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ABSTRAKT 

Tématem bakalářské práce je Marketingový průzkum ve školství, které je přímo zaměřeno na 

základní a mateřskou školu v Radosticích. Teoretická část je věnována vysvětlení pojmů jako 

marketing, marketingová komunikace, nové trendy v marketingové komunikaci a marketing 

v neziskových organizacích. Dále je zaměřena na vysvětlení pojmů SWOT analýza a 

dotazníkové šetření, které jsou v této bakalářské práci použity.  

Praktická část je zaměřena na popis mateřské školy a hodnocení rodičů. Dotazníkové šetření je 

hlavním bod praktické části. Dále je věnována pozornost výsledkům z šetření SWOT analýzy. 

Vše je shrnuto do grafů či tabulek. Nakonec je navrhnuto doporučení ke zlepšení komunikace 

pedagogů s rodiči. 

Klíčová slova: marketing, marketingový průzkum, mateřská škola, dotazníkové šetření, děti. 

 

ABSTRACT 

The topic of this bachelor thesis is marketing survey in schools focused on the basic school and 

the nursery school in Radostice. The theoretical part presents the relevant terms as marketing, 

marketing communication and marketing in non-profit organizations. Next, it explains the 

SWOT analysis concept and the questionnaire survey used in the thesis. 

The practical part focuses on the nursery school description and the parents´ assessment. The 

questionnaire survey is main point the practical part. Next, the results of SWOT analysis are 

processed. All the results are presented in the form of graphs, charts and tables. In the 

conclusion, the measures leading to improvement of the communication between parents and 

teachers are proposed. 

 

Keywords: marketing, marketing survey, nursery school, questionnaire survey, children 
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1 ÚVOD 

Marketing a marketingová komunikace je v dnešní hektické době jeden z nejrychleji 

rozšiřujícím se vědním oborem. Každého z nás se týká a každý z nás ho používá, ať vědomě či 

nevědomky. Vidíme ho v reklamách v televizi, na billboardech, v letácích, které dostáváme do 

schránek našich domů, dostáváme ho na e-mail nebo ho slyšíme v rádiích. Výjimkou nejsou ani 

mateřské nebo základní školy či velké podniky. 

Marketingem můžeme označit všechny činnosti, které slouží k propagaci nebo prodeji zboží a 

služeb firem. Je to funkce podniku, která zajišťuje pozitivní nebo negativní výsledky a ty jsou 

poté využívány ke zpracování cílů a spokojenosti jejich zákazníků. Spokojený zákazník totiž 

kladně ovlivňuje zisky podniků. Všechny společnosti, které chtějí dosáhnout zisku a svých cílů, 

které si určují daleko dříve, než začnou podnikat, by měla splňovat potřeby svých zákazníků. 

O  své zákazníky musí podnikatelé pečovat i po prodeji zboží nebo služeb. Prodejem to totiž 

nekončí. Podnikatel by měl chtít, aby se jeho zákazníci vraceli spokojení a nadále u něj 

nakupovali nebo využívali jeho služby. Dá se tedy říci, že marketing ovlivňuje celé podnikání 

firmy. 

Marketingová komunikace je nedílnou součástí komunikace pedagogů v Základní a mateřské 

škole v Radosticích. Většina z nás si představí marketingovou komunikaci jen při prodeji nebo 

propagaci produktů a zboží, které si firma vyrobí nebo chce prodat. Opak je ale pravdou. I paní 

učitelky musí umět komunikovat s dětmi a jejich rodiči. Komunikace musí být efektivní a měla 

by respektovat několik podstatných bodů. Je důležité, aby škola naslouchala rodičům dětí, ale 

především aby naslouchala jejich žákům. Měli by se umět přizpůsobit ke změně chování nebo 

postojů, měli by reagovat a především by je to mělo zajímat. Jen takhle jsou schopni správně 

komunikovat a dosáhnout nějakého pozitivního výsledku a mít spokojené zákazníky. 

Neziskové organizace vznikly na pomoc státu, který nebyl schopný všechny tyto oblasti zastat, 

a pro podnikatele nebyly z hlediska zisku důležité. Neziskové organizace nejsou totiž založeny 

za účelem dosažení zisku, ale všechen finanční výnos z podnikání se využívá na další rozvoj 

organizace. Ve většině případů je to kvůli dobročinné, charitativní činnosti, podporuje skupiny 

v oblasti vzdělání. Kultura, umění, sport, výzkum a vzdělání, zdravotnictví nebo sociální 

služby jsou jedněmi z hlavních oblastí, ve kterých v České republice působí neziskové 

organizace.   
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2 CÍL PRÁCE A METODIKA 

Cílem bakalářské práce je zhodnotit komunikaci pedagogů s rodiči v předškolním vzdělávání 

v Základní a mateřské škole v Radosticích.  

Hlavním cílem bude zjistit, jaké komunikační prostředky mateřská škola používá. Dalším cílem 

bude zhodnotit spokojenost rodičů s vyučováním jejich dětí v jednotlivých třídách. Potom 

především u předškoláků, kteří mají povinnou předškolní docházku. Dále zda jsou rodiče 

spokojeni s komunikací pedagogických i nepedagogických pracovníků, vybavením třídy, 

školním hřištěm a školní zahrádkou. 

Bakalářská práce bude rozdělena do dvou částí, část teoretická a praktická část. V teoretické 

části bude použita literární rešerše. Mezi hlavní pojmy, které budou součástí bakalářské práce, 

jsou marketing, marketingová komunikace a její nástroje, neziskové organizace a marketing 

v neziskových organizacích. Veškeré použité zdroje jsou uvedeny v Seznamu literatury. 

Praktická část bude věnována kvantitativnímu průzkumu. V první části práce bude popsána 

historie Základní a mateřské školy v Radosticích. Značná část praktické části se bude věnovat 

komunikačním nástrojům mateřské školy. Hlavní bodem průzkumu bude dotazníkové šetření a 

SWOT analýza. Dotazník vyplní rodiče všech dětí, které navštěvují mateřskou školu v 

Radosticích. Dotazníkové šetření bude vyjádřeno procentuelně v grafech, podle odpovědí 

rodičů dětí z mateřské školy. Dále bude použita SWOT analýza a výsledky poté zpracovány a 

uvedeny právě v druhé části bakalářské práce. 

V závěru praktické části bude uvedeno případné doporučení pro zlepšení komunikace a 

komunikačních prostředků, které mateřská škola využívá. Dále vylepšení nedostatků, které 

vyplynou z dotazníkového šetření nebo nedostačující vybavení školních tříd. 
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3 TEORETICKÁ ČÁST 

V teoretické části jde především o vysvětlení dvou hlavních pojmů, kterými jsou marketing a 

neziskové organizace. Dále se bude věnovat marketingovým mixem, marketingovou 

komunikací, dotazníkovým šetřením nebo SWOT analýzou. 

3.1 Marketing 

„Společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své 

potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot. “Podstatou marketingu je hlavně 

vyhovět potřebám, dosáhnout zisku a uspokojit potřeby a přání. Do marketingu spadá spousta 

aktivit, zahrnuje marketingový výzkum, distribuci, tvorbu cen, reklamu, osobní prodej a další 

činnosti, které se využívají k prodeji a uspokojení potřeb zákazníků. Výzkumníci užívají dva 

podobné, přitom odlišné pojmy, a to data a informace. Data se považují jednoduše za fakta. 

Informace jsou naopak data strukturovaná, podporují rozhodnutí nebo definují vztah mezi 

dvěma fakty. (Kotler a kol, 2007, s. 40, 73; Zikmund a kol, 2009, s. 19) 

3.2 Marketingový mix 

„Představuje soubor nástrojů, jejichž pomocí marketingový manažer utváří vlastnosti služeb 

nabízených zákazníkům. “Prvky marketingového mixu se můžou různě míchat, protože 

výsledkem je uspokojit potřeby zákazníků a dosáhnout zisku. Původním marketingovým 

mixem, v anglickém názvu 4P jsou (Vaštíková, 2014, s. 21-22): 

1. produkt (product),  

2. cena (price),  

3. distribuce, místo (place),  

4. propagace (promotion).  

Firmy poskytující služby zjistily, že jim původní 4P nestačí. Kvůli tomu, že klasické 4P bylo 

nedostačující se muselo rozšířit o další P a to na 5P nebo i na 7P (Vaštíková, 2014, s. 22): 

5. lidé (people),  

6. procesy (processes),  

7. materiální prostředí (physical evidence). 
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Obrázek 1: 7P marketingový mix 

 

Zdroj: Dobeš a kol, 2012, s. 29 

3.2.1 Produkt 

Produkt je podle Kotlera a kol (2007, s. 70) definován jako „cokoli, co je možné nabídnout trhu 

ke koupi, použití či spotřebě a co může uspokojit nějakou potřebu či přání. Zahrnuje fyzické 

předměty, služby, osoby, místa, organizace a myšlenky. “V tomto případě se jedná hlavně   

o vzdělávací služby poskytované dětem. 

Životní cyklus produktu má 5 základních fází: 

 Fáze zavádění – produkt vstupuje na trh, je nový a dodavatel je průkopníkem v této 

oblasti. Investuje vše do nového produktu, chce dosáhnout zisku a má nízkou 

konkurenci. 

 Fáze růstu – nový produkt se začíná prodávat a projevuje se o něj zájem. Roste 

nejen zájem o produkt, ale také jeho konkurence. 

 Fáze zralosti – trh už je přesycený „nového“ produktu a většího zájmu na trhu už se 

nedočká. Konkurence mezi dodavateli je na maximu. Tato fáze produktu je nejdelší 

a nachází se v ní skoro všechny produkty. 

 Fáze poklesu – klesají příjmy z prodeje a často dochází k nahrazení produktu. Díky 
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zastaralosti nebo konkurenčnímu boji produkt postupně odchází z trhu. Nejsou totiž 

žádní potenciální zákazníci. 

 Fáze omlazení – v této fázi může dojít k vylepšení produktu a životní cyklus 

produktu, se začíná opakovat. (Slavík, 2014, s. 19) 

3.2.2 Cena 

Cena je odvozena od zájmu zákazníků, kolik je za daný produkt či službu ochotný zaplatit. 

„Cenu produktu lze stanovit na základě poptávky po daném produktu, na základě nákladů a 

také na základě konkurence“(Slavík, 2014, s. 20). Kotler a kol (2007, s. 748) ve své knize 

uvádí, že všechny výrobky mají svojí hodnotu, kterou určuje právě cena. Na zákazníky ve velké 

míře působí slevy a akce, nakoupí daleko více věcí, než měli vůbec v plánu. Špatná cena 

výrobku nebo služby může, celý prodej poškodit. Firma tím přijde o veškerý budoucí zisk a 

náklady spojené se vznikem produktu a služby. 

3.2.3 Distribuce 

Distribuce je nedílnou součástí marketingového mixu. Souvisí s přepravou z místa výroby na 

prodejní místo. Možnosti jsou letecky, lodní nebo i kamionová doprava. Díky distribuci se 

výrobek dostane k zákazníkovi tou nejlepší možnou cestou. „Prodáváme vždy na určitém místě 

a v reálném čase. Ve vzdělávacím procesu je častá neochota dojíždět za vzděláním – většina lidí 

se chce vzdělávat v místě bydliště nebo v jeho blízkém okolí.“(Dobeš a kol, 2012, s. 25) 

Distribuční cesta může být dvojí (Kotler a kol, 2014, s. 962): 

 přímá distribuční cesta – výrobce prodává bez prostředníků přímo zákazníkům, 

 nepřímá distribuční cesta – obsahuje jednoho nebo více prostředníků.  

3.2.4 Propagace 

Firmy musí umět komunikovat, aby dokázaly výrobek nebo službu prodat. V dnešní urychlené 

době, to ale není vůbec jednoduché. „Komunikační mix je specifická směs reklamy, osobního 

prodeje, podpory prodeje a PR, kterou firma používá pro dosažení svých reklamních a 

marketingových cílů.“ (Kotler a kol, 2014, s. 809) 

I přesto, že je propagace poslední složkou marketingového mixu, je nesmírně důležitá. Většině 

lidí se při pojmu marketing vybaví slovo reklama. Reklama, jak už je zmíněno, je jedním 
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z nástrojů. Prostřednictvím propagace sděluje podnik svým zákazníkům, obchodním partnerům 

a všeobecně veřejnosti informace o svých produktech, o poskytovaných službách, o jejich 

cenách nebo místě prodeje. (Foret, 2012, s. 129) 

 Reklama 

- Dalo by se říci, že reklama je nejdůležitější a nejrozšířenější nástroj propagace. 

Je to placená forma komunikace. Má mnoho podob, a to tištěná, světelná, 

audiovizuální, 3D a v dnešním světě plném počítačů i internetová reklama. 

Největší výhodou reklamy je rychlé působení a ovlivnění široké veřejnosti. 

 Osobní prodej 

- Hlavní výhodou osobní komunikace je přizpůsobení dané situace. Využívá se 

hlavně při prodeji služeb se zákazníkem má firma mnohdy individuální a velmi 

osobní vztah.  

 Podpora prodeje 

- Důležitým předmětem při podpoře prodeje jsou reklamní a dárkové předměty. 

Neměly by sloužit jen jako upomínkový dárek, ale jako komunikační nástroj se 

zákazníky. Spotřebitel by si měl při pohledu na dárek vzpomenout na příležitost, 

při které předmět dostal, měl by s ním mít určitý vztah.  

 Public relations 

- Vztahy s veřejností zajišťují důvěryhodnost firmy. Má za cíl vytvořit kladné 

myšlení stávajících i potenciálních zákazníků. PR využívá velké množství 

komunikačních nástrojů, např. články, podnikové časopisy pro zaměstnance 

nebo návštěvníky. 

 Direct marketing 

- Přímá adresná komunikace. Jedná se o komunikaci mezi prodávajícím a 

kupujícím. Zaměřuje se na prodej zboží a služeb a je založena na reklamě. Je 

stále více používaným nástrojem propagace. Je to především i tím, že mezi 

nástroje přímého marketingu řadíme e-mail, telemarketing nebo katalog.  
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Všechny tyto formy postupně rostou a vyvíjejí se, mají jinou strukturu než před 

10 lety. (Vaštíková, 2014, s. 130-138) 

Koncept 4C je zaměřen více na zákazníka, dá se říci, že 4P se zaměřuje především na prodej 

produktu a služby kdežto 4C je orientováno na zákazníka a jeho potřeby. (Dobeš a kol, 2012, 

s.  27) 

Tabulka 1: marketingový mix 4P a zákaznický užitek 4C 

4P = marketingový mix 4C = potřeby zákazníků 

Produkt Řešení potřeb zákazníka = customer solution 

Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají = customer cost 

Distribuce Dostupnost řešení = convenience 

Propagace Komunikace = communication 

Zdroj: Dobeš a kol, 2012, s. 27 (vlastní zpracování) 

3.3 Marketingová komunikace 

Podle Karlíčka a Krále (2012, s. 9) se „marketingovou komunikací rozumí řízené informování 

a přesvědčování cílových skupin, pomocí kterého naplňují firmy i ostatní instituce své 

marketingové cíle. Firmy přesvědčují potenciální zákazníky, aby zakoupili jimi nabízené 

produkty a služby, vládní a neziskové organizace se snaží vymýtit sociálně škodlivé chování 

jako je např. kouření či podpořit chování sociálně prospěšné, např. veřejné sbírky.“Reklama, 

direct marketing, podpora prodeje, public relations, sponzoring, osobní prodej a on-line 

komunikace patří mezi základní komunikační nástroje. Způsob, jakým reklama nebo jiné formy 

marketingové komunikace fungují, závisí na rozhodnutí kupujícího. (Doyle, 2008, s. 307) 

Správně stanovené komunikační cíle využívají pravidlo tzv. SMART. Všechny cíle totiž musí 

být konkrétní (specific), měřitelné (measurable), odsouhlasené (agreed), realistické (realistic), 

a definované časově (timed). Často se stává, že si firmy špatně stanoví cíle a celé jejich 

podnikání není dostatečně efektivní. (Karlíček a Král, 2012, s. 16) 

3.3.1 Reklama 

Nejdůležitějším prvkem komunikace je reklama. Cílem je zaujmout velkou skupinu lidí. Je to 

neosobní forma komunikace, kdy firmy sdílí se svými potenciálními zákazníky své služby nebo 

zboží. Reklama poskytuje efektivní a rychlou metodu jak oslovit a zaujmout zákazníka. 
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Do reklamy věnují velké společnosti obrovské částky. Nejčastěji to bývají kosmetické firmy, 

mobilní operátoři, výrobci alkoholických i nealkoholických nápojů, výrobci léků 

či automobilů. Reklamním cílem je zvyšování obratu. Nejstarší formou reklamy byla ústní 

komunikace, zpěv nebo vývěsní tabule. „Časem reklamu ovlivnily výzkumy cílových skupin, 

segmentace, demografické, behaviorální nebo psychografické charakteristiky. Všechny tyto 

charakteristické skupiny ovlivňují nákupní rozhodování zákazníků.“(Přikrylová a Jahodová, 

2010, s. 66) 

Reklamu je možno rozdělit do dvou směrů podle orientace na produkt nebo na instituci. 

Výrobková reklama je neosobní formou prodeje, kdežto institucionální nebo také korporátní 

reklama podporuje myšlenku, filozofii nebo dobrou pověst firmy. Dále se reklama dělí podle 

prvotního cíle sdělení, a to na informační reklamu, přesvědčovací a připomínkovou reklamu. 

Všechny tyto kategorie mají nějaký úkol, informovat zákazníky o produktu nebo je přesvědčit 

k nákupu. Důležitá je i připomínková reklama, aby zákazník na produkt nebo službu 

nezapomněl. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 68-69) 

3.3.2 Direct marketing 

Direct marketing, v překladu přímý marketing, je vylepšenou, levnější variantou osobního 

prodeje. Jedná se o přímý kontakt prodávajícího se zákazníkem pomocí pošty, e-mailu nebo 

telefonu. Je cílený na určitou skupinu lidí, schopný se přizpůsobit dané situaci a dokáže vyvolat 

u zákazníků okamžitou reakci. Zaměřuje se na užší segmenty, tzv. mikrosegmenty, nebo až na 

jednotlivce (Karlíček a Král, 2012, s. 79). Kotler a kol (2007, s. 928-929) poukazuje na 

dlouhodobý vztah se zákazníkem, který buduje právě pomocí přímého marketingu. Dříve firmy 

komunikovaly hlavně pomocí telefonu nebo pomocí pošty. V dnešním světě plném technologií 

se direct marketing točí především okolo internetu. Často se používá jako komplexní 

podnikatelský model nebo jako doplňkový prvek marketingového mixu. Přímý marketing 

může být adresný nebo neadresný (drop mail). 

 

 

 

 



 17 

Zásady direct marketingu (Direct marketing, 2011): 

 důležitá je databáze aktuálních kontaktů, 

 měl by se přizpůsobit každému segmentu, u kterého chce uspět, jak po stránce 

obsahu tak i načasování je důležité, 

 musí zákazníka přimět k nákupu, 

 získávat zpětnou vazbu, díky které vyhodnocuje fungování direct marketingu. 

Výhody a formy direct marketingu 

Mezi hlavní výhody patří pohodlnost především pro zákazníky. Můžou si ze svého e-mailu na 

internetových stránkách prohlížet on-line katalogy v jakoukoliv hodinu. Okamžitá reakce 

a přizpůsobení se situaci. Názorné předvedení produktu nebo služby. (Kotler a kol, 2007, 

s. 930) Direct e-mail je levný, okamžitý či měřitelný, jako většina věcí na internetu. TV, 

rozhlas, billboard, dopis, telefon, FAX, SMS, za to vše se zaplatí více než za doručený e-mail. 

(Kirš, © 2017) 

Osobní prodej, telemarketing, direct e-mail, zásilkové katalogy, teleshopping, drop mail nebo 

on-line prodej patří mezi hlavní formy, které se využívají v oblasti přímého 

marketingu.(Kotler a kol, 2007, s. 930) 

Obrázek 2: Zaměření direct marketingu a reklamy 

 

Zdroj: BusinessInfo.cz, 2011 
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3.3.3 Podpora prodeje 

Podpora prodeje se v posledních pár letech dostává na první příčky při komunikaci a propagaci 

produktů a služeb. Je to neosobní forma komunikace, která představuje jednoznačný 

a konkrétní motiv ke koupi. „Podpora prodeje je definována jako soubor marketingových 

aktivit přímo podporující kupní chování spotřebitele, zvyšují efektivnost obchodních 

mezičlánků či motivují prodejní personál.“ Zahrnuje předvádění produktů, ochutnávky, 

soutěže, kupony, vzorky, prémie, zvýhodněné ceny, soutěže pro personál a další neobvyklé 

akce.„Podle cílové skupiny je podpora prodeje zaměřena na spotřební podporu prodeje, 

obchodní podporu prodeje a podporu prodeje obchodního personálu. Podpora na místě prodeje, 

POS (point of sale - místo prodeje) a POP (point of purchase – komunikace v místě nákupu) 

zaznamenává veškeré aktivity na místě uskutečnění nákupu.“ Často se označuje jako instore 

marketing. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 88-89) 

POS a POP se může rozdělit podle umístění:  

 Podlahové – stojany, podlahová grafika, reklamní brány a pulty. 

 Dělič – regálové – wobbler, regálové děliče, cenovkové a dekorační lišty, stoppery. 

 Pokladní – mincovníky, stojánky na letáky, polep pokladního pásu a dělič nákupu. 

 Nástěnné – plakáty a světelné reklamy. 

„POP komunikace byla rychle pochopitelná a maximálně intuitivní, a dokázala tak co 

nejefektivněji narušit nákupní rutinu.“ Zaujmout dokážou prvky, které se liší od svého okolí, 

dokážou pracovat s kontrastem, barevností produktu, velikostí a tvarem, či pohybem. Výhodou 

je co nejvíce prodej zjednodušit. (Jesenský, 2018) 

3.3.4 Public relations 

Vztahy s veřejností je možné definovat jako obousměrnou komunikaci mířenou na veřejnost 

s cílem poznat a ovlivnit její postoje. „PR je plánovaným a trvalým úsilím, jehož je cílem 

vybudovat a udržet dobré vztahy, dobré jméno, vzájemné porozumění, sympatie s podobnými 

cílovými skupinami, které se nazývají veřejnost nebo i publikum. Je to činnost, jež identifikuje 

a překonává rozdíl mezi tím, jak je firma skutečně vnímána veřejností, a tím, jak by chtěla být 

vnímána.“ (De Pelsmacker a kol, 2009, s. 301) 

Pro zlepšení PR komunikace je vhodné rozdělit cílové skupiny na interní a externí veřejnost. 
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Do skupiny interní veřejnosti (primární stakeholders) se řadí především vlastníci, 

zaměstnanci, dodavatelé a zákazníci. V externí veřejnosti (sekundární stakeholdres) je 

zahrnuto obecně obyvatelstvo, média, středoškolští a vysokoškolští pedagogové, vládní a 

správní úředníci nebo i banky. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 109) 

3.3.5 Sponzoring 

„Sponzoring nebo také sponzorství se může definovat jako obchodní vztah mezi 

poskytovatelem financí, zdrojů či služeb a jedincem, akcí či organizací. Sponzor pomáhá 

sponzorovanému uskutečnit jeho projekt a sponzorovaný naopak pomáhá sponzorovi naplnit 

jeho komunikační cíle. Značka či produkt se tak napojují na asociace spojené se sponzorovanou 

akcí, událostí, osobou, pořadem, médiem, objektem a jinými.“ Často firmy řeší sponzorství 

standardními obchodními smlouvami, např. smlouvou o reklamě, propagaci značky či produktu 

a o spolupráci. Sponzoring je častokrát zaměňován s dárcovstvím. Při dárcovství dochází 

k věnování finančních prostředků, výrobků či služeb bez nároku na smluvní protiplnění. Ve 

velké míře je sponzoring zařazován do nástrojů PR, ale chápe se jako samostatná část 

komunikačního mixu. Je úzce propojen s event marketingem. Pomáhá budovat značku a image 

firmy, povědomí o značce, propojení značky s určitou cílovou skupinou. Sportovní sponzoring, 

kulturní, společenský, vědecký, ekologický, sociální, sponzoring médií a programů, profesní a 

komerční sponzoring. Všechny tyto druhy sponzoringu něco nebo někoho podporují. Sportovní 

svazy a spolky, jednotlivé sportovce, podpora divadel, muzeí, knihoven, podpora škol, vědy 

a výzkumu. Dále sponzoring podporuje sportovní programy, podnikatelské záměry, profesní 

růst nebo podporu projektů obchodních partnerů zaměřenou na utužení dlouhodobých 

obchodních vztahů. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 131-133) 

3.3.6 Osobní prodej 

Udržuje bezprostřední kontakt se zákazníkem a je mnohem účinnější než běžná reklama. 

Dokáže ho zaujmout a přesvědčit o přednostech nové nabídky. Musí být ale správně zacílen. 

Prodávající se může lépe a bezprostředněji seznámit s reakcemi zákazníků a velice operativně 

a účinně na ně reagovat. Součástí osobního prodeje je i poskytnutí návodu a instruktáž, jak 

produkt správně používat. Osobní prodej podtrhuje důležitost a jedinečnost nabízeného 

produktu. „Z propagace využívá osobní prodej podporu prodeje (dárkové předměty, vzorky), 

reklamu (tištěné materiály, letáky), public relations (organizování událostí) nebo direct 

marketing (telemarketing, direct mail).“ Je součástí i distribuce. Osobní prodej by měl být 
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prováděn citlivě a ohleduplně. Zákazník by neměl mít pocit, že ho prodejce do nákupu tlačí, 

měl by se vyvarovat nátlaku. (Foret, 2011, s. 301-302) 

3.3.7 On-line komunikace 

Internet se využívá už delší dobu. Není to trend poslední doby, i přesto že se o internetu a jeho 

využití mluví hlavně v současnosti. Firmy nejčastěji využívají webové stránky, e-shop, 

Facebook, Instagram, blog nebo Twitter. V současné době jsou velmi populární vlogy, jsou to 

tzv. video blogy. Konkrétní osoba vyjadřuje svůj názor na produkt či poskytovanou službu. 

Rozdíl mezi klasickým blogem je v tom, že názor není písemný, ale ústní. Video je poté 

vloženo na některou sociální síť. V bakalářské práci bude více věnováno webovým stránkám 

a Facebooku. (Janouch, 2010, s. 15) 

On-line reklama je nedílnou součástí všech reklamních sdělení, jsou to např. direct e-mail, 

věrnostní programy, eventy, které mají i elektronické pozvánky. On-line komunikace plní 

velkou šíři funkcí. Zvyšuje povědomí o značce, posiluje image firmy a komunikaci s cílovými 

skupinami.  

On-line komunikace se vyznačuje několika pozitivními body: 

 přesné zacílení, 

 personalizace, 

 interaktivity, 

 využití multimediálních obsahů, 

 měřitelnost účinnosti, 

 nízké náklady. (Karlíček a Král, 2012, s. 171) 

Internetová komunikace přináší řadu výhod, mezi jednu z nich patří dostupnost nabídky 

z celého světa v kteroukoliv dobu na jakémkoliv místě, kde se zrovna zákazník nachází. 

Nevýhodou je věková hranice zákazníků, kteří využívají internet. Používání internetu se totiž 

stále bere jako složitá věc a využívají ho spíše mladší ročníky. (Foret a kol, 2013, s. 63) 

Marketingová komunikace na internetu klade velký záběr na řadu různých cílů. Tyto cíle 

můžeme rozdělit podle směru komunikace k zákazníkovi a směrem od zákazníka. Čtyři 

základní okruhy cílů k zákazníkovi, mezi které patří, informovanost, ovlivnitelnost, přimět 

k akci a udržovat vztah. Směrem od zákazníka lze do cílů zahrnout 3 okruhy, a to informace 
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vztahující se k nákupu, informace o požadavcích, potřebách, spokojenosti apod., informace 

o zákazníkovi samotném. (Janouch, 2010, s. 27) 

3.3.7.1 Webové stránky 

World Wide Web, zkráceně www nebo taky web. Firmy díky rozvoji internetu, pronikají do 

elektronického podnikání, elektronického prodeje a nákupu, internetového bankovnictví 

a marketingu. Propagovat svoje webové stránky můžou společnosti na propagačních 

materiálech. Pomocí webové stránky si o podniku zákazníci můžou zjistit spoustu informací. 

(Foret, 2006, s. 328-329, 344) 

Webové stránky lze považovat za vizitku podniku, ale nejen to, měly by mít důvod, proč se na 

ně má zákazník podívat. V dnešní době má web každá druhá firma a ta co ji nemá, tak se 

považuje za ignoraci vůči jejím zákazníkům. Jestliže je dobře definovaný účel stránek, její 

tvorba je poté jednodušší. Jedním z účelu může být např. budování značky, prodej reklamní 

plochy, prodej produktu nebo služby. Aby byly stránky úspěšné měly by splňovat základní 

předpoklady (Janouch, 2010, s. 62-63): 

 stránky musí mít pro návštěvníky nějaký prospěch, 

 konkurenční firma musí mít problémy napadnout tento prospěch, 

 prospěch musí být dostatečně silný, aby se návštěvníci proměnili na zákazníky, 

 prospěch by měl být pro zákazníky individuální. 

3.3.7.2 Facebook 

Facebook byl založen v roce 2004 Markem Zuckerbergem, ze začátku sloužil jen studentům na 

Harvardské univerzitě, kde si sdíleli svoje kontakty. O 2 roky později se na Facebook mohl 

připojit každý, minimálně ve věku 13. let. Principem je získávat přátelé, v oblasti podnikání 

fanoušky firmy, a sdílet s nimi ty nejdůležitější informace. Dochází totiž k lavinovému efektu. 

Při vložení fotky produktu na Facebookovou stránku ji uvidí nejen vaši přátele, ale i přátelé 

přátel a tím to se o produktu a celkově i firmě dozví velké množství lidí. Dostatečně 

a pravidelně doplňovaným obsahem, fotkami a komunikací s fanoušky stránky se projevuje 

dobře vedený profil. Je to další odraz komunikace se zákazníky. Získat si fanoušky stránky není 

nijak zdlouhavý proces, daleko těžší je si fanoušky, potenciální zákazníky, udržet. 

(Janouch, 2010, s. 241-242) 
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3.4 Nové trendy v marketingové komunikaci 

Mezi nové trendy 21. století v marketingové komunikaci patří product placement, mobilní 

marketing, event marketing, guerillová komunikace a word of mouth. Zajištění účinné a 

moderní komunikace v dnešní době není nic jednoduché a v budoucnu bude její modernizace 

ještě náročnější. Všechny nové trendy umožňují komunikaci s velkým množstvím lidí, kteří 

jsou schopni ovlivnit nejen zákazníkův pohled na značku nebo jeho nákupní rozhodování. 

Marketingová komunikace musí umět reagovat na změny a přizpůsobit se jim. 

(Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 278) 

3.4.1 Product placement 

Jedná se o použití reálného výrobku nebo služby ve filmu, seriálu nebo v počítačových hrách. 

Další možností je využití v živém vysílání nebo v knihách. Nejedná se o skrytou reklamu, ale 

dalo by se přirovnat ke komerčnímu sdělení. Divák seriálu či filmu tuto reklamu bere jako 

nenásilnou, v průběhu vysílání ji vnímá, ale nebere ji jako rušivou.Product placement není tedy 

klasickou reklamou. Je cílen především na diváky ve věku do 25 let. Tito diváci se chtějí 

podobat co nejvíce svým oblíbeným hercům nebo hrdinům. Product placement by měl být 

uveden v kladné situaci, díky tomu funguje správně a nejvíce zaujme.Product placement se 

může vyskytovat v audiovizuálních dílech třemi způsoby: 

 herci o produktu otevřeně hovoří, 

 produkt nebo služba je v seriálu užívána, 

 produkt či služba je zachycena v záběru. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 255-256) 

3.4.2 Mobilní marketing 

Velký rozvoj zažívá mobilní marketing. „Využívá nástrojů mobilní komunikace pro kontakt 

zákazníků s uživatelem. Mobilní marketing je prováděn pomocí SMS, MMS, logem operátora, 

vyzváněcími tóny, reklamními SMS zprávami, WAP. WAP je systém pro zajištění provozu 

elektronických služeb na mobilních telefonech.“ Často mobilní marketing využívají 

společnosti, které mají věrnostní program. Pomocí SMS zvyšují povědomí o značce 

a upozorňují na aktuality týkající se nového zboží. Snaží se zákazníkům dopřát vysokou míru 

informovanosti o produktech dříve než jejich konkurence. Mobilní marketing využívá formy 

direct marketingu. Nejrozšířenější formou mobilní komunikace je SMS marketing. V dnešním 
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moderním světě se čím dál častěji využívají smartphony neboli tzv. chytré telefony. Jejich 

uživatelé mají možnost posílat zprávy i pomocí sociálních sítí a jejich messengerů. Mezi 

výhody SMS marketingu patří velké zacílení, nízké provozní náklady. (Hesková a Štarchoň, 

2009, s. 39-40) 

3.4.3 Event marketing 

„Event marketing nebo také zážitkový marketing, označuje aktivity, kdy firma zprostředkovává 

své cílové skupině emocionální zážitky. Ty mají primárně vzbudit pozitivní pocity a projevit se 

tak na oblíbenosti.“ Ve velké míře se využívá event marketing v oblasti sportu, gastronomie 

a uměleckých akcí. Pořádají se pro významné zákazníky či klienty, kteří jsou ochotni za 

výrobky nebo služby utratit velké množství peněz a spokojeni se vrací zpět. „Nejdůležitější 

funkcí event marketingu je zvýšení loajality stávajících zákazníků ke značce, zvyšování 

oblíbenosti značky, díky posílení emocionální složky produktu. Dále eventy dokážou posílit 

asociaci značky, jsou totiž schopny převést reklamní kampaň do běžného života a umožňují 

„zažít značku na vlastní kůži“.“ (Karlíček a Král, 2012, s. 137) 

Firmy chtějí pomocí správně zvolené akce, aby zážitek co klienti prožijí, měl kladný vliv na 

image společnosti a jejich vzájemnou spolupráci. Mezi časté typy eventů pořádaných místními 

firmami jsou (Dobeš a kol, 2012, s. 55): 

 konference, workshopy, semináře, kulaté stoly, 

 manažerské snídaně, obědy a večeře, 

 firemní dny a prezentace, 

 společenské akce tj. plesy, koncerty, vánoční večírky, divadla a filmy. 

Základním předpokladem správně utvořeného eventu je zaujetí cílové skupiny a jejich účast. 

Zákazníci si musí myslet, že je to jejich nápad se zúčastnit a nikdo je do toho netlačí. K tomu je 

potřeba znát velmi dobře svou cílovou skupinu a jejich potřeby a aktivity. Čím větší zapojení 

cílové skupiny je, tím kladnější emoce event vyvolá. Dále je důležité stanovit, kdy a kde se 

bude event konat. Zdali to přenecháme nějaké společnosti, která se na podobné akce zaměřuje, 

nebo si akci uspořádáme sami. Pomocí event marketingu může firma stimulovat kladné word of 

mouth (dále jen WOM). Majitelé firem musí brát ohled i na finanční stránku podniku. Záleží na 

velikosti akce, a právě její rozpočet hraje důležitou roli v pořádání eventu. Finanční náklady se 

tedy různě liší dle velikosti, místa konání a počtu zvaných. Po skončení akce se dělá 
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tzv.  vyhodnocení eventu, zjišťuje se, jak akce účastníky zaujala, jak ji vnímali a zda chápou 

spojení značky a pořádaného eventu. Jedním z ukazatelů je počet účastníků, kvalita a kvantita 

mediálního pokrytí. (Karlíček a Král, 2012, s. 138-142) 

Zásady event marketingu (Karlíček a Král, 2012, s. 242): 

 musí zaujmout a motivovat k účasti, 

 měl by přivést cílovou skupinu k participaci, 

 akce musí odpovídat positioningu značky, 

 místo a čas konání akce, které odpovídá především možnostem cílové skupiny, 

 kvalitní propagace eventu, 

 profesionální organizace. 

3.4.4 Guerillová komunikace 

„Nekonvenční marketingová kampaň, má za cíl dosáhnout maximálního efektu s minimem 

zdrojů. Cílem je upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamní kampaně.“ Využívá se 

především, když společnosti chtějí porazit svoji konkurenci, ale nemají dostatek finančních 

prostředků na klasickou reklamní kampaň. Cílem je ale dosažení zisku. Guerillová 

komunikace, obvykle nevyžívá tradiční média. Guerillová komunikace se opírá o tvořivost, 

rychlost, zajímavý nápad a kreativní přístup a správné umístění. Mělo by to být na 

frekventovaných místech, zákazníka by mělo umístění překvapit. V praxi to bývá často městská 

hromadná doprava, lavičky, autobusové zastávky, odpadkové koše, sloupy veřejného osvětlení, 

interiéry restaurací, obchodních domů apod. Požadavkem guerillové komunikace jsou rychlé 

a viditelné výsledky. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 258-259) 

3.4.5 Word ofmouth 

„Osobní komunikace zahrnující výměnu informací o produktu mezi cílovými zákazníky 

a sousedy, přáteli, příbuznými nebo kolegy. Velký význam má u produktů, které jsou nákladné, 

rizikové nebo jsou často na očích.“ Často se mluvený marketing využívá při prodeji 

automobilů, elektrospotřebičů nebo při propagaci služeb. (Kotler a kol, 2007, s. 829) 

Jde o velmi osobní komunikaci mezi prodávajícím a kupujícím. Je schopný reagovat na situaci 

a přizpůsobit se klientovi. Šíří mezi potenciálními zákazníky povědomí o značce, službách 

nebo produktu. Považuje se za nejrozšířenější komunikaci, která zanechá v zákazníkovi 
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největší stopu. Jedná se stále o jeden z nejdůvěryhodnějších zdrojů. V praxi se tomu říká 

doporučení, pomluva nebo i osobní zkušenost. Šíří se mezi rodinou, přáteli, kolegy z práce 

a dalšími. Špatné doporučení se šíří daleko rychleji než to kladné. Pro podnik je to velká ztráta 

v podobě potenciálních zákazníků. (Zikmund, 2010, Word of mouth) 

3.5 Neziskové organizace 

Zastávají funkci ve všech oblastech lidského života. Plní funkci, kterou není stát schopný 

zastat, a pro podnikatele nejsou z hlediska zisků podstatné. Základním pravidlem pro neziskové 

organizace (dále jen NO) není totiž zisk, ale vůle a snaha pomáhat a realizovat daný zájem 

jedince nebo skupiny. U NO je ziskem požitek z morální či etické prospěšnosti. „Podle Drukera 

(1994, s. 26) produktem neziskové organizace je změněná lidská bytost.“ (Vaštíková, 

2012, s. 210) 

„V České republice se může do neziskového sektoru zařadit nadace, nadační fondy, obecně 

prospěšné společnosti, politické strany, veřejné vysoké školy, církevní organizace, předškolní 

a školská zařízení, základní a střední školy, zdravotnická zařízení a další.“ (Hyánek, Prouzová, 

Škrabelová a kol, 2007, s. 32) 

Podle zřizovatele můžeme rozdělit NO na státní (vládní) neziskové organizace a nestátní 

neziskové organizace. Ekonomické teorie NO tvrdí, že neziskové organizace jsou pro stát 

potřebné, plní funkce, které soukromé společnosti nejsou ochotny kvůli zisku zastávat. Jsou 

tzv. doplňkovým systémem. (Hyánek, Prouzová, Škrabelová a kol, 2007, s. 36) 

3.5.1 Marketing neziskových organizací 

„Neziskový marketing se definuje jako každé marketingové úsilí, které vynakládají organizace 

či jednotlivci za účelem dosahování neziskových cílů. Nezisková organizace se neomezuje 

pouze na poskytování služeb. Chce, aby konečný spotřebitel jejich služeb nebyl pouhým 

uživatelem, ale i aktivním spolupracovníkem.“ (Vaštíková, 2012, s. 213) 

Kotler a kol (1994, s. 8) uvádí, že ne všechny NO si uvědomovaly potřebu provozovat 

marketing. Některé NO si ani neuvědomovaly, že marketing už dávno využívají a tvrdily pravý 

opak. Právě v NO by měl být marketing vnímán kladně všemi zaměstnanci organizace. V rámci 

marketingu a neziskových organizací není hlavním cílem prosadit zákazníka a jeho potřeby, ale  
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dosáhnout i sociálního marketingu, který se týká společensky problematických témat. 

(Vaštíková, 2012, s. 214) 

3.5.2 Marketingová strategie NO – fundraising 

Hlavní rozdíl mezi NO a podnikatelským sektorem je především ve zdroji financování. NO 

uplatňují více zdrojové financování. Fundraising zahrnuje metody a postupy, díky kterým 

získává finanční a jiné prostředky na činnost organizací. Získávání těchto prostředků je 

dlouhodobým procesem. Jako každá marketingová strategie i fundraising začíná detailním 

plánováním a končí podrobným zhodnocením. (Vaštíková, 2012, s. 222) 

Metody fundraisingu (Vaštíková, 2012, s. 222): 

 inzerce, letáky a poštovní kampaně, 

 benefice, sbírky, kulturní akce, 

 členské poplatky, 

 osobní jednání, 

 odkaz, závěť, 

 žádost o grant a další. 

Velkou chybou při získávání peněz od dárců je, že organizaci zajímá především výše daru, než 

samotný dárce. Pokud chce NO, aby fundraising fungoval, musí dárci naslouchat, musí vědět, 

co jsou jeho zájmy, jaké má přesvědčení a jaké jsou jeho názory na danou věc. Nejčastějšími 

motivy dárců pro NO jsou osobní zájem na podpoře aktivit neziskové organizace, vděčnost za 

službu, tradice a touha pomáhat ostatním nebo je jen pro dárce jednodušší darovat peníze než 

jeho vlastní čas. (Vaštíková, 2012, s. 222) 

3.5.3 Komunikační strategie NO 

Komunikační strategii NO si vytváří každá organizace sama podle potřeb, jaká je cílová 

skupina a také podle finančních prostředků společnosti. Obecně vychází ze dvou principů: 

 „Nic nelze dělat „naslepo“. Je třeba získat představu o postojích, míře informovanosti a 

případně chování cílových skupin. Většina projektů rozvoje komunikace je proto 

vhodné zahájit anketou nebo jiným způsobem sběru informací, kde občané mohou 

vyjádřit svůj názor na činnost organizace.“ (Vaštíková, 2012, s. 226) 
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 „Výstupy veškerých aktivit je třeba pravidelně hodnotit a posuzovat s ohledem na 

stanovené cíle, a to prostřednictvím různých šetření mezi cílovými skupinami či 

shromažďováním informací.“ Díky těmto zpětným vazbám jsou organizace schopny 

komunikaci změnit nebo upravit podle potřeb. (Vaštíková, 2012, s. 227) 

Hlavní cílovou skupinou jsou občané, z důvodu širokého záběru, ale organizace při plánování 

komunikace vytváří ještě podskupiny. Mohou to být např. rodiny s dětmi, důchodci, 

nezaměstnaní, handicapovaní a další. Formy komunikačních nástrojů neziskového marketingu 

jsou reklama,public relations (PR), internetová komunikace, veřejná slyšení a panelové 

diskuse. (Vaštíková, 2012, s. 227, 230–232) 

3.6 Kvantitativní výzkum 

Pojem výzkum se dá přirovnat k pozorování či poznávání. V marketingu se jedná o pozorování 

zákazníků a jejich poznávání. U zákazníků se může pozorovat jejich životní styl, životní 

podmínky, ekonomický profil, hodnoty, které zákazník má, jeho nákupní chování 

a rozhodování nebo vnímání a vliv marketingové komunikace. (Foret, 2008, s. 5) 

Základní výzkum můžeme rozdělit na primární a sekundární marketingový výzkum. Primární 

marketingový výzkum prováděný v terénu, z něhož dostaneme primární údaje, se dělí na 

kvantitativní a kvalitativní výzkum. Hlavním cílem marketingového výzkumu je poskytnout 

podstatné a objektivní informace o situaci na trhu. Jedním z těchto cílů jsou informace 

o  zákaznících. Jejich vzdělání, věk, pohlaví, bydliště, kde nakupují nebo jaké jsou jejich 

záliby. 

Sekundární marketingový výzkum využívá data na dodatečné zpracování. Někdo data už 

shromáždil a zpracoval v primární výzkum a dále se využijí na něco jiného v sekundárním 

výzkumu. Kvantitativní výzkum je prováděn za účelem postihnout dostatečně velké množství 

respondentů v řádech stovek až tisíců a získat reprezentativní vzorek. Mezi základní techniky 

kvantitativního výzkumu patří osobní rozhovory, pozorování, experiment, písemné dotazy. 

(Foret, 2006, s. 93, 103; Foret, 2008, s. 10) 
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3.6.1 Osobní rozhovory 

Je to přímá komunikace z očí do očí neboli face to face. Důležitou roli hraje povaha tazatele, 

může totiž ovlivnit celý rozhovor. Největší problém by to způsobilo při tématu jako 

např.  finance, majetkové poměry, náboženství nebo rasové otázky. Nevýhodou osobního 

rozhovoru jsou náklady. Naopak velkou výhodou je možnost reagovat na danou situaci. Může 

používat vizuální pomůcky jako obrázky, vzorky zboží nebo písemné zpracování grafů či 

tabulek. Důležitým prvkem při dotazování je jednoznačnost a srozumitelnost otázky. Čím 

konkrétněji se totiž zeptáme respondenta, tím jasněji nám na otázku odpoví. (Foret, 

2006, s.  103) 

3.6.2 Dotazník 

Písemná forma dotazování, která se rozesílá poštou, e-mailem nebo se dotazníky přidávají na 

Facebookové profily. Výhodou je velké rozšíření mezi respondenty, rozesíláním se řeší 

i  problém v rámci společného času. Ve velké řadě jsou dotazníky anonymní a respondent 

nemusí uvádět žádné identifikační údaje. Dotazník by měl být vizuálně i obsahově zajímavý, 

aby ho respondent vyplnil a nezačal přemýšlet, proč to dělá. Vhodná je skladba otázek a jejich 

rozložení podle důležitosti. Otázky mohou být: 

 uzavřené otázky,  

 otevřené otázky, 

 polootevřenéotázky.  

V případě uzavřených otázek má respondent na výběr možnosti, ze kterých si vybírá. Výhodou 

je rychlejší analýza, mezi nevýhody se dá zařadit nutnost si vybrat z daných odpovědí, které 

určil tazatel. Otevřené otázky jsou volné a respondent má možnost odpovědět sám podle svého 

uvážení. Odpovídá podle svých zájmů a může nám sdělit takovou odpověď, která by nás ani 

nenapadla, vybaví se mu situace, kterou zažil a může ji využít právě při odpovídání. Na druhou 

stranu je právě volnost při odpovídání velkou nevýhodou. Způsobuje totiž potíže při 

zpracování. Polootevřené nebo také polouzavřené otázky jsou kombinací otevřených 

a uzavřených. (Foret, 2008, s. 50-52) 
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3.7 SWOT analýza 

„Realizace plánování má čtyři fáze: analýzu, plánování, provádění a kontrolu.“ Při analýze 

musí společnost analyzovat prostředí, aby zjistila své silné a slabé stránky a zároveň i hrozby 

a příležitosti. V rámci bakalářské práce si rozebereme SWOT analýzu, která bude využita 

i v praktické části práce. (Kotler a kol, 2007, s. 88-89) 

„SWOT analýza je výtah zjištění interních a externích auditů, který upozorňuje na klíčové silné 

a slabé stránky organizace, ale také na příležitosti a hrozby, jimž firma čelí.“ (Kotler a kol, 

2007, s. 97) 

 Silné stránky (Strengths) 

 Slabé stránky (Weaknesses) 

 Příležitosti (Opportunities) 

 Hrozby (Threats) 

3.7.1 Příležitosti a hrozby 

Vedení by mělo rozpoznat příležitosti a hrozby, které se týkají jejich společnosti. Účelem 

analýzy je donutit manažera, aby přemýšlel nad budoucností firmy a věnoval se jí. Příležitosti 

a hrozby jsou neovlivnitelné podnikem. Mezi neovlivnitelné situace patří např. inflace nebo 

změna demografického vývoje v místě kde se podniká. A právě toto není manažer schopný 

nijak ovlivnit. Příležitosti se nachází tam, kde má podnik silné stránky a dokáže je využít ve 

svůj prospěch. Tyto příležitosti by měly odpovídat daným cílům firmy a neměly by ji ohrožovat 

v žádném smyslu podnikání. Naopak i silná stránka podniku může být hroznou. Pro jednu 

společnost je to totiž příležitost, ale pro druhou hrozba. Firma např. nezvládne reagovat na 

konkurenci, na nové technologické postupy při výrobě nebo zastaralost strojů. (Kotler a kol, 

2007, s. 97-98) 

3.7.2 Silné a slabé stránky 

Silné a slabé stránky jsou relativní. Je důležité udělat z našich slabých stránek ty silné a stále se 

v nich zdokonalovat. Firma by měla být v těchto silných stránkách lepší než její konkurence, 

jinak je tato výhoda počítána jako slabá stránka podniku. Manažer by měl zvládnout rozlišit co 

je důležité a co ne. Na co by se měl zaměřit a zlepšovat se v tom. Silné stránky by měly být 

založeny na faktech. Mezi silné stránky patří vedoucí pozice na trhu, přístup k novým 
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technologiím, umění se přizpůsobit zákazníkům, celosvětová distribuční síť. Naopak právě 

mezi slabé stránky se může zařadit až třetí pozice na trhu, zastaralejší technologie, nízká 

propagace, malé množství reklam, rozsáhlý sortiment s nízkou ziskovostí nebo malé zastoupení 

v zahraničních obchodech. Silné a slabé stránky může podnik ovlivnit. (Kotler a kol, 2007, 

s.  98 - 99) 

Obrázek 3: SWOT analýza 

 

Zdroj: Kotler a kol, 2007, s. 97 

3.8 Shrnutí teoretické části 

V teoretické části bakalářské práce jsou popsány pojmy k marketingu. Nejdůležitější pojem 

z  marketingu pro tuto bakalářskou práci je marketingový mix a marketingová komunikace 

a její další rozdělení. Jak komunikují společnosti, a hlavní zaměření je na mateřskou školu 

v  Radosticích. Všechny koncepce říkají, že hlavním cílem je dosáhnout zisku, uspokojit svého 

zákazníka a získat od něj zpětnou vazbu. Pomocí zpětné vazby je podnikatel schopný reagovat 

a případně zlepšit nedostatky. V druhé části práce je vysvětlení neziskových organizací, jejich 

komunikace a prostředky, které využívají. Upozornit na rozdíl mezi klasickým marketingem 

jaký známe a marketing v NO za účelem dosažení neziskových cílů. Nejčastěji jsou využívány 

v bakalářské práci publikace od Miroslava Foreta a Philipa Kotlera. Jsou věnovány marketingu 

a marketingové komunikaci. 
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4 PRAKTICKÁ ČÁST 

Praktická část bakalářské práce je věnována popisu Základní a mateřské školy v Radosticích. 

Na základě vyplněného dotazníkového šetření od rodičů dětí, které navštěvují MŠ, jsou 

zpracovány grafy a následně jsou popsány. Celkem bylo rozdáno 30 dotazníků, všem dětem, ale 

nazpět bylo vráceno pouze 21 dotazníků. Výsledky jsou tedy zpracovány pouze z odevzdaných 

odpovědí. Poté je vytvořena a popsána SWOT analýza a jsou navrhnuty případné body ke 

zlepšení komunikace MŠ s rodiči a její provoz. 

4.1 Základní a mateřská škola Radostice 

Název školy:    Základní a Mateřská škola Radostice 

Sídlo:     Školní 80, Radostice 

664 46 Prštice u Brna 

IČO:     70995141 

Telefon:   721 388 062  

E-mail :    msradostice@seznam.cz 

Webové stránky:   www.msradostice.cz 

Zřizovatel školy:   Obec Radostice 

Ředitelka školy:   Mgr. Drahoslava Drábková 

Vedoucí učitelka:  Bc. Žaneta Holcmannová 

Pedagogičtí pracovníci:  Ludmila Hellarová 

    Mgr. Soňa Lázničková 

Školnice:   Hana Kubíková 
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4.1.1 Historie školy 

Mateřská škola byla zřízena v budově tehdejší národní školy v dubnu 1947. Provoz zahajovala 

paní učitelka Eliška Bártová. Mateřská škola měla jen jednu třídu, ve které bylo vše:  

 šatna,  

 učebna,  

 umývárna a herna.  

V této podobě fungovala až do roku 1974. Provoz byl polodenní a to ve všední dny od 7:30 do 

12:30 a v sobotu od 7:00 do 12:00 hodin. Do roku 1969, kdy začaly být soboty volné. 

V letech 1972 - 1973 probíhala přestavba školní budovy a MŠ pracovala v klubovně místní 

sokolovny. Od školního roku 1982/1983 byl tedy provoz MŠ celodenní se zajištěnou stravou 

z  vlastní školní jídelny, které trvá dodnes. Počet pedagogů se také zvýšil a to na dvě 

pracovnice. Kapacita školy byla stanovena na 25 dětí.  

Od roku 2000 je mateřská škola součástí základní školy. Jednotřídní model mateřské školy 

fungoval až do roku 2012, kdy za pomoci Obecního úřadu Radostice a sponzorů byla mateřská 

škola přebudována na dvoutřídní. 

Od roku 2012 má mateřská škola zázemí v celém přízemí školní budovy. Kapacita školy je 

stanovena na 30 dětí ve dvou třídách a to v první třídě Kuřátek na 16 dětí a ve druhé třídě 

Motýlků na 14 dětí. Děti jsou věkově rozděleny, což se především u práce s předškoláky velmi 

osvědčilo. I menší počet dětí ve třídě dává pedagogům více možností se každému individuálně 

věnovat. Počet pedagogů se tedy zvýšil a to na tři pracovnice, kdy třetí učitelka pracuje na kratší 

úvazek. 

4.1.2 Současnost 

V současné době má mateřská škola stále dvě třídy, Kuřátka a Motýlky, s počtem dětí 30. 

Vedoucí učitelkou a třídní učitelkou Motůlků je Bc. Žaneta Holcmannová, třídní učitelkou 

Kuřátek je Ludmila Hellarová, třetí učitelkou je Mgr. Soňa Lázničková. V současné době je 

vedoucí stravování paní Zdeňka Drábková a kuchařkou paní Jitka Kocúrová. O úklid ve třídách 

a šatnách se stará paní Hana Kubíková. 
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MŠ úzce spolupracuje se základní školou, okolními mateřskými školami, rodiči a obecním 

úřadem. Děti mají celoročně bohatý program zpestřený divadelními představeními, výlety, 

různými besídkami, nadílkami i tradičními akcemi. Masopust, Karneval, Vítání jara, 

Čarodějnický den, Den dětí, noční spaní, dílna s rodiči a další společné akce, kterých se mohou 

děti účastnit. 

V roce 2016 byla budova školy rekonstruována. Uvnitř bylo opraveno především vytápění 

budovy, které bylo donedávna ve špatném technickém stavu. Na první pohled, ale byla 

vylepšena fasáda budovy. Škola po několika letech prokoukla a oblékla na sebe barvy. Dále 

v tomto roce bylo vylepšeno i školní hřiště a školní zahrádka. Na školním hřišti byl vybudován 

umělý trávník společně s brankami a basketbalovým košem. Na zahrádce vzniklo nové 

pískoviště, průlezky nebo nový domeček, kde děti mají uloženy hračky na venkovní hraní.  

Nejvíce mateřských škol v Jihomoravském kraji je zřízeno obcemi. I základní a mateřská škola 

v Radosticích má za svého zřizovatele obec Radostice. 

Všechny informace, které se týkají  historie a současnosti základní a mateřské školy 

v Radosticích jsou čerpány z kroniky mateřské školy nebo z osobních rozhovorů s ředitelkou 

ZŠ a MŠ Radostice a s vedoucí učitelkou MŠ. 

4.2 Marketingový mix 

Produktem v základní a mateřské škole jsou prostory, kde si děti hrají a vzdělávají se. Dále 

školní hřiště a zahrádka, vybavení hračkami a technické vybavení tříd. 

Cenová politika mateřské školy se skládá ze školného, finančních darů sponzorů a finančních 

prostředků od obce Radostice. Školné od rodičů je vybíráno 2x ročně. Částka je stanovena na 

300 Kč na měsíc. Výši školného stanoví ředitelka mateřské školy vždy na období školního roku 

a zveřejní ji do 30. června následujícího školního roku. Ze školného jsou hrazeny odměny, 

dopravné například tombola na maškarním plese nebo dárky ke dni dětí. Samozřejmě záleží, 

jak často mají děti naplánovaný zážitkový program. Některá divadla, planetária nebo 

představení v prostorách školy platí rodiče zvlášť a některá jsou hrazena ze školného. Zvlášť 

rodiče platí plavání, Vánoční nebo Velikonoční dílny. 

Distribuce je součástí marketingového mixu. Vše potřebné k vyučování je na jednom místě 

v obci v Radosticích. Všechny přijaté děti do mateřské školy mají trvalý pobyt v obci  
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Radostice. Z kapacitních důvodů není možné přijmout i děti z okolních vesnic, které se hlásí do 

MŠ. Distribuce se tedy mateřské školy netýká. 

Co se týče propagace, mateřská škola využívá direct e-mail. Několikrát za měsíc využívají paní 

učitelky školní e-mail. Vedoucí učitelka posílá rodičům bližší informace o konání školních akcí 

v daném období. Dále jim na osobní e-mail sděluje nejdůležitější informace o provozu 

mateřské školy. K 70. výročí mateřské školy byl vytvořen almanach školy, který byl dostupný 

pro všechny zaměstnance a návštěvníky dne otevřených dveří právě k již zmíněnému výročí. 

4.3 Komunikace pedagogů s rodiči 

Dle dotazníkového šetření je zřejmé, že nejvíce využívá mateřská škola ke komunikaci s rodiči 

školní nástěnku, dále e – mail a webové stránky. Facebookový profil rodiče a příbuzní využívají 

spíše k prohlížení fotek. Všechny tyto komunikační prostředky jsou v praktické části 

podrobněji rozebrány a popsány. 

4.3.1 Webové stránky MŠ 

Webové stránky jsou v dnešní době nejpoužívanějším komunikačním prostředkem. Mateřské 

školy nejsou výjimkou. Mateřská škola v Radosticích má vlastní webové stránky 

(http://www.msradostice.cz), odlišné od základní školy (http://www.radostice.cz/zs) i přesto že 

sídlí ve stejné budově. Velkou výhodou webových stránek mateřské školy jsou časté 

aktualizace. Na úvodní stránce webu se nachází foto a adresa MŠ, e – mail, telefonní číslo a vše, 

co se týká zaměstnanců. Na stránkách je vyvěšen například jídelníček, společné akce, které se 

budou v daném měsíci konat. Jelikož se blíží čas zápisu dětí do ZŠ, rodiče zde naleznou 

podmínky pro přijetí dětí do základní školy, kdy se zápis bude v ZŠ konat a co všechno rodiče 

k zápisu dětí do ZŠ potřebují. K dispozici zde mají i formulář ke stažení. Všechny tyto zprávy 

rodiče mohou najít v sekci „Novinky“. Dále si zde rodiče mohou vyhledat kroužky, které děti 

navštěvují a jejich časový harmonogram. Vypsáni jsou zde i sponzoři. Nedílnou součástí 

webových stránek MŠ jsou i fotografie ze školních akcí za školní rok 2016/2017 a ze 

současného školního roku 2017/2018. V sekci „Vzkazníček“ jsou rozděleny třídy, jsou tu 

vypsány třídní učitelky a věkové hranice dětí. 
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4.3.1.1 Výhody webových stránek MŠ 

 Pravidelná aktualizace webových stránek, 

 rychlejší a především pohodlnější komunikace mezi rodiči a školou, 

 široká dostupnost mezi veřejnost, 

 velký počet fotek rozdělených do složek pro lepší orientaci. 

Obrázek 4: Webové stránky MŠ 

 

Zdroj: Mateřská škola Radostice, © MŠ Radostice 2015 

4.3.2 Školní nástěnka 

Každá třída má svoji nástěnku, kde jsou rodiče informováni o novinkách. Rodiče se na ni 

dočtou, ale i informace, které platí po celý školní rok. Jsou zde informace o školním řádě, který 

platí pouze pro mateřskou škole. Přesto, že mateřská škola je součástí základní školy, každé 

vzdělávací středisko má svůj školní řád a jiná pravidla. Dále jsou na školní nástěnce informace 

o provozní době nebo například o sponzorech, díky kterým je schopna MŠ vylepšovat svůj 

provoz a dětem pořídit spoustu nových věcí na hraní či vzdělávaní. Mezi další informace, které 
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se mohou rodiče dočíst je například jídelníček a seznam alergenů. Jídelníček se každý týden 

mění podle stravovacího plánu a školní jídelny mateřské školy. Dále rodiče mají k dispozici na 

nástěnce časový harmonogram. Mezi další informace, které jsou velmi aktuální, je zápis dětí do 

základní školy. Rodiče se veškeré důležité termíny dozví nejen z webových stránek, ale i díky 

pomocí nástěnky. Rodiče zde zapisují děti, které půjdou k zápisu do základní školy 

v Radosticích. 

Tabulka 2: Časový hargmonogram dne v MŠ 

7:00 – 8:30 Otevření mateřské školy 

8:15 Přechod dětí do druhé třídy „Motýlků“ 

8:45 Dopolední svačinka 

10:00 – 11:30 Pobyt venku 

11:30 Oběd –„Kuřátka“ 

12:00 Oběd –„Motýlci“ 

12:30 – 14:30 Příprava na odpolední odpočinek, hygiena 

14:30 – 15:00 Odpolední svačinka 

15:00 – 16:00 Přechod dětí do třídy „Kuřátek“, společné hraní, vyzvedávání dětí 

Zdroj: MŠ Radostice (vlastní zpracování) 

4.3.3 Direct e-mail 

Mateřská škola využívá několikrát za měsíc školní e-mail. Vedoucí učitelka posílá rodičům 

bližší informace o konání školních akcí v daném období. Dále jim na osobní e-mail sděluje 

nejdůležitější informace o provozu mateřské školy. Na e-mailu mají informace o blížícím se 

provozu o prázdninách, velikonoční dílně nebo společném focení. Rodiče svůj e-mail společně 

i s mobilním číslem sdělili v přihlášce do MŠ a následně ještě dotazníku, který na začátku 

školního roku vyplňovali. 
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4.3.4 Facebook 

I mateřská škola v Radosticích jde postupně s moderní dobou, MŠ má účet na sociální síti. 

Facebookový profil mateřské školy v Radosticích sleduje 105 lidí. Jsou to především rodiče, 

příbuzní dětí a lidé z obce a blízkého okolí. Jedná se o moderní formu komunikace, která se 

netýká pouze mladých lidí. Facebook je stále rozšířenější i mezi starší populací. 

Za poslední rok je mateřská škola na sociální síti velmi aktivní. Hlavním úkolem 

Facebookových stránek je sdílení fotek z provozu školy. Přibližně každých 14 dní přidává MŠ 

něco nového. Mezi poslední příspěvky patří zimní radovánky ve sněhu. Děti soutěžily ve 

sjíždění z kopce na lopatách či igelitových pytlích. Mezi starší příspěvky lze zahrnout Vánoční 

besídku dětí nebo rozbalování vánočních dárečků. Na Facebookovém profilu má mateřská 

škola i odkaz na webové stránky. 

4.3.4.1 Výhody Facebookového profilu MŠ 

 Velké množství fotek dětí, 

 dostupnost mezi veřejnost a rodiče, 

 časté aktualizace programu dětí. 

4.3.5 Radostníček 

Radostníček je místní zpravodaj, který vychází jednou za 3 měsíce. Objevují se v něm články 

o  dění v obci a o programu dětí. Nachází se v něm slovo starosty, místostarosty, ředitelky 

školy a vedoucí učitelky mateřské školy. Jsou v něm veškeré společenské akce konané v obci, 

zprávy o fotbalovém utkání mužů nebo dětské přípravky, která je složena především ze žáků 

základní a mateřské školy. 

Základní a mateřské škole se v Radostníčku věnuje několik stránek. Vedoucí učitelka 

Bc.  Žaneta Holcmannová popisuje občanům Radostic, co všechno děti za uplynulé tři měsíce 

zažily. Jsou to především Vánoční svátky v MŠ, vánoční dílna s rodiči, maškarní karneval nebo 

vítání jara. V loňském roce, v roce 2017, mateřská škola slavila 70. výročí od jejího vzniku 

a pro občany uskutečnila Den otevřených dveří. Následně tento den byl zaznamenán v místním 

zpravodaji. 
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Je to především komunikace se staršími občany. Tito občané nemají přístup na internet 

a nemohou tak sledovat mateřskou školu na sociálních sítích. Jedná se o Facebookové stránky 

nebo webové stránky MŠ. Jinou on-line komunikaci prozatím mateřská škola nevyužívá. Za 

velkou výhodu Radostníčku autorka shledává jeho písemnou formu. Tato forma komunikace se 

dostane do každého domu v obci a opravdu všichni mají tu možnost se o základní a mateřské 

škole něco nového dozvědět. Náklady spojené s tiskem a následným roznosem po obci zastává 

obec Radostice. Základní a mateřská škola nemá žádné finanční závazky. 

4.3.6 Event marketing 

Mateřská škola pořádá za podpory obce Radostic a za podpory rodičů společné akce. Mezi ty 

největší patří maškarní karneval, masopust, čarodějnický den, vánoční dílnu nebo velikonoční 

dílnu. Všechny tyto události jsou společné jak pro děti, tak i pro rodiče. Dále se mohou rodiče 

a občané Radostic zúčastnit vítání jara, školní akademie, vánočních besídek či pomoci při Tří 

královské sbírce. Děti z mateřské školy vystupují samostatně v mateřské škole, ale i společně se 

základní školou v místní sokolovně. 

Pro děti je přes celý rok připraven zážitkový program. Od září jezdí společně se školáky plavat, 

navštěvují divadlo v Brně nebo za dětmi přijela 3D projekce. Děti z mateřské školy navštěvuje 

i Středisko volného času Ivančice, které má nejrůznější zábavní programy. Dále za dětmi 

přijelo Sdružení dobrovolných hasičů ze Střelic. Měli pro děti připravený poučný program 

zábavnou formou. 

Nezapomenutelný večer zažili předškoláci s jejich třídní učitelkou a zároveň vedoucí učitelkou. 

Děti měly od ředitelky školy dovoleno přespat ve třídě a zažít tak mateřskou školu i jinak. 

Rodiče, kteří souhlasili s přespáním dětí, odevzdali své potomky ráno do rukou vedoucí 

učitelky Bc.  Žanety Holcmannové a vyzvedly si je až druhý den. Děti měly na celé odpoledne 

program a užily si spoustu zábavy. 

Pro zaměstnance základní a mateřské školy je uskutečňováno vánoční posezení. Celkem 

pracuje v ZŠ a MŠ 12 zaměstnankyň. Pozvaní jsou i bývalí zaměstnanci školy, kteří odešli do 

starobního důchodu. Společné posezení se koná jednou za rok a všichni zaměstnanci se setkají 

na půdě základní a mateřské školy. Stráví tak společný čas i mimo pracovní dobu. Zaměstnanci 

tak utužují svůj kamarádský vztah i mimo práci. 
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4.4 Dotazníkové šetření 

Na základě dotazníku, který rodiče vyplnily, jsou veškeré výsledky popsány a zpracovány do 

grafů. Dotazníkové šetření obsahovalo celkem 21 otázek, které byly otevřené, uzavřené 

a polootevřené. Dotazníků bylo rozdáno celkem 30, ale nazpět bylo vráceno pouze 

21 vyplněných dotazníků. 

Otázka č. 1: Když si s dítětem povídáte o školce, o čem nejčastěji mluví a na co rádo 

vzpomíná? 

Z odpovědí rodičů bylo zřejmé, že děti nejčastěji vzpomínají na své kamarády, se kterými si po 

čas školky hrají. Obvykle je to jeden nebo dva kamarádi. Další častou odpovědí je paní učitelka 

Žanda. U dětí má velkou oblibu, rozumí si s ní a mají ji ze všech paní učitelek nejraději. Často 

se po ní ptají a vyhledávají její přítomnost během tvoření u stolečku. Dále děti vzpomínají na 

procházky po okolí, jídlo, hračky, se kterými si hrají nebo na výkresy či tvoření u stolečku. 

Otázka č. 2: Máte dostatek informací o režimu dětí? 

Jednou z hlavních otázek na rodiče bylo, jak jsou informovaní o režimu dětí během návštěvy 

mateřské školky. Celkem 90 % rodičů odpovědělo, že mají dostatek informací o svých dětech. 

Pouze dva rodiče, tedy 10% dotazovaných odpovědělo, že nejsou dostatečně informováni ze 

strany odborných pedagogů v MŠ. 
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Graf 1: Máte dostatek informací o režimu dětí? 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 3: Vyhovuje Vám provozní doba mateřské školy? 

Provozní doba mateřské školy v Radosticích je jedním ze stále diskutovaných témat mezi 

rodiči. Podle dotazníku je zřejmé, že 57% rodičů je s provozní dobou spokojena. Na druhou 

stranu je ale celkem 43% rodičů nespokojena. Každý den se přizpůsobuje 19% rodičů a 24% 

rodičů provozní doba nevyhovuje, přesto jejich děti mateřskou školu v Radosticích navštěvují. 

Nikdo neodpověděl, že by mu provozní doba MŠ nevyhovovala vůbec a že by uvažoval o jiné 

mateřské škole v okolí. 
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Graf 2: Vyhovuje Vám provozní doba MŠ? 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 4: Jste spokojeni s rozdělením dětí do dvou tříd podle věku? 

Pouze dva rodiče z dotazovaných nejsou spokojeni s rozdělením dětí do dvou tříd. Ostatní 

rodiče jsou s rozdělením spokojeni a je to celých 90%. Ve třídách, kde jsou děti rozděleni podle 

věku, je menší počet školáčků a učitelky se jim mohou více individuálně věnovat. Mají 

například více prostoru při rozvoji grafomotoriky. U dětí se rozvíjí návyky při psaní, kreslení, 

jak má správně sedět u stolečku a jak držet své tělo. Díky rozdělení dětí do dvou tříd navštěvuje 

třídu „Kuřátek“ 16 dětí a ve třídě „Motýlků“ je 14 dětí. 

57% 24% 

19% 

Ano

Ne

Přizpůsobíme se
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Graf 3: Jste spokojeni s rozdělení dětí do tříd podle věku? 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 5: Jste spokojeni s výší a využitím školného? 

Celkem 90% odpovědí bylo kladných. Nikdo z rodičů neodpověděl, že není spokojený 

s využitím školného. Pouze dva rodiče odpověděli, že se o využití školného nezajímají. Pro 

školní rok 2017/2018 je stanoveno měsíční školné za předškolní vzdělávání ve výši 300 Kč. Ze 

školného jsou hrazeny odměny, dopravné například do divadla, samotné divadlo, tombola na 

maškarním plese, dárky ke dni dětí. I na toto se školné využívá. 
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Graf 4: Jste spokojeni s využitím školného? 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 6: Pokud Vaše dítě navštěvuje třídu „Kuřátek“ přeskočte na další otázku. Jste 

spokojeni s výukou předškoláků? 

U této otázky se zastavilo pouze 10 rodičů. Ostatní dle pokynů otázku přeskočili a ve 

vyplňování dotazníku pokračovali. Celkem pět rodičů hodnotilo výuku předškoláků na 

výbornou, další tři rodiče ohodnotili známkou chvalitebně a jeden z rodičů známkou dobrou. 

Pouze jedna maminka odpověděla, že nemá dostatek informací o učebním plánu a žádné 

cvičební pomůcky domů jejich dítě nedostává. Po rozhovoru s paní učitelkou, ale děti jednou 

týdně či jednou za 14 dní domů dostanou pracovní sešit. Rodiče tak mají možnost nakouknout 

do jejich pracovních listů a případně procvičovat i doma. 

Otázka č. 7: Jak jste spokojeni s paní učitelkou? 

Tato otázka směřovala na každou paní učitelku zvlášť. I v této otázce rodiče známkovali 

pedagogy jako ve škole. 

 Bc. Žaneta Holcmannová – třídní učitelka Motýlků a vedoucí učitelka mateřské školy. 

Rodiče jsou ve většině případů s paní učitelkou spokojeni, šestnáct rodičů ji 

oznámkovalo známkou 1, dva rodiče by jí dali známku 2 a známku 4. Jeden z rodičů je 

s paní učitelkou nespokojený a oznámkoval by ji nejhorší možnou známkou a to 5. 
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 Ludmila Hellarová – třídní učitelka Kuřátek. Podle odpovědí, jsou rodiče spokojeni. 

Dohromady deset rodin oznámkovalo paní učitelku Hellarovou známkou 1, dva rodiče 

hodnotili přístup chvalitebně, čtyři rodiny oznámkovaly známkou 3 a čtyři známky 

odpovídaly při hodnocení známce dostatečné. Nikdo z rodičů nedal paní učitelce 

známku 5. 

 Mgr. Soňa Lázničková – třetí a poslední paní učitelka, paní učitelka Soňa. Paní učitelka 

zde není na plný úvazek a s dětmi především obědvá a odpoledne odpočívá. Podle 

odpovědí jsou i s paní učitelkou rodiče spokojeni. Třináct rodičů hodnotilo přístup 

k dětem a rodičům samotným jako výborný. Dále po jednom hlasu dostala paní učitelka 

ostatní známky. Tři rodiny doplnily písemné hodnocení, že s paní učitelkou 

Lázničkovou nejsou skoro v žádném kontaktu a nebudou ji tedy hodnotit. 

Otázka č. 8: Zhodnoťte prosím osobní přístup učitelek k Vám, rodičům. 

Všichni rodiče jsou s přístupem paní učitelek spokojeni. Nejčastěji odpovídali, že jsou milé, 

vstřícné, přátelské, na všechny otázky bez sebemenších problémů odpoví. Nejspokojenější jsou 

s přístupem paní učitelky Bc. Žanety Holcmannové. Několik výtek mají k paní učitelce 

Hellarové. Nejčastěji, že špatně komunikuje nebo rodičům nedává dostatek informací o režimu 

dětí. 

Otázka č. 9: Navštěvuje Vaše dítě nějaký kroužek konaný ve školce či škole, a jaký? 

Z 21 odevzdaných dotazníků odpovědělo, že 67 % dětí navštěvuje nějaký kroužek pořádaný 

v mateřské nebo základní škole. Pouze 33 % rodičů své děti do kroužku nedává. V současné 

době je vhodné, aby dítě navštěvovalo nějaký kroužek. Na děti jsou kladeny čím dál větší 

nároky. Nejedná se pouze o základní školu, kde je velkou výhodou když už dítě umí alespoň 

napočítat do deseti, ale už i na mateřskou školu. Předškolní děti by měly umět alespoň napsat 

své zkrácené jméno. Z tohoto důvodu jsou školní kroužky výhodou. Děti umí více věcí, stále se 

rozvíjí a ve většině případů je vyučuje paní učitelka z mateřské školy. 
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Graf 5: Navštěvuje Vaše dítě kroužky v MŠ? 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

V mateřské škole v Radosticích mohou děti navštěvovat kroužek angličtiny nebo sportovní 

kroužek. Oba tyto kroužky má na starost Mgr. Barbora Křížová, která je učitelkou na prvním 

stupni základní školy v Radosticích. Děti ji tedy znají buď osobně, nebo alespoň od vidění a 

není to pro ně takový šok z nového pedagoga. Od ledna 2018 kroužek angličtiny vyučuje 

Mgr. Soňa Lázničková, paní učitelka z MŠ. Dle odpovědí rodičů je zřejmé, že nejvíce 

navštěvují děti kroužek angličtiny a to 57 % dětí. Sportovní kroužek navštěvuje 22 % a 21 % 

navštěvuje oba dva kroužky. 

67% 

33% 

Ano

Ne



 46 

Graf 6: Kroužky pořádané v MŠ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 10: Nosí si dítě domů obrázky, omalovánky či ostatní výtvory? 

Ve všech 21 odpovědí se rodiče shodli na tom, že jejich děti si nosí domů každý den nějaký 

obrázek nebo omalovánky. Momentálně mají děti vystavené své výtvory v podobě robotů ve 

školní šatně. Roboty vytvářely ke Dni Země, který je 22. dubna ze starých kazet a krabic. 

Otázka č. 11: Mají podle Vás děti dostatek hraček na hraní? 

Rodiče se shodli, že jejich děti mají ve třídách dostatek hraček na hraní. Každé dítě si může 

vybrat podle svých zájmů. Holčičky mají koutek s kuchyňkou, dětskou postýlkou, domečkem 

pro panenky nebo kadeřnickým studiem. Naopak kluci mají k dispozici autodráhu, traktory, 

autíčka nebo lego. Dále mají na výběr dřevěné i plyšové kostky, puzzle. Na rozvoj 

představivosti mají děti k dispozici modelovací hmotu. 

Otázka č. 12: Líbí se Vám vybavení školní zahrádky a školního hřiště? 

I na této otázce se většina rodičů shodla a vybavení zahrádky a školního hřiště se jim líbí. 15 

rodičů oznámkovalo školní zahrádku a hřiště známkou výbornou, nejhorší známku, kterou 

rodiče dali, je trojka. Ve školním roce 2016/2017 bylo školní hřiště i zahrádka rekonstruována. 
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Otázka č. 13: Jak často by Vaše děti měly chodit ven? 

Celkem 17 rodičů odpovědělo, že by jejich děti měly chodit na procházky každý den. Častokrát 

písemně doplňovali, že záleží i na počasí. V zimním období, kdy jsou často teploty pod bodem 

mrazu, je vhodnější zůstat s dětmi ve školce. Pro předškolní děti je vhodné procházky vynechat 

při mrazu větším než – 10°C. Mezi další častou odpověď rodiče vybírali možnost procházek 

3  – 4 krát týdně.  

Graf 7: Jak často by měly Vaše děti chodit ven? 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 14: Cítíte problémy v oblasti školního stravování? Jste spokojeni se skladbou 

stravování? 

V oblasti školního stravování cítí 48 % rodičů nějaký problém. Jedná se téměř o polovinu 

dotázaných. Často rodiče k této uzavřené otázce doplňovali, co jim ve stravování chybí. Mezi 

nejčastější problémy patří špatná skladba jídla, málo ovoce, hodně bílé mouky nebo málo 

mléčných výrobků. Několik rodičů si i stěžovalo, že jejich děti chodí domů hladové. 
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Graf 8: Pociťujete problémy v oblasti školního stravování? 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 15: Stěžuje si Vaše dítě na školní stravu? 

Děti mají na školní stravu odlišný názor než jejich rodiče. Celkem 81 % rodičů odpovědělo, že 

si jejich děti na školní stravu a tedy i na školní jídelnu nestěžují. Jídlo jim chutná. Pouze 19 % 

dětí není se stravou spokojeno a něco jim v ní chybí. 
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Graf 9: Stěžuje si Vaše dítě na školní stravu? 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 16: Jste spokojeni s úklidem v MŠ? 

Všech 21 odpovědí bylo kladných. Rodiče jsou na 100% spokojeni s úklidem ve třídách, 

šatnách, školním hřišti nebo v okolí mateřské školy. Čisté prostředí, ve kterém si děti hrají je 

pro rodiče i pedagogy důležité. 

Otázka č. 17: Kde získáváte informace o dění v MŠ? 

Rodiče měli vybrat pouze dvě nejčastější možnosti, kde získávají informace. Nejčastěji vybírali 

možnost „školní nástěnka“. Každá třída má svoji nástěnku, kde jsou veškeré informace o dění 

v MŠ. Druhou nejčastější odpovědí je e-mail. Všechno podstatné naleznou rodiče i na 

webových stránkách. Přibližně jednou za 14 dní jsou rozesílány SMS zprávy, které rodičům 

připomínají například čas, kdy odjíždí autobus s dětmi do divadla nebo do plavání. Nejméně se 

rodiče dozví z Facebookového profilu MŠ Radostice.  
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Graf 10: Získávání informací o dění v MŠ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 18: Kolik dětí máte ve školce? 

Ve většině případů mají rodiče v mateřské škole pouze jedno dítě. Bylo to celkem 17 odpovědí. 

4 rodiny, které odpověděly na otázku, mají ve škole dvě děti. Nikdo z dotázaných v mateřské 

škole nemá více než 2 děti. 

Otázka č. 19: Jakou třídu navštěvuje Vaše dítě? 

Dle odpovědí navštěvuje třídu Kuřátek 13 dětí a třídu Motýlků 12 dětí. Maximální počet dětí 

v  obou třídách je 30. Do tříd jsou rozděleny děti podle věku. 

Otázka č. 20: Vaše pohlaví? 

Z průzkumu je zřejmé že na dotazníkové šetření odpovídaly především ženy. Celkem 86 % 

odpovídajících byly ženy, zbylých 14 % byli muži. Číselně to je 18 maminek a pouze 3 tatínci. 
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Graf 11: Vaše pohlaví 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 21: Váš věk? 

Ve věku mezi 20 – 25 lety odpovídala pouze jedna žena, další dvě ženy vybraly odpověď   

26 – 30 let. Ve věku 31 – 35 let odpovídali dva muži a pět žen. Dalších sedm žen je ve věku 

mezi 36 – 40 rokem. Poslední odpovídající muž je ve věku 41 – 45 let, spolu s ním vybraly tuto 

možnost ještě další tři ženy. 
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Graf 12: Váš věk 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

4.4.1 Shrnutí dotazníkového šetření 

Celkový dojem z odpovědí rodičů je kladný. Rozdáno bylo 30 dotazníků, ale vráceno bylo 

autorce pouze 21. Většina rodičů je spokojená s využitím školného, s vybavením tříd, školního 

hřiště i zahrádky. Se vzděláváním dětí v mateřské škole v předškolním věku jsou spokojeni 

téměř všichni rodiče. Nejlépe hodnocenou pedagogickou pracovnicí je vedoucí učitelka 

Bc. Žaneta Holcmannová. Nejčastěji ke komunikaci mezi rodiči a pedagogy je využívána 

školní nástěnka a následně e-mail.Všichni rodiče byli spokojeni s úklidem v mateřské škole a 

jejím okolí. Většinu dotazníků vyplňovaly ženy ve věku 31 – 35 let. Školní stravování se 

setkalo s několika stížnostmi. Rodiče si stěžovali na skladbu jídla, příliš bílé mouky v jídlech, 

málo zeleniny a ovoce nebo nedostatečný pitný režim v teplejších dnech. Naopak spokojeni 

jsou rodiče s programem dětí. Děti chodí téměř každý den na procházky nebo školní hřiště a 

zahrádku. Samozřejmě záleží na aktuálním počasí. Každých 14 dní mají děti jiné téma, které 

podrobně probírají s paní učitelkou. Následně na toto téma vytváří výrobky. 
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4.5 Hodnocení dotazníkové šetření vedoucí učitelkou 

V osobním rozhovoru s vedoucí učitelkou Bc. Žanetou Holcmannovou se autorka zabývala 

hodnocení dotazníkového šetření a jeho výsledku. Vedoucí učitelka odpovídala na několik 

otázek, které si autorka zaznamenala a následně shrnula.  

Dotazníkové šetření se v mateřské škole provádí 2x do roka. Tento dotazník byl z důvodu psaní 

bakalářské práce navíc. I přesto, to pro některé rodiče zřejmě není zas až tak důležité, to se dá 

poznat z počtu odevzdaných dotazníků. Z celkového počtu 30 dotazníků se vrátilo autorce 

vyplněných pouze 21. 

V dotazníku zazněly všechny důležité otázky z každé části chodu mateřské školy jako režim 

dětí, stravování, úklid, zaměstnanci mateřské školy, školné, kroužky a další. 

Samozřejmě nikdo není dokonalý a nějaká ta nespokojenost se najde. Nic zarážejícího nebo 

překvapujícího se ale nedozvěděla. Je to způsobeno tím, že sama rodiče prosí o vyplnění 

školního dotazníku. Vedoucí učitelka společně s dalšími pedagogickými i nepedagogickými 

pracovníky se snaží vše ihned řešit. Jednou z možností jak zjistit nespokojenost rodičů jsou 

právě dotazníky. Vedoucí učitelka si odpovědi rodičů zaznamenala a snaží se společně 

s ostatními na výtkách pracovat. Všem rodičům děkuje za zpětnou vazbu a jejich připomínky i 

pochvaly. 
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4.6 SWOT analýza 

4.6.1 Silné stránky 

Výhodou mateřské školy v malé obci blízko Brna je rodinné prostředí. Většina obyvatel se zde 

zná a i děti mají v MŠ kamarády, které vídají i na dětském hřišti. Pro děti jsou známé i paní 

učitelky. Pedagogové v MŠ mají potřebné vzdělání, aby mohli děti vzdělávat a připravovat do 

dalších fází života. Základní a mateřská škola sídlí v jedné budově. Děti v podstatě nemění 

prostředí a vyhýbají se tak stresovým situacím z nového prostředí.  

Dále kroužky pořádané v mateřské škole vyučují učitelky ze základní a mateřské školy. Ty už 

s dětmi navázaly kontakt a děti mají alespoň minimální představu, kdo se jim bude věnovat na 

prvním stupni základního vzdělání. Dále za silnou stránku mateřské školy lze považovat 

vybavení obou tříd. Děti zde mají spoustu hraček, vzdělávacích her. U stolečků mají možnost 

rozvíjet svoji grafomotoriku. Po rekonstrukci je vybavené i školní hřiště a zahrádka, kde děti od 

jara do podzimu tráví spoustu času. Velkou výhodou je pestrá nabídka akcí pro děti a jejich 

rodiče. Mateřská škola se snaží zapojit do života dětí i po provozní době a pořádají společné 

akce jako čarodějnický den, masopust nebo dětský karneval.  

Další silnou stránkou pro mateřskou školu je spolupráce s obcí. Kulturní komise obce 

Radostice společně se základní a mateřskou školou pořádají společné události. Jednou z těch 

největších společně pořádaných akcí je rozsvěcení Vánočního stromku. Obec zajišťuje 

technické věci a děti ze ZŠ a MŠ obstarávají kulturní program. Dále spolupráce s okolními 

mateřskými školkami. Velkou výhodou je i spolupráce s volnočasovým centrem Horizont 

z Ivančic. Centrum má pro děti vždy nějaký program, který je nejen zábavný, ale i poučný. 

4.6.2 Slabé stránky 

Nedostatečné prostory mateřské školy jsou velkým problémem. Vhodná by byla ještě 

minimálně jedna větší místnost, kde by děti měly další prostory na hraní nebo na odpolední 

odpočinek. Dalším mínusem jsou chybějící prostory pro nepedagogické pracovníky. Nejsou 

zde dostatečné prostory pro náčiní na úklid nebo na pracovní oděvy všech pracovníků. Dále zde 

autorka shledává horší komunikaci mezi pedagogy. Za slabé stránky mateřské školy rodiče 

považují skladbu stravování. Děti mají podle jídelníčku a názorů jejich rodičů příliš bílé 

mouky, nedostatek ovoce a zeleniny nebo často na oběd omáčky. Dále autorce chybí 

v mateřské škole zaměření na logopedickou prevenci u dětí. Bohužel, čím dál častěji mají 
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dnešní děti problémy s řečí. Vhodná by byla návštěva logopeda v mateřské škole. Vhodné by 

bylo umístit omluvný systém na webové stránky, které také nepatří mezi silné stránky 

MŠ Radostice. 

4.6.3 Příležitosti 

Porodnost je v obci za posledních pár let vysoká. Alespoň vzhledem k velikosti obce a počtu 

obyvatel. Průměrný počet narozených dětí v obci jsou za posledních 7 let 7 dětí. Mateřská škola 

může tedy předpokládat, že děti budou přihlášeny právě do místní MŠ. V loňském školním roce 

získala mateřská škola možnost spolupracovat s dítětem trpícím autismem. Dívka chodila 

párkrát za měsíc do třídy Motýlků. Měla volnější program a doprovázela ji maminka. 

Obec Radostice leží v chráněné krajinné oblasti. Obec leží na okraji přírodního parku řeky 

Bobrava. Dětí a paní učitelky mají možnost delších procházek právě do okolí Bobravy. 

Základní a mateřská škola se nachází na klidné ulici, kde je kousek od ní polní cesta a les. Děti 

zde často chodí na procházky a mají možnost pobíhat bez strachu z motorových vozidel. 

4.6.4 Hrozby 

Porodnost lze zahrnout jak mezi příležitosti, tak i mezi hrozby. Jak už autorka popisovala, 

v posledních letech spadá porodnost spíše do kategorie příležitostí. Legislativa a nedostatečné 

mzdové ohodnocení pedagogů, lze považovat za hrozby. Sociálně slabší rodiny, které mají 

problém zaplatit školné za své děti, které navštěvují MŠ. Mateřská škola se snaží vycházet 

vstříc těmto rodinám. Nabízí jim pozdější datum splatnosti. Šikana ze strany dětí je velmi 

ožehavé téma. Všimnout by si ho měli především pedagogičtí pracovníci, kteří s dětmi tráví 

čas. 
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Tabulka 3: SWOT analýza MŠ 

Silné stránky Slabé stránky 

Rodinné prostředí 

Kvalifikovaní pedagogové s praxí 

Propojení mateřské a základní školy 

Vybavení tříd 

Školní hřiště a zahrádka 

Pestrá nabídka akcí pro děti a jejich rodiče 

Kroužky  

Spolupráce s obcí 

Spolupráce s volnočasovým centem Ivančice 

Nedostatečné prostory mateřské školy 

Nedostatečná kapacita pro děti 

Skladba stravování 

Zaměření na logopedickou prevenci 

Webové stránky 

Nedostatek místa pro nepedagogické pracovníky 

Příležitosti Hrozby 

Demografická struktura - porodnost 

Klidné prostředí v okolí přírody 

Demografická struktura – porodnost 

Legislativa 

Nedostatečné mzdové ohodnocení pedagogů 

Struktura obyvatelstva (sociálně slabší rodiny) 

Zdroj: vlastní zpracování 
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4.7 Doporučení ke zlepšení komunikace 

4.7.1 Školní stravování 

Na základě průzkumu rodiče shledávají největší problém v oblasti stravování. Jak už je 

zmíněno, nejvíce rodičům nevyhovuje skladba školní stravy, chybí jim ovoce či více zeleniny. 

Vhodné je do jídelníčku dětí zařadit alespoň jednou týdně rybu. Dále by děti měly mít 

v jídelníčku zařazené maso, mléko, mléčné výrobky, vejce. Při časté konzumaci těchto potravin 

dětem hrozí vyšší hladina cholesterolu. Vedoucí stravování to musí brát v potaz, aby dětem 

nijak zdravotně nepřitížila. Zdrojem vlákniny jsou obiloviny, těstoviny, rýže, luštěniny, 

zelenina a ovoce. Polévky by měly být vařeny z kvalitních potravin. Polévka by měla být teda 

vařena z masa a zeleniny. Vhodnou technologickou úpravou potravin pro děti předškolního 

věku je vaření v páře, dušení, zapékání a pečení. Nevhodná jsou smažená jídla a často zvané 

„UHO“(univerzální hnědé omáčky). Autorka doporučuje zapojení základní a mateřské školy do 

aktuálních programů podporující zdraví dětí. Všechny níže zmíněné programy se zabývají 

stravou ve školských zařízení. 

4.7.1.1 Zdraví do škol 

Zdraví do škol propaguje a prakticky aplikuje zásady zdravého životního stylu, výživy, 

pohybové aktivity a psychické pohody. Svou činnost uskutečňuje pomocí týmu nutričních 

terapeutů a kvalifikovaných poradců výživy, kteří působí regionálně. Díky tomu dobře znají 

prostředí školy a mohou tak být bez problému nápomocní nejen žákům, ale i jejich rodičům, 

učitelům a personálu školní jídelny.  

Uskutečňují se celostátní projekty s regionálním působením, semináře, workshopy, nejrůznější 

diskuse a přednášky jak pro děti, tak pro rodiče, učitele a pracovníky školních jídelen. Tým 

vzdělaných poradců pomáhá se sestavováním školního jídelníčku s vhodným výběrem surovin. 

To vše a ještě více se dozvíte na webových stránkách Zdraví do škol - http://zdravidoskol.cz. 

Z nejbližšího okolí mateřské školy v Radosticích se do projektu Zdraví do škol zapojila MŠ 

v Popůvkách.  

 

http://zdravidoskol.cz/
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4.7.1.2 Škola plná zdraví 

Škola plná zdraví je projekt vytvořený společností Bonduelle spolu se Společností pro výživu. 

Počátečním byl školní rok 2010/2011, nyní už probíhá osmý ročník. Cílem projektu je podpořit 

oblíbenost zeleniny u dětí, a to pomocí podávání většího podílu zeleniny ve školním stravování 

a také zvýšením atraktivnosti jídel. Do programu Škola plná zdraví se může zapojit jakákoli 

školní jídelna. Musí ale splnit následující kritéria: 

 vyplní bezplatnou registraci, 

 celkem objedná mateřská škola 25 kg, základní škola 50 kg zeleniny Bonduelle, 

 pravidelně objednává zeleninu Bonduelle (každý měsíc zasílá kopie dokladů), 

 aktivně spolupracuje – zařadí do jídelníčku více zeleniny, komunikuje se strávníky 

o  tématech zdravého stravování, odebírá zeleninu Bonduelle, objednává odměny za 

nasbírané body. 

Součástí projektu jsou připraveny nejen pro vedoucí školních jídelen, ale i pro děti motivační 

programy. Při nákupu 1 kg zeleniny Bonduelle získá školní jídelna 1 bod, který poté mohou 

vyměnit za různé dárky pro zaměstnance školy nebo pro samotné děti. Školní jídelny s nejvíce 

nasbíranými body za daný školní rok získávají bonusové odměny. Pro děti je připravena soutěž 

Bondíkmánie, která spočívá ve sbírání razítek za každý zeleninový oběd. Za odeslanou a zcela 

vyplněnou kartičku děti získají různé odměny. Více o soutěži na webových stránkách programu 

- http://www.skolaplnazdravi.cz. 

A. Soutěž o největší odběr zeleniny Bonduelle 

B. Soutěž o největší odběr zeleniny Bonduelle na 1 strávníka 

4.7.1.3 Zdravá 5 (zdravá pětka), 

Zdravá 5 je unikátní celorepublikový vzdělávací program pro základní i mateřské školy. 

Program je zaměřen na zdravý životní styl, především v oblasti zdravého stravování. Děti jsou 

seznámeny ve dvouhodinovém bloku pro základní školu a v hodinovém bloku pro mateřskou 

školu se zdravou životosprávou. Pro děti je tento blok vytvořen zábavnou a interaktivní formou. 

Vzdělávací program poskytuje Nadační fond Albert zdarma. 

 

 

http://www.skolaplnazdravi.cz/
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Výuka může probíhat každý den v prostorách školy. Program vede lektor, který zajistí veškeré 

pomůcky i potraviny potřebné k výuce dětí. Čerpáno z webových stránek programu 

http://www.zdrava5.cz 

1. Hrátky Zdravé 5 - Hrátky Zdravé 5 je program určený pro mateřské školy plný 

her o  správné výživě. Jedná se o pohádkový příběh o Evičce a Péťovi, kteří 

naleznou společně s partou Zdravé 5 cestu ke zdraví.  

2. Škola Zdravé 5 – Tento program je určen pro žáky 1. stupně základních škol. 

Program seznamuje žáky s pěti základními zásadami zdravého stravování – 

správným složením jídelníčku, ovocem a zeleninou, pitným režimem, 

zásadami hygieny a bezpečnosti potravin a přípravou zdravé svačinky. Na závěr 

si odnesou vysvědčení a  dárečky Zdravé 5. 

3. Párty se Zdravou 5 - Párty se Zdravou 5 je dvouhodinovka vaření, respektive 

přípravy studeného party pohoštění pro žáky 2. stupně základních škol. Naučí se 

jednoduché triky ze studené kuchyně i zásady správného stolování. Pětichodové 

menu poté žáci sami ochutnají. 

Zdravá 5 připravila pro aktivní mateřské školy soutěž o sadu kostýmů na divadelní představení. 

MŠ dostane jedinečnou sadu pomůcek pro nacvičení divadelního představení s tématikou 

správné výživy „Dva stolky ze školky“ na besídku pro rodiče. Celé divadelní představení je 

v režii projektu Zdravé 5. Sada obsahuje scénář a manuál k nacvičení divadla, CD s hlasem 

vypravěče provázející příběhem a kostýmy pro děti.  

4.7.1.4 Škola podporující zdraví 

Jejím koordinátorem a garantem je Státní zdravotní ústav. Je zároveň členem evropské sítě 

Schools for Health in Europe (SHE), a to od roku 1992. Jedná se o projekt, který není jen 

o  pohybu a zdravé stravě ve školách. Prioritou jsou pro školy zdravé vztahy mezi ředitelem, 

učiteli, žáky a rodiči. Podporuje potřeby jednotlivce, komunikaci, spolupráci, učí žáky 

odpovědnosti k vlastnímu zdraví. 

 

 

 

http://www.zdrava5.cz/
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Pokud se chce škola stát Školou podporující zdraví, musí si nejprve prostudovat metodiku, 

která zahrnuje filozofii programu, principy, pilíře a hodnoty. Poté vyplní přihlášku, jejíž 

součástí jsou odpovědi na tři otázky:  

1. Proč školu program zajímá? 

2. Kdo všechno projevuje o program zájem (ředitel, učitelé, rodiče, žáci, obec) 

3. Co od programu škola pro sebe očekává?  

Po zpracování projektu podpory zdraví a následném kladném vyhodnocení komisí škola získá 

osvědčení o zařazení do národní sítě Škol podporujících zdraví v ČR. Více o programu 

naleznete na webových stránkách http://www.szu.cz. 

4.7.2 Doporučení programu – Škola plná zdraví 

Nejoptimálnější program pro základní a mateřskou školu je podle autorky Škola plná zdraví. 

Základní a mateřská škola Radostice týdně spotřebuje přibližně 10 kg čerstvé, mražené nebo 

sterilované zeleniny pro 80 strávníků. 

Přihlásit se může ZŠ a MŠ Radostice kdykoliv během aktuálního školního roku. Škola také 

musí během celého roku nakoupit dohromady 50 kg zeleniny Bonduelle. Celkové množství 

zeleniny 50 kg není nutné zakoupit najednou, ale konečná hmotnost zeleniny musí být právě 

minimálně 50 kg. Faktury musí být zaslány nejpozději do 20. 7. 2018. Výhodou tohoto 

programu je způsob objednávání zeleniny. Zmraženou zeleninu Bonduelle distribuuje firma 

NOWACO a Makro. Vedoucí stravování ZŠ a MŠ Radostice objednává zboží na provoz školní 

jídelny z obou zmíněných firem. Značka Bonduelle, která je zapojena do programu Škola plná 

zdraví, nabízí zmraženou nebo sterilovanou zeleninou a zeleninové pyré. 

Za každý kilogram zeleniny dostane ZŠ a MŠ Radostice věrnostní bod, který následně vymění 

za dárky pro zaměstnance nebo děti. Stav konta věrnostních bodů škola může kontrolovat na 

e-mailu, který chodí každý měsíc automaticky. 

 

 

http://www.szu.cz/
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Tabulka 4: Odměny pro registrované školy 

Odměny pro zaměstnance Odměny pro děti 

Sada 3 nožů (1600,0 bodů) Sada pro děti (140,0 bodů) 

 svačinové boxy, 

 pastelky a ořezávátka, 

 dětské vaky, 

 rozvrh hodin, 

 hrneček, 

 plastelína. 

Metla (50,0 bodů) 

Skleněná mísa (60,0 bodů) 

Silikonová mašlovačka (12,0 bodů) 

Plášť bez rukávů s logem (70,0 bodů) 

Zástěra pogumovaná (60,0 bodů) 

Osuška (115,0 bodů) 

Zdroj: Škola plná zdraví 

Průměrná cena za jedno 2,5 kg balení zeleniny je 150 Kč včetně DPH. Průměrnou cenu za 

jedno 2,5 kg balení, autorka vypočítala z nabídky firmy Makro. Aby základní a mateřská škola 

Radostice splnila podmínku celkově zakoupit 50 kg zeleniny, každý měsíc by měla vedoucí 

stravování pořídit dva balíčky 2,5 kg balení. Měsíčně by to školu vyšlo přibližně na 300 Kč za 

dvě 2,5 kg balení. Za školní rok, tedy 10 vyučovacích měsíců, by náklady na zeleninu 

Bonduelle byly pro ZŠ a MŠ Radostice přibližně 3 000 Kč.  

Aktuální týdenní spotřeba školy při přípravě stravy je přibližně 5 kg zmrazené a sterilované 

zeleniny. Pokud školní jídelna bude k vaření využívat pouze zeleninu od značky Bonduelle, tak 

při odběru 20 kg zeleniny za měsíc bude částka přibližně 1 200 Kč. Za celý školní rok, tedy 

10  měsíců, a při stálém počtu 80 strávníků budou náklady na zeleninu Bonduelle 12 000 Kč. 

Za nákup zeleniny Bonduelle školní jídelna utratí více peněz než za méně známou značku 

zeleniny. Momentálně odebírá vedoucí školního stravování hlavně zeleninu značky ARO od 

společnosti Makro. Zelenina ARO je levnější průměrně o 50 Kč včetně DPH za jedno 2,5 kg 

balení zeleniny. Měsíční náklady na nákup 20 kg mražené a sterilované zeleniny ARO jsou 

800  Kč. Náklady, za školní rok trvající od září do června, vyjdou při nákupu zeleniny ARO na 

celkovou částku 8 000 Kč.  
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Celkově tedy základní a mateřská škola v Radosticích za nákup zeleniny Bonduelle utratí 

přibližně o 4 000 Kč více než za zeleninu jiné značky, jako například značky ARO. Nákup 

kvalitní zeleniny Bonduelle a investování více peněz do zeleniny se dle autorky vyplatí. Při 

velkém odběru se škola může v rámci programu Škola plná zdraví přihlásit také do soutěže a 

získat finanční odměnu až 10 000 Kč. Rodiče uvidí snahu ze strany školy při zapojení se do 

programu věnující se zdravému stravování a získá především lepší image. Zapojením do 

projektu Škola plná zdraví získá školní jídelna dlouhodobou podporu v podobě školení, 

základního vybavení personálu a kuchyně. 

4.7.3 Webové stránky 

Dalším bodem, který by se mohl zdokonalit, jsou webové stránky mateřské školy. Web byl 

tvořen v roce 2015. Webové stránky vytvořil pan Růžička ze společnosti helpme.cz. 

Internetové stránky mateřské školy spravuje vedoucí učitelka Bc. Žaneta Hoclmannová. 

Web je logicky rozdělený do kategorií a pro rodiče přehledný. Dle autorky zde rodiče naleznou 

vše důležité a stránky jsou pravidelně aktualizovány. Vizuálně nevzhledná je ovšem úvodní 

stránka webu. Písmo na úvodní stránce je špatně čitelné kvůli vybranému fondu písma. 

Vzhledově příjemnější by byly na úvodní stránce fotky mateřské školy nebo například dětí ze 

třídy či výletu. Chybí zde tlačítko na opětovné vrácení se na úvodní stránku, návštěvníci webu 

tak musí využívat stále tlačítko „zpět“. Na webu chybí i rychlý odkaz na základní školu a 

zřizovatele obec Radostice.  

Autorka doporučuje využít služeb synetix.cz stejně jako základní škola Radostice a obec 

Radostice. Jak už bylo zmíněno ZŠ a MŠ Radostice sídlí v jedné budově, ale internetové 

stránky má každé vzdělávací středisko vlastní. Stránky základní školy a obce Radostice jsou 

vizuálně hezké a jednoduché. Menu je přehledné a návštěvník se zde jedním klinutím může 

vrátit na úvodní stránku.  

Po rozhovoru s vedoucí učitelkou autorka doporučuje vyměnit společnost helpme.cz, které 

vytvořily nynější webové stránky MŠ, za společnost synetix.cz. Vedoucí učitelka si přeje 

ponechat vlastní webové stránky pro MŠ. Webové stránky zůstanou pro ZŠ a MŠ Radostice 

dvojí.  
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Cenově se tvorba webových stránek liší. V následující tabulce je příklad tvorby webových 

stránek a jejich cenové rozhraní. Záleží na požadavcích zadavatele a provozovatele webu. Čím 

složitější a náročnější menu a provázanost webu, tím cena za tvorbu stránek roste. 

Tabulka 5: Cenové rozmezí webu 

Druh webu Cena 

Základní web od 4 800 Kč 

Standardní web cca 7 200 Kč 

Profesionální web od 9 600 Kč 

Zdroj: Dvořák, © 2005-2016 

4.7.4 Instagram 

V moderním světě plných technologií je novou formou komunikace Instagram. Instagram totiž 

spadá do nových trendů v marketingové komunikaci. Instagram je mobilní aplikace pomocí 

které uživatel zveřejňuje své fotografie. Aplikaci si uživatel může stáhnout do svého 

smartphonu. Tento chytrý telefon má téměř každý z rodičů a má ho i mateřská škola. 

Mateřská škola by tuto aplikaci mohla využívat ke sdílení fotografií. Fotografie dětí ze školních 

výletů, dopoledních procházek nebo společných akcí s rodiči a občany obce. Aplikace je zcela 

zdarma a v mobilních telefonech ji má téměř každý. Rodiče a lidé z blízkého okolí by měli 

možnost sledovat profil mateřské školy nejen na Facebookových stránkách. 

Na Instagramu může mateřská škola sdílet nejen fotky, ale od roku 2013 i videa. Od roku 2016 

mohou tyto videa být delší než 60 s. Další výhodou je možnost vložit do jednoho příspěvku více 

fotek naráz.  

Mateřská škola může využívat hastag #msradostice, #mateřskáškola a další. 

 

 

https://www.instagram.com/explore/tags/tripsesvse/
https://www.instagram.com/explore/tags/tripsesvse/
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Obrázek 5: Návrh profilu MŠ na Instagramu 

 

Zdroj: Vlastní návrh 
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5 ZÁVĚR 

Cílem bakalářské práce bylo zhodnotit spokojenost rodičů ve vzdělávacím zařízení ZŠ a MŠ 

Radostice. Dále bylo dílčím cílem navrhnout opatření, která povedou ke zlepšení stávajícího 

stavu. 

Teoretická část byla věnována pojmům, jako jsou marketing, marketingový mix, marketingová 

komunikace a nové formy komunikace. Nezisková organizace a marketing v neziskových 

organizacích byly další důležité pojmy, které se týkají marketingového průzkumu v ZŠ a MŠ 

Radostice. Kvantitativní výzkum a dotazníkové šetření bylo také součástí teoretické části práce. 

Rodiče dětí, které navštěvují mateřskou školu, byli požádáni o vyplnění dotazníku. Dotazník 

byl následně zpracován a graficky znázorněn v praktické části. Celkem bylo rozdáno 

30  dotazníků, ale navráceno bylo pouze 21. Vysvětlen byl i pojem SWOT analýza, který byl 

také v praktické části. 

V druhé části bakalářské práce, tedy praktické části, byla popsána historie a současnost 

mateřské školy. Velká část práce popisovala komunikaci pedagogů s rodiči a veřejností. 

Značně byly popsány webové stránky, nástěnka, direct e-mail. Věnována byla pozornost 

i  novým formám komunikace jako Facebook či event marketing. 

V rámci vyhodnocení dotazníkového šetření byla posouzena komunikace pedagogů s rodiči, 

spokojenost rodičů s vyučováním jejich dětí, s výlety a kroužky pořádané mateřskou školou 

nebo například s vybavením hračkami či technickými pomůckami u předškoláků. Spokojenost 

s úklidem nebo školní stravou. Právě školní strava v hodnocení rodičů dopadla nerozhodně. 

Značná část si stěžovala na složení školního stravování, na nedostatečný pitný režim nebo malé 

množství ovoce a zeleniny. V hodnocení pedagogů nejlépe dopadla vedoucí učitelka 

Bc.  Žaneta Holcmannová. Paní učitelky Ludmila Hellarová a Mgr. Soňa Lázničková 

v hodnocení také obstály i přes nějaké menší výtky. Na konci školního roku 2017/2018 ukončí 

svoje působení v mateřské škole paní učitelka Ludmila Hellarová, která je zatím stále třídní 

učitelkou Kuřátek. V bakalářské práci bylo i hodnocení dotazníkové šetření vedoucí učitelkou.  

V další části práce se autorka věnovala SWOT analýze. Pro lepší přehlednost byla vytvořena 

tabulka se silnými a slabými stránkami školy s příležitostmi a hrozbami. Mezi silné stránky 

mateřské školy patří klidné prostředí, kvalifikovaný personál a rodinné prostředí. Propojení 

mateřské a základní školy. Mezi slabé stránky náleží nedostatečné prostory pro děti 

i  nepedagogické pracovníky. Velkým mínusem mateřské školy je dle rodičů stravování a jeho 
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skladba. Porodnost v obci se za posledních pár let může zařadit do příležitostí mateřské školy. 

MŠ a její spolupráce s obcí a volnočasovým centrem z Ivančic také spadá do příležitostí. Do 

hrozeb lze zahrnout nedostatečné finanční ohodnocení jak pedagogických tak 

i  nepedagogických pracovníků. Sociálně znevýhodněné rodiny žijící v obci a jejich děti 

navštěvující mateřskou školu. 

V poslední části bakalářské práce autorka navrhla body ke zlepšení školního stravování. 

Navrhla zapojení do programu Škola plná zdraví. Dle autorčina názoru je to nejvhodnější 

program, do kterého se ZŠ a MŠ Radostice může registrovat. Jedná se o program, ve kterém 

škola nakupuje zeleninu Bonduelle. Škola týdně spotřebuje přibližně 10 kg čerstvé, mražené 

a sterilované zeleniny pro 80 strávníků. Zapojením do programu ZŠ a MŠ Radostice využije 

zpětnou vazbu rodičů a uspokojí jejich požadavky na zdravější pokrmy a zařazení více 

zeleniny. Dalším návrhem na zlepšení komunikace byla úprava webových stránek. Po diskuzi 

s vedoucí učitelkou autorka práce pouze navrhovala vyměnit tvůrce webových stránek 

helpme.cz za stejného jako má ZŠ a obec Radostice synetix.cz. Posledním bodem ke zlepšení 

komunikace MŠ bylo navrhnuto založení profilu na sociální síti Instagram. V bakalářské práci 

je navrhnuta výsledná podoba, jak by profil MŠ Radostice mohl vypadat.  
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10 PŘÍLOHY 

Příloha I: Dotazník 

Dobrý den, jmenuji se Eva Kubíková, studuji 3. rokem na Soukromé vysoké škole ekonomické 

ve Znojmě obor Ekonomika veřejné správy a sociálních služeb. Téma mojí bakalářské práce je 

Marketingový průzkum v ZŠ a MŠ Radostice. Chci Vás tedy poprosit o pravdivé vyplnění 

mého dotazníku, který následně zpracuji v praktické části mé práce.  

Dotazník je zcela anonymní. 

 

1. Když si s dítětem povídáte o školce, o čem nejčastěji mluví a na co rádo vzpomíná? 

 ………………………… 

 

2. Máte dostatek informací o režimu dětí? 

 ………………………… 

 

3. Vyhovuje Vám provozní doba mateřské školy? 

 Ano 

 Ne 

 Přizpůsobím se 

 

 Vůbec mi nevyhovuje, přemýšlím, 

že dám dítě do jiné MŠ 

4. Jste spokojeni s rozdělením dětí do dvou tříd podle věku? 

 Ano  Ne  Je mi to jedno 

 
5. Jste spokojeni s výší a využitím školného? 

 Ano  Ne  Nezajímám se o to 

 
6. Pokud Vaše dítě navštěvuje třídu „Kuřátek“ přeskočte na další otázku. Jste spokojeni 

s výukou předškoláků?(ohodnoťte známkou jako ve škole) 

 1 2 3 4 5  

 

7. Jak jste spokojeni s paní učitelkou: (ohodnoťte známkou jako ve škole) 

 Bc. Žaneta Holcmannová   1 2 3 4 5  

 Ludmila Hellarová    1 2 3 4 5  

 Mgr. Soňa Lázničková   1 2 3 4 5 

 

8. Zhodnoťte prosím osobní přístup učitelek k Vám, rodičům 

 …………………………….. 

 

9. Navštěvuje Vaše dítě nějaký kroužek konaný ve školce či škole, a jaký? 

 Ano, navštěvuje …………………………. 

 Ne 

 

10. Nosí si dítě domů obrázky, omalovánky či ostatní výtvory? 

 Ano  Ne
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11. Mají podle Vás děti dostatek hraček na hraní? 

 Ano   Ne 

 

 

12. Líbí se Vám vybavení školní zahrádky a školního hřiště? (ohodnoťte známkou jako ve 

škole) 

 1 2 3 4 5 

 

13. Jak často by Vaše děti měly chodit ven? 

 1 – 2 krát týdně 

 3 – 4 krát týdně 

 

 Každý den 

 Nezajímám se o to 

14. Cítíte problémy v oblasti školního stravování? Jste spokojeni se skladbou stravování? 
 ………………………… 

 

15. Stěžuje si Vaše dítě na školní stravu? 
 Ano 

 

 Ne 

16. Jste spokojeni s úklidem v MŠ? (ohodnoťte známkou jako ve škole) 

 1 2 3 4 5  

 

17. Kde získáváte informace o dění v MŠ? (vyberte 2 nejčastější možnosti) 

 Školní nástěnka 

 Facebook 

 Webové stránky 

 E-mail

 Jiné ………………………….. 

 

18. Kolik dětí máte ve školce? 

 ……………………………….. 

 

19. Jakou třídu navštěvuje Vaše dítě? 

 ……………………………….. 

 

20. Vaše pohlaví? 

 Žena 

 Muž 



  

21. Váš věk? 

 ……………………………. 

Děkuji a přeji hezký zbytek dne. 
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