ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Cilem diplomové prace je navrhnout efektivni komunikacni strategii pro novy projekt
s prvky zazitkové pedagogiky ...“Vim, tedy kondm®... pro obcanské sdruzeni
Na pohodu.... V teoretické ¢asti prace jsou zpracovany literarni prameny z oblasti
marketingovych komunikaci pro nekomercni sektor s dirazem na oblast propagace.
Obsahem praktické casti je analyza souCasné¢ho stavu marketingovych komunikaci
obc¢anského sdruzeni Na pohodu.... Projektova ¢ast vychazi z vysledkli analyzy a soustiedi
svou pozornost do oblasti propagace zazitkové pedagogiky se zaméfenim na vytycenou

cilovou skupinu, adolescenty.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The object of my diploma work is to suggest an effective communication strategy for a
new project ...”Vim, tedy konam”... of the citizen-action public Na pohodu... with
elements of pedagogy of experience. There are processed the literary sources from the
sphere of marketing communication for non-commercial sector with emphasis on
promotion in the theoretic part. The content of the practical part is an analysis of the
current state of the marketing communication of the citizen-action public Na pohodu....
The project part works on the results of the analysis and concentrates its attention on the
promotional sphere of the pedagogy of experience. Everything is focused on the set target

group, adolescents.
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UvVOoD

Soucasna doba je charakteristickd dynamickym rozvojem védy a techniky. Kazdym
okamzikem vznikaji nové poznatky, jez lidskd spolecnost shromazduje pod vidinou

dalsiho vlastniho rozvoje.

Rada odbornikd, instituci, statnich i celosvétovych organizaci upozoriiuje na to, Ze tempo
soucasné¢ho vyvoje prekracuje hranici moznosti jednotliveil a hrozi tak stav, kdy ztratime
orientaci ve vlastnich ,,produktech®. Lidstvo feSi stale nové a slozitéjsi tkoly. ,,Systém
vyuky, ktery byl jesté neddvno zalozen na prostém pamatovani informaci a jejich
reprodukci, nestaci. Zacind se mluvit o krizi vzdélavani, o nutnosti radikalni zmény ve

vzdélavani. [15]

Celosvétovy trend vzdélavani se ubird smérem k propojeni teorie a praxe. Je
charakteristicky rozvijenim metod a prostiedki, které propojuji pojmy s jejich jasnymi,
predstavitelnymi obrazy, na jejichz zékladech se déle intenzivné rozvijeji dalsi védomosti,
schopnosti 1 dovednosti. Po ,,Sametové revoluci® v roce 1989 se 1 v nasi republice zacaly
mnozit snahy o reformu Skolstvi. Pod pfilivem novych domadcich i zahrani¢nich poznatkt

zaCala nelehkd transformace naSeho skolského systému.

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy ve spolupraci s prednimi ceskymi
pedagogickymi odborniky a laiky vypracovalo vroce 2001 Narodni program rozvoje
vzdélavani v Ceské Republice — tzv. Bilou knihu. Na jejim zakladg, z iniciativy jedincd,
obcCanskych sdruzeni a dalSich se v ¢eském Skolstvi a celozivotnim vzdélavacim systému
zaCinaji objevovat a prosazovat alternativni pfistupy ve vyucovani. Jednim znich je i
zazitkova pedagogika.

Prvky zéazitkové pedagogiky jsou vyuzivany témét v kazdém oboru a disciplin€é dnesni
doby a dle mého nazoru pravée tato forma vzdélavani i sebevzdélavani si zaslouzi zvySenou
pozornost vetejnosti. Tu lze ziskat vyuzitim prostfedkii marketingovych komunikaci,

zejména propagaci.

Dobra komunikace mezi organizaci, podnikem, instituci a vefejnosti, jejimi cilovymi
skupinami je kli¢ovym faktorem kazdodenni ¢innosti, tak i budouciho rozvoje vSech
oborl podnikatelské i nepodnikatelské Cinnosti. Vyuzivani marketingovych komunikaci je

stale vice rozhodujicim nastrojem vSech organizaci.
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Mnoho organizaci v neziskovém sektoru této problematice vénuje, jestli vitbec, minimalni
pozornost, usili a prostfedky. Vefejnost chce byt informovana o vSem, co se kolem ni dgje,
a také chce byt se svym okolim, s organizacemi pusobicimi v jejim blizkém 1 vzdalenéjSim
okoli, riznymi zpiisoby v kontaktu. Organizace by mély dbat na to, aby tato piani

vefejnosti plnily, nebot’ dobré vzajemné vztahy mohou zna¢né ovlivnit jejich dalsi vyvoj.

Nastroje marketingovych komunikaci feSi také vztahy mezi organizacemi a jejimi
zaméstnanci, jejich rodinami a okolim. Spokojeni zaméstnanci a dobrovolnici jsou

nejlepSim propaga¢nim médiem.

Rozvoj marketingovych komunikaci je pro organizaci velmi diilezity, zejména pokud chce
obstat v soucasnych podminkach rozvijejiciho se trhu ve vefejném a neziskovém sektoru.
S rozvojem efektivnich marketingovych komunikaci se organizace stava vice

konkurenceschopna.
Cilem mé diplomové prace je navrzeni efektivni komunikacni strategie pro novy
sportovné-vzdélavaci projekt s prvky zazitkové pedagogiky ...“Vim, tedy kondm®..., ktery

bude realizovat ob¢anské sdruzeni Na pohodu....
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAZITKOVA PEDAGOGIKA V NEZISKOVEM SEKTORU

Zazitkova pedagogika je novym ryze Ceskym fenoménem a oblasti, ktera se teprve
postupné rozviji a pomalu dostdva do povédomi vefejnosti. Presto se dostala do centra
pozornosti nékterych neziskovych organizaci. Stala se cilem jejich poslani a naplni
¢innosti. Jiz nyni se objevuje fada zajimavych projektii z oblasti zazitkové pedagogiky.
Nejvétsim problémem vSak zlstava, Ze s témito chvalyhodnymi aktivitami neni dostatecné
obezndmena verejnost. Chybi efektivni komunikacni strategie, ktera by nové vznikajicim
projektiim oteviela cestu k naplnéni, ¢imz by pomohla nejenom k rozvoji velmi potiebné a
zajimavé sféry jakou zazitkova pedagogika je, ale zviditelnila by soucasné¢ 1 organizace,

které se této Cinnosti vénuji.

1.1 Cile a hypotézy

1.1.1 Cil

Z toho divodu jsem si za cil své diplomové prace stanovila navrzeni efektivni
komunikaéni strategie pro novy sportovné-vzdelavaci projekt sprvky zazitkové
pedagogiky ...“Vim, tedy kondm®..., ktery bude realizovan obcCanskym sdruzenim Na

pohodu..., s ¢imZ by souviselo i zalozeni nové¢ tradice.

1.1.2 Hypotézy

1. Komunikac¢ni aktivity obCanského sdruzeni Na pohodu... jsou dobré a komunikuji
spravnym smérem k cilovym skupindm. Projekty vyuzivaji prvky zéazitkové

pedagogiky, ale nejsou dostate¢né propagovany

2. Vefejnost a adolescenti neznaji moznosti vyuziti zazitkové pedagogiky, konkrétné
v brannych slozkach, v situacich zivelnych pohrom a ohrozeni Zivota, které jim

nabizi projekt mladych zachranait ...“Vim, tedy konam*....

3. Chybi dostatecné vyuziti marketingovych komunikaci v oblasti vyuZzivajici zazitkové

pedagogiky. Je tieba ji zviditelnit a zapsat do povédomi vetejnosti.
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1.1.3 Metodicky postup

4

V teoretické Casti prace zpracuji literarni prameny z oblasti marketingovych komunikaci
pro neziskovy sektor a oblasti zaZitkové pedagogiky. Zformuluji teoreticka vychodiska pro
analyzu soucasnych propagacnich aktivit ob¢anského sdruzeni Na pohodu...., jehoz cilem

je realizace projektu ...“Vim, tedy konam®....

V druhé casti provedu situacéni analyzu obCanského sdruzeni Na pohodu... a analyzu

vyuzivanych marketingovych komunikaci. Na zdklad¢ vysledkii analyz stanovim cile,

kterych prostfednictvim efektivni komunikace projektu ...“Vim, tedy konam®..., chci
dosahnout.
Nasledné predstavim samotny projekt ...“Vim, tedy konam®... a provedu jeho swot

analyzu, z které budu vychazet pti sestavovani efektivni komunikac¢ni strategie.

1.2 Neziskovy sektor

Historie neziskovych aktivit na tuzemi Ceské republiky saha az do stiedovéku a je
nerozluéné spojena s pusobenim katolické cirkve. Béhem stoleti vSak cirkev svoji
dominantni pozici ztratila a jiz ve druhé poloviné osmnactého stoleti byla vétsi cast
filantropnich' aktivit zesvétiténa. Zasadnim impulsem pro rozvoj nadacni a spolkové
¢innosti byla v minulém stoleti vlna néarodniho obrozeni, kterd vyustila v zalozeni
samostatného Ceskoslovenského statu vr. 1918. Nasledujici mezivale¢né obdobi lze
s jistou nadsdzkou nazvat ,.zlatym vékem* neziskového sektoru i obcanské spolecnosti
vibec, ktery ukoncila némeckd okupace a II. svétova valka. Od t¢ doby byl vyvoj
neziskového sektoru diskontinudlniho razu. Dochéazelo ke stfidani autoritativnich rezimi a

demokratickych obdobi.

Neziskové organizace se vzdy vyznamné podilely na demokratizacnich zménach a naopak
byly pronésledovany autoritaiskymi rezimy. Po roce 1989 proziva neziskovy sektor jiz
treti obdobi své obnovy, kdy navazuje na své tradice, ptebird zahrani¢ni vzory a vytvari si

vlastni model fungovani ve spolec¢nosti.

" Dobro¢inné pomahani socialné slabym
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Typickymi pravnimi formami neziskovych organizaci (NO) v CR jsou ob&anské sdruZzeni a
jejich organiza¢ni jednotky, nadace a nadacni fondy, obecné prospésné spolecnosti a
cirkve a jejich udelova zafizeni. Neziskovy sektor v CR je co do poétu organizaci pomérné
rozsahly. V soucasnosti je v CR 52 687 ob¢anskych sdruzeni s dalimi jejich 31924
organiza¢nimi jednotkami, ptisobi zde 360 nadaci a 889 nadac¢nich fondf, 1001 obecné

prospésnych spolecnosti a 4940 ucelovych zatizeni cirkvi. [41]

Neziskovy sektor ma pro spolecnost velky vyznam, ale mize ve spolenosti fungovat
pouze za predpokladu, ze tato spolecnost je schopna cast svych prostiedkl tj. statkd i
sluzeb na tuto Cinnost vyclenit, aniz by to vedlo k sebedestrukci. Zdroje pro neziskovy
sektor musi spole¢nost hledat ve svém fungujicim ekonomickém systému —

podnikatelském ziskovém sektoru.

1.2.1 Obcéanska sdruzeni

Spolky, svazy, kluby a jind obCanskd sdruZeni je mozné zakladat na zaklad¢é zakona
¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcand, ve znéni pozdé¢jSich predpisti. Obcanska sdruzeni
vznikaji z viile obCant, ktefi pocit'uji potfebu sdruzit se za urcitym tcelem. Mohou vyvijet

¢innost vetejné nebo vzajemné prospesnou.

1.3 Marketingové komunikace v neziskovém sektoru

V institucich a organizacich vefejného a soukromého neziskového sektoru nepatii
marketing mezi tradi¢ni ¢innosti. Je to ¢aste¢né proto, Ze zakaznici Casto hledaji specidlni
sluzby a pozadavek se vyfizuje ustné. Vzhledem ke zménam ve financovani a v disledku
zvySené konkurence se vefejny sektor zacal vice zajimat o marketing a instituce jako
nemocnice, Skoly vSeho druhu, muzea, orchestry a divadla se posunuly do ptechodné
roviny nékam mezi organizace orientované na vyrobek a organizace orientované na
zakaznika. I charitativni organizace a dobrovolné spolky si uvédomily, Ze se musi uchazet
a soutézit o dary nebo granty a Ze nutné potiebuji uspokojovat pozadavky svych

zakaznik.

Tento trend se projevil nejvyraznéji v téch organizacich vetejného sektoru, které¢ uz byly
vystaveny konkurenci, nebo je to pravdépodobné ¢ekd v budoucnosti. Mnoho neziskovych
organizaci se zabyvd aktivitami podobnymi tém, které byly difive doménou

podnikatelského sektoru. V dnesni dobé maji neziskové organizace samoziejmé vétsi
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zajem o marketing, aby se vypotadaly se vzristajici konkurenci; marketing lze tedy popsat

jako udrzovani konkurenceschopnosti.

Vetejny ¢i soukromy neziskovy sektor neni diilezity jen diky své velikosti, jeho vyznam
prameni také ze skuteCnosti, Ze ovliviluje zivot kazdého cloveéka. Lidé se nemohou
vyhnout pouzivéani neziskovych sluzeb vetejného sektoru, at’ je poskytuje ministerstvo,

mistni ufad nebo jina vetejna instituce. Tyto organizace jsou vyznamnymi zaméstnavateli.

1.3.1 Podstata marketingovych komunikaci

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouzivd k informovéni, ptesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitelti, prostfednikil
i urCitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu pfijatelna.

Zakladem marketingové komunikace je sice zvySovani informovanosti spotiebitelt
o nabidce, ale jeji ukol je podstatné Sir$i. M4 totiZ moznost zvyraznit nékteré vlastnosti
produktu, presvédcit zakazniky k piijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a upeviiovat trvalé vztahy

se zakazniky a dal$i vefejnosti. [4]

Reklama

MARKETINGOVY
KOMUNIKACN{
MIX

Direct marketing ——— Public relations

Sales promotions Osobni prode;

Obr. 1 Marketingovy komunikacni mix

Hlavnimi néstroji marketingové komunikace jsou:
» reklama jako placena forma neosobni prezentace produktu,

» podpora prodeje piestavujici kratkodobé podnéty pro zvyseni nakupu nebo prodeje
produktu,
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» public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahti s vefejnosti, zejména

prostiednictvim publicity ve sdélovacich prostiedcich,

» osobni prodej reprezentovany pfimou osobni komunikaci s jednim nebo nékolika

potencialnimi zakazniky,

» ptrimy marketing [27]

Cile marketingovych komunikaci:
Zakladni cil marketingové komunikace byva vétSinou spatfovan ve zvyseni odbytu na trhu
a ve zvyseni zisku firmy. Podstata GspéSné propagace potom spociva predevsim v umeéni
presvédcit druhé.
Hlavni cile marketingové komunikace jsou velice dobfe popsany v modelu AIDA, kde
kazdé pismeno ptredstavuje stav mysli a zptisob chovani urcité ¢asti zakazniki:

A = Attention (Pozornost)

I = Interest (Zajem)

D = Desire (Touha)

A = Action (Cin)

Zakaznik si jen tézko koupi produkt nebo sluzbu, ktery neprojde celym procesem —
upoutanim pozornosti, pokracuje vzbuzenim zdjmu o produkt (sluzbu), vzbuzenim touhy
vlastnit produkt a kon¢i zakoupenim produktu (sluzby). Tato koncepce vsak ignoruje

nékteré mezi€lanky chovani zdkaznika reagujici na reklamni kampan.
Mezi hlavni cile marketingovych komunikaci dle JaneCkové patfi:
» informovat zakazniky o produktu sluzby a jejich vyhodach pro zakaznika
vybudovat preferenci sluzby u zakaznika
ptesvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili

rozlisit nabidku sluzeb od konkurence

YV V. VYV V¥V

tlumocit okruhu cilovych zékaznikt filozofii a hodnoty firmy [21]
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1.3.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu ma specifické vlastnosti, které ho predurcuji ke

komunikaci ur€itého druhu sdéleni vybraného okruhu zdkazniki.

Typicky neziskovy komunika¢ni mix bude klast velky diraz na vyrobek (sluzbu) a
obsluhu, ale mensi na cenu, reklamu a obal. V¢étSina organizaci soukromého neziskového
sektoru spoléhd pfi vytvareni své povéesti na ndzory prenasené ustnim podanim, proto ma
kvalita sluzby vysokou prioritu. Sluzba musi dosdhnout urcité tirovné, i kdyz je levna nebo

,,zdarma*.

Reklama

v

Reklama je nepochybné ,nejhlasitéjsi“ slozkou mixu marketingové komunikace.
Setkavame se s ni na televizni obrazovce a ve vSech hromadnych sdélovacich prostiedcich.
Je t€Zké si ji nepovSimnout. Outsidefi rodiny marketingovych pracovnikii povazuji
reklamu za synonymum marketingu. Ptehlizeji skutecnost, Ze reklama je pouze jednou ze

soucasti mixu marketingové komunikace. [28]

Jako placend forma neosobni, masové komunikace je reklama uskuteciovana
prostfednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakat, vyloh,
firemnich $titd, internetu atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu spotiebitelti se
zamérem ovlivnéni jejich kupniho chovéni. Hlavnim rysem reklamy je, Ze ovliviiuje
Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci

velkého poctu osob. [19]

REKLAMNI PLAN

Dobra reklama zna své misto. Je soucasti planovitého pfistupu k podnikani, pfistupu, ktery
si je védom, kde a jak do n&j reklama zapada, ¢eho dosahnout miize a ¢eho ne. Néktera
reklama mtize samoziejmé vést k vysledkiim i v kratkodobém, taktickém pohledu, ale

nejlépe rozhodné pisobi jako soucast dlouhodobého ptistupu k vyuzivani trzni ptilezitosti.
Casti reklamniho planu - p&t M:
1. Mission (poslani) = stanoveni cilit propagace
2. Money (penize) = rozhodovani o rozpoctu propagace

3. Massage (zprava) = jaka zprava ma byt odeslana
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4. Media (média) = jaka média maji byt pouZita
5. Measurement (méritko) = hodnoceni ucinnosti reklamy
Reklama v neziskovych organizacich se z diivodil spravni a politickych snazi:
» Pripoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence
» Vzbuzovat pozornost a zajem
» Vyvolat prani
» Vnuknout pfesvédceni
» Vyzvat zdkazniky k jednani

U reklamy je diilezité stanovit jasné cile a dosdhnout méfitelnych vysledkd.

Public relations

Schopnost efektivné komunikovat a dosdhnout vzijemného porozuméni byvéa cCasto
meétitkem 1 divodem tuspéchu nebo neuspéchu v rozvoji organizace, ¢i jednotlivé
osobnosti. Public relations jsou dualezitym faktorem, ktery ovliviiuje to, jak je vedeni
organizaci a nasledné organizace jako celek vnimano Sirokou vetejnosti a jakou mé povést.
Podstatou cinnosti public relations (PR) je cilevédomé budovani dobrych vzajemnych

vztahll mezi organizaci a vefejnosti.

Jednim z pfistupl organizace je neustalé informovani tisku o vyznamnych udélostech a
novinkach. Za prostor, ktery jim média vénuji, nemusite platit, nebot’ se jedna o bézné

redak¢ni materialy. [3], [23], [24] a [36]

PR
Vnitini Vnéjsi
PR PR
I
Reklama Sponzoring Organizovani Press Lobbying J hvl.éi’
organizace ucelenych relations VIeEjsi
akei PR

Obr. 2. Nastroje Public Relations
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Vybér vhodnych néstrojit PR vychdzi predevs§im ze stanovenych cilti PR a z dobré znalosti

cilovych skupin, na néz organizace hodla sv¢ aktivity PR zaméfit.

Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a
srozvojem telekomunikaci a informacnich technologii se uskutecfiuje nejen pii

bezprostfednim osobnim styku.

Je pfedstavovan pfimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma, nebo
nc¢kolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvafeni zddouciho image organizace
1 vyrobku (sluzby). [32]

U neziskovych organizacich je vSak tato forma neoblibend. Vyplyva to ze skuteCnosti, Ze
své sluzby povazuji za pfirozené zadouci, potfebné pro veiejnost a vetejnosti zadané.
V prodeji ¢aste¢né vidi manipulaci, pokus pfesvédcovat lidi, aby pozadovali sluzby, které
vlastné nechtéji, prestoze je mohou potiebovat.

Mnohé neziskové organizace jsou poskytovateli sluzeb, které jako takové nejsou

hmatatelné. Proto je nutné zdkazniky seznamit, ceho se sluzba tyka a ¢im je zvlastni.
Osobni prodej ma oproti ostatnim prvkiim komunikaé¢niho mixu ve sluzbach néasledujici
vyhody:
» osobni kontakt,
posilovani vztah,
stimulace nakupu dalsich sluzeb,
usnadnit zakaznikovi hodnoceni kvality,

>
>
>
» zhmotnit sluzbu tim, ze zdkaznikovi pomize pochopit hodnotici kritéria,
» zdlraznit image organizace,

>

pochopit vyznam kontaktnich zaméstnanc.

Proces osobniho prodeje zacina v ptipad€ novych zakazniktli, vyhledavanim a posuzovanim
potencialnich zakaznikl, organizace analyzuje, kdo by mohl byt jejim zikaznikem, a
pokraCuje pfipravou na jednani, kde je hlavnim cilem ziskani maximalnich informaci

o nakupnich praktikach vytypovanych zédkaznikd. [4]
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Sales promotion

Podpora prodeje je ur¢itou kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Snazi se zakazniktim
sdélit pottebné informace o vyrobku a zaroven nabizi stimul (podnét ke koupi), obvykle

finan¢né¢ zvyhodni nakup. [19]

Podle Adamse mtze mit ¢innost podporujici prodej nckolik forem a Ize ji rozdélit do dvou

zcela odlisnych oblasti:

» prvni svadi zakaznika, aby si koupil nyni, aby koupil vice nebo aby koupil rad¢ji

tento vyrobek

» druha je uréena ke zvySeni efektivnosti prodejni operace bez toho, Ze by se

zakaznikovy poskytoval néjaky finan¢ni stimul. [1]

Podpora prodeje je nejucinnéjsi, kdyz tvoii pfirozenou soucast marketingové strategie a je
uzce spojena sreklamou. Jednou zUspéSnych strategii je pouziti silné reklamy
v kombinaci s poskytovanim vzorki v etapé zavadéni vyrobku a slabsi reklamy podpotené
nez reklama, méla by vSak udélat vic, nez jenom stimulovat bezprostiedni prodej bez

ohledu na budoucnost. [31]

Vétsina ¢innosti podpory prodeje je provadéna nepravidelné s cilem dosazeni okamzitého,
kratkodobého efektu. Cile marketingové komunikace miizeme klasifikovat jako

kratkodobé taktické cile, sttednédobé strategické cile a konecné dlouhodobé cile. [36]

Direct marketing

Piimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvari piimy kontakt s cilovou
skupinou. Gary Armstrong definuje piimy marketing jako: ,, Neverejné, bezprostiedni a
prizpusobené sdéleni, které je adresovano konkrétni osobé a lze je pripravit velmi rychle a

upravit je tak, aby oslovilo konkrétni zakazniky. “ (Amstrong)

Jelikoz nejrozsifenéjSim médiem tohoto marketingu je telefon, hovoii se nékdy také
o telefonnim marketingu. Do direct marketingu fadime jak direct mail, telemarketing,
nakupy prostfednictvim pocitacl, tak tfeba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy

¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou. [8]

Lze tedy fici, Ze pifimy marketing znamend kontaktovani stdvajicich se a potencialnich

zakaznikt s cilem vyvolat okamzitou méfitelnou reakei.
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Kli¢ k uspéchu pifimého marketingu spociva v databance prospektl, které jsou co
nejpfesnéji zamefeny na konkrétni zdkazniky. Firma proto musi pracovat se vSemi

dostupnymi zdroji informaci. [28]

Charakteristickym znakem zplisobu komunikace direct marketingu s vefejnosti jsou piimé
1 individualni vztahy organizace k jejim skute¢nym a potencialnim zédkaznikam. Jeji dosah

je mnohostranny:

» zakaznici mohou piimo organizaci sdélovat sva o¢ekavani i ptipominky k vyrobku

(sluzb&)

» vztahy mezi organizaci a zdkazniky se realizuji prostfednictvim urcitého kanalu

(posta, telefon, email atd.), nikdy ne osobné
» organizace vede kartotéku vSech zakazniki, které bude pravidelné¢ kontaktovat, ale
také seznam osob, které se mohou o jeho vyrobky ¢i sluzby zajimat. [29]
Ptijemci poStovnich nabidek je povazuji za piijatelné za téchto okolnosti:

» Jestlize pfijemci zaSle nabidku postou firma, se kterou obchodoval jiz dfive nebo se

kterou udrzuje styky jiz delsi dobu.
Pokud nabidka uspokojuje konkrétni potieby piijemce.
Pokud je nabidka nedvojsmysina.

Pokud vi, jakym zplisobem budou poskytnuté informace vyuzity.

YV V VYV V

Pokud je pfesvédcen o tom, ze ma urcity vliv na to, co mu bude zasilano. [28]

Klicovym problémem pfimého marketingu je zabranit spotiebiteli, aby dodané materidly
thned nehodil do koSe. Proto je za nejdulezitéjsi prvek pokladan titulek, ktery ma upoutat
spotiebitelovu pozornost k tist€né reklamé, inzeratu nebo ilustraci na obdlce propagacni a
informacni tiskoviny zasilané postou. Cokoli, co udrzi spotifebitelovu pozornost, je

pokladano za dulezité. [17]

1.3.3 Komunikaé¢ni proces

Komunikac¢ni proces popisuje zpusob, jakym odesilatel zpravy koduje své sdé€leni, aby
kone¢ny piijemce mohl zpravu dekodovat. Zprava, sdéleni nebo relace putuje
komunika¢nimi cestami a vystupuje v blizkosti pfijemce ve tvaru, ktery jsou jeho smyslové

organy schopny vnimat. Cely proces komunikace je pro odesilatele ukoncen teprve tehdy,
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kdyz ziska urcitou zpétnou vazbu, zda zprava dosdhla mista svého urceni zptisobem, ktery
odesilatel oc¢ekaval. Proces komunikace je tedy charakteristicky tim, Ze vyzaduje fada

mechanismu. [28]

1.3.4 Realizace marketingové komunikace

Pfechazejici komunikaéni proces musi subjekt (v osobé marketingového nebo
propagacniho pracovnika) naplnit v praxi. Realizace nastava postupné v dil¢ich etapach,

které nasledné popisuji.

Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza je systematické, dikladné kritické a nesnadné zkoumani a

posouzeni:
» Vnitini situace organizace s diirazem na jeho marketingové ¢innosti.

» Postaveni organizace ve vnéjSim prostfedi as dirazem na analyzu trhu a analyzu

konkurence.

Analyza se provadi ve tfech casovych intervalech. Zkoumé minuly vyvoj, soucasny stav a

mozny budouci vyvoj.

Pro podrobnou identifikaci vnitfnich silnych a slabych stranek a vnéjSich pftileZitosti
a ohrozeni se vramci situani analyzy vyuzivd analyza SWOT. Lze ji provadét jako
samostatny krok vrdmci podnikového marketingového procesu. Pomahd podniku
predvidat pritazlivost jeho marketingové politiky nebo naopak obtiznost, ptipadné
nemoznost jejitho provadéni a realizace. Vysledky této analyzy zisadnim zplsobem
ovliviiuji vytipovani a formulovani marketingovych strategii nebo strategickych

smert.[19]

Urceni cili marketingové komunikace

Aby byla marketingovd komunikace orientovand na vysledek, musime nejprve definovat
cil, ¢eho chceme dosahnout. Cile mizeme rozd¢lit na ekonomické a mimoekonomické.
Mezi ekonomické cile patii obrat, trzni podil a vstup na novy trh. Do mimoekonomickych
cilti zahrnujeme zvySeni zndmosti znacky u urcité cilové skupiny, vybudovani nebo zména

image znacky a informovanost spotiebitele.
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Analyzou image vyrobku ¢i sluzby vcilovych skupinach zjistime, jaky druh
komunika¢niho problému pied nédmi stoji. Podle téchto okolnosti lze pfistoupit

k formovani cili komunikace. [10]

Stanoveni cilovych piijemcii

Nejprve musime definovat konkrétni ¢ast vefejnosti, kterou chceme poselstvim oslovit,
vymezime jeji potieby a preference. Cilova skupina je skupina spottebitelii s piiblizné
stejnymi  znaky. Cilovy pfijemci byvaji obvykle zndmi jiz z piedchézejicich
marketingovych analyz.

Neni zapotiebi zdiraziiovat, Ze bez znalosti cilovych pifijemct nelze vibec efektivni

komunikace naplanovat.

Zpracovani propagacni informace

-----

pracovnik pfi tvorbé marketingovych komunikaci zabyva. Zabird jeho nejveétSi Cast
pracovniho ¢asu a zahrnuje Sirokou $kalu dil¢ich profesnich aktivit.

24

propagacni prace. V této oblasti komunikaéniho procesu je propagacni pracovnik nejen
panem, ale také stoprocentné odpovédnou osobou. Také proto je nutno zminéné zdsady
dobfe znat, dokézat se v nich prakticky orientovat a rozSifovat si o jejich pisobeni

v marketingovych komunikacich trvale obzor. [36]

Vybér komunikacénich kandli

Komunikaéni kanaly jsou v oblasti komunikace alfou i omegou a predevS§im
nejvariabilnéj$i slozkou. Dulezité je nacasovani a cileni, ale pfes Spatny komunikacni
kanal jsou veskeré snahy komunikace poloviéni nebo v horSim piipadé vibec zadné.
Komunikovat miizeme pies konzervativni média formou press release nebo klasické
inzerce. Prostfednictvim self promotion neboli komunikace prostiednictvim naSich
vlastnich kanalt. Témi muze byt oficidlni web organizace, elektronicky i papirovy direct
mail, komunikaéni materidly a spousta dalSich. Zapominat nesmime na zakaznickou

podporu; piedprodejni, prodejni i poprodejni. At uz online, one-to-one nebo telefonicky.
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Se zakaznikem organizace komunikuje 1 nepiimo. Svoji roli v komunikaci sehrava
korporétni identita, korporatni design. Svym vzhledem a vystupovanim za nés jednaji nasi

zamestnanci a dokonce 1 jejich rodinni pislusnici.[40]

Stanoveni rozpoctu marketingovych komunikaci

Rozpocty se obvykle vztahuji k rozpoctu na marketing, zejména pak k jeho reklamnimu
prvku. Komunikacni rozpocet zachycuje vydaje nezbytné na komunikacni kampai.

Komunikaéni rozpocet miize firma sestavit s vyuzitim nékolika metod:

» Co si muze dovolit — firma poskytne na kampan pouze ty prostiedky, které

nevyzaduje jinde (co zbude). Chybné!!!

» Urcité procento z prodeje - marketingova kampan ma podporovat prodej, tudiz ji

nelze na néj financné vazat.

» Stejné jako konkurence - firma si musi prostfednictvim marketingové komunikace
budovat predstih pied konkurenci a navic md na rozdil od konkurenti odlisSnou

trzni pozici. Tyto skute¢nosti tato metoda nerespektuje, tudiz je nevhodna.

» Metoda "cil a ukol" - tato metoda vychazi ze znalosti podminek na trhu a trzni
pozice firmy, na zaklad¢ nichZ je naplanovana odpovidajici komunikacni kampan,

ktera musi byt zohlednéna v celkovém rozpoctu firmy.

[10]

V neziskovém sektoru je bohuzel nejcastéji vyuzivana praveé metoda ,,Co si miize dovolit™,
coz zpravidla znamend velmi nizké financni prostfedky. Organizace jsou z velké cCasti
z&vislé na darcovstvi ¢i ziskdvani granti nebo financi od statu. Rozpocet na propagaci

organizace vétSinou nemaji, proto vyhledavaji bezplatnou publicitu a styky s vefejnosti.

Rozhodovani o komunikaénim mixu

Komunika¢nim mixem rozumime sestaveni jednotlivych forem propagace, tak aby jejich
uspotadani davalo vcelku co nejvétsi efektivnost. Jednd se o rozhodnuti, které
komunikacni néstroje jsou pouzity, a které budou preferovany, vychéazejici z posouzeni

nasledujicich faktort:
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» typy trhu — jedna se o spotiebni trh, kde se vyuziva zejména reklama a rizné formy
podpory prodeje, méné se uplatituje PR a nejméné osobni prodej, dale se jedna
o prumyslovy trh, kde hraje prioritu osobni prodej, zde se s vyhodou vyuziva PR

a podpora prodeje, reklama se uplatiiuje pouze v ramci odbornych publikaci,

» komunikaéni strategiec — vyznamnou roli zde hraje protlacovaci komunikacni
strategie, kde firma cili svoji komunikaci na své obchodni ¢lanky, a ty se pak
zaméfuji na cilové zakazniky, pii obchvatové komunikacni strategii se firma

zaméfuje na komunikaci ptimo na cilové zédkazniky,
» stadium pfipravenosti zakaznikt ke koupi,

» stadium zivotniho cyklu vyrobku — vramci Zivotniho cyklu vyrobku je tfeba

z hlediska volby komunikac¢nich nastroji postupovat takto:
REKLAMA = CILENA REKLAMA = PODPORA PRODEJE = OSOBNI PRODEJ

[36]

Méreni vysledkit marketingové komunikace

Vysledky a efektivnost komunika¢ni kampané je nezbytné hodnotit s ohledem na zménu
stupn¢ obeznamenosti a znalosti, nikoli posouzenim zmény velikosti prodeji. Primarnim

cilem komunika¢ni kampang je totiz informovat. [10]

1.3.5 Propagace nového projektu

Organizace by se méla predev§im zaméfit na to, aby se jeji vyrobek nebo sluzba dostala do
podvédomi vetejnosti. Proto by se mél klast diraz na ziskdni publicity v mistnich
sdelovacich prostfedcich. Jedna se predevsim o tiskové zpravy zaslané co nejvétSimu poctu
sdélovacich prostfedkl. Bezplatna publicita ukaze projekt a potfadajici organizaci pouze
v obecné rovingé, kdezto reklama je zamétfena vice informovani potencialniho zékaznika

o vyhodach projektu, co zuCastnénim se miize ziskat atd.

Jestlize organizace nema zadné zkusenosti s propagaci, méla by si najmout odborniky, tedy
externi spolupracovniky. Pokud by se snazila Setfit a provadét tyto ¢innosti sama, mohlo
by se stat, ze by ho to nakonec stalo vic nez poplatky odbornikim.

Pii volbé agentury by méla organizace vzit v uvahu napf. umisténi agentury, tvirci

potencial zaméstnancl, zdjem a nadSeni organizaci a jejim projektem, kvalifikace
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a zkuSenosti reklamnich textait a umeéleckého feditele, doporuceni jinych zékazniki a

celkovou formalni prezentaci agentury.

1.4 Zazitkova pedagogika

Zazitkova pedagogika pracuje s tradi¢nimi 1 specifickymi metodami a prostiedky.
Zduraziiuje zazitek, jako trvalou a zvnitinénou podobu prozité udalosti a pracuje s nim

v SirSich kontextech, jako s pfirozenym nastrojem lidského uceni.

Podstata koncepce je obsazena v jejim nazvu, pro pochopeni je tieba definovat vychozi
pojmy proZivani, prozitek, zazitek a pedagogika.

» Prozivani povazujeme za vnitini dimenzi psychiky. Zahrnuje vSechny jevy,
odehréavajici se v naSem védomi i podvédomi. Pfedmétem prozivani je vné&jsi svét,
stav organismu i mysli. Je to pfisné¢ individualni proces, ktery uskuteciiuje
uvédom¢la bytost. [30]

» Prozitek je vstup véci nebo jevu do védomé lidské niternosti. Soucasti niterného
zivota se muze stat diky svym transformacim. V roviné¢ smyslového Zivota
fyzikéalné-chemickym plisobenim podnétii na ¢idla prechdzeji hmotné entity svymi
obrazy v zasifrovaném stavu ...do centrdlni nervové soustavy, kde jsou védomou
entelechii deSifrovany a stavaji se ,,vytisténé* vjemy majetkem prozivajiciho. ,, V
ramci téchto procesi se pak spontanné rodi celd skala riiznych emoci, primérenych
konkrétni evaluaci, které proZitku jako takovému dodavaji pozadovany existencialni

rozmer. “ (Wolf, 2001).

» Jestlize prozitek uplyne do minulosti a my se k nému vracime (ve vzpomince,
v racionalni analyze apod.), miizeme tento modus oznalit jako zazitek. Hartl a
Hartlova v Psychologickém slovniku zazitek charakterizuji jako ,.kazdy dusevni
jev, ktery jedinec proziva (vnimani, mySleni, pfedstavivost); vzdy vnitini,
subjektivni, citové provazany; zdroj osobni zkuSenosti, hromadi se cely zivot a

skladé jedine¢né dusevni bohatstvi kazdého ¢loveka®. [16]
» Pedagogika je v Pedagogickém slovniku vysvétlena jako ,,v odborném vyznamu
véda a vyzkum zabyvajici se vzdélavanim a vychovou v nejriznéjSich sférach

zivota spolecnosti.” [33]

Na Prazdninové Skole Lipnice je popisovana zazitkovd pedagogika jako svérdzny styl

vychovy s celou fadou metodickych postupti, vétSinou netradi¢nich a jen velmi malo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

znamych z béznych pedagogickych ptirucek. Nejde jen o prozitky, ale pred kazdym, kdo je
dostate¢né citlivy, se objevuji nové perspektivy — Casto netusené, ale jen malokdy a

malokde v Zivoté objevované. [6]

1.4.1 Hlavni ¢initelé ovlivitujici zazitkovou pedagogiku

Tak jako kazdou pedagogickou disciplinu, 1 zazitkovou pedagogiku vytvari pét hlavnich
Cinitell, jejich vzajemné vztahy a vazby. Jsou jimi: cile, obsah, osobnost klienta (zaka),
osobnost ucitele (lektora, instruktora) a podminky, které vychovné vzdélavaci proces

provazeji (viz piiloha P ).

1.4.2 Metody zazitkové pedagogiky

Zazitkova pedagogika pracuje pii tvorbé projektii (vyucovaci jednotka, projektovy den,
vicedenni kurz ¢i dlouhodoby projekt) s metodami, které na sebe vzajemné navazuji
(¢asove€ 1 hierarchicky). Metody casové rozd€lujeme do dvou fazi: pifipravna faze a

realizaéni faze.

V pripravné fazi pracujeme s metodami tvorby a fizeni tymu, cilovanim a dramaturgii.
Cilovanim rozumime ptesnou charakterizaci cile, pii které se pracuje s analyzou potieb
klienta. Tyto metody dohromady vytvareji ,,know how*, se kterym tym pfistupuje k tvorbe
samotné podoby projektu. Metoda dramaturgie vytvaii charakteristickou podobu projektu,

zamétuje a srovnava jednotlivé prostiedky s cilem a nakonec tvofi ¢asovy rozvrh projektu.

Pro realizani fazi jsou charakteristické tii metody. Metoda motivace, ktera slouzi
k aktivizaci a motivaci klientti a jejich dobrovolnému vstupu do jednotlivych aktivit ¢i
programii. Metoda vytvareni piibéht, déji a situaci, jez v klientech formuje silné
autentické prozitky. Cyklus uzavira metoda zpétné vazby, ve které riznymi formami

pracujeme na zvnitinéni intenzivnich zazitka.

1.4.3 Skupinova dynamika

Pti feSeni problémi na zazitkové pedagogickych projektech stejné¢ jako v ,,normalnim*
zivoté lidé postupuji v souladu s vice ¢i méné sdilenym Zebtfickem hodnot a norem
lidského chovani a vstupuji pfitom do vzajemnych interakci mezi sebou. Stabilni interakce
lidi nazyvame socialni vztahy. Pro efektivni postup projektd je nutné, aby se vedouci,

v idealnim ptipadé cely realizacni tym, dokazal dobfe orientovat ve skupinovém déni. To
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mu umoziuje presn¢ diagnostikovat a ovliviiovat prubéh aktivit a programi, nasledné pak

zaméfit zpétnou vazbu klientim.
Zékladni druhy socialnich vztaht:
» Kooperace, spoluprace (je zaloZzena na dosazeni spole¢nych cili);

» Konlflikt (sméfuje k naplnéni vlastniho cile, prostiedkem k jeho dosazeni je zniceni

¢i potlaceni protivnika);

» Soutézeni (snaha dosahnout svého cile na ukor druhé osoby ¢i skupiny lidi; usili je

zaméfeno na dosazeni cile, nikoliv na potlaceni protivnika/t);
» Nasili (vnucovani své vlastni viile ostatnim, s vyuzitim strachu);

» Smeéna (zpusob zisku néceho, co ma vétsi cenu nez to, ¢eho se pti sménném vztahu

musi aktér zfici). [38]

1.4.4 Prostredky zazitkové pedagogiky

Dle prezentovaného teoretického pojeti zazitkova pedagogika vyuziva veskerych
dostupnych prostfedkit vychovy. U autordl, ktefi se zamétfuji na jednordzové zazitkové
projekty, nalézame vycty riznych pedagogickych prosttedkii. Ty vSak minimalné ¢i viibec
neuzivaji tradicni prostfedky, jez dle mého nazoru lze vyuzit té€z, ptimo nebo po ¢astecné
modifikaci. Prostfedky uzivané v zazitkové pedagogice lze rozdelit do Sesti oblasti:
pohybovych, uméleckych, socidln¢ psychologickych, spolecenskych, pfirodnich a

technickych aktivit. Vyjmenované oblasti dale déli a popisuje.

Hra — Ustfedni prostiedek zdzitkové pedagogiky

Pfi hrani prozivdme néco zcela odlisSného od kazdodenniho shonu. Nevnimame starosti
vSedniho dne. Ve hie se sice objevuji prvky denné prozivaného svéta, ale maji odlisné

vlastnosti.

Vztah hry a bézného zivota se pokusil objasnit Hodan, ktery pise, ze ,hra je (az na
vyjimky) soucdsti bézného zivota €lovéka i spolecnosti, ,,zivot™ a ,,hru“ v obecném slova
smyslu nelze od sebe oddélit. Hra je soucasti ,,vazného* i ,,nevazného®, neni ji vyhrazena
pouze ta Cast Zivota, kterd je osvobozena ode vSech povinnosti a tedy spjata vyslovné

s volnym ¢asem*. [18]
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¢

., Vsechny velké puivodni cinnosti lidského spolecenstvi jsou protkany hrou.

[20]

Z pohledu zéazitkové pedagogiky je kliCovy onen zmiflovany proces vychovy. Radost

vznikajici pfi hie zazitkova pedagogika vnima jako prostfedek zvySovani kvality zivota.

Uceni, u kterého klient zaziva radost, povazuji za efektivnéjsi formu, kterd usnadiuje a

zptistupniuje transfer ziskanych védomosti, schopnosti i dovednosti do bézného Zzivota.

Kladné postoje klienta k zazitky nabytym zkuSenostem se tak piendsi do jeho prace

1 osobniho Zivota.

Formalni znaky hry v pojeti Prazdninové Skoly Lipnice dle Stranského (2000):

>

YV VvV YV ¥V VYV V

je svobodna a dobrovolna;

je spolecenska;

je smysluplna sama o sob¢, neslouzi bezprostfednimu ucelu;
je nevsedni, vydélend z kazdodennosti;

je ohraniéena v pfirozeném prostoru a case;

ma pravidla;

je napinava, protoze jeji vysledek je nejisty.

Féze hry v zazitkové pedagogickém projektu:

>

Ptipravna faze
= vybér hry — fidi se dramaturgickymi zasadami (obsah pfizpiisobujeme cili,
hra¢im: jejich poctu, véku, mentalité, fyzické a psychické odolnost, denni
dobé, prostoru a prostiedi);
= prace s pravidly (pochopeni, doplnéni a uprava pravidel - ovlivnéni
narocnosti hry s ohledem na maximalni bezpecnost klientii, vypracovani

srozumitelného a vycerpavajiciho popisu);
= Casové rozvrzeni realizace;

= volba materialu, pomucek a ,,prizkum® prostiedi;
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= osobni zkuSenost se hrou, aktivitou, problémem (pii osobni neznalosti je

nutna alespon zkracend simulace);
= vybér zpisobu motivace;
= osnova hry (seznam materidlu, rozdéleni roli realiza¢niho tymu);
= zatazeni hry do piivodniho scénafe;
» rozhodnuti o realizaci (v souladu s vnitinimi a vnéj$imi podminkami).
Realizace

* motivace a iniciace (souvisi s pochopenim aspiraci klientd, s atmosférou,

legendou);
= entrée — uvod
= rozdéleni hrach (individualni nebo skupinové; nahodné ¢i cilené);
= vyklad pravidel;
= prubéh a gradace (usmériiovani podnétli, dramatické vystupniovani spadu
hry 1 zaujeti klientli, navozovani ne¢ekanych situaci a zvratl);
= ukonceni.
Vyhodnoceni a rozbor hry — zpétnd vazba (dle povahy programu, obsahu a
predevSim cile mize probihat v prabéhu realizace, bezprostiedné¢ po jejim

skonceni, po uplynuti urcité doby; individualné nebo skupinove). [25]
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2  NAPOHODU... O.S.
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Na pohodu...

Obr. 3 Logo obcanského sdruzeni Na pohodu...

V této casti prace provedu analyzu soucasného stavu, ve kterém se obcanské sdruzeni
nachazi. Zpracuji SWOT analyzu a provedu rozbor trhu a konkuren¢niho prostfedi.
Zaroven provedu analyzu soucasnych komunikac¢nich aktivit organizace, kterou nasledné

vyhodnotim.

2.1 O obc¢anském sdruZeni Na pohodu ...

Obcanské sdruzeni Na pohodu...se jiz od roku 1999 zabyva projekty kvalitniho vyuZiti
volného Casu. Plsobnost organizace je v Kraji Vysoc¢ina, Olomouckém a Jihomoravském

kraji. Je ¢lenem Ceské asociace extrémnich sportii (CAES).

Toto sdruzeni poskytuje sluzby, jejichz cilem je podpora novych metod v oblasti drogové,
krimindlni a socialné patologické prevence. Organizuje a realizuje seminaie, prednaSky a
jiné akce s danou tématikou. Dale pak vzdélavaci seminafe, kurzy a vychovné akce
zamétené na rekreaci, pobyt v pfirod¢ a aktivni odpocinek formou zazitkové pedagogiky.
Zabyva se také organizovanim a realizaci odbornych seminaiti, Skoleni a dalSich
vzdélavacich akei, kterymi pfispivd k rozvoji praktickych znalosti a dovednosti svych
instruktord a jinych zajemct, ¢imz vznika pozitivni vliv na Sirokou zakladnu pracovnika
v oboru zazitkové pedagogiky. Nedilnou soucéasti pracovni ndplné sdruzeni je také
celorocni prace s détmi a mladezi, rozvijeni outdoorovych aktivit, poradani détskych

taborl a podpora vychovy a vzdélavani mladych lidi.
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Piisobnost tohoto sdruzeni je zamétena na déti do 18 let, rizikové skupiny déti a mladeze a

osoby ohrozené drogami nebo na drogach zavislé.

Uzce spolupracuje s Pedagogickym centrem Jihlava a pedagogicko-psychologickou

poradnou Tiebic.

2.1.1 Marketingovy mix Na pohodu... o.s.

Produkt:
» projekty kvalitniho vyuziti volného casu, zejména v oblasti neorganizované
mladeze.
Cena:

» jelikoz se jednad o neziskovou organizaci, cena je tvofena pouze formou nakladi.

Ceny jednotlivych akei se 1i$i dle organizacni a nadkladové narocnosti.

Marketingova komunikace:

» kazda organizace hleda zpusoby, jak upozornit potencialni zakazniky a okoli na
nabizené sluzby, jejich cenu a dosazitelnost. Aktivity spojené s feSenim téchto
problémt jsou naplni marketingové komunikace, kterou budu analyzovat v kapitole

viz 2.2 Analyza marketingovych komunikaci.

Misto:

» obcanské sdruzeni Na pohodu... ma sidla v Olomouci, Tiebi¢i a Olesnici na
Moravé€. Své vykony dodava do riiznych obchodnich fetézcl i velkoobchodnikiim,

tudiz se s nimi muze zakaznik setkat na \izemi celé CR.

Lidé:

> sdruzeni ma 40 ¢lenu a 20 dobrovolniku.
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2.1.2 SWOT analyza Na pohodu... o.s.

Silné stranky:

znamé jméno

vysoka kvalita a odbornost poskytovanych sluzeb
uceleny sortiment sluzeb v oblasti volnoCasovych aktivit
odborn¢ vyskoleny instruktorsky tym

100 % cesky podnik

znacné geografické pokryti

moderni metody

vlastni logo ob¢anského sdruzeni

vydani vyrocni zpravy

upominkové piedméty s logem organizace, vizitky

vlastni webové stranky

Slabé stranky:

nedostate¢né vyuzivani mista na trhu
nedostate¢na propagace samotné spolec¢nosti a jejich sluzeb

nedostate¢na spoluprace s externimi pracovniky

Prilezitosti:

priprava kvalitnich propagacnich materialt

neustala poptavka po inovacich

lepsi spoluprace s médii

vhodné vyuzivat néstroje marketingové komunikace
vstup do EU a vyuzivani jejich nastroji

vznik dalSich sidelnich mist
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OhroZeni:
e nevédomost vetejnosti o existenci poskytovanych sluzeb
e nesolventnost nékterych organizaci

e piitomnost vice poskytovateli podobnych sluzeb na trhu

2.2 Analyza marketingovych komunikaci Na pohodu... o.s.

Obcanské sdruzeni Na pohodu... piisobi v oblasti volno¢asovych aktivit jiZ Sestym rokem.
Postupné si organizace vytvorila urCitou strukturu pouzivanych marketingovych
komunikaci. Zjistila, které komunikaty jsou G€innéjsi a které méné pro dané cilové skupiny
a které naopak neptinesou ocekavané vysledky. V soucasné dobé nema sdruzeni ve své
organiza¢ni struktuie samostatné oddéleni pro marketing, veskeré ¢innosti s nim spojené

spadaji pod manazera sdruzeni.

Organizace ma sjednoceny celkovy vizualni styl, ¢imZ je zefektivnéna komunikace a

propagace sdruzeni.

Nastroje marketingové komunikace pouzivané v obcanském sdruzeni jsou nasledujici:.

2.2.1 Reklama

» logo obcanského sdruzeni na tiskovych materidlech a oblec¢eni firmy Humi Outdoor

(viz ptiloha P 1I)

» 3D reklama — jedna se o drobné upominkové reklamni pfredméty oznacené logem
sdruzeni a kontaktem - tuzky, tricka, Cepice, hrnicky, termohrnky, klicenky,

lanyardy

» Dbarter — radio Vysocina a propagace sportovnich aktivit, sdruzeni firmami Humi

Outdoor a Sympatex
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2.2.2 Public relations

Vnitini PR
» Osobni styk se zaméstnanci

VSichni ¢lenové sdruzeni se navzajem osobné znaji a maji dobré pracovni i osobni vztahy.

» Pracovni porady

Pracovni porady se konaji pravideln¢ kazdy tyden, dle potieby i Castéji.

> Internet

Clenové maji pristup na internet prostiednictvim osobniho pocitace neomezené b&hem
celého dne. Je pro n€ vytvofena specidlni sit' pro instruktory. Touto cestou ziskdvaji
dalezit¢ informace a piedevSim komunikuji v radmci organizace, sidly organizace,

s partnery a zédkazniky. Pomoci internetu je rozesilan Zpravodaj organizace

» Blahoprani

Blahoptani u pfilezitosti narozenin probihd v okruhu samotnych ¢lent, nékdy se potrada
oslava, vétSinou z vlastni iniciativy. V pfipadé vyznamného Zivotniho jubilea, ¢i jiné

udalosti, je pfedano blahoptani, poptipade¢ i drobny dar.

» Prostorové prostredky

V kazdém sidle organizace jsou umistény informacni tabule, kde jsou zvefejnény cile a
ukoly sdruzeni. Clenové a vetejnost se zde dozvi informace o chystanych akcich, déni ve
spolecnosti, zajimavosti nejen zregionu, ale i mnoho dalSich aktualnich informaci.

Informacni tabule jsou pribézné aktualizovany.

» Podnikovy casopis
Zpravodajsky mési¢nik je rozesilan pouze v elektronické podobé vSem ¢lentim sdruzeni.
(viz ptiloha P III)

> Skoleni

Sdruzeni potfada dvakrat do roka Skoleni pro své instruktory a pravidelné spolupracujici

dobrovolniky.
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Vnéjsi PR
» Press relations

PR c¢lanky o organizaci se objevuji v Mladé Fronté v ptiloze Vysocina, Ttebicském
Zpravodaji, Trebi¢skych novinach, deniku Vysocina (viz pifiloha P IV) a také se

o sdruzeni hovofi na radiu Vysoc€ina.

Monitoring tisku je provadén manazerem sdruzeni.

» Veletrhy
Obcanské sdruzeni Na pohodu... se pravidelné¢ prezentuje na veletrhu neziskového
sektoru.

» Vyrocni zprava

Na pohodu...o.s. kazdoro¢né¢ vydava svoji vyrocni zpravu, kterd obsahuje strucné
informace o sdruzeni a predevsim informace o hospodateni. Zprava ma velikost formatu

A4, tisk je na obyCejném papiru barevny (viz ptiloha P V).

» Riizné tiskoviny
Tabule slogem spole¢nosti se objevuji na rGznych akcich v regionu. Rozesilani
novoroc¢enek probihd v elektronické podobé s vyuzitim internetu.

» Webové stranky na internetu

Prezentace organizace na internetu se dnes stavd samoziejmosti a existuje uz jen malo

firem, kter¢ tuto ,,novou®, interaktivni formu propagace a komunikace nevyuziva.

Webové stranky sdruZeni Na pohodu...lze najit na adrese www.na-pohodu.cz. Stranky
jsou zpracovany extern¢, v Ceské, anglické a némecké mutaci. Na webovych strankach
najde navstévnik odkazy na informace o spolecnosti, sortimentu organizovanych akei,

kontakty a dtlezité odkazy.

» Sponzorovani

O sponzoringu jako takovém nelze hovofit, obCanské sdruzeni ma program ,,Socialné
slabych®, kde déti a mladez z této socidlni skupiny maji vstupy zdarma a jsou pro né

organizovany akce, které jsou dotované sdruzenim.
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Mezi sponzoring patii 50% finan¢ni dotovani vzdélavacich programi pro své registrované

instruktory.

» Organizovani ucelenych akci

Organizovani ucelenych akci je jedna ze soucasti naplné obcanského sdruzeni. Pro kraj
Vysocina je organizatorem kulturni akce pro déti a mladez Bambiridda (viz ptilohaP VI),
které ptedchazelo ,,Huréd na prazdniny*. Medialné znamy je také sportovni Survival. Mezi
vzdélavaci akce patfi rizné seminafe na téma prace v lanovém centru, prvni pomoc a
dalsi.

Kazdoro¢né je v Centru dobrodruzné vychovy vzdélani Baldovec pofadan den otevienych

dveri.

» Odborné semindre

J 4

Clenové sdruzeni vystupuji na odbornych seminafich a konferencich — Mezinarodni

konference zazitkové pedagogiky.

2.2.3 Sales promotion

Mezi aktivity sales promotion Ize zatadit prezentaci sdruzeni na Bambiriad¢ a pravidelnou

prezentaci sdruZeni Na pohodu... na veletrhu neziskového sektoru.

Obcanské sdruzeni se prezentuje v mist¢ konani akce svym logem, fotografiemi a

nejriznéjSimi reklamnimi tiskovinami.

2.2.4 Direct marketing

Tuto formu propagace povazuje sdruzeni za jednu z nejefektivnéjSich. VSechny tiskové

komunikaty koresponduji s celkovym vizualnim stylem organizace

» Directmail

Na pohodu...o0.s. zasild pomoci posty informace a ceny akci, které pofada ptimo osobdm,
kterym chce dané produkty nabidnout. Jedna se predevsim o komunikaci prostfednictvim
e-mailu, poSty nebo webové stranky. Webové stranky se nachédzeji na adrese www.na-

pohodu.cz, kde si kazdy zajemce muze pieCist o projektech, které sdruzeni nabizi a

nasledné si je mize objednat.
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» Telemarketing

Tato forma pfimého marketingu je zaloZena na telefonnim kontaktu, kde organizace vola
potencialnim ¢i existujicim zakaznikiim a nabizi jim své sluzby, informuje zajemce a

zodpovida dotazy.

2.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej se uskuteciiuje ve chvili, kdy povérenad osoba nabizi produkty obcanského

sdruzeni v jinych organizacich ¢i firmach, napft. Skoléach.

Veletrhy a vystavy lze ovSem povaZzovat také za formu osobniho prodeje, nebot zde
organizace komunikuje s potenciondlnimi zadkazniky i odbornou vefejnosti a predstavuje
své sluzby. Touto formou marketingové komunikace jsem se podrobngji zabyvala

v kapitole 2.2.3 Sales promotion.

2.3 Vyhodnoceni analyzy a zhodonoceni hypotéz

Obcanské sdruzeni Na pohodu... se nachdzi v pomérné¢ nizkém konkurencnim prostieni,

kde ma vybudované pevné misto.

Prosttedky na marketingové komunikace jsou uceln¢ vynakladany do oblasti, které nejlépe
zasdhnou cilovou skupinu spolecnosti. Existuji v§ak mezery v celkové propagaci sdruzeni
a zazitkové pedagogiky, které prozatim nevyuzilo. Zejména, co se tyka novych
technologii, jako je internet a prezentace ve Skolnich periodikach. V celkovém kontextu,
s ptihlédnutim k omezenym financnim moznostem sdruzeni, se domnivam, ze vydaje na

marketingové komunikace jsou dostacujici. Tim se potvrzuji mé hypotézy .
K tomu, aby obc¢anské sdruzeni dosahlo jeste vétsSiho posileni povédomi vefejnosti, zvlaste
pak u konkrétniho projektu s prvky zazitkové pedagogiky, bude pfedmétem a cilem dalsi

Casti této prace.
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Obr. 4 Logo projektu ... “Vim, tedy konam*“...

V nasledujici ¢asti diplomové prace zpracuji navrh marketingovych komunikaci pro prvni

ro¢nik projektu ...“Vim, tedy kondm®... s prvky zézitkové komunikace.
» Nejprve predstavim samotny projekt, jeho poslani a cile.
» Provedu SWOT analyzu.
» Vytvofim ¢asovy harmonogram (timing) a navrhnu mista realizace projektu.
» Charakterizuji cilové skupiny.
» Navrhnu propagaéni kampan projektu, kde stanovim
e cile marketingovych komunikaci
e nastroje komunika¢niho mixu
e navrh moZnosti sledovani i€¢innosti navrzeného projektu

» Vytvofim rozpocet navrzenych marketingovych komunikaci.

2.4.1 O projektu

Projekt ...,,Vim, tedy konam“... projekt mladych zachranaii reaguje na neptitomnost
komplexniho programu, ktery by v ramci ucebnich osnov kvalitné (prakticky) pfipravil
mladého clovéka na kritické udalosti a situace. Realizatofi narazi predevsim na absenci
praktickych dovednosti a znalosti, které v tuto chvili nemohou nabidnout stivajici ucebni

osnovy na nasich Skolach.
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Jedna se zejména o oblasti:

» lanové aktivity, praktickd dovednost, schopnost jejich vyuziti k zachrang,

transportu

» kvalitni zdravovéda spojend skomunikaci ve skuping€, s postizenymi, priority
jednotlivych postupt a situovani do redlnych situaci (horska sluzba, vojensky lékar,
zachranafi, hasici...)

» psychologie skupiny v tézkych situacich (zavaly, odfiznuti od civilizace, pfirodni

katastrofy)

» komunikace slidmi v tézkych zivotnich situacich (drogova zavislost, umrti

v roding, trauma ze smrti, z t€zZkého zranéni kamarada)

> vychova k ob&anstvi, zména vnimani brannych slozek Armady Ceské republiky

(ACR) a Ministerstva vnitra Ceské republiky (MVCR)

» znalost krizovych pland a variant pfipravenych Referatem obrany, Hasi¢skym

zachrannym sborem

Projekt navazuje na predchozi zkuSenosti sdruzeni z obdobnych programi v ramci
Projektu GO!, realizovanych na Skolach v okrese Prostéjov (viz. www.na-pohodu.cz) a

projektu Pohoda klubu.

-----

potieb mladych lidi, oslovuji je a odpovidaji nejnovéjSim trendiim v problematice

volnocasovych aktivit mladé generace.

Projekt ...“Vim, tedy kondm®... prezentuje n¢kolik na sebe navazujicich ¢asti. Teoreticka
¢ast projektu je nutnd pro splnéni pozadavkl a kvality v praktické ¢asti projektu. Dilezity
faktor pro adekvéatni reakci mladého Cloveéka na kritické momenty (zranéni kamarada,
zivelna pohroma, kritické momenty ve spolecenském Zivoté fddového obcana) je ditvéra
v sebe sama, ve své schopnosti a dovednosti. Motivaci programi vytvaienych pro mladou

generaci je prakticka zkuSenost, ktera provazi tzv. ,,ZKUSENOSTNI PROGRAMY*.

Jedna se o moderni metodu, kterd zarucuje uchovani praktickych a relevantnich
dovednosti, pohybovych a myslenkovych stereotypt na velmi dlouhou dobu, idedlné po

zbytek zivota.
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Teoreticka ¢ast projektu

Tato ¢ast projektu je zaméfena na ziskani teoretickych znalosti potfebnych v praktické
¢asti. Seminafe jsou pfednaSeny v DaleSicich (rodinny penzion), pfipadné€ v jinych, pro

tuto ¢innost vyhodnych, mistech. Casovy rozsah (max. 3 hod/den) umoziiuje zafadit tyto

N 24

programt je nutné planovat presah i do vikendu. Zakladni tématické okruhy seminafe:
» psychologie
dramaturgie a tvorba programti pro mladez

>
» teoretické ¢asti zdravovédy, lanovych aktivit, speleologie, vodni zachrany
» vycvik lezeni

>

civilni obrana mésta Trebic

Absolventi projektu se zde osobné setkdvaji s lidmi pasobicimi v téchto oborech. Také
jsou sezndmeni s kulturou a tradici aktivit v Pohoda klubu, ¢imZ je vytvofen vztah

k zafizeni pro mladez a vytvaii si dimenze soustavnosti a odpovédnosti k sob¢ a ostatnim.

Snahou je tyto vzdélavaci programy v co nejvétsi mife akreditovat Ministerstvem Skolstvi,
mladeze a télovychovy (MSMT). Po absolvovani programu, uspésném absolvovani
zavérecnych védomostnich testil a dovrseni 18 let, obdrzi ucastnik potvrzeni o absolvovani

vzdélavacich moduli, které bude vyuzitelné pro dalsi studium ¢i v zaméstnani.

Prakticky vvevik

Prakticky vycvik je situovan do pfirozeného motivujiciho prostiedi. Vicedenni moduly
praktickych seminafi jsou umistény ve stfediscich v pfirodé a na specializovanych
pracovistich. Bude realizovano 6 zakladnich modult trvajicich vzdy 3 dny (P4 — Ne).
Jedna se o projekty, které jsou velmi narocné Casové na piipravu, materidlové vybaveni a

odborné vedeni programu.

Tématické okruhy zdkladnich modult.
» zdravovéda (zakladni ptfiprava) — jeji prvky jsou soucasti vSech moduli
» lanové aktivity, manipulace s lezeckou technikou

» speleologie, trenazery dtlnich prostor
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preziti (survival)
vodni zachrana, vyuziti plavidel

vycvik lezeni a pohybu po vertikale

YV V VYV V

dramaturgie, organizace a realizace projekti zazitkové pedagogiky (ZP) pro

zakladni (ZS) a stiedni (SS) $koly — odborna piiprava instruktort

S ohledem na specializované ¢innosti, které vyzaduji urcity fad a podfizeni se programu, je
dalezité¢ provést vybér ucastniki tak, aby byl pfedpoklad pro tspésné absolvovani celého

pomérné naroéného programu ve vSech jeho ¢astech.

Zajemci o projekt maji moZnost zadastnit se ,,Uvodniho kurzu®, kde jsou hodnoceni po
celou délku programu tymem instruktorti. Pokud zajemce spliiuje piedem stanovena

kritéria, ma moznost vstoupit do dalSich etap vzdélavaciho programu.

Vyvrcholenim projektu ...“Vim, tedy kondm®... je tzv. ,,Zdvod mlady zachranai*. Jedna se
o modelové situace, které musi jednotlivec 1 skupina vyfeSit za konkrétnich realnych
podminek. Dramaturgie je sestavena tak, aby ucastnici mohli prezentovat nabyté znalosti a

dovednosti v praxi.

LZAVOD MLADY ZACHRANAR® trva i n&kolik dni a je situovan do niroéného terénu
bez ohledu na ro¢ni dobu. Jednotlivé ¢asti ,,zavodu mladych zachranait* jsou bodovany a
pozitivni vysledek hodnoceni Ucastnika je dillezitou podminkou pro Uspé$né zakonceni

celého projektu.

2.4.2 Cile projektu:
> zména vnimani lohy brannych slozek pro ,,normalni“ Zivot obéana CR

» seznameni mladé generace s postupy a ¢innostmi v situacich zivelnych pohrom,

ohroZeni Zivota a ulohou Skoly v daném systému

» rozsifeni spoluprace Skoly, hasi¢ského sboru a referatu obrany (Zakon ¢. 281/2001

Sb., 240/2000 Sb., 241/2000 Sb.)

» zména zivotniho stylu, s dirazem na kvalitni vyuziti volného casu, vybér

netradi¢nich volno€asovych aktivit mladé generace

» reakce na brannou pfipravenost mladé generace Vv souvislosti s udalostmi

po 11. zafi 2001
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» vychova k obcanskosti, prevence xenofobie a rasové diskriminace u mladé

generace

» vybér a vychova budoucich leaderd, instruktorti

Zakladni ideou projektu je navazani spoluprace mezi jednotkou ACR (zastoupenou

22. zékladnou taktického letectva (ZTL) v Namésti nad Oslavou) a Skolskymi pracovisti.

Obsahem projektu je systematicka teoretickd a prakticka ptiprava mladych lidi na kritické
situace vychazejici z kritickych scénait referatu civilni obrany, Hasi¢ského sboru,

doplnéné o postupy konkretizované po 11. zati 2001.

Projekt je rozpracovan do takové miry, aby po jeho roc¢ni realizaci a vyhodnoceni

jednotlivych vysledkit mohlo dojit k jejich zobecnény.

Dalsim vystupem studie jsou navrhy postupt pii vzdélavani koordinatord a instruktora pro
potieby dalSich zajemct o tento projekt a slouzit jako univerzalni manudl pro realizaci

obdobnych projektii v ostatnich méstech a regionech v CR.

Organizacni tym

Organizacni tym je ,hlavou i krkem* celé¢ akce, proto musi byt slozeny z téch
nejzkusenéjSich a nejschopnéjSich lidi. Vzhledem ktomu, Ze se zde predpoklada
spoluprace vice organizaci, je idealni, kdyz kazda z nich ma v organiza¢nim tymu svého
zastupce. Pravidelné pracovni schlizky tohoto tymu jsou samoziejmosti, predevSim zde
dochdzi k vymeéné aktudlnich informaci a koordinaci ptipravované akce a tymovému feSeni

nastalych problémii.

Je nutné, aby organizacni tym mél zvoleného ,,5¢fa”, ktery ma jednak roli koordinatora
priprav, fidi ¢innost tymu, urcuje ukoly jednotlivych ¢lenti, svolava pracovni schiizky, a

v pfipad€ neshody v tymu ma rozhodujici slovo.

Organizac¢ni tym zodpovida i1 za vyhodnoceni a konecné vyuctovani akce.

Realizacni tym
Realiza¢ni skupinu tvoii poradatelé, tedy lidé, kteti se pfimo staraji o UspéSny chod
projektu. Potadatelé jsou rozdéleni do malych tyml a zafazeni na jednotlivé aktivity

¢i stanovisté dle potieby popt. své odbornosti. Vedouci tymu je vzdy osoba star§i osmnacti
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let schopna samostatné tym fidit. Ostatni ¢lenové tymu mohou byt mlads$i osmnacti let,

nedoporucuje se vSak vek nizsi nez 15 let.

Realizace samotného projektu je po strance potradatelské velmi narocnd, pocet osob se
mize pii akcich pro vefejnost a otevienych seminafich pohybovat fddové i okolo 150 - 200
lidi.
Pro tento projekt je smluvné zavazano 18 pofadateli a pfiblizné¢ 20 dobrovolnikii bez
naroku na finan¢ni ohodnoceni, ktefi jsou zajisténi z nasledujicich zdroju:

- vlastni zdroje, tedy ¢lenové poradatelskych organizaci

- Clenové spratelenych organizaci

- rodinni ptisluSnici

- studenti stiednich Skol ve mésté

dobrovolnici

Poradatelé¢ jsou po celou dobu akce smluvné pojisténi, zejména na odpovédnost za

zpisobenou Skodu na zdravi ¢i majetku, kterou sjednava kazda pojistovna na eském trhu.

2.4.3 SWOT analyza projektu:
Silné stanky
e jedineénost projektu v CR, ktery doposud chybél
e ziskéni nevSednich zazitkli a znalosti pro ucastniky
e netradi¢ni zdbavna forma vzdélavani
e ziskani praktickych zkuSenosti
e zajiSténa Ucast na projektu — z4jem cilové skupiny
e ndvaznost na jiz zavedeny systém prace s cilovou skupinou
e systémovost, dlouhodobost, reakce na aktudlni spolecenské potieby
e vlastni logo — pfedchozi navrhy (viz ptiloha P VII)
e medialni podpora

e spoluprace s Centrem dobrodruzné vychovy vzdélavani Baldovec
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e kontrola kvality programu odborniky z Univerzity Palackého v Olomouci, 22. ZTL

v Nameésti nad Oslavou

Slabé stranky

e finan¢ni a personalni narocnost
e 1. rocnik projektu
Prilezitosti
e zaloZeni tradice
e zviditelnéni obcanského sdruzeni Na pohodu... a partnert

e prohloubeni dobrych vztahii s ACR

Hrozby
e nedostatek financi — nepfidéleni grantu
e mald Gcast vefejnosti na ucelenych akcich

e odfeknuti GiCasti jiz piihlaSené mladeze

2.4.4 Harmonogram realizace projektu
Leden — srpen 2005
- pfipravna, organizac¢ni Cast projektu
- sestaveni realiza¢niho tymu
- osloveni spolupracovnikii
- vypracovani projektu a zadost o grant
- vypracovani a odevzdani projektu na MO CR
- faze ptipravy, kontaktovani a komunikace s partnery

- graficky ndvrh plakatu, tisk

Zati 2005

- kontaktovani skol a novinaiu
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Rijen 2005 — kvéten 2006

Rijen 2005

Kveéten 2006

Kvéten 2006:

2.4.5 Misto realizace
Kraj Vysocina
Indoor aktivities

- meéstoT

predstaveni a propagace projektu na ZS a SS

faze realizace a pribézné hodnoceni projektu

119

akce pro vetejnost — ,,Den s armadou a mladymi zachranati“ ve
spolupraci s jednotkou ACR zastoupenou 22. ZTL v Naméti nad

Oslavou

den otevienych dvefi v Centru dobrodruzné vychovy vzdélavani
Baldovec v Moravském krasu (o vikendu ,,Zavodu mlady

zachranar*)

Zaverecna zprava, vyuctovani projektu Ministerstvu obrany CR

a partneriim

febi¢ — Hradek - Domov déti a mladeze

- DaleSice — rodinny penzion

Outdoor aktivities

Camp B

aldovec

- v podzamecké nivé v Tiebici

2.4.6 Cilova skupina

Z4ci a studenti ZS a SS —

Dalesicka ptehrada, kryty bazén Laguna - Ttebic

vékova hranice 15 — 19 let
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Program odborného vzdeélavani:

V souvislosti s cilem projektu a systematickou odbornou praci s mladymi lidmi, je
omezeno mnoZstvi mladych lidi, kteti budou zapojeni do projektu. Cilem je pfipravit 40 —

45 mladych lidi, kteti budou spliovat kritéria programu Mlady zéchranat.

Akce pro Sirokou verejnost:

Ve spolupréci s 22. ZTL v Namésti nad Oslavou v podzameckych nivach v Trebici:
Dopoledne - 150 —200 zakt a studentii
Odpoledne 1500 — 2000 vetejnost.

Otevrené seminare a*“ vikendovky “:

V Centru dobrodruzné vychovy vzdélavani Baldovec: 450 Gcastnik.

Mladi lidé zapojeni v roli instruktord. 20 instruktorg.

Charakteristika cilové skupiny

...“Vim, tedy konam®... je zamé&fen na zaky a studenty ZS a SS ve véku 15 — 19 let, tzv.
adolescenty. Z hlediska znamé obtiznosti osloveni je cilova skupina dospivajici mladeze

z mnoha pohledl velmi téZce uchopitelnym fenoménem.

Jednim z charakteristickych znak dospivajicich chlapcti a divek je silna potieba
sdruzovani, objevuje se nékdy az otrockd zéavislost na skupinovych hodnotach a nézorech.
Dospivajici touzi po pocitu sounalezitosti s ,,néjakou skupinou. Jedinec ptfehodnocuje
svilj postoj k sobé¢ samému i1 ke svému okoli. SnaZi se aktivné zapojovat do komunikace

dospélych, prezentovat své nazory a vytvaret si sviij ,,0sobni* pohled na svét kolem sebe.

V souvislosti s jednordzovymi a kratkodobymi projekty vyvstava nutnost soustavné prace
s cilovou skupinou, které by mél byt nabidnut dlouhodoby program spliujici touhu mladé
generace po netradicnich a modernich trendech. Pudové touzi po aktivitach, jez jsou pro
né vyzvou, které jsou ochotni obétovat sviij volny ¢as, byt ukdznéni a ochotni pfijmout

autoritu druhé osobnosti.

2.5 Propagaéni kampan projektu ...“Vim, tedy konam®...
Obecna koncepce kampané obsahuje odpovédi na Ctyti zdkladni otazky:

Kdo jsme? Jaky je nas produkt? Ceho chceme dosdhnout? Jak toho chceme dosdhnout?
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Definice postaveni na trhu, konkurence, Sance na trhu, to vSe je shrnuto ve SWOT analyze

a analyze projektu samotného.

2.5.1 Cile marketingové komunikace

Mezi cile marketingové komunikace projektu patii jak taktické cile, tak strategické cile,

které maji sttednédoby az dlouhodoby charakter.
Taktické cile:
» oslovit cilovou skupinu a vzbudit zajem o projekt

» informovat o projektu ...“Vim, tedy konam®..., uvést ho do podvédomi cilové

skupiny a vefejnosti

» zvysit povédomi cilové skupiny a vefejnosti o obcanském sdruzeni Na

pohodu...
» informovat vefejnost o chystanych ucelenych akcich

» oslovit vefejnost spravnymi nastroji public relations

Strategické cile:
» vybudovat si stabilni pozici na trhu a v mysli cilové skupiny
» vytvorit pozitivni image projektu a zalozit jeho tradici

» informovat o globalnich problémech (terorismus, zivelné pohromy, atd.)

2.5.2 Nastroje komunikaéniho mixu

Jak jiz bylo naznaceno v teoretické ¢asti, marketingové néstroje komunika¢niho mixu jsou
natolik provazané, ze nckteré lze jen ztézi piesné vymezit hranice jednotlivych forem
komunikace, tedy co lze povazovat za reklamu, co za direct marketing, podporu prodeje,

public relations ¢i osobni prode;.

Vzhledem k tomu, Ze na propagaci projektu jako takovou neni vymezena piesnd finan¢ni
¢astka, budu vychdzet z faktu, Ze se jedna o neziskovy projekt, tudiz se budu snazit za

minimum financi ziskat maximalni ohlas u cilové skupiny.

V projektu se ve financnich ndakladech nevyskytuji mzdové naklady. V ptipadé

materidlovych zdroji nezbytnych pro realizaci marketingovych komunikaci projektu jsou
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predevs§im vyuzivany prostfedky, kterymi obCanské sdruzeni disponuje. Jednd se o uziti
osobniho pocitace, tiskarny, kopirovaciho stroje, telefonniho pfistroje, internetového
pripojeni, kancelarskych potieb apod. V ¢asti projektovani hmotnych zdrojii nejsou tyto

nastroje podrobné vyjmenovany.

Jako nejvhodnéjsi mix marketingovych komunikaci pro neziskovy projekt ...“Vim, tedy

konam®... jsem navrhla néasledujici formy komunikace:
» Reklama — radio Vysocina, propagacni tiskoviny (plakaty, informacni letaky)

» Public relations — PR ¢lanky, organizovani ucelenych akci, prostorové prostfedky —

vefejné vyveésky a nasténky, press relations
» Osobni ,,prodej*
» Direct marketing

Spoluprace s tisténymi a elektronickymi médii bude probihat po celou dobu konani
projektu, nejvétsi pozornost bude vénovana zahajeni a ukonéeni projektu — ,,ZAVOD

MLADY ZACHRANAR¥,

2.5.3 Reklama

Pti volbé vhodného reklamniho média budu vychazet z poznatkt teoretické ¢asti a faktu,

ze se jednd o neziskovy projekt.

Radio Vysocina
O radiu Vysocina

Radio Vysocina je komer¢ni hudebni rozhlasova stanice ptesahujici region Vysociny, jejiz
hlavni identitou je ceska a svétova hudba 80. a 90. let az po soucasnost. Cilem vysilani je
24 hodin denn¢, 365 dnll v roce, bavit a informovat posluchace ve v€ku 15 - 35 let na
profesionalni irovni a navic jim poskytovat rychlé a piesné informace z regionu. Patii

vvvvvv

Vysocina s vice jak 100.000 pravidelnymi posluchaci.

Spoluprace s rddiem Vysocina je dlouholetd a vzajemné vyhodnd, nebot’ oba subjekty se
zaméfuji na stejnou cilovou skupinu, tedy adolescenty. Ukolem radia Vyso&ina bude
informovat studenty, Z&ky a vetejnost o projektu. V prvopocatku bude informacni sdéleni

urc¢eno hlavné pro adolescenty (,,ndbor* zajemctl). Spoty a informace o projektu budou na
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radiu Vysoc€ina vysilany v obdobi ,,naboru* (navstévy skol fundovanymi instruktory), a to
v rannich hodindch do 8 hodin, v odpolednich a vecernich hodinach, mimo ¢as vyuky.
V pribéhu projektu bude informovat Sirokou veiejnost o déni a kondni ucelenych akci
urenych pravé jim - ,,.Den s armadou a mladymi zachranafi“ ve spolupraci s jednotkou
ACR zastoupenou 22. ZTL v Naméiti nad Oslavou. Velky diiraz bude kladen na propagaci
zakonéeni projektu ,,ZAVOD MLADY ZACHRANAR®, kde bude vefejnost zvana nejen
jako divaci, ale bude pro né organizovan i vikend otevienych dveti v Centru dobrodruzné

vychovy vzdélavani Baldovec.

Propagacni tiskoviny

Plakaty

Informujici o projektu ...“Vim, tedy konam®..., predev§im o ucelenych akcich pro
vetejnost ,,.Den s armadou a mladymi zachranéti*“a ,ZAVOD MLADY ZACHRANAR*,

kde bude vefejnost zvana nejen jako divaci, ale bude pro né i vikend otevienych dveti

v Centru dobrodruzné vychovy vzdélavani Baldovec, budou umistény:

» na uradech, informa¢nim centru a vstupu na Jadernou elektrarnu Dukovany a krytého

bazénu Laguna, na plakatovacich plochach a v Domech déti a mladeze

Format provedeni ks cena/ks Cena celkem

A2 —kiida 115 barevné 2x 100 40.35 K¢ 8 070,- K¢

Tab. 1. Naklady na vyrobu plakatu A2

» v obchodech se sportovnim vybavenim, ve vetfejné dopravé, fit centrech

Format provedeni ks cena/ks Cena celkem

A4 —kiida 90 jednobarevné 2x 160 2 Ke 640,- K¢

Tab. 2. Naklady na vyrobu plakatu A4
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V TiebiCi se nachazi 28 plakatovacich ploch. Vytipovala jsem 20 plakatovacich ploch
nejvhodnéji umisténych pro déti a mladez, kde vzdy po dobu jednoho tydne pied akci bude

umistén barevny plakat velikosti A2.
Poplatek za vyuziti plakatovaci plochy je 16,- K¢/tyden.
16 x 20 x 2 =640

Cena celkem: 640,- K¢

Informacni letaky

Urceny pro studenty a zaky, ktefi je ziskaji pfi predstaveni projektu na jejich Skole.
Informacni letdk bude obsahovat obecné informace o projektu ...,,Vim, tedy konam®...,
s odkazem pro podrobnéjsi informace ke stazeni na www.na-pohodu.cz. Soucésti letaku
bude slosovatelny kupdon o hodnotné ceny (kredit do mobilniho telefonu, videohra, joystyk
apod.), losovani probéhne na vefejnosti pfistupné akci ,,Den sarmadou a mladymi

zachranafi“ v podzamecké nivé v Tiebici.

Format provedeni ks cena/ks Cena celkem

A5 —kiida 90 jednobarevné 4 000 0,34 K¢ 1 380,- K¢

Tab. 3. Ndklady na vyrobu informacnich letakit A5

3D reklama

Jelikoz cilovou skupinou jsou déti a mladeZz, chei vénovat pozornost i 3D reklamné, ac je
velkou zatézi rozpo¢tu. Aby méla vyroba téchto pfedméti smysl, musi mit n¢jaké vyuziti.
Chci, aby cilova skupina tyto pfedméty denné pouZzivala a diky nim byli Gcastnici kurzu
rozeznatelni od ostatnich pasivnich vrstevnikli. VSechny 3D predméty budou v barvach

typickych pro projekt ...“Vim, tedy konam®..., tedy bila, modra, cervena.
Lanyard

Jelikoz pocitam, Ze tento roc¢nik neni jediny, pocet lanyardu ponckud presahuje pocet
ucastniki projektu. Je to vSak podminéno mnoZstvim odbéru a zvyhodnénou cenou.

Lanyardy mohou byt vSak také rozdavany nebo byt malou vyhrou na dnech pro vetejnost.

Podkladova barva a barva pisma bude opét korespondovat s barvami projektu.
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Provedeni zavésu Sire ks cena/ks cena celkem

Stuhatkrouzek+karabina 10 mm 300 23,- K¢ 6 900,- K¢

Tab. 4. Naklady na lanyardy

Tricka

Tricka budou urcena ¢Elenim tymu Mlady zéchranaf. Provedeni bude v jedné z barev
projektu s potiskem na prednim dilu (10x10 cm), zddech (30x40cm) a rukévu (10x10cm),
vystiih bude pismene U, velikosti M - XXL. Bohuzel mi finan¢ni strdnka nedovoluje

rozlisit damska a panska trika.

V cené tricka je zakalkulovan tisk i ptfiprava vyroby (1 375,- K¢&).

Cena/ks ks cena celkem

180,- K¢ 65 11 700,- K&

Tab. 5. Naklady na tricka

Cepice
Cepice bude v barvach projektu (ladit s trickem) a nad ksiltem bude vysité logo projektu

...“Vim, tedy kondm®....V cené Cepice je jiz zakalkulovan program i vysiti loga.

Cena/ks ks cena celkem

85,- K¢ 65 5525,- K¢

Tab. 6. Naklady na cepice
2.5.4 Public relations

PR élanky

PR ¢lanky maji velkou vyhodu, Ze jsou zdarma, a proto je vhodné jich vyuzit pravé pti

neziskovém projektu. Neni-li ovSem bran jako inzerce. Clanky maji za ukol informovat
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nejen o akcich pro Sirokou vefejnost, ale také o pribéhu projektu. Clanky budou bezplatné

umistény v:

» Mladé front¢ DNES — piiloha Vysocina (denik)

» Tiebi¢ském zpravodaji a Trebic¢skych novinach (mési¢niky)

> $kolnich ¢asopisech — téméf kazda ZS a SS ma svij vlastni §kolni &asopis (periodikum)
>

»Rozhrani* — ¢asopis studentského parlamentu

Miada fronta DNES — priloha Vysocina

Mlada fronta DNES jsou nejvétsi a jedny z nejctenéjsich seridznich novin v CR. Pfinaseji
¢tenafim pravdivy a plnohodnotny obraz o svéte, ve kterém ziji. Piinaseji rychlé a kvalitni
zpravodajstvi - z domova, ze svéta, komentaie, ekonomické, kulturni, spoleCenské a
sportovni. Servisni informace, oddechové ¢teni ve specializovanych ptilohdch a piislusné

regionalni zpravodajstvi, které vychazi ve 14ti regiondlnich mutacich.
Trebi¢sky zpravodaji a Trebi¢ské noviny

Oba tituly vychazi jedenkrat mésicné. Trebi¢sky zpravodaj v nakladu 15 900 vytiski,
Ttebicské noviny v ndkladu 15 200 kust a jsou zdarma do vSech domdcnosti. Obsahuji
aktudlni ekonomické, kulturni, spolecenské a sportovni zpravodajstvi z okresu Tiebic.

Ttebicsky zpravodaj vychazi v ¢ernobilé podob¢ a Tiebicské noviny v barevné.
Rozhrani

Casopis Rozhrani sdruzuje vSechny zakladni a stfedni tiebidské skoly. Svoji existenci
datuje k zafi roku 2003. Rozhrani je vydavano zatim nepravidelné v ndkladu 1 500 kust a
dostava se do vSech tfebicskych Skol, organizaci pracujicimi s détmi a mladezi, knihoven,
informacnich stfedisek i na radnici. Je také zadano ve skolach a organizacich za hranicemi
mésta Trebi€. Rozhrani vyhrélo prvni cenu celorepublikové soutéze Freinet 2005 potfadané

obc¢anskym sdruzenim AISIS.

Organizovani ucelenych akci

SoubéZzné s odbornou piipravou registrovanych 40 — 45 mladych lidi bude realizovana

dalsi jednorazova akce a vikendovy den otevienych dvefi, které jsou ureny pro Sirokou
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vefejnost mladych lidi. Jsou organizovany instruktory projektu ...,,Vim, tedy konam®... a

maji pfedstavit projekt dal§im potencidlnim zdjemctim o tento druh programu.
»Den s armadou a mladymi zachranari*

Tato akce bude pofadana ve spolupraci s jednotkou ACR zastoupenou 22. ZTL v Namésti
nad Oslavou v fijnu 2005 v podzameckych nivach v Tiebi¢i. Dnem kondni bude patek.
JelikoZ vojaci se akce ucastni v ramci pracovni doby, finanéni naklady jsou nulové. ACR

tuto akci pojme jako spolupréci a predstaveni se vetejnosti.

Pomoci direct mailu, telemarketingu a uvedenim data na informacnich letackach, které
budou v zéati 2005 rozdany studentim a zakim, budou kontaktovany Skoly v Ttebici a
okoli, pro které je uréen dopoledni program. V navaznosti se uskute¢ni odpoledni program
pro vefejnost, kterd bude informovana o akci zmédii a plakatd. Finan¢ni néklady na
propagacni material, prondjem plakatovacich ploch, uvetejnéni ¢lanka jsou zakalkulovany
Jiz vyse.

Pozemek v podzameckych nivach je majetkem mésta, které je pro tyto ti¢ely pronajme za

symbolickou jednu korunu.

Plakaty a vylep 4 355,- K¢

Prondjem pozemku 1,- K¢

Informace v periodikach a rddiu Vysocina -

Cena celkem 4 356,- K¢

Tab. 7. Financni naklady ,, Den s armadou a mladymi zachrandri

Den otevienych dveri v Centru dobrodruzné vychovy vzdélavani Baldovec

Den otevienych dveti bude uskute¢nén stejny vikend jako ,,Zavod mlady zachranai, ¢imz
je predpoklddana veEtsi navstévnost a Ucast vefejnosti. Bude pozvano piiblizné
10 odbornikli a lektorti, ktefi budou mit pfipraven zajimavy program (napi. prednéasky
o preziti, keramika, paintball). Odborné prednasky budou trvat ptiblizné dvé hodiny a dalsi
aktivity pro vefejnost jako dilny, paintball apod. budou pfizplisobeny casovému
harmonogramu zavodu. Hromadna doprava do Centra Baldovec nebude zajisténa, proto

predpokladame z fad vetfejnosti niz8i navstévnost nez v podzameckych nivach v Tiebici.
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V ramci vzajemnych dobrych vztahli a samotné propagaci Centra Baldovec, je pronajem
spiSe symbolicky. Redlnd cena za pronijem je 3 500,- K¢ na hodinu. Do celkovych
nakladi neni zapocitana ¢astka za vyrobu a vylep plakatt informujicich o dni otevienych

dvefi, je zapocitana jiz vyse.

Plakéaty a vylep 4 355,- K¢

Informace v periodikach a radiu Vysocina -

10 odbornikt 3 000,- K¢
Pronajem Centra Baldovec 5 000,- K¢
Spottebni material 5000,- K¢
Cena celkem 17 355,- K¢

Tab. 8 Financni naklady ,, Den otevienych dveri v Centru Baldovec

Tiskové zpravy

JelikoZ se jednd o prvni jedine¢ny projekt v CR, doporuduji vyuziti tohoto nastroje press
relations. Tiskové zpravy budou informovat o projektu a budou zasilany do regiondlnich
televizi CT, Nova a Prima a CTK. Informace budou o pribéhu a vyvrcholeni projektu,
s pozvankou navstévy a moznosti natoc¢eni reportazi (s diirazem na hlavni ,,Zavod Mlady

zachranai*).

Internet

Marketingova komunikace prostiednictvim pocitact je dle mého nazoru velice efektivni.
Internet je pro vétSinu mladych lidi lehce dostupnou a ,bohuzel” i dilezitou formou

komunikace. Je proto idedlnim jak se zviditelnit.

Je nutné zajistit, aby se po zapsani do vyhledavact slov ,,vim tedy kondm ¢i mlady
zachranai“ vzdy zobrazil odkaz na webové stanky obcanského sdruzeni s informacemi.
S tim je také spojena nutnost vytvoreni odkazu ,,Mladého zachranéie* na Gvodni strance

www.na-pohodu.cz.

Jednim z nejlepSich zptsobi, jak internet vyuzit, predstavuje pravé komunikace s cilovou

skupinou.
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Prezentace na strankach Ttebice je ,,bezplatna®, nebot’ obfanské sdruzeni udrzuje velice

dobré vztahy s méstem.

Prezentace prob&hne na webovych strankach:
» mgésta Trebi¢
» obcanského sdruzeni Na pohodu... a partnert
> strankach ZS a SS zapojenych do projektu

» regionalnich infoservrech

2.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim komunikaénim nastrojem. Diky svému
bezprostiednimu osobnimu puasobeni je schopen u¢innéji nez jiné nastroje komunikace
ovlivnit potencialni zdjemce a piesvédcCit o pfednostech projektu. Instruktor se miize 1épe a
bezprostiedn¢ seznamit s reakcemi (ndzory, potfebami, zdbranami) zakli a studentd a

operativné na né reagovat.

V uvodu propagace na Skolach bude sjednana s vedenim osobni navstéva ,,zasvéceného
instruktora®, ktery bude projekt prezentovat nejen vedeni, ale hlavné samotnym studentim
a zaktm.

Instruktor bude mit se sebou informacni letacky velikosti A5 (viz. vyse).

2.5.6 Direct marketing

Direct marketing pfedstavuje v soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni
podobu marketingové komunikace. Jedna se o interaktivni komunika¢ni systém vyuzivajici
jeden nebo vice komunikacnich néstroji. Direct marketing povazuje sdruzeni za jednu
z nejucinngjSich forem propagace, coz vyplyva z analyzy marketingovych komunikaci.

Proto tento komunikacni néstroj vyuziji i k propagaci projektu ...“Vim, tedy konam®....

Ptredpokladem pro vyuziti direct marketingu je vytvoieni adresafe potencidlnich zajemct
(8kol, nasledn¢ pak i konkrétnich osob). Jako zdroj pro vytvoteni tohoto adresaie budou

slouzit:
» Zlaté stranky — oblast skoly

> Internet
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» Osobni zdroje, adresare dosavadnich zakaznikt

Direct mail a telemarketing

Pomoci direct mailu a telemarketingu bude probihat prvotni komunikace se Skolami
(vSechny S$koly disponuji Internetem) — upoutani pozornosti vedeni Skoly a zijem
prezentovat projekt studentim a zakim. Posta bude poskytovat obecné informace a
v ptipad¢ zajmu mohou ziskat vice informaci na www strankach nebo piimo kontaktovat

uvedenou povéfenou osobu.

Finan¢ni kalkulaci bohuzel v tomto pfipadé nemohu provést, nebot’ bude nejdiive zaslan
email, kde naklady jsou téméf nulové (rezie organizace), a az nasledné mohou vzniknou

nekteré naklady.

Informacni CD

Vytvofeni informa¢niho CD pro prezentaci na Skolach (mozno také stdhnout na
www.na-pohodu.cz - tato informace bude uvedena na informacnich letdcich o projektu,
které ziskaji studenti a zaci ve své Skole). I pfesto navrhuji nechat vyrobit 10 ks. V tomto
piipad¢ je cena od jednoho kusu a mohou se kdykoliv nechat dovyrobit. Cena CD je jiz

uvadéna s jednobarevnym potiskem povrchu (logo) a tzv. obalem slim.

Cena/ks ks cena celkem

30,- K¢ 10 300,- K¢

Tab. 9 Naklady na vyrobu informacnich CD
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2.5.7 Meéfeni vysledki Gcinnosti projektu

Na zékladé méfeni vysledki ucinnosti kampané zjistime, zda naSe kampan splnila cile,
které si organizace na zacatku stanovila. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o neziskovou
organizaci, ktera ma pouze maly a omezeny finan¢ni rozpocet na kampan, nebude vyzkum
nakladny. Pfesto tuto ¢ast povazuji za velmi vyznamnou a dualezitou z hlediska budouciho
vyvoje samotného projektu ...“Vim, tedy konam®.... Doporucuji nasledujici nezbytné a

méné nakladné moznosti vyzkumu.

Jelikoz cilem prvni kampané ,,naborové* je ziskat reakce a chut’ zicastnit se projektu, bude
méfitelnost jednoduché — dle pfihlasenych a také dle referenci od povéfenych instruktorii

komunikace a propagace na Skolach.

U ucelenych akcich bude jasnym métitkem pocet navstévnika z fad vetejnosti a studentl
(pocet vhozenych slosovatelnych utrzkii z informacnich letdkl). V neposledni fad¢ pak

bude méfitkem dalsi roénik projektu.

Dulezitym ukazatelem zpétné vazby bude také monitoring navstévnosti webovych stranek,
nebot’ prizkumy uvadéji, ze zpétna vazba ziskana prostfednictvim internetu je daleko
otevienéjsi a kladné a zadporné reakce se vyskytuji v daleko $irsi skale. Proto by ob¢anské
sdruzeni Na pohodu... nemélo tuto zpétnou vazbu podceniovat a mélo by ji vénovat
zvySenou pozornost. Diky monitoringu lze snadno ziskat podrobna data o navstévnicich
stranek (napf. pfesnd statistika poctu névstév, na které informace se zajemci zamétuji a
kolik jim vénuji Casu, zda se na stranky vraceji). Diky internetu lze budovat také databazi
potencidlnich zajemcli nejen o tento projekt. Internet nuti uzivatele, aby si stranky sam
vyhledal, a tudiz se jedna o né€koho, kdo ma o informace o sdruzeni a projektu skute¢né
zdjem. Takto vzniklou databazi lze pak vyuzit pro dal§i komunikaci napiiklad

prostfednictvim direct mailu ¢i e-mailu.
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2.6 Financni zatizeni

Nasledujici finan¢ni kalkulace navrzeného komunika¢niho mixu je orientacni a poskytuje
pouze obecnou piedstavu o vysi rozpoctu potiebného k realizaci projektu. Celkové naklady
na propagacni kampan tak mohou byt vyssi nez je uvedeno. Zejména zde nejsou zahrnuty
naklady na osobni ohodnoceni. Jak bylo dfive uvedeno, neni u vSech ¢asti uvedena celkova
finan¢ni kalkulace na realizaci. V nésledujici tabulce je ptehledné zpracovano provedeni

navrzeného projektu.

5 Néklady na

Cast projektu Termin realizace realizaci (K&)
Radio Vysocina prabézné 0,- (barter)
Internet prubézné -
Propagacni tiskoviny zati a fijen 2005, kvéten 2006 10 730,-
3D reklama srpen 2005 24 125,-
PR ¢lanky prubézné 0,-
Organizovani ucelenych akci fijen 2005, kvéten 2006 13 001,- K¢
Tiskové zpravy prubézné -
Osobni prodej zaii 2005 -
Direct mail a telemarketing zafi 2005 -
Informacni CD zari 2005 300,-
Celkové naklady 48 156,- K¢

Tab. 10 Naklady na marketingové komunikace projektu

Celkové naklady na propagaci projektu ...“Vim, tedy konam*®... ¢ini 48 156,- K¢.

Otéazka financi patii vzdy mezi velmi choulostivé zéalezitosti kazdé organizace, zvIasté pak
neziskové. VSechny finan¢ni transakce musi byt peclivé zvazeny a jejich vynaloZeni musi
byt ucelné¢ a musi vést k dosazeni zisku. Bude tedy zéalezet na vedeni organizace, jak si

naplanuje a zorganizuje praci instruktor a dobrovolnikd.
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ZAVER
Cilem prace byla analyza soucasného stavu komunikacnich aktivit obanského sdruzeni

Na pohodu... a navrzeni efektivni komunikacni strategie pro novy sportovné-vzdélavaci

projekt s prvky zazitkové pedagogiky ...“Vim, tedy konam®....

V teoretické c¢asti diplomové prace byly zpracovany literarni prameny z oblasti
marketingovych komunikaci pro neziskovy sektor a zazitkové pedagogiky a formulovana
teoreticka vychodiska pro analyzu soucasnych propagacnich aktivit obanského sdruzeni

Na pohodu....

V druhé ¢asti prace byla provedena situacni analyza, jejiz soucasti bylo zpracovani swot
analyzy obcCanského sdruzeni Na pohodu.... Dilezitou ¢ast tvofila analyza vyuZzivanych

marketingovych komunikaci. Zavér analytické ¢asti byl vénovéan vyhodnoceni analyz.

Nasledné byl predstaven samotny sportovné-vzdélavaci projekt s prvky zazitkové

pedagogiky ...“Vim, tedy konam®... a zpracovéna jeho swot analyza.

V samotné projektové Casti byl zpracovan projekt komunikacni strategie pro celou dobu
konéni projektu ...“Vim, tedy konam®.... Na zaklad¢ vysledkt analyz byly stanoveny cile
a poslani, kterych chce organizace timto projektem dosahnout. Nasledné byla zvolena
strategie marketingovych komunikaci. Zakladem prace bylo navrzeni komunika¢niho
mixu, jehoz cilem je oslovit cilovou skupinu adolescentii, informovat o projektu a vytvorit
jeho pozitivni image, stejné tak jako posilit povédomi o obcanském sdruzeni. Soucasti
prace je i rozpocet, ktery poskytuje orientaéni ptehled ndkladu.

Vé&fim, Ze tato prace bude piinosem pro posileni povédomi jak o obcanském sdruzeni
Na pohodu..., tak o projektu samotném, ¢imz se napomtize k dalSimu rozvoji a vyuzivani

zazitkové pedagogiky.
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PRILOHA P 1 HLAVNI CINITELE OVLIVNUJICI ZAZITKOVOU
PEDAGOGIKU

Cile

Hlavnimi cilovymi kategoriemi zazitkové pedagogiky jsou schopnost vyrovnat se
s neustale probihajicim procesem zmény a schopnost tvorby vlastniho zdravého zivotniho

stylu v ménicich se podminkach.

Pedagog pracujici ,,zazitkové“ se nesnazi vytvaret stale nové ,,zdzitkové“ metody a

-----

metod, dokdzat s nimi tvofiveé pracovat, pochopit a tolerovat potieby klientti a odpovédné
pfistupovat k celému vychovnému procesu tzn. ke klientim, k cilim, k podminkdm i sam

k sobé¢. To je totiz podstatou ,,zazitkovych principti®.

Se zézitkovou pedagogikou se setkavame piedevSim v cilovych oblastech tzv. treti
gramotnosti a osobnostni a socidlni vychovy. Tyto oblasti jsou nedavno strukturované a

nékteré obsahové oblasti si jsou velmi podobné nebo i spolecné.
Treti gramotnost dle Hanuse (2001) zahrnuje:
» rozvoj vidcovskych schopnosti a dovednosti;
rozvoj flexibility a schopnost reagovat na procesy zmény;
schopnost vytvaret netradi¢ni a originalni zplisoby feSeni a inovace;
rozvoj kreativity a adekvatné rychlych reakei;
rozvoj odolnosti vici stresu;
rozvoj tymové spoluprace;
rozvoj komunikativnich dovednosti;
rozvoj schopnosti motivace;

prace s informacemi;

YV Vv YV VvV Y V VYV V V

schopnost aktivni tvorby vlastniho zivotni stylu.



Obsah

Obsahovou néplni zazitkové pedagogiky jsou predevsim zmény osobnostnich, socialnich a

moralnich charakteristik klientu.

Hartl (1999) konstatuje, Ze pro utvaieni a zmény postoji mohou byt G¢inné téméi vSechny
prostiedky. ,,Ke zméné postoje dospélych nebo vytvoreni postoje mladych lidi je
nejucelnéjsi konkrétni ¢innost™ Hartl (1999, 143). Stejné plati i naopak, pro zménu postoje
mladych nebo vytvoteni postoje dospélych je ucelnéjsi abstraktni ¢innost.

Z charakteristiky cilovych kategorii vyplyva, Zze zazitkova pedagogika se svym zaméfenim
orientuje pfedev$im na vyuzivani konkrétnéjSich prostfedkt vychovy, nebot’ u mladych
klientl péstuje aktivni, kreativni a flexibilni postoje; naopak u dospé€lych se snazi o

napravu postojil stavajicich.

Osobnost klienta (zaka)

Zazitkova pedagogika se od ,,tradi¢niho* ptistupu ke klientovi (zédkovi) li§i vnimanim jeho
osobnosti v Sir§Sim a ,;modern¢j$Sim* pojeti. Teoretické zdroje, na jejichz zakladech je
koncepce zazitkové pedagogiky postavena, jsou Gardnerova teorie rozmanitych
inteligenci®, Csikszentmihalyiho teorie optiméalniho prozivani - stavu plynuti ,,flow*” a
model zén komfortu a stresu’. Tyto teoretické zaklady vytvareji uzavieny celek.
Osobnostni charakteristiky — spektrum vloh, velikost zony komfortu i Site ,,flow* oblasti

jsou pro kazdého jedince specifické.

Osobnost pedagoga (lektora, instruktora)

Pro zazitkovou pedagogiku ,,nevystacime s tradi¢nimi obsahy ptipravy pedagogl. Musime
peclivé zvazovat, které oblasti a jejich poznatky jsou klicové®. Zazitkovy pedagog musi

mit pfedpoklady ve tiech klicovych oblastech (Hanus, in press):

% Gardner, H. (1999). Dimenze mysleni: teorie rozmanitych inteligenci. Praha: Portal
3 Csikszentmihalyi, M (1996). O $tésti a smyslu Zivota. Praha: Lidové noviny
* Hanus, R. in press



» Odborna oblast — pedagogické, obsahové a programové znalosti (metody, formy,

prostiedky);

» Oblast znalosti o ¢lovéku - psychologické znalosti (proces u¢eni, pojeti inteligence,
aktivace a motivace, potfeby clovéka, skupinova dynamika), medicinské (znalosti

fyziologické, anatomickeé, zdrava vyziva, zatéz-vek);

» Organizacni oblast - manazerské znalosti (organizacni a ekonomické¢), projektové
znalosti (zdsady a principy tvorby dramaturgii k riiznym ciltim), public relations
(komunikaéni dovednosti, osvétlovani cilti, objasfiovani pedagogovy cinnosti

klientim).

Podminky

Podminky zéazitkové pedagogického procesu jsou jednim z hlavnich Ciniteld, na nichz
z&visi troven vychovné vzdelavaciho procesu a splnéni cild. Fromel (1988, 6) podminkami
rozumi ,,soustavu vngjSich i vnitinich faktort (hodnot, norem, jeva, vlivl, vztaht apod.),

v nichz a jejichZ prostiednictvim se realizuje vychovné vzdélavaci proces*.

Vnéj$i podminky jsou tvoreny soustavou vnéjSich faktorh, které vytvareji specifickou
kulisu vychovné vzdélavaciho procesu, kterd slouzi k odpoutani klienta z ,,normalni*
roviny prozivani.

Vnitini podminky jsou tvofeny vnitini strukturou, stavem i dynamikou klienta.

(Fromel, 1988).
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Obleceni od firmy Humi Outdoor s logem Na pohodu...




PRILOHA P III PODNIKOVY CASOPIS

Dovolte, abych vam predlozil naprostou novinku v o.s. Na pohodu..., a to zpravodaj o déni a nedéni se nejen ve sdruzeni ve vSech tfech
krajich, kde plsobime, ale i v Centru dobrodruzné vychovy a vzdé&lavani Baldovec. Zpravodaj bude zasilan viem, ktefi poskytli svoji
adresu do databaze o.s. Na pohodu... a dale bude vyvésen na www.na-pohodu.cz v odkaze ,ke stazeni*. Samozfejmosti je i to, Ze
kdokoliv z vds mize zaslat svij prispévek na e-mail: napohodu@na-pohodu.cz, a pokud jej oznadi v kolonce predmét slovem

,zpravodaj", bude uverejnén v dalsim Cisle zpravodaje.

1. Vybérové Fizeni na instruktory o.s. Na pohodu...

Obcanské sdruzeni Na pohodu... dnesnim dnem vypisuje vybérové Fizeni na nové instruktory sdruzeni. Vzhledem k
|E| tomu, ze situace se diky stdle vétSimu prilivu zakdzek ze strany Skol, Skolskych zafizeni a NNO persondiné

komplikuje, vypisuje koordinaéni rada o.s. Na pohodu... vybérové fizeni na nové Cleny instruktorského sboru. Zajemci

si mohou prostfednictvim téchto stranek (www.na-pohodu.cz, odkaz "ke stazeni") stahnout jednoduchy dotaznik,
vyplnit jej a poslat na e-mailovou adresu napohodu@na-pohodu.cz. Vzapéti se dozvédi, kdy a kde probéhne setkani vSech novych

zajemcl, a véechny dal3i potifebné informace.

2. SingingRock a Warmpeace na Baldovci

Spolecnosti Singing Rock a Warmpeace uskute¢nily tradi¢ni Bace camp, tentokrate v Centru dobrodruzné
' %%Ing vychovy a vzd&lavani Baldovec. TF dny $koleni, testovani materiald i vyrobkd pro pobyt v pFirodé a skalni ¢i

ledovcové lezeni probéhly v GZasné atmosféfe. Vice informaci se doctete na zde, hodnoceni od managementu

Gcastnikd na zde, kde Ize najit i paradni profesionaini fotografie ke stazeni (cca 5 MB)

3. Humi Outdoor Challenge Survival 2005 - jaro

29. a 30. dubna 2005 se uskutecni jarni kolo survivalu v Centru dobrodruzné vychovy a vzdélavani Baldovec. Zacinat se bude uz
v patek rano, vice informaci Ize nalézt zde a zde. Propozice a pfihlaska k zadvodu budou v nejblizsich

T I N
L%: ﬁ -w&h é'«% dnech vyvéseny na www.na-pohodu.cz (odkaz ,ke stazeni).

Heral soTRoSd, CRALLENET whiivad

4. Autorsky kurz Doteky 2005

...se Uspésné plini. Srpnovy autorsky zazitkovy kurz Petra Hrdlicky a Jardy Hlinského ma jiz Sest prihlasenych
z celkového mozného poctu dvacet. Pokud vite o nékom, kdo by mohl mit zajem si uzit netradi¢ni tyden v poloviné

prazdnin, feknéte mu o tom, ze podrobné informace a prihlasku najde ke stazeni na www.na-pohodu.cz (odkaz ,ke

stazeni').

5. Sport Prague 2005 - jaro

mmﬁ Tradi¢ni veletrh sportovniho vybaveni a mody se ani tentokrat neobejde bez nas, takZe kdo nas bude chtit na

veletrhu potkat, najde nas na spolecné prezentaci se spolecnosti a nasim vyznamnym partnerem Humi Outdoor,

S.r.o.

6. Pokud jste docetli az sem...

...napiste ndm vas nazor, postieh ¢i poznamku. Téma? Libovolné.... Dékujeme pfedem i zadem... ©
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PRILOHA P V VYROCNI ZPRAVA

Walpolionm

...SVOji, jinych, s jinymi, pro jiné...

Vyrocni zprava za rok

2004



Uvod.

Na zacatku véeho smysluplného musi byt myslenka. Tento priivodni jev byl motivem také u
CtyF zakladajicich ¢lend a vznikl nejen nazev, ale také myslenka ,,Na pohodu..."

»Na pohodu..." neni jen onim ,ndzvem ktery ma zaujmout" ale i mottem vSech projektl produkovanych

touto organizaci.

Cile obcanského sdruzeni ,Na pohodu:

1.  Rozvoj myslenky trvale udrzitelného rozvoje mladé generace

2. Prezentace tzv. ,Zazitkové pedagogiky Siroké verejnosti

3. Aktivni pFistup k problematice volnocasovych aktivit pro ,nactiletou™ mladez
4.  Podpora socialné handicapovanych lidi v jejich osobnostnim rozvoji

5. Osobnostni riist mladé generace v pfirodé a skrze ni

6. Propagace outdoorovych aktivit Siroké verejnosti

7. Prezentace novych trendd ve vychové pedagogickym pracovnikm, kolektiviim, formou dalSiho

vzdélavani

Zakladnim prvkem nasi prace je prvek zazitkové pedagogiky, kterd ma u nas jiz vice nez Ctvrt stoleti
dlouhou tradici v podobé Cinnosti Prazdninové Skoly Lipnice a daleko delsi v souvislosti s Jundkem a

trampingem.

Programy se snazime zafadit do pfirodniho prostfedi, které neni jen kulisou, ale jednim z hlavnich prvk(

dramaturgie programd.

Hra — Vyzva — DobrodruZstvi - Vnimané nebezpeci - Kamaradi — Radost - ProZitek

To vSe jsou pojmy obsazené v nasich programech prezentované détem, mladym lidem, dospélym i

pedagogickym pracovnikiim

Neprenositelnost zazitku je obrovskym

fenoménem!!!




Nasi cinnost Ize rozdélit na tri hlavni sméry:

Neziskové aktivity

Predevsim pro ,nactiletou™ mladez a socidlné ¢ jinak handicapované déti. Projekty tohoto typujsou

vétsinou financovany z vice zdrojd a ucastnik tak hradi jen pomérnou ¢ast nakladd.

Instruktofi - clenové sdruZeni - vstupuji do pfipravy a realizace programu bez naroku na mzdu, coz
nekoreluje samozrejmé s kvalitou a servisem jejich prace. Vysledny financni efekt programd je ve vétsiné

w

pfipadd pro ,Na pohodu.." rovny nakladdm. Povazujeme vSak tuto praci za kliCovou a zasadni
v naplfiovani nasich cill.. Stale se snazime nalézat nové dimenze této prace, zdokonalovat nasi praci a

rozsifovat pole nasi pdsobnosti.

Komercni aktivity

Aktivity produkované pro firmy, jiné organizace.

Projekty se déli na:

e  Manazarské tréninky vedoucich pracovnikd a pracovnich kolektivd firem (sebepoznani ve skuping,
reflexe a zpétnd vazba spolupracovnikli, dynamika skupiny a jednotlivce v extrémnich podminkach a

situacich)

e  Propagacni akce firem, podnikové wellness, funny programy (détské dny, akce pod Sirym nebem,
lanové drahy a prekazky pro verejnost, vytvarné a estetické programy)

e Komercni intenzivni kurzy zaméstnancl a jejich rodinnych pfislusnikd

e  Komerc¢ni outdoorové projekty (dramaturgie a vybér programd podminén specifickym pozadavkd

zadavatele zakazky)

Vzdélavaci ¢innost

Jsme autory projektu protidrogové prevence a prevence SPJ pro mladez v mésté Prostéjov, financné
podporované méstem Prost&jov, nadacnimi fondy, financnimi partnery. Spolupracujeme se SS a 75
v krajich Jihomoravsky, Olomoucky, Moravskoslezsky a Vysocina. Dlouhodobé spolupracujeme s Komisi
prevence kriminality a drogové problematiky mésta TrebiCe a kraje Vysocina.

Od &ervna 2002 realizujeme akreditovany autorsky projekt (akreditace MSMT CR) dalsiho vzdélavani
pedagogickych pracovnikl ,Rozvoj socidlnich a pedagogickych dovednosti formou zazitkové
pedagogiky', a to ve spolupraci s Pedagogickym centrem Jihlava, Pedagogicko — psychologickou

poradnou a Klubem Zamek TrebiC — centrem prevence drogovych zavislosti.



Produkujeme spolecné s vysokoskolskymi odborniky systém seminafl, workshopl a
prednasek. Cilem nasi prace je co nejvétsi informovanost o vySe uvedené problematice,

prezentace aktivniho pfistupu a problematice volnoc¢asovych aktivit.

Obsah seminar:

e  Teorie Komunalni rekreace, problematiky program@ pro mladez
o Psychologie skupiny, osobnost jedince v kolektivu

e  \lytvarna, esteticka vychova

. Metodika a dramaturgie program(

e Hudebni projekce...

V souvislosti se zasadami o.s. ,Na pohodu..." je koordinacni radou vyvijen soustavny tlak na odbornou
pfipravu Clenl sdruZeni. Pomérnou Cast Clenské zadkladny tvofi studenti nebo absolventi katedry
rekreologie FTK UP Olomouc, ktera je zaroven oficidlnim smluvnim partnerem sdruZeni, zejména
v oblasti metodické. Produkujeme vlastni odborné seminafe pro instruktory kmenové i externi.
Prostfednictvim téchto internich i externich seminafd si zvySuje kazdy z ¢lend sdruzeni svoji odbornost
individualné.

Vsichni ¢lenové sdruZeni maji moznost vyuZivat odbornou literaturu a zavérecné zpravy z projektd, které
jsou jinak internim materialem sdruzeni, elévové mohou byt Cleny pfipravnych tym@ programl. Vek

téchto elévid se pohybuje zpravidla mezi 13-18 rokem, jedna se o absolventy nasich kurzd GO!.

Ve strategii sdruzeni vychazime z praktickych zkuSenosti, kdy elévové své velmi omezené zkuSenosti
doplfiuji nadSenim, nasazenim a touhou prosadit se v hierarchii tymu svych starSich spolupracovnikd.
Elév je mimo jiné nositel myslenek ,Na pohodu.." v tfidnim kolektivu, v okruhu svych piatel a

znamych.




Rok 2004 byl pro nas zkouskou, jestli stanovené dlouhodobé cile a dil¢i mety naSich programi byly
spravnymi. Pro dynamiku a organizaci jsou okruhy kompetenci rozdéleny mezi Séfinstruktory sdruzeni,
poptipadé cleny ,klubu instruktord".

. Vzdélavaci ¢innost — dalsi vzdélavani pedagogl, sebevzdélavani, outdoor management trainings
atd.

. Grantova c¢innost, financni zajisténi a produkce autorskych projekt(i ,Na pohodu...", o.s.

. Propagace sdruzeni, oficialni dokumenty sdruzeni, komunikace mezi ¢leny sdruzeni

. Material, personalni zajisténi programd, komunikace s partnery

Po celou dobu nasi Cinnosti se snazime nastavit vSechny projekty tak, aby nebyly samoulcelné a
jednorazové, ale byly vzajemné propojeny. Toto systémové pojeti je ddlezité pro zobecnitelnost a
uplatnéni programd v dalSich regionech, které maji zajem o toto pojeti prace s mladezi.

Nase organizace dopliiuje nabidku volnocasovych aktivit o tyto podstatné oblasti:

. Adaptacni kurzy povinnych programé ZS a SS

. Odborné vzdélavaci pedagogickych pracovnik{

. Vikendové kurzy a odborné seminare pro mladé lidi ve véku 15-49 let

. Aktivni spoluprace s dalSimi institucemi vstupuijici do vychovy mladého jedince
. Specializované vzdélavani pro mladez (projekt Mlady zachranar)

. Pobyt v pfirodé formou survivalu

. A dalsi...

Pokud mame byt konkrétni ve smyslu systémového pojeti nasi prace s mladezi a aktivniho zapojeni
instituci podilejicich se na této cinnosti je mozné zobecnit tento model v souvislosti s prezentaci zazitkové
pedagogiky formou adaptacnich kurzli na stfednich Skolach (v omezené mife i na zakladnim stupni).
Standardni adaptacni kurz o délce 5 — 7 dnli mdZe dle nasich zkuSenosti suplovat i dvou az t¥idenni
intenzivni program, ktery je pro vétSinu feditell stfednich Skol a udilist mnohem ,straviteln&jsi®
z hlediska vyuky i z hlediska finan¢niho, pokud se Skola na financovani (alespor ¢astecném) kurzu podili.
Rovnéz se ukdzalo, Ze do adaptacniho programu o kratSim trvani se zapoji i vice pedagogickych
pracovnikll z daného zafizeni, nebot’ ve Skole ,nechybi®. Ukazalo se, Ze pravé tyto pedagogy i jeden
jediny den straveny se svymi studenty v nestandardnim prostfedi s netradi¢nim programem velmi

pozitivné ovlivni, pokud budeme hovofit o pfistupu ke svym novym zakdm...



Povazujeme adaptacni kurz za hlavni impuls, ktery plsobi na mladého ¢lovéka ve velmi problematickém
obdobi - prechodu na stfedni Skolu — do prostiedi vysokych narok(i na jeho samostatnost, védomosti,

schopnosti ve smyslu interpersonalniho chovani.

Systém propagace, medializace, pfipravy projektu

'

» . z <
” UVODNI KURZ
0.s."Na pohodu..." organizator
|
v v v
STUDENT RODICE, SKOLA ORGANIZATOR
ProZitky, program. zkusenost Uvodni prednaska Partner projektu

| |
v v v ¥

VOLNY CAS SKOLOU PORADANE AKCE VZDELAVACI SEMINARE
Oteviené seminare
— , i Obsah seminare,akce
Teorie béhem tydne > > Ucast na kurzu, >
e LyzaFské kurzy, vylety, jazykové ) Personalni zabezpeceni
zgﬁgggiighvrz’w?étl\éfh kurzy, Skoly v pfirod&, branné Akreditovane kurzy B i
kurzy, propagaéni akce koly... L Propagace cinnosti
Uvodni a Zévéredng k Profesni pfiprava jednotlivych
vodni a zavérecny kurz kantord organizatort
POHODA KLUB VYUKA ODBORNA PRIPRAVA
Instruktor
, L os viio Instruktor
M'Sr;?/i?;ﬁ?ird bzc?\gu’ Predndsky v ramci preventivnich Odborny lektor
P . <—> programdl, komunikativni a > > Odborny lektor
¢innost, participace na P , > Hlavni vedoudi »
socialné dovednostni programy avni vedouci ; ;
programu klubu Hlavni vedouci

ZAVERECNY KURZ ‘/A/
Vybér instruktord,

Udast na projektech kol zapojeni do

programd

Vztah k dalSimu vyvoji projektu

Legenda:
e Linie volno-Casovych aktivit ,Na pohodu", pfima participace na programu

o Aktivity pro studenty v rdmci povinné vyuky




o Aktivity sméfuijici k rodic¢im a Skole - informovanost o aktivitach ,Na pohodu®- projektu

e Aktivity zajiStujici organizator — partner projektu - v ramci projektu, spolecné s propagaci svoji

¢innosti

[Zdroj: Metodicky material ,Na pohodu..." 0.s. 2000]

Projekty a akce

Celkem bylo realizovano 98 projektt a akci.

NNO, skoly, skolska zafizeni:

adaptacni programy pro nastupujici rocniky

- intervencni programy pro socialné problémové tfidy
- pobytové programy

- vzdélavaci programy jednodenni i vicedenni

- Skolni vylety, skoly v ptirodé

- Bambiriada 2004

- tabory

- outdoor management trainings
- funny programy pro zaméstnance i s détmi
- specializovana skoleni a vzdélavani

Celkem bylo osloveno pfimo nasimi akcemi, popfipadé projekty na nichZ se Na pohodu... rliznou mérou
podilelo cca 23000 ucastniki.



Financni prostfedky za rok 2004:

Vykaz ziski a ztrat:

1. Clenské PrSPEVKY..........cccoemverrrvvveeeeienns o 7000,- K&

2. Ucastnické poplatky...........ccoevevrernanens 135000,- K¢

T 0 - | o2 USRS 0,- K¢

4o TEZDY oo 0,- K¢

B UFOKY ottt 0,- K¢

6.  OSEaAtNi VYNOSY......ocvevveeeieiecieceeteeeee e 0,- K¢

7. Dotace ze statniho rozpoCtu........cccceeeveverennnnn 0,- K&

8. Dotace z grantli.......ccccoceevvriveerieririerinnnn 140000,- K¢

9. Komercni ¢innost sdruzeni............e...u. 1250000,- K¢

Celkem vynosy: 1532000 ,- K¢

1. Naklady na zabezpeleni kurzovni Cinnosti.................. 680000,- K¢
2. Material Spotfebni...........ccoveveeieeeeeiceeeeeeee et 330000,- K¢
3. Material dlouhodobé spotieby.........ccceevevevercrcnnne. 270000,- K¢
4. Propagace SArUZeni..........cccoeucuevceeieiiciieieie e 120000,- KE
5. Mzdoveé prostredky..........ccovveeieireeeceieeeee e 0,- K
6. Cestovni naklady spojené s Cinnosti sdruzeni.............. 160000,- K¢
Celkem naklady: 1560000,- K¢
Zavérem:

»Na pohodu..." neustale zkvalitiiuje sv{j pristup ke klientlim veskerého spektra, dynamicky se rozviji a roste, o

Cemz svédCi nebyvaly zajem nejen Zadatel o poskytnuti réiznych sluzeb, ale i novych uchazect o clenstvi.



Jsme presvédCeni, ze stranky Vyrocnich zprav budou kazdym rokem narlistat obsahem i kvalitou, tak

predevsim radosti a atmosférou z némi poradanych kurzd a akci pro cilovou skupinu mladych lidi.

Oficialni partneri o.s. Na pohodu...:

[

N &R

rexaeoiocre | Fakulta télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci

htmli,

HUMI OUTDOOR, s.r.o. Voznice

EDITE, spol. s r.o. Rudikov

|

Zpracovali: Mgr. Jan Vybiral, pfedseda ,Na pohodu..." , o.s.
Petr Nozicka, mistopredseda ,Na pohodu...", o.s.

Petr Hrdlicka, manager ,Na pohodu...", o.s.



PRILOHA P VI BAMBIRIADA

TREDISEK VOLNEHO CASU

PROGRAM o~
ZASTITA
Komise prevence kriminality

Patek 27. kvetna

JIHLAVA a drogové problematiky
Krajsky urad kraje Vysocina Mésta Trebice
Zizkova 57

10:00 — 12:00 Kancelar

Setkani studentskych parlamentu
15:00 - 16:00
Slavnostni zahajeni Bambiriady

Zdravé mésto Trebic

[ X

DOPROVODNY PROGRAM
Vybrana muzea a vystavy
v Kraji Vysog&ina

Sobota 28. kvétna
TREBIC

park Na Polance a podzamecka Niva
10:00 — 18:00

Cent dobrodruzné
Celodenni prehlidka volnocasovych aktivit OBl bt

vychovy vzdeélavani Baldovec

hratky pro nejmensi hudebni skupiny
lanové aktivity « lanovka
site » rafty malovani
masky = keramika
prvni pomoc uzlovani

PREZENTACE
Mate-li zajem a chut'
se na akci predstavit,
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PRILOHA P VII NAVRHY LOGA PRO PROJEKT MLADYCH
ZACHRANARU...VIM, TEDY KONAM¥...
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MLADY ZACHRANAR

W
Aﬁnﬁ Zaechranar ) \

MLADY ZACHRANAR



