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ABSTRAKT

Tato prace pojednava o marketingovych komunikacich ob¢anského sdruzeni Prazd-
ninova Skola Lipnice a o kurzu zazitkové pedagogiky iCan, jehoz spoluorganizatorem byla
1 Prazdninova Skola Lipnice. V teoretické Casti se prace zaméfuje na vymezeni marketingu,
marketingového a komunika¢niho mixu, dale na definici neziskového sektoru, jeho typolo-

gii a na zavér také na specifikaci marketingovych komunikaci neziskovych organizaci.

Prakticka cast se zamétuje na obecné predstaveni obanského sdruzeni Prazdninova
Skola Lipnice a jeho komunikac¢ni aktivity, dale na kurz iCan a specifika jeho marketingo-

vého pristupu.

Kli¢ova slova:

Marketingovy mix, komunika¢ni mix, neziskové organizace, Prazdninova skola Lipnice,

zazitkova pedagogika, iCan.

ABSTRACT

This thesis deals with marketing communication of a civil organization Prazdni-
nova Skola Lipnice and with experiential pedagogy course called iCan, which was co-
organized also by the Prazdninova Skola Lipnice. In the theoretical part, the thesis focuses
on the definition of marketing, marketing mix and communication mix, the definition of
the non-profit sector, its typology and in the end also tries to define the specifics of market-

ing communication of non-profit organizations.

The practical part focuses on the introduction of the civil organization Prazdninova
Skola Lipnice and its communication activities, after which it focuses on the course iCan

and the specifics of its marketing approach.

Keywords:

Marketing mix, communication mix, non-profit organizations, Prazdninova skola Lipnice,

experiential pedagogy, iCan.
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UvVOD

Pokud pfed svymi kamarady feknu, ze se ve volnych chvilich vénuji zazitkové pe-
dagogice, vétSina nema vibec tuSeni, co by si pod timto pojmem mohla piedstavit. Snad
uceni se zazitkim? Pedagogika, to jako dalsi vzdélavani? Na druhou stranu, pokud na kur-
zu zazitkové pedagogiky pii predstavovani prohlasim, ze jsem studentkou oboru marketin-

gové komunikace, n¢kterym se vybavi reklama, nékterym ani to ne.

Pro svou praci jsem si tedy vybrala marketingové komunikace snad nejznaméjsi
Ceské organizace, kterd se zazitkovou pedagogikou zabyva — Prazdninové Skoly Lipnice.
Osobné jsem se o ni dozvidala postupné na tdborech, pozdé¢ji na vikendovych zazitkovych
akcich, z nichz mé jedna natolik inspirovala, Ze jsem se ucastnici kurzi Prazdninové Skoly

stala také.

Prazdninova Skola Lipnice je neziskovou organizaci, obcanskym sdruzenim, které
se zabyva volno€asovymi aktivitami a pedagogickou ¢innosti. Jeji kurzy jsou uréeny pro
vSechny vékové kategorie, doslova od novorozencii az po seniory. Jako takova by méla mit
velkou $kalu komunikaénich nastroji k dosazeni cilovych skupin, které jsou v zajmu jed-

notlivych kurzi.

Pfedpokladame-li, Ze marketingové aktivity vSeobecné nejsou v neziskovych orga-
nizacich pfili§ ¢asté a nastroje komunika¢niho mixu jsou zna¢né€ omezeny, ziejmé i Prazd-
ninova Skola Lipnice a jeji kurzy budou spoléhat spiSe na neformalni vazby jejich zékazni-
ki, tedy ucastniktl kurzil, na jejich aktivitu pfi zjistovani informaci a vlastni motivaci

Kk tomu, aby se do kurzt zazitkové pedagogiky zapojili.

Neziskové organizace se Casto marketingem nezabyvaji, nebo své aktivity za mar-
ketingové neoznacuji. Presto ale pfedpokladam, ze jejich marketingovy a komunika¢ni mix
se prilis neli$i od mixt ziskovych organizaci. Dale se domnivam, Ze i neziskova organizace
ma silnou konkurenci a spravna volba nastroji komunika¢niho mixu ji mize napomoci jak

pii oslovovani zédkaznikd, tak pii ziskdvani finan¢ni podpory.

Kurzy zazitkové pedagogiky jsou velmi specifickym produktem, o kterém Siroka
vetejnost prili§ nevi, avsak mnohé z nich by tento experimentalni ptistup k rozvoji osob-
nosti mohl oslovit, zaujmout a ptipadné inspirovat bud’ k Gi€asti na kurzu, nebo finanénimu

ptispévku. Proto by Prazdninova Skola a jeji kurzy mély zvazit vyuziti nastroji komuni-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

kacniho mixu ve vétsi mife a jejich vhodné kombinace v integrované marketingové komu-

nikaci.

Aby byla prokazana teorie o nedostate¢ném vyuzivani nastroju marketingové ko-
munikace a Spatné kombinaci jednotlivych nastroji v integrované marketingové komuni-
kaci, podrobim v této praci komunikacni aktivity obanského sdruzeni Prazdninova Skola
Lipnice a marketing a komunika¢nimi aktivitami vybrané¢ho kurzu zazitkové pedagogiky

analyze.

Tato analyza se zam¢fi na kategorizaci jednotlivych aktivit, aby byl prokazan nebo
vyvracen predpoklad o nedostate¢ném vyuzivani jednotlivych nastrojii marketingové ko-
munikace, dale na navaznost ¢i integritu jednotlivych vystupi, pfi ¢emz se zamétime pie-
devS§im na pouziti loga a sloganu a miru zachovani jednotné¢ho vizuélniho stylu. Dal§im
kritériem bude ptrehlednost a snadnost orientace jak v propagacnich materialech, tak na

internetovych strankach. S posledné zminénym bodem souvisi také graficka uprava.

Aby analyza vybrané¢ho kurzu zazitkové pedagogiky byla mozna, bude vybran jiz
realizovany kurz, u kterého uz jsou formalni komunikaéni aktivity jiz ve velké mite ukon-
¢eny. Nastuduji odbornou literaturu o marketingu, marketingové komunikaci a nezisko-
vych organizacich, shromdzdim informace o Prazdninové $kole i o vybraném kurzu a podle

stanovené metodiky provedu analyzu marketingu a komunikacnich aktivit.

Predpokladam, Ze oba subjekty zkoumani vyvijeni ¢innost, aby své potencidlni za-
kazniky oslovily, avSak tato ¢innost je nesystematicka, pfili§ nedodrzuje jednotici prvky a
zamé&fuje se predev§im na propagaci prostfednictvim internetovych stranek. Je mozné, Ze
dik jedine¢nosti tohoto produktu, jsou kapacity kurzt sice naplnény, avsak rozsifeni nastro-
jb komunikace by napomohlo oslovit i potencidlni zakazniky, kteti doposud zkuSenosti se
zéazitkovou pedagogikou nemaji a Prazdninovou Skolu Lipnice ani diky neformélnim vaz-

bam doposud neznaji.

Na zaklad¢ poznatki zjisténych z analyzy bude mozné navrhnout feSeni pro dalsi
ro¢niky vybraného kurzu, které¢ budou podporovat integrovanou marketingovou komunika-
ci a budou sméfovat 1 k Sirsi vetejnosti. Na zéklad€ zviditelnéni jména organizace a infor-
movanosti 0 kurzu by v budoucnosti mohly byt také snazsi vybudovat dlouhodobé vztahy

se sponzory a podporovateli ¢innosti Prazdninové Skoly Lipnice.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETING

,,Co je marketing? Slovo velmi pouzivané a zneuzivané. Je nesprdavné spojovano
pouze s pojmy reklama nebo prodej. Neni divu, nas obcan se nyni stal predmétem neceho,
na co nebyl pred vice nez deseti lety zvykly. Je tercem cileného bombardovani televiznimi a
rozhlasovymi reklamami nasi i zahranicni provenience. V novindch a c¢asopisech se setka-
va s rafinovanou snahou prodat mu cokoliv, od zdjezdu do Disneylandu az po novou od-
tuctiovact kiiru. Marketing ovsem neni synonymem téchto dvou pojmii. Slo by pouze o Spic-

ku ledovce. O funkce marketingu, které nejsou nejpodstatnéjsi. “* (Svétlik, 2005, s. 10)

Marketing je komplexni pojem zahrnujici celou fadu ¢innosti. V prvni fadé jde ale
o komunikaci se zédkaznikem, kde pravé zakaznik a jeho potieby jsou to hlavni. Usp&sna
spole¢nost vyznavajici marketingovy pfistup si v idealnim ptipadé nejdiive zjisti zakazni-
kovy potieby, a az poté zaéne vyrabét nové produkty nebo nabizet své sluzby na trhu. Az
v tomto okamziku se zacne uvazovat o jiz diive zminéné reklamé ¢i propagaci, ktera je
ovSem oproti dotérnému vnucovani vyrobkl, o které¢ zakaznik neprojevuje zadny zédjem,

peclivé zacilena a v takové formé, ktera zakaznika skutecné oslovi.

Vratme se ale k marketingu jako takovému. Definic tohoto pojmu je cela fada a jen
s malou nadsazkou lze fici, Ze snad kazdy marketingovy odbornik si vytvari definici svou.
Spole¢nym prvkem téchto definic je vzdy zakaznik. Marketing je zpisobem, jak uspokojit
zakaznikovy potieby a piani a zaroven zachovat spokojenost vSech, ktefi jsou v procesu
zapojeni. V komeréni sféfe slouzi marketing piedevsim ke zjistovani a uspokojovani za-
kaznikovych potieb prostiednictvim smény. Pomoci marketingu a jeho nastrojii (které bu-
dou popsany pozd¢ji) se spolecnosti snazi zvysit svlij uspéch na trhu a dosdhnout tak sta-

novenych cilt.

Pro srovnani uvadime dvé odborné definice marketingu. Prvni z nich je od vy-
znamného marketingového experta Philipa Kotlera, ktery definuje marketing takto: ,, Mar-
keting definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hod-

not. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)

Druha definice pochazi od ceského marketingového odbornika Jaroslava Svétlika a

zni takto:,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
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a Vv konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splneni cilu organizace. * (Svétlik, 2005, s. 10)

Podstatou marketingu je vytvoreni hodnoty, ktera je pro zakaznika mimoradnym a
nezapomenutelnym zazitkem. Diky znalostem z trhu mtiizeme stanovit marketingové cile a
nabizet pfesné to, o co ma zékaznik z4jem za cenu, ktera je pfijatelna pro ob¢ dvé strany
procesu smény a na misté, které je obéma dostupné. Podle potieb zakaznika je pak uprave-
na nabidka jak z hlediska portfolia vyrobkd, tak distribu¢nich nebo cenovych. Souhrnné

tyto proménné faktory nazyvame marketingovy mix.

1.1 Marketingovy mix

vvvvvv

ho fizeni, které jsou vyuzivany pro upraveni nabidky podle zakaznikovych potieb. Jde o
vzajemné provazané prvky komunikace se zdkaznikem, které jsou vyuzivany k dosazeni
marketingovych cilii. Jedna se tedy o vSechno, co mlZe organizace podniknout pfi snaze
zvysit poptavku po svych produktech nebo sluzbach. Marketingovy mix muze byt za urci-
tych okolnosti snadno ménitelny a pfi jeho vytvéfeni je zapotiebi soustfedit se na cilovou

skupinu.

Podle tradi¢niho déleni je marketingovy mix téZ nazyvan jako ,.Ctyfi P, také pod
zkratkou ,,4P*. Tyto P ptedstavuji pocatecni pismena ¢tyt anglickych slov — product, price,
place, promotion (vyrobek, cena, misto/distribuce, propagace/komunikace). Dohromady
tyto proménné piedstavuji zéklad marketingového mixu. Z pohledu zakaznika se miizeme
setkat také s oznacenim marketingového mixu jako ,,Ctyfi C* nebo ,,4c*. Nasledujici tabul-

ka ukazuje porovnani téchto dvou kategorii proménnych podle Kotlera.

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zdkaznika (customersolution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customercost)
Distribuce Dostupnost fesSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Tabulka 1. — Srovnani koncepce 4P s koncepci 4C. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 107)
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V odborné literatute Ize také narazit na koncepci zahrnujici 1 dalsi P. Muze jit na
ptiklad o People (1idé) nebo o Packiging (baleni). People mtizou byt velmi vyraznym fak-
torem pii kontaktu s prodejci. Nepiijemné naladény prodava¢ miize odradit od koupé¢ stejné
dobfe, jako Spinava a neuspoiadana prodejna. Podobné je tomu i u sluzeb, kde je kvalita
sluzby ptimo zavisla na lidském vykonu. Je ale nutno zminit, Ze 4P nejsou tzce specifiko-
vanymi prvky. Pod pojmem price neni zahrnuta pouze konecna cena samotného vyrobu,
ktera je uvadéna pii koupi, ale obsahuje také naklady spjaté s koupi, provozem a ptipad-
nym servisem ¢i likvidaci.

Jak uz bylo zminéno, marketingovy mix lze v urcitych situacich snadno zménit.
., Zmény marketingového mixu jsou vhodné pouze tehdy, vedou-li K vyznamnému prospéchu
pro zakaznika, ke zlepSeni efektivnosti nakladii pri zajistovani téchto vyhod nebo
K citelnému sniZeni nakladii na cinnosti neprinasejici zisky. “ (Hannagan, 1996, s. 108) Pfi
zméné marketingového mixu je potfeba znat pfani zdkazniki, nabizet kvalitni zbozi za
spravné stanovenou cenu, zajistit snadnou dostupnost a ucinnou propagaci. Nesmime ani
opomenout rovnovdhu mezi vSemi slozkami marketingového mixu. Mame-li nekvalitni
vyrobek neodpovidajici zakaznikovym potifebam, k jeho prodeji nejspise nepomuize ani

masivni reklamni kampan.

Pro lepsi ilustraci si jednotlivé slozky 4P probereme podrobnéji.

1.1.1 Product (produkt)

Produkt pifedstavuje piesné to, co je na zaklad¢é znalosti z trhu nabizeno. Produkt
odrazi potieby a problémy zakaznikl a snaZi se pro né vytvofit potfebnou hodnotu. Jedna

se jak o hmotny vyrobek, tak o nehmotnou sluzbu.

,,Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co Ize
na trhu nabizet k pozornosti, K ziskani, k pouzivini nebo ke spotiebé, co ma schopnost
uspokojit prani nebo potrebu druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické predméty a sluzby,
tak také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi. “ (Foret, 2008,
s. 175)

Produkt mtzeme délit na zbozi kratkodobé spotieby, dlouhodobé spotieby a sluzby.
Zbozi kratkodobé spotieby, jak uz napovidd sdm néazev, se rychle spotiebovava a je tedy

potieba ho nakupovat ¢asto, v mnohych ptipadech téméi denné. Jedna se predevSim o po-
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traviny, které rychle podléhaji zkéaze, ale také o nékteré drogistické vyrobky jako jsou pasty
na zuby nebo mydla. Zbozi dlouhodobé spotieby je nakupovano na mnohem delsi ¢asovy
usek. Jedna se napiiklad o odévy, elektroniku ale také o automobily. U tohoto zbozi potie-

buje zdkaznik vétSinou znat vice informaci a rozhodovaci proces je delsiho charakteru.

Sluzby jsou na rozdil od zbozi (kratkodobé a dlouhodobé spotieby) nehmotné.
Podle Hannagana (1996, s. 113) jsou navic jesté neoddé€litelné, proménlivé a pomijivé.
Dokud si je zakaznik nezakoupi, nelze je vidét, ochutnat, nahmatat, slySet nebo citit. Na
druhou stranu lze ptedstavu o nich zlepsit jejich popisem v brozurach a prospektech. Jejich
nejlepsi charakteristikou je osobni doporuceni. Sluzby jsou neoddélitelné od jejich dodava-
tele. Kvalita sluzby zalezi na personalu stejné jako na o¢ekavanich zakaznika. Vzdyt' ne
kazdy kadetnik nas dokéaze osttihat podle naseho pfani a i v zavislosti na Case se mlize vy-
kon stejné osoby lisit. Navic je sluzby nemozné skladovat nebo znovu prodavat a jejich

demonstrace je velmi obtizna.

1.1.2 Price (cena)

Druhym prvkem marketingového mixu je price, Cesky cena. ,,Cena predstavuje
mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje aktualni, momentalni
hodnotu produktu na trhu. “ (Foret, 2008, s. 193) Jedna se o pomérné snadno a rychle mé-
nitelny prvek, ktery jako jediny z marketingového mixu vytvafi zisk. VSechny ostatni prvky
naopak znamenaji vydaje. Cena by méla vyjadfovat hodnotu, kterou zakaznik ziskanému

produktu ptifazuje.

Tvorba ceny je ovlivilovana fadou faktort. Internimi faktory ovliviiujicimi tvorbu
ceny jsou naklady na vyrobu, distribuci, prodej a propagaci produktu. Tyto naklady muze-
me dale délit na fixni, které se s ohledem na mnoZstvi vyrobenych produktli nemeéni (napf.
najem, mzdy, dan¢), a na ndklady variabilni, které jsou naopak zavislé na mnoZstvi vypro-
dukovanych vyrobku ¢i sluzeb (napf. materidl, energie). Dal$im velmi vyraznym internim
faktorem ovliviiyjicim tvorbu ceny jsou cile firmy. Mezi externi faktory mizeme zaradit

poptavku a trh.

JiZ zminéné faktory nejsou jediné, které ovliviiuji cenovou politiku firmy. Podle
Hannagana se dale déli na:
., - faktory pod kontrolou organizace samé,

- faktory piisobici na trhu, na némz organizace operuje;
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- faktory ovlivnéné potrebami zakaznikii,

- faktory urcené marketingovym prostredim.“ (Hannagan, 1996, s. 137)

Pii zavadéni nového produktu na trh se vyuziva dvou technik. Prvni z nich je politi-
ka postupného snizovani cen znama také jako ,,sbirani smetany* (angl. cream-skimming.).
Jedna se o metodu, kdy je pocatecni cena vyssi a postupné se snizuje. Piedpokladem je, ze
produkt pfinasi néco nového a ze ma organizace predstih pfed konkurenci. Druhou moz-
nosti je politika stanoveni prunikovych cen. Zavedenim nizké ceny ziskéd firma mnoho na-

kupujicich a tim i velky podil na trhu.(Simkova, 2006, s. 104)

Foret (2008, s. 195) vymezil tfi postupy pro ur¢ovani cen. Prvni pfistup je zalozen
na ndkladech a je v praxi nejbéznéjsi. Predevsim pak v neziskovém sektoru se k celkovym
vypoctenym nakladlim standardné pfipisuje 10% nebo 20% primérného zisku. Druhy pii-
stup je zalozen na cenach konkurence. Tteti moznosti je orientace na zékaznika. ,, O tom,
zda je cena vyrobku (sluzby) sprdavnd, rozhodne koneckoncii zakaznik. Proto by organizace
méla pri stanovovani ceny myslet na to, jak ji zakaznici prijmou a jak je ovlivni pri rozho-

dovani o koupi. “ (Hannagan, 1996, s. 146)

1.1.3 Place (misto, distribuce)

Pod ¢eskym piekladem slova place ,,misto* se v marketingu rozumi nejen prostor,
kde se realizuje kone¢nd sména, ale také sem spadaji marketingové kandly pouzivané
k dosazeni zakaznikl. Jde o vSechny distribu¢ni systémy, které jsou potiebné k uskute¢néni
smény. (Hannagan, 1996, s. 153) Jedna se o velmi dilezity prvek marketingového mixu,
ktery nasledné ovliviiuje vSechny ostatni. Nelze jej operativné ménit a vyzaduje dukladné

planovani a rozhodovani.

., Za odbytovy (distribucni) kandl se povazuje souhrn vSech podnikii a jednotlivcu,
kteri se stanou vlastniky nebo budou ndpomocni pri prevodu vlastnictvi produktii
V pripadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke konecnému spotiebiteli nebo k dalsimu
prumyslovému zpracovani. *“ (Foret, 2008, s. 207) Distribuce je tedy jednoduse feceno pro-

ces, pfi némz si zédkaznici kupuji produkty od vyrobce.

Nejjednodussi formou vlastni distribuce je situace, kdy je sam vyrobce schopny
jednat pfimo se zadkazniky. Jde o takzvanou pfimou odbytovou cestu a je oblibend piede-

v§im proto, ze umoziuje vyrobcim kontrolu nad fungovanim odbytovych cest. Navic pfi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

nasi kontakt se zakaznikem a tedy moznost zjiSténi jejich potieb a pfipadnych problémut
spotfebitelem. Témito mezi¢lanky jsou maloobchodnici (nabizeji zbozi pfimo spotiebiteli),

ptipadné velkoobchodnici (tvoifi mezi¢lanek mezi vyrobcem a maloobchodnikem).

V odborné literatufe se mizeme setkat s pojmy délka a Sife odbytové cesty. ,, Délka
odbytové cesty odpovida poctu mezistupiii od vyroby zbozi nebo sluzby ke spotrebiteli. Sive
odbytove cesty souvisi s celkovym poctem ruznych cest pouzivanych na kazdém mezistupni.
Délka odbytové cesty je spojena s distribucnim retézcem od vyrobcii pres velkoobchodniky
a maloobchodniky k zdkaznikiim, Sire je dana poctem maloobchodui. ** (Hannagan, 1996, s.
156)

1.1.4 Promotion (propagace, komunikace)

Promotion, ¢esky piekladano jako propagace nebo také marketingova komunikace,
zahrnuje komunikaci jak se stavajicimi, tak S potencialnimi zakazniky, s dodavateli, za-
meéstnanci nebo napiiklad vetfejnou spravou. Prostiednictvim tohoto néstroje marketingo-
vého mixu jsou zprostfedkovany informace o vyrobku a jeho uzitku. Zarovein je budovéano
a udrzovano dobré jméno a povédomi o znacce. Pozitivnimu efektu celého procesu napo-
maha také, je-1i komunikace a jeji jednotlivé sloZky jako je reklama nebo direkt marketing
(viz komunika¢ni mix) provdzdna a sjednocena do takzvané integrované marketingové

komunikace (anglicky integrated marketing communication, nebo zkracené IMC).

Jak uz jsme si uvedli, marketing predstavuje neustalou komunikaci se zdakaznikem.
Pritom oznaceni marketingova komunikace zahrnuje v sirokém smyslu slova viastné veske-

ré marketingové cinnosti: vytvoreni produktu i jeho pouZiti, distribuci, cenu i propagaci.’

(Foret, 2008, s. 225)

Propagace vyuziva dvou strategii, a to strategie tlaku (push-strategie) a strategie ta-
hu (pull-strategie). Pti strategii tlaku se vyrobce snazi puisobit na zakaznika skrze distribu-
tora pomoci osobniho prodeje nebo podpote prodeje. Naopak u strategie tlaku se vzbudi
zajem u koncového zdkaznika pouzitim reklamy nebo publicity. Zakaznici sami potom
tla¢i na mezi¢lanek distribu¢niho kanalu — na maloobchodniky, ktefi dale naléhaji na vel-

koobchodniky nebo piimo na vyrobce.
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1.2 Komunikaéni mix

vvvvvv

produktem seznamila cilové zakazniky a presvédcila je o koupi. Marketingovy komunikacni
program, nazyvany také komunikacni mix, obsahuje pét zakladnich ndastroju, kterymi jsou
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a piimy marketing.* (Simkova,
2006, s. 107)

Jedna se o nejviditelnéjsi nastroj marketingového mixu. Prostiednictvim nastroji
komunika¢niho mixu komunikuje firma s cilovou skupinou svych zakaznikl,, podporuje
své vyrobky a image. Reklama je nejviditeln€j$Sim prvkem tohoto mixu, avSak neni jeho
synonymem. Nastroji komunika¢niho mixu jsou je$té navic jiz zminéna podpora prodeje,

public relations a osobni prodej. Nékteti autofi vy€lenuji navic také direkt marketing.

1.2.1 Reklama

Kromé¢ toho, Ze je reklama povazovana za nejviditelnéjsi, patii také k nejstarSim a
nejdulezitéj$im nastrojim komunikacniho mixu. Lze ji definovat jako placenou formu neo-
sobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcil, snazici se prezentovat vy-
robky, sluzby nebo myslenky, informovat nebo presvédcovat osoby ze specifické skupiny

vetejnosti, a to vSe prostfednictvim médii.

., Zakladni cile reklamy jsou tyto:
- informovat potencidlniho zdakaznika,
- pFipomenout se zavedenym zdakaznikiim;

- Znovu ziskat ztracené zakazniky. “ (Hannagan, 1996, s. 166)

Aby byla reklama efektivni, méla by spliovat fadu kritérii. PfedevSim by méla byt
konkrétni a srozumitelnd. Navic by méla byt zdkaznikem vnimana jako pravdiva a v nepo-
sledni fad¢ plisobiva (reklama, kterd neupoutd pozornost, nemiize ani napomoci splnéni
marketingovych cil). ,, Tento postup se oznacuje zkratkou KISS, ¢ili Keep It Simple, Stu-
pid. (Zachovejte jednoduchost a prostotu.) “ (Hannagan, 1996, s. 169)

De Pelsmacker, Geuens a Van den Berght (2003, s. 204) déli druhy reklamy podle
Ctyt kritérii a to, kdo je vysilatelem reklamy — vyrobce, skupina, obchodnik, druzstvo nebo
napad; kdo je jejim piijemcem — zakaznik nebo ¢len mezipodnikového prostfedni na B2B

trhu; dale podle toho, jakého charakteru sdéleni je — informativni, transformacni, instituci-
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onalni, selektivni nebo obecné pouzitelné, tematické nebo zamétené na aktivity; a jakého
druhu média je vyuzito — audiovizualni nebo tisténa reklama, reklama v misté nakupu nebo

piima reklama.

Nevyhodou reklamy je $patna méfitelnost jeji G¢innosti. V prubéhu reklamni kam-
pan¢ muZzou pusobit na zdkazniky 1 dalsi vnéjs$i nebo vnitini faktory ovliviiujici jejich na-
kupni chovani, jako je celkovy rust poptavky nebo nové potieby zdkaznikl. Zaroven je
reklama soucasti celého komunika¢niho mixu a i zde plati, ze by jeho ¢asti m¢ly byt prova-
zané a navzajem se dopliiovat. Je tedy obtizné¢ urcitelné, ktery z faktorti byl prave tim, ktery

vedl ke koupi a zvySeni ziski.

1.2.2 Podpora prodeje

Jak uz mize ndzev tohoto nastroje komunika¢niho mixu napovédét, podpora prode-
je se zaméfuje na kratkodobé zvyseni prodeje. Na rozdil od reklamy, public relations a
osobniho prodeje se snazi narusit zabehnuté nadkupni chovani a zvyky spotiebiteld ptimo
V misté prodeje. ,, V zdsadeé jde o komunikacni akci, ktera ma generovat dodatecny prodej u
dosavadnich zdakaznikit a na zdklade kratkodobych vyhod prilakat zdkazniky nové.* (De
Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 357) Podpora prodeje vyuziva predevsim
vzorkl, kupont, prémii naptiklad v podobé& drobnych darki, vybizi k zapojeni se do souté-

71, loterii a her, nabizi finan¢ni pobidky a vystavuje nebo predvadi produkty.

Inicidtorem podpory prodeje mize byt bud’ vyrobce, nebo obchodnik. Obchodnik
smétuje své aktivity na kone¢né zdkazniky, vyrobce miize navic cilit také na distributory a
na prodejce. Vyrobce se snazi podporovat distributory pfedevsim pfti zavadéni nového pro-
duktu na trh. Jejich snahou je dostat novy produkt do velkého mnozstvi prodejen a umistit
ho na viditelnd mista, aby byl zdkaznikem sndze dosaZitelny. Dalsi snahou je motivovat
obchodni kandly, aby prodévaly danou znacku. Zde se zapojuji uz i maloobchodnici, kteti
by méli byt iniciovani k vlastni podpofe prodeje v misté prodeje. Obchodni podpora (ang-
licky trade promotions) ma pievazné formu docasnych slev, objemovych slev, obchodnich
vyhod nebo vyhod pii spole¢né reklamé. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s.
361, 369)

Podpora prodeje zamétena na zakaznika mize mit nékolik cil a cilovych skupin.

Mezi cile mize patfit posilovani a odménovani loajality zakaznikt, ziskani novych zékaz-
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nik pro vyzkouseni, zvySeni trzniho podilu a posileni G¢inku ostatnich komunikacnich

nastroj.

1.2.3 Public relations (vztahy s veiejnosti a publicita)

Public relations, zkracené také PR, Cesky volné pfelozeno jako vztahy s vefejnosti,
se zabyvaji pfedev§sim komunikaci zaméfenou na ovliviiovani postoji. Mohou v nékterych
smérech dopliovat reklamu, ale na rozdil od ni jsou ,,bezplatné*. Dtive byl pojem PR slu-
¢ovan s pozici tiskového mluvciho, ktery mél za kol piekonavat rozdilnost nazort firmy a
médii na jeji ¢innost. V soucasnosti se PR zabyva také tvorbou firemni identity, udrzova-
nim image a dobrych vztahi s médii, Sifenim dobrych zprav, krizovou komunikaci, ucasti

na vystavach a veletrzich a v neposledni fad¢ také péci o interni komunikaci.

., Public relations Ize chapat jako umysiné, planované a trvalé usili organizace o
zajisteni a sledovani porozumeéni mezi organizaci a verejnosti, aby se zlepsil jeji image. Je
to snaha dosahnout predevsim poveédomi Siroké verejnosti o priznivych aspektech prdce

organizace, aby si o ni lidé vytvorili spravny obrdzek. “ (Hannagan, 1996, s. 172)

Na rozdil od marketingové komunikace, hlavnim zdjmem PR je budovani trvale
dobrého jména a celkova reputace firmy. Toho dosahuje mifenim na stakeholdery a opinion
leadery (tviirce vefejného minéni). Ti jsou zasazeni bud’ médii obsahujicimi tiskovou zpra-
vu nebo PR ¢lanek, nebo dalsimi aktivitami jako jsou napiiklad events (udalosti). Nevyho-
dou PR je mala kontrolovatelnost vystupti a Spatnd méfitelnost. Navic dlouhodobé cile ne-

musi odpovidat kratkodobym cilim marketingovym.

., Public relations disponuji celou radou nastroju, jak upoutat pozornost a vytvorit
priznivou atmosféru, aby se o vyrobcich ,,zacalo mluvit*. Souboru téchto nastroju rikam
PENCILS:

- Publikace (Publications)

- Udalosti (Events)

- Zpravy (News)

- Zapojeni do mistni komunity (Community affairs)

- Identifikacni média (Identity media)

- Lobbovani (Lobbying)

- Sluzby verejnosti (Social investments)“ (Kotler, 2003, s. 106, 107)
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1.2.4 Osobni prodej

Jak by se mohlo zdat, osobni prodej je Uzce zaméteny pouze na samotny akt prode-
je, ktery je vyvrcholenim marketingového a prodejniho usili. Pokud je ale tento néastroj
komunika¢niho mixu veden spravné, obsahuje mnohem vice ¢innosti, jako napftiklad in-
formovat zdkaznika o spravném, U¢inném a vhodném pouzivani produktu, poskytnuti na-
vodu a instruktaze. Diky tomu, zZe se jedna o pfimou komunikaci se zakaznikem, je snadné
ziskat data o spokojenosti a novych napadech a potiebach, stejné tak jako mnohem uc¢innéji

nez u bézné reklamy piesveédcit zakaznika o pfednostech nové nabidky.

., Vedle jiz zminéné komunikacni operativnosti a efektivnosti je u osobniho prodeje
podstatna také komplexni prezentace produktu, jeho predvedeni, ditkladné, nazorné a prak-
tické seznameni zakaznika s jeho pouzivanim. Osobni prodej podtrhuje dilezitost a jedi-
necnost jak samotného nabizeného produktu, tak také osloveného zdakaznika. * (Foret, 2008,

5. 277)

Nevyhodou osobniho prodeje je zakaznikiiv mozny pocit, Ze je na néj naléhano a ze
je prodejcem ,,vydiran®, aby si produkt zakoupil. Prvotni snahou by nemélo byt zdkaznika
prinutit ke koupi, ale vytvofit povédomi o produktu, poskytnout informace, zvysit zajem o
produkt a az nasledné vyjednavat o cené a poprodejnich sluzbach. ZkuSeny prodejce by mél
své sdéleni ptizplsobit podle typu zdkaznika. V osobnim prodeji je velmi dilezité¢ budovat
vztahy se zékazniky, protoze néklady na tuto marketingovou aktivitu jsou vysoké a nasled-

ky Spatnych krokd obchodnika se miizou stat pro firmu katastrofickymi.

1.2.5 Direct marketing (pfimy marketing)

Direct marketing, ¢esky pfimy marketing, prosel v historii fadou zmén. Na pocatku
Sedesatych let byl nejvice vyuzivan ve formé zésilkového prodeje, v sedmdesatych letech
kladl diraz na zpétnou vazbu a v letech devadesatych na budovani dlouhodobych vztaht a
zvySovani loajality. V soucasnosti pfimy marketing napomaha budovat znacku pomoci

vvvvvv

databaze informaci o zakaznicich.

Do piimého marketingu mtizeme zafadit zasilani direkt mailu, ktery mize byt ad-
resny nebo neadresny, dale pasivni a aktivni telemarketing, nakupy prostfednictvim pocita-

¢u, katalogovy prodej, ale také reklamu s pfimou odezvou a dalsi.
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,, Vezméme si napriklad béznou reklamu ve sdélovacich prostredcich. Jednak ji mu-
zeéme oznacit za inzerdat. Pokud vsSak nabizi néjakou odménu navic ¢i slevu ceny, chapeme
jej jiz spise jako podporu prodeje. Je-li jesté jeho soucdsti také uvedeni bezplatného tele-
fonniho cisla nebo kupon na odeslani, umoznujici registrovat odezvu verejnosti, dostivdame

se az k direct marketingu. ©“ (Foret, 2008, s. 322)

Piimy marketing se v poslednich letech rychle rozviji a jeho vaha v komunikacnich
aktivitach roste. Jeho vyhodami je piesna zacilenost na vybrany segment trhu, oboustranna
komunikace prohlubujici vztahy se zdkaznikem, snadna kontrolovatelnost reakce na nasi
nabidku nebo napiiklad dlouhodobost vyuzitelnosti ziskanych informaci o zakaznicich,
ktera je vedena v databazich. Pravé posledni zminénd vyhoda je vychodiskem
k efektivnimu tizeni vztahu se zakazniky (anglicky customer relationship management,
zkracené¢ CRM).

Podobné, jako tomu bylo u marketingového mixu, i prvky komunikaéniho mixu by
m¢ély ptsobit jednotné, aby tak bylo dosazeno synergického efektu. Zaroven jsou prvky tak
vzajemné provazany, ze jen téZko by mohla byt komunikacni strategie uspésna, kdyby vyu-
zivala pouze jednoho z néstrojii. Public relations budou kontaktovat partnery firmy pro-
stiednictvim direkt mailingu nebo telefonatii, podpora prodeje v maloobchodé bude prova-
zena reklamni kampani, piipadné¢ umisténim produktti do nabidkovych letakli zasilanych
neadresnym mailingem. Cely proces vSak prodejem nekonci a firmy orientované na zdkaz-

nika si pohlidaji 1 spravné vedeni poprodejnich aktivit.
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2 NEZISKOVE ORGANIZACE

Podle Boukala (2009, s. 10) mizeme hospodarstvi zem¢ rozd¢lit do dvou sektorti, a
to na sektor ziskovy, jinak také trzni, a na sektor neziskovy, netrzni. V této praci nas zajima

sektor neziskovy, jeho dalsi ¢lenéni a predevsim jednotlivé formy neziskovych organizaci.

., Neziskovy (netrzni) sektor je souborem subjektu, které jsou zakladany s primarnim
cilem dosahnout primého uZitku, ktery ma veétsinou charakter verejné sluzby. Tyto subjekty
nakladaji majetkem financovanym vlastnimi zdroji, které pochazeji bud od soukromych
subjektit (zFizovatel, dalsi subjekty), nebo od verejnych subjektit na zaklade prerozdélova-
cich procesu. Mozné je i pouziti cizich zdroju (piijcek). Majetek je bud’ majetkem daného
neziskového subjektu, nebo ziistava v drzeni verejného subjektu, pokud je jeho zrizovate-

lem. “ (Boukal, 2009, s. 10)

Neziskovy sektor mizeme dale rozdélit do tii skupin — neziskovy vetejny a sou-
kromy sektor a sektor domécnosti. Poslednim zminénym se zabyvat nebudeme, protoze
neni pfedmétem této prace. Subjekty neziskového vefejného sektoru jsou zakladany vetej-
nymi subjekty, jako jsou statni organy, obce a mésta a jsou jimi také financovany. Tyto
subjekty se nazyvaji piispévkové organizace. Naproti tomu subjekty neziskového soukro-
mého sektoru, nazyvané také nestatni/nevladni neziskové organizace (zkracené NNO), jsou

zakladany soukromymi subjekty.

Nestatni neziskova organizace je typickd tim, Ze nevytvafi zisk urceny k prerozdé-
leni mezi jeji vlastniky, spravce nebo zakladatele. Pokud zisk vytvari, je urcen k dalSimu
rozvoji organizace a plnéni cilti. Dal$im typickym prvkem je uchazeni o dobrovolné pfi-
speévky jinych subjektii, protoze primarnim zdrojem financovani NNO neni samofinanco-
vani. Vznika dobrovolnég, neni tedy zfizena z direktivniho natfizeni stitni moci. ,, Pro ne-
ziskovou organizaci je motivaci jejiho kondni uspokojeni potreb viastnich c¢lenit — zaklada-
telit a zaméstnancii, uspokojeni urcité spolecenské potreby jakozto verejného zajmu, pri-
padné naplnéni filantropickych potreb samotné organizace a jejich podporovatelu (dona-

torii). “ (Baduvéik 2006, s. 24)

2.1 Formy nestatnich neziskovych organizaci

Rektotik a kol. (2007, s. 43) rozd€luje neziskové organizace do péti skupin:

1. Neziskové soukromopravni organizace vzajemné prospesné
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2. Neziskové soukromopravni organizace veiejné prospésné
3. Neziskové verejnopravni organizace typu organizacnich slozek a piispévkovych
organizaci statu, krajii a obci
4. Ostatni neziskové vetejnopravni organizace
5. Neziskové organizace typu obchodnich spolecnosti
Pro tuto praci jsou klicové pouze neziskové soukromopravni organizace vzajemné

prospésne.

2.1.1 Neziskové soukromopravni organizace vzajemné prospésné

Obcanska sdruzeni — ,,Zpravidla se jedna o sdruzeni fyzickych nebo pravnickych

osob za ucelem dosahovani a ochrany spolecného zdajmu. Podminkou je, Ze se jedna o ne-
nabozenské, nepolitické a nepodnikatelské sdruzeni, které svoji cinnosti nepopira nebo
neomezuje osobni, politicka nebo jina prava obcanit pro jejich narodnost, pohlavi, rasu,
puvod, politické nebo jiné smysleni, nabozenské vyznani a socialni postaveni. Sdruzeni jsou
pravnickymi osobami. Jejich ¢leny mohou byt jak fyzické osoby, tak i pravnické osoby s
vyjimkou obci. Zakladani a provoz obcanského sdruzeni upravuje zakon ¢. 83/1990 Sb. o

sdruzovani obcanii. “ (Splichal, MV CR)

Obcanskym sdruZzenim muize byt oborova organizace, télovychovna jednota, za-
hradkari, spolky Zen a dal$i. Jde o samostatnou pravnickou osobu, ktera je zaloZena nejmé-
né ttemi osobami, z nichz alespoii jedna je star$i 18 let. Obcanské sdruzeni musi mit nazev,

sidlo, cil ¢innosti, musi urcit své organy, organizacni jednotky a zasady hospodafteni.

Zajmova sdruzeni pravnickych osob — SdruZeni pravnickych osob byvé zalozeno

jako ochrana zajmi zakladatell nebo k dosazeni jinych cili (i ziskovosti).

Sdruzeni bez pravni subjektivity —,, Toto sdruzeni nema zpiisobilost k praviim a po-

vinnostem a muze se sdruzovat i za ucelem dosazeni zisku na zakladé viozeného majet-
ku. “(Rektotik a kol., 2007, s. 50) Toto sdruZeni zanik4 vétSinou hned po splnéni poslani

z ville ucastnikd smlouvy o sdruzeni.

Profesni komory — Jako piiklad profesni komory miizeme uvést Ceskou lékatskou

komoru, Ceskou advokatni komoru nebo tfeba Ceskou komoru architektti. Jde o organizace
hrani¢niho typu, které maji casto povinné €lenstvi a charakter vzdjemné prospésnych spo-

le¢nosti.
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2.2 Neziskové organizace a marketing

., Marketing je obvykle spojovan s koncepcemi ziskovosti a konkurenceschopnosti.
Nabizi se tedy otazka, jaka je role marketingu v organizaci, kde motivem neni zisk a udrzo-

vani konkurenceschopnosti nemusi mit zasadni dulezitost. “ (Hannagan, 1996, s. 28)

U neziskového sektoru se definice marketingu zuzuje na identifikaci, pfedvidani a
uspokojovani pozadavki zdkaznika. Z toho tedy vyplyva, ze neziskové organizace jsou
predevsim zaméieny na zédkaznika, ale v ptfedchozi kapitole uvedeny marketingovy koncept
je ve velké miie zachovan. Neziskové organizace se Casto zaméfuji na budovani image,
ktery odrazi nazory okolniho prostfedi na ni a na ni poskytované sluzby. Zaroven je ve
svych aktivitdich neziskova organizace odpovédna nejen vici svym zékaznikiim, ale také

vuci darcim a skupindm poskytujicim granty.

Vétsina neziskovych organizaci se zamétuje na poskytovani sluzeb a pozadavky je-
jich zadkaznikd jsou vétSinou vyfizovany ustné. Nekteré organizace si ale na svilj provoz
privydélavaji i prodejem zbozi, jako jsou naptiklad vyrobky z keramiky, mydla nebo svicky
vyrobené v chranénych dilnach. ,,ProtozZe se uz vsak mnoho ziskovych organizaci zabyva
aktivitami podobnymi tem, jez byly drive doménou neziskovych organizaci, maji neziskové
organizace samoziejmé vetsi zdjem o marketing, aby se vyporadaly se vzristajici konku-
renci; marketing Ize tedy popsat jako udrzovani konkurenceschopnosti. *“ (Hannagan, 1996,
s. 17)

2.2.1 Marketingovy mix

Poskytuje-li neziskova organizace sluzby, méni se i jeji marketingovy mix. Ke 4P
(product, price, place a promotion) je tfeba brat na zietel dalsi Ctyfi P — people (lidé),
packaging (baleni), programming (programova specifikace) a partnership (spoluprace).
Vznika nam tak koncept 8P. (Simkova, 2006, s. 108) Velky diraz je kladen na vyrobek
nebo sluzbu, ptedevs§im jeho kvalita ma vysokou prioritu. Pravé kvalita nabizené sluzby se

stava prvkem konkurenceschopnosti.

Product (Produkt) — Mnoho neziskovych organizaci poskytuje jako sviij produkt

sluzbu. Sluzby, jak uz bylo uvedeno v kapitole 1, jsou nehmotné, neoddélitelné, proménli-

vé a pomijivé. Neziskové organizace mohou ale poskytovat i vyrobky.
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Price (Cena) - ,,Cena by se v marketingové strategii neziskové organizace mohla
povazovat za neduleZitou, protoze sluzba je casto poskytovana ,,zdarma*, nebo, pokud je
poplatek stanoven, predstavuje jen pomérné malou cast celkovych nakladu. Avsak vsechno
zbozi a kazda sluzba néco stoji, maji néjakou cenu nebo jsou ndkladem, at je poskytuje

ziskovy nebo neziskovy sektor. “ (Hannagan, 1996, s. 136)

Place (Misto, distribuce) — Volba distribu¢ni cesty je podstatna i u neziskovych or-

ganizaci. Stoji na otazce, zda si organizace bude hledat své klienty sama, nebo zda spolu-

pracuje se zprostiedkovateli.

Promotion (Propagace, komunikace) — Propagace a komunika¢ni mix neziskovych

organizaci bude uveden déle.

People (Lidé) - Nejen zakaznici, ale i zamé&stnanci jsou v neziskové organizaci kli-
Covi. Prave pracovnici poskytuji sluzbu, a proto by méli byt kvalifikovani, komunikativni,

mit schopnost odolavat stresu a dalsi.

Packaging (Baleni) — Jedna se o kombinaci n¢kolika sluzeb nebo sluzby a vyrobku

ptesné tak, aby vyhovovaly potiebdm zakaznik.

Programming (programové specifikace) — ,,programova specifikace, ktera uzce

souvisi s predchozim bodem. Znamend vytvareni zajmu o urcity balik sluzeb, ma zvysit

prodej urcité sluzby. “ (Simkova, 2006, s. 109)

Partnership (Spolupréce) — Spoluprace mezi neziskovymi organizacemi piinasi sni-

zeni nékladli a mtze urychlit finan¢ni névratnost investic.

2.2.2 Marketingova komunikace

Promotion, nazyvana také marketingovd komunikace, je v praxi neziskovych orga-
nizaci velmi dilezit4, avSak Casto opomijend. Pomoci tohoto néstroje se snazime sezndmit
zakaznika s produktem, vyrobkem ¢i sluZzbou, presvédcit ho o nakupu. ,, Strucné receno
V propagaci jde o odpovédi na nasledujici otazky: ,,Jak se odbératel dozvi o nasi nabid-
ce?* a: ,, Co musime udélat, abychom ho motivovali k pozitivni reakci? “* (Sedivy, Medli-
kova, 2009, s. 81) Vétsina neziskovych organizaci ale nevyviji aktivni snahu oslovovat své
zékazniky a spoléha na to, Ze jsou jiZ na organizaci napojeni nebo Ze si informace vyhleda;ji

prostfednictvim neformalnich vazeb.
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Neziskova organizace musi myslet na vice zdjmovych skupin, nez jsou jen jeji za-
kaznici. Fundraisingové oddéleni se bude snazit ziskdvat pro organizaci finanéni zdroje,
jak od jednotlivct, tak od komer¢nich firem nebo z grantii. Aby bylo snazsi tyto skupiny o
sponzorsky dar pozadat a aby mély piehled o tom, jak pisobi organizace, kterou se rozhod-
li podporovat, odd€leni public relations by mélo udrzovat dobré vztahy s médii, poskytovat
Jim zajimavé podklady pro zpracovani, vydavat tiskové zpravy, udrzovat své webové
stranky aktualni a piehledné a poradat firemni akce, na které budou sponzofi, ale i novinafi

pozvani.

Marketingové aktivity neziskovych organizaci se nebudou piilis lisit od aktivit zis-
kovych organizaci. Jejich komunika¢ni mix se ale vétSinou zamétuje jen na public relations
(komunikace s vetejnosti) a fundraising (komunikace s darci). ,, Ani ve velkych neziskovych
organizacich neni bézné, Ze by meély své marketingové oddéleni. Stejné neni bézné, aby
V nich jako stali zaméstnanci pracovali marketingovi specialisté; pokud ano, jedna se pre-

devsim o fundraisery. (Bacuv¢éik, 20006, s. 23)
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat dosavadni marketingové komunikace neziskové organi-

zace Prazdninova Skola Lipnice a kurzu zazitkové pedagogiky iCan 2010.

3.2 Pracovni hypotézy

Predpokladame, ze hlavnimi aktivitami obcanského sdruzeni Prazdninova Skola

Lipnice jsou jeji kurzy, které prezentuje jako celek.

Predpokladame, ze i kdyz je koncept marketingovych komunikaci v neziskovém
sektoru do znacné miry zachovan, vybrany kurz Prazdninové Skoly Lipnice (iCan 2010)

nastroje komunika¢niho mixu vyuziva nedostatecné.

3.3 Metodika

Pro ziskani vysledkd bude pouzito metody analyzy, a to predevsim analyzy klasifi-
kacni. Na zdklad€ poznatkli o marketingu a marketingovych komunikacich jak ziskového,
tak neziskového sektoru, roz€lenime jednotlivé komunikacni aktivity Prazdninove Skoly

Lipnice.

Podobné budeme postupovat také u analyzy kurzu iCan, u které¢ho ale navic zafa-
dime 1 ¢lenéni marketingového mixu. Komunikacni aktivity budeme hodnotit z nékolika
hledisek, a to provazanosti publikovanych materialt (pfedevSim uziti znacky a sloganu a
zachovani jednotného vizudlniho stylu), déale piehlednosti a snadnosti orientace

Vv materialech, k ¢emuz napomaha 1 dalsi hledisko, kterym je graficka uprava.

Ziskané poznatky na zavér vyhodnotime a uvedeme piipadné nadvrhy a mozna zlep-

Seni pro budouci komunikaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PRAZDNINOVA SKOLA LIPNICE

Prazdninova $kola Lipnice (zkracené PSL) je nevladni neziskovéa organizace, ob-
Canské sdruzeni, které bylo zaloZzeno v roce 1977, jako organizace vénujici se modernim
formam pobytu v ptirod¢. Kofeny Prazdninové Skoly ale sahaji az do let Sedesatych. V roce
1971 byl zorganizovan prvni projekt, ktery realizoval myslenku spojeni naro¢nych spor-

tovnich aktivit s kulturnimi prvky — projekt ,,Gymnasion®, na ktery navazuje PSL dodnes.

V roce 1989 zahajuje PSL jednani s celosvétovou pedagogickou organizaci Out-
ward Bound. Uz v &ervnu 1991 je ve stiedisku Aberdovey ve Walesu PSL do této organi-
zace piijata. O rok pozdéji, v listopadu 1992, je pfijato rozhodnuti o ustanoveni dcefiné
spolegnosti Outward Bound — Ceska cesta s. r. 0. ,, Ta md za iikol rozsiFit metodu PSL a
Outward Bound na trénink tymové spoluprace a prosadit se na trhu vzdélavani. Ziskané
prostiedky z téchto komercnich kursii maji zpétné zajistovat existenci PSL a predevsim

rozvoj jeji metody. *“ (Prazdninova Skola Lipnice, 1977 - 2011)

Kromé mezinarodni organizace Outward Bound aktivné spolupracuje Prazdninova
$kola Lipnice také se svou sesterskou organizaci ze Slovenska — Nadacia Stidio Zazitku.

Ta byla zalozena v roce 1994 &leny a spolupracovniky PSL. (Hrkal, Hanus, 1998, s. 8-10)

V soudasné dobé se PSL celoroéné vénuje poiadani kurzii zazitkové pedagogiky jak
pro vetejnost, tak pro své interni pracovniky, od roku 2000 také na zakazku pro zahrani¢ni

zakazniky. Mezi jeji aktivity patii také publikacni ¢innost, o které se zminime dale.

,, Poslanim Prazdninové skoly Lipnice je ndrocnymi vyzvami motivovat a mobilizo-
vat v clovéku odvahu a tvorivost, které jsou nezbytné pro aktivni nabyvani zkusenosti. Pod-
porujeme takovou zkusenost, kterd vede k pozitivni zméné, naristu sebevédomi a odpoved-

nému pristupu k vlastnimu zivotu, druhym lidem a svetu. *“ (Halada, 2010)

Tohoto cile se PSL snazi dosahnout prostiednictvim pofadani autorskych kurzi ur-
¢enych pro vefejnost. Tyto kurzy nazyva experimentalni laboratoii, nebot’ v rdmci nich
ziskava poznatky z oblasti zazitkového uceni ¢i zazitkové pedagogiky. Snazi se rozvijet
inovativni postupy a netradi¢ni pfistupy. Kurzy, které uz maji svou metodiku ustélenou,
pretvaii do formy projektii. Své ziskané poznatky dale publikuje a pofada vlastni vzdélava-

ci kurzy pro vetejnost.
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Prazdninova Skola Lipnice nabizi velikou fadu kurzt — genderové kurzy (kurzy
pouze pro muze nebo pouze pro zeny), klasické kurzy s vyzvou, kurzy pro rodi¢e s détmi a
pro prarodi¢e S vnoucaty, vytvarné kurzy a femeslné dilny, kurzy s vyukou anglictiny,
vzdélavaci kurzy a ekologické kurzy. Dale pofada jiz zminéné oteviené metodické kurzy
pro vefejnost. PSL také potada kurzy pro $koly a détské domovy. Dcefind spole¢nost Out-

ward Bound - Ceska cesta, S.r.0. pofada i komeré&ni kurzy pro firmy.
Kurzy mizeme dale rozdélit do nasledujicich kategorii:

- Autorské kurzy (kurzy pro vefejnost) — praveé tyto kurzy jsou onou experimen-

talni dilnou, kde vznikaji nové originalni programy, hry a dramaturgické prvky.
Zpracovavaji aktualni témata a poskytuji ti¢astniklim moznost lepsiho sebepo-
znéni, interakce se skupinou a piedeviim velkého zazitku. Casto se stavaji im-
pulsem ke zméné v zZivoté a piistupu k nému, inspiraci k rozvoji a praci na sob¢

samém.

- Prazdninova skola Lipnice porada také od roku 1988 mezinarodni kurzy a pro-
jekty. Mizeme jmenovat naptiklad Interprojekt (1988) nebo novéjsi Intertouch
(1999, 2006) a Wintertouch (2011).

- Oteviené metodické kurzy — ,, V roce 2009 se soucasti Sirokého spektra cinnosti

Prazdninoveé Skoly Lipnice stal i pilotni projekt otevieného metodického kurzu
Mekka. V souladu se strategickym planem tak zaciname budovat portfolio vzde-
lavacich kurzu s cilem zhodnotit know how, které za léta své existence a zkuse-
nosti Prazdninova skola Lipnice vypéstovala, a miize je nabizet Siroké i odborné
verejnosti. “ (Halada, 2010) Metodické kurzy a seminafe jsou ovSem soucasti

aktivit PSL uZ od roku 1978.

- Experimentalni kurzy — Prazdninova Skola Lipnice ptipravuje i kurzy pro usta-

lené kolektivy, jako jsou napiiklad Skoly. Tyto kurzy jsou zaméfeny na budova-
ni tymové spoluprace, rozvoj klicovych kompetenci, komunika¢ni schopnosti,

ale 1 posileni sebevédomi a sebedivéry.

- Expediéni kurzy — v rAmci PSL jsou poradany kurzy také do zahrani¢i, a to na-

ptiklad na Bajkal, do Alp, Pyreneji, Dolomit, Némecka, Rakouska, Svycarska a

vvvvvv

tofi také do Velké Britanie.
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- Dlouhodobé projekty — tyto projekty slouzi k dlouhodobému a systematickému

vzdélavani specifickych cilovych skupin. Piikladem mize byt projekt ZdrSem,
neboli zdravotnicky seminai. Na téchto seminafich se prostiednictvim zazitkové
pedagogiky vyucuje nejen prvni pomoc, ale i zvladnuti stresu, pokud realné ne-

Stésti nastane.

- Interni akce — Prazdninova skola Lipnice porada také interni akce pro své pra-
covniky. PfedevSim se jedna o instruktory a elévy, ale také o $éfy autorskych a

metodickych kurzt.

,, Témata kurzii se obménuji i vraceji k stale se opakujicim lidskym otazkam. Duilezi-
tym tématem je to jak motivovat k tomu, aby lidé nebyli lhostejni a brali se aktivné za véci
kolem sebe a za sviyj zivot. “ (Halada, 2010) Od témat kurzii se také neodmyslitelné odviji

uréeni cilové skupiny, pro kterou je kurz vhodny.

4.1 Komunikace PSL

Prazdninova skola Lipnice komunikuje v nékolika smérech. Smérem dovnitf, tedy
ke své vnitini vefejnosti, kterou tvofi zaméstnanci, instruktoii a elévové. Smérem ven ko-
munikuje ke dvéma segmentim — ke svym darcim a k ucastnikim kurzi. Jelikoz je kazdy
kurz uzce specifikovany, ke kontaktu ucastnikli dochéazi z velké ¢asti ze strany autort kur-

zl a jejich instruktorskych tym.

4.1.1 Clenové PSL

Clenové Prazdninové skoly Lipnice, dobrovolnici, sami sebe oznacuji jako instruk-
torsky sbor. Podle samotné PSL jde o jeji stavebni kdmen, protoZe jsou to pravé instruktofi,
ktefi ptichazeji s novymi napady a mySlenkami, tvuréi energii a pfedev§im jSOu samotnymi
realizatory zazitkovych akci. V ramci této skupiny lze nalézt velké mnozstvi zajmi a profe-
si. Najdeme zde pedagogy, psychology, publicisty, ekonomy, 1ékaie, pravniky, vytvarniky,
architekty, podnikatele a v neposledni fadé studenty vysokych skol. Pravé oni jsou rozdéle-

ni do malych realizacnich tymd, které vytvaii jednotlivé kurzy. (Halada, 2010)

Krom¢ instruktorského sboru, ktery pracuje samostatné ve svém volném Case a bez
naroku na honoraf, ma PSL také stalé zaméstnance. V soucasné dobe¢ jich je sedm a jedna

se jak o provozniho manaZera nebo pracovnici kancelare PSL, tak o administratory a pro-
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jektové manazery projektii. Déle ¢innost instruktorského sboru koordinuje také spravni

rada (sedm ¢lenil) a revizni komise (tfi Clenové).

Jak uz bylo fe¢eno, pro komunikaci s timto segmentem voli PSL potadani internich
kurzt. Daéle je jednou ro¢n¢ usporadana valna hromada a jsou vydavany vyrocni zpravy,
které jsou i volné€ zpfistupnény na internetu. V ramci soustfedéni instruktorského sboru
(SIS) jsou vyhlaseny a predany vyro¢ni ceny v kategoriich premiéra roku (cena Hugo),
ekonomicky pocin (cena Bernard), dramaturgicky po¢in (cena Hubert), za ¢in roku (cena
Ambro?) a cena Cerny Petr za nejvétsi nezdar roku. Takovyto piistup je zajisté velkou mo-
tivaci, ale 1 varovanim pro ostatni, aby se ptipadné¢ stejnych chyb nedopoustéli. Komunika-
ce v jednotlivych tymech zavisi od kazdého kurzu a jeho vedouciho, zahrnuje ale pravidel-

né tymové schlizky, které mizou byt ve formé vikendovych setkani.

4.1.2 Darci

Cinnost Prazdninové koly Lipnice je financovana z nékolika zdroji. ProtoZe se
jedna o pedagogickou instituci, je podporovana vladou CR formou statnich dotaci. V po-
sledni dobé k tomuto zdroji pfibyly také dotace z Evropského socidlniho fondu, které jsou
uréeny na vzdélavaci projekty. Dale je PSL financovana z grantl n&kolika nadaci jako je
napiiklad agentura MladeZ v akci. Druhou kategorii sponzorti zastava jiz zminéna dcefina
spoleénost Outward Bound — Ceska cesta, s.r.o., ktera je komeréni organizaci a ¢ast ze

svych ziskii odvadi pravé pro PSL.

Tteti skupinu sponzora piedstavuji soukromé osoby €1 organizace. ,, Nase cinnost je
také obétaveé podporovana financemi ¢i materidalem od soukromych osob, firem a organiza-
ci. Kazdy z prispévatelu si je védom, Ze pomahd dobré veéci, se kterou ho vétsinou poji
osobni zkusenost. Nejde jen o realizaci samotnych kursii, ale predevsim o rozvoj a Sireni
metody zazitkové pedagogiky, at’ uz prostrednictvim nami vydavanych publikaci, nebo for-

mou odborné zamérenych kursit a seminari. “ (Prazdninova skola Lipnice, 1977 — 2011)

Prazdninova Skola Lipnice také vede Klub pratel, ktery ptispiva jejimu chodu jak
¢lenskymi poplatky (minimalni poplatek v soucasnosti ¢ini 600 K¢ ro¢né), tak dobrovol-
nickou &innosti a materialni podporou (napt. kancelaiské potieby). Clenové klubu ziskaji
klubovou kartu, 4x ro¢né pravidelné informace o déni v PSL, je jim zasilana vyro&ni zpra-
va, byvaji pfednostné pozvani na akce poiadané PSL, dale disponuji 5% slevou na oteviené

metodické kurzy a volnym vstupem na akci Podzimni prazdninové setkani (cena bez ¢len-
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stvi v klubu ¢ini 200 K¢). Podobné jako byvali G¢astnici, 1 clenové Klubu piatel mizou byt
na zadost zafazeni do hromadné rozesilky e-mailti, kterd piinasi 1x mési¢né informace o

poradanych kurzech. (Prazdninova $kola Lipnice, 1977 — 2011)

Od roku 1995 funguje pii PSL samostatny penézni fond — Lipnicky stipendijni
fond. Jeho poslanim je umoznit ucast adepti na kurzech bez ohledu na jejich finan¢ni situ-
aci. Prispevky ve formé¢ stipendia, individuélni ptij¢ky nebo interniho grantu jsou poskyto-
vany pouze na zaklad¢ pisemnych zadosti a to jak lidem, tak vybranym kurzim. V roce

2010 ¢inil stav fondu 358 536 K¢. (Halada, 2010)

4.1.3 Udastnici kurzi

Kurzy zazitkové pedagogiky jsou pomérné specifickym produktem a od toho se ta-
ké odviji specifika jejich cilové skupiny. Abychom Iépe pochopili motivy a z4jmy cilové
skupiny, je dobré si struéné vysvétlit, co zazitkova pedagogika je a ¢im jsou tyto akce cha-

rakteristické.

Jak uz nazev sam napovida, zazitkova pedagogiky vyuziva k vychové ¢lovéka akti-
vitu, pfi které dotycny ziskava zazitky. Tato aktivita vyZaduje vysoky vklad fyzické nebo
psychické energie (n€kdy dokonce obou sou€asné), coz zajist'uje intenzivnéjsi a zapamato-
vatelnéjsi prozitek. Touto metodou nejdou zpracovat vSechna témata, obecné je vhodné
socidlni uceni (sebepoznani, spoluprace), meékké schopnosti (prace v tymu, vedeni lidi,
vztahy a komunikace), zZivotni postoje a metody feSeni problému (kritické mysleni). (Pela-

nek, 2008, s. 21)

Pelanek (2008, s. 12) definuje kurzy zazitkové pedagogiky a uvadi potadatele takto:
,,Jde o oteviené akce, ucastni se jich vetsinou vysokoskolsti studenti, kteri se pred tim vza-
jemné neznaji. Akce je jednorazovd, po ukonceni se kolektiv opét rozchazi. Délka trvani se
pohybuje od dvou dnii (vikendové akce) po ctrnact dni (letni prazdninové akce). Tento typ
akcit porada napriklad Prdzdninova Skola Lipnice, Instruktori Brno, Velky viiz a slovenské
Stidio zdZitku.

Zazitkové akce jsou charakteristické netradi¢ni ¢innosti v pfirodé nebo jinak zaji-
maveém prostiedi, kterd je vedena instruktory a ma velmi silnou atmosféru. Jde pfedevsim o

aktivni trdveni volného Casu, o intenzivni ¢innost podle pfedem daného harmonogramu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

ktery je ale pro ucastniky do posledni chvile utajen. Program je pestry a nabizi velkou $kalu

aktivit jak fyzicky ¢i psychicky naro¢nych, tak relaxacnich ¢i tvotivych.

Cilovou skupinou téchto akci jsou tedy aktivni lidé, ktefi maji radi vyzvu a naro¢né
ukoly. Zaroven ale radi tvori, pracuji ve skuping, ale i rozvijeji své vlastni dovednosti. Vét-
Sina UcCastnik® akci vyhleda, protoze by rada néco zménila nebo nasla novou inspiraci do
budoucna. Jak uz bylo feceno, jde vétsSinou o vysokoskolské studenty. Prazdninova skola
Lipnice ale v poslednich letech upustila od d€leni kurzi podle vékovych kategorii a nabizi
kurzy zaméfené na urCitou tématiku (ktera mize byt blizsi zcela jiné veékové kategorii).

Cilové skupiny a jejich oslovovani se tedy u kazdého kurzu 1isi.

Prazdninova skola Lipnice se snazi informovat byvalé ucastniky kurzt, ale i ucast-
niku budoucich, a propaguje vSechny kurzy a svou ¢innost v n€kolika liniich. Tyto linie

muzeme oznacit jako direct mail, publikac¢ni ¢innost a propagace na internetu.

Direct mail - Jako direkt mail mtizeme uvést zasilani pozvanek, novinek a aktuali-
zaci prostfednictvim hromadnych rozesilek e-maili, ale také klasickou postou. Pokud je
nas e-mail zafazen do seznamu e-mailli pro hromadnou rozesilku, aktudlni informace o
kurzech a z déni Prazdninové $koly Lipnice dostavame piiblizné jedenkrat do mésice. By-
vali absolventi ziskédvaji informace o pfipravovanych kurzech vZdy na jate, navic je zasila-

no také PF.

Ukazkou direct mailu zasilaného klasickou postou je Ptiloha P I. Tento direct mail
ma tfi ¢asti — dopis od office manazerky PSL, ktery je opatfen logy a nascanovanym podpi-
sem; prirucka Tti kroky: postup prvni pomoci, kterd odkazuje na projekt vyuky prvni po-
moci metodou zazitkové pedagogiky s nazvem ZdrSem; a piedevSim brozuru s piehledem

kurzl pro rok 2010 (direct mail zaslan v bieznu 2010).

Ptirucka Tti kroky je ndpadité graficky provedena, protoze neobsahuje klasické fo-
tografie, ale kreslené ilustrace. I pismo napodobuje ru¢né psany styl a pouzité barvy jsou
pfijemné a nijak neprovokuji. Text je napsany jasn¢ a piehledné a pfidanou hodnotu miu-
Zzeme videt v tom, Ze obsah je prospé$ny a poucny pro vSechny ¢tenare bez rozdilii. Autofi

ani neopomenuli uvést logo Prazdninové Skoly Lipnice.

., Velké organizace vydavaji souhrnny kalendar vsech akci, ktery obsahuje pouze

termin, ndzev a strucnou charakteristiku akce. V tomto pripadé neuvadime
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V charakteristice prvky, které jsou spolecné vsem akcim dané organizace. Naopak zduraz-

nime, ¢im se akce list od ostatnich. “(Pelanek, 2008, s. 54)

Kromé vizitek kurzi je v brozufe zahrnuto také poslani PSL a informace o Klubu
ptatel a Lipnickém stipendijnim fondu. Na zadni stran€ brozury jsou doplnény informace o
projektu ZdrSem, metodickych kurzech a kurzech na objednavku. Jak na piedni, tak na
zadni strané je viditelné umisténo logo PSL, na pfedni strané navic logo Outward Bound,

na zadni strand kontakty na PSL. BroZura je piehledna a graficky dobie zpracovana.

Publikac¢ni ¢innost — Prazdninova Skola Lipnice je pedagogickym centrem, které se

snazi s vefejnosti podélit o poznatky ziskané z autorskych kurzl (experimentalni laborato-
fe) a dlouhodobych projektt. To €ini jak prostiednictvim otevienych metodickych kurzi,

tak svou publikac¢ni ¢innosti.

Z publikovanych knih uvadime nasledujici: ,, Prazdniny v pohybu* (A. Gintel a
kol., 1980), ,, Prdzdniny se slehackou* (P. Hora a kol., 1984), ,, Zlaty fond her* (M. Zaple-
tal a kol., 1990), ,, Instruktorsky slabikar* (O. Holec a kol., 1994), ,, Zlaty fond her I1** (J.
Hrkal a kol., 1998), ,, Zlaty fond her III** (Daniela Zounkova, ed., 2007), ,, Fenomén Fo-
glar* (ed. L. Jirasek, 2007) a dalsi.

Za vyznamnou publika¢ni ¢innost mizeme také povazovat vydani jedenacti Cisel
odborného ¢asopisu Gymnasion. Tento ¢asopis byl vydavan od roku 2004, v roce 2009 byl
pfeveden na internetovy portal, se kterym PSL spolupracuje. Jednotliva &isla Easopisu jsou

tematicky zamérena — naptiklad Dobrodruzstvi, Integrace, Cas, Penize nebo Télesnost.

Propagace na internetu — Hlavnim zdrojem informaci se pro ucastniky kurzi stava

internet, pfedev$im stranky samotné Prazdninové Skoly Lipnice. Na téchto strankach jsou
zptistupnény podrobné informace o chystanych kurzech, pfihlasky, dale informace o sa-
motné organizaci, piithlaSeni do Klubu ptatel, odkaz na fotogalerii a informace o minulych

ro¢nicich a dalsi.

Stranky jsou velmi ptfehledné a navstévnik se v nich dokdZe snadno zorientovat.
Grafické zpracovani je velmi atraktivni, na kazdé strance se zobrazuje fotografie do jisté
miry tematicky propojena s danou kategorii. Snadné orientaci také napomaha barevné roz-

liSeni jednotlivych sekci.

Prazdninova Skola Lipnice piisobi také na socidlni siti Facebook. Pivodné byla pro

pfiznivce zalozena ,,skupina®, kterd dosdhla 270 ¢lenti. Proto se jeji zakladatelé rozhodli
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zalozit novou ,,fanouskovskou stranku“, na kterou umistuje zajimavé odkazy, Clanky a
aktudlni informace o kurzech. Zaroven se navstévnikovi zobrazi i ,,oblibené stranky*, mezi
které jsou zarazeny stranky kurzl a projektii. Jak organizatofi, tak ticastnici kurzt zaklada;ji
na socialni siti Facebook vlastni skupiny, které¢ jim umoznuji snadnéjs$i komunikaci po kur-
zu a piipadnou moznost pro domluveni se na uspotfadani setkani, které uz je mimo rezii

PSL.
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5 KURZiCan

5.1 Predstaveni kurzu

Vroce 2010 Prazdninova Skola Lipnice uvedla premiéru autorského kurzu
s nazvem iCan. Tento kurz se od ostatnich li§i svym netradi¢nim pojetim, protoze nejde o
jednorazovou akci, ale o ptlro¢ni spolupraci s ucastniky. Touto netypickou délkou autofi
podporuji myslenku dlouhodobé pomoci a podpory svym tcastnikim. Tématem kurzu je
prostiednictvim zazitkové pedagogiky zménit zivotni styl a vytrvat v noveé naucenych ritua-

lech a navycich.

Podtitul kurzu zni takto: ,, Kurz pro ty, kteri o zmené Zivotniho stylu uz nechtéji jen
mluvit. Vime, Ze to muzete dokdzat sami, ale s nami vas to bude bavit. “(Prazdninova skola
Lipnice, 1977 — 2011) Cely koncept kurzu se od této myslenky dale odviji a sméfuje k bu-
dovani pevného kolektivu ucastniki, ktefi se vzajemné podporuji ve svém usili zménit svij
Zivot. Zaroven chce ukazat, ze tyto zmény nemusi byt pouze imornym trapenim se v posi-
lovng, odiikanim jidla nebo dal$imi nepfijemnymi ¢innostmi, ale zabavou a pfijemnymi a

smysluplnymi aktivitami.

Kurz se snazi dosdhnout toho, aby nadpolovicni vétSina ucastnikli zménila a udrzela
své nové Zivotni navyky smérem ke kvalitngj$imu Zivotnimu stylu (naptiklad zvySena po-
hybova aktivita, lep$i stravovaci navyky). Déle pak zlepsi své télesné a psychologické pa-
rametry. Aby mohlo byt téchto cili prokazatelné dosaZeno, je potieba zjistit stav ucastnikl

iz pted zahajenim kurzu. O této komunikaci se zminime dale v textu.

Cely kurz iCan zahrnoval 14 dni, které¢ byly rozdéleny do tii ¢asti. Prvni cast se
odehréla 5. — 12. ¢ervna 2010 a jednalo se o setkani zaloZené na tradi¢nich postupech
Prazdninové Skoly Lipnice, ale zaroven si G€astnici zjistili svilj startovni stav a naplanovali
individualni rozvoj, dale byli seznameni S nastroji podporujicimi realizaci rozvojovych
plant a osvojili si zdravé pohybové a stravovaci navyky. V ramci tohoto ivodniho setkdni
byla vytvotena skupina, ktera se navzajem podporuje.

Dalsi dvé setkani nasledovala 10. — 12. zai a 10. — 12. prosince. Slo pouze o viken-
dové akce, na kterych ucastnici popisovali jejich zlepSeni, optimalizovali své individuélni

plany, ale pfedevsim diky setkani s ostatnimi opét stoupla jejich motivovanost.
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5.1.1 iCan jako znacka

Jak uz bylo feceno v teoretické ¢asti, soucasti produktu je i znacka. Znacka muze
byt tvofena ndzvem, symbolem a barvou. Autofi kurzu iCan vysvétluji slovni spojeni v

nazvu takto:

.- Jeto spojeni 2 anglickych slivek: I = ja, can = mohu, moci.

- Slovo ,,can“ vsak také v anglickém jazyce znamena ,, plechovka *

- Tedy: iCan = Ja mohu!

- Nebo také: iCan = Ja umim!

- Nebo také iCan = Ja, plechovka!... Co je uvniti? A jak s tim nalozZit? Jak ji
spravné otevrit? A naplnit? Co délame kazdy den se svoji ,,plechovkou“? A co s ni délat,
aby nam nezrezla? Odpovédi na tyto otazky miizes nalézt na kurzu iCan!

- iCan = iPlechovka (stejné jako iPod, iPhone nejsou urceny pro davy lidi vezouci
se v hlavnim proudu. Je to pro urcitou skupinu lidi, kteri se chtéji odlisovat. Treba svym
dlouhodobé udrzitelnym Zivotnim stylem v pripade iCan).” (Prazdninova Skola Lipnice,

1977 — 2011)

Soucasti znacky je i jiz zminéna plechovka, ktera mize byt jako symbol uvadéna i
samostatné (Ptiloha P Il). Pro n¢koho, komu neni znam pieklad anglického slova ,,can*
jako plechovka, mize byt tento symbol mozné trochu matouci, na druhou stranu ale také
muze vyvolat zv€davost, coz je v kazdém piipadé¢ dobfe. MiiZeme ocenit i to, Ze tento
symbol pfimo koresponduje s nazvem, dokonce je i na ,,etiketé* plechovky vyobrazen. Na
druhou stranu jsou ale i v mensi mife pouzivany dalsi dvé verze tohoto symbolu (Pfiloha P

I11), coz mize byt matouci a to mlize plisobit negativné.

S plechovkou také souvisi claim kurzu. ,, Instantni zména Zivotniho stylu, staci pri-

dat jen viastni... **

Znacka kurzu nema specifickou barvu.

5.1.2 Cilova skupina

I kdyZ uz Prazdninova Skola Lipnice upousti od déleni kurzt podle vékovych kate-
gorii, kurz iCan mél piesné uréenou vékovou skupinu od 25 let do 45 let. Vysvétleni tohoto
kroku je prosté — studenti vétSinou jeSté nemaji ustaleny Zivotni styl a lidé star$i 45 let uz

nebyvaji tak moc hravi a pfistupni ke zmeéné.
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Tato cilova skupina pak bude zajist¢ mit podobné vlastnosti jako cilovd skupina
PSL. Jde tedy o lidi, ktefi maji aktivni zajem néco zménit, chtéji se prosttednictvim zazit-
kové pedagogiky naucit, jak takovéto zmény dosahnout, inspirovat se a ziskat nové po-

vzbuzujici motivy, stat se ¢lenem skupiny se stejnym cilem a podobnymi problémy.

Za minus pii realizaci kurzu ale miizeme povazovat fakt, ze realiza¢ni tym pted za-
hajenim piiprav neprovedl dotazovani potencialni cilové skupiny, zda by o takovouto akti-
vitu méla zajem. Tym pracoval s faktem, ze zdravy Zivotni styl je aktualnim tématem
Vv soucasné spolecnosti. To, ze byl kurz i pfes absenci dotazovani GspéSny, dokazuje fakt,

ze se jeho opakovéni uskutecni i v tomto roce.

5.2 Marketingovy mix projektu iCan

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, v kapitole 2.2 Neziskové organizace
a marketing, marketingovy mix sluzeb obsahuje koncepci 8P. Pro lepsi charakteristiku pro-

jektu z marketingového hlediska si jednotliva P probereme.

1. Product — Produktem se v tomto pfipad¢ stava samotny kurz. Ten se snazi uspokojit
potiebu zakaznika/G¢astnika, kterou je snaha o trvalou zménu Zivotniho stylu. Pro-
jekt nabizi jako pfidanou hodnotu netradi¢ni formu procesu zmény, plilroéni pomoc
odbornikl/instruktorti a podporu ostatnich ucastnikli. Produktem neni pouze 14 dni,
béhem nichz je kontakt uc¢astniki a instruktor osobni, ale po dobu pil roku a déle

vytrvala podpora, poradenstvi a motivace vedouci k trvalé zméng.

2. Price — Cena kurzu byla stanovena na 8 999 K¢ a zahrnovala ubytovani, stravu, ma-
terial pouzity pii programech ale také zaptjceni méticich pfistrojii, dopravu a stravu
instruktort,, darky od sponzoru projektu, komplexni diagnostiku osobnosti (dia-
gnostika fitness profilu, diagnostika zivotni spokojenosti, osobni koucink) a ptlroc-
ni odbornou péci instruktorti. Pro ptipadné zajemce, kteii by méli z ekonomickych
ditvodii problém s platbou, byl zfizen jiz zminény Lipnicky stipendijni fond, ze kte-
rého je mozno ziskat finan¢ni podporu. Pokud by si zajemce o kurz chtél vyse jme-
nované¢ aktivity zaplatit individudlné mimo kurz (v komeréni sféfe), ¢astka by byla
jist¢ mnohonasobné vyssi.

3. Place — Z distribu¢niho hlediska dosahoval kurz iCan svych zakaznikt ptimou dis-

tribucni cestou (instruktofi sami vyvijeli aktivitu k osloveni ti¢astniki), ale také ne-
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piimou (prostiednictvim PSL, Stidia Zazitku a Zemé Nezems, ale i dalsich partne-
ri projektu a spratelenych organizaci — viz dale). Z fyzického hlediska miizeme za
gram, ale také domacnosti Gcastnikli. Nesmime ani opomenout komunikaci skrze
prostiedi internetu a pomoci telefonu, ucastnici se tedy pohybovali i na interneto-
vych strankach kurzu, vetejné internetové fotogalerii, skupiné€ na socialni siti Face-

book a siti googlegroups.

4. Promotion — Komunikaénimi aktivitami kurzu iCan se bude zabyvat nasledujici

podkapitola.
5. People — Poskytovateli sluzby, projektu iCan, jsou instruktofi Prazdninové Skoly

Lipnice a Stidia Zazitku Outward Bound Slovensko. Realizaéni tym méa celkem
osm c¢lend, ktefi jsou odborné vzdélani jak v oblasti zazitkové pedagogiky, tak
Vv jednotlivych kategoriich kurzu (koucink, zdravé vyziva, pohyb, mezilidské vztahy

a dalsi). Instruktofi se snazi budovat osobni ptatelsky piistup a toleranci.

6. Packaging — Kurz iCan obsahuje kombinaci nékolika sluzeb, a to zazitkovy kurz,
kurz zmény zivotniho stylu, komplexni diagnostiku osobnosti, koucink, odborné
poradenstvi a podpora po dobu piil roku a déle. Uastnici také ziskali k zaptjéeni

meéfici piistroje a jako darek krokomeér.

7. Programming — Kombinace vyse uvedenych sluzeb je netradi¢ni a inovativni. Auto-

f1 sami povazuji tento projekt za experimentalni a rocnik 2010 byl jeho premiérou.

8. Partnership — Na realizaci kurzu iCan spolupracovala Prazdninova skola Lipnice,
Stadio Zazitku a Zemé Nezemé. Zaroveti byl podporovan Fakultou t&lesné kultury

Univerzity Palackého Olomouc.

5.3 Komunikace kurzu iCan

Komunikace kurzu iCan probiha v podobnych smérech jako komunikace Prazdni-
nové¢ Skoly Lipnice, tedy smérem dovnitf, coz je v tomto piipadé mezi jednotlivymi Cleny
realizacniho tymu, a smérem ven ke sponzoriim a partnerim projektu, a K uc¢astniktim kur-
zu. Komunikaci mezi instruktory se nebude v této praci zabyvat, protoze vzhledem k téma-
tu neni pfili§ relevantni. (Timto ji vSak nepovazujeme za mén¢ dulezitou nez je komunika-

ce se sponzory, partnery a ucastniky kurzu.)
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Komunikace s partnery a sponzory kurzu vyustila k poskytnuti jak penéZnich dard,
tak v zaptjceni méficich piistroju, poskytnuti doplnku stravy a dalsi. Protoze se vsak jedna-
lo o interni komunikaci, kterd neni bézn¢ zvetejiiovana a neni hlavnim tématem, prace se ji

déle nebude zabyvat.

Z komunikac¢niho mixu vyuziva projekt predevsim PR aktivit (komunikace s médii,
tvorba ¢lanka a tiskové zpravy, tvorba a udrzovani aktualnosti internetovych stranek, za-
kladani skupin a fanouskovskych stranek na socidlnich sitich), dale direct mailingu (zasila-
ni e-maill a posty, ziskavani dat o Gcastnicich) a reklamy (tvorba plakatu a zalozky). Pod-

statnou ¢ast komunikace, av§ak $patné zachytitelnou, tvoti Word-of-Mouth komunikace.

5.3.1 Komunikace s u¢astniky kurzu

Komunikaci s G¢astniky kurzu iCan mtzeme z ¢asového hlediska rozdélit do tii
skupin, a to na komunikaci pted akci, komunikaci béhem akce (mySleno mezi jednotlivymi
setkanimi) a po akci. Kazda z téchto skupin mé sva specifika a proto mezi nimi najdeme

rozdily.

Komunikace pted akci — komunikace pfed samotnou akci je velmi diilezitd, protoze

prave takto o sobé kurz davéa védét potencidlnim ucastnikiim. Jako prvni priklad miizeme
uvést ,,vizitku“ kurzu ve dfive zminéné brozuie vydané PSL a zaslané prostfednictvim pos-
ty (Ptiloha I). Na této karté jsou uvedeny jen nejpodstatnéjsi informace, jako je datum ko-
nani akce, cena, vedouci kurzu, misto pobytu, doporuceny vék ucastniki a stru¢na charak-

teristika.

V tomto konkrétnim pfipadé se charakteristika projektu zcela shoduje s jeho podti-
tulem, ktery je dale uveden 1 na ostatnich propagacnich materidlech. Pokud bychom méli
byt diikladni az do malych detailii, mizeme této vizitce vytknout snad jen symbol plechov-
ky, ktery se ne zcela shoduje se symbolem pouzitym déle. Na druhou stranu ale mizeme
povazovat za velké plus fakt, Ze je tento symbol viibec na vizitce uveden (neni u vSech

kurzi).

Druhou formou propagace kurzu pfed zahajenim akce byla propagace na interneto-
vych strankach jak Prazdninové Skoly Lipnice, tak na strankach dalSich spoluorganizatorti a
spratelenych organizacich. Spoluorganizatory kurzu byly organizace Zemé Nezemé a St-

udio Zazitku Outward Bound Slovensko. Spratelenymi organizacemi jsou Velky Viz, In-
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struktoii Brno, K-Klub a studentsky portal Palicedute.org. Déle kurz iCan sdilel odkazy na
strankach CZIN.eu, JAHHO.cz a SEO Rozcestnik.

Predpokladame-li, Ze jsou kurzy zazitkové pedagogiky tak specifickym produktem,
ze si jejich budouci Ucastnici/zékaznici vyhledavaji informace aktivné sami, potom jsou
pro né internetové stranky velmi dilezitym zdrojem. M¢Ely by tedy byt snadno dostupné,
ptehledné a obsahovat vse, co by mohl tc¢astnik chtit védét, pripadné ilustracni fotografie a

zajimava fakta a pfedevsim zavaznou piihlasku.

Pokud se z pozice zajemce o kurz zazitkové pedagogiky dostaneme na stranky
Prazdninové Skoly Lipnice, hned na Givodni strance mizeme vidét aktualni kurzy (v rozme-
zi priblizné dvou mésict od data navstévy), pripadné tedy i1 kurz iCan. Pokud by nas takto
nabizeny kurz nezajimal, v zdlozkach na hlavni strance je odkaz na ,,kurzy pro vefejnost®.
Pokracujeme-li na ,,autorské kurzy*, zobrazi se nam nabidka vSech kurza pro dany rok. Ke

kazdému kurzu jsou opét podobné jako v brozufe uvedeny zékladni informace.

Budeme-li chtit byt stru¢ni, stranka kurzu iCan tyto informace obsahuje. Zajemce o
kurz zde mize nalézt vSe, co by ho mohlo zajimat. Za zvlasté dobry odkaz mizeme pova-
zovat predstaveni tymu i s fotografiemi. Mize to navodit pocit, ze jesté pred odjezdem jsou
nam instruktofi bliz§i. Dale pak byl pfidan také fotogalerie a vzkaznik, diky kterému mohli
ucastnici ztstat v kontaktu, pfipadné psat instruktorim. Pokud bychom opét chtéli byt du-
sledni, odkazy ,,itvod* a ,,avodnik* se zcela shoduji, proto se naskytuje otazka, z jakého

divodu se tedy na strance objevuji oba dva odkazy.

Jako zdroj informaci o G€astnicich poslouzily instruktorim dva dotazniky, které by-
ly vyplnény pii prihlaSovani (Ptiloha P IV a Pfiloha P V). Prvni z téchto dotazniki je sou-
Casti kazdé piihlasky na kurzy PSL a obsahuje jak obecné informace o jménu a bydlisti, tak
ptipadné zdravotni potize. Pro marketingovou komunikaci je pak podstatna druha ¢ast,
ktera se dotazuje na zdroj informaci o PSL. Tento dotaznik je umistén na internetovych

strankach PSL pfi ptihlagovani na kurz.

Druhy z dotaznik pfinasi informace pro instruktory kurzu iCan. Tento dotaznik byl
zaslan e-mailem lidem, ktefi o kurz méli zajem. Podle odpovédi, které potencidlni uchazeci
vyplnili, realiza¢ni tym vybral budouci Gc€astniky. Tento systém poskytnul instruktorim
informace o individuélnich cilech, stru¢n€ i o dosavadnim Zzivotnim stylu, ale i divody,

proc¢ si budouci Uc€astnik vybral pravé tento kurz. Za povSimnuti také stoji opét dodrzeni
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jednotného stylu v podobé symbolu plechovky (tentokrat uz s oficidlni podobou) na pozadi

dokumentu.

Zhruba dva tydny pied zahajenim kurzu byl jiz vybranym uc¢astnikiim zaslan e-mail
oznamujici, ze v blizké dob¢ obdrzi balic¢ek s krokomérem, informacemi o jeho uziti a dalsi
dotazniky mapujici aktualni fyzicky stav. P¥ilohou e-mailu je zdravotni prohlaseni PSL
(standardni u vSech kurzll) a dotaznik Zivotni spokojenosti, ktery piindsi velmi podrobna
data, v kurzu slouzici pro lepsi praci s jedincem a jeho potiebami. Tento dotaznik je pre-

vzaty, neobsahuje proto znacku kurzu iCan.

Po tomto e-mailu néasledoval dal$i ptinasejici praktické informace o dopraveé a co si
s sebou vzit (Pfiloha P VI). I zde bylo umisténo logo kurzu, tentokrat bylo navic doplnéno i
claimem v zapati. Neshoduje se ptfesné s pfedchozim dokumentem, ale i tak lze jednotny

styl povazovat za dodrzeny.

Ptedposledni e-mail pted zahajenim kurzu uvedl otazky, které byly reakci na infor-
mace ziskané z predchoziho e-mailu. Tato zprava byla zaslana vSem, aby mohli Gcastnici
ziskat kontakty na sebe navzajem, a zdroven aby bylo pfipadné odpovézeno i na oblasti, ve
kterych sami neméli jasno nebo vahali. Posledni zprava obsahovala ptipominku nejdulezi-
t&jSich véci, které si ucastnici nesméji zapomenout doma a uvedeni kontaktt (telefonnich

¢isel), které je moZno pouzit pifi nenadalé udalosti.

Shrneme-li tuto komunikaci, miizeme ocenit predevsim to, Ze s Gcastniky vzdy jed-
nala stejna osoba, kterd zaroven v zavéru uvadéla jako primarni kontakt na sebe, potom na
vedouciho kurzu. Styl zprav byl navic spiSe neformalniho charakteru a ptsobil velmi pozi-

tivng, uvolnéné a pohodové, coz mélo zajisté také vliv na ucastniky.

Komunikace béhem akce — mezi desetidennim kurzem a prvnim vikendovym se-
tkanim byly zaslany uc¢astnikiim celkem Ctyfi hromadné e-maily, které byly spiSe informa-
tivniho charakteru, ale opét byl dodrzen stejny styl a zasilatel. Posledni e-mail navic obsa-
hoval kratkou kontrolni otazku, na kterou bylo potieba odpovédét, a tim mimo jiné potvrdit

precteni zpravy.

Pted prosincovym setkanim obdrZeli G€astnici e-mailem dva tkoly. Zadani prvniho
ukolu bylo popsdno v samostatném dokumentu, ktery obsahoval hlavickovy papir jako
v piedchozi korespondenci. Druhy tkol byl zadan v téle e-mailu, ale i zde byly dopliujici

informace zaslany v pfiloZeném dokumentu. Tento uz hlavickovy papir neobsahoval. Ne-
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musi to byt povazovano za zasadni chybu, protoze komunikace s ti€astniky probihala uz

témer pul roku a mezi instruktory a ucastniky uz byl vybudovan pevny osobni vztah.

V této fazi projektu probihala komunikace i na dalSich urovnich, ale stale piede-
v§im prostfednictvim internetu. Byla zalozena skupina na googlegroups, kde m¢li ti€astnici
i instruktofi pfistup a mohli sdilet své dosavadni Gspéchy ¢i problémy a vzajemné se pod-
porovat. Navic m¢li ucastnici ptistup ke kontaktim na vSechny instruktory, kteti méli roz-
delené kategorie jako je vyziva, pohyb nebo vztahy, ale bylo mozno kontaktovat osoby i
nezavisle na jejich dané kategorii. Probihala tedy také soukroméd korespondence a individu-
alni koucink.

V ramci projektu bylo navic ucastnikiim zadano, aby si zvolili svého partnera (dal-
Sitho ucastnika), se kterym navzajem zlstanou v pravidelném kontaktu a budou se vzajem-
né podporovat a motivovat. Tato komunikace také probihala individualné podle potieb a

formou piijemnou danym lidem.

Komunikace po akci — Komunikace po ukonceni celého projektu se pfilis nezméni-

la. Stale probiha neformalni dopisovani prostfednictvim e-mailti mezi jednotlivymi instruk-
tory a ucastniky, stejn¢ tak jsou hromadné pfiblizn¢ jednou za mésic zasilana zajimava

fakta. Aktivita pokracuje také na googlegroups.

Je aktualizovana fotogalerie. V prubéhu celého projektu bylo nataceno video, které
se po ukonceni zpracovalo a bylo doplnéno komentéfi, které méli Gcastnici za kol sami
nahrat a zaslat. Toto video (jisty druh dokumentu) bylo zédkladem pro reklamni spot dalSiho
ro¢niku projektu iCan. Tento spot ilustruje, jakym zplsobem byl ovlivnén Zivot ucastniki a
co vSem jim tato zkuSenost pfinesla. Video je umisténo na portalu youtube.com a na stran-

kach projektu iCan 2011.

Tym projektu iCan 2010 ptipravuje ve spolupraci tymu iCan 2011 setkdni ucastniki
obou dvou kurzi, které probéhne v poslednich dnech kurzu leto$niho. Vysledky projektu a
celovederni film budou predany na setkani v Gervnu 2011. Ugastnici sami z vlastni iniciati-

vy usportadali setkani v bfeznu 2011.
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5.4 Kurz iCan v médiich

Kurz iCan se také objevil v médiich, a to jak na internetovych strankach zminéného
odborného Gasopisu o zazitkové pedagogice Gymnasion, tak také v Olomouckém a Sum-

perském deniku. Kurz iCan navic také vydal vlastni tiskovou zpravu.

Na internetovych strankéach ¢asopisu Gymnasion se jako prvni objevil ¢lanek o pro-
jektu 18. kvétna 2010. Jeho autorkou je Tereza Damaskova, kterd je ¢lenkou realiza¢niho
tymu. Tento ¢lanek nesl nézev ,,Projekt iCan* a ¢tenéafe seznamoval s hlavni mySlenkou a
metodikou uzitou na kurzu. Tento ¢lanek byl vydan jesté pred prvnim setkdnim s ucastniky

a slouzil k sezndmeni odborné vetfejnosti o novém experimentu. (Damaskova, 2010)

Druhy ¢lanek na internetovych strankach casopisu Gymnasion byl zveifejnén 1. srp-
na 2010 a jeho autorem je Andrej Kirchmayer, ktery je také instruktorem kurzu iCan. Tento
¢lanek nese nazev ,,iCan — experiment prepojenia“ a autor se v ném zamysli nad prvky,
které tvoii projekt experimentalnim a jakou roli hraje experiment v oblasti zazitkové peda-
gogiky. Tento ¢lanek byl navic zvefejnén po prvnim setkani s ucastniky, kdy uz byl expe-

riment zahajen. (Kirchmayer, 2010)

Tteti ¢lanek zvefejnil opét Andrej Kirchmayer a byl reakci na zvefejnény dil ¢asopi-
su Gymnasion s tématikou T¢lesnost. Jde spiSe o snahu vyvolat diskusi a zamysleni nad
roli télesna na kurzech zazitkové pedagogiky, které vedou spiSe k rozvoji osobnosti. Odkaz
na projekt iCan se nachazi aZ v komentati k tomuto ¢lanku, ktery napsal sdm autor, a snazi
se demonstrovat jedineény pfistup k Gcastnikim, ktery projekt iCan piinesl. (Kirchmayer,
2011)

Clanek v Olomouckém a Sumperském deniku nesl nazev ,Projekt iCan pomiize
Gi¢astnikiim zménit jejich Zivotni styl“. Jako autor je uveden Miroslav Zak. BohuZel se ne-

podatilo zjistit datum publikovani tohoto ¢lanku. (Prazdninova $kola Lipnice, 1977 — 2011)

Projekt iCan také vydal oficialni tiskovou zpravu S nazvem ,,Zména zivotniho stylu
za pomoci zazitkového kurzu®. Necely rok po jejim uvetejnéni vSak neni dostupna z inter-
netovych stranek, dokonce neni dohledatelna ani pomoci vyhleddvace. Chybi také idaje o
tom, zda a kde byla publikovana. Pokud by tedy mél zurnalista zdjem o porovnani dat
z ro¢niku 2010 s tdaji o ro¢niku 2011, bude muset spoléhat na jiné zdroje. Tiskova zprava

by méla byt alesponi na oficidlnich strankach zachovana, i kdyZ uz neni aktudlni.
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Dale byl také vydan plakat a zalozka kurzu iCan (Pfiloha P VII a Piiloha P VIII).
Jako velké pozitivum je povazovano vyuziti stejného motivu na oba vizualy. Vyskakujici
postavy muzl pusobi energicky a radostné, fotografie tak dosahuje optimistického nade-
chu. Modrosedé pozadi je klidné a neagresivni. Kombinace bilého a svétle zlutého pisma je

také dobra, text zachovava Citelnym a zaroven nenarusuje celkovy dojem.

Pokud bychom méli hodnotit zalozku zvlast, je vyvazena, avSak textu je mozna az
prilis. Takovato zalozka pusobi spiSe jako letdk. Navic claim: ,, Instantni zména Zivotniho
Stylu, staci pridat jen viastni...*“ neni uptednostnén a zanikd v ostatnim textu. Stejn¢ tak

by i1 odkaz na internetové stranky kurzu mohl byt viditelng;si.

Jako pozitivum mizeme hodnotit uziti znacek jak potadajicich organizaci, tak part-
nerll. Za dalsi chybu ale miZzeme povazovat uziti alternativniho loga kurzu iCan namisto

loga oficidlniho. Celkovée ale ptisobi zélozka dobfe a mizeme ji hodnotit pozitivné.

Oproti zéloZce pusobi horizontdlni plakat velmi Cisté a obsahuje jen nejzakladné;si
informace, jako jsou znacky poradajicich instituci, znacka kurzu, claim a kontakty. Nevy-
hodou je, Ze takovyto plakat neznalému clovéku pfili§ nesdéli. Pokud si neopise interneto-

vou adresu nebo nezapamatuje ndzev, jen velmi tézko zjisti, o jaky druh akce se jedna.

Vertikalni plakat obsahuje vySe kladn€ hodnocené informace a zarovei ziistava gra-
ficky ¢isty, snadno Citelny a srozumitelny. Obsahuje vSechny nalezitosti, je zachovan také

jednotny styl, avSak logo nekoresponduje s logem uzivanym déle v ramci projektu.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

Prvni hypotéza, tedy ze hlavnimi aktivitami obcanského sdruzeni Prazdninova skola
Lipnice jsou jeji kurzy, které prezentuje jako celek, byla potvrzena. Prostfednictvim téchto
kurzt se PSL snaZi dosahnout svého poslani a jeji komunikace je s tematikou Kurzi vzdy

spjata.

Navic bylo zji§téno, ze se komunika¢ni aktivity PSL zaméfuji pfedev§im na direct
mailing, publika¢ni ¢innost a komunikaci prostiednictvim internetovych stranek. Tato Sife
marketingovych néstroji je pomérn¢ mald. Tématika kurzi miize byt povazovana za zaji-
mavou a atraktivni pro média. Proto by bylo vhodné zvazit vétsi snahu vydavat tiskové

zpravy a pravideln¢ informovat média o ¢innosti a novinkach.

Komunikace kurzu iCan s Gcastniky byla rozdélena do tii ¢asti, a to pied kurzem,
béhem kurzu a po kurzu. To, Ze jsou informace o kurzu zahrnuty v propagacnich materia-
lech PSL povazujeme uz za samoziejmé a hodnotime kladné. Zaroven hodnotime kladng
také vlastni internetové stranky, kde je jedinym problémem duplikace odkazl ,,uvod™ a

,,avodnik®.

Jako doporuceni mizeme uvést propagaci akce i na jinych internetovych strankach
nezZ jen na odbornych a se zaméfenim na volnocasové aktivity. Vybér téchto nosicli by mél

byt ptimo zavisly na tematice zvolen¢ho kurzu.

Ucastnici dale vypliovali dva dotazniky. Dotaznik pro potieby PSL by mé&l byt ve
velké mife vyuzivan, protoze poskytuje mnozstvi dulezitych dat, ze kterych by se mely
odvijet komunikacni aktivity. U dotazniku kurzu iCan miZeme hodnotit spiSe jeho Upravu,

a to kladné, protoze dodrzuje vizualni styl kurzu.

U korespondence, kterd probihala po celou dobu trvani kurzu, mizeme kladné
ohodnotit jeji neformélni a uvolnénou podobu, dale jednoho odesilatele, ktery s ucastniky
komunikoval a pouziti specidlni e-mailové adresy, ze které byly e-maily posilany misto
pouziti soukromé. U piiloh/dokumentti ptikladanych k e-mailim muizeme opét kladné
hodnotit zachovani vizudlniho stylu hlavickového papiru. Je na zvazeni, zda by se tento
hlavickovy papir nemél uzivat po celou dobu, tedy i pro méné dilezité informace v ramci

neformdlni komunikace té€sné pted ukoncenim piilro¢niho projektu.
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Vytvateni skupin na socidlnich sitich miizeme povazovat za dobrou aktivitu, pokud
je ale v ramci téchto skupin vytvafena néjaka aktivita - napiiklad nahravani aktualnich fo-
tografii, vkladani zajimavych ¢lanki a odkazli, nové informace a aktuality z déni kurzu,

pozvanky na dalsi akce a dalsi.

Za velké pozitivum povazujeme natoCeni dokumentarniho videa z pribéhu celého
pulro¢niho projektu. Nejen ze poslouzilo jako material pro reklamni spot dal§iho ro¢niku,
ale bude z né&j vytvoien celovecerni film. Ten skyta velké moznosti v propagovani akce na

vetejnych promitanich, ve filmovych soutézich a na filmovych festivalech.

Piejdeme-li k tiskové zprave, jeji potencial nebyl dostateéné vyuzit. Pokud byla tis-
kova zprava vydana, méli by se autofi automaticky postarat také o monitoring médii a pfi-
naset na internetové stranky kurzu a na socialni sit¢ informace o tom, kde vSude byl kurz

publikovan a pro vlastni potieby vyhodnotit tispé$nost medidlni kampang.

Podobné je na tom i plakat a zalozka. Pokud je plakat distribuovén jen prostiednic-
tvim internetu, jeho zasah neni tak veliky, jako kdybychom jej viditelné umistili na néstén-

kach a vyméSovacich plochach v mistech, kde se cilova skupina kurzu pohybuje ¢asto.

Jako dalsi velky problém povazujeme otazku symbolu znacky. Pokud uz je symbol
pouzivan, mél by byt sjednocen na vSech materidlech. Tii pouZivané verze mizou byt ma-

touci.

Druhé hypotéza, Ze 1 kdyZ je koncept marketingovych komunikaci v neziskovém
sektoru do zna¢né miry zachovan, vybrany kurz Prazdninové skoly Lipnice (iCan 2010)
nastroje komunika¢niho mixu vyuziva nedostate¢né, nebyl prokazan. Mira vyuZziti marke-

tingovych nastroji by mohla byt zvySena, avSak jeji sou¢asna mira je dostacujici.
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ZAVER

Prace se zabyvala marketingovymi komunikacemi obcanského sdruzeni Prazdnino-
va Skola Lipnice a vybraného kurzu zazitkové pedagogiky. V teoretické ¢asti byly shro-
mazdény informace o marketingu, komunika¢nim mixu a jeho jednotlivych slozkach, dale
o neziskovych organizacich, jejich ¢lenéni a specifikach marketingu v neziskovém sektoru.
Na zavér teoretické ¢asti byly formulovany cile, pracovni hypotézy a metodika praktické
casti.

Prvni ¢ast praktické ¢asti prace se zabyvala obcanskym sdruzenim Prazdninova sko-
la Lipnice. Nastinila jeji historii a poslani, dile uvedla ¢lenéni hlavni aktivity PSL, a to

kurzt zéazitkové pedagogiky.

Komunika¢ni aktivity Prazdninové Skoly Lipnice byly rozdéleny podle piijemce
zpravy na komunikaci s ¢leny PSL, s darci a s ucastniky kurzd. Z komunikacnich nastroju
vyuzivé obcanské sdruZzeni pfedevSim direct mailingu, publikacni ¢innosti prezentaci na

internetu.

Druhé ¢ast Praktické Casti prace se zabyvala kurzem iCan, ktery je autorskym kur-
zem zézitkové pedagogiky PSL. Po piedstaveni kurzu a jeho cilové skupiny byl vypraco-
van marketingovy mix sluzby podle koncepce 8P. Dale byla zmapovana komunikace kurzu
s jeho ucastniky. Tato komunikace byla rozdélena podle ¢asového obdobi na pied kurzem,
béhem kurzu a po kurzu. Jako zavér kapitoly byly uvedeny komunikacni aktivity kurzu
s médii.

Zavérecna kapitola, Navrhy a doporuceni, shrnuje jednotlivé komunikaéni aktivity
obcanského sdruzeni Prazdninova skola Lipnice a zazitkového kurzu iCan. Shrneme-li
ziskané informace, mizeme fici, ze jak obCanské sdruzeni, tak kurz iCan vykazuji dobrou
komunikac¢ni ¢innost, kterd by ovSem mohla byt rozSifena i na Sir§i vefejnost. Dosavadni
pouzivand média by mohla byt rozSifena o nové nosice a vyuZiti jejich potencidlu by mélo

byt zvyseno.
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PRILOHA P |: UKAZKA DIRECT MAILU PSL

a) Dopis

V Praze, dne 4. Bfezna 2010

Viézeni piatelé a byvali ¢i budouci (¢astnici,

zasilame Vam piehled kurzd, akei a setkdni Prazdninové skoly Lipnice
pre rok 2010.

Doufdme, Ze si z nabidky vyberete a nezapomenete informovat také
vase pritele a zname. Ze zkuSenosti nam vyplyva, Ze nejlepsi propagaci
je osobni doporuéeni, nenechivejte si tedy tuto nabidku pouze pro
sebe,

Kurzy se Ji za&inajl pinit, proto nevéhejte s piihladovanim z Sifte nadi
nabidku dal.

Veskeré informace vietné piihlasky jsou na nadich internetovych
strankdch www.psl.cz , budete-li mit jakykoliv dotaz, nevdhejte nas
kontaktovat na psl@psl.cz .

Zaru€ujeme Vam kvalitu, ndroZnost a neopakovatelné 2azitky.

TéSime se na vas.

Za Prazdninovou 3kolu Lipnice
" -~
¥ ﬂ 14 .”}o,‘/\y';' ,'/'“ o
(gn (20LEso;
)

Olga Proke3ova
Office manaierka




b) Ptirucka Tti kroky
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¢) Brozura — kalendaf akci PSL

\ \
\

:
KUﬁiYUZJOS%O /awamauunnl;

| 6066
NASE VIZITKA BURD

Prazdninové 3kola Lipnice

POSLANIM P PNICE JE NAROCNYMI
VYZVAMI TV CLOVEKL ODVAHU
A TVORIVOST, « SOU NE PRO AKTIVNI NABYVANI
ZKUSENQSTI. FODPORU.
/EDE K POZITIVNI ZMENE, NARUSTU SEBEVEDOMI
\ ODPOVEDNEMU PRISTUPU X

i- KURZY,

Keter el
ment jo u konce), pievidi va

autory do formy PROJEKTU

UBLIKUJE k obe

QTEVRENE METO!

ji Zinnost stoji i pada ne|

s lidmi, ktefi se snazf jeji poslani naplfiovat, ale i s témi, kterym je jeji
poslani uréeno. Tedy vam, budoucim & byvalym téastnikidm. My vsichni
vytuaiime spolecenstyi, které sdili obdobné zkusenosti, hodnoty a pos-
toje. Takové spolecenstvi je jedineénym bohatstvim, ze kterého mik
organizace terpat pro dalsi rozvoj sebe sama i svého okoli. Nastrojem
pro sdruzovani piiznivci je KLUB PRATEL, ktery sdruzuje byvalé in-
struktory a absolventy kurz PSL, kteri chtéji nadale ziistat v kontaktu,
byt informovani o déni v organizaci a prispivat jejimu dalSimu rozvoj
Klub je otevren vsem, kteri si jsou védomi hodnoty, jenz kurzy
jednotlivcim | spoleénosti a jsou achotni zprestiedkované se podilet

oslani PSLL Clensky piispivek klubu je pouZit na udrsent pro-
fesionalniho zazemi organizace. V celkovém souctu pak kazdy elensk

pévek Klubu patel umoZiiuje drZet cenu kurzu v tirovni,

miiZe dovalit Siroké spektrum zajemci.

Clenem se stavate po Uhrazeni
jednorazového prispéviu 600 K& miiZete za¥adat o prispévek

rocné (nebo pravidelné splatky
od 50 KE mésiéné po dobu jed-
noho roku). Timto piispévkem
se stavate ,spoluproducentem™
zivotnich pribéha fidi, kteri se
chtéji stejné jako vy z

jednoho z kurzit PSL,

nebo pijcku na tcastnicky
poplatek u LSF, ktery byl zalozen
cleny a absolventy Prazdninové
Skoly Lipnice. Poslanim fondu

je umoznit absolvovani kurzu
miadym lidem z CR, jimz by jejich
socialni situace ucast na kurzu
Jinak zneémoznila.
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PRILOHA P I1: SYMBOL KURZU iCan

a) Nazev a symbol

AP

—

b) Pouze symbol




PRILOHA P III: ALTERNATIVNI LOGA KURZU iCan

:C,ah

2 .
l CCJ’\



PRILOHA P IV: DOTAZNIK PSL PRO UCASTNIKY KURZU

Osobni informace

Jméno PFijmeni

Datum narozeni E-mail
dd.mm.rrr

r

TEL. +420 MOB. | 4420
Poznamka (napf. volat po 18hod)

Kontaktni adresa

Ulice ’— &.p.fc.o. l—
’—

Mésto

Adresa trvalého bydlisté

Ulice ’— é.p.fc':.o. l—
’—

Mésto

Dalezité informace

Plavec

neplavec plavec (uplavu min 200m)
Stav ‘ j
Zaméstnani ‘ j

Popis povolani

Pfipadné zdravotni potize

n
4 | o
n
-]

[ | i

. Kk .
Otazky oznacené ™ jsou povinné.

Informace o nabizenych kurzech mate od/iz*
-]

Muzete dany zdroj blize urcit (uvedte prosim i nazev zdroje nebo jméno osoby

i
s o

)*




O PSL vim od roku®

i
i o

Je propagace kurzu dostate&na?™

[ | i

V ¢em by se mohla propagace zlepéit?*
[ | _>I_|




PRILOHA P V: DOTAZNIK KURZU iCan

Dotaznik pied kurzem

Jméno a pfijmenti:

(odpovedi prosim zvyraznéte nebo podmrhnéte)

Jak byste charakterizovali mésto, ve kterém Zijete?
velké mésto (> 100 000 obyvatel)
stiedné velké mésto (30 000 - 100 000 obyvatel)
mensi mésto (1 000 - 29 999 obyvatel)
mald obec/vesnice (< 1 000 obyvatel)

Zpasob bydleni
dom
bytovy dim

Zpisob zivota
sam/sama
v roding
v rodiné s détmi do 18 let, podeta vekdati.........................

Kurik
ano
ne

Mite psa?
ano

ne

Materidlni podminky (mdm k dispozici)

Kolo Auto Chata, chalupa
ano ano ano
ne ne ne

Jak ¢asto a jak intenzivné se pohybujete
cileny intenzivni trénink minimalne 3x tydne
pravidelné rekreacni sportovani 2-4x tydne
ob¢as se hybu
pohyb je pro mne Spanslskd vesnice

Organizovanost (pravidelnd i¢ast v organizované pohybové aktivité po vétsinu roku -
organizuje osoba nebo instituce)

ne 2x tydné
Ix tydng vicekrit tydng




Dotaznik pired kurzem

Mite nejaké specifické stravovaci potieby?
bezlepkova dieta vegan
vegetarian JIM e e e e e

iCan je kurz pro lidi, kteii chtéji zménu..... Jaka je ta Vase?

Proé jste si vybral/a pave iCan?

Co je v konzerve?

Co je pro Vis tdspéch?

Prostor pro Vis @




PRILOHA P VI: DOKUMENT S INSTRUKCEMI PRED ODJEZDEM

Mili uéastnicil

Je nejvyssi cas sdélit Vam, co podstatného byste neméli zapomenout doma.

Na konci dopisu najdete seznam véci rozdéleny do n&kolika kategorii podle dlleZitosti. PFi baleni
pouzivejte kromé seznamu selsky rozum a vhodny batoh.

Pokuste se zabalit véci do jednoho zavazadia (kvdli transportu).

Ale dfive nez vyrazite hledat zaprasenou krosnu a ztefelou karimatku, prozradim Vam dulezité
informace o misté srazu a zacatku celého naseho setkéani...\/éfte mi, ze tyto fadky uz pisu se
stalym mirnym usmévem na tvafi. ..

Misto srazu: vlakova zastavka Dofiov (kousek od Veseli nad Luznici)
Cas: 14:00

Spoje do Dofiova z riznych koutl republiky pfikladam v pfiloze. Vétsina z Vas se pravdépodobné
potka nejpozdéji pfi prestupu ve Veseli nad Luznici. Myslim, Ze se snadno poznate © Prfipadné
muZete upevnit na Vas batoh plechovku, aby bylo jasno...

Odjezd z Veseli nad Luznici do Doriova je ve 13:40.

Pro ty z Vas, ktefi maji radi presnéjsi pfedstavu: http://maps.google.czimaps. Nedejte se zmast,
zastavka Donov je mimo stejnojmennou vesnici.

Vice prozrazovat nebudu. Pro pfipadné dotazy je tu non-stop help line: 739 032 482, nebo email,
ktery uz dobre znate © (email pouzivejte nejpozdéji do 2.6.)

Soucasti Vasi skupiny bude pravdépodobné i muz s kamerou, prosim, neodhanéjte ho © Bude
pro Vas vytvaret néco jako dokument.

Az dorazite na misto, méjte oci oteviené, usi nastrazené a v§imejte si i zdanlivych malickosti nebo
nezvyklych tkazu. Dréte se pohromadé.

Ukonéeni kurzu prob&hne pobliz mista s nazvem Pluhtv Zd'ar, kolem 10:00, 12.6.2010.

Z vyse napsaného vyplyva, Ze jet na kurz autem neni vhodné, protoze nebudeme zacinat a konéit
na stejném misté, bylo by komplikované se pak k Vasemu autu dostat.

A ted ten seznam:
V prvni kategorii jsou véci hutné (povinngé)

- ,trojkové obleéeni*

o (existuje déleni obleéeni na ,jednickove”,  dvojkové® a  trojkové®, nejnizsi cislo
znamena nejmensi stupen zatéze daného obleéeni. Takze trojkové obleceni je
takové, které se miZe nejen zamazat - a to (ipIné a nevratné, potrhat, ztratit.. prosté
takové, ve kterém byste jen tak z domu nevyrazili @

- ¢elovka + nahradni baterie (bez ni jste jako bez ruky, pokud neviastnite, zkuste pGjéit, je
to dost nepostradatelna véc)
- spacék (na spani v mistnosti)

[nstartini ymina jivotnibo b, Aadi pidat jon dadini. .
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- karimatka (jak na spani, tak na posezeni venku)
- krokomeér — vas darek z balitku
- spoleéensky odév — pfesny opak ,trojkového obleeni® (volte minimalné droven - ,malé
cerné”, tomuto odévu by se nemélo nic stat. nemusite mit zrovna va&e nejlepsi plesové
Saty, ale néco opravdu $ik...vhodné dopliky vitany — boty, klobouky, boa....muz bez
kravaty neni gentleman @
- damy - dvoudilné plavky nebo spodni pradlo (bude slouZit vyhradné k fotce uréené pro
vas a poradce v oblasti svalovych dyshalanci)
- plavky - libovolné (damy, pokud radsi nosite plavky v celku, Zadny problém, ale predchozi
bod pfesto nevynechejte)
- kapesni nuz
- 2xruénik — nejlépe vétéi a mensi (nebo misto velkého ruéniku tfeba kus starého
prostéradla..)
- knofliky — libovolné velikosti a tvary (stai par, hrstka..)
- hygienické potfeby
- vlastni Iéky (pokud uZivate)
- sluneéni bryle
- oble¢eni na: pohyb v pfirodé (sportovni oble€enti), pobyt v objektu (pohodiné) a hlavné to
Jtrojkové” @
- boty: viz bod vyse (pevné, sportovni, sandaly....a daldi dle vaSeho uvazeni)
- nepromokavé svrchni obleéeni (bunda nebo plasténka)
- teplé obleéeni (letodni rok nam poéasi zatim pfili§ nepfeje, takZe budte pfipraveni i na
jeho nepfizen)
- maly batuzek nebo jiné mini zavazadlo, do kterého se vejde lahev s pitim a par drobnosti)
- opalovaci krém
- fotak (kvdli kurzu ho nekupuijte, pouze pokud muete vzit — nejlépe néco malého)
- vyplnéné dotazniky - viz minuly email a baliéek — tedy:
o dotaznik Zivotni spokojenosti
o vyplnény snimek tydne
o dotaznik ipaq
= prosim, vyplite je dfive, nez cestou ve vlaku, jinak nemaji pfili$ vypoveédni
hodnotu ;) Diky
- Jidlo na cestu — s nami budete a2 vetefet
- nezbytnosti pro vas — bryle, kontaktni éoéky, doklady, ponoZky atd...tady je uz prostor pro
vas

Druhé kategorie — nikoli nezbytné, ale vysoce doporuéené
- rytmické nastroje ($térchaci) — rumba koule, vajicko, dfivka....aj.
- oblibeny ¢aj (sypany, porcovany...podle chuti, exotika vitana)
- repelent (komafi se sice zatim nezeni, ale nikdy nevite.. tfeba jsou klistata v fiji ©
- Spunty do udi (aby vas rano nevzbudili ptaci) @

Vytisknout, vyvésit, zabalit, nezapomenout, nezaspat a prijet !
Tésime se na Vas

Ladislav Habasko, Tereza Damaskova, Andrej Kirchmayer, Zuzana Prikrylova, Miroslav Zak,
Marcel Pudich, Svétla Vastova

[nstartsi ymina jwotnibo slyle, Aacs pridat jom vladtni.. ™
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PRILOHA P VII: PLAKAT KURZU iCan

instontni ziméne Zivotwho S‘Hl.u

iC-Gh@PSL.CZ

\:u\»\».p&(.cz_/iCGM

e OUTWARD BOUND SLOVENSKO

iCan e lwrz pro lidi, (teri cL'fe',’v‘ Zenu...
iCen e lwrz pro lidi, (Aer cH’e’iv’ zeéit e hep?es‘(’c‘f'...
iCen je pro ‘(’ul, [fer cH‘ép’ mvestovet, abul hodne zislel....

1. edst $-126.
2. eést 10-12.9.
3 eést 10-1212.

l/-'b..e{ ze fo dol.ézete semi, ale s ndimi vds fo bude bevit!

M & studio zazitku icon@psl.cz

® OUTWARD BOUND SLOVENSKO

SKOLA UPNICE ~ ZEMSE - NEZEME, o.5. W _Pg(_c 2/ icen

Partnefi projektu:

Wobenzym®

ﬁ ...prosté pomaha
o
&\/j 10000kroku.cz
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ZALOZKA KURZU iCan
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PRILOHA P VIII

‘Heuped

xs_\wu.wwm.ﬁi.‘: 1‘5,3 uwxj o+ SPA vov § u\ws "1os u+uWﬁq01 o+ 22 .uJ‘_\_
Nu.wwm.@:do, , VAT
2q24d & budrys 3pmgs0an ¢ 7pmacGpo hiodpod o w29 0puIpIpAp

e, 4 \_m 2 - 3
.J.. . gz yohao2g § g apsodd mhys oqupon2 v il
ym_fs; wal popuud sops WA-0L $P2
'n 0YMJOAZ DUI2 W RS = :
i s 620 472

W)« sas

a2 o 142 'p) 04d 24y ol wory: s
oysaad o 4002 dappp ooy “py) 0 2em) ol wory ) w
19312 2upoy bgo 'Jonoysanm tayyo 1424 .Fv 04d 3l wory

-

DWDZIN - DWDZ

~

NY}iZez oIpnis §

ONSNIADTS ONNOE GUYMING il




