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ABSTRAKT

Tématem bakalarské prace je Marketingovy prizkum ve Skolstvi, které je pfimo zaméteno na
zakladni a matefskou Skolu v Radosticich. Teoreticka ¢ast je vénovana vysvétleni pojmu jako
marketing, marketingova komunikace, nové trendy v marketingové komunikaci a marketing
V neziskovych organizacich. Dale je zaméfena na vysvétleni pojmi SWOT analyza a

dotaznikové Setfeni, které jsou v této bakalaiské praci pouzity.

Prakticka ¢ast je zamé&fena na popis matef'ské §koly a hodnoceni rodi¢l. Dotaznikové Setieni je
hlavnim bod praktické ¢asti. Déle je vénovana pozornost vysledkim z Setieni SWOT analyzy.
VSe je shrnuto do grafu ¢i tabulek. Nakonec je navrhnuto doporuceni ke zlepSeni komunikace

pedagogt s rodici.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy prizkum, matetska Skola, dotaznikové Setieni, déti.

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 UVOD

Marketing a marketingova komunikace je Vv dne$ni hektické dobé jeden z nejrychleji
rozsifujicim se védnim oborem. Kazdého z nas se tyké a kazdy z néds ho pouziva, at’ védome ¢i
nevédomky. Vidime ho v reklamach v televizi, na billboardech, v letacich, které dostavame do
schranek nasich domt, dostavame ho na e-mail nebo ho slySime v radiich. Vyjimkou nejsou ani

matefské nebo zakladni Skoly ¢i velké podniky.

Marketingem miizeme oznacit vSechny ¢innosti, které slouzi k propagaci nebo prodeji zbozi a
sluzeb firem. Je to funkce podniku, ktera zajist'uje pozitivni nebo negativni vysledky a ty jsou
poté vyuzivany ke zpracovani cilii a spokojenosti jejich zdkaznikl. Spokojeny zakaznik totiz
kladn¢ ovliviuje zisky podnikti. VSechny spole¢nosti, které chtéji dosahnout zisku a svych cilt,
které si urcuji daleko diive, nez za¢nou podnikat, by méla spliiovat potieby svych zdkaznikd.
O své zdkazniky musi podnikatelé pecovat i po prodeji zbozi nebo sluzeb. Prodejem to totiz
nekonéi. Podnikatel by mél chtit, aby se jeho zdkaznici vraceli spokojeni a nadale u néj
nakupovali nebo vyuzivali jeho sluzby. Da se tedy fici, ze marketing ovliviiuje celé podnikani

firmy.

Marketingova komunikace je nedilnou soucésti komunikace pedagogli v Zékladni a mateiské
Skole v Radosticich. VétSina z nas si predstavi marketingovou komunikaci jen pii prodeji nebo
propagaci produkti a zbozi, které si firma vyrobi nebo chce prodat. Opak je ale pravdou. I pani
ucitelky musi umét komunikovat s détmi a jejich rodi¢i. Komunikace musi byt efektivni a méla
by respektovat nékolik podstatnych bodu. Je dulezité, aby $kola naslouchala rodi¢tim déti, ale
predevsim aby naslouchala jejich zakiim. M¢li by se umét pfizptsobit ke zméné chovani nebo
postoju, méli by reagovat a predev§im by je to mé¢lo zajimat. Jen takhle jsou schopni spravné

komunikovat a dosdhnout n¢jakého pozitivniho vysledku a mit spokojené zakazniky.

Neziskové organizace vznikly na pomoc statu, ktery nebyl schopny vSechny tyto oblasti zastat,
a pro podnikatele nebyly z hlediska zisku dulezité. Neziskové organizace nejsou totiz zaloZzeny
za ucelem dosazeni zisku, ale vSechen finan¢ni vynos z podnikani se vyuziva na dal$i rozvoj
organizace. Ve vétsing piipadu je to kvili dobrocinné, charitativni ¢innosti, podporuje skupiny
Vv oblasti vzdélani. Kultura, uméni, sport, vyzkum a vzd¢€lani, zdravotnictvi nebo socialni
sluzby jsou jednémi z hlavnich oblasti, ve kterych v Ceské republice piisobi neziskové

organizace.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem bakalatské prace je zhodnotit komunikaci pedagogt s rodici v piedskolnim vzdélavani

v Zakladni a matefské Skole v Radosticich.

Hlavnim cilem bude zjistit, jaké komunikaéni prostiedky matefska Skola pouziva. Dal$im cilem
bude zhodnotit spokojenost rodic¢ti s vyucovanim jejich déti v jednotlivych tiidach. Potom
pfedevsim u predskolakl, ktefi maji povinnou predskolni dochdzku. Déle zda jsou rodice
spokojeni s komunikaci pedagogickych i nepedagogickych pracovnikii, vybavenim tfidy,

Skolnim hfi$tém a Skolni zahradkou.

Bakalatska prace bude rozdélena do dvou ¢&asti, Cast teoreticka a prakticka ¢ast. V teoretické
Casti bude pouzita literarni reSerSe. Mezi hlavni pojmy, které budou soucasti bakalaiské prace,
jsou marketing, marketingova komunikace a jeji nastroje, neziskové organizace a marketing

Vv neziskovych organizacich. Veskeré pouzité zdroje jsou uvedeny v Seznamu literatury.

Praktickd ¢ast bude vénovana kvantitativnimu prizkumu. V prvni ¢asti prace bude popsana
historie Zakladni a mateifské $koly v Radosticich. Zna¢na ¢ast praktické Casti se bude vénovat
komunika¢nim nastrojim matetské Skoly. Hlavni bodem prizkumu bude dotaznikové Setteni a
SWOT analyza. Dotaznik vyplni rodi¢e vSech déti, které navstévuji matetskou Skolu v
Radosticich. Dotaznikové Setfeni bude vyjadfeno procentuelné v grafech, podle odpovédi
rodica déti z matefské skoly. Dale bude pouzita SWOT analyza a vysledky poté zpracovany a

uvedeny praveé v druhé ¢asti bakalarské prace.

V zavéru praktické casti bude uvedeno piipadné doporuceni pro zlepSeni komunikace a
komunikacnich prostredku, které matefska Skola vyuziva. Dale vylepSeni nedostatkt, které

vyplynou z dotaznikového Setfeni nebo nedostacujici vybaveni skolnich tfid.
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3 TEORETICKA CAST

V teoretické casti jde pfedev§im o vysvétleni dvou hlavnich pojmi, kterymi jsou marketing a
neziskové organizace. Dale se bude vénovat marketingovym mixem, marketingovou

komunikaci, dotaznikovym Setfenim nebo SWOT analyzou.
3.1 Marketing

»Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své
potieby a pfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot. “Podstatou marketingu je hlavné
vyhovét potiebam, dosahnout zisku a uspokojit potfeby a ptani. Do marketingu spada spousta
aktivit, zahrnuje marketingovy vyzkum, distribuci, tvorbu cen, reklamu, osobni prodej a dalsi
¢innosti, které se vyuzivaji k prodeji a uspokojeni potieb zakaznikd. Vyzkumnici uzivaji dva
podobné, piitom odlisné pojmy, a to data a informace. Data se povazuji jednoduse za fakta.
Informace jsou naopak data strukturovand, podporuji rozhodnuti nebo definuji vztah mezi

dvéma fakty. (Kotler a kol, 2007, s. 40, 73; Zikmund a kol, 2009, s. 19)
3.2 Marketingovy mix

,Predstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb
nabizenych zakaznikim. “Prvky marketingového mixu se mizou rizné michat, protoze
vysledkem je uspokojit potieby zdkaznikii a dosdhnout zisku. Pivodnim marketingovym

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

1. produkt (product),

2. cena (price),

3. distribuce, misto (place),
4

propagace (promotion).

Firmy poskytujici sluzby zjistily, Ze jim ptvodni 4P nestaci. Kvili tomu, ze klasické 4P bylo

nedostacujici se muselo rozsifit o dalsi P a to na 5P nebo i na 7P (Vastikova, 2014, s. 22):

5. lidé (people),
6. procesy (processes),

7. materialni prostiedi (physical evidence).
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Obrazek 1: 7P marketingovy mix
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Zdroj: Dobes a kol, 2012, s. 29
3.2.1 Produkt

Produkt je podle Kotlera a kol (2007, s. 70) definovan jako ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu
ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit n¢jakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické
pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a mySlenky. “V tomto pfipad¢ se jednd hlavné

o vzdélavaci sluzby poskytované détem.
Zivotni cyklus produktu mé 5 zékladnich fazi:

e Faze zavadéni — produkt vstupuje na trh, je novy a dodavatel je prikopnikem v této
oblasti. Investuje v8¢ do nového produktu, chce dosahnout zisku a ma nizkou
konkurenci.

e Faze rastu — novy produkt se zatina prodavat a projevuje se o n¢j zajem. Roste
nejen zajem o produkt, ale také jeho konkurence.

e Faze zralosti — trh uz je pfesyceny ,,nového* produktu a vét§iho zajmu na trhu uz se
nedocka. Konkurence mezi dodavateli je na maximu. Tato faze produktu je nejdelsi
a nachazi se v ni skoro v§echny produkty.

e Faze poklesu — klesaji ptijmy z prodeje a ¢asto dochazi k nahrazeni produktu. Diky
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zastaralosti nebo konkuren¢nimu boji produkt postupné odchazi z trhu. Nejsou totiz
zadni potencialni zdkaznici.
e Faze omlazeni — Vv této fazi mize dojit k vylepSeni produktu a zivotni cyklus

produktu, se za¢ina opakovat. (Slavik, 2014, s. 19)
3.2.2 Cena

Cena je odvozena od zajmu zakaznikd, kolik je za dany produkt ¢i sluzbu ochotny zaplatit.
,»Cenu produktu lze stanovit na zaklad¢ poptavky po daném produktu, na zakladé naklada a
také na zakladé¢ konkurence““(Slavik, 2014, s. 20). Kotler a kol (2007, s. 748) ve své knize
uvadi, ze vSechny vyrobky maji svoji hodnotu, kterou uréuje prave cena. Na zakazniky ve velké
mife pusobi slevy a akce, nakoupi daleko vice véci, neZz méli vibec v planu. Spatna cena
vyrobku nebo sluzby miize, cely prodej poskodit. Firma tim pfijde o veSkery budouci zisk a

naklady spojené se vznikem produktu a sluzby.
3.2.3 Distribuce

Distribuce je nedilnou souc¢asti marketingového mixu. Souvisi s pfepravou z mista vyroby na
prodejni misto. Moznosti jsou letecky, lodni nebo i kamionova doprava. Diky distribuci se
vyrobek dostane k zakaznikovi tou nejlepsi moznou cestou. ,,Prodavame vzdy na uréitém misté
aVv realném case. Ve vzdelavacim procesu je Castd neochota dojizdét za vzdélanim — vétSina lidi

se chee vzdélavat v misté bydlisté nebo v jeho blizkém okoli.“(Dobes a kol, 2012, s. 25)
Distribu¢ni cesta mtize byt dvoji (Kotler a kol, 2014, s. 962):

e piima distribucni cesta — vyrobce prodava bez prostfednikil piimo zédkazniklim,

e nepiima distribu¢ni cesta — obsahuje jednoho nebo vice prostrednik.
3.2.4 Propagace

Firmy musi umét komunikovat, aby dokazaly vyrobek nebo sluzbu prodat. V dnesni urychlené
dobg, to ale neni viibec jednoduché. ,,Komunikac¢ni mix je specifickd smés reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a PR, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a
marketingovych cild.* (Kotler a kol, 2014, s. 809)

I presto, Ze je propagace posledni slozkou marketingového mixu, je nesmirné dalezita. Vétsing

lidi se pfi pojmu marketing vybavi slovo reklama. Reklama, jak uz je zminéno, je jednim
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Z nastroju. Prostfednictvim propagace sd€luje podnik svym zdkaznikim, obchodnim partnerim
a vSeobecné vefejnosti informace o svych produktech, o poskytovanych sluzbach, o jejich

cenach nebo misté prodeje. (Foret, 2012, s. 129)

e Reklama

vvvvvv

- Dalo by se fici, Ze reklama je nejdiilezitéjsi a nejrozsifenéjsi nastroj propagace.
Je to placend forma komunikace. M4 mnoho podob, a to tisténd, svételna,
audiovizudlni, 3D a v dneSnim svété¢ plném pocitaci i internetovd reklama.

Nejvétsi vyhodou reklamy je rychlé pisobeni a ovlivnéni Siroké vetejnosti.
e Osobni prodej

- Hlavni vyhodou osobni komunikace je pfizptisobeni dané situace. Vyuziva se
hlavné pti prodeji sluzeb se zdkaznikem m4 firma mnohdy individualni a velmi

osobni vztah.
e Podpora prodeje

- Dilezitym pfedmétem pii podpoie prodeje jsou reklamni a darkové predméty.
Nem¢ély by slouZit jen jako upominkovy darek, ale jako komunikacni nastroj se
zakazniky. Spotiebitel by si mél pii pohledu na darek vzpomenout na piileZitost,

pfi které pfedmét dostal, mél by s nim mit urcity vztah.
e Public relations

- Vztahy s vefejnosti zajist'uji duvéryhodnost firmy. Ma za cil vytvofit kladné
mysleni stavajicich i potencialnich zdkazniki. PR vyuziva velké mnozstvi
komunika¢nich nastroja, napt. ¢lanky, podnikové Casopisy pro zaméstnance

nebo navstévniky.
e Direct marketing

- Pfima adresnd komunikace. Jednd se o komunikaci mezi prodavajicim a
kupujicim. Zamétuje se na prodej zboZi a sluZzeb a je zaloZzena na reklamé¢. Je
stale vice pouzivanym ndstrojem propagace. Je to piedev§im i1 tim, Ze mezi

nastroje pfimého marketingu fadime e-mail, telemarketing nebo katalog.
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Vsechny tyto formy postupné rostou a vyvijeji se, maji jinou strukturu nez pred

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

Koncept 4C je zaméten vice na zakaznika, da se fici, Zze 4P se zaméiuje predevSim na prodej
produktu a sluzby kdezto 4C je orientovano na zdkaznika a jeho potieby. (Dobes a kol, 2012,
s. 27)

Tabulka 1: marketingovy mix 4P a zakaznicky uZitek 4C

4P = marketingovy mix 4C = potreby zakazniki

Produkt Reseni potieb zikaznika = customer solution

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji = customer cost
Distribuce Dostupnost feSeni = convenience

Propagace Komunikace = communication

Zdroj: Dobes a kol, 2012, s. 27 (vlastni zpracovani)
3.3 Marketingova komunikace

Podle Karlicka a Krale (2012, s. 9) se ,,marketingovou komunikaci rozumi fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliiuji firmy 1 ostatni instituce své
marketingové cile. Firmy presvédCuji potencidlni zdkazniky, aby zakoupili jimi nabizené
produkty a sluzby, vladni a neziskové organizace se snazi vymytit socidlné skodlivé chovani
jako je napt. koufeni ¢i podpofit chovani socialné prospésné, napt. vetejné sbirky.“Reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, sponzoring, osobni prodej a on-line
komunikace patii mezi zdkladni komunikacni néstroje. Zplsob, jakym reklama nebo jiné formy

marketingové komunikace funguji, zavisi na rozhodnuti kupujiciho. (Doyle, 2008, s. 307)

Spravné stanovené komunikacni cile vyuZzivaji pravidlo tzv. SMART. VSechny cile totiz musi
byt konkrétni (specific), méftitelné (measurable), odsouhlasené (agreed), realistické (realistic),
a definované Gasové (timed). Casto se stava, Ze si firmy $patné stanovi cile a celé jejich

podnikani neni dostatecné efektivni. (Karlicek a Kral, 2012, s. 16)
3.3.1 Reklama

NejdilezitéjSim prvkem komunikace je reklama. Cilem je zaujmout velkou skupinu lidi. Je to
neosobni forma komunikace, kdy firmy sdili se svymi potencialnimi zdkazniky své sluzby nebo

zbozi. Reklama poskytuje efektivni a rychlou metodu jak oslovit a zaujmout zakaznika.
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Do reklamy vénuji velké spolecnosti obrovské Castky. Nejéastéji to byvaji kosmetické firmy,
mobilni operatofi, vyrobci alkoholickych 1 nealkoholickych napoji, vyrobei 1€ki
¢1 automobilt. Reklamnim cilem je zvySovani obratu. Nejstarsi formou reklamy byla tstni
komunikace, zp&v nebo vyvésni tabule. ,,Casem reklamu ovlivnily vyzkumy cilovych skupin,
segmentace, demografické, behavioralni nebo psychografické charakteristiky. VSechny tyto
charakteristické skupiny ovliviiuji ndkupni rozhodovani zédkaznika.*“(Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 66)

Reklamu je mozno rozdélit do dvou smérit podle orientace na produkt nebo na instituci.
Vyrobkova reklama je neosobni formou prodeje, kdezto instituciondlni nebo také korporatni
reklama podporuje myslenku, filozofii nebo dobrou povést firmy. Dale se reklama déli podle
prvotniho cile sd€leni, a to na informacni reklamu, pfesvédCovaci a pfipominkovou reklamu.
Vsechny tyto kategorie maji néjaky ukol, informovat zdkazniky o produktu nebo je presvédcit
k nakupu. Dulezitd je i pfipominkova reklama, aby zakaznik na produkt nebo sluzbu

nezapomnél. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69)
3.3.2 Direct marketing

Direct marketing, v ptekladu pfimy marketing, je vylepSenou, levnéjsi variantou osobniho
prodeje. Jedna se o ptimy kontakt prodavajiciho se zakaznikem pomoci posty, e-mailu nebo
telefonu. Je cileny na urcitou skupinu lidi, schopny se pfizplsobit dané situaci a dokaze vyvolat
u zékaznikli okamzZitou reakci. Zaméfuje se na uzsi segmenty, tzv. mikrosegmenty, nebo az na
jednotlivce (Karlicek a Kral, 2012, s. 79). Kotler a kol (2007, s. 928-929) poukazuje na
dlouhodoby vztah se zakaznikem, ktery buduje pravé pomoci pifimého marketingu. Diive firmy
komunikovaly hlavné pomoci telefonu nebo pomoci posty. V dne$nim svété plném technologii
se direct marketing to¢i pfedevi§im okolo internetu. Casto se pouziva jako komplexni
podnikatelsky model nebo jako dopliikovy prvek marketingového mixu. Pfimy marketing

muzZze byt adresny nebo neadresny (drop mail).
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Zasady direct marketingu (Direct marketing, 2011):

e dulezita je databaze aktudlnich kontakta,

e m¢l by se pfizptisobit kazdému segmentu, u kterého chce uspét, jak po strance
obsahu tak i nacasovani je dulezité,

e musi zakaznika pfiméet k nakupu,

e ziskavat zpétnou vazbu, diky které vyhodnocuje fungovani direct marketingu.
Vyhody a formy direct marketingu

Mezi hlavni vyhody patii pohodlnost pfedevsim pro zakazniky. Mizou si ze svého e-mailu na
internetovych strankach prohlizet on-line katalogy v jakoukoliv hodinu. Okamzita reakce
a ptizpusobeni se situaci. Nazorné piedvedeni produktu nebo sluzby. (Kotler a kol, 2007,
s. 930) Direct e-mail je levny, okamzity ¢i méfitelny, jako vétSina véci na internetu. TV,
rozhlas, billboard, dopis, telefon, FAX, SMS, za to vSe se zaplati vice nez za doruceny e-mail.

(Kir§, © 2017)

Osobni prodej, telemarketing, direct e-mail, zasilkové katalogy, teleshopping, drop mail nebo
on-line prodej patii mezi hlavni formy, které se vyuZivaji v oblasti piimého

marketingu.(Kotler a kol, 2007, s. 930)
Obrazek 2: Zaméreni direct marketingu a reklamy
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Zdroj: Businessinfo.cz, 2011
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3.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se v poslednich par letech dostava na prvni pii¢ky pii komunikaci a propagaci
produktl a sluzeb. Je to neosobni forma komunikace, kterd predstavuje jednoznacny
a konkrétni motiv ke koupi. ,,Podpora prodeje je definovana jako soubor marketingovych
aktivit piimo podporujici kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich
mezi¢lankt ¢i motivuji prodejni persondl.” Zahrnuje ptfedvadéni produktli, ochutnavky,
soutéze, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny, soutéze pro personal a dalsi neobvyklé
akce.,,Podle cilové skupiny je podpora prodeje zaméfena na spotiebni podporu prodeje,
obchodni podporu prodeje a podporu prodeje obchodniho personalu. Podpora na misté prodeje,
POS (point of sale - misto prodeje) a POP (point of purchase — komunikace v misté nakupu)
zaznamenava veskeré aktivity na mist& uskute¢néni nakupu.“ Casto se oznacuje jako instore

marketing. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88-89)
POS a POP se miize rozdélit podle umisténi:

e Podlahové — stojany, podlahovéa grafika, reklamni brany a pulty.
e D¢li¢ — regalové — wobbler, regalové délice, cenovkové a dekoraéni listy, stoppery.
e Pokladni — mincovniky, stojanky na letaky, polep pokladniho pasu a déli¢ nakupu.

e Nasténné — plakaty a svételné reklamy.

»POP komunikace byla rychle pochopitelnd a maximalné intuitivni, a dokdzala tak co
nejefektivnéji narusit nakupni rutinu.* Zaujmout dokazou prvky, které se lisi od svého okoli,
dokazou pracovat s kontrastem, barevnosti produktu, velikosti a tvarem, ¢i pohybem. Vyhodou

je co nejvice prodej zjednodusit. (Jesensky, 2018)
3.3.4 Public relations

Vztahy s vetejnosti je mozné definovat jako obousmérnou komunikaci mifenou na vefejnost
s cilem poznat a ovlivnit jeji postoje. ,,PR je planovanym a trvalym usilim, jehoZ je cilem
vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeéni, sympatie s podobnymi
cilovymi skupinami, které se nazyvaji vefejnost nebo i publikum. Je to ¢innost, jez identifikuje
a piekonava rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né vniména vetejnosti, a tim, jak by chtéla byt

vnimana.” (De Pelsmacker a kol, 2009, s. 301)

Pro zlepSeni PR komunikace je vhodné rozdé¢lit cilové skupiny na interni a externi veiejnost.
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Do skupiny interni vefFejnosti (primarni stakeholders) se ftadi ptfedevSim vlastnici,
zamé&stnanci, dodavatelé a zakaznici. V externi verejnosti (sekundarni stakeholdres) je
zahrnuto obecné obyvatelstvo, média, stfedoSkolsti a vysokoskolsti pedagogové, vladni a

spravni Ufednici nebo i banky. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 109)
3.3.5 Sponzoring

»dponzoring nebo také sponzorstvi se muze definovat jako obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci. Sponzor pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany naopak pomaha sponzorovi naplnit
jeho komunikacni cile. Znacka ¢i produkt se tak napojuji na asociace spojené se sponzorovanou
akci, udélosti, osobou, pofadem, médiem, objektem a jinymi.* Casto firmy fesi sponzorstvi
standardnimi obchodnimi smlouvami, napi. smlouvou o reklamé, propagaci znacky ¢i produktu
a o spolupréci. Sponzoring je Castokrat zaménovan s darcovstvim. Pii darcovstvi dochazi
k vénovani finanénich prostiedku, vyrobku ¢i sluzeb bez naroku na smluvni protiplnéni. Ve
velké mife je sponzoring zatazovdn do nastroji PR, ale chipe se jako samostatnd Cast
komunika¢niho mixu. Je izce propojen s event marketingem. Pomaha budovat znacku a image
firmy, povédomi o znacce, propojeni znacky s ur¢itou cilovou skupinou. Sportovni sponzoring,
kulturni, spolec¢ensky, védecky, ekologicky, socialni, sponzoring médii a program, profesni a
komer¢ni sponzoring. VSechny tyto druhy sponzoringu néco nebo né¢koho podporuji. Sportovni
svazy a spolky, jednotlivé sportovce, podpora divadel, muzei, knihoven, podpora skol, védy
a vyzkumu. Dale sponzoring podporuje sportovni programy, podnikatelské zaméry, profesni
rist nebo podporu projekti obchodnich partneri zaméfenou na utuzeni dlouhodobych

obchodnich vztaht. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 131-133)
3.3.6 Osobni prodej

UdrZuje bezprostiedni kontakt se zdkaznikem a je mnohem u€inngj$i neZ bézna reklama.
DokaZze ho zaujmout a presvédcCit o pfednostech nové nabidky. Musi byt ale spravné zacilen.
Prodavajici se mtize 1épe a bezprostiednéji seznamit s reakcemi zakazniki a velice operativné
a ucinné na né reagovat. Soucasti osobniho prodeje je i poskytnuti navodu a instruktaz, jak
produkt spravné pouzivat. Osobni prodej podtrhuje dilezitost a jedinecnost nabizeného
produktu. ,,Z propagace vyuziva osobni prodej podporu prodeje (darkové predméty, vzorky),
reklamu (tiSténé materialy, letdky), public relations (organizovani uddlosti) nebo direct

marketing (telemarketing, direct mail). Je soucasti i distribuce. Osobni prodej by mél byt
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provadeén citlivé a ohleduplné. Zakaznik by nemél mit pocit, Ze ho prodejce do nakupu tlaci,

mél by se vyvarovat natlaku. (Foret, 2011, s. 301-302)
3.3.7 On-line komunikace

Internet se vyuziva uz delsi dobu. Neni to trend posledni doby, i pfesto Ze se o internetu a jeho
vyuziti mluvi hlavné v soucasnosti. Firmy nejcastéji vyuzivaji webové stranky, e-shop,
Facebook, Instagram, blog nebo Twitter. V soucasné dobé jsou velmi popularni vliogy, jsou to
tzv. video blogy. Konkrétni osoba vyjadiuje svlij nazor na produkt ¢i poskytovanou sluzbu.
Rozdil mezi klasickym blogem je v tom, Ze ndzor neni pisemny, ale Ustni. Video je poté
vlozeno na nékterou socialni sit’. V bakalaiské praci bude vice vénovano webovym strankam

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

On-line reklama je nedilnou soucasti vSech reklamnich sdé€leni, jsou to napt. direct e-mail,
vérnostni programy, eventy, které maji i elektronické pozvanky. On-line komunikace plni
velkou $ifi funkci. Zvysuje povédomi o znacce, posiluje image firmy a komunikaci s cilovymi

skupinami.
On-line komunikace se vyznacuje n¢kolika pozitivnimi body:

e pfesné zacileni,

e personalizace,

e interaktivity,

e vyuziti multimedidlnich obsahl,
e me¢ritelnost ucinnosti,

e nizké naklady. (Karlicek a Kral, 2012, s. 171)

Internetova komunikace pfindsi fadu vyhod, mezi jednu z nich patfi dostupnost nabidky
z celého svéta v kteroukoliv dobu na jakémkoliv misté, kde se zrovna zakaznik nachazi.
Nevyhodou je v€kova hranice zdkazniki, ktefi vyuZivaji internet. Pouzivani internetu se totiz

stale bere jako slozitd véc a vyuzivaji ho spiSe mladsi ro¢niky. (Foret a kol, 2013, s. 63)

Marketingova komunikace na internetu klade velky zabér na fadu riznych cili. Tyto cile
mizeme rozdélit podle sméru komunikace k zdkaznikovi a smérem od zakaznika. Ctyfi
zakladni okruhy cild k zdkaznikovi, mezi které patfi, informovanost, ovlivnitelnost, primét

k akci a udrzovat vztah. Smérem od zakaznika lze do cilti zahrnout 3 okruhy, a to informace
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vztahujici se k ndkupu, informace o pozadavcich, pottebach, spokojenosti apod., informace

0 zékaznikovi samotném. (Janouch, 2010, s. 27)
3.3.7.1 Webové stranky

World Wide Web, zkracené www nebo taky web. Firmy diky rozvoji internetu, pronikaji do
elektronického podnikani, elektronick¢ého prodeje a nakupu, internetového bankovnictvi
a marketingu. Propagovat svoje webové stranky mizou spolecnosti na propagacnich
materidlech. Pomoci webové stranky si o podniku zdkaznici mizou zjistit spoustu informaci.

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

Webové stranky lze povazovat za vizitku podniku, ale nejen to, mély by mit diivod, pro¢ se na
né¢ ma zakaznik podivat. V dnesni dobé méa web kazd4 druhd firma a ta co ji nemad, tak se
povazuje za ignoraci vuci jejim zdkaznikim. Jestlize je dobife definovany ucel stranek, jeji
tvorba je poté jednodussi. Jednim z i¢elu mize byt napt. budovani znacky, prodej reklamni
plochy, prodej produktu nebo sluzby. Aby byly stranky uspésné mély by splnovat zakladni
predpoklady (Janouch, 2010, s. 62-63):

e stranky musi mit pro navstévniky néjaky prospéch,
e konkurencni firma musi mit problémy napadnout tento prospech,
e prospéch musi byt dostate¢né silny, aby se navstévnici promeénili na zadkazniky,

e prospéch by mél byt pro zdkazniky individualni.
3.3.7.2 Facebook

Facebook byl zaloZen v roce 2004 Markem Zuckerbergem, ze zacatku slouzil jen studentim na
Harvardské univerzité, kde si sdileli svoje kontakty. O 2 roky pozd¢ji se na Facebook mohl
pfipojit kazdy, minimaln€ ve v€ku 13. let. Principem je ziskavat pratelé, v oblasti podnikéani
fanousky firmy, a sdilet s nimi ty nejdilezit&;si informace. Dochézi totiz k lavinovému efektu.
Pti vlozeni fotky produktu na Facebookovou stranku ji uvidi nejen vasi ptatele, ale 1 pratelé
pratel a tim to se o produktu a celkové i firm€ dozvi velké mnozstvi lidi. Dostatecné
a pravideln¢ dopliiovanym obsahem, fotkami a komunikaci s fanousky stranky se projevuje
dobfte vedeny profil. Je to dalsi odraz komunikace se zdkazniky. Ziskat si fanousky stranky neni

nijak zdlouhavy proces, daleko téz§i je si fanouSky, potencidlni zakazniky, udrzet.

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

Mezi nové trendy 21. stoleti v marketingové komunikaci patii product placement, mobilni
marketing, event marketing, guerillova komunikace a word of mouth. Zajisténi G¢inné a
moderni komunikace v dne$ni dobé neni nic jednoduché a v budoucnu bude jeji modernizace
jsou schopni ovlivnit nejen zakazniktiv pohled na znacku nebo jeho nakupni rozhodovani.
Marketingova komunikace musi umét reagovat na zmény a pfizpusobit se jim.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 278)
3.4.1 Product placement

Jedna se o pouziti realného vyrobku nebo sluzby ve filmu, serialu nebo v pocitacovych hrach.
Dal$i moznosti je vyuziti v zivém vysilani nebo v knihach. Nejedna se o skrytou reklamu, ale
dalo by se pfirovnat ke komerénimu sdéleni. Divak serialu ¢i filmu tuto reklamu bere jako
nenasilnou, v priab&hu vysilani ji vnima, ale nebere ji jako rusivou.Product placement neni tedy
klasickou reklamou. Je cilen ptedev§im na divaky ve v€ku do 25 let. Tito divaci se chtéji
podobat co nejvice svym oblibenym herciim nebo hrdinim. Product placement by mél byt
uveden v kladné situaci, diky tomu funguje spravné a nejvice zaujme.Product placement se

muze vyskytovat v audiovizudlnich dilech tifemi zptisoby:

e herci o produktu otevien¢ hovofi,
e produkt nebo sluzba je v seridlu uzivana,

e produkt ¢i sluzba je zachycena v zabéru. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 255-256)
3.4.2 Mobilni marketing

Velky rozvoj zazivd mobilni marketing. ,,VyuZiva nastroj mobilni komunikace pro kontakt
zakaznikl s uzivatelem. Mobilni marketing je provadén pomoci SMS, MMS, logem operatora,
vyzvanécimi tony, reklamnimi SMS zpravami, WAP. WAP je systém pro zajisténi provozu
elektronickych sluzeb na mobilnich telefonech.“ Casto mobilni marketing vyuzivaji
spolecnosti, které maji veérnostni program. Pomoci SMS zvySuji povédomi o znacce
a upozornuji na aktuality tykajici se nového zboZi. SnaZi se zakaznikiim dopfat vysokou miru
informovanosti o produktech diive neZ jejich konkurence. Mobilni marketing vyuziva formy

direct marketingu. Nejrozsifenéjsi formou mobilni komunikace je SMS marketing. V dne$nim
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modernim svété se ¢im dal Castéji vyuzivaji smartphony neboli tzv. chytré telefony. Jejich
uzivatelé maji moznost posilat zpravy i pomoci socidlnich siti a jejich messengert. Mezi
vyhody SMS marketingu patii velké zacileni, nizké provozni naklady. (Heskové a Starchoti,

2009, s. 39-40)
3.4.3 Event marketing

,Event marketing nebo také zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, kdy firma zprostfedkovava
své cilové skupin€ emocionalni zazitky. Ty maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se
tak na oblibenosti.“ Ve velké mife se vyuziva event marketing v oblasti sportu, gastronomie
a umeleckych akci. Potfadaji se pro vyznamné zakazniky ¢i klienty, ktetfi jsou ochotni za
vyrobky nebo sluzby utratit velké mnozstvi penéz a spokojeni se vraci zpét. ,,Nejdulezité;si
funkei event marketingu je zvySeni loajality stdvajicich zadkaznikii ke znacce, zvySovani
oblibenosti znacky, diky posileni emocionalni slozky produktu. Dale eventy dokazou posilit

asociaci znacky, jsou totiz schopny prevést reklamni kampan do bézného zivota a umoziuji

»Zazit znacku na vlastni ktzi“. (Karlicek a Kral, 2012, s. 137)

Firmy chtéji pomoci spravné zvolené akce, aby zazitek co klienti proziji, mél kladny vliv na
image spolecnosti a jejich vzajemnou spolupraci. Mezi Casté typy eventi pofadanych mistnimi

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

e konference, workshopy, seminare, kulaté stoly,
e manazerské snidang, obeédy a vecete,
e firemni dny a prezentace,

e spoleCenské akce tj. plesy, koncerty, vano¢ni vecirky, divadla a filmy.

Zakladnim ptedpokladem spravné utvorené¢ho eventu je zaujeti cilové skupiny a jejich ucast.
Zakaznici si musi myslet, Ze je to jejich napad se zacastnit a nikdo je do toho netla¢i. K tomu je
potieba znat velmi dobie svou cilovou skupinu a jejich potieby a aktivity. Cim vét§i zapojeni
cilové skupiny je, tim kladng&js$i emoce event vyvola. Dale je dillezité stanovit, kdy a kde se
bude event konat. Zdali to pfenechdme n¢jaké spolecnosti, kterd se na podobné akce zaméiuje,
nebo si akci uspofadame sami. Pomoci event marketingu muze firma stimulovat kladné word of
mouth (dale jen WOM). Majitelé firem musi brat ohled i na finan¢ni stranku podniku. ZaleZi na
velikosti akce, a prave jeji rozpocet hraje dulezitou roli v potadani eventu. Finan¢ni naklady se

tedy rizné lisi dle velikosti, mista konani a poctu zvanych. Po skonceni akce se déla
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tzv. vyhodnoceni eventu, zjistuje se, jak akce ucastniky zaujala, jak ji vnimali a zda chapou
spojeni znaCky a potfaddaného eventu. Jednim z ukazateld je pocet ucastnikii, kvalita a kvantita

medialniho pokryti. (Karli¢ek a Kral, 2012, s. 138-142)
Zasady event marketingu (Karli¢ek a Kral, 2012, s. 242):

e musi zaujmout a motivovat k ucasti,

e m¢l by privést cilovou skupinu k participaci,

e akce musi odpovidat positioningu znacky,

e misto a ¢as konani akce, které odpovida predev§sim moznostem cilové skupiny,
e kvalitni propagace eventu,

e profesiondlni organizace.
3.4.4 Guerillova komunikace

»Nekonven¢ni marketingova kampan, ma za cil dosahnout maximalniho efektu s minimem
zdroju. Cilem je upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané.” Vyuziva se
predevsim, kdyz spole¢nosti chtéji porazit svoji konkurenci, ale nemaji dostatek finan¢nich
prostfedkti na klasickou reklamni kampan. Cilem je ale dosazeni zisku. Guerillova
komunikace, obvykle nevyziva tradi¢ni média. Guerillova komunikace se opird o tvofivost,
rychlost, zajimavy ndpad a kreativni pfistup a spravné umisténi. Mé&lo by to byt na
frekventovanych mistech, zakaznika by mélo umisténi ptekvapit. V praxi to byva ¢asto méstska
hromadna doprava, lavicky, autobusove zastavky, odpadkové kose, sloupy verejného osvétlenti,
interiéry restauraci, obchodnich domu apod. Pozadavkem guerillové komunikace jsou rychlé

a viditelné vysledky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 258-259)

3.4.5 Word ofmouth

,»Osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky
a sousedy, prateli, pfibuznymi nebo kolegy. Velky vyznam ma u produktt, které jsou nakladné,
rizikové nebo jsou asto na o&ich.“ Casto se mluveny marketing vyuziva pii prodeji

automobili, elektrospotiebicli nebo pii propagaci sluzeb. (Kotler a kol, 2007, s. 829)

Jde 0 velmi osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Je schopny reagovat na situaci
a prizpisobit se klientovi. Sifi mezi potencidlnimi zékazniky povédomi o znacce, sluzbach

nebo produktu. Povazuje se za nejrozSifenéjsi komunikaci, kterd zanecha v zakaznikovi
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nejvetsi stopu. Jednd se stile o jeden z nejduveryhodnéjSich zdroji. V praxi se tomu fika
doporudeni, pomluva nebo i osobni zkusenost. Sifi se mezi rodinou, ptateli, kolegy z prace
a daldimi. Spatné doporudeni se §iii daleko rychleji neZ to kladné. Pro podnik je to velka ztrata

Vv podobé potencialnich zakaznikd. (Zikmund, 2010, Word of mouth)
3.5 Neziskové organizace

Zastavaji funkci ve vSech oblastech lidského Zivota. Plni funkci, kterou neni stat schopny
zastat, a pro podnikatele nejsou z hlediska ziskl podstatné. Zakladnim pravidlem pro neziskové
organizace (dale jen NO) neni totiZ zisk, ale viile a snaha pomahat a realizovat dany zajem
jedince nebo skupiny. U NO je ziskem pozitek z moralni ¢i etické prospésnosti. ,,Podle Drukera
(1994, s. 26) produktem neziskové organizace je zménéna lidska bytost.” (Vastikova,

2012, s. 210)

,»V Ceské republice se miize do neziskového sektoru zaradit nadace, nadacni fondy, obecné
prospesné spolecnosti, politické strany, vetejné vysoké skoly, cirkevni organizace, ptedskolni
a Skolska zatizeni, zékladni a stfedni Skoly, zdravotnicka zatizeni a dalsi.* (Hyanek, Prouzova,

Skrabelova a kol, 2007, s. 32)

Podle zfizovatele mizeme rozdé€lit NO na statni (vladni) neziskové organizace a nestatni
neziskové organizace. Ekonomické teorie NO tvrdi, Ze neziskové organizace jsou pro stat
potiebné, plni funkce, které soukromé spolecnosti nejsou ochotny kvili zisku zastavat. Jsou

tzv. doplitkovym systémem. (Hyanek, Prouzové, Skrabelova a kol, 2007, s. 36)
3.5.1 Marketing neziskovych organizaci

,Neziskovy marketing se definuje jako kazdé marketingové Gsili, které vynakladaji organizace
¢1 jednotlivel za ucelem dosahovani neziskovych cilli. Neziskova organizace se neomezuje
pouze na poskytovani sluzeb. Chce, aby kone¢ny spotiebitel jejich sluzeb nebyl pouhym

uzivatelem, ale i aktivnim spolupracovnikem.* (Vastikova, 2012, s. 213)

Kotler a kol (1994, s. 8) uvadi, ze ne vSechny NO si uvédomovaly potiebu provozovat
marketing. Nékteré NO si ani neuvédomovaly, Ze marketing uz davno vyuzivaji a tvrdily pravy
opak. Pravé v NO by m¢l byt marketing vniman kladné v§emi zaméstnanci organizace. V ramci

marketingu a neziskovych organizaci neni hlavnim cilem prosadit zakaznika a jeho potieby, ale
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dosdhnout i1 socidlniho marketingu, ktery se tyka spolecensky problematickych témat.

(Vastikova, 2012, s. 214)
3.5.2 Marketingova strategie NO — fundraising

Hlavni rozdil mezi NO a podnikatelskym sektorem je pfedev§im ve zdroji financovani. NO
uplatnuji vice zdrojové financovani. Fundraising zahrnuje metody a postupy, diky kterym
ziskava finan¢ni a jiné prostiedky na Cinnost organizaci. Ziskavani téchto prostiedkl je
dlouhodobym procesem. Jako kazd4d marketingova strategie i fundraising za¢ind detailnim

plénovanim a kon¢i podrobnym zhodnocenim. (Vastikova, 2012, s. 222)
Metody fundraisingu (Vastikova, 2012, s. 222):

e inzerce, letdky a postovni kampang,
e benefice, sbirky, kulturni akce,

e (Clenské poplatky,

e osobni jednani,

e odkaz, zavet,

e 7zadost o grant a dalsi.

Velkou chybou pfi ziskavani penéz od dérci je, Ze organizaci zajima predevSim vySe daru, nez
samotny darce. Pokud chce NO, aby fundraising fungoval, musi darci naslouchat, musi védét,
co jsou jeho zdjmy, jaké ma presvédceni a jaké jsou jeho nazory na danou véc. NejcCastejSimi
motivy darct pro NO jsou osobni zdjem na podpoie aktivit neziskové organizace, vdécnost za
sluzbu, tradice a touha poméhat ostatnim nebo je jen pro darce jednodussi darovat penize nez

jeho vlastni ¢as. (Vastikova, 2012, s. 222)
3.5.3 Komunika¢ni strategie NO

Komunikaéni strategii NO si vytvaii kazd4d organizace sama podle potieb, jaka je cilova

skupina a také podle financ¢nich prostfedka spole¢nosti. Obecné vychazi ze dvou principt:

e _Nic nelze délat ,,naslepo®. Je tieba ziskat piedstavu o postojich, mife informovanosti a
pfipadné chovani cilovych skupin. VétSina projekti rozvoje komunikace je proto
vhodné zahdjit anketou nebo jinym zplsobem sbéru informaci, kde ob¢ané mohou

vyjadrit svilj ndzor na ¢innost organizace.“ (Vastikova, 2012, s. 226)
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e . Vystupy veSkerych aktivit je tieba pravidelné¢ hodnotit a posuzovat s ohledem na
stanovené cile, a to prostfednictvim riznych Setfeni mezi cilovymi skupinami ¢i

e
1

shromazd’ovanim informaci.” Diky témto zpétnym vazbam jsou organizace schopny

komunikaci zménit nebo upravit podle potreb. (Vastikova, 2012, s. 227)

Hlavni cilovou skupinou jsou obc¢ané, z ditvodu Sirokého zabéru, ale organizace pii planovani
komunikace vytvaii jest¢ podskupiny. Mohou to byt napf. rodiny s détmi, dachodci,
nezaméstnani, handicapovani a dalsi. Formy komunikacnich nastrojii neziskového marketingu
jsou reklama,public relations (PR), internetova komunikace, vetfejnd slySeni a panelové

diskuse. (Vastikova, 2012, s. 227, 230-232)
3.6 Kvantitativni vyzkum

Pojem vyzkum se d4 pfirovnat k pozorovani ¢i poznévani. V marketingu se jedna o pozorovani
zakaznikl a jejich poznavani. U zdkaznikli se miize pozorovat jejich zivotni styl, Zivotni
podminky, ekonomicky profil, hodnoty, které zakaznik md, jeho nakupni chovani

a rozhodovani nebo vnimani a vliv marketingové komunikace. (Foret, 2008, s. 5)

Zakladni vyzkum muizeme rozdélit na priméarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Primérni
marketingovy vyzkum provadény V terénu, Z néhoZ dostaneme primarni Udaje, se déli na
kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout
podstatné a objektivni informace o situaci na trhu. Jednim ztéchto cili jsou informace
0 zékaznicich. Jejich vzdélani, veék, pohlavi, bydlisté, kde nakupuji nebo jaké jsou jejich

zaliby.

Sekundarni marketingovy vyzkum vyuZziva data na dodatecné zpracovani. Nékdo data uz
shromazdil a zpracoval v primarni vyzkum a dale se vyuziji na néco jin¢ho v sekundarnim
vyzkumu. Kvantitativni vyzkum je provadén za ucelem postihnout dostatecné velké mnozstvi
respondentl V fadech stovek az tisict a ziskat reprezentativni vzorek. Mezi zakladni techniky
kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment, pisemné dotazy.

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

Je to pfima komunikace z o¢i do o¢i neboli face to face. Dilezitou roli hraje povaha tazatele,
muze totiz ovlivnit cely rozhovor. Nejvétsi problém by to zplsobilo pfi tématu jako
napf. finance, majetkové poméry, nabozenstvi nebo rasové otazky. Nevyhodou osobniho
rozhovoru jsou naklady. Naopak velkou vyhodou je moznost reagovat na danou situaci. Mize
pouzivat vizualni pomucky jako obrazky, vzorky zbozi nebo pisemné zpracovani grafti ¢i
tabulek. DuleZitym prvkem pii dotazovani je jednoznaénost a srozumitelnost otazky. Cim
konkrétngji se totiz zeptame respondenta, tim jasnéji nam na otazku odpovi. (Foret,

2006, s. 103)

3.6.2 Dotaznik

Pisemna forma dotazovani, ktera se rozesila postou, e-mailem nebo se dotazniky pfidavaji na
Facebookové profily. Vyhodou je velké rozSifeni mezi respondenty, rozesilanim se fesi
i problém v ramci spolecného ¢asu. Ve velké fad¢ jsou dotazniky anonymni a respondent
nemusi uvadét zadné identifikacni udaje. Dotaznik by mél byt vizuélné i obsahové zajimavy,
aby ho respondent vyplnil a nezacal pfemyslet, pro¢ to déla. Vhodna je skladba otazek a jejich

rozlozeni podle dilezitosti. Otazky mohou byt:

e Uzaviené otazky,
e oteviené otazky,

e polootevienéotazky.

V ptipadé uzavienych otdzek ma respondent na vybér moznosti, ze kterych si vybira. Vyhodou
je rychlejsi analyza, mezi nevyhody se da zafadit nutnost si vybrat z danych odpovédi, které
urcil tazatel. Oteviené otazky jsou volné a respondent ma moznost odpovédet sam podle svého
uvazeni. Odpovida podle svych zajmi a mize nam sdélit takovou odpoveéd’, kterd by nas ani
nenapadla, vybavi se mu situace, kterou zazil a muze ji vyuzit pravé pii odpovidani. Na druhou
stranu je pravé volnost pifi odpovidani velkou nevyhodou. ZpUsobuje totiz potize pii
zpracovani. Polooteviené nebo také polouzaviené¢ otazky jsou kombinaci otevienych

a uzavienych. (Foret, 2008, s. 50-52)
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3.7 SWOT analyza

»Realizace planovani ma ctyii faze: analyzu, planovani, provadéni a kontrolu. Pfi analyze
musi spole¢nost analyzovat prostiedi, aby zjistila své silné a slabé stranky a zaroven i hrozby
a prilezitosti. V ramci bakalarské prace si rozebereme SWOT analyzu, ktera bude vyuzita

i v praktické ¢asti prace. (Kotler a kol, 2007, s. 88-89)

»SWOT analyza je vytah zjisténi internich a externich auditi, ktery upozoriiuje na klicové silné
a slabé stranky organizace, ale také na pfilezitosti a hrozby, jimz firma celi. (Kotler a kol,

2007, s. 97)

e Silné stranky (Strengths)

e Slabé stranky (Weaknesses)
e Piilezitosti (Opportunities)
e Hrozby (Threats)

3.7.1 Prilezitosti a hrozby

Vedeni by mélo rozpoznat piileZitosti a hrozby, které se tykaji jejich spole¢nosti. Ugelem
analyzy je donutit manazera, aby pfemyslel nad budoucnosti firmy a vénoval se ji. Prilezitosti
a hrozby jsou neovlivnitelné podnikem. Mezi neovlivnitelné situace patii napf. inflace nebo
zména demografického vyvoje v misté kde se podnika. A pravé toto neni manazZer schopny
nijak ovlivnit. Ptilezitosti se nachazi tam, kde ma podnik silné stranky a dokaze je vyuzit ve
svij prospéch. Tyto prilezitosti by mely odpovidat danym ciliim firmy a nemély by ji ohrozovat
V Zadném smyslu podnikani. Naopak 1 silna stranka podniku miiZe byt hroznou. Pro jednu
spolecnost je to totiz prilezitost, ale pro druhou hrozba. Firma napt. nezvladne reagovat na

konkurenci, na nové technologické postupy pii vyrobé nebo zastaralost stroji. (Kotler a kol,
2007, s. 97-98)

3.7.2 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky jsou relativni. Je dalezité udé€lat z nasich slabych stranek ty silné a stéle se
Vv nich zdokonalovat. Firma by méla byt v téchto silnych strankach lepsi nez jeji konkurence,
jinak je tato vyhoda pocitana jako slaba stranka podniku. Manazer by mél zvladnout rozlisit co
je dulezité a co ne. Na co by se mél zaméfit a zlepSovat se v tom. Silné stranky by mély byt

zalozeny na faktech. Mezi silné stranky patii vedouci pozice na trhu, piistup k novym
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technologiim, uméni se pfizplsobit zdkaznikim, celosvétova distribucni sit’. Naopak prave
mezi slabé stranky se miize zafadit az tieti pozice na trhu, zastaralejSi technologie, nizka
propagace, malé mnozstvi reklam, rozsahly sortiment s nizkou ziskovosti nebo malé zastoupeni
Vv zahrani¢nich obchodech. Silné a slabé stranky mtize podnik ovlivnit. (Kotler a kol, 2007,

s. 98- 99)

Obrazek 3: SWOT analyza

Kladné Zaporné
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% Silné stranky Slabé stranky
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E
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Zdroj: Kotler a kol, 2007, s. 97

3.8 Shrnuti teoretické casti

[ 24

z marketingu pro tuto bakalafskou praci je marketingovy mix a marketingova komunikace
a jeji dalsi rozdéleni. Jak komunikuji spolecnosti, a hlavni zaméfeni je na matefskou Skolu
v Radosticich. VSechny koncepce fikaji, Ze hlavnim cilem je dosahnout zisku, uspokojit svého
zékaznika a ziskat od néj zpétnou vazbu. Pomoci zpétné vazby je podnikatel schopny reagovat
a ptipadné zlepsit nedostatky. V druhé ¢asti prace je vysvétleni neziskovych organizaci, jejich
komunikace a prostiedky, které vyuzivaji. Upozornit na rozdil mezi klasickym marketingem
jaky zndme a marketing v NO za uc¢elem dosazeni neziskovych cilii. Nej¢astéji jsou vyuzivany
Vv bakalaiské praci publikace od Miroslava Foreta a Philipa Kotlera. Jsou vénovany marketingu

a marketingové komunikaci.
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4 PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast bakalaiské prace je vénovana popisu Zakladni a matetské skoly v Radosticich.
Na zékladé vyplnéného dotaznikového Setfeni od rodit déti, které navitévuji MS, jsou
zpracovany grafy a nasledn¢ jsou popsany. Celkem bylo rozdano 30 dotazniki, vSem détem, ale
nazpét bylo vraceno pouze 21 dotaznikd. Vysledky jsou tedy zpracovany pouze z odevzdanych
odpovédi. Poté je vytvoiena a popsana SWOT analyza a jsou navrhnuty ptipadné body ke

zlepseni komunikace MS s rodiéi a jeji provoz.

4.1 Zakladni a materska skola Radostice

Nézev skoly: Zakladni a Mateiska Skola Radostice
Sidlo: Skolni 80, Radostice
664 46 Prstice u Brna
ICO: 70995141
Telefon: 721 388 062
E-mail : msradostice@seznam.cz

Webové stranky:
Ztizovatel Skoly:
Reditelka $koly:

Vedouci uéitelka:

Pedagogicti pracovnici:

Skolnice:

www.msradostice.cz

Obec Radostice

Mgr. Drahoslava Drabkova
Bc. Zaneta Holcmannova
Ludmila Hellarova

Mgr. Sona Lazni¢kova

Hana Kubikova
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4.1.1 Historie Skoly

Matefska $kola byla ziizena v budové tehdejsi narodni skoly v dubnu 1947. Provoz zahajovala

pani ucitelka Eliska Bartova. Matef'ska skola méla jen jednu tiidu, ve které bylo vse:

e Satna,
e ucebna,

e umyvarna a herna.

V této podobé fungovala az do roku 1974. Provoz byl polodenni a to ve vSedni dny od 7:30 do
12:30 a v sobotu od 7:00 do 12:00 hodin. Do roku 1969, kdy zacaly byt soboty volné.

V letech 1972 - 1973 probihala piestavba $kolni budovy a MS pracovala v klubovné mistni
sokolovny. Od $kolniho roku 1982/1983 byl tedy provoz MS celodenni se zajisténou stravou
z vlastni Skolni jidelny, které trva dodnes. Pocet pedagogl se také zvysil a to na dvé

pracovnice. Kapacita Skoly byla stanovena na 25 déti.

Od roku 2000 je matetska Skola soucasti zakladni Skoly. Jednotiidni model matetské Skoly
fungoval az do roku 2012, kdy za pomoci Obecniho tfadu Radostice a sponzort byla matefska

Skola pfebudovana na dvoutiidni.

Od roku 2012 ma mateiska Skola zdzemi v celém piizemi Skolni budovy. Kapacita Skoly je
stanovena na 30 déti ve dvou tiidach a to v prvni tfidé Kutatek na 16 déti a ve druhé tiideé
Motylkli na 14 déti. Déti jsou vékove rozdéleny, coz se predevsim u prace s predskolaky velmi
osvé&dcilo. I mensi pocet déti ve tfidé dava pedagogliim vice moznosti se kazdému individualné
vénovat. Pocet pedagogt se tedy zvysil a to na tii pracovnice, kdy tfeti ucitelka pracuje na kratsi

uvazek.
4.1.2 Soucasnost

V soucasné dobé ma matefskd Skola stale dvé tfidy, Kutatka a Motylky, s poctem déti 30.
Vedouci uéitelkou a tiidni u¢itelkou Motilkd je Be. Zaneta Holcmannova, tfidni uditelkou
Kuratek je Ludmila Hellarova, tfeti ucitelkou je Mgr. Sona Laznickova. V soucasné dob¢ je
vedouci stravovani pani Zdenka Drabkova a kuchatkou pani Jitka Koctrova. O tklid ve tfidach

a Satnach se stard pani Hana Kubikova.
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MS uzce spolupracuje se zékladni $kolou, okolnimi matefskymi $kolami, rodi¢i a obecnim
ufadem. DéEti maji celoroéné bohaty program zpestfeny divadelnimi ptfedstavenimi, vylety,
riznymi besidkami, nadilkami i tradi¢nimi akcemi. Masopust, Karneval, Vitani jara,
Carodéjnicky den, Den déti, no¢ni spani, dilna s rodi¢i a dal§i spole¢né akce, kterych se mohou

déti ucastnit.

V roce 2016 byla budova skoly rekonstruovana. Uvnitf bylo opraveno ptredevSim vytapéni
budovy, které bylo donedavna ve Spatném technickém stavu. Na prvni pohled, ale byla
vylepsena fasada budovy. Skola po nékolika letech prokoukla a oblékla na sebe barvy. Dale
V tomto roce bylo vylepSeno i Skolni hiisté a Skolni zahradka. Na skolnim hfisti byl vybudovan
umély travnik spole¢né s brankami a basketbalovym koSem. Na zahradce vzniklo nové

piskovisté, prilezky nebo novy domecek, kde déti maji uloZzeny hracky na venkovni hrani.

Nejvice mateiskych skol v Jihomoravském kraji je zfizeno obcemi. I zdkladni a matetské Skola

v Radosticich ma za svého zfizovatele obec Radostice.

Vsechny informace, které se tykaji historie a soucasnosti zékladni a matetské Skoly
v Radosticich jsou ¢erpany z kroniky mateiské $koly nebo z osobnich rozhovoru s feditelkou
ZS a MS Radostice a s vedouci ugitelkou MS.

4.2 Marketingovy mix

Produktem v zakladni a mateiské Skole jsou prostory, kde si déti hraji a vzdélavaji se. Dale

Skolni htisté a zahradka, vybaveni hrackami a technické vybaventi tfid.

Cenova politika matetfské Skoly se sklada ze Skolného, finanénich darli sponzort a finan¢nich
prostiedki od obce Radostice. Skolné od rodici je vybirano 2x roéné. Castka je stanovena na
300 K¢ na mésic. Vysi Skolného stanovi feditelka matetské Skoly vzdy na obdobi Skolniho roku
a zvetejni ji do 30. Cervna nasledujiciho Skolniho roku. Ze skolného jsou hrazeny odmény,
dopravné napiiklad tombola na maskarnim plese nebo darky ke dni déti. Samoziejmé zalezi,
jak Casto maji déti napldnovany zazitkovy program. Nektera divadla, planetdria nebo
ptedstaveni v prostorach skoly plati rodi¢e zvlast' a néktera jsou hrazena ze Skolného. Zvlast

rodice plati plavani, Vanocni nebo Velikono¢ni dilny.

Distribuce je sou¢asti marketingového mixu. VSe potiebné k vyucovani je na jednom misté

v obci v Radosticich. VSechny piijaté déti do matefské Skoly maji trvaly pobyt v obci
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Radostice. Z kapacitnich diivodi neni mozné pfijmout i déti z okolnich vesnic, které se hlasi do

MS. Distribuce se tedy mateiské §koly netyka.

Co se tyce propagace, matefska Skola vyuziva direct e-mail. Nékolikrat za mésic vyuzivaji pani
v daném obdobi. Dale jim na osobni e-mail sdéluje nejdulezitéjsi informace o provozu
matetské skoly. K 70. vyro¢i matetské skoly byl vytvoren almanach Skoly, ktery byl dostupny

pro vSechny zaméstnance a navstévniky dne otevienych dveti prave k jiz zminénému vyroci.
4.3 Komunikace pedagogi s rodici

Dle dotaznikového Setfent je zfejmé, Ze nejvice vyuziva matetska skola ke komunikaci s rodici
Skolni nasténku, dale e — mail a webové stranky. Facebookovy profil rodic¢e a ptibuzni vyuzivaji
spiSe k prohlizeni fotek. VSechny tyto komunikac¢ni prostfedky jsou v praktické Casti

podrobnéji rozebrany a popsany.
4.3.1 Webové stranky MS

Webové stranky jsou v dnesni dobé nejpouzivanéjsim komunika¢nim prostiedkem. Matetské
Skoly nejsou vyjimkou. Matetfskd Skola v Radosticich mé vlastni webové stranky
(http://www.msradostice.cz), odlisné od zakladni Skoly (http://www.radostice.cz/zs) i piesto ze
sidli ve stejné budové. Velkou vyhodou webovych stranek matefské Skoly jsou casté
aktualizace. Na tivodni strance webu se nachazi foto a adresa MS, e — mail, telefonni &islo a vse,
co se tykd zamé&stnancl. Na strankach je vyvéSen naptiklad jidelnicek, spolecné akce, které se
budou v daném mésici konat. Jelikoz se blizi ¢as zapisu déti do 7S, rodi¢e zde naleznou
podminky pro piijeti déti do zakladni $koly, kdy se zapis bude v ZS konat a co viechno rodi¢e
k zapisu déti do ZS potiebuji. K dispozici zde maji i formulaf ke stazeni. Viechny tyto zpravy
rodi¢e mohou najit v sekci ,,Novinky*“. Dale si zde rodi¢e mohou vyhledat krouzky, které déti
navs§tévuji a jejich Casovy harmonogram. Vypsani jsou zde i sponzofi. Nedilnou soucasti
webovych stranek MS jsou i fotografie ze $kolnich akci za $kolni rok 2016/2017 a ze
soucasného Skolniho roku 2017/2018. V sekci ,,Vzkaznicek™ jsou rozdéleny tiidy, jsou tu

vypsany tiidni ucitelky a vékové hranice déti.
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4.3.1.1 Vyhody webovych stranek MS

e Pravidelna aktualizace webovych stranek,
e rychlejsi a predevSim pohodInéjsi komunikace mezi rodici a Skolou,
e Siroka dostupnost mezi vefejnost,

o velky pocet fotek rozdélenych do slozek pro lepsi orientaci.

Obriazek 4: Webové stranky MS

Mateiska $kola Radostice
Skolni 80
664 46
Radostice

mobil: 721 388 062

email: msradostice@seznam.cz

Reditelka ZS a M5 Radostice: Mgr. Drahoslava Drébkevé

Vedouci u€itelka MS: Be. Zaneta Holemannové

Ugitelky MS: Ludmila Hellarovd, Mgr.Soka Laznickovéd

Skolnice: Hana Kubikova

s
i 3 oeiz

Vedouci skolni jidelny: Zdefka Drébkova

Kucharka: Jitka Koclrova

Zdroj: Matetska skola Radostice, © MS Radostice 2015

facebook

4.3.2 Skolni nasténka

Kazda tfida ma svoji nasténku, kde jsou rodice informovani o novinkach. Rodice se na ni
doctou, ale 1 informace, které plati po cely skolni rok. Jsou zde informace o Skolnim tadé, ktery
plati pouze pro matetskou Skole. Pfesto, Zze matefska Skola je soucasti zakladni Skoly, kazdé
vzdélavaci stfedisko ma sviij Skolni fad a jina pravidla. Dale jsou na $kolni nasténce informace
o provozni dobé& nebo napiiklad o sponzorech, diky kterym je schopna MS vylepsovat svij

provoz a détem poftidit spoustu novych véci na hrani ¢i vzdélavani. Mezi dalsi informace, které
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se mohou rodice docist je napfiklad jidelnicek a seznam alergent. Jidelnicek se kazdy tyden
meéni podle stravovaciho planu a Skolni jidelny matef'ské Skoly. Dale rodi¢e maji k dispozici na
nasténce ¢asovy harmonogram. Mezi dalsi informace, které jsou velmi aktualni, je zapis déti do
zékladni skoly. Rodice se veskeré diilezité terminy dozvi nejen z webovych stranek, ale i diky
pomoci nasténky. Rodi¢e zde zapisuji déti, které pajdou k zapisu do zakladni Skoly

v Radosticich.

Tabulka 2: Casovy hargmonogram dne v MS

7:00-8:30 Otevieni matetské Skoly
8:15 Prechod déti do druhé tridy ,,Motylku“
8:45 Dopoledni svacinka

10:00 - 11:30 Pobyt venku

11:30 Obeéd —, ,Kuratka*

12:00 Obéd —,,Motylci*

12:30 - 14:30 Ptiprava na odpoledni odpocinek, hygiena

14:30 — 15:00 Odpoledni svacinka

15:00 - 16:00 Prechod déti do tiidy ,,Kufatek*, spole¢né hrani, vyzvedavani déti

Zdroj: MS Radostice (vlastni zpracovani)
4.3.3 Direct e-mail

Mateiska skola vyuziva nékolikrat za mésic Skolni e-mail. Vedouci ucitelka posila rodicim
bliz8i informace o konani Skolnich akci v daném obdobi. Dale jim na osobni e-mail sdéluje
nejdulezit&jsi informace o provozu matefské Skoly. Na e-mailu maji informace o bliZicim se
provozu o prazdninéach, velikono¢ni diln€ nebo spole¢ném foceni. Rodice sviij e-mail spolecné
i s mobilnim ¢&islem sdélili v piihlasce do MS a nasledné jesté dotazniku, ktery na zacatku

Skolniho roku vypliovali.
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4.3.4 Facebook

I matei'ska $kola v Radosticich jde postupné s moderni dobou, MS ma et na socialni siti.
Facebookovy profil matetské skoly v Radosticich sleduje 105 lidi. Jsou to ptedevsim rodice,
ptibuzni déti a lidé z obce a blizkého okoli. Jedna se o moderni formu komunikace, ktera se

v

netyka pouze mladych lidi. Facebook je stale rozsifenéjsi 1 mezi starsi populaci.

Za posledni rok je matefska Skola na socidlni siti velmi aktivni. Hlavnim ukolem
Facebookovych stranek je sdileni fotek z provozu §koly. P¥iblizné kazdych 14 dni piidava MS
néco nového. Mezi posledni pfispévky patii zimni radovanky ve snéhu. Dé&ti soutézily ve
sjizdéni z kopce na lopatéach ¢i igelitovych pytlich. Mezi starsi ptispévky 1ze zahrnout Vanoc¢ni
besidku déti nebo rozbalovani vanocnich dareckti. Na Facebookovém profilu ma matetska

Skola i odkaz na webové stranky.
4.3.4.1 Vyhody Facebookového profilu MS

e Velké mnozstvi fotek déti,
e dostupnost mezi vefejnost a rodice,

e Casté aktualizace programu déti.
4.3.5 Radostnicek

Radostnicek je mistni zpravodaj, ktery vychazi jednou za 3 mésice. Objevuji se v ném ¢€lanky
0 déni vobci a o programu déti. Nachazi se v ném slovo starosty, mistostarosty, feditelky
Skoly a vedouci ucitelky matetské Skoly. Jsou v ném veskeré spolec¢enské akce konané v obci,
zpravy o fotbalovém utkani muzi nebo détské pripravky, kterd je slozena predevs§im ze zaka

zakladni a matetské skoly.

Zakladni a materské Skole se v Radostnicku vénuje nékolik stranek. Vedouci ucitelka
Bc. Zaneta Holcmannova popisuje ob&aniim Radostic, co viechno déti za uplynulé tfi mésice
zazily. Jsou to predeviim Vanocni svatky v MS, vanoéni dilna s rodi¢i, maskarni karneval nebo
vitani jara. V loniském roce, v roce 2017, mateiska skola slavila 70. vyroci od jejiho vzniku
a pro ob¢any uskutecnila Den otevienych dvefi. Nasledné tento den byl zaznamenan v mistnim

zpravodaji.
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Je to predev§im komunikace se starSimi obcany. Tito obfané nemaji pfistup na internet
a nemohou tak sledovat matetskou $kolu na socialnich sitich. Jedna se o Facebookové stranky
nebo webové stranky MS. Jinou on-line komunikaci prozatim matetska $kola nevyuziva. Za
velkou vyhodu Radostnic¢ku autorka shledava jeho pisemnou formu. Tato forma komunikace se
dostane do kazdého domu v obci a opravdu vSichni maji tu moznost se o zakladni a matei'ské
Skole néco nového dozvédét. Naklady spojené s tiskem a naslednym roznosem po obci zastava

obec Radostice. Zakladni a matefska skola nemd zadné finan¢ni zédvazky.
4.3.6 Event marketing

Mateiska Skola potfada za podpory obce Radostic a za podpory rodi¢ti spoleéné akce. Mezi ty
nejvetsi patii maskarni karneval, masopust, carodéjnicky den, vanocni dilnu nebo velikono¢ni
dilnu. VSechny tyto udalosti jsou spole¢né jak pro déti, tak i pro rodice. Déle se mohou rodice
a obCané Radostic ztcastnit vitani jara, Skolni akademie, vanocnich besidek ¢i pomoci pii Tti
kralovské sbirce. Déti z mateiské Skoly vystupuji samostatné v matei'ské Skole, ale i spole¢né se

zakladni Skolou v mistni sokolovné.

Pro déti je pies cely rok pfipraven zaZitkovy program. Od zéii jezdi spole¢né se skolaky plavat,
navstévuji divadlo v Brn€ nebo za détmi ptijela 3D projekce. DéEti z matefské Skoly navstévuje
i Stfedisko volného Casu Ivancice, které ma nejriznéjsi zabavni programy. Dale za détmi
pfijelo SdruZeni dobrovolnych hasicii ze Stielic. Méli pro déti pfipraveny poucny program

zabavnou formou.

Nezapomenutelny vecer zaZili pfedskolaci s jejich tfidni ucitelkou a zaroven vedouci ucitelkou.
Déti mély od feditelky Skoly dovoleno ptespat ve tfidé a zazit tak matefskou Skolu 1 jinak.
Rodice, kteti souhlasili s pfespanim déti, odevzdali své potomky rdno do rukou vedouci
ucitelky Bc. Zanety Holemannové a vyzvedly si je az druhy den. Déti mély na celé odpoledne

program a uzily si spoustu zabavy.

Pro zaméstnance zakladni a matetské Skoly je uskuteCiovano vanoéni posezeni. Celkem
pracuje v ZS a MS 12 zaméstnankyn. Pozvani jsou i byvali zaméstnanci §koly, kteii odesli do
starobniho dliichodu. Spole¢né posezeni se kona jednou za rok a vSichni zaméstnanci se setkaji
na pud¢ zakladni a matetské Skoly. Stravi tak spole¢ny ¢as i mimo pracovni dobu. Zaméstnanci

tak utuzuji sviyj kamaradsky vztah i mimo praci.
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4.4 Dotaznikové Setreni

Na zaklad¢ dotazniku, ktery rodice vyplnily, jsou veskeré vysledky popsany a zpracovany do
grafii. Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 21 otazek, které byly oteviené, uzaviené
a polooteviené. Dotaznikii bylo rozdano celkem 30, ale nazpét bylo vraceno pouze

21 vyplnénych dotaznika.

Otazka €. 1: KdyzZ si s ditétem povidate o Skolce, o ¢em nejcastéji mluvi a na co rado

vzpomina?

Z odpovédi rodict bylo zfejmé, ze déti nejcastéji vzpominaji na své kamarady, se kterymi si po
¢as Skolky hraji. Obvykle je to jeden nebo dva kamaradi. Dalsi ¢astou odpovédi je pani ucitelka
Zanda. U déti mé velkou oblibu, rozumi si S ni a maji ji ze viech pani ugitelek nejradgji. Casto
se po ni ptaji a vyhledavaji jeji pfitomnost béhem tvofeni U StoleCku. Déle déti vzpominaji na

prochazky po okoli, jidlo, hracky, se kterymi si hraji nebo na vykresy ¢i tvoteni u stolecku.
Otazka ¢. 2: Mate dostatek informaci o rezimu déti?

Jednou z hlavnich otazek na rodice bylo, jak jsou informovani o rezimu déti béhem navstévy
matetské Skolky. Celkem 90 % rodic¢i odpovédélo, ze maji dostatek informaci o svych détech.
Pouze dva rodice, tedy 10% dotazovanych odpovédélo, Ze nejsou dostateéné informovani ze

strany odbornych pedagogti v MS.

39



Graf 1: Mate dostatek informaci o rezimu déti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 3: Vyhovuje Vam provozni doba materské Skoly?

Provozni doba matetské Skoly v Radosticich je jednim ze stile diskutovanych témat mezi
rodi¢i. Podle dotazniku je zfejmé, ze 57% rodict je S provozni dobou spokojena. Na druhou
stranu je ale celkem 43% rodic¢a nespokojena. Kazdy den se pfizpisobuje 19% rodicu a 24%
rodi¢l provozni doba nevyhovuje, piesto jejich déti matefskou Skolu v Radosticich navstévuji.
Nikdo neodpovédél, ze by mu provozni doba MS nevyhovovala viibec a Ze by uvazoval o jiné

matefské Skole v okoli.
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Graf 2: Vyhovuje Vam provozni doba MS?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 4: Jste spokojeni s rozdélenim déti do dvou tiid podle véku?

Pouze dva rodi¢e z dotazovanych nejsou spokojeni s rozdélenim déti do dvou t¥id. Ostatni
rodice jsou s rozdélenim spokojeni a je to celych 90%. Ve tridach, kde jsou déti rozdé€leni podle
veéku, je mensi pocet Skolacklti a ucitelky se jim mohou vice individualné vénovat. Maji
napiiklad vice prostoru pti rozvoji grafomotoriky. U déti se rozviji navyky pfi psani, kresleni,
jak ma spravné sedét u stolecku a jak drzet své t€lo. Diky rozdéleni déti do dvou tfid navstévuje

tiidu ,,Kufatek™ 16 déti a ve tfide ,,Motylkd* je 14 déti.
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Graf 3: Jste spokojeni s rozdéleni déti do tFid podle véku?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. S: Jste spokojeni s vysSi a vyuZitim Skolného?

Celkem 90% odpovédi bylo kladnych. Nikdo zrodi¢i neodpovéd€l, ze neni spokojeny
s vyuzitim Skolného. Pouze dva rodic¢e odpovedéli, ze se o vyuziti Skolného nezajimaji. Pro
Skolni rok 2017/2018 je stanoveno mési¢ni Sskolné za predskolni vzdélavani ve vysi 300 K¢. Ze
Skolného jsou hrazeny odmény, dopravné napiiklad do divadla, samotné divadlo, tombola na

maskarnim plese, darky ke dni déti. I na toto se Skolné vyuZziva.
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Graf 4: Jste spokojeni s vyuZzitim §kolného?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 6: Pokud Vase dité navstévuje tiidu ,,Kuratek* preskocte na dalSi otazku. Jste

spokojeni s vyukou predskolaki?

U této otazky se zastavilo pouze 10 rodici. Ostatni dle pokyni otazku pieskocili a ve
vyplhovani dotazniku pokracovali. Celkem pét rodi¢t hodnotilo vyuku ptedskolakd na
vybornou, dalsi tfi rodice ohodnotili znamkou chvalitebné a jeden z rodi¢ti znamkou dobrou.
Pouze jedna maminka odpovéd€la, Ze nema dostatek informaci o ucebnim plénu a zadné
cvicebni pomicky domu jejich dité nedostava. Po rozhovoru s pani ucitelkou, ale déti jednou
tydné ¢i jednou za 14 dni domti dostanou pracovni sesit. Rodi¢e tak maji moznost nakouknout

do jejich pracovnich listl a ptipadné procvi¢ovat i doma.
Otazka €. 7: Jak jste spokojeni s pani ucitelkou?

Tato otazka smeétfovala na kazdou pani ucitelku zvlast. 1 v této otdzce rodi¢e znamkovali

pedagogy jako ve skole.

e Bc. Zaneta Holcmannova — tiidni uéitelka Motylki a vedouci uéitelka matetské $koly.
Rodi¢e jsou ve vétsiné piipadi s pani ucitelkou spokojeni, Sestnact rodic ji
ozndmkovalo zndmkou 1, dva rodice by ji dali zndmku 2 a zndmku 4. Jeden z rodici je

s pani ucitelkou nespokojeny a oznamkoval by ji nejhor$i moznou zndmkou a to 5.
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e Ludmila Hellarova — tfidni ucitelka Kufatek. Podle odpovédi, jsou rodice spokojeni.
Dohromady deset rodin oznamkovalo pani ucitelku Hellarovou znamkou 1, dva rodice
hodnotili pfistup chvalitebnég, ¢tyfi rodiny oznamkovaly zndmkou 3 a ¢tyfi zndmky
odpovidaly pfi hodnoceni znamce dostate¢né. Nikdo z rodi¢l nedal pani ucitelce

znamku 5.

e Mgr. Sona Lazni¢kova — tfeti a posledni pani ucitelka, pani ucitelka Sona. Pani ucitelka
zde neni na plny uvazek a s détmi predevSim obédva a odpoledne odpociva. Podle
odpovédi jsou i s pani ucitelkou rodice spokojeni. Ttindct rodict hodnotilo pfistup
k détem a rodi¢tiim samotnym jako vyborny. Dale po jednom hlasu dostala pani ucitelka
ostatni znamky. Tii rodiny doplnily pisemné hodnoceni, Ze s pani ucitelkou

Laznic¢kovou nejsou skoro v zddném kontaktu a nebudou ji tedy hodnotit.
Otazka ¢. 8: Zhodnot’te prosim osobni pristup ucitelek k Vam, rodi¢iam.

Vsichni rodice jsou s pristupem pani ulitelek spokojeni. Nejcastéji odpovidali, Ze jsou milé,
vstiicné, pratelské, na vSechny otdzky bez sebemensich problémi odpovi. Nejspokojenéjsi jsou
s pistupem pani uéitelky Bec. Zanety Holcmannové. Nékolik vytek maji k pani ugitelce
Hellarové. Nejcastéji, Ze Spatné komunikuje nebo rodi¢im nedava dostatek informaci o rezimu

deti.
Otazka ¢. 9: Navstévuje Vase dité néjaky krouZek konany ve Skolce ¢i S§kole, a jaky?

Z 21 odevzdanych dotaznik odpovédélo, ze 67 % déti navstévuje néjaky krouzek potradany
v matei'ské nebo zdkladni skole. Pouze 33 % rodict své déti do krouzku nedava. V soucasné
dobé€ je vhodné, aby dité navstévovalo néjaky krouzek. Na déti jsou kladeny ¢im dal vétsi
naroky. Nejedna se pouze o zékladni skolu, kde je velkou vyhodou kdyz uz dit€ umi alespon
napocitat do deseti, ale uz i na matetskou Skolu. Pfedskolni déti by mély umét alespon napsat
své zkracené jméno. Z tohoto diivodu jsou skolni krouzky vyhodou. Déti umi vice véci, stale se

rozviji a ve vétSing pripadl je vyucuje pani ucitelka z mateiské Skoly.
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Graf 5: Navstévuje Vase dité krouzky v MS?

® Ano

m Ne

67%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V matefské Skole v Radosticich mohou déti navstévovat krouzek anglitiny nebo sportovni
krouzek. Oba tyto krouzky ma na starost Mgr. Barbora KtiZova, ktera je ucitelkou na prvnim
stupni zakladni Skoly v Radosticich. Déti ji tedy znaji bud’ osobné, nebo alespon od vidéni a
neni to pro né takovy Sok z nového pedagoga. Od ledna 2018 krouzek angli¢tiny vyucuje
Mgr. Sotia Laznitkové, pani u¢itelka zMS. Dle odpovédi rodi¢i je ziejmé, Ze nejvice
navstévuji déti krouzek anglictiny a to 57 % déti. Sportovni krouzek navstévuje 22 % a 21 %

navstévuje oba dva krouzky.
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Graf 6: Krouzky poiadané v MS
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 10: Nosi si dité domi obrazky, omalovanky ¢i ostatni vytvory?

Ve vSech 21 odpovédi se rodi¢e shodli na tom, Ze jejich déti si nosi doml kazdy den néjaky
obrazek nebo omalovanky. Momentalné maji déti vystavené své vytvory v podob¢ roboti ve

Skolni Satn€. Roboty vytvaiely ke Dni Zemé, ktery je 22. dubna ze starych kazet a krabic.
Otazka €. 11: Maji podle Vas déti dostatek hracek na hrani?

Rodice se shodli, Ze jejich déti maji ve tfidach dostatek hracek na hrani. Kazdé dité si mize
vybrat podle svych zajmu. Hol¢icky maji koutek s kuchynkou, détskou postylkou, domeckem
pro panenky nebo kadetfnickym studiem. Naopak kluci maji k dispozici autodrahu, traktory,
auticka nebo lego. Dale maji na vybér dievéné i plySové kostky, puzzle. Na rozvoj

predstavivosti maji déti k dispozici modelovaci hmotu.
Otazka ¢. 12: Libi se Vam vybaveni §kolni zahradky a §kolniho hFisté?

I na této otdzce se vétsina rodict shodla a vybaveni zahradky a Skolniho hfisté se jim libi. 15
rodi¢t oznamkovalo $kolni zahradku a hti§t€ znamkou vybornou, nejhors$i znamku, kterou

rodice dali, je trojka. Ve skolnim roce 2016/2017 bylo $kolni htisté i zahradka rekonstruovana.
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Otazka ¢. 13: Jak Casto by VasSe déti mély chodit ven?

Celkem 17 rodi¢t odpovédélo, Ze by jejich déti mély chodit na prochazky kazdy den. Castokrat
pisemné dopliovali, ze zaleZi i na pocasi. V zimnim obdobi, kdy jsou €asto teploty pod bodem
mrazu, je vhodnéjsi ziistat s détmi ve Skolce. Pro pfedskolni déti je vhodné prochazky vynechat

pii mrazu vétsim nez — 10°C. Mezi dalsi ¢astou odpoveéd’ rodi¢e vybirali moznost prochazek
3 — 4 krat tydné.

Graf 7: Jak ¢asto by mély Vase déti chodit ven?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Citite problémy v oblasti Skolniho stravovani? Jste spokojeni se skladbou
stravovani?

V oblasti Skolniho stravovani citi 48 % rodic¢l n&jaky problém. Jednd se témét o polovinu
dotazanych. Casto rodi¢e k této uzaviené otazce dopliiovali, co jim ve stravovéani chybi. Mezi
nejcastéjSi problémy patii Spatna skladba jidla, méalo ovoce, hodné bilé mouky nebo malo

mlécnych vyrobkl. Nekolik rodici si 1 stézovalo, ze jejich déti chodi domt hladové.
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Graf 8: Pocit’ujete problémy v oblasti $kolniho stravovani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 15: StéZuje si VaSe dité na Skolni stravu?

Dé&ti maji na Skolni stravu odliSny nézor nez jejich rodic¢e. Celkem 81 % rodict odpovédélo, ze
si jejich déti na Skolni stravu a tedy i na skolni jidelnu nestézuji. Jidlo jim chutna. Pouze 19 %

déti neni se stravou spokojeno a néco jim v ni chybi.
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Graf 9: StéZuje si VaSe dité na skolni stravu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka &. 16: Jste spokojeni s iklidem v MS?

Vsech 21 odpovédi bylo kladnych. Rodice jsou na 100% spokojeni s tklidem ve tfidach,
Satnach, $kolnim h¥isti nebo v okoli mateiské $koly. Cisté prostiedi, ve kterém si déti hraji je

pro rodice i pedagogy dulezité.
Otizka & 17: Kde ziskavate informace o déni v MS?

Rodice méli vybrat pouze dvé nejcastéjsi moznosti, kde ziskavaji informace. Nejcastéji vybirali
moznost ,,Skolni nasténka“. Kazda tfida ma svoji nasténku, kde jsou veskeré informace o déni
v MS. Druhou nejéastéjsi odpovédi je e-mail. VSechno podstatné naleznou rodi¢e i na
webovych strankach. Pfiblizné jednou za 14 dni jsou rozesilany SMS zpravy, které rodi¢tim
ptipominaji napiiklad ¢as, kdy odjizdi autobus s détmi do divadla nebo do plavani. Nejméné se

rodi¢e dozvi z Facebookového profilu MS Radostice.

49



Graf 10: Ziskavani informaci o déni v MS
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 18: Kolik déti mate ve Skolce?

Ve vétsing piipadi maji rodice v mateiské Skole pouze jedno dite. Bylo to celkem 17 odpovédi.
4 rodiny, které odpovédély na otazku, maji ve skole dvé déti. Nikdo z dotdzanych v matetské

Skole nema vice nez 2 déti.
Otazka ¢. 19: Jakou tfidu navStévuje VaSe dité?

Dle odpovédi navstévuje tiidu Kufatek 13 déti a tfidu Motylkd 12 déti. Maximalni pocet déti

v obou tfidach je 30. Do tfid jsou rozd€leny déti podle véku.
Otazka ¢. 20: Vase pohlavi?

Z prazkumu je ziejmé Ze na dotaznikové Setfeni odpovidaly pfedevsim zeny. Celkem 86 %

odpovidajicich byly Zeny, zbylych 14 % byli muzi. Ciselné to je 18 maminek a pouze 3 tatinci.
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Graf 11: VaSe pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 21: Vas vék?

Ve veéku mezi 20 — 25 lety odpovidala pouze jedna Zena, dalSi dvé zeny vybraly odpovéd’
26 — 30 let. Ve veéku 31 — 35 let odpovidali dva muzi a pét Zen. DalSich sedm zen je ve véku
mezi 36 — 40 rokem. Posledni odpovidajici muz je ve véku 41 — 45 let, spolu s nim vybraly tuto

moznost jeSté dalsi tii Zeny.
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Graf 12: Vas vék
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4.4.1 Shrnuti dotaznikového Setieni

Celkovy dojem z odpovédi rodict je kladny. Rozdano bylo 30 dotaznikt, ale vraceno bylo
autorce pouze 21. Vétsina rodict je spokojena s vyuZitim Skolného, s vybavenim tfid, Skolniho
htisté 1 zahradky. Se vzdélavanim déti v matetské Skole v predSkolnim v€ku jsou spokojeni
témer vSichni rodice. Nejlépe hodnocenou pedagogickou pracovnici je vedouci ucitelka
Bc. Zaneta Holcmannova. Nejéastéji ke komunikaci mezi rodi¢i a pedagogy je vyuZivana
Skolni nasténka a nasledné e-mail.VSichni rodi¢e byli spokojeni s uklidem v matefské Skole a
jejim okoli. Vétsinu dotaznikii vypliiovaly Zeny ve véku 31 — 35 let. Skolni stravovéani se
setkalo s nékolika stiznostmi. Rodice si stézovali na skladbu jidla, pfili§ bilé mouky v jidlech,
malo zeleniny a ovoce nebo nedostatecny pitny rezim v teplejSich dnech. Naopak spokojeni
jsou rodice s programem déti. DéEti chodi témét kazdy den na prochézky nebo Skolni htisté a
zahradku. Samoziejm¢ zaleZi na aktudlnim pocasi. Kazdych 14 dni maji déti jiné téma, které

podrobné probiraji s pani ucitelkou. Nasledn€ na toto téma vytvari vyrobky.
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4.5 Hodnoceni dotaznikové Setieni vedouci ucitelkou

V osobnim rozhovoru s vedouci uéitelkou Be. Zanetou Holcmannovou se autorka zabyvala
hodnoceni dotaznikového Setfeni a jeho vysledku. Vedouci ucitelka odpovidala na nékolik

otazek, které si autorka zaznamenala a nasledn€ shrnula.

Dotaznikové Setieni se v mateiské Skole provadi 2x do roka. Tento dotaznik byl z diivodu psani
bakalarské prace navic. I ptesto, to pro nékteré rodice zfejme neni zas az tak dulezité, to se da
poznat z po¢tu odevzdanych dotaznikd. Z celkového poctu 30 dotaznikid se vratilo autorce

vyplnénych pouze 21.

V dotazniku zaznély vSechny dilezité otazky z kazdé ¢asti chodu matetské Skoly jako rezim

déti, stravovani, uklid, zaméstnanci matetské Skoly, skolné, krouzky a dalsi.

Samoziejmé nikdo neni dokonaly a néjaka ta nespokojenost se najde. Nic zardzejiciho nebo
ptekvapujiciho se ale nedozvédé€la. Je to zpisobeno tim, Ze sama rodi¢e prosi o vyplnéni
Skolniho dotazniku. Vedouci ucitelka spole¢né s dalSimi pedagogickymi i nepedagogickymi
pracovniky se snazi vSe ihned feSit. Jednou z moznosti jak zjistit nespokojenost rodicti jsou
pravé dotazniky. Vedouci ucitelka si odpovédi rodi¢li zaznamenala a snazi se spoleéné
S ostatnimi na vytkach pracovat. VSem rodi¢lim dékuje za zp&tnou vazbu a jejich pfipominky 1

pochvaly.
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4.6 SWOT analyza

4.6.1 Silné stranky

Vyhodou matetské skoly v malé obci blizko Brna je rodinné prostiedi. Vétsina obyvatel se zde
zna a i déti maji v MS kamarady, které vidaji i na détském hiisti. Pro déti jsou znamé i pani
uditelky. Pedagogové v MS maji potiebné vzdélani, aby mohli déti vzdélavat a ptipravovat do
dalSich fazi zivota. Zakladni a matetska Skola sidli v jedné budové. Déti v podstaté neméni

prostiedi a vyhybaji se tak stresovym situacim z nového prostredi.

Dale krouzky potfadané v matefské Skole vyucuji ucitelky ze zdkladni a matetské skoly. Ty uz
s détmi navazaly kontakt a déti maji alespont minimalni predstavu, kdo se jim bude vénovat na
prvnim stupni zakladniho vzdélani. Dale za silnou stranku matefské Skoly lze povazovat
vybaveni obou tfid. Déti zde maji spoustu hracek, vzdélavacich her. U stolecki maji moZnost
rozvijet svoji grafomotoriku. Po rekonstrukcei je vybavené i $kolni hii§t¢ a zahradka, kde déti od
jara do podzimu travi spoustu ¢asu. Velkou vyhodou je pestra nabidka akci pro déti a jejich
rodice. Matefska Skola se snazi zapojit do zivota déti i po provozni dob¢€ a poradaji spolecné

akce jako carodéjnicky den, masopust nebo détsky karneval.

Dalsi silnou strankou pro matefskou Skolu je spoluprace s obci. Kulturni komise obce
Radostice spolecné se zakladni a matefskou Skolou potadaji spole¢né udalosti. Jednou z téch
nejvetSich spolecné potfadanych akci je rozsvéceni Vanocniho stromku. Obec zajistuje
technické véci a déti ze ZS a MS obstaravaji kulturni program. Déle spoluprace s okolnimi
matefskymi Skolkami. Velkou vyhodou je i spoluprace s volnocasovym centrem Horizont

z Ivancic. Centrum ma pro déti vzdy néjaky program, ktery je nejen zabavny, ale i poucny.
4.6.2 Slabé stranky

Nedostatecné prostory mateiské Skoly jsou velkym problémem. Vhodna by byla jesté
minimalné jedna vétsi mistnost, kde by déti mely dalsi prostory na hrani nebo na odpoledni
odpocinek. Dal§im minusem jsou chybé&jici prostory pro nepedagogické pracovniky. Nejsou
zde dostatecné prostory pro nacini na tklid nebo na pracovni odévy vSech pracovniki. Dale zde
autorka shledava horsi komunikaci mezi pedagogy. Za slabé stranky mateiské skoly rodice
povazuji skladbu stravovani. Déti maji podle jidelnicku a nézort jejich rodici piili§ bilé
mouky, nedostatek ovoce a zeleniny nebo cCasto na obéd omacky. Déle autorce chybi

v matetské Skole zaméfeni na logopedickou prevenci u déti. Bohuzel, ¢im dal castéji maji
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dnesni déti problémy s feci. Vhodna by byla navstéva logopeda v matetské skole. Vhodné by
bylo umistit omluvny systém na webové stranky, které také nepatfi mezi silné stranky

MS Radostice.
4.6.3 Prilezitosti

Porodnost je v obci za poslednich par let vysoka. Alespon vzhledem k velikosti obce a poctu
obyvatel. Primérny pocet narozenych déti v obci jsou za poslednich 7 let 7 déti. Matetska Skola
mize tedy piedpokladat, ze déti budou ptihlaseny pravé do mistni MS. V lofiském $kolnim roce
ziskala matetskd Skola moznost spolupracovat s ditétem trpicim autismem. Divka chodila

parkrat za mésic do tiidy Motylkd. Méla volnéjsi program a doprovazela ji maminka.

Obec Radostice lezi v chranéné krajinné oblasti. Obec lezi na okraji pfirodniho parku feky
Bobrava. Dé&ti a pani ucitelky maji moznost delSich prochazek pravé do okoli Bobravy.
Zakladni a matetska Skola se nachazi na klidné ulici, kde je kousek od ni polni cesta a les. Déti

zde Casto chodi na prochazky a maji moznost pobihat bez strachu z motorovych vozidel.
4.6.4 Hrozby

Porodnost 1ze zahrnout jak mezi ptilezitosti, tak i mezi hrozby. Jak uz autorka popisovala,
Vv poslednich letech spada porodnost spiSe do kategorie piilezitosti. Legislativa a nedostate¢né
mzdové ohodnoceni pedagogl, 1ze povaZzovat za hrozby. Socidln€ slabsi rodiny, které maji
problém zaplatit §kolné za své déti, které navitévuji MS. Matefska Skola se snazi vychizet
vstiic témto rodinam. Nabizi jim pozd&jsi datum splatnosti. Sikana ze strany déti je velmi
oZehavé téma. VSimnout by si ho méli predev§im pedagogicti pracovnici, kteti s détmi travi

%

cas.
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Tabulka 3: SWOT analyza MS

Silné stranky

Slabé stranky

Rodinné prostredi

Kvalifikovani pedagogové s praxi
Propojeni matetské a zakladni Skoly
Vybaveni tiid

Skolni hfi3té a zahradka

Pestra nabidka akci pro déti a jejich rodice
Krouzky

Spoluprace s obci

Spoluprace s volnocasovym centem Ivancice

Nedostate¢né prostory mateiské skoly
Nedostate¢na kapacita pro déti
Skladba stravovani

Zameteni na logopedickou prevenci
Weboveé stranky

Nedostatek mista pro nepedagogické pracovniky

Prilezitosti

Hrozby

Demograficka struktura - porodnost

Klidné prostiedi v okoli prirody

Demograficka struktura — porodnost
Legislativa
Nedostate¢né mzdové ohodnoceni pedagogii

Struktura obyvatelstva (socialné¢ slabsi rodiny)

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.7 Doporuceni ke zlepSeni komunikace

4.7.1 Skolni stravovani

Na zakladé prizkumu rodice shledavaji nejvetsi problém v oblasti stravovani. Jak uz je
zminéno, nejvice rodi¢im nevyhovuje skladba skolni stravy, chybi jim ovoce ¢i vice zeleniny.
Vhodné je do jidelniC¢ku déti zatadit alespont jednou tydné rybu. Déle by déti mély mit
V jidelnicku zatazené maso, mléko, mlécné vyrobky, vejce. Pii Casté konzumaci téchto potravin
détem hrozi vyssi hladina cholesterolu. Vedouci stravovani to musi brat v potaz, aby détem
nijak zdravotné nepfitizila. Zdrojem vlakniny jsou obiloviny, téstoviny, ryze, luSténiny,
zelenina a ovoce. Polévky by mély byt vafeny z kvalitnich potravin. Polévka by méla byt teda
vafena z masa a zeleniny. Vhodnou technologickou tipravou potravin pro déti predskolniho
veku je vareni v pafe, duSeni, zapékani a peceni. Nevhodna jsou smazena jidla a Casto zvané
,UHO“(univerzalni hnédé omacky). Autorka doporucuje zapojeni zakladni a mateiské Skoly do
aktualnich programt podporujici zdravi déti. VSechny nize zminéné programy se zabyvaji

stravou ve skolskych zafizeni.
4.7.1.1 Zdravi do Skol

Zdravi do Skol propaguje a prakticky aplikuje zdsady zdravého Zzivotniho stylu, vyzivy,
pohybové aktivity a psychické pohody. Svou ¢innost uskuteciiuje pomoci tymu nutri¢nich
terapeutll a kvalifikovanych poradcl vyZivy, kteti piisobi regionalné. Diky tomu dobie znaji
prostiedi Skoly a mohou tak byt bez problému ndpomocni nejen zZaklim, ale 1 jejich rodicim,

uciteliim a personalu Skolni jidelny.

Uskuteciuji se celostatni projekty s regionalnim piisobenim, seminate, workshopy, nejrizné;jsi
diskuse a prednasky jak pro déti, tak pro rodice, ucitele a pracovniky Skolnich jidelen. Tym
vzdélanych poradcti pomaha se sestavovanim skolniho jidelnicku s vhodnym vybérem surovin.

To vSe a jesté vice se dozvite na webovych strankach Zdravi do kol - http://zdravidoskol.cz.

Z nejblizéiho okoli mateiské $koly v Radosticich se do projektu Zdravi do kol zapojila MS

v Popiivkach.
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4.7.1.2 Skola plna zdravi

Skola plna zdravi je projekt vytvoieny spole¢nosti Bonduelle spolu se Spole¢nosti pro vyzivu.
Pocate¢nim byl skolni rok 2010/2011, nyni uz probiha osmy ro¢nik. Cilem projektu je podpofit
oblibenost zeleniny u déti, a to pomoci podavani vétsiho podilu zeleniny ve Skolnim stravovani
a také zvysenim atraktivnosti jidel. Do programu Skola plna zdravi se miize zapojit jakakoli

Skolni jidelna. Musi ale splnit nasledujici kritéria:

e vyplni bezplatnou registraci,

e celkem objedné matetska Skola 25 kg, zakladni skola 50 kg zeleniny Bonduelle,

e pravideln¢ objednava zeleninu Bonduelle (kazdy mésic zasila kopie dokladu),

e aktivné spolupracuje — zatadi do jidelnicku vice zeleniny, komunikuje se stravniky
0 tématech zdravého stravovani, odebira zeleninu Bonduelle, objednava odmeény za

nasbirané body.

Soucasti projektu jsou pfipraveny nejen pro vedouci Skolnich jidelen, ale i pro déti motivacni
programy. Pfi ndkupu 1 kg zeleniny Bonduelle ziska Skolni jidelna 1 bod, ktery poté mohou
vyménit za rtizné darky pro zaméstnance $koly nebo pro samotné déti. Skolni jidelny s nejvice
nasbiranymi body za dany Skolni rok ziskavaji bonusové odmény. Pro déti je pfipravena soutéz
Bondikmanie, kterd spociva ve sbirdni razitek za kazdy zeleninovy obé&d. Za odeslanou a zcela
vyplnénou karti¢ku déti ziskaji rizné odmeény. Vice o soutéZi na webovych strankach programu

- http://www.skolaplnazdravi.cz.

A. SoutéZ o nejvétsi odbér zeleniny Bonduelle

B. SoutéZ o nejvétsi odbér zeleniny Bonduelle na 1 stravnika
4.7.1.3 Zdrava 5 (zdrava pétka),

Zdravéa 5 je unikatni celorepublikovy vzdélavaci program pro zékladni i mateiské Skoly.
Program je zaméfen na zdravy Zivotni styl, pfedevS§im v oblasti zdravého stravovani. Déti jsou
seznameny ve dvouhodinovém bloku pro zakladni skolu a v hodinovém bloku pro matefskou
Skolu se zdravou zivotospravou. Pro déti je tento blok vytvofen zdbavnou a interaktivni formou.

Vzdélavaci program poskytuje Nadacni fond Albert zdarma.
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Vyuka mtize probihat kazdy den v prostorach skoly. Program vede lektor, ktery zajisti veskeré
pomiicky i potraviny potfebné K vyuce déti. Cerpano z webovych stranek programu

http://www.zdravab.cz

1. Hratky Zdravé 5 - Hratky Zdravé 5 je program urceny pro mateiské Skoly plny
her o spravné vyzivé. Jedna se o pohadkovy ptibéh o Evi¢ce a Pét'ovi, ktefi
naleznou spole¢né s partou Zdravé 5 cestu ke zdravi.

2. Skola Zdravé 5 — Tento program je uréen pro zaky 1. stupné zakladnich $kol.
Program seznamuje zéky s péti zdkladnimi zasadami zdravého stravovani —
spravnym  slozenim  jidelni¢ku, ovocem a zeleninou, pitnym rezimem,
zasadami hygieny a bezpecnosti potravin a pfipravou zdravé svacinky. Na zaveér
si odnesou vysvédceni a darecky Zdravé 5.

3. Party se Zdravou 5 - Party se Zdravou 5 je dvouhodinovka vafeni, respektive
ptipravy studeného party pohosténi pro zaky 2. stupné¢ zdkladnich $kol. Nauci se
jednoduché triky ze studené kuchyné i zasady spravného stolovani. Pétichodové

menu poté Z4ci sami ochutnaji.

Zdrava 5 ptipravila pro aktivni matefské skoly soutéZ o sadu kostymt na divadelni pfedstaveni.
MS dostane jedine¢nou sadu pomticek pro nacviteni divadelniho piedstaveni s tématikou
spravné vyzivy ,,.Dva stolky ze Skolky* na besidku pro rodice. Celé divadelni pfedstaveni je
Vv rezii projektu Zdravé 5. Sada obsahuje scénaf a manual k nacviéeni divadla, CD s hlasem

vypravéce provazejici ptibéhem a kostymy pro déti.
4.7.1.4 Skola podporujici zdravi

Jejim koordinatorem a garantem je Statni zdravotni Ustav. Je zaroven Clenem evropskeé sité
Schools for Health in Europe (SHE), a to od roku 1992. Jedna se o projekt, ktery neni jen
0 pohybu a zdravé stravé ve Skolach. Prioritou jsou pro Skoly zdravé vztahy mezi feditelem,
uciteli, zdky a rodi¢i. Podporuje potieby jednotlivce, komunikaci, spolupraci, uci zaky

odpovédnosti k vlastnimu zdravi.
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Pokud se chce $kola stat Skolou podporujici zdravi, musi si nejprve prostudovat metodiku,
kterd zahrnuje filozofii programu, principy, pilife a hodnoty. Poté vyplni pfihlasku, jejiz

soucasti jsou odpovédi na tfi otazky:

1. Proc¢ skolu program zajima?
2. Kdo vSechno projevuje o program zajem (feditel, ucitelé, rodice, Zaci, obec)

3. Co od programu skola pro sebe ocekava?

Po zpracovani projektu podpory zdravi a nasledném kladném vyhodnoceni komisi Skola ziska
osvédceni o zafazeni do narodni sit€¢ Skol podporujicich zdravi v CR. Vice o programu

naleznete na webovych strankach http://www.szu.cz.

4.7.2 Doporuéeni programu — Skola plna zdravi

Nejoptimalng&jsi program pro zakladni a mateiskou $kolu je podle autorky Skola plna zdravi.
Zakladni a matefska skola Radostice tydné spotiebuje piiblizné 10 kg Cerstvé, mrazené nebo

sterilované zeleniny pro 80 stravnik.

Piihlasit se mize ZS a MS Radostice kdykoliv b&hem aktualniho $kolniho roku. Skola také
musi béhem celého roku nakoupit dohromady 50 kg zeleniny Bonduelle. Celkové mnozstvi
zeleniny 50 kg neni nutné zakoupit najednou, ale konecnd hmotnost zeleniny musi byt pravé
minimalné¢ 50 kg. Faktury musi byt zaslany nejpozdéji do 20. 7. 2018. Vyhodou tohoto
programu je zpisob objednavani zeleniny. Zmrazenou zeleninu Bonduelle distribuuje firma
NOWACO a Makro. Vedouci stravovani ZS a MS Radostice objednavé zbozi na provoz skolni
jidelny z obou zminénych firem. Znatka Bonduelle, ktera je zapojena do programu Skola plna

zdravi, nabizi zmrazenou nebo sterilovanou zeleninou a zeleninové pyré.

Za kazdy kilogram zeleniny dostane ZS a MS Radostice vérnostni bod, ktery nasledné vyméni
za darky pro zamé&stnance nebo déti. Stav konta vérnostnich bodt $kola muze kontrolovat na

e-mailu, ktery chodi kazdy mésic automaticky.
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Tabulka 4: Odmény pro registrované $koly

Odmeény pro zaméstnance Odmeény pro déti
Sada 3 nozi (1600,0 bodt) Sada pro déti (140,0 boda)
Metla (50,0 bodi) e svacinové boxy,
Sklenéna misa (60,0 bodi) e pastelky a ofezavatka,
Silikonova maslovacka (12,0 bodt) o détské vaky,
Plast’ bez rukavi s logem (70,0 bodi) e rozvrh hodin,
Zastéra pogumovana (60,0 bodit) e hrnecek,
Osuska (115,0 bodi) e plastelina.

Zdroj: Skola plna zdravi

Primérna cena za jedno 2,5 kg baleni zeleniny je 150 K¢ véetné DPH. Primérnou cenu za
jedno 2,5 kg baleni, autorka vypocitala z nabidky firmy Makro. Aby zakladni a mateiska $kola
Radostice splnila podminku celkové zakoupit 50 kg zeleniny, kazdy mésic by méla vedouci
stravovani pofidit dva balicky 2,5 kg baleni. Mési¢né by to skolu vyslo pfiblizné na 300 K¢ za
dvé 2,5 kg baleni. Za $kolni rok, tedy 10 vyucCovacich mésicii, by naklady na zeleninu
Bonduelle byly pro ZS a MS Radostice piiblizné 3 000 K¢&.

Aktualni tydenni spotieba Skoly pfi ptipravé stravy je piiblizné 5 kg zmrazené a sterilované
zeleniny. Pokud $kolni jidelna bude k vateni vyuzivat pouze zeleninu od znacky Bonduelle, tak
pti odbéru 20 kg zeleniny za mésic bude ¢astka ptiblizné 1 200 K¢. Za cely skolni rok, tedy
10 mésict, a pfi stalém poctu 80 stravnikii budou naklady na zeleninu Bonduelle 12 000 K¢.
Za nakup zeleniny Bonduelle skolni jidelna utrati vice pen¢z nez za méné¢ znamou znacku
zeleniny. Momentalné odebira vedouci $kolniho stravovani hlavné zeleninu znacky ARO od
spole¢nosti Makro. Zelenina ARO je levnéjsi pruimérmé o 50 K¢ véetné DPH za jedno 2,5 kg
baleni zeleniny. Mé&si¢ni naklady na nakup 20 kg mrazené a sterilované zeleniny ARO jsou
800 K¢&. Naklady, za skolni rok trvajici od zafi do ¢ervna, vyjdou pii ndkupu zeleniny ARO na

celkovou ¢astku 8 000 K¢.
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Celkové tedy zékladni a matefskd Skola v Radosticich za ndkup zeleniny Bonduelle utrati
ptiblizn¢€ o 4 000 K¢ vice nez za zeleninu jiné znacky, jako napiiklad znacky ARO. Nakup
kvalitni zeleniny Bonduelle a investovani vice penéz do zeleniny se dle autorky vyplati. Pfi
velkém odbéru se $kola miize v ramci programu Skola plna zdravi piihlasit také do soutdZe a
ziskat finan¢ni odménu az 10 000 K¢. Rodi¢e uvidi snahu ze strany $koly pfi zapojeni se do
programu vénujici se zdravému stravovani a ziskd predevsim lepsi image. Zapojenim do
projektu Skola plnd zdravi ziskd $kolni jidelna dlouhodobou podporu v podobé $kolent,

zékladniho vybaveni personalu a kuchyné.

4.7.3 Webové stranky

Dal$im bodem, ktery by se mohl zdokonalit, jsou webové stranky matetské skoly. Web byl
tvofen vroce 2015. Webové stranky vytvofil pan Ruzicka ze spolecnosti helpme.cz.

Internetové stranky mateiské skoly spravuje vedouci uéitelka Be. Zaneta Hoclmannova.

Web je logicky rozdéleny do kategorii a pro rodice ptehledny. Dle autorky zde rodi¢e naleznou
vSe dilezité a stranky jsou pravidelné aktualizovany. Vizuédln¢€ nevzhlednd je ovSem Uvodni
stranka webu. Pismo na tvodni strance je Spatné citelné kvili vybranému fondu pisma.
Vzhledové pfijemnéjsi by byly na Givodni strance fotky matefské Skoly nebo naptiklad déti ze
ttidy €1 vyletu. Chybi zde tlacitko na op&tovné vraceni se na ivodni stranku, navstévnici webu
tak musi vyuzivat stale tlacitko ,,zpét™“. Na webu chybi i rychly odkaz na zékladni $kolu a

ziizovatele obec Radostice.

Autorka doporucuje vyuzit sluzeb synetix.cz stejn¢ jako zakladni Skola Radostice a obec
Radostice. Jak uz bylo zminéno ZS a MS Radostice sidli v jedné budové, ale internetové
stranky ma kazdé vzdélavaci stredisko vlastni. Stranky zakladni $koly a obce Radostice jsou
vizualn€ hezké a jednoduché. Menu je piehledné a navstévnik se zde jednim klinutim muiize

vratit na tvodni stranku.

Po rozhovoru s vedouci ucitelkou autorka doporucuje vymeénit spole¢nost helpme.cz, které
vytvorily nyné&j$i webové stranky MS, za spole¢nost synetix.cz. Vedouci uéitelka si pieje
ponechat vlastni webové stranky pro MS. Webové stranky ziistanou pro ZS a MS Radostice

dvoj.
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Cenové se tvorba webovych stranek li§i. V nasledujici tabulce je ptiklad tvorby webovych

stranek a jejich cenové rozhrani. Zalezi na pozadavcich zadavatele a provozovatele webu. Cim

vvvvvvvvvv

Tabulka 5: Cenové rozmezi webu

Druh webu Cena
Zakladni web od 4 800 K¢
Standardni web cca 7 200 K¢
Profesionalni web od 9 600 K¢

Zdroj: Dvotak, © 2005-2016
4.7.4 Instagram

V modernim svété plnych technologii je novou formou komunikace Instagram. Instagram totiz
spadd do novych trend v marketingové komunikaci. Instagram je mobilni aplikace pomoci
které uzivatel zvefejiiuje své fotografie. Aplikaci si uzivatel muze stdhnout do svého

smartphonu. Tento chytry telefon ma témét kazdy z rodict a ma ho i matetska skola.

Matetska Skola by tuto aplikaci mohla vyuzivat ke sdileni fotografii. Fotografie déti ze Skolnich
vyletii, dopolednich prochazek nebo spolecnych akei s rodi¢i a obany obce. Aplikace je zcela
zdarma a v mobilnich telefonech ji ma témét kazdy. Rodice a lidé z blizkého okoli by méli

moznost sledovat profil matefské Skoly nejen na Facebookovych strankach.

Na Instagramu muze matetska skola sdilet nejen fotky, ale od roku 2013 i videa. Od roku 2016
mohou tyto videa byt delsi nez 60 s. Dalsi vyhodou je moZnost vlozit do jednoho piispévku vice

fotek naraz.

Matefska skola miize vyuzivat hastag #msradostice, #matetskaskola a dalsi.
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Obriazek 5: Navrh profilu MS na Instagramu

eeeee \odafone CZ & 22:21 @ 67 %)
S ms_radostice v )
3 0 0
pfispévky sledujic sledovani
Upravit profil @

MS Radostice

n Q B O @

Zdroj: Vlastni navrh
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5 ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit spokojenost rodi¢t ve vzdélavacim zatizeni ZS a MS

Radostice. Dale bylo dil¢im cilem navrhnout opatieni, ktera povedou ke zlepSeni stavajiciho

stavu.

Teoreticka ¢ast byla vénovana pojmim, jako jsou marketing, marketingovy mix, marketingova
komunikace a nové formy komunikace. Neziskova organizace a marketing v neziskovych
organizacich byly dalsi duleZité pojmy, které se tykaji marketingového prizkumu v ZS a MS
Radostice. Kvantitativni vyzkum a dotaznikové Setfeni bylo také soucasti teoretické ¢asti prace.
Rodice déti, které navstévuji matetskou Skolu, byli pozadani o vyplnéni dotazniku. Dotaznik
byl nasledné zpracovan a graficky znazornén v praktické casti. Celkem bylo rozdéano
30 dotaznikd, ale navraceno bylo pouze 21. Vysvétlen byl i pojem SWOT analyza, ktery byl

také v praktické Casti.

V druhé casti bakalafské prace, tedy praktické casti, byla popsana historie a soucasnost
matefské Skoly. Velka cast prace popisovala komunikaci pedagogl s rodi¢i a vefejnosti.
Znacné byly popsany webové stranky, nasténka, direct e-mail. Vénovana byla pozornost

I novym formam komunikace jako Facebook ¢i event marketing.

V ramci vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla posouzena komunikace pedagogi s rodici,
spokojenost rodicli s vyucovanim jejich déti, s vylety a krouzky potadané matetskou skolou
nebo naptiklad s vybavenim hra¢kami ¢i technickymi pomickami u ptedskolaku. Spokojenost
s uklidem nebo Skolni stravou. Pravé Skolni strava v hodnoceni rodict dopadla nerozhodné.
Znacna Cast si st€zovala na sloZeni Skolniho stravovani, na nedostatecny pitny rezim nebo malé
mnozstvi ovoce a zeleniny. V hodnoceni pedagogli nejlépe dopadla vedouci ucitelka
Bc. Zaneta Holcmannova. Pani ugitelky Ludmila Hellarovd a Mgr. Soiia Lazni¢kova
v hodnoceni také obstaly i ptes n¢jaké mensi vytky. Na konci Skolniho roku 2017/2018 ukon¢i
svoje pusobeni v mateiské Skole pani ucitelka Ludmila Hellarova, kterd je zatim stale tfidni

ucitelkou Kutatek. V bakalaiské praci bylo i hodnoceni dotaznikové Setfeni vedouci ucitelkou.

V dalsi ¢asti prace se autorka vénovala SWOT analyze. Pro lepsi piehlednost byla vytvofena
tabulka se silnymi a slabymi strankami Skoly s pfilezitostmi a hrozbami. Mezi silné stranky
matetské Skoly patii klidné prostfedi, kvalifikovany persondl a rodinné prostedi. Propojeni
matefské a zakladni Skoly. Mezi slabé stranky naleZi nedostatené prostory pro déti

I nepedagogické pracovniky. Velkym minusem matetské Skoly je dle rodi¢u stravovani a jeho
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skladba. Porodnost v obci se za poslednich par let mize zatadit do pfilezitosti matetské Skoly.
MS a jeji spolupréace s obci a volnodasovym centrem z Ivanéic také spada do prileZitosti. Do
hrozeb lze zahrnout nedostate¢né finan¢ni ohodnoceni jak pedagogickych tak

i nepedagogickych pracovnikl. Socidlné znevyhodnéné rodiny zijici v obci a jejich déti

navstévujici matefskou Skolu.

V posledni Casti bakalaiské prace autorka navrhla body ke zlepSeni Skolniho stravovani.
Navrhla zapojeni do programu Skola plna zdravi. Dle autoréina nazoru je to nejvhodngjsi
program, do kterého se ZS a MS Radostice miiZe registrovat. Jedna se o program, ve kterém
$kola nakupuje zeleninu Bonduelle. Skola tydné spotiebuje piiblizné 10 kg Serstvé, mrazené
a sterilované zeleniny pro 80 stravniki. Zapojenim do programu ZS a MS Radostice vyuZije
zpétnou vazbu rodicl a uspokoji jejich pozadavky na zdravéjs$i pokrmy a zatfazeni vice
zeleniny. Dal$im navrhem na zlepSeni komunikace byla uprava webovych stranek. Po diskuzi
s vedouci ucitelkou autorka prace pouze navrhovala vyménit tvirce webovych stranek
helpme.cz za stejného jako ma ZS a obec Radostice synetix.cz. Poslednim bodem ke zlepseni
komunikace MS bylo navrhnuto zaloZeni profilu na socialni siti Instagram. V bakalafské praci

je navrhnuta vysledna podoba, jak by profil MS Radostice mohl vypadat.
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8 SEZNAM ZKRATEK

MS Matetska skola

VA Zakladni skola

PR Public relations = vztahy s vefejnosti
WOM Word ofmouth = mluvené slovo

NO Neziskova organizace

WAP WirelessApplicationProtocol

POP Point ofpurchase

POS Point ofsale
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10 PRILOHY

Priloha |: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Eva Kubikova, studuji 3. rokem na Soukromé vysoké skole ekonomické
ve Znojme obor Ekonomika vetejné spravy a socialnich sluzeb. Téma moji bakalaiské prace je
Marketingovy priizkum v ZS a MS Radostice. Chci Vas tedy poprosit o pravdivé vyplnéni
mého dotazniku, ktery nasledné zpracuji v praktické ¢asti mé prace.

Dotaznik je zcela anonymni.

1.

Kdyz si s ditétem povidate o $kolce, o ¢em nejcastéji mluvi a na co rado vzpomina?

Vyhovuje Vam provozni doba matetské skoly?
1 Ano 1 Viibec mi nevyhovuje, pfemyslim,
1 Ne ze dam dit& do jiné MS

] Pfizptsobim se

Jste spokojeni s rozd¢lenim déti do dvou tiid podle véku?
1 Ano 1 Ne ] Je mito jedno

Jste spokojeni s vysi a vyuzitim $kolného?
1 Ano 1 Ne "] Nezajimam se o to

Pokud Vase dité navstévuje tiidu ,,Kuratek* pfeskocte na dalsi otazku. Jste spokojeni
s vyukou predskolakti?(ohodnotte znamkou jako ve $kole)
o 1 2 3 4 5

Jak jste spokojeni s pani ucitelkou: (ohodnotte znamkou jako ve Skole)

e Bc. Zaneta Holcmannova 1 2 3 4 5
e Ludmila Hellarova 1 2 3 4 5
e Mgr. Sona Laznickova 1 2 3 4 5

Zhodnot'te prosim osobni pfistup ucitelek kK Vam, rodi¢im

Navstévuje Vase dité€ n¢jaky krouzek konany ve Skolce ¢i skole, a jaky?
1 ANO, NAVSIEVUJE ..ovviiiiiieieeeen e,
1 Ne

10. Nosi si dité domi obrazky, omalovanky ¢i ostatni vytvory?

1 Ano [1 Ne
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Maji podle Vs déti dostatek hracek na hrani?
1 Ano 1 Ne

Libi se Vam vybaveni $kolni zahradky a Skolniho hfi§té¢? (ohodnotte znamkou jako ve
Skole)

e 1 2 3 4 5

Jak Casto by VaSe déti mély chodit ven?

1 1—2 krat tydné 1 Kazdy den

] 3—4 krat tydné '] Nezajimam se o to

Citite problémy v oblasti Skolniho stravovani? Jste spokojeni se skladbou stravovani?

Stézuje si Vase dité na skolni stravu?
1 Ano 1 Ne

Jste spokojeni s tiklidem v MS? (ohodnot'te znamkou jako ve $kole)
e 1 2 3 4 5

Kde ziskavate informace o déni v MS? (vyberte 2 nejéast&j§i moznosti)
1 Skolni nasténka 1 Webové stranky
1 Facebook 1 E-mail

CJmé

Kolik déti mate ve Skolce?

Vase pohlavi?
] Zena
1 Muz
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21. Vas vek?

Deékuji a pteji hezky zbytek dne.

Priloha I1: Radostni¢ek

Zdroj: Obec Radostice, ©2018 Obecni ufad Radostice



.. NECO MALO Z DENI MATERSKE SKOLY....

Prazdniny utekly jako voda a tfidy Kufatek i Motylkd jsou
pripraveny, uklizeny a nazdobeny. Cekd nis mnoho spoleénych
zazitklt a novych poznani, cesta skolnim rokem bude pestra a
bohatd. V pondéli 4. zari 2017 jsme zahdjili novy Skolni rok
2017/2018 s 30 détmi.

ivych

Prvni hry spoleéné.

azky si uzivime

Prvni akci bylo hasiéské
dopoledne,  kdy nis
navitivili &lenové sboru
dobrovolnych hasiéd ze
Stielic.  Vidéli  jsme
spoustu  zajimavych a
dilezitych véci. A plno
véci  jsme  si také
vyzkouseli. @

Zdroj: Obec Radostice, ©2018 Obecni ufad Radostice

Piiloha I11: Fotografie prostorii MS

Zdroj: Foto autorka



Zdroj: Foto autorka

Zdroj: Foto autorka



Zdroj: Foto autorka

Zdroj: Foto autorka




Priloha IV: Webové stranky

Zakladni Skola Radostice
NG N l / s UVODNI STRANKA AKTUALITY JIDELNICEK PERSONAL KONTAKTY
3 @ A
\
28y
Aktuality Kalendar
Akce pofadané skolou v dubnu 2018 Pro i | st | [0 te ]

7

Founne rformace Sodhtelne
RADOSTICE UVODNI STRANKA HLASEN ROZHLASU MAPA STRANEK UREDNI DESKA AKTUALITY

o Aktuality Odbeér novinek
ZAPIS DETi DO MS RADOSTICE pro $kolni rok :
2018/201Q
iz preperice =de Kalendad

JARO PLNE KVETU 2018

Prsor o chale

VYPRODEJOVE DNY TEXTILU °S TYGREM®

shayke oty 1 Dzidaie

Zdroj: Obec Radostice, ©2018 Obecni uiad Radostice



