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ABSTRAKT

Bakalaisk4d prace se zabyva vyuzitim marketingovych aktivit v neziskové organizaci.
Jejim hlavnim cilem je vypracovani marketingové strategie pro ziizeni Skoly v matefském
centru v Ivanovicich na Hané. Skola mé4 byt alternativou k mistni mateiské skole, jejiz
kapacita je nedostateCna. V praktické casti jsou pomoci dotaznikového vyzkumu

zjiStovany preference a pozadavky rodicl na ptedskolni zatizeni.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, neziskova

organizace, matetské centrum.

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with the use of marketing activities in the non-profit organization.
It is main main objective is to develop a marketing strategy for the establishment
of schools in the maternity center in Ivanovice na Hané. School has to be an alternative
to the local state nursery school, whose capacity is insufficient. The practical part using

questionnaire survey investigated preferences and requirements of parents, pre-school.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, non-profit organization,

maternity center.
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UvVOD

V prvnich mésicich nového kalendainiho roku vrcholi mezi rodici pfedSkolnich déti napéti.
Dozvidaji se, zda pravé jejich potomek byl pfijat do matefské Skoly. Nejinak je tomu
1 v Ivanovicich na Hané, kde mistni matetska Skola v poslednich letech nedokaze uspokojit
poptavku po volnych mistech. Demografické prognézy napovidaji, Ze piebytek déti
na jedno Skolkové misto potrva pfiblizn¢ sedm let. Zakladani Skolek novych, ¢i rozSifovani
stavajicich, se tedy jevi z dlouhodobého hlediska neekonomické. Nedostatecnou kapacitu
statni matefské Skoly v Ivanovicich na Hané miiZze vyfeSit mistni matetské centrum
alternativnim zfizenim miniskoly ve svych prostorach. Centrum by zavedenim této sluzby
reagovalo na aktudlni spoleenskou potfebu rodi€l ve mésté¢ a blizkém okoli, kterou
je tieba nutné fesit.

Cilem préace je zpracovani marketingové strategie pro zfizeni pobytového zafizeni pro déti,
jako alternativy matefské Skoly. Marketingové nastroje zde vyuZziji hlavné pro zjisténi,

za jakych podminek jsou rodi¢e ochotni svoje dit€ do ndhradni matetské Skoly svéfit.

Pro rodie je dostatek matefskych skol, a predevSim volnych mist v nich, velkym
problémem poslednich let. Nedostatecna kapacita predskolnich zatfizeni jde ruku v ruce
s nemoznosti se znovu zapojenim rodi¢d do pracovniho procesu. Nuti je k prodlouzeni
rodicovské dovolené. Vypadek financi oslabuje rodinny rozpocet, zhorSuje pracovni pozici
v zaméstnani. Prarodice jsou zpravidla sami v pracovnim procesu a pro matku ¢i otce
s primérnou vysSi mzdy nebo platu je soukromé hlidani, z divodu finan¢ni nérocnosti,
neredlné. Jednoduse: kdyZ dit€ do Skolky nevezmou, jeden z rodict musi zlistat dalsi rok
doma. Rodicovsky ptispévek je zpravidla jiz vyCerpan a celd domécnost Zije z jednoho

platu.

Téma jsem zvolila, protoze je to téma aktudlni a navic se m& osobné tyka, nebot’ letos

povedu k zapisu do predskolniho zafizeni svoji dceru.
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TEORETICKA CAST
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1. MARKETING

Marketing se snazi uspokojit poptavku po vyrobcich ¢i sluzbéach, které jsou zadané
a v souvislosti s tim vytvari reklamu a dal$i u¢inné prosttedky podpory prodeje smétujici
k zékaznikim. Da se provozovat pouze tam, kde se stfetdva nabidka s poptavkou.

Jeho cilem je zajistit dlouhodoby odbyt vyrobenych produktl a nabizenych sluzeb.

Z nepiebernych definic pojmu marketing se mi jevi jako nejvhodnéjsi vysvétleni
Bacuv¢ika: ,, Potreba marketingu je vyvolana tim, ze ekonomicka sila nabidky a poptavky
neni v rovnovadzném postaveni. “! Vystizna je i definice Kotlera, ktery marketing definuje
jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potireby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot. *?

Kazda organizace, ktera chce byt uspé$nd, musi mit své marketingové ptisobeni dikladné
promyslené a propracované. Pouze kvalitni marketingova strategie je pro prodej vyrobku
a sluzeb klicova a ve vysledku vede k zisku. Marketingova strategie je nepostradatelna
1 pro neziskové organizace, byt ty jsou, ohledné ziskovosti, specifické. Primarné jim totiz
nejde o financni prospéch, ale jejich hlavnim zajmem je vytvoreni a nasledné nabizeni

sluzby pro uspokojeni potieb zdkaznik.

1.1 Marketing sluzeb

Neziskovy sektor tvoii takové subjekty, které své finanéni prostiedky ziskdvaji
prerozdélovacimi procesy s cilem ziskat uzitek a to predev§im formou vetejné sluzby.
Ukolem téchto organizaci je pomoci uzitnych hodnot vytvofenych statkii a sluzeb

co nejvice uspokojit potieby svych zdkaznik.

Marketingové chovani neziskového sektoru se samoziejmé od toho ziskového, verejného
li$i, a to hlavn€ finanénimi zdroji. Neziskové organizace jsou pievazné zavislé
na samofinancovani, dotacich, grantech a darech.

K vlastnostem nabizenych sluzeb, kterymi se neziskovy sektor li§i od ziskového, patii

piedevSim nehmotnost, neoddélitelnost, nestdalost a neskladovatelnost. N¢kdy se pridava

1 neexistence vlastnictvi.

1 BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006,
156 s. ISBN 80-731-8436-2.

2 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007, 104 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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Nehmotnost je nejtypictéj$i vlastnosti neziskovych sluzeb. Spociva v nemoznosti

si kupované sluzby prohlédnout a vyzkouSet doptfedu, ohmatat si je. Zakaznikovym
voditkem je pfedev§Sim vybudovand znacka nebo zazemi silné firmy, ktera sluzbu

poskytuje.

Neoddélitelnost znaci vzajemnou interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem v daném
mist¢ a Case. Produkci a spotfebu u sluzeb nelze oddé@lit. Sluzba je zakaznikovi

poskytovéna za jeho pfitomnosti.

Nestdlost neboli neopakovatelnost spoc¢iva v nemoznosti provést sluzby opakované vzdy
naprosto stejné. Aby byla zachovéana alespoii obdobnd uroven, jsou stanoveny standardy
kvality sluzby, a to napfiklad formou danych norem chovani zaméstnanci, jejich motivaci

¢i pribéhem sluzby.

Neskladovatelnost. Nehmotnost sluzeb vede k tomu, ze sluzby nelze skladovat, uchovavat,

znovu prodavat nebo vracet.’

1.2 Marketing a prodej

O prodeji mluvime ve chvili, kdy se dodavatel dohodne se zdkaznikem o smén¢ svého
vyrobku, sluzby. Cilem prodeje je ptesvédCit kupujiciho, aby vyrobek nebo sluzbu
zakoupil. Pod pojmem marketing se ukryvaji ¢innosti, které jsou konany pro uspokojeni
prani a potieb zdkaznika pomoci smény. Prodej se s marketingem v rtizné intenzité prolina
a ptekryva. ,, Hlavni rozdil mezi marketingem a pouhym prodavanim vyplhva z pochopeni,

Ze zdkaznici nehledaji vyrobek (sluzbu), ale jaky to bude pro né mit piinos. “

3 JANECKOVA, L; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Vyd. 1. Praha: Grada, 2001, 179 s.
ISBN 80-716-9995-0.

4 HANNAGAN, T.J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 2005 s.
ISBN 80-859-4307-7.
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Tabulka 1

Srovnani prodeje a marketingu

Zaméreni Metoda Vysledek
Soukromy sektor
Prode;j Vyrobky Prodej Zisk z objemu
Podpora prodeje prodeje
Marketing Potteby zakaznika Integrovany Zisk z uspokojeni
marketing zékaznika
Neziskovy sektor
Prode;j Sluzby Podpora prodeje Odpovédnost za
plnéni objemu
prodeje
Odpovédnost za
Marketing Potieby zakaznika Integrovany ., .
uspokojeni zadkaznika
marketing

Zdroj: Hannagan,’ 1996

5 HANNAGAN, T.J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s.

ISBN80-859-4307-7.
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2. MARKETING V NEZISKOVE ORGANIZACI

Velice Casto se marketingové aktivity pfipisuji pouze komer¢ni sféfe a od sektoru
neziskového jsou selektovany. OvSem marketing ma své uplatnéni i v neziskové oblasti.
Uzije se na stran¢ davajicich, pfijimajicich a obraci se i na ty, jez finan¢ni prostfedky
poskytuji. Pravé financovani je to, v €em se neziskové organizace nejvice odliSuji
od organizaci komer¢nich. Své sluzby poskytuji bud’ zdarma nebo za Castecnou thradu,
kdy hlavni tok penéz Cerpaji z vefejnych rozpoctl, grantli, finan¢nich darG nebo
ze Clenskych ptispévkl. DllezZitost marketingu v neziskové oblasti je 1 v tom, Ze pomaha
informovat o poskytovanych aktivitdich a sluzbach. K témto aktivitim patii naptiklad
zadost o grant ¢i benefi¢ni akce. ,,Roli marketingu v neziskovych organizacich miizeme
chapat zasadné ve dvou polohach: jako marketing management na jedné strané a jako
realizaci socialnich marketingovych kampani s konkrétnim a jasné definovanym cilem
na strané druhé. Socialné marketingové kampané by pritom v marketingové rizené
neziskové organizaci mély tvorit jakousi nastavbu, ktera prispiva k dosazeni jejich

marketingovych cilii. “0

2.1 Prostredi organizace

Stejn¢ jako firmy komercni, i neziskové organizace jsou spjaty mnoha ekonomickymi
vazbami, které se vyskytuji v rtiznych prosttedcich. Kazd4 organizace ma prostiedi zcela
specifické. Da se rozdélit na mikroprosttedi a makroprostfedi. Jeho znalost a analyza

napomaha k snazS§imu dosazeni zvolenych cili a vytéenych strategii.

2.1.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi 1ze rozliSit na vnitini a vnéj$i. K vnitinimu patii pracovnici, zaméstnanci
a dobrovolnici. Vz4jemné na sebe plsobi, spolupracuji a komunikuji. Jde o pocetnou
skupinu pracovnikii souc¢asnych, minulych i budoucich. Déle sem patii partnefi, predev§im
dodavatelé a marketingovi zprostfedkovatelé, kteti dodavaji vstupy, odbyt a komunikaci
s vné&jSim okolim. K pocetné skupiné wvnéjSiho mikroprostiedi nalezi vSechny

bezprostiedné pusobici prvky, tedy klienti, komeréni firmy, média, mistni spréava,

6 BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomése Bati ve Zling, 2006,
156 s. ISBN 80-731-8346-2.
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navstévnici, odbératelé, ostatni neziskové organizace, statni samosprava, vetfejnost nebo

zakaznici.

2.1.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi ma vliv jak na organizace piisobici na celostatni tirovni, tak i na organizace

mistni. Patfi k nému faktory:

* Demografické — migrace, hustota osidleni, pohlavi, rasa, stdrnuti obyvatelstva,

umrtnost, uroven vzdelanosti, veék, vyvoj porodnosti.
* Ekonomické — nezaméstnanost, recese, sménné kurzy, vysokd mira inflace.
*  Kulturni — mistni tradice, odliSnosti subkultur, zvyky.
*  Prirodni — naklady na energie, nedostatek surovin, znec¢isténi ovzdusi a vody.
* Politické — legislativa, normy, vyhlasky, zakony.

* Technologické — inovace a zivotnost produktl, uroven technického vyvoje.

Vsechny tyto faktory pfimo i nepfimo ovliviiuji aktivity organizace, plisobi na né.

Ovsem jde o vztah bez vzdjemné piisobnosti — organizace na n¢ zpétné prakticky nepiisobi.
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3. MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix predstavuje kombinaci marketingovych nastroji, které svym
vzajemnym pusobenim vytvareji vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny. Kazda organizace
si jej vytvaii samostatné a je na jejim zvazeni, kolik prvk do svého mixu zakomponuje,
v jaké intenzité a poradi.

Cilem mixu je vytvofit takovou kombinaci prvki, které v co nejvetsi mife uspokoji potieby
zakazniki.

Hlavnimi prvky, kterymi se marketingové funkce planuji, jsou produkt, cena, misto,
propagace. Tyto jsou hromadné oznaCovany jako Ctyfi P — anglicky: product, price, place,

promotion. Kazdy z nich obsahuje mnohé dal$i podprvky (viz. Tabulka 2).

Tabulka 2  RozSiiend tabulka 4P

Produkt Cena Distribuce Propagace
Baleni Celkové néklady Celni podminky Inzerce
Desing Doby splatnosti Distribu¢ni cesty Osobni prode;j
Kvalita Platebni podminky | Dodavky Podpora prodeje
Obal Provize Dostupnost Propagace
Podminky Rabat Odbytiste Public relations
Sluzby Slevy Pteprava Publicita
Sortiment Splatky Umisténi Reklama
Vzhled Uvér Zasady Styk s vetejnosti
Zaruky Umeéni prodavat
Znacka

Zdroj: Majaro’, 1996

7 MAIJARO, S, Zdklady marketingu. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 1996, 308 s. ISBN 80-716-9297-2.
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Produkt (product) je zdkladnim nastrojem marketingového mixu. Jde o hmotné vyrobky,

sluzby, myslenky (licence, patenty aj.), osoby a jejich seskupeni. V piipadé neziskovych
organizaci jde ve vétSiné pfipadii o poskytovanou sluzbu. Proto budu, v souladu s tématem
bakalarské prace, nadale pouzivat pouze termin sluzba. Janeckova a Vastikova produkt
definuji jako ,,vSe, co organizace nabizi zdakaznikum k uspokojeni jejich hmotnych
a nehmotnych potieb. “® Jako kli¢ovy prvek produktu, jenz definuje sluzbu, uvadéji kvalitu.
Jelikoz sluzbu nelze ,zabalit“ do libivého obalu, je nutné soustfedit se predev§im

na kvalitu a budovani dobrého jména organizace a jeji znacky.

Obr. 1. Zikladni slozky produktu’

Jadro — zékladni uzitek produktu.

Redlny produkt — charakteristiky, které

Rozéteny prodult

produkt odliSuji od jinych (znacka,
kvalita, styl, dopliiky, baleni, ...).

Vv r

Redng prodilt RozsiFeny produkt — rozsitujici faktory

nehmatatelné povahy (prodejni servis,

zaruky, dodavky, instalace, ...).

Price (cena) vyjadiuje, jaké mnozstvi pen¢z musi zakaznik za potizeni nebo vyuziti sluzby
vynalozit. Mohlo by se zdat, Ze v neziskov¢ sféte cena nehraje diileZitou roli, ale neni tomu
tak. I v neziskovém sektoru musi byt vynalozené naklady na poskytnutou sluzbu uhrazeny.
Aby byla vysledna cena pro spotiebitele co nejpiijatelnéjsi, kalkuluji se do ni i obdrzené

dotace, granty nebo dary.

8 JANECKOVA, L; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Vyd. 1. Praha: Grada, 2001, 179 s.
ISBN 80-716-9995-0.

9 TURCINOVA, J. Marketingovy mix. Studijni prezentace. Brno: Mendelova univerzita. Provozné
ekonomicka fakulta.
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Cena ma rtizné nazvy. Muze jit o Clensky ptispévek, dan, davku, jizdné, mzdu, ndjem,

poplatek, provizi nebo tieba zalohu. Stépankova uvadi, Ze ,,cenu produkce stanovujeme

dle analyzy nakladii, cen a nabidek konkurence a zakaznického zajmu, kdy:
— cenovym dnem jsou naklady na produkt

— ceny konkurence a ceny substitutii jsou orientacnim bodem

— cenovym stropem je zdkaznické zhodnoceni. “"’

Place (misto a distribu¢ni cesty) jsou dilezité z hlediska rychlého a efektivniho dodani
vyrobkli a sluzeb ke koneénym zdkaznikiim. Zatimco vyrobky se snazime dopravit
z jednoho mista na druhé, v neziskovém sektoru je tifeba zvaZovat, jak vytvofit

co nejsnadnéjsi ptistup sluzby zdkaznikim.

Promotion (propagace). Vyvolani zajmu o organizaci, pfeneseni informaci k zakaznikovi,
dopraveni nabidky sluzeb do podvédomi je pro prodej a vyuziti sluzeb klicové. Jelikoz
poskytované sluzby jsou nehmotného charakteru, nabyva na vyznamu budované jméno
organizace, znacka nesouci punc stabilni kvality. Formy propagace jsou ruznorodé.

Upoutavky mohou mit formu zvukovou, obrazovou nebo tieba hmatatelnou.

Jelikoz hlavnim pifedmétem obchodu neziskovych organizaci jsou piedev§im poskytované
sluzby, 4P pro jejich potfeby nestaci. Marketingovy mix je u nich rozsifen o dalsi
,P“. Podle Janeckové a Vastikové prvky marketingového mixu slouZzi k utvafeni vlastnosti
sluzeb, které jsou nabizeny zdkaznikim.' Proto je marketingovy mix rozsifen o kategorie
lidé, materialni prostiedi a procesy. , Materialni prostredi pomaha k zhmotnéni sluzeb,
lidé usnadnuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a sledovani a analyzy
procesit  poskytovani sluzeb zefektiviuji produkci sluzeb a cini ji pro zdkaznika

piijemnéjsi.

10 STEPANKOVA, E. Managament I.: Marketingovy mix. Praha: Investice do rozvoje vzd&lavani, 2012.
Operacni program Vzdélavani pro konkurenceschopnost: Projekt: Vzdélavani pro bezpecnostni systém
statu, reg.¢.: CZ.1.01/2.2./15.0070.

11 JANECKOVA, L; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Vyd. 1. Praha: Grada, 2001, 179 s.
ISBN 80-716-9995-0.

12 JANECKOVA, L; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Vyd. 1. Praha: Grada, 2001, 179 s.
ISBN 80-716-9995-0.
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Tabulka 3 Tabulka rozSiiujici 4P

Lidé" Materialni prostiredi Procesy

Béhem poskytovani sluzby | Poskytuje dikaz o trovni|Vypovidaji o tom, jak,

je kontakt mezi zdkaznikem |sluzby, o jeji kvalité jakym zptsobem je sluzba
a poskytovatelem sluzby poskytovana
nevyhnutelny.
*  Pribézné vzdélavani * Barevnost *  Pomoc s vyplnénim
_ tiskopisti
» Kovalifikace * Budova P
) v, « Reseni dlouhé dob
* Motivace * C(Cistota y
. . ¢ekani na  Ufade,
zamestnancu

* Informacni brozury u 1ékafe

*  Odborna zptisobilost Coxo
* Rozmisténi

* Schopnost vhodného «  Uroven hluku

vystupovani,

: . S
komunikace, Zatizeni

nabizeni sluzeb

Zpracovano dle Bacuveik', 2006

Bacuvc¢ik dale uvadi, ze v marketingu sluzeb je v posledni dobé& popularni koncepce 8P,
ktera kromé¢ lidi pfidava k marketingovému mixu jesSté partnerstvi (partnership), bali¢ky

sluZeb (packaging), programovdni (programming).'*

People (lidé). Pii poskytovani a uZzivani sluZeb, jakozto produktu neziskové organizace,
se setkdvaji pracovnici, ktefi sluZzbu poskytuji a klienti, ktefi ji pfijimaji a vyuzivaji.
Ale nejen oni. Do vzajemného kontaktu mohou pfijit i dobrovolnici, dérci a dalsi vetejnost.

Poskytovatel sluzby by mél mit odbornou zptisobilost a vhodné pracovni kompetence.

Packing (sestavovani balika sluzeb). Jde o takové nakombinovani raznych sluzeb, které

co nejpresnéji odpovidaji zdkaznikovym pozadavklim, pfdnim a moZnostem.

* Informace se tykaji poskytovatele sluzby

13 BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006,
156 s. ISBN 80-731-8436-2.

14 BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006,
156 s. ISBN 80-731-8436-2.
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Programming (programova specifikace). Znamena vytvareni zajmu o urcity balik sluzeb,

ktery ma zvysit prodej urcité sluzby."

Partnership (spoluprace). Spoluprace vice spolecnosti méa v oblasti neziskového sektoru

velky vyznam. Vzajemnd vypomoc totiz mize vést i ke snizeni vynalozenych naklada.

Peclivé budovani dil¢ich prvki marketingového mixu je dilezité ptedevsim proto, ze jeho
jednotlivé prvky v kone¢ném efektu tvoii cilovy vyrobek, individualni sluzbu, kterou
se u zakaznikl odliSuje od produktii podobného zaméieni. Pokud chce organizace zménit
vnimani svych produkti a sluzeb, musi udélat zmény v marketingovém mixu.
Pro boj s konkurenci jsou inovace dulezité, nebot’ pouze sledovanim a zlepSovanim mixu

bude organizace schopna silné konkurence.

3.1 Marketingovy vyzkum

Aby byly potteby zdkaznika dobie pochopeny a nasledné¢ byla vytvofena optimalni
varianta marketingového mixu, musime o zdkaznikovi zjistit spravné informace.
Tyto ziskdme =z marketingového vyzkumu. Hannagan jim rozumi |, pldnované
a systematické shromazdovani, srovnavani a analyzu udaju, které mohou pomoci
managementu organizace pri rozhodovani o jeji cinnosti a pri kontrole disledkii téchto

rozhodnuti. <!

Prvnim krokem vyzkumu je definovani problému. Po jeho specifikaci nasleduje vyzkum
a zacina sbér informaci. K ziskdni dat Casto slouzi prizkum trhu, ktery je zdkladnim
nastrojem vyzkumu. Sesbirana data poskytuji objektivni informace o trhu a zakaznicich
a méla by vést k vytvofeni opatfeni, ktera povedou k dosazeni vytenych cild.
Shromazdéna a zaznamenand data se analyzuji a déle interpretuji. Interpretace umoziiuje
porozumét trhu, na kterém chce organizace nabizet sluzby. Umoziiuje odhalit piipadné
problémy a naopak zjistit vhodné pftilezitosti, které se vyskytuji a odpovidaji potfebam

marketingové strategie organizace.

15 Management a marketing pro neziskové organizace, studijni materidl vytvofeny v ramci projektu
K naplnéni pfedpokladi pro vykon c&innosti v socidlnich sluzbach, registra¢ni cislo projektu:
CZ.1.04/3:1.03/22.00130, Ceské Bud&jovice 2010, Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii o.p.s.,
Centrum celozivotniho vzdélavani.

16 HANNAGAN, T.J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s.
ISBN80-859-4307-7.
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Vystupem vyzkumu by mélo byt ziskani informaci o vnitinim a vnéjSim marketingovém

prostfedi. Tedy o faktorech ekonomickych, politickych, demografickych, sociologickych,
kulturnich a politickych na stran¢ makroprostiedi, a o potiebach, ndzorech, postojich

a pranich zakaznikd, partnerti a vefejnosti na stran¢ mikroprostiedi.

Na zéklad¢ vysledkt vyzkumu se vypracuje marketingova strategie.

3.2 Strategicky zamér v neziskové organizaci

V kazdé dobré organizaci se pracuje s planem, ktery slouzi k uplatnéni zvolené strategie.
Plan je pocatkem cesty. Ukazuje aktudlni pozici organizace a odpovida na otazky co, kdo,
kdy, jak, za kolik bude konano, aby bylo dosazeno vytéenych cili. Zabyva se téz

mapovanim konkurencni situace a situace na trhu.

K urc¢enému cili vede uplatiiovani vhodné marketingové strategie, nebo-li planu. Cile
pfevadéjici abstraktni pojmy programového prohlaSeni do konkrétnéjsi podoby se casto
odliSuji od vSeobecnych cilli nebo zamérh; obsahuji operativni detaily, na jejichz zakladé
muiZe byt zpracovan akéni plan.'”” Slovo strategie pochazi ze starofeckého ,stratégus*
a znamend umeéni vést valku tak, aby bylo dosazeno vitézstvi. V pieneseném vyznamu
muzeme pod pojmem strategie rozumét uméni fidit kolektiv lidi tak, aby dosli k vytCenému
cili. Jejimu sestaveni pfedchédzi analyza vnitiniho a vné&jSiho prostedi organizace. Teprve

po provedené analyze si organizace voli cile, kterych chce dosdhnout.

Dobra strategie musi vychazet ze silnych stranek organizace. Musi znat mozné piilezitosti,
které ji organizace nabizi a soucasn¢ brat na zietel slabd mista. Cilem by m¢élo

co nejefektivnéjsi rozvijeni organizace vhodnym smérem s dosazenim maximalnich uZzitki.
K nejrozsifenéj$im strategiim patii:
* Strategie vyroby zboZi s unikatnimi vlastnostmi — vytvotreni co nejdokonalejsiho
produktu s jedine¢nymi rysy.

* Strategie minimdlnich ndkladit — snaha o co nejniz$i pouzité naklady a co nejnizsi

prodejni cenu.

* Strategie trini orientace — co nejlepsi poznani potieb segmenti.

17 HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s.
ISBN80-859-4307-7.
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Uskali planovani v neziskové organizaci je piedev§im v uréeni méfitelnosti cilil.

Je poskytovana sluzba efektivni? Jak tuto efektivnost zméfit? Ke slovu se dostava
budovani znaCky, nazvu a image organizace, nebot’ jeji divéryhodnost je zpravidla

s kvalitou poskytované sluzby v ptfimé umérnosti.

Znackou rozumime identifikaci ur¢it¢ho vyrobku konkrétniho vyrobce diky jeho jménu,
symbolu, ¢islu, tvaru a jejich kombinaci. Vyvoj znacky vyzaduje investice do reklamy,
baleni a dalSi propagace. Musi se mu vénovat dostate¢na pozornost, protoze jde vlastné
o poznavaci znameni, diky kterému zékaznik odliSuje vyrobek od produktii konkuren¢nich
firem. Tento nehmatatelny prvek zrcadli nazory, predstavy a dojmy okolniho prosttedi
na kvalitu sluZeb. Je nutné mit stale na paméti, Ze jednou vybudovana image se méni jen

obtizné.
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4. NEZISKOVE ORGANIZACE

Po roce 1989 nastal v Ceské republice velky rozmach neziskového sektoru, kdy zacal
stoupat pocet neziskovych organizaci. Svym zaméfenim na pomoc ostatnim se jejich
¢innost soustfedi na poskytovani sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze ¢innost neziskového sektoru
neni zamétena na zisk, nebyl v ni marketing pfili§ vyuzivan. Mélo se za to, ze prevladajici
nekomer¢nich aktivity, tedy protipol ziskové sféry, promysSlené postupy a vedeni
nepotiebuji. Potfeba marketingové strategie pro ¢innost kazdé organizace se stala nutnosti
s rastem konkuren¢niho prostfedi a také v disledku zmén v oblasti ziskavani zdroji

a financi.
4.1 Druhy neziskovych organizaci

V $irSim slova smyslu mizeme za neziskové organizace povazovat vSechny organizace,
které nejsou zalozeny na uUcelem dosazeni a rozdéleni zisku. Pokud zisk vytvofi, musi
jej opétovné vlozit do organizace. V uzs§im smyslu jde o nestatni neziskové organizace.
Definice nestatnich neziskovych organizaci v Ceské republice je odvozena od pravni
subjektivity: obCanskad sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti, nadace, nadacni fondy,

cirkevni pravnické osoby.'®

Podle Ceského statistického ifadu bylo v dervnu 2012%* v Ceské republice pies 86 000

neziskovych organizaci. Konkrétné:
77 801 obcanskych sdruzeni
4 348 evidovanych pravnickych osob
2 183 nadacnich fondi

458 nadaci”

18 SKARABELOVA, S. Definice neziskového sektoru: sbornik piispévkd z internetové diskuse CVNS.
Brno: Centrumpro vyzkum neziskového sektoru, 2005, 52 s. ISBN 80-239-4084-0.

** Nov¢jsi data nejsou k dispozici.

19 Neziskovky. Www.neziskovky.cz [online]. 2012. vyd. [cit. 2013-08-05].
Dostupné z: www.neziskovky.cz/data/stat NNo_tabulka 1990 2012txt12780.pdf


http://Www.neziskovky.cz/
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4.2 Clenéni neziskovych organizaci

Rizni autofi uvadéji odliSnou typologii neziskovych organizaci. Mné piijde nejblizsi

klasifikace Hannagana®, ktery neziskové organizace déli dle:

* Zdroju financovani — rozliSuje puvod penéz, zda je organizace financovana

z vladnich dotaci, dani, grantli, z dobrovolnych ptispévki nebo piispévki jinych.

*  Typu vyrobku (sluzby) — zda organizace vyrabi hmotné vyrobky nebo se zamétuje

na chovani lidi.
*  Organizacni formy — neziskové organizace mohou mit organiza¢ni formu:
- darcovskou, kdy ptichozi finance pochazeji ptedevsim z dart
- komercni, kdy za poskytované sluzby organizace inkasuje od uzivatelil platby
- vzdajemnou, kdy organizaci fidi uZivatelé

- podnikatelskou, kdy chod tidi profesionalni manazefi

Pti ¢lenéni neziskovych organizaci Ize pouzit i rozdé€leni na soukromé neziskové a verejné
neziskové organizace. Od sebe se 1i8i pravnim ustanovenim, podilem vykonu vetejné
spravy a povinnostmi v hospodareni.

Soukromé neziskové organizace jsou takové organizace narodniho hospodaistvi, které
nemaji za cil tvofit zisk, ale jejich hlavni funkci je konéani uzitku. Jejich zakladni vycet
uvadim v Tabulce 4.

Veiejnoprdavni organizace jsou tizeny a spravovany vefejnou spravou. Prijem ziskavaji

z vetejnych financi a podléhaji vefejné kontrole. Jejich zédkladni vycet uvadim v Tabulce 5.

20 HANNAGAN, T.J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Pteklad Jana Novotna. Praha: Management
Press, 1996, 205 s. ISBN 80-859-4307-7.
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Tabulka 4

Zakladni soukromopravni neziskové organizace

Nazev, pravni uprava

Struéna charakteristika

Obcdanské sdruZeni

Zakon ¢. 83/1990 Sb. o sdruzovani obéanu

Sdruzeni fyzickych a pravnickych osob
vznikajici za ucelem realizace spole¢ného
z4jmu. Umoznuje zfizovat spolky, svazy,
hnuti, kluby, odbory aj. Nezahrnuje strany
a hnuti politického charakteru, cirkve
Netykd se vydéletné cinnosti a vykonu

povolani.

Obecné prospésna spolecnost

spolecnosti

Tyto

vefejné prospeésné sluzby v oblasti socidlni,

dle zakona poskytuji

a nadac¢nich fondech

Zékon ¢. 248/1995 Sb. o obecné
“v " zdravotni, ve Skolstvi a kultufe. Zisk se
prospésnych spolecnostech
pouziva na financovani aktivit spole¢nosti.
Nadace a nadacni fondy Ucelové sdruzeni majetku ziizené a vzniklé
Zikon &  227/1997 Shb. o nadacich|Z? ucelem dosahovani obecné prospeésnych

cilu.

Zpracovano dle Bacuveik?', 2006 a Neziskovky.cz?

21 BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006,

156 s. ISBN 80-731-8436-2.

22 Piehled zakladnich typli nestatnich neziskovych organizaci v CR. In: Neziskovky.cz [online]. 2010
[cit.2013-08-06]. Dostupné z: http://www.neziskovky.cz/data/prehled nnotxt8382.pdf
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Tabulka 5

Zakladni veFejnoprdavni organizace

Nazev, pravni uprava

Struéna charakteristika

Kraje

Zakon €. 129/2000 Sb. o krajich

ey

Spolecenstvi obcanii zijicich na spole¢ném

uzemi, kteti maji pravo na samospravu.

Obce

Zakon ¢. 128/2000 Sb. o obcich

Uzemné samospravné spolecenstvi obcant,
kter¢ plsobi v rdmci samostatné nebo

pienesené pusobnosti.

Organizacni slozky statu

Zakon ¢. 218/2000 Sb., 250/2000 Sb.

o rozpoctovych pravidlech ad.

Organizaéni utvar zastupujici v urcité

vymezené oblasti vefejné spravy stat.

Organizacni sloZky izemnich

samospravnvch celku

Zakon ¢. 250/2000 Sb. o rozpoctovych

pravidlech izemnich rozpocta ad.

Z rozhodnuti zastupitelstva je ziizuje obec
nebo kraj pro ¢innosti nevyZzadujici velky
pocet zaméstnancli. Slozky nejsou vnitiné
organizacné Clenéné, neplsobi ve slozitych
vztazich.

ekonomickych a  spravnich

Ptikladem jsou naptiklad matetské skoly.

4.3 Ziskavani finan¢nich zdroji

Ke specifiku neziskového sektoru patii

Zpracovano dle Bacuv¢ik®, 2006

uhrada spottebovanych sluzeb. Zatimco

v komer¢ni sféfe je spotiebitelem a platcem zakoupené sluzby jedna a tataz osoba,

v neziskovém sektoru je tomu jinak. Uzivatelé za zakoupené sluzby plati castecné

a zbyvajici finance dokryje statni dotace ¢i prostiedky z jinych zdroji. Nebo se né€kdy

za sluzbu neplati viibec — naptiklad sluzby poskytované bezdomovciim nebo tieba osobam

zavislym na navykovych latkach.

23 BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006,

156 s. ISBN 80-731-8436-2.
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4.3.1 Zdroje financi

Jednotlivci
K moznym formam podpory u jednotlivct patii:
* Dobrovolnictvi.
* Jednordzovy prispévek.
*  Opakujici se pravidelné ptispevky — Clenstvi.
* Vécny dar.
o ZAavet.
Firmy a podniky

K divodd, které firmy a podniky k podpote neziskovych organizaci vedou, patii predev§im
spojeni s tématem, snaha o zlepSeni image a v neposledni fad¢ také fakt, Zze dary
charitativnim a neziskovym organizacim nepodléhaji zdanéni. Firmy nejcastéji podporuji
kulturni a sportovni akce, ekologické projekty a aktivity souvisejici s jejich produktem.
Mimo finanéni dary poskytuji napiiklad zdarma své sluzby nebo vyrobky. Nekteré maji

grantovy systém piimo zabudovany v internich dokumentech.
Veiejné zdroje

Ziskani finan¢nich prostfedkll z vetejnych zdroji ptedchazi Zadost o dotace a to pfedevsim
prostfednictvim statni dotacni politiky nestatnich neziskovych organizaci. Po vstupu
do Evropské unie jsou hojn€ vyuzivany i jeji dotacni programy. Piiliv penéz dale zajist'uji

vefejné zakazky, odvody z hazardnich her a loterii nebo systém danovych ulev.

Jiné

Dal$i moznosti je pozadat o finanéni vypomoc nebo ziskdni grantu nejriiznéjsi nadace
a nada¢ni fondy.

4.3.2 Fundraising

Pfedmétem fundraisingu je systematickd €innost, jejimz vysledkem je ziskani prosttfedkii
k chodu, rozsifeni, rozvoji, naplnéni poslani organizace a budovani jejiho rozvoje. Kromé

penéz a hmotnych dard je vyznamnym pifinosem =zisk lidské prace v podobé
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dobrovolnictvi, ndbor novych ¢leni, ziskani informaci, materialu nebo vhodnych prostor.

Uspéch pii ziskavani finanénich a jinych pispévkii za¢ina u stanoveni vhodné strategie.
Je potieba si ujasnit, jaké ma organizace potfeby a kolik penéz je na né potieba ziskat.
Dalsim krokem je identifikace zdroji, tedy promysleni téch vhodnych a vyfrazeni

nevhodnych zdroja.

K metodam fundraisingu patii oslovovani darcl, podani inzeratil, tisk a roznos letakd,
potfaddani kulturnich akci, benefic a sbirek, aktivni telefonni kampan, prodej vyrobki,
platba Clenskych poplatkt, pfijmy z vlastni Cinnosti, vyhlaSeni vefejné sbirky, zadosti

o granty a dalSi systematicka ¢innost.

U fundraisingu je zésadni umét pozadat, vyzvat k jednani, k ¢inu — vétSina lidi neziskovym

organizacim nepfispiva jednoduse proto, ze je o to nikdo nepozadal.

Po wuskute¢néni fundraisingovych aktivit je vhodné zrekapitulovat jejich prubeh
a vyhodnotit UspéSnost, tedy porovnat vynalozené ndklady a ziskané pfijmy.
Nejoptimalnéjsi vystup je ten, kdy pro zajisténi co nejvysSich pifijmi je vynalozeno
co nejmensi mnozstvi nékladld. Zpétna kontrola je dilezitd pro budouci fundraising,

napomaha fundraisingové aktivity 1épe rozplanovat a fidit.
Ukazatelé uspésnosti fundraisingovych aktivit jsou:
«  Cisty pFijem. Castka ziskana po odeéteni potiebnych nakladi.

* Nadklady na ziskdni dotace. Pojednédvaji o ndkladech vynaloZenych na ziskéani darce

oproti odhadu celkové darované ¢astky za celou dobu podpory organizace.

* Navratnost odpovédi. Zjistuji se podilem lidi, ktefi na osloveni zareagovali,

k celkovému poctu oslovenych.

* Navratnost vloZenych investic. Ukazuje podil ziskanych pfijmi a vynalozenych

nakladu.

K nakladim se tadi i Casova dotace a provozni nédklady, jako je naptiklad spotieba
elektfiny, Ucty za telefon apod. Ve chvili, kdy chceme pomoci ukazatele névratnosti
investic hodnotit, ktera fundraisingova metoda ¢i akce je vice Gispé$nd, pak ¢im je ukazatel
vyssi, tim je metoda/akce lepsi. Uéelné je kombinovat ukazatel &isty piijem a navratnost

investic. Organizace, které tak vyhodnocuji kaZzdou slozku svého fundraisingu, jsou
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schopny rozhodnout, jak efektivni jejich fundraising je a jaka je cena piijmu ziskané¢ho

pro organizaci®.

24 REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru: ziklady ekonomiky, teorie a Fizeni. Vyd. 3. Praha:
Ekopress, 2010, 188 s. ISBN 978-80-86929-54-5.
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5. MATERSKE CENTRUM IVANOVICKY RARASEK?*

Popudem k zalozeni matetského centra v Ivanovicich na Hané byla absence piijemného
mista pro pratelska setkavani déti a rodict s kamarady, mista pro hrani, popovidani

si, predavani rad a informaci.

Usili né¢kolika maminek bylo zavrSeno v cervnu 2007, kdy Ministerstvo vnitra
zaregistrovalo Matefské centrum Ivanovicky rarasek, o.s. Centrum ma status obCanského
sdruzeni a pracuje na principu dobrovolné ¢innosti svych ¢lend. Jeho hlavnim cilem

je vytvoteni takového vetejného prostoru, ktery bude vSestranné poméhat roding.

Diky zaloZeni centra vznikl prostor pro organizovanou c¢innost vytvarnou, télesnou,
kulturni a vSestranné spolecenské vyziti. Setkavani usnadiiuji vyménu informaci o détech

nebo vedeni domacnosti. Slouzi k vzajemné vypomoci.

Centrum pravidelné poraddd cviceni rodict s détmi, besidky k vyznamnym dnim

v kalendafi. Zajist'uje canisterapii, vyjizd'’ky na koni nebo kiestanskou osvétu.

Rarasek potfada akce i pro Sirokou vefejnost. Zejména kazdoro¢ni karneval, pohadkovy les,
fotografovani s profesionalnim fotografem nebo bazar obleCeni, hracek a potieb pro déti
se setkdva s velkou odezvou vefejnosti. Pod svym patronatem ma 1 setkdvani
s psycholozkami z Poradny pro rodinu, manzelstvi a mezilidské vztahy. Velmi oblibena
je miniskolicka pro ptedskolaky, kterd umoziuje vyzkouset si Skolni dochazku nanecisto.

~ v

Zatim nejveétsi akci je projekt Zahrada. Centrum se zaslouzilo o ziskani financ¢nich

prostiedkll pro vybudovani moderniho détského hiiste, které méstu vyrazné chybélo.

25 Informace o Matetském centru Ivanovicky rarasek byly ziskany od jedné ze zakladajicich clenek centra,
pani Sarky Ktizové.
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V ramci této prace jsem se pokusila vytvorit takovou strategii, které odhaluje moznost

vyuziti matefského centra jako alternativy matetské Skoly. Miniskola v centru ma slouzit

k hlidani déti a souc¢asné ma byt vychovnym zatizenim.
Kraus® uvadi nasledujici funkce vychovnych zafizeni:

* Socializacni - organizovani vychovného procesu s ujasnénim ocekavani

od ostatnich.

* Vychovna — diraz na celkovy rozvoj osobnosti, pfedevSim slozky emotivni

a konativni.

* Peclovatelska — jde piedevSsim o oblast uspokojovani hygienickych potieb,

stravovani a 1ékatskou péci.
*  Poradenskd — v praxi nejcastéji profesni poradenstvi.
*  Rekreacni — realizuje se predevSim mimo vyucovani, tedy ve volném cCase.
* Profesionalizacni - pomoc k nalezeni adekvéatniho mista ve svété prace.

Ambici miniSkoly je nejen déti pohlidat, ale i zamérné pusobit na rozvoj osobnosti
a na vSestrannou vychovu. Soucasn€ chce brat na zietel ndroCnost adaptace na nové

prostfedi a vhodnym zpisobem pfispivat k rozsifeni socialni gramotnosti.

Obr. 2. Logo Matei'ského centra Ivanovicky rardSek, o.s.”

26 KRAUS, B. Zdklady socialni pedagogiky. Vyd. 1. Praha: Portél, 2008, 215 s. ISBN 978-807-3673-833.

27 Logo stazeno z internetovych stranek  Matefského centra Ivanovicky rarasek, o.s.
Dostupné z: http://www.mcrarasek.wz.cz/index.html [online, 2013-09-09].


http://www.mcrarasek.wz.cz/index.html
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PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 33

6. VYZKUM

Praktické cast bakalaiské prace je zaméfena na vysledky vyzkumu. Chraska v Metodach
pedagogického vyzkumu uvadi definici F.N. Kerlingera: ,,Vedecky vyzkum je systematicke,
kontrolované, empirické a kritické zkoumani hypotetickych vyroku o predpokladanych
vztazich mezi prirozenymi jevy."** Gavora se volné inspiroval P.D. Leedyhem a jeho

vvvvv

vedomosti lidstva. Vyzkumem se potvrzuji ¢i vyvraceji dosavadni poznatky, anebo

se ziskdvaji nové poznatky. “*

Z typu vyzkumu jsem si vybrala vyzkum kvantitativni, ktery je metodou sbéru dat, jehoz

cilem je popsat zkoumanou problematiku.

Metodou kvantitativniho vyzkumu je testovani hypotéz. ,,Hypotéza je tvrzeni, které rika,
jaké vztahy mezi pojmy bychom méli najit, pokud je nase hypotéza pravdiva.“*® Jeho cilem

je popis, explanace a predikce.

Vyuzila jsem deduktivni metodu, kterd postupuje od teorie, ptfes stanoveni hypotéz
k ziskavani dat a vyhodnoceni hypotéz. Dle Dismana ,, Deduktivni metoda vychazi z teorie
nebo z obecné formulovaného problému. Teoreticky nebo prakticky problém je prelozen
do jazyka hypotéz. Hypotézy navrhuji, jaké spojeni mezi promennymi bychom méli najit,
je-li nase hypotéza pravdiva. Pak nasleduje sbér dat. Odpovidaji-li zavislosti mezi
sebranymi daty vzorci predpovézenému v hypotézach, prijmeme hypotézy jako platné.

Jinak musime hypotézy odmitnout. *“’

6.1 Cil vyzkumu

Pro svoji bakalaiskou praci jsem si vybrala matefské centrum Ivanovicky rarasek. Centrum
sidli v Ivanovicich na Hané. Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda by byl, ze strany rodicu,
zajem o zfizeni Skoly v Matefském centru Ivanovicky raraSek. Ziskana data jsem pouzila
pro vypracovani marketingové strategie pro ziizeni miniskoly ve zminéném matetském

centru.

28 CHRASKA, M. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativniho vyzkumu. Vydani 1. Praha:
Grada Publishing, 2007, 265 s. ISBN 978-80-247-1369-4.

29 GAVORA, P. Uvod do pedagogického vyzkumu. Pieklad Vladimir Jiva. Brno: Paido, 2000, 207 s. Edice
pedagogické literatury. ISBN 80-859-3179-6.

30 VAVRIK, M. Ziklady sociologie. Brno: Institut mezioborovych studii, 2012, 76 .

31 DISMAN, M. Jak se vyrabi sociologicka znalost: Prirucka pro uzivatele. 3.vyd. Praha: Karolinum, 2000,
374 s. ISBN 80-246-0139-7.
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6.2 Metodologie vyzkumu

V této praci jsem pouzila typ kvantitativniho vyzkumu, ktery ,predkidda, zZe fenomény
socidalniho sveta, které cini predmetem zkoumani, jsou svym zpusobem méritelné,
¢i minimalné néjak tiiditelné, uspordadané.*”’ Ke sbéru dat jsem pouzila kvantitativni
metodu vyzkumu — dotaznik, coZ je ,,zpiisob psaného Fizeného rozhovoru, ktery se radi
do tzv. metod subjektivnich. Subjektivnost dotazniku je dana tim, Ze vySetiovany zde miize
riiznym zpiisobem ovliviiovat své vypovédi; miize se snazit jevit spolecensky lepsi nebo
naopak horsi. ‘> Vyhodou dotazniku je velky pocet jedinct, které obsahne, pii vynalozeni
minimalnich nékladii, nevyhodou nizkd navratnost. Dotaznik jsem vytvofila
na internetovych strankach http://www.survio.com/cs/. V tivodni Casti dotazniku byly
zjistovany statistické udaje. Otazky 1-3 se tykaly pohlavi, véku, nejvyssiho dosazeného
vzdélani. Otazky 4-16 byly zaméfeny na konkrétni udaje tykajici se umisténi déti
do predskolniho zafizeni. Po téchto otdzkach byl ponechan volny prostor pro piipadné
roz$ifujici vyjadieni respondentd. V dotazniku jsem pouzila otazky uzaviené, které maji
,,predem stanoveny varianty odpovedi. Poddruhem jsou Alternativni otdazky, nazyvané také
dichotomické nebo kategorické, kde jsou jen dvé krajni mozZnosti odpovédi, “** a tyto jsem
pouzila pfedevSim pfi zjiStovani osobnich tdaji respondentd. Déle jsem pouZzila otazky
polouzaviené, které respondentim nabizi vybér z nékolika danych odpovédi.
Srozumitelnost formulace otdzek, jejich jasnost a jednoznacnost jsem si ovéfila
pfedloZzenim péti maminkdm malych déti ze svého okoli a také jsem je e-mailové
diskutovala s vedouci svoji bakalarské prace. JelikoZ vSechny otdzkdm rozumély a nemély

k nim Zadné vyhrady a namitky, pouzila jsem je k mému prizkumu.

Dotazniky jsem respondentim piedala osobné a rozeslala pomoci socidlni sité. Osobné
pfedané dotazniky jsem opétovné sama sesbirala v pfedem uréeném terminu. Timto
zpusobem jsem podpofila vétSi navratnost dotaznik. Pro zachovéni anonymity jsem

dotazniky vybirala do zalepené krabice s otvorem pro vhoz.

Dotazniky byly rozdadny nebo ptedany 66 lidem a 41 osob jej vyplnény odevzdalo.
Navratnost dosahla 63,64 %.

32 REICHEL, J. Kapitoly metodologie socialnich vyzkumii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2009, 184 s. Sociologie
(Grada). ISBN 978-80-247-3006-6.
33 KOHOUTEK, R. Zdklady uzité psychologie. Vyd. 1. Brno: CERM, 2002, 544 s. ISBN 80-214-2203-3.

34 SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E. Zdklady sociologického vyzkumu. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2001, 160 s. ISBN 80-726-1038-4.
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Vyzkumny vzorek tvorili rodi¢e piedskolnich déti zijicich ve mésté Ivanovice na Hané

a blizkém okoli. Slo o rodi¢e, kterym se nepodafilo umistit svoje dit&/déti do mistni
matei'ské Skoly nebo o ty, jejichz déti ¢ekéd zapis do matetské Skoly v aktudlnim Skolnim
roce. Pfi vybéru respondentd jsem vyuzila znalosti mistnich pomérti a kontaktd. Pro
zjisténi potifebnych informaci jsem jim pfedlozila mnou vytvofeny dotaznik, ktery

obsahoval nésledujici otazky:

Otazky 1-3 zjiStovaly statistické tidaje o respondentech, konkrétné pohlavi, vek,

¢.
nejvyssi dosazené vzdélani.

4. V jakém veéku Vam nejvice vyhovuje umistit dit€ do pfedSkolniho zatizeni?
S moznosti vybéru: do dvou let véku
do tii let v€ku
do Ctyt let véku

do péti let véku

5. Pocet mist v matefské skole Ivanovice na Hané je dostatecny.
S moznosti vybéru: ano

nc

6. Me¢l/a byste zajem o umisténi svého ditéte do miniSkoly v Matefském centru

Ivanovicky rarasek?
S moZnosti vybéru: ano

ne
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7. Dal/a byste piednost Skole v Matetském centru Ivanovicky rarasek pred statni

Skolou?
S moznosti vybéru: ano

ne

8. JestliZe by jste upfednostnil/a Skolu v matetském centru, ptiblizte, prosim, proc.

9. Vyuzil/a byste umisténi ditéte do Skoly matetského centra v piipad¢, Zze by Vase

dit¢ nebylo piijato do statni skoly?
S moZnosti vybéru: ano
pfechodné ano

ne

10. Vyberte prosim, co je pro Vés piijatelngjsi:
Dité ve skole v matefském centru v misté bydliste

Dité ve statni Skole, kam je nutno dojizdét

11. Pti umisténi ditéte do predskolniho zatfizeni uptfednostiiujete rezim:
S moznosti vybéru: dopoledni
odpoledni

celodenni
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12. Jaky by Vam nejvice vyhovoval zacatek oteviraci doby?
S moZnosti vybéru: pted Sestou hodinou
mezi Sestou a sedmou hodinou
mezi sedmou a osmou hodinou

po osm¢é hodiné

13. Je pro Vas podstatna moznost vec¢erniho hlidani?
S moznosti vybéru: ano

ne

14. Jestlize je pro Vas moznost vecerniho hlidani podstatna, jak casto?
S moznosti vybéru: n¢kolikrat tydné
nékolikrat mési¢né

nékolikrat ro¢né

15. Jakou maximalni ¢astku jste ochoten/ochotna za jeden mésic pobytu ditéte ve skole

mateiského centra zaplatit?
S moZnosti vybéru: 500 K¢
1 000 K¢
1 500 K¢
2 000 K¢
<2000 K¢

16. Pokud si myslite, Ze jste se v nékteré otdzce nemohl/a vyjadfit presné, uciiite tak,

prosim, zde:
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6.3 Vysledky dotaznikového Setreni

Odpovédi na otazku &. 1, ktera se tyka zastoupeni pohlavi ve vyzkumu

Graf ¢.1

B Zeny
B Muzi

Dotaznik jsem se snazila distribuovat mezi zeny a muze v piiblizné stejném poctu,
byt Zeny pievazovaly. Jak ovSem graf vypovida, v naprosté vétsing se vyzkumu zacastnily

pouze Zeny.

Odpovédi na otazku ¢. 2, ktera se tyka zastoupeni respondentii dle véku

Graf ¢.2

1

M do 20.let
W 21-30 let

31-41 let
W 41-50 let

34

Z vyse uveden¢ho grafu je patrné, Ze nejhojnéji je zastoupena skupina respondenti
ve véku 21-30 let, a to 80,95 %. S velkym odstupem nésleduji respondenti ve véku
31-40 let, a to v 16,67 %. Vé&kova kategorie 41-50 let je zastoupena jednim ucastnikem
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vyzkumu, coz odpovida 2,38 %. Zadny z respondentii nepatii do vekové kategorie

pod 20 let.

Odpovéd’ na otazku ¢. 3, ktera se tyka nejvyssiho dosazeného vzdélani

Graf ¢.3

mn7

B Nedokoncéené vzdélani,
zakladni vzdélani

® Ugebni obor, SS bez maturity
S8 s maturitou, gymnazium
mVOS, VS

Nejvice zastoupenou skupinou jsou osoby se stfednim vzdélanim ukoncéenym maturitou
a absolventi gymndzia (32). S odstupem je nasleduji absolventi vysSich odbornych
a vysokych S$kol (7). Tii respondenti absolvovali ucebni obor nebo stfedni Skolu
bez maturitni zkousky. Ve skupiné¢ uchazec¢ii vyzkumu nebyly zastoupeny osoby

s nedokoncenym ¢i zékladnim vzdélanim.
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Odpovéd’ na otazku ¢. 4, ktera se tyka véku umisténi ditéte do predSkolniho zarizeni

V jakém véku Vam nejvice vyhovuje umistit dité do piedSkolniho zaiizeni?

Odpoved Pocet respondentt Podil odpovédi v procentech
Do dvou let 2 4,76 %
Do tfi let 30 71,43 %
Do ctyr let 9 21,43 %
Do péti let 1 2,38 %

W Do dwou let v&ku

M Do tfi let vBku
Do C&tyf let veku

M Do péti let vBku

Jako nejvhodnéj$i dobu pro umisténi ditéte do pfedSkolniho zafizeni povazuji rodice

z Ivanovice na Hané a blizkého okoli v€k do tii let. Jakou druhou variantu preferuji veék

do c¢tyr let. Mén¢ nez dvouleté déti umistovat do mateiské Skoly témét nechtéji. Maly

zajem je i o umisténi déti starsi Ctyt let.
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Odpovéd’ na otazku ¢. 5, ktera se tyka dostatecnosti mist v Ivanovické Skole materské

skole.

Je pocet mist v materské Skole v Ivanovicich na Hané dostatecény?

Odpoveéd

Pocet respondentil

Podil odpovédi v procentech

Ano

Ne

2

40

Graf ¢.5

4,76 %

95,24 %

H Ano
B Ne

Jak graf vypovida, naprosta vétSina rodici je presvédCena, ze kapacita matetské Skoly

v Ivanovicich na Hané nedokéze pokryt poptavku.
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Odpovéd’ na otazku €. 6, ktera se tyka zajmu o miniSkolu v mateiském centru.

Mél/a byste zdajem o umisténi svého ditéte do miniSkoly v Mateiském centru Ivanovicky

rardSek?
Odpoveéd Pocet respondentil Podil odpovédi v procentech
Ano 32 76,19 %
Ne 10 23,81 %
Graf €.6

H Ano
B Ne

Z grafu je patrné, Ze o zfizeni Skoly v matetském centru maji rodic¢e zajem.
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Odpovéd’ na otazku €. 7, ktera se tyka uprednostiiovani $koly v matei'ském centru

pred statni matei'skou §kolou.

Dal/a byste prednost Skole v Mateiském centru Ivanovicky rardSek pied statni

materiskou Skolou?

Odpoved Pocet respondenti Podil odpovédi v procentech
Ano 5 11,90 %
Ne 37 88,10 %
Graf €.7

H Ano
B Ne

88% rodi¢lh by uptednostnilo posilat dit¢ do statni matetfské Skoly pied Skolou
pod patronatem matetského centra. Pouhych 12% rodi¢ti by upiednostnilo mateiské

centrum. Tito dale (v otazce €.8) odpovédeli proc:

,,Asi by to tam bylo vice rodinné. Predpokladam, Ze by se tam i platilo, a tak by mi mohli

‘

lépe vychazet vstric s moji pracovni dobou.

., Nevim, asi se mi libi, Ze je to zase néco jiného. Zalezelo by na cené, zda by tam bylo jidlo,

co by tam s dcerou délali. “

,Nevim, asi se tam budou détem venovat vice. Taky to bude mensi kolektiv,

coz je asi lepst.
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,Z ditvodu vetsich aktivit pro deti. Vice pestrosti v dennim reZimu déti. Pristupnéejsi

‘

komunikace mezi organizatory a rodici. Individualni pristup pro dite.

., Zalezi na pristupu ucitelek. Predpokladam, zZe by to bylo vice domaci a tim pro dité lepsi.

Chodim tam s detmi v tydnu, takze i to prostiedi jiz znaji. *

Odpovéd’ na otazku ¢. 9, ktera se tyka umisténi ditéte do Skoly materského centra

v pripadé, Ze neni prijato do statni Skoly.

VyuZil/a byste moZnosti umistit VaSe dité do Skoly mateiského centra v pripadeé,

Ze by nebylo piijato do statni Skoly?

Odpoved’ Pocet respondentt Podil odpovédi v procentech
Ano 17 40,48 %
Piechodné ano 25 59,52 %
Ne 0 -
Graf ¢.9

H Ano
B Prechodné ano
Ne

V ptipadé nepiijeti ditéte do statni matetské Skoly jsou rodice ve velké mife ochotni posilat
potomka do alternativni Skoly v matefském centru. Tuto moznost zvolilo sedmnact

respondentl. VétSina (25) by této moznosti vyuzila jako ptechodného feseni.
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Odpovéd’ na otazku €. 10, ktera spocivala ve vybéru jedné z moZnosti.

Vyberte prosim, co je pro Vas piijatelnéjsi:

Odpoved’ Pocet respondentt Podil odpovédi v procentech

Dité ve Skole v matefském 30 71,43 %

centru v misté bydlisté

Dité ve statni matefské Skole 12 28.57 %
s nutnosti dojizdéni

Graf ¢.10

m12

B Dité ve Skole v materském
centru v misté bydlisté

B Dité ve statni matefské Skole
s nutnosti dojizdéni

Z odpovédi vyplynulo, ze pro vétSinu uchazeci vyzkumu je rozhodujicim faktorem
pro umisténi ditéte do ptredSkolniho zatizeni jeho dostupnost v misté¢ bydlisté. Moznost

dojizdét do statni Skoly zvolilo 29 % respondent.
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Odpovéd’ na otazku €. 11, ktera se tyka rezimu predskolniho zarizeni

Pii umisténi ditéte do piedskolniho zarizeni upirednostiiujete reZim:

Odpoved’ Pocet respondentt Podil odpovédi v procentech
Dopoledni 2 4,76 %
Odpoledni 3 7,14 %
Celodenni 37 88,10 %

Graf €.11
B Dopoledni
B Odpoledni
Celodenni

Pro pouhé dva respondenty je zajimava moznost dopoledni, a pro tfi respondenty

odpoledni, oteviraci doby. VétSing€ (37) vyhovuje celodenni skolkovy rezim.
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Odpovéd’ na otazku €. 12, ktera se tyka zac¢atku oteviraci doby

Zacdtek otevieni piedskolniho zarizeni by Vam nejvice vyhovoval:

Odpoved Pocet respondentt Podil odpovédi v procentech
Pied 6:00 hodinou 8 19,05 %
Mezi 6:00 — 7:00 hodinou 31 73,81 %
Mezi 7:00 — 8:00 hodinou 3 7,14 %
Po 8:00 hodin¢ 0 -
Graf ¢.12
H3 3
H Pred 6:00
H6:00 - 7:00
7:00 - 8:00
B Po 8:00

Tticet jedna respondentl vita zacatek oteviraci doby mezi 6:00—7:00 hodinou ranni. Osmi
by vyhovovalo oteviit matefskou Skolu pted Sestou hodinou a pro tfi je nejpiijateln&jsi
varianta 7:00-8:00. Osméa a pozdéjsi hodina neni zajimava pro zadného ucastnika

vyzkumu.
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Odpovéd’ na otazku €. 13, ktera se tyka vecerniho hlidani.

Je pro Vs podstatna moZnost vecerniho hlidani?

Odpoved Pocet respondentt Podil odpovédi v procentech
Ano 8 19,05 %
Ne 34 80,95 %
Graf ¢.13

H Ano
B Ne

Jak z grafu vyplyva, vétSina respondentll nema o vec€erni hlidani z4jem. Jakou dobrou tuto

moznost ozna¢ilo osm osob.
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Odpovéd’ na otazku ¢. 14, ktera se tyka frekvence vecerniho hlidani.

JestliZe je pro Vas moZnost veCerniho hlidani podstatna, jak casto byste ji vyuZil/a?

Odpoved Pocet respondentt Podil odpovédi v procentech
Nékolikrat tydné 0 -
Nékolikrat meési¢né 2 4,76 %
Nékolikrat roéné 6 14,29 %
Graf ¢.14

B Nékolikrat tydné
B Nékolikrat mésicné
Nékolikrat ro¢né

Graf ¢. 13 ukazuje, ze o vecerni hlidani by méli z4jem dva respondenti n¢kolikrat mési¢né

a Sest respondentl n¢kolikrat rocné.
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Odpovéd’ na otazku €. 15, ktera se tykala financovani $koly.

Jakou maximadlni éastku jste ochotni za jeden mésic pobytu ditéte ve Skolce mateiského

centra zaplatit?

Odpoveéd Pocet respondentil Podil odpovédi v procentech
500 K¢ 4 9,52 %
1 000 K¢ 21 50,00 %
1 500 K¢ 5 11,90 %
2 000 K¢ 10 23,81 %
<2000 K¢ 2 4,76 %
Graf €.15
2
m10 W 500,-K¢

M 1 000,-K¢&

1 500,-K¢&

M 2 000,-K¢&

W < 2 000,-K¢&

21

Pro nejvice respondentli (21) je nejpfijatelné;si platit za mésicni pobyt ditéte v mateiském

centru 1 000 K¢&. Deset ucastnikt vyzkumu je ochotno platit 2 000 K¢, vice jak 2 000 K¢

pak dva respondenti. Nejmensi z nabizenych financnich castek, 500 K¢, volili Ctyfi

respondenti. Pro pét je nejoptimalné;jsi ¢astka 1 500 K¢&.
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16. Pokud si myslite, Ze jste se v nékteré otazce nemohl/a vyjadrit presné, ucinte tak,

prosim, zde:

., Bude se to muset néjak vyresit. Mdalo mist je uz nekolik let a porad se s tim nic nedéla.
Sousedka musela byt s dcerou doma do ctyr let, neméla uz materskou, nic. To tak preci

3

nejde. *

»Skolka klasické je asi kvalitnéjsi, pireci jenom ty ucitelky tam musi mit néco

vystudované.

, Bylo by dobré vydat se timto smerem. Mist je mdlo, nemam kam dat kluka, tim padem
nemuzu jit do prdace. Platit soukromou skolku nebo hlidani je pri mém platu nesmysl.

., Neuprednostiuji umisténi do miniskolky materského centra, jelikoz tam neni moc

3

vyreSené stravovani a spani. *

,,Jsme ochotni davat mesicne 3 500 K¢. “

6.4 Shrnuti vysledki

1. Otazka cislo jedna se tykala zastoupeni pohlavi ve vyzkumu.

Pti rozesilani a roznosu dotaznikli jsem se snazila, aby ptijemct zen bylo piiblizné
stejné jako pifijemcl muzd. Zamér se mi vSak nevydafil a vyzkumu se v naprosté

vetSin€ zucastnily Zeny, a to v poméru 38:4.
2. Otazka cislo dva se tykala vé€kového zastoupeni respondentd.

Nejvetsi zastoupeni meéla skupina rodich ve véku mezi 21-30 roky (34).
Ve veékové skupiné 3140 let se vyzkumu zucastnilo sedm respondentd. Jeden
ucastnik vyzkumu reprezentoval vékovou skupinu 41-50 let. Rodice do 20 let
se vyzkumu nezucastnili.

w7

3. Otézka Cislo ti1 se tykala nejvyssiho dosazeného vzdélani.

Respondenti s neukonenym vzdélanim a se vzdélanim zakladnim nebyli
ve vyzkumu zastoupeni. Ucebniho oboru ¢i stfedni Skoly bez maturitni zkousky

dosahli tfi ucastnici vyzkumu. Stfedni Skolu s maturitou nebo gymndzium
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absolvovalo nejvice respondentti (32). Vysokou a vyssi odbornou skolu dokoncilo

sedm respondentd vyzkumu.

4. Otazka cislo ctyfi se tykala nejvhodnéjStho veku pro umisténi ditéte
do ptedskolniho zafizeni.
Vétsin€ respondenttt (30) vyhovuje umistit dit€¢ do matetské Skoly pied tietim
rokem jeho veku. Dité mladsi ¢tyf let by do pfedSkolniho zatfizeni rddo umistilo

devét respondentli, mladsi péti let jeden respondent. Dva ucastnici vyzkumu

by uvitali moznost umisténi ditéte mladsiho dvou let.

5. Otazka cislo pét se tykala dostateCnosti mist v matetfské Skole v Ivanovicich

na Hané.

Jak jsem predpokladala, Ctyficet ucastnikd vyzkumu povazuje kapacitu mateiské

Skoly za nedostatecnou. Opacny nazor méli dva respondenti.

6. Otazka cislo Sest se tykala zajmu o umisténi ditéte do Skoly pifi mistnim matefském

centru.
Tuto moznost by uvitalo tficet dva respondenttl, deset se s ni neztotoznuje.

7. Otazka cislo sedm se tykala upfednostnéni statni Skoly pfed alternativou Skoly
v matefském centru.
Vétsina (37) ucastniki vyzkumu by rad€ji poslala dit€¢ do statni Skoly.
Jen pét respondentl uptednostiiuje matetské centrum.

8. Otazka cislo osm navazovala na predchazejici otdzku, kterou rozvijela. Rodice,

ktefi upiednostnili matefské centrum, popsali divody svoji volby.

9. Otazka cislo devét se tykala moznosti vyuziti Skoly matefského centra v ptipadé,
ze dit¢ nebylo pfijato do statni matei'ské Skoly.
Tuto moznost by vyuzilo sedmnéct respondenti. VétSina (25) by ji vyuzila

na piechodnou dobu. Zadny z dotazovanych by tuto moznost neodmitl.
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10. Otéazka cislo deset pozadovala z nabizenych dvou moznosti vybrat tu ptijatelné;si.

Pro tficet respondentli je lepsi umistit dit¢ do Skoly matetského centra, které
je v mist¢ bydlisté. Zbyvajicich dvanact ucastnikii vyzkumu by radé¢ji volilo

dojizdéni ditéte do statni matetské Skoly v jiném mésté.
11. Otéazka cislo jedenact se tykala nejvice vyhovujiciho piedskolniho rezimu.

Nejméné respondentil (2) by uvitali dopoledni oteviraci dobu. Odpoledni rezim
vyhovuje tfem respondentim. Naprosta vétSina (37) upfednostiiuje moznost

celodenniho umisténi déti.
12. Otéazka cislo dvandct se tykala zacatku oteviraci doby predskolniho zatizeni.

Pted Sestou hodinou by své déti do Skoly chtélo umistovat osm ucastniki
vyzkumu. Mezi Sestou a sedmou hodinou by to vyhovovalo vétsing (31). Sedma
az osma hodina je optimalni pro tfi respondenty. Oteviraci doba po osmé hodin¢

neni zadouci, nevyjadiil se pro ni Zadny respondent.
13. Otazka cislo tfinact se tykala moZnosti vecerniho hlidani.

Vecerni hlidani je podstatné pro osm respondentil. Ostatni (34) by se bez néj obesli.
14. Otazka cislo ¢trnact se tykala ¢etnosti ve¢erniho hlidani.

Z osmi respondentl, kteti se vyjadiili pro veCerni hlidani, by této moZznosti
nékolikrat mési¢né vyuzili dva téastnici vyzkumu. Sest respondentii by ji vyuzilo

nékolikrat roéné. O kazdotydenni hlidani neni ze strany ucastniki vyzkumu zajem.
15. Otazka cislo patnact se tykala financovani pobytu ve skole mateiského centra.

Nejvice respondentt (21) je za mési¢ni pobyt ochotno platit 1 000 K¢. Deset
respondentl je pro maximalni ¢astku 2 000 K¢. Pét Gcastnikli vyzkumu oznacilo
za optimalni Castku 1 500 K¢. Pro Ctyfi respondenty je vhodné platit 500 K&

za mésic. Castku vyssi jak 2 000 K& jsou ochotni platit dva respondenti.

16. Déle byl dan prostor pro dalsi vyjadieni respondentt.
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Ziskana data jsem setfidila a uspotradala. Pii jejich zpracovani jsem verifikovala stanovené

hypotézy. ,,Ovérovani hypotéz predchdzi hodnoceni a usporadani udajii do urcitych trid

tak, aby pomoci trideni a klasifikace bylo mozné sebrana data vyuzit k formulaci

obecnéjsich poznatkii v souladu s cili vyzkumného iikolu.

6.5 Vyhodnoceni hypotéz

Vzhledem k uréenému cili jsem si vytycila nasledujici pracovni hypotézy, jejichz platnost

jsem chtéla ovérit:

Hypotéza €.1: Rodice predskolnich déti z Ivanovic na Hané a blizkého okoli maji zajem

o zfizeni miniSkoly v mistnim matetském centru.
Vice jak % dotazovanych rodicl se vyjadiilo pro ztizeni miniSkoly v matefském centru.

Hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza ¢€.2: Pokud dité nepfijmou do klasické mateiské Skoly, vyuziji rodice z Ivanovic
na Hané a okoli nabidky umisténi svych déti do matetského centra.

Pro trvalé nebo piechodné umisténi ditéte do Skoly matefského centra se vyjadrili vSichni
respondenti. V ptipadé neschopnosti statni matefské Skoly pojmout vétSinu déeti, nahrava

matefskému centru, Ze se nachazi ptimo v Ivanovicich na Hané. VétSina rodict nechce

nechat své déti do Skoly dojizdét.

Hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza ¢.3: Rodice predskolnich déti berou umisténi svého ditéte do mateiského centra

za alternativni a pfechodné feseni.

Posilat dit¢ do Skoly matefského centra na piechodnou dobu je vyhodnym feSenim

pro témét 60 % respondent.

Hypotéza byla potvrzena.

35 SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA E. Ziklady sociologického vyzkumu. Vyd.1. Praha:
Management Press, 2001, 160 s. ISBN 80-726-1038-4.
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Hypotéza €.4: RodiCe pii umisténi svého ditéte do piedskolnich zafizeni daji piednost

statni matefské Skole pied matetskym centrem.
Ze 42 respondentt jich 37 uptfednostiiuje statni matetskou Skolu.

Hypotéza byla potvrzena.

Na zaklad¢ sesbiranych dat jsem vytvofila strategii pro ztizeni Skoly v Matefském centru
Ivanovicky raraSek. Vychdzela jsem z odpovédi v dotazniku, které byly vyrazné

preferované pred jinymi.
* Matetské centrum bude ptijimat déti od 2 let, kterym zajisti celodenni pobyt.
* Vecerni hliddni mize byt realizovano navic — formou placené sluzby.

* Vhodné se jevi také zavedeni hlidaciho centra, kdy bude platba poskytovana
za hodiny.

» Zacatek oteviraci doby se jevi nejvhodnéjsi mezi 6:00—7:00 hodinou ranni.
*  Optimalni cena za celodenni hlidani bez stravy je 1 000 K¢/mésic/dité.

* Vzhledem k tomu, Ze vétSina rodicii bere Skolu v matetském centru za prechodné

feSeni, mize byt jeji spusténi uskutecnéno jen po naplnéni urcité kapacity.

* Dalsi: nejlépe vysokoskolské pedagogické vzdélani personalu.
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ZAVER

V préci jsem se snazila vytvofit marketingovou strategii pro ziizeni Skoly v matefském
centru v Ivanovicich na Hané. Stat’ byla rozd€lena do teoretického a praktického oddilu.
V teoretické casti byly definovany zakladni pojmy a metody souvisejici se sestavenim
marketingové strategie. V praktické Casti jsem pro zjiSténi potiebnych dat zvolila

dotaznikové Setfeni. Dotaznik vyplnili rodiCe z Ivanovic na Hané a okolnich obci.

Z dotazniku jasné vyplynulo, ze o umisténi déti do matefského centra maji rodice zajem.
Potvrdilo se, ze rodic¢e své deti do mateiského centra radi umisti, ale jakmile se ve statni
matetské Skole uvolni misto, pfemisti své dit¢ tam. Je na dal§im vyuZiti marketingovych
nastrojii, aby rodi¢e nebrali matefské centrum jen jako vhodnou a mistné¢ dostupnou
alternativu. Prace by méla byt pfinosem pro ivanovické matefské centrum i pro jind
podobna zafizeni, kterd se snaZi vyjit vstfic rodi¢iim malych déti a uvazuji o vytvoreni

alternativnich matefskych skol.
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