziatlms o spolupracu a vyplnenie nasledujiceho dotaznika
Dotaznik je anonymny ajeho vysledky budi pouZité gpracovanie analyzy
znamosti a postoja k ZS Mojmirova v Zlatych Morawti.
Pokyny: 1. Krizikom oznge hodnotenie faktoru — &fisny stav
2. K& mate povedomie o tejto Skole, prosim postupujeatkym

spbsobom i v otazke

1. .Co viete 0o ZS Mojmirova v Zlatych Moravciach®

nikdy som o nej negall fd som o nej

poznam tu Skolu poznam ju dobre

2. . Aky je vas vztah k tejto Skole

negativny neutralny pozitivny viemi pozitivny

Za vyplneniel’akujem
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Priloha¢.3 — Titulné stranky web stranok Skol

ZS Mojmirova v Zlatych Moravciach

na stranke nasej Skoly nase motto: "SPOLU
DOKAZEME VIAC®

ZS Robotnicka v Zlatych Moravciach

———rr = —

@ 25, Zlaté Moravce

ZMLUVY,
FAKTURY
——

0 SKOLE

Vitajte na strankach nasej skoly

Zakladna skola, Robotnicka 25, Zlate
Moravce

Novinky [%

Piatok 25.3.2011

|
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ZS Pribinova v Zlatych Moravciach B
A o
v Zlatych Moravaiach |

Mesto Zlate Moravee lezi asi 30 kin od Nitry smerom na Banskn Bystrien,

Nasa skola je prvou datomoraveckon zakladnon skolou. Navstevuje ju
vyse 400 ziakov a vyucuje tu takmer 30 pedagogov.

Ak sa cheete dozvediet o nis viae, pomite si celu nasu webovi stranku,

\u\illh_\:

| g St Mo e

ZS sv. Don Bosca

SPOZNAVAT, VERIT, MILOVAT...
Kaidy utorok o 7,15 hodine sa konajd detské svité
' omse

Piatok 23.3.2011
Podet navitew: 488353
Narodeniny a meniny:

65



