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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje navrhu komunikacni kampan¢ s cilem zkvalitnéni komunikace
smérem k zakaznikiim cilové skupiny Za Obzor. Konkrétné se zamétuje na jednotlivé na-
stroje soucasné marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast prace definuje marketing obecné,
zabyva se také popisem marketingovych aktivit ve vzdélavacich institucich a uvadi tato spe-
cifika. Vénuje se vyzkumnym metodam, které jsou vyuzity dale v praci. Prakticka ¢ast pied-
stavuje sdruzeni instruktort zazitkové pedagogiky Za Obzor, jeji tym a nabizené sluzby.
Vénuje se také srovnani s konkurenci na poli volnocasovych aktivit v okolnich regionech.
Prakticka ¢ast je navrhnuta v zavislosti na vysledky marketingového vyzkumu, zamétené¢ho
na jednotlivé cilové skupiny zakaznikl. Obsahuje ndvrh komunikacni strategie, véetné na-
vrhu ¢asového harmonogramu a rozpoctu, stejné jako mozna rizika spjatd s implementaci

této strategie.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, zazitkova pedagogika, marketing vzdélavaci in-

stituce, marketingovy vyzkum, Za Obzor, OUTDOOR camp, Expedice.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the proposal of communication campaign with the aim to
improve communication towards customers of the target group of organization Za Obzor.
Specifically, it focuses on individual tools of contemporary marketing communication. The
theoretical part of the thesis defines marketing in general, deals with the description of mar-
keting activities in educational institutions and presents these specifics. It deals with research
methods that are used further in the work. The practical part presents an association of ex-
periential education instructors of organization Za Obzor, its team and offered services. It
also compares with competition in the field of leisure activities in the surrounding regions.
The practical part is designed in dependence on the results of marketing research focused on
individual target groups of customers. It includes a communication strategy proposal, inclu-
ding a timetable and budget proposal, as well as possible risks associated with the imple-

mentation of this strategy.

Keywords: marketing communication, experiential education, marketing of educational in-

stitution, marketing research, Za Obzor, OUTDOOR camp, Expedice
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UvVOD

Pojeti volného ¢asu je velmi individuélni. Nekteti jej vyuzivaji k odpocinku, jini se ve volnu
vzdélavaji ¢i sportuji. Volnocasova pedagogika se jevi jako idedlni feSeni nejen pro ty, kteti
nevédi, jak se svym volnym ¢asem nalozit, ale i pro ty, jez jej chtéj prozit efektivné a idealné

se v Casu vénovaném sobé také rozvijet.

Aktivnimu vyuzivani volného Casu se dnes vénuje spousta organizaci, bézn¢ k nému vedeme
své déti jiz od utlého Skolniho véku. Mize to byt z divodu navazovani socidlnich vztaht,
uceni se discipliné nebo jednoduse hledani novych konicki a vasni — a nezélezi pritom na

tom, zda je to tenis ¢i divadlo.

Zazitkové vzdélavani je siln€ ndvykovym procesem, a to jak pro ucastnika, tak instruktora.
Ucastnik aktivit zaZitkového vzdélavani je totiz s to ziskat béhem kratkého ¢asu velké mnoz-
stvi novych informaci sdm o sob¢, o svém jednani a chovani v novych situacich. Odménou

instruktora je mimo jiné pfedevsim sledovat proces osobnostniho rtstu svych svétenct.

Tato diplomova prace byla vytvofena s cilem prozkoumat souasnou komunikacéni strategii
sdruZeni instruktort zazitkové pedagogiky Za Obzor, plsobici v obei Kopfivnice v Morav-
skoslezském kraji. Zaroven pro instruktory a vedeni organizace Za Obzoru bude tato prace
primarné vytvotena. Jejim vysledkem by totiz mélo byt voditko, jak postupovat pii komuni-

kaci se svymi cilovymi skupinami.

V jednotlivych kapitolach bude popsana nejprve teorie marketingové komunikace, jeji jed-
notlivé sloZky a néstroje, a to obecné i z pohledu marketingu vzdélavacich aktivit. Dale pak
obor zazitkové pedagogiky a jeji specifika.

4

Prakticka cast da prostor tomu tyto jednotlivé definice pouzit pro existujici udalosti a speci-
fika nejen sdruzeni Za Obzor, ale 1 jeho mistni oborové konkurence. DtlileZitou ¢asti bude
marketingovy vyzkum, v némz budou poloZeny vyzkumné otdzky, na které budou prostied-

nictvim spravné poloZenych otazek ziskavany odpovédi.

Na zéklad¢ vysledki vyzkumu bude v projektové Casti navrzena takova marketingova ko-
munikace, kterd bude sdruZzenim Za Obzor realizovatelnd, a jejim cilem je zajistit udrzitel-

nost organizace a jejich sluzeb na poli zazitkové pedagogiky.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 MARKETING

Samotny pojem marketing se zacal objevovat a uzivat okolo roku 1950. Nejcastéji tomu bylo
v souvislosti s Philipem Kotlerem, zvanym otcem marketingu, svétovym odbornikem na
marketing a management. Dle néj je marketing spolecenskym a manazerskym procesem,
skrze ktery se uspokojuji potteby a prani skupin a jednotlived v procesu vyroby a smény
produktii nebo hodnot. (Kotler, 2007, str. 38) Mezi funkce marketingu jako takového patii
ziskavani zakaznika, péce o n¢€, tedy udrzovani klientely, ale také jejich vybér - vyhledavani

téch, ktefi generuji zisk, a vyfazeni téch nesolventnich. (Smith, 2000, str. 3)

K ptivodnimu vyznamu marketingu, kterym je presvédcit zdkaznika a prodat produkt, se
pridava dilezitd cast, kterou je uspokojovani poteb zdkaznika. Ty se zjiSt'uji marketingo-
vym vyzkumem (ackoli trendem poslednich let je potfeby a pfani nejen hledat, ale také vy-
tvaret.)

Lidskéa potieba je definovana jako pocitovany nedostatek - nejednd se pouze o hmotné ¢i

nehmotné statky, ale také naptiklad o zakladni télesné potfeby nebo socialni potieby. (Kot-

ler, 2007, str. 40)

V oblasti definovani a hierarchie lidskych potieb je notoricky zndmo jméno amerického psy-

chologa Abrahama Maslowa. Maslowova pyramida potieb tvrdi, Ze lidské potteby tvofi hi-

vvvvvv

museji byt naplnény, chce-li clovék dosahnout naplnéni ¢i dosahnuti potencialu v potfebach

vysSich. (Chorvat, 2012.) Kategorii potieb je v pyramidé pét a jsou nésledujici:
1. Fyziologické potteby (dychani, jidlo, spanek, voda, ...)

2. Potteby bezpeci a jistoty (bezpeci téla, zdrojl, rodiny, zdravi, ...)

3. Potieby lasky, ptijeti, sounalezitosti (pratelstvi, rodina, intimita, ...)

4. Potieby uznani a tcty (sebevédomi, ditvéra, uspéch, respekt, ...)

5. Potfeba seberealizace (moralka, kreativita, feSeni problémt, seberozvoj, ...) (Maslow,

2014)
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1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt, které firma pouziva k
uprave nabidky podle cilovych trhii. (Kotler, 2007, str. 70.) Jako prvni jej pojmenoval ka-
nadsky autor, Jerome McCarthy. Ackoli se ke ¢tyfem P Casem pridala dalsi specifika a za-
kladni model 4P miize mnohym pftipadat zjednoduSeny ¢i zastaraly, obecné poskytuje za-
kladni kostru - slozky se daji nespocetné michat a kloubit dohromady, a tak z n¢j vychazi

obménami témét nekonecny pocet riznych vysvétleni a zptusobti. (Smith, 2000, str. 5.)
Klasicky koncept 4P se sklada z n¢kolika prvki. Jsou jimi:

a) product - vyrobek nebo sluzba

b) price - cena produktu

¢) place - misto prodeje, distribuce

d) promotion (propagace, komunika¢ni mix) - komunika¢ni néstroje podpory prodeje, napf.

reklama (Ktizek, Crha, 2008, str. 28)

Nové se pak ke ctyfem P v zdvislosti na situaci pfidava paté P, People, které oznacuje hod-
notu, kterou lidé pfidavaji produktu ve spolecnosti, a tedy ji zprostiedkovavaji koncovym
zakaznikiim. (Mediaguru, ©2018) Muzeme se ale také setkat naptiklad se ¢tyfmi C (4C) ¢i
ctyimi E (4E.)

4P 4C 4E
product (produkt) customer (zédkaznik) experience (zkuSenosti)
price (cena) costs (ndklady) exchange (vymeéna)

prometion (propagace) | communication (komunikace) | gvangelism (filozofie znacky)

place (distribuce) convenience (pohodli) everyplace (viudypritomnost)

Obrazek 1 4P (vlastni zpracovani, zdroj: Mediaguru, ©2018)
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1.1.1 Produkt

Veskeré vyrobky a sluzby, které se nachazeji na trhu a jenz spole¢nost cilovému trhu nabizi,
nazyvame oznacenim produkty. Je to tedy cokoliv, co je mozné nabidnout ke koupi, spotiebé
nebo pouziti, cokoliv, co zvladne uspokojit pfani ¢i potfebu zédkaznika. Nezahrnuje pouze
fyzické predméty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace nebo myslenky. (Kotler, 2007,
str. 70)

Dle Kotlera a Kellera ma takovy produkt pét irovni. Témi jsou jadro, tedy sluzba ¢i vyrobek,
ktery si zakaznik kupuje. Zakladni vyrobek, tedy ptinos koupené¢ho produktu. Ocekavany
vyrobek, tedy vlastnosti, které kupujici u koupeného produktu ocekava. Rozsiteny vyrobek,
tedy dimenze, v niz vyrobek ptedc¢i o¢ekavani kupujiciho. A konecné potencidlni vyrobek,
ktery zahrnuje jakakoli dal$i mozné rozsifeni a dodatkové sluzby, které by mohly byt

uspésné v konkurenénim boji. (Kotler, Keller, 2013, str. 364)

Stejné jako Zivy organismus i produkt ma svij zivotni cyklus. U vyrobki se vétSinou déli na
4 - 5 fazi: faze zavadeéni, ristu, zralosti, nasyceni a itlumu. Nésledujici graf zobrazuje vysi

poptavky vzhledem k aktudlni fazi zivotnosti produktu.

& prodej, poptavka

Zavadeni rist zralost nasyceni pokles

cas

Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu (zdroj: Jak asi, ©2019)
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1.1.2 Cena (Price)

Hodnotu a mnozstvi penéz, kterou zédkaznik zaplati za zbozi, které kupuje, tedy za produkt
nebo sluzbu, kterou chce ziskat, nazyvame jako cena. Je nastrojem, ktery jako jediny ze 4P
generuje zisk a zaroven jediny, ktery producenta produktu nic nestoji, nybrz mu poskytuje
pottebné zdroje pro zaplaceni propagace produktu a hlavné jeho samotné vyroby. (Ar-

mstrong a Kotler, 2015, str. 80)

Promita se v ni nejen vyse ndkladl spojenych s vyrobou a propagaci produktu ale také prace
s formou a zpiisobem platby, jako jsou splatky nebo uroky, dale také spektrum slev ¢i ceno-
vych pobidek, které maji produkt ve vztahu k zdkaznikovi zatraktivnit a vylepsit oproti kon-

kurenci.

Cena obecné je jednou, ne-li pfimo tou nejucinnéjsi motivaci ke koupi - piesto je doporuco-
vano se ¢astému zlevilovani vyrobkl vyhnout. Je to jak z ditvodu klesajici marze a tim pa-
dem nizSich trzeb, ale zaroven, a to se d4 oznacit za stejné dilezité, by si pii takovém chovani
mohl zakaznik na nizkou cenovou hladinu produktti zvyknout pfi budoucim zdrazeni pak

vyrobek apriori bojkotovat a ptechazet ke konkurenci. (Pelsmacker, 2013)

1.1.3 Misto prodeje, distribuce (Place)

Distribuci produktu se rozumi pienos zboZi od vyrobce k dodavateli nebo v nékterych pii-
padech ptimo ke koncovému zakaznikovi — je tedy procesem, ktery ¢ini produkt dostupnym
pro koupi. Patii zde transport, vybér velkoobchodnikli a maloobchodnikti, skladovani pro-
duktu, vybér prodejniho fetézce, nebo také typ zbozi, které¢ bude v misté prodeje nabizeno.

(Pelsmacker, 2013)

Mezi dilezita rozhodnuti v prodejnim procesu patii urceni distribu¢nich cest, kterymi se ma
produkt dostat od vyrobce na trh. To totiz dale ovliviiuje také dal§i marketingové aktivity a

uzivani marketingovych nastroju.

Dobfe zvolené umisténi produktu mize byt jednou z jeho vyhod, nebot’ miize pomoci napfi-
klad s rozSitenim produktu a jeho propagaci. Zplisob distribuce se navic promita v cené pro-

duktu. (Foret, 2011)

Do ttetiho P, place, patii také udrzovani distribu¢ni politiky, tedy vztahy a spoluprace mezi
vyrobcem a distributorem, ale také hledani novych distribucnich cest, které mohou byt lev-

n¢j$i, jednodussi nebo piipadné moderngjsi (napt. kamenna prodejna vs. e-shop.) (Pelsmac-

ker, 2013)
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1.1.4 Propagace (Promotion)

Propagace neboli komunikacni mix, je zcela jist¢ nejviditelnéjsi slozkou marketingového
mixu. S jeji pomoci komunikuje firma ¢i vyrobce se zainteresovanymi stranami, kterymi
jsou jejich cilové skupiny (zdkaznici), jimz komunikuje §ifi portfolia svych produkti nebo
sluzeb, ale také s producenty, distributory, a potazmo také s vlastnimi konkurenty. (Pelsma-

cker, 2014)

Zakladem marketingové komunikace dle Foreta zlstava ziskavani a trvalé udrzovani stalych
zékaznik, jejich zajmu, pozornosti a loajality. Marketing podle néj nespojuje pouze znalosti
obchodu a marketingu, ale také poznatky z jinych disciplin, jako je sociologie ¢i psycholo-
gie. (Foret, 2011) Nezapomina ani na pozorovani nakupniho chovani zakaznika, jeho na-

sledné analyzy a aplikaci.

Podrobny vyklad komunikaéniho mixu a jeho jednotlivych slozek je popsan v nasledujici

kapitole.

1.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix, zndméji marketingovou komunikaci, charakterizujeme jako podsystém
marketingového mixu, nebot’ je souhrnem prvki, jimiz spole¢nost komunikuje — a to jak
smérem ven, k zdkaznikim, tak také smérem dovnitt, ke svym zaméstnanciim, dodavatelim

apod.

Jakubikova tika, Ze jeho ,Fizeni vychazi z analyzy faktorii, které jej ovliviiuji, obsahuje tvorbu
strategickych cilit marketingové komunikace a vybér ndstrojii, planovani usili, vytvoreni cel-
kového rozpoctu a jeho clenéni podle nastroju, realizaci programu a jeho kontrolu.” (Jakubi-

kova, 2013, str. 300)

Aby byl komunika¢ni mix ve své snaze Uspé€$ny, mél by obsahovat mnozstvi propagacnich
prvki, vybiranych na zéklad€ poteb vybranych marketingovych trhii a cilovych skupin, a

témi kampan naplnit.

Postaveni médii a marketingu se ale ve spolecnosti casem méni. Dnesni cilova publika jsou

mnohdy sami tvlirci medidlniho obsahu. Oblibenost vyuZzivani content marketingu na poli

wrwe

dialezité vhodné nastavit jednotlivé komunikaéni nastroje, pecliveé vybirat, skrze kterd média
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komunikuje, a zvolit krom¢ obsahu také formu sdé€leni, tak, aby komunikace se zadkazniky

probihala nejen plnohodnotné, ale také efektivné.

S rostouci oblibenosti individualismu ve spole¢nosti se ptirozen¢ rodi nezbytnost co nejvice
specifikovat jednotlivé komunikacni strategie na miru cilovym publikiim, které se timto pfi-
rozené také velmi zuzuji. Orientace na zdkaznika, jeho poznani a budovani co nejblizsiho

vztahu s nim, dnes siln¢ prostupuje vSemi kanaly marketingové komunikace.

Nejzakladnéj$imi nastroji propagace jsou podle Kotlera reklama, podpora prodeje, osobni

prodej, direct marketing a public relations. (Kotler, 2007, str. 811)

1.2.1 Reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace, kterd je uskutecno-
vana prostfednictvim médii. Jejim cilem je nejen informovani potencialnich zédkazniki o
existenci a vlastnostech produktu nebo sluzby, ale predevS§im snaha ovlivnit jejich ndkupni

chovani. (Svétlik, 2005, str. 191)

Jeji silnou strankou je schopnost oslovit Sirokou vrstvu obyvatelstva v kratkém case a je tak
idedlni pfi utvareni podvédomi o produktu ¢i sluzbé. Na druhou stranu se obsah sdéleni pro-

stiednictvim této formy propagace neSikovné cili na specifické publikum.

Jako reklamni nosi¢e miizeme oznacit naptiklad tisk, rozhlas, TV, out-of-home nosice (out-
door 1 indoor), mobilni telefony, internet a socidlni sité, product placement nebo ambient a
mnoho dalSich. Tento Siroky vybér potvrzuje vyrok Vysekalove, ze ,...reklama umoznuje
prezentovat produkt v zajimavé formé's vyuzitim viech prvkii, piisobicich na smysly ¢lovéka.“

(Vysekalova a kol., 2012, str. 21)

1.2.2 Podpora prodeje

Pomoci kratkodobych, zato intenzivnich a efektivnich podnétl, se podpora prodeje zamétuje
na akvizici prodeje a jeho urychleni. Je souborem marketingovych aktivit, zvySujicich efek-
tivnost obchodnich mezi¢lankl a ptimo podporujicich ndkupni chovani spottebitele. (Hes-

kova, Starchon, 2009) Vyhoda podpory prodeje spo&iva v okamzité reakci cilového publika.
Vysekalova je rozd€luje do tii kategorii akei:

- zamgéfené na spotiebitele: slevy, darky, spotiebitelské soutéze, kupony, vzorky, pied-

vadéni zbozi, ochutnavky, ...
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- obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimoiadné podminky pro zékazniky, ak¢ni
nabidky, reklamni darky,...
- podporujici prodejni tymy: pisemna korespondence (direct mail,) benefity,... dohro-

mady v zakaznikovi vzbouzi loajalitu ke znacce. (Vysekalova, 2012, str. 22)

1.2.3 Osobni prodej

Tteti z metod marketingové komunikace patii k tém nejstarsim. Jeji hlavni vyhodou je ptimy
Jive® kontakt prodejce se zdkaznikem, individualni komunikace a z toho vyplyvajici oka-
mzitd zpétna vazba. Spravné provedeny osobni prodej posiluje loajalitu zdkaznika k firmé a

pomaha tak tvofit dlouhodobé vztahy.

,Osobni prodej je péstovani obchodnich vztahti mezi dvéma nebo nékolika subjekty s cilem
prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy.* (Heskova,

Starchoti, 2009)

Dvojice Karli¢ek a Kral uvadéji list znalosti a dovednosti, jenz jsou pro kvalitniho osobniho
prodejce klicové. Patii mezi n€ napft. pozitivni pfistup, zdravé sebevédomi, vnitini motivace,
znalost o nabizenych produktech a spole¢nosti, kterou zastupuje, uptednostiiovani dlouho-
dobych cilli pfed kratkodobymi, a samoziejmée empatie a schopnost vcitit se do potieb a ptani

zakaznika. (Karli¢ek, Kral, 2011)

1.2.4 Direct marketing

Jak bylo v préci jiz diive uvedeno, marketingové néstroje jsou ¢asto vhodnéjsi pro plosné
oslovovani zdkazniki, pfipadné pro $irsi cilové skupiny. Direct marketing se svymi nastroji
je oproti tomu vhodny také na poli individualni komunikace firma vs. zakaznik. Jinak fe-
¢eno, je vhodnym nastrojem pro budovani silnéjSich a individualnéjSich osobnich vztaht

s vybranymi zakazniky.

Obrovskou piednosti formy pfimého marketingu je moZnost pfesného zacileni, jeho kontrola
a samotna méfitelnost komunikace. Mohou jej vyuzivat jak velké, tak i malé firmy, velmi

dobie se navic kombinuje s dal§imi formami marketingové komunikace.

Dle Kozaka je pfimy marketing obchodni filozofii, kterd je zalozena na budovani stalé vazby
a dialogu se zakaznikem. Duraz klade na maximalni segmentaci a cilené osloveni stavajicich
i potencialnich zakaznikii. Cilem je nalézt maximalni pocet co nejpresnéji definovanych sku-

pin zakazniku a primo je oslovit nabidkou Sitou ,,na télo “. (Kozak, 2006, str. 76)
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Byt funkéni pro uzké publikum ale zaroven znamena byt nefunkéni pfi aplikaci pro

osloveni Siroké verejnosti, coz by se dalo oznacit jako slaba stranka.

Vyznamnou ¢asti pfimého marketingu je sbér dat o zakaznicich a nasledna tvorba databazi.
Bez nich by pfimy marketing jen tézko existoval. Krom demografickych informaci se do
takovych databazi zaznamendva napiiklad historie a struktura ptedeslych nakupt. Foret ta-

kovy zplsob nazyva databdzovym marketingem (Foret, 2012, str. 229)

Zpisobi déleni nastroju pifimého marketingu je nékolik. Jahodova s Piikrylovou je napiiklad
rozdéluji do Ctyt skupin, jimiz jsou direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a
online marketing. (Jahodova, Ptikrylova, 2010) jednoduseji se ale direct maily daji rozdélit

do tii skupin.

1. posilané postou: tisténé katalogy, brozury, newslettery, informacéni bulletiny, le-
taky,...

2. telefonickym spojenim: telemarketing, mobilni marketing (SMS,)...

3. elektronicka (e-mailova) komunikace, mailing: data tiskovych materiald v elek-

tronické formé, e-mailova korespondence,...

Posledni z vyjmenovanych, komunikace elektronicka, je dnes oblibenou a hojné rozsifenou
moznosti. Oproti ostatnim druhtim directu, které jsou Casové€ a finan¢né naroc¢né, je rychlejsi,

pohodInéjsi, levnéjsi, a hlavné perfektné méftitelna. (Karlicek, Kral, 2011, str. 79)

1.2.5 Public relations

Vztahy s vetejnosti, oznacované jako Public relations (zkracené PR), podle Ftorka oznacuji
soubor technik, jenZ ovlivituji minéni. Urcuji, jak je firma, ufad, instituce nebo osobnost

vnimana vetejnosti nebo zajmovou skupinou, jakou ma povést. (Ftorek, 2009, str. 24)

PR ma za ukol vytvaret pozitivni image firmy, a to jak smérem dovnitf, tak 1 smérem vné
organizace. Jsou socidlné komunikac¢ni aktivitou, kterd méa zamér vytvofit a udrzet pozitivni
vztahy a dosdhnout tak vzadjemného porozuméni a diivéry mezi zdkaznikem a firmou. (Svo-

boda, 2006)

Kotler tika, Ze princip PR spociva v budovani vielych vztahl s firemni vetejnosti pomoci
pozitivni publicity, ve vytvoreni a kontinudlnim udrZzovéani pozitivniho firemniho image.
Dale v pofadani riznych akcei (eventy) a také v obrané proti neptiznivym informacim. (Kot-

ler, 2007)
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Obecné jde tedy o vytvareni a udrzovani vztahii s vefejnosti, a to nejen se stavajicimi zakaz-
niky, ale také témi potencidlnimi, dale s dodavateli, stavajicimi zam¢&stnanci i s témi, ktefi
by se zaméstnancem v budoucnu mohli stat. A to za pomoci systematickych ¢innosti komu-
nikovanych médii - stejn¢ jako v ostatnich ¢astech komunika¢niho mixu i u PR je dalezité
spravné formulovat sdéleni, zvolit vhodné komunikacni kanaly a hlavné, fidit se dle pfedem

nastavené strategie. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Jako zékladni nastroje a aktivity PR Voracek uvadi corporate identity, tiskové zpravy, uda-
losti, pisemné a audiovizudlni materialy, vefejna vystoupeni a proslovy, media relations, pu-

blic affairs, webové stranky, socidlni sit¢, blogy a dalsi. (Voracek, 2012)

1.3 Nové formy marketingové komunikace

Avizovano jiz diive v této praci, zabér, obsah 1 forma komunikace se casem méni. Zavisi na
zvycich a obycejich, které spole¢nost v dany moment propagace uznava. Vliv na klima spo-
le¢nosti mohou mit nejriiznéjsi proménné, napt. politicka situace, problémy ve svéte, atd.
Praveé v zévislosti na aktudlni déni se mnohdy tvofi obsah komunikace, stejné, jako se voli

kandly, kterymi se dostava od spolecnosti k zdkaznikovi.

Mezi soucasné¢ hojné uzivané formy marketingové komunikace se fadi naptiklad event mar-
keting, guerilla marketing, viral marketing a dalsi. V néasledujicich kapitolach je Sife roze-

psan marketing digitalni a forma word of mouth.

1.3.1 Digitalni (online) marketing

A%

Internet, pivodné vyvinut pro vojenské tcely, je dnes nejmlad$im a zaroven nejsledované;-
$im médiem soucasnosti. Od 90. let minulého stoleti, kdy jsme se s internetovou komunikaci

zacali poprve potkavat, doslo k jejimu prudkému rozvoji.

SEO, SEM, PPC, reklamni bannery, webové prezentace, distribuce a propagace produktu
skrze online prostiedi a dal$i. Souhrn marketingovych aktivit, komunikovanych skrze inter-
net, souhrnné€ nazyvame jako digitalni nebo online marketing. Je to komplex strategii, které

skrze internet propaguji produkt, sluzbu, mySlenku, firmu, atd.

K vlastnostem takového marketingu bezesporu patii jeho globalni dosah, ktery je dan hned
dvojim. Nejen, Ze technologicky umoziiuje obousmérnou komunikaci ve svétovém méfitku,

je vSak také kanalem, kde naklady na komunikaci nejsou pfimo umérné vzdalenosti, na kte-
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rou se komunikuje, coz je z hlediska ceny distribuce komunika¢niho sdéleni levné a z hle-
diska vylozenych nékladi mnohem efektivnéjsi, ve srovnani s jinymi formami. (Vastikova,

2008, str. 140)

Dalsimi vyhodami online marketingu je jeho méfitelnost, dostupnost 24/7, komplexnost,
moznost individudlniho pfistupu nebo svou dynamicnosti, tedy moznosti kdykoliv zménit
svou nabidku v zavislosti na aktudlni poptavce (respektive kdykoli takovou zménu komuni-
kovat.) Vysledkem spravné nastavené a fungujici online komunikace jsou snizené naklady

a zkvalitnéni sluzeb a image podniku. (Janouch, 2010)

Mezi nevyhody se zase fadi absence nonverbalni komunikace, velmi slaba kontrola toku

informaci, poplasné zpravy, viry a dalsi. (Vysekalova, 2013, str. 12)

Klasickym nastrojem vyuzivanym v online prostfedi jsou webové stranky, nebot’ jsou za-
kladnim a také jednoduchym prostfedkem, ktery vefejnosti poskytuje informace o nabize-
nych produktech ¢i sluzbach. (Eger a kol., 2015) Mimo to mohou byt nepfimym nastrojem
direct marketingu nebo public relations, v neposledni fad¢ jsou také reklamnim nastrojem a

posiluji firemni znacku. (Karlicek, 2016)

Platformy jako jsou Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, Snapchat nebo LinkedIn, ozna-
¢ovana souhrnné jako socialni média, nabizi svym uzivatelim prostor nejen pro komunikaci
1 socializaci, ale také pro praci, vzdélavani, sdileni vytvofeného obsahu, déale pro prodej 1

nakup a dalsi. (Solomon, Tuten, 2014)

Karlicek tik4, Ze socialni sit¢ jsou de facto online internetova uskupeni uzivatelll zaregistro-
vanych na dané strance, ktefi se svymi prateli sdili jimi vytvofeny obsah. (Karli¢ek, 2016,

str. 196)

Duivodd, pro€ jsou socialni média tolik oblibend, je mnoho. Charlesworth jich zminuje hned
sedm. Patii mezi n¢ lidska druznost a touha po socializaci a z toho vyplyvajici snaha nava-
zovat nové vztahy a udrZovat ty jiz fungujici. Prostor, ktery soc. sité nabizi, se da také po-
kladat za misto k sebevyjadieni. Ackoli maji socialni sité urcitd omezeni a zaroven stanovuji
jistd pravidla pro své uzivatele, pole pro sdélovani komer¢nich informaci je Siroké. I proto
socialni sit¢ mohou né€kterym slouzit jako zdroj finan¢niho zisku. (Charlesworth, 2009, str.

25)
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Firmy mohou socialni média vyuzit pro 'posileni pouta se zakazniky, sdélovani novinek,
nabor zaméstnanctl, budovani znacky, vylepseni image a sledovani kroka konkurence.' (Ed-

ger a kol., 2015, str. 10)

1.3.2 Word-of-mouth

Ackoli je forma word of mouth aktudlné Casto zarazovana mezi nové formy marketingové
komunikace, je naopak jednou z téch nejstarSich — je jim totiz kazda forma tstni komunikace
v ramci ndkupniho ¢i spotiebitelského chovani. Jde o Gstni sd€leni reference (pozitivni ¢i
negativni) ve skupiné lidi, at’ uz mezi ptateli, rodinou ¢i kolegy. (Kotler, 2007) D4 se pova-
zovat za u¢innou formu marketingové komunikace, protoze se v ni setkdva osobni zkusenost

a divéryhodny zdroj.

Je formou komunikace, ktera primarné nevyuziva masovych médii — s vyjimkou internetu.
V moderni podobé se d4 k word of mouth pfifadit né€kolik technik, z nichZ vybirame na
zaklad¢ chténé responze a druhu produktu. Mezi ty patii buzz marketing, influencer marke-

ting, brand blogging, opinion leaders a dalsi.

Podle Blatera naopak nemiizeme word of mouth pfirovnédvat ani k jedné z vyctenych praktik.
Tvrdi totiz, Ze je to Cestny marketingovy nastroj, jenz sdili skute€né nazory a informace,
které se tykaji znacky, vyrobce, produktu nebo sluzby, a na rozdil od ostatnich technik z

vyctu v ném v zadném z ptipadd neni nasazena osoba, jenz za uplatu dany produkt hodnoti.

Jako nedostatek word of mouth marketingu Blater uvadi nemozZnost jeho urychleni ¢i zpo-

maleni, stejn¢ jako malou moZnost kontroly nad jeho prib&hem. (Blater, 2005)

Zyman ve své knize Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali, popsal dalsi Casty jev, a zaroven
nedostatek této formy komunikace. Rika: ,Udélejte néco senzacniho a lidé to mohou, ale
nemusi rict svym pratelum. Udélejte néjakou chybu a reknou to vsem lidem, co znaji, a to

tak rychle, jak jen to bude mozné.” (Zyman, 2006, str. 256)
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1.4 Marketingovy vyzkum

Priizkum trhu je o naslouchani lidem. O analyze informaci, které pomohou organizacim Iépe
se rozhodovat a snizovat rizika. Jde o analyzovani a nasledné interpretaci dat tak, abychom
nabyli informaci a znalosti, které pak mohou byt pouzity k pfedvidani budoucich udalosti

nebo spotiebitelského chovani. (ESOMAR, ©2019)

Nabizi informace, které dale daji pouzivat jak k identifikaci ptilezitosti, tak také k rozpo-
znani problému v marketingovych aktivitaich. Vyzkumné metody v marketingu monitoruji
efektivitu marketingovych procesii a pomahaji budovat jejich porozuméni. (Fienberg, Kon-

near, Taylor, str. 6)

Jednou z vyhod a charakteristik marketingového vyzkumu je bezesporu jeho jedinecnost.
Vysledky takového vyzkumu zn4 totiz nakonec pouze zadavatel (a ptipadné ten, kdo jej fy-
zicky provadél na popud zadavatele.) Dale je to jeho vysoka vypovidaci schopnost, jenz je
dana zacilenim a vybérem respondenti ¢i ucastnikd vyzkumu, a v neposledni tfad¢ také ak-

tudlnost zjisténych dat. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, str. 13)

Marketingovy vyzkum by mél mit svilij systematicky postup, jenZ se vytvaii stanovenim, pro
co bude vyzkum vyuzity a jaké rozhodnuti ma ovlivnit. Je diilezité specifikovat rozsah, urcit
typ metody, pfipadné¢ navrhnout pftibliznou cenu za provedeni vyzkumu. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, str. 14)

Nehled¢ na cilovy trh, na kterém by se vyzkum mél provadét, je dulezité rozumét rozdilu
mezi vyzkumem kvalitativnim a kvantitativnim a spravné jej zvolit a pouzit. (Hague,

Morgan, 2013, str. 8)

Kvalitativni ¢i kvantitativni, oboji Setfeni stavi na peclivé ptiprave, spravnému porozumeéni
techniky sbéru dat a kvalifikované interpretaci dat. Ten, jenZ ve svém vyzkumu pouZije
kvantitativnich metod, jako je tfeba dotaznikové Setfeni, bude sledovat a dale popisovat sou-
Casny stav zkoumanych jevil. A dale ten, kdo bude uZzivat kvalitativniho vyzkumu, jako na-
priklad experimentu, bude svym vyzkumem hledat voditka a ditkkazy, jak pravdépodobné

implikovat nové praktiky. (Davies, Hughes, 2017, str. 54)
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1.4.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyvd métenim trhu. Zahrnuje méfeni velikosti cilovych skupin,
znalosti znacky, Cetnosti objednavek, forem a kanala distribuce a tak dale. Pouzitd metoda
vyzkumu musi byt vybrana tak, aby naméfena data byla presnd a vypovidajici. Minimaln¢
na spottebitelském trhu byvaji zjisténi z prizkumu aplikovéana na ptislusny segment spotie-

bitelu ¢i trhu. (Hauge, Morgan, 2013, str. 9)

Jeho vychodiskem je hypotéza, ze které vyplyva vybér otazek. Vysledkem byva odpovéd’ na
otazky Co? Kdy? Kde? Jak? Kolik? (Olecka, Ivanova, 2010, str. 19) a zabyva se tak ziska-
vanim udaji o ¢etnosti vyskytu ur¢itého jevu a také vztahli mezi t€émito proménnymi, navza-
jem je ale neporovnava a nepopisuje. Oproti vyzkumu kvalitativnimu pracuje kvantita s vét-

$im poc¢tem zkoumanych, neboli respondentt.

Kvantitativni data se sbiraji metodou dotaznikového Setfeni, pozorovanim, rozhovorem c¢i

obsahovou analyzou.

1.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Zabér kvalitativniho vyzkumu neni tak jednoduse definovan. Otazky, na které kvalitativni
metody odpovidaji, byvaji zpravidla Jak? Co? Proc¢? (unstick.me, ©2019.) Spise, nez k me-
feni jsou takové metody pouzivany k porozumeéni, jednoduse fe¢eno: zatimco kvantitativni
vyzkum zkoumad, zdali je varianta A lepsi, neZ varianta B, vyzkum kvalitativni zjiStuje jak
varianta C puisobi na své publikum a proc€ je pro néj lepsi nez varianta D. Kvalitativni metody
uzce pracuji s Ucastniky takovych prizkumi, téch je zakonité také mnohem méné, nez u
prizkum kvantitativnich. To také proto, Ze se nesnazime vysledna zji$téni ptimo aplikovat

na celou cilovou skupinu.

Pokud se zamétime naptiklad na vnimani znacky, vysledkem kvalitativniho Setfeni mtze byt
zjisténi, co je specifickd kvalita znacky. Kvantitativni vyzkum by zase prozradil, jaka ¢ast

publika znacky se s timto ndzorem ztotoznuje. (Hague, Hague, Morgan, 2013, str. 9)

Neda se fici, ze by jedna z metod byla u¢inné;si, nez druhda. At se zkoumajici rozhodne pro
kteroukoli, pfi jejich spravném provedeni a nasledné interpretaci dat dokaze posléze piijit na
zajimava zjisténi, kterd se daji ve vyzkumném projektu implementovat. (Davies, Hughes,

2017. str. 165)

Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patfi mimo jiné hloubkovy one-to-one rozhovor nebo

skupinovy rozhovor, tzv. focus group - a prave focus group je vénovana nasledujici kapitola.
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1.4.3 Focus group

Skupinovy rozhovor focus group je vyzkumnou technikou, kterd se pouziva pro sbér dat
prostiednictvim interakce na urcité téma ve skupiné zainteresovanych osob. M4 Ctyfi hlavni

charakteristiky:

- aktivné zapojuje jeji ucastniky, kterych byva 7 - 10,

- lidé ucastnici se skupinového rozhovoru maji spole¢nou zkusenost, vlastnost ¢i za-
jem,

- zadavateli vyzkumu poskytuji hloubkova kvalitativni data, jako jsou ndzory, pocity
a postoje,

- diskuze je predné¢ zaméfend na to dozvédét se, co se v dané problematice déje.

(Hague, Hague, Morgan, 2013, str. 56)

Maly pocet Gcastnikli vyzkumu umoziiuje vSem zicastnénym sdilet své nazory, postoje a
vhled do zkoumaného téma. Rozhovor ve skupiné umoziuje jeho tcastniklim prostor pro
diskuzi a moderator diskuze pouziva svych znalosti k tomu, aby takovou diskuzi udrzel v
mezich daného téma. Rozdilnost v povahach a postojich jednotlivych ucastnikl zase do dis-
kuze pfinasi interakci a diverzitu. Souhrnné je tedy mozZné fict, Ze by si i€astnici focus group

méli byt podobni, ne vSak stejni.

Focus group se uzivad prevazné k objeveni rozeznani chovani, postoji a proces.

Typicky se aplikuje:

e k pochopeni, jak proces probiha od samého zakladu, a to tfeba u produktu se speci-
fickym nakupnim charakterem;

e k definovani potfeb zdkaznika;

e Kk identifikovani toho jak a pro¢ je produkt uzivan;

e k testovani nového produktu - jakozto jak a kde jej lidem pfedvést a nabidnout;

e k objeveni a identifikovani motivii pro uspokojeni zdkaznika ¢i personalu atd. (Ha-

gue, Hague, Morgan, 2013, str. 59)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VZDELAVACICH AKTIVIT

Vzdélavaci aktivita je pojem, ktery neni tfeba sdhodlouze rozepisovat. Aktivita (Cinnost) je
psychologicky popsana jako vnéjsi a védomy projev aktivace. Vzdeélavani miazeme klasifi-
kovat jako soubor $irSiho uceni (¢imz je kazdé obohacovani se individuélni zkuSenosti) a
uzsiho uceni se (¢imz oznacujeme zaméerné a systematické ziskavani védomosti, dovednosti,

navyku, forem chovani a osobnostnich vlastnosti.)

Autorkou prace je pojem vzdélavaci aktivita skrze celou praci chapan jako aktivné prova-
déna Cinnost, ktera je Clovékem vykonavana za ticelem vzdélani se formalni ¢i neformalni

formou, a to zejména mimo povinnou skolni ¢i vzdélavaci dochazku.

Marketingovéa komunikace takového druhu by si méla klést za své zvyraznéni benefitl vzde-
lavacich aktivit pro kvalitu vS§edniho Zivota, mentalni, potazmo fyzicky vyvoj jedince a dal-
Sich a prosttednictvim toho ziskdvat nové, alespon z Casti vnitiné motivované zakazniky.
Stejné, jako u marketingové komunikace podniku, by komunikace instituci nabizejicich

vzdélavaci aktivity, méla byt pfesné strategicky planovana.

Na poli Skolstvi, které je svym zdbérem ke vzdélavacim aktivitdm nejbliz, se k zékladnimu
modelu 4P pridavaji dalsi tfi: Personalities (osobnosti), Process Pedagogical Approaches
(pedagogické pristupy) a Participation (aktivni ti¢ast studenti/ucastnikii jako spoluptisobici

Cinitel.) (Heskova, 2001)

2.1 Cile marketingové komunikace vzdélavacich aktivit

Jedno z nejkli¢ovéjsich manazerskych rozhodnuti je bezesporu stanoveni cild, které ma
spravné provedend marketingova komunikace naplnit. Ac¢koli je nastaveni téchto cild
striktné na managementu dané spolec¢nosti, Jahodova s Ptikrylovou ve své knize Moderni
marketingova komunikace klasifikuji sedm nej¢astéjSich zakladnich cilti marketingové ko-

munikace. Jimi jsou:

- Poskytnuti informaci

- Tvorba a stimulace poptavky

- Diferenciace produktu (sluzby)

- Zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu (sluzby)
- Vybudovani a péstovani brandu

- Posileni firemni image a stabilizovat obrat (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 40)
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K hlavnim cilim vzdélavacich instituci patii poskytovani vzdélani jedinct, rozvijeni jejich
schopnosti nebo utvareni jejich postojii takovym zplisobem, aby byli sto fungovat ve spo-
le¢nosti a byli v ni uplatnitelni. Tak, jako mezi hlavni cile spolecnosti patii dosahnuti co
nejvyssiho zisku, trzniho podilu €i navratnosti investici, tak hlavnimi vystupnimi cili vzdé-

lavacich instituci jsou vzdé€lani zaci. (Svétlik, 2006, str. 300)

2.2 Cilové skupiny

Aby byla komunikace organizace efektivni, méla by byt strategicky planovana. Uéelné ve-
dend komunikace vyuziva databazi svych aktudlnich i potencidlnich zdkaznikd, kterou pri-
bézné vytvaii a nasledné rozdéluje do jednotlivych segmentl. Takové rozdéleni umoziuje
vytvafeni komunikace na miru jednotlivym celkiim, které se vyznacuji podobnym mind-

setem ve vztahu k reklamni komunikaci. Mluvime o trzni segmentaci neboli cilové skupiné.
Cilové skupiny vzdélavacich instituci rozdéluje Heskova na dvé:

- vnitini vefejnost, kde se fadi Zaci, ucitelé, rada skoly, ostatni persondl. Cilem mar-
ketingové komunikace, kterd mifi na cilovou skupinu vnitini vefejnosti, je informo-
vat, presvédcit a pfipominat.

- vnéjsi verejnost, zde patii rodice, odbor skolstvi, krajské urady, ostatni vzdélavaci

instituce, sponzofi, nadace, Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy,...

Cilem komunikace, ktera se soustfedi na kontakt s vnéjsi vefejnosti, je jeji jedince informo-

vat, motivovat a vytvaret vhodné podminky pro préci. (Heskova, 2006, str. 14)

2.3 Konkurence na trhu zazitkové pedagogiky

Konkurenci na trhu zaZitkové pedagogiky se daji oznacit jednotlivé seskupeni nabizejici
akce zazitkové pedagogiky, ale také zdjmové krouzky (sportovni i umélecké,) jina forma
seberozvoje nebo vzdélani. Konkurenci mohou byt caste¢né oznaceny 1 napiiklad brigddy —
ato zejména u mladeze, jenz se ¢im dal ¢astéji rozhoduje vénovat sviij Cas spise k vydélavani

finan¢nich zdrojt, nez pravé svému seberozvoji.
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3 PEDAGOGIKA VOLNEHO CASU

Volny cas, jeho pojeti a pfevazné pak vyvoj a terminologie aktivit volného Casu, tedy vol-

nocasovych aktivit, prosly za uplynulé stoleti znacnymi zménami.

Pedagogika volného Casu je pomérné mlady védni obor a obecné se jedna o proces mimo-
Skolniho vzdé€lavani. Je disciplinou pedagogiky, jenz je zaméfend na vychovné a vzdélavaci
prostiedky déti, mladistvych, ale i dospé€lych, které napomahaji smysluplnému vyuzivani

jejich volného casu.

K vychové ve volném ¢ase patii vSechno plsobeni v ohrani¢eném case, které neslouzi k
naplnéni spodnich pricek Maslowovy pyramidy potteb, tedy biologickych potieb, ale ani
$kolnich & pracovnich povinnosti. Ugast v takovém vzdélavani by méla byt primarné dob-
rovolné - to umoziuje do procesu vychovy lépe ucastniky zacleniovat jako aktivni Cinitele
prozivani a nasledného uceni se. Jednoduseji se tak vytvari nové hodnoty, moznosti a speci-

fické zpisoby formovani jejich osobnosti. (Hofbauer, 2004, str. 18)

V mnoha zemich, véetné Ceské republiky, je tento smér zaroveti studijnim oborem. Pfestoze
mnozstvi volného Casu stale roste, zejména natlakem tzv. primyslu volného ¢asu je s timto
¢asem manipulovano - a je mu tak zbavovano jeho charakteristického znaku, kterym je jeho
svobodné vyuZzivani. Roste pak také vyskyt nezddoucich forem chovani, kterymi jsou napfti-
klad agrese, delikvence nebo zneuZzivani navykovych latek, které jsou zplisobeny pievazné
tzv. vakuem ve volném case, jednoduse feceno, nudou. Relativné ¢astou nahradou aktivni
volnocasové ¢innosti je mozna piekvapivé chorobny navyk na préci a tedy unik k workoho-
lismu. Vyuzivani volného Casu se ¢im dal ¢astéji vzdaluje od funkce odpocinkové k funkci

orientované na zazitek. (Pricha, Walterova, Mares, 2008, str. 162)

3.1 Zazitkova pedagogika

Ptistup, zvany také jako zazitkové vzdelavani nebo vzdélani prozitkem, jenz je zaloZeny na
vys$si schopnosti lidské paméti zpracovavat informace, které jsou doprovazeny intenzivnimi
emocemi, nazyvame pievazné¢ pojmem zazitkova pedagogika. MlZe byt ve stejné mife
ucinny napti¢ riznymi skupinami a nezalezi pfimo na tom, zda jde o ptedskolaky, studenty

vysokych §kol nebo o vzdélavani dospélych.

Jde o uceni se v zavislosti diisledkt vlastniho jednani, hleddni feSeni problém, pfekonavani

prekazek a vyzev atd. Zazitek samotny pfitom neni cilem zaZitkového vzdélavani, ale je
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pouze prostredkem. Prostifedkem k odkryvani nitra osobnosti ¢lovéka, k rozvijeni sebedi-
veéry, nalezeni vlastniho nitra a rozvijeni schopnosti byt pfitomen v sou¢asném ¢ase na sou-

¢asném misté a za soucasné situace.

Metoda zazitkové pedagogiky nabyva Ucinnosti predevsim pii formovani afektivnich a ko-
gnitivnich osobnostnich rysti. Obecné se ji nejvice pouziva u takovych programi, jenz si za
cil davaji rozvoj ti¢astnikovych znalosti a dovednosti a také osobnich dispozic z ptimé zku-
Senosti. Obsah, ktery je pfedem definovéan a urcen pro specifického tcastnika, je z celku
rozdélen a predavan po Castech, vzdy ale nepietrzité a v absolutnim kontextu - ucastnik si
pfitom ze zazitku sdm vybird pro n¢j dilezité zkuSenosti.

Smeéry, kterymi se zazitkova pedagogika miize ubirat, je hned nékolik. Jednou z nich je na-
ptiklad vychova, ktery ucastniky konfrontuje silnymi prozitky v dil¢ich aktivitach - ty jsou
vétSinou samy o sob¢ znacné€ dobrodruzné, obsahuji urcity stupen rizika. Dal§i chce motivo-
vat mladeZz, potazmo 1 star$i audienci, k jisté form€ sebevychovy. Jind, mnohdy vnimana
jako nejdulezitéjsi ¢i nejatraktivnéjsi funkce zazitkové pedagogiky, je zdjem aktivné travit
volny Cas a piekonavani jednotvarnosti skrze zazitkové poznavani. (Neumann, 1999, str. 35)
Ve velkém mnozstvi u¢ebnich technik je vyuzivano principt a filosofie tohoto typu vzdéla-
vani. V takovych programech jsou i€astnici postaveni pfed jednoduchy, vSedni tikol, ktery
zdanlivé nesouvisi s provadénou Cinnosti. Pti feSeni zadaného tkolu se vSak Casto projevi
zazité¢ formy chovani ¢i stereotypni postupy, které se poté lehce odhali pii zpétné vazbe.
Ugastnik pak s nové nabytymi informacemi mize dale v budoucnu pracovat. ProtoZe aktivity
zazitkové pedagogiky obecné a velmi Casto umoziuji, nebo nékdy az nuti, opoustét kom-
fortni zénu, at’ uz ve fyzické, emociondlni, intelektudlni nebo duSevni roving, ucastnik do-

sahuje netusenych a piekvapivych vysledku. (Cikankova, 2008, str. 68)

3.2 Formy volnocasovych aktivit

Volnocasové aktivity se daji délit dle nékolika voditek. Je to naptiklad jak z hlediska ¢asu,
po ktery se samotna aktivita vykondva, tak z hlediska ¢asu, ktery zaberou ptipravy programu.
Dale se aktivity daji d¢lit naptiklad z hlediska miry dramaturgie programu — coZ je metoda
vybéru a ndvazného setazovani jednotlivych ¢asti programu do urc¢eného Casu, ktery ma kurz
k dispozici, tak, aby bylo dosahnuto co nejvyssiho ucinku. (Holec, 1994, str. 37) Podobng,
jako existuje nespocet komunikacnich marketingovych nastroji, existuje i spousta raznych

her a jinych néaplni aktivit. Pro spravnou dynamiku kurzl je proto dulezité vhodné vybirat
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jednotlivé slozky programu tak, aby byly pro Ucastniky ve vysledku piinosné, aby do sebe

zapadaly, vhodné na sebe navazovaly a doplnovaly se. (Pelanek, 2008, str. 63)

Krchner, Hnizdil a Louka je vymezuji dle jejich ¢asové narocnosti do ¢tyt nasledujicich sku-
pin:

- Kratkodobé jednorazové aktivity: jsou prevazné pohybové aktivity, probihajici v
ramci zajmového krouzku, sportovniho ¢i jiného tréninku nebo také v hoding télesné
vychovy. Ptiprava téchto hodin byva zpravidla jednodussi a nendro¢na prevazné na
¢asovou pripravu, protoZe se jedna o akce, majici kratkou dobu trvani.

- Polodenni program se vyuziva také hlavné v ramci z4jmovych krouzkl nebo Skol-
niho vyucovani — vyuziva se zde delsiho ¢asového useku (Casové dotace), aktivity ¢i
jiz dobfe pracuje s dramaturgii programu s ohledem na ndvaznost aktivit.

- Celodenni a vikendovy program je nejcastcji aplikovan ve formé Skolniho vyletu
nebo vikendového soustfedéni. V této skupiné volnocasovych aktivit se jiz Casto se-
tkavame s peclivou dramaturgii programu, vyuziva se motivacnich ptib&hti, déjové
linky nebo legendy, ktera se celym programem promita. Pii vicedenni akci se aktivity
mohou pfipravovat nejen v pritbéhu dne, ale také v noci.

- Vicedenni program, ¢imz je naptiklad Skola v pfirodé, tabor ¢i (tréninkové) sou-
sttedéni. V ramci nékolikadennich pobyti se na dramaturgii klade jiz velky daraz,
vSechny hry a aktivity musi byt peclivé pfipravené, a to s ohledem na strukturu sku-
piny ucastnikli. Dlouhodobé aktivity jsou pfi vytvareni a rozvoji dobte fungujiciho
tymu nebo kolektivu témi viibec nejefektivnéj§imi — méame pii nich dostatek Casu
pracovat s jednotlivymi individualitami a vytvaret bliz8i vztahy mezi nimi navzjem.

(Krchner, Hnizdil, Louka, 2005)
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4 METODIKA PRACE

Marketingovy vyzkum diplomové prace bude provadény ve dvou fazich.
Ob¢ faze budou probihat kvalitativné, a to formou focus group, tedy skupinového rozhovoru.

Ucastnici prvniho a druhého kola se od sebe budou lisit vékem a mirou angazovanosti ve
sdruzeni Za Obzor. Zatimco v prvnim kole ptijde o ucastniky n¢kterého z kurzii organizace,
druh¢ kolo by mélo pracovat s takovymi ucastniky, ktefi k organizaci nemaji zadny vztah a

jejichz odpovédi by mély byt obecnéjsi a citoveé nezbarvené.

4.1 Cile a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu bude analyza dosavadni komunikace sdruzeni Za Obzor smérem k ¢astni-
kim — at’ uz soucasnych, téch, kteti se akci Za Obzoru jako Gcastnici zucastnili v minulosti
nebo i takovych, kteti doposud o sdruzeni nemaji zadné informace. Bude zjistovano, zdali
je obsah a forma provedeni vniména pozitivné ¢i negativné, ptipadné€ co ze soucasné komu-
nikace ponechat, co vylepsit a o co cely koncept doplnit. To navic tak, aby v zdkaznicich
cilové skupiny tato sdéleni vyvolaly potiebu, jenZ by vedla k vyuziti sluZeb sdruZeni Za Ob-

Z0r.

Na zéklad¢ vysledkt bude v projektové ¢asti navrZzen koncept marketingové komunikace,

ktery by mél pomoci naplnit tyto pfedem stanovené cile.

Ucelem je vytvoteni pevné strategie pro komunikaci smérem ven, kterd by méla udrzovat a
prohlubovat vztah se soucasnymi ucastniky akci z portfolia sdruzeni, ale prevazné také zis-

kavat nové fanousky a ucastniky pro budouci akce.

4.1.1 Dil¢i cile

ProtoZe je sdruZeni Za Obzor se svou plisobnosti na poli zazitkového vzdélavani velmi spe-

cifickym uskupenim, je vyzkum nastaven pro naplnéni dvou dil¢ich cili.

Prvnim z nich bude mit za cil zmapovani vefejného podvédomi o sdruzeni Za Obzor, z;jis-
téni, kterymi kanaly doposud sdruZeni ziskdvalo své fanousky a jak je aktualné nastavena
komunikace vnimana jejimi recipienty.

Sekundarnim cilem bude pak zjisténi, co je vnitini motivaci G€astnik opakované se t€astnit
akci z portfolia, a v ¢em vnimaji rozliSnost sluzeb sdruzeni Za Obzor oproti jinym sdruze-

nim, jenZ volnocasové ¢i zazitkové aktivity také nabizeji.
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4.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaka jsou kritéria vybéru letni volnocCasové aktivity pro cilovou skupinu a potkavaji se

tato kritéria s charakteristikou sluzeb Za Obzor?

VO2: Skrze které propagacni nastroje komunikovat sluzby organizace Za Obzor?

4.3 Vyzkumny vzorek

V puvodnim navrhu vyzkumného Setieni bylo autorkou navrhnuto vénovat se primarné
kvantitativnimu vyzkumu dotaznikovym Setfenim. Takové feSeni se ovSem nepodafilo zre-
alizovat, a to jak pro pfilisnd specifika sluzeb, které sdruzeni nabizi nebo pro jejich jedi-
necny, textem Spatné pienositelny charakter, tak také pro pfili§ tzkou cilovou skupinu. Z

chténych tii set responsi se podafilo ziskat pouze necelych osmdesat odpovédi.

Pro primarni Setfeni bude tedy zvoleno kvalitativni Setfeni formou focus group. Pro skupi-
novy rozhovor bude vybran vzorek deseti icastniktl. Pijde o ucastniky ve véku 18 - 20 let,
ktefi se jiz v minulosti (n€ktefi stale aktivn€) opakované zicastnili nejméné jednoho z kurzi,
které sdruzeni Za Obzor nabizi. Tato skupina bude vybrana za icelem zji$téni ndzorii ucast-
nikil na nabizen¢ akce jako takové a dale také za ucelem zjisténi podnéti, pro které ucastnici
navstivili akci opakovang. Jejich odpoveédi budou soucasné slouZit pro sestaveni prave dru-
hého kola vyzkumu této diplomové prace. Jednotlivi aktéfi této focus group budou vybrani
jednim z instruktord sdruZeni Za Obzor, a to osobnostné tak, aby se ve skupin¢ setkalo né-

kolik jedinct rozdilnych ndzorii a diskuze tak mohla nabyt kvalit kritického mysleni.

Tim bude opét metoda focus group. V tomto ptipad¢ ale pijde o mladsi audienci ve véku 12
- 15 let, kteti Zadnou z akci nabizenych Za Obzorem v minulosti neabsolvovalo a ktefi do-
konce o vyskytu organizace do té doby neslyseli. Soucasné bude vybran takovy vzorek
ucastnik?, kteti aktivné vyuzivaji svého volného Casu, aniz by se nékteré z volnocasovych
&innosti vénovali na vazné az profesionalni urovni. Ugastniky této skupiny bude vybirat pe-
dagog vybrané skoly, a to znovu tak, aby se ve skupin¢ potkalo nékolik komunikativnich
jedinct.. Autorka chce timto piedejit rozhovoru s kymkoli, kdo by mél svlij volny ¢as jiz
naplnén jinymi aktivitami, a s kym by pak takovy rozhovor mohl byt veden pouze v hypo-

tetické roving.

S tcasti v druhém kole focus group vzhledem k véku pod 18 let souhlasi rodice ucastnik,

jenz byli o vyzkumu ptfedem informovéni a sezndmeni s jeho obsahem.
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4.4 Premisy vyzkumu

Na zékladné dobré znalosti osobnosti aktivnich ucastnikli akci Za Obzor poslednich tii let
predpoklada autorka jejich vysokou angazovanost ve skupinovém rozhovoru. Z osobni zku-
Senosti pak autorka predpoklada, ze povaha a specifika akci Za Obzor, ktera je odlisuje od
jinych letnich taborti nebo teambuildingii, zaujme ucastniky druhého kola focus group, tedy

téch, ktefi organizaci a jeji portfolio neznaji.

Autorka si z odpovédi slibuje jesté lepsi pochopeni spoustéci a motivaci, které vedou k opa-
kované ucasti na jednotlivych zazitkovych akcich, ve kterych chce najit jejich proménné a

ty nasledn¢ aplikovat do projektu navrhu marketingové komunikace.

4.5 Limity vyzkumu

Ackoli aktivitami sdruzeni Za Obzor projde v kazdé sezoné (jaro/podzim) okolo 400 ucast-
nikl, a dohromady s dal$imi akcemi je jich ro¢n€ okolo tisice, sbér jakéhokoli kvantitativ-

niho Setieni by byl prakticky nemozny, a to z diivodu absence databaze kontakt.

Pii focus group slozené z ucastnikll akci Za Obzoru by se v ndzorech mohla promitat jejich
citova angazovanost, kterd v n¢které z vysledki mtze hrat az negativni roli, protoze by tim

mohla ovlivnit odpovédi ostatnich Gi€astnikl a vysledek pak jako takovy zkreslit.

Dal$im omezenim z hlediska reliability vyzkumu miiZze byt mlady veék Gcastniki, jeZ autorka
predpoklada v rozmezi 12 — 20 let, a u kterych by mohly nastat drobné komplikace s udrze-

nim pozornosti pii ¢asové delSim rozhovoru.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

S ORGANIZACE ZA OBZOR

Organizace Za Obzor se zabyva pedagogikou volnocasovych aktivit, a to prevazné v odveétvi
zazitkové pedagogiky. Mezi takové aktivity patii Skolni kurzy a vylety, adaptacni kurzy,
teambuildingy nebo tfeba outdoorové zazitkové pobyty. Aktivity byvaji zaméfené prevazne
na rozvoj pohybovych schopnosti a dovednosti, upevnéni kolektivu a spoluprace v ném. Ne-

dilnou soucasti absolvovani kurzli se Za Obzorem je samotny seberozvoj ucastnika. Akti-

wevr

5.1 Vznik

Za Obzor vznikl v roce 2003. Hlavni inspiraci zakladatele Daniela Brchela, jenZ je mimo
jiné statutarnim zastupcem a vedoucim divadelniho oddéleni Domu déti a mladeze v Kopfi-
vnici, bylo absolvovani zazitkové kurzu organizace Prazdninova skola Lipnice, jez je fece-
nou matkou zazitkové pedagogiky v Ceské republice. Prvni akci, pro kterou byly implemen-
tovany metody zazitkové pedagogiky, nesla nazev EXPEDICE. Udastnici neSetfili oslav-

nymi kritikami, a tak se Expedice stala jednou z pravidelnych akei.

Pevny tym Za Obzor aktualné ¢ita patnact instruktori, nicméné pocet lidi aktivné se podile-
jicich na organizaci a produkci programi je mnohem vyssi — odviji se od charakteristiky a

rozsahlosti akce.

Organizace Za Obzor piisobi pfevazné v Moravskoslezském kraji, s tdborovou zékladnou v
obci Kletné v okrese Novy Ji¢in a hdjenkou Ochozy v obci Bilavsko u Bystfice pod Hos-
tynem v okrese Krométiz. Domovem Za Obzoru je Diim déti a mladeze v Kopftivnici (déle

jen DDM Koptivnice.) (Za Obzor, ©2019.)

5.2 Idea Za Obzoru

Brchel a jeho tym slibuji ucastnikiim akci Za Obzor pfevazné osobni rozvoj — a prave to by

se dalo nazvat jako gré sdruZeni Za Obzor.

Néplni veskerych aktivit je ziskdvani prozitkd aktivnim zapojenim do spektra rtiznych ¢in-
nosti, které se Casem meéni na zazitky. Jde o setkavani se s riiznymi situacemi, se kterymi se
ucastnik v realném zivoté bézné nepotkd — a pokud ano, mnohdy nevi, jak na n¢ reagovat.
Moznost ve hie ziskat na zédkladé zazitku zkuSenost, ktera s ucastnikem jiz zlistava, je jedna

z vyhor vzdélavani zazitkovou formou. Tou dalsi je relativné bezpecné zkouSeni riznych
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postojil a postuptl, jak na jednotlivé situace reagovat. Zejména proto, Ze se nejednd o readlnou
situaci, ale protoze si ucastnici jen ,hraji.c Zjednodusen¢ se da fici, ze se jedna o ,zivot na-
necisto. Hra, na rozdil od skute¢nosti, je navic ohrani¢ena ptesné danym ¢asem a je mozné

z ni kdykoli vystoupit.

Cilem instruktorti Za Obzoru je pak simulovat situace co nejvérohodnéji, tak, aby pro ucast-
nika bylo vziti se do situace co nejjednodussi a aby ziskdvany zazitek byl nasledné co nej-
siln€jsi, nejopravdovéjsi a tim padem, snaz uchovatelny a zapamatovatelny. Neboli jak fika
Franc,:...hry maji urcité podminky, mezi ktere patri predevsim vyvolat u ucastnikii urcity
ucinek, jsou definovany souborem pravidel a jsou zasazeny do smysleného ramce, ktery
zdanlive nesouvisi s kazdodennim svétem. * (Franc, 2001) Pied kazdou vyznamnou aktivitou
nebo hrou, kterou Za Obzor ptipravuje, probiha tzv. uvadécka, neboli motivacni hrané scéna,
ktera ma za ukol v GcCastnicich navodit predstavu o prostiedi, ve kterém se hra bude odehra-

vat, o roli, kterou v ni budou zastavat, i o rolich, které budou zastavat ostatni.

Do jaké miry jsou uc€astnici s hrou sziti tedy zalezi primarné na instruktorech. Na jejich vybér
ma Za Obzor vlastni taktiku: jsou jimi ptevazné lid¢, kteti v minulosti akci Za Obzoru zazili,
a v kterych Brchel uvidél potencial umét predavat zazitky dalSim. Vzdélani nutné pro vykon
prace pedagoga volného ¢asu probihd formou akreditovanych rekvalifikaénich kurzt pod
zastitou Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy, a detailn€ jej popisuje aktualni znéni

zékona o pedagogickych pracovnicich k 1. 9. 2016 ¢. 563/2004 Sb., §17. (Ptiloha PI.)

Tak, jako pfi hodnoceni reklamni kampang, je zpétnd vazba dllezitd i pti hodnoceni odZité
hrach, jejichZ soucésti byla silnd psychicka stimulace. Ve zpétném pohledu na hru se roze-
bira, jak tcastnici dany problém fesili a jaké byly jejich moznosti — poskytuje tak velké
mnozstvi zpétnych vazeb k jejich jednani.

wvewr

ucastnik setkava v bézném zivoté. Tim rozviji svou odolnost, posunuje hranice své kom-

fortni zony, potazmo hranice svého bezpeci, a tim ziskava na sebevédomi. ReSeni takovych

wvewr

socialni citéni a dalsi. (Za Obzor, © 2019.)
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5.3 Portfolio Za Obzor

Za obdobi svého fungovani vytvotila organizace nespocet zazitkovych pobytt pro kolektivy
1 jedince. Akce se konaly napti¢ celym rokem - v 1ét€ to byly letni tabory ¢i vodacké kurzy,
v zim¢ zase napiiklad no¢ni pochod po hiebenech Beskyd a dalsi. Ackoli jsou instruktoii Za
Obzoru stale s to vymyslet a zorganizovat riznorodé zazitkové kurzy dle pfani klienta, nej-
vEtsi ¢ast z Casového fondu zabiraji pripravy a realizace adaptacnich kurzii kolektiva zaklad-
nich a stiednich $kol z okoli Kopfivnice a letnich zazitkovych pobytt OUTDOOR camp a
Expedice. (Za Obzor, ©2019.)

5.3.1 Pro Skoly

Pro zaky a studenty zakladnich a stfednich skol, gymnazii, vy$Sich odbornych $kol a ucilist,

pofada Za Obzor paletu zazitkovych kurzii, zejména adaptacni kurzy a skolni vylety.

Adaptacni programy slouzi jako ucinny prostiedek pro seznamenti tfidniho kolektivu. Cilem
je umoznit skuping studentt a jejich vyucujicimu vzajemné poznani se ve formalni i nefor-
malni, fyzické a emocionalni roving. Tvoii se zde socidlni vazby, nachazi se tymova role,
misto ve skupiné. Urychluje adaptaci studentii prvnich ro¢nikli na nové prostiedi, snazi se
co nejrychleji zapojit studenty do Zivota Skoly. Podporuje porozuméni individualnim zv1ast-
nostem jedinct, rozviji skupinovou dynamiku vznikajiciho kolektivu s diirazem na fungo-
vani formalniho tfidniho kolektivu a nasledné postupné ¢lenéni jeho vnitini struktury na
skupiny neformalni. Po absolvovani kurzu by studenti méli byt pfipraveni pfijmout pestrost
kolektivu. Organizace mimo jiné slibuje vSestranny rozvoj osobnosti a lepsi poznani sama

sebe.

Doba trvani je od dvou do Sesti dntl, ale obecné plati, Ze delsi programy jsou dynamictéjsi a

pro cilovou skupinu klientll pfinosné;si.

Skolni vylety se rozdéluji do &étyt kategorii. Jsou jimi kurzy zazitkové, zabavné, sportovni a

vodackeé, pri¢emz posledni z vy¢tu byvaji realizované velmi ztidka.

Naplni jsou si vSechny kurzy, at’ jiz adapta¢ni nebo Skolni, velmi podobné, nebot’ sdruzeni
Za Obzor Cerpa z jedné studnice her a aktivit. Lisi se v zavislosti na kolektiv ucastnikti, od
kterého se odviji konecny vybér her, dilezitd je motivace Gcastnikll a néslednd interakce a

aktivita jedinci. (Pro skoly, ©2019.)
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Kurzy tohoto typu jsou pro zéky objednavany vzdélavaci instituci. Terminy akci pro Skoly
jsou také aktudlné pln¢€ obsazeny pro nadchazejici tfi sezény (I1éto a podzim 2019 + jaro

2020.)

5.3.2 Letni zazitkova akce Expedice

Letni zazitkova akce pro ucastniky ve veéku 10 - 15 let, je dobrodruznou akci, jenz je s ob-
vyklosti zacatkem budovani vztahu ucastnikii k outdoorovym aktivitdm, tymové praci a se-
bemotivaci. Jeji program se pfipravuje s Sesti mesi¢nim predstihem a pracuje na ném pii-
blizng 5 stalych instruktort sdruZeni Za Obzor, spolu se zacinajicimi instruktory, ktefi by do
budoucna méli tym Za Obzoru posilit. Expedice se obvykle tcastni okolo 40 déti (v roce
2017 dokonce 46) a uplny instruktorsky tym zde ¢itd na skoro 20 stalych, za¢inajicich a

externich instruktora.

Utastnici jsou rozdéleni do tymi, jenZ se na dobu pobytu stanou jejich nejblizsi spolecen-
skou skupinou. U¢i se spolupraci k dosahovani uspésSnych vysledk, podileji se na strategii,
déli si role v tymu. U¢i se mnohdy diskutovat, nebo upozadit své osobni cile a szit se cilem

své skupiny a dohromady na ném pracovat.

Cerpa se z nepieberného mnozstvi her a aktivit z knih Fond her, z dilny Prazdninové $koly
Lipnice, ale také z her, jenz Za Obzor vyviji sdm v zavislosti na dynamiku skupiny ¢i téma
nasledujici Expedice. Hry byvaji vyzvou volajici pro ptekonani, zapojuji sou¢asné¢ mnohé

slozky osobnosti - télo, viili, rozum, cit. (Letni tdbor Expedice, ©2019)

Z tcastniki expedice se velmi Casto stavaji i€astnici OUTDOOR campu a potazmo budouci

juniorsti instruktofi sdruzeni Za Obzor.

Expedice pro rok 2019 nese nazev 2119 - Novy zacatek. Termin je stanoven na 19. - 28.

Cervence a desetidenni pobyt ucastnika vyjde na 3 550 korun. Kapacita akce je 45 ucastniki.

5.3.3 Letni zazZitkova akce OUTDOOR camp

Letni zazitkova akce pro ucastniky ve véku 14 - 20 let, OUTDOOR camp, je vrcholem in-
struktorské ¢innosti Za Obzor. Jeho program se pfipravuje cca Sest aZ osm mesici a pracuje
na ném 10 ¢lenny tym. OUTDOOR trva 10 dni a odehrava se na TZ Kletné. Ugastniki kla-
sicky byva okolo 30, takovy pocet je idealni z hlediska tymové dynamiky, intenzity i mezi-

lidskych vazeb jak mezi G€astniky navzajem, tak také mezi nimi a instruktory.
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Program je velmi intenzivni a Skala aktivit je riznoroda. Fyzicka a psychické naro¢nost pro-
gramu se fidi moznostmi Gdastnika. Uastnik ziskava prozitky aktivnim zapojenim se do
riznych ¢innosti, nejcastéji her nebo simulaci reality, které se postupem ¢asu méni na za-
zitky. Zadouci je dostat ui¢astnika do styku se situacemi, které v Zivoté nastavaji zfidka, které
jsou ojedinglé a jejichz feSeni neni jiz automatizovany proces. Na zaklad¢ takovych zazitki
se zadzitek méni ve zkusSenost. Tato dimenze je citéna jako jedna z vyhod prostiedi
OUTDOOR campu, tedy, ze si ucastnici 'hraji' v nasimulovaném prostiedi, kter¢ je, na rozdil
od skutecnosti, relativné bezpecné - vychazi se z predpokladu, Ze ve hrach vznikd modelovy
svét, ktery umoziuje jejim ucastnikiim zkouset nové role a typy chovani, experimentovat

sami se sebou i s reakcemi v okoli. (Franc, 2007.)

Kazda z aktivit je zafazovéana s jasnym cilem a védomim, ze ma ucastnik vzdy svobodnou

volbu (ne) Gcasti.

Vétsina aktivit probihd v instruktory ndhodné vytvorenych tymech - vyjimkou jsou fyzicky
velmi naro¢né aktivity, ve kterych je povinnosti instruktora sestavit tymy s ohledem na fy-
zickou kondici jednotlivych Gcastnikd a tim tymy silové vyvazit. Uastnici si tak za deseti-
denni pobyt vyzkousi mnoho tymovych roli v riznych skupinach, uci se spolupracovat, na-

slouchat si a spolecnym usilim dosdhnout co nejlepSich vysledk.

Letosni OUTDOOR camp nese titul Do neznama. Deset dni nabitych hrami a zazitky bude

ucastnika stat 3 444 korun. Kapacita této akce je 35 ucastniku.

Obrazek 3 Utastnici OUTDOOR campu 2018. (zdroj: vlastni archiv.)
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6 KOMUNIKACNI KONCEPT SDRUZENI ZA OBZOR

Sdruzeni instruktorti zazitkové pedagogiky Za Obzor funguje ve své podstaté skoro jako
skupina pratel, kterd zazitkové akce porada ve svém volném Case, z vlastni iniciativy, kromé
radosti ucastnikil 1 pro svou vlastni. Aktualné mezi stal¢ zakazniky patii okolo deseti vzdé-
lavacich instituci, pfevazné z okresit Novy Ji¢in a Vsetin, které jiz n€kolik let opakované

vyuzivaji sluzeb skolnich vyletl a zazitkovych kurzt pro své tfidni kolektivy.

Udrzet si zdkaznika neni pro v soucasné chvili Za Obzor problémem. Na druhou stranu, v
ptipadé, ze by v blizkém okoli vznikla organizace stejné specifickd, jako je Za Obzor, nabi-
zejici stejné sluzby, loajalita zakaznikl by se mohla do miry transformovat. Sdruzeni by se
proto mélo sousttedit jak na pfivadéni novych zakazniki, ale soucasné i pecovat o ty stava-

jici.

6.1 Marketingovy mix

V ramci podkapitoly marketingového mixu sdruzeni Za Obzor pracuje autorka prace se 7P
podle Kotlera a Kellera (Kotler, Keller, 2006, str. 522) rozsifenymi o osmé P dle Stefka
(Stefko, 2003, str. 262)

Produktem, tedy nabidkou Za Obzoru, stavaji prevazné kratkodobé i1 vicedenni zazitkoveé

kurzy nebo akce, jako je popsano v kapitole vyse, s nazvem Portfolio Za Obzor.

Cena (price), kterd i v oboru zazitkové pedagogiky setrvava dlileZitou proménnou, se 1isi
v zavislosti na typ akce a pocet jejich ucastnikti. Promité se v ni ubytovani a strava pro ucast-
niky, néklady na material nezbytny k ptipravé aktivit, honoraf instruktorii a kuchait, a dalsi
narazové naklady (napf. cestovné, platby tfetim stranam, atd.), které se méni s charakterem
akce a programu. Cena kurzli Za Obzor 1 konkurence je rozpracovand niZe v této diplomové

praci v kapitole 7. 4.

Komunikace sdruzeni Za Obzor se jejimi stakeholders — neboli zainteresovanymi stranami,
kterymi jsou zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci, vedeni firmy, vefejna sprava a dalsi jedinci
¢1 organizace svazané s organizaci (Managementmania.com, ©2018) - spada do tfetiho ze
sedmi P, propagace (promotion,) a je detailn€ popsana v nésledujici kapitole Komunikac¢ni

mix.

Protoze se jednd o sluzbu a nabizeny produkt je nehmotny, mluvime-li o misté a distribuci

(place,) jedna se o prostiedi, ve kterém je sluzba objednavana a nasledné vykonavana. Tato
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dv¢ mista se od sebe 1isi. Objednavani sluzeb organizace Za Obzor probiha zejména telefo-
nicky, e-mailem nebo v osobné v prostorach DDM Koptivnice, kde sdruzeni Za Obzor, po-
tazmo jeji vedouci, Daniel Brchel, sidli. Vykon sluzby, tedy realizace zazitkového kurzu, se
odviji od vybraného typu. Obecn¢ je mozné vybrat si z variant prostor Taborové zakladny
Kletné, Hajenky Ochozy, po individualni domluvé je mozné kurzy realizovat také v misté,
ve kterém hladkému pribéhu pomiize sam zdkaznik — v ptipad¢ zakladnich skol byva pro-
storem pro realizaci kurzu naptiklad sama budova skoly nebo jeji blizké okoli, v ptipadé¢
teambuildingli to mize byt prostor, ve kterém se kona vyjezdni porada, nebo to mize byt
prostiedi firmy,... Jednotlivé prostory i distribuce sluzby budou néasledné vice rozepsany u

jednotlivych nabizenych typt kurzl, dale v této praci.

Osobnosti (personalities) se v zazitkové pedagogice rozdéluji na dvé od sebe rizné — osob-
nost instruktora a osobnost ti€astnika. Osobnost instruktora by se méla dat tvarovat, ohybat
a prizpisobovat se osobnosti tc¢astnika. Ne tak, aby vérné kopirovala jeho chovani, ale nao-
pak, aby dokézala najit vzorek jeho chovani a aby uméla ucastnika pfimét vyzkouset jiné
postupy feseni problému atd. Osobnost ucastnika, ve vztahu k osobnosti instruktora, by zase
mela byt oteviena a pruznd, méla by umét reagovat na podnéty. Jinymi slovy, efektivita
kurzu zazitkové pedagogiky velmi zavisi na motivaci, se kterou do ni ucastnik pfichazi, a

samoziejme na zkusSenostech instruktora a jeho dovednostech s individualitami pracovat.

Pedagogické pristupy (Process Pedagogical Approaches) tak, jak s nimi pracuje marketin-
govy mix vzdélavacich instituci jako je Skola, nejsou na pedagogiku zaZitkem ptimo apliko-
vatelné. Instruktor zazitkové pedagogiky ma za ukol hlavné nacitit osobnost i¢astnika, vy-
tvofit podminky vhodné pro jeho vciténi se do nasimulované situace, a nasledné ucastnika
v pribéhu ¢asu motivovat. Jeho pfistup k ucastnikovi (zdkovi) musi byt za kazdé situace
otevieny — to protoZe pii uceni zaZitkem neexistuje spravna nebo Spatna odpovéd. Chyby

provedené pii hie samotné totiZ GiCastnika uci, Cemu se pfisté vyvarovat.

Co je pro uceni se zazitkem stéZejni, je aktivni pristup ucastnika (participation activating.)
Ackoli jednou z roli, které instruktor na kurzu zastava, je do miry byt motivatorem hrani a
uceni se, bez vnitini motivace se zaZitku castnit, vlastni vydané energie, nebo pfinejmensim
bez toho, byt uceni se alespon otevien, je pro ucastnika témet nemozné byt zazitku ucasten

a odnést si z néj jakoukoliv zkuSenost.
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Hmotnymi predpoklady (physical evidence) mizeme oznacit tieba prostiedi, ve kterém je
sluzba zakazniku dorucovana, ale mize to byt také tone of voice, neboli ton komunikace,

kterym organizace komunikuje napiiklad v online prostredi.

6.2 Komunikaé¢ni mix

V ramci komunika¢niho mixu sdruzeni Za Obzor se v soucasné chvili nedd hovofit o Siroké
Skale propagacnich kanalt. Kvalita sluzeb, které sdruzeni nabizi, by se do jisté miry dala
sama o sob¢ nazvat reklamou. To, a také rozpocet sdruzeni, bohuzel odsunuje tvorbu strate-

gického marketingového planovani na druhou kole;j.

Nejvyraznéjsi marketingovou aktivitou zlstavaji tiSténé propagacni materialy, z ¢asti zmo-
dernizované webové stranky, jejichz webova architektura vSak neni pfilis §t'astnd, a prevazné

udrzovani dobrych vztaha se zdkazniky.

6.2.1 Reklama

V rozpoctech, které se pro vyse vyjmenované akce portfolia pripravuji, je u polozky propa-
gace zvykem vidat hodnotu 0. Jedinou dohledatelnou ¢astkou, ktera by se dala ptifadit k re-
klamnim, a potazmo veskerym marketingovym vydajim, je obnos vydany za tisk plakatt

k letnim zazitkovym akcim OUTDOOR camp a Expedice.

Jejich vizualni styl vznika také v diln€ Za Obzoru. V soucasné chvili se o jejich tvorbu stara

autorka této diplomové prace. Dle dat z kvantitativniho vyzkumu, provedeného pro tuto

vvvvvv

kaznikd Za Obzoru. O sdruZeni se diky nim dozvédé€lo hned 20% z nich.

Grafické zpracovani tisténého plakatu se zadava v n¢kolika formatech, mezi nimi 1 ve for-
matu AS, a plakat tak dale funguje jako propagacni letacek.

Letni zazitkové akce jsou dale promovany v nabidce letnich tabord, ktera vychazi pod hla-
vickou DDM Kopfivnice. Veskeré plakaty jsou vyveéSeny prave tam.

Mezi dal$i néstroje reklamy se déa zaradit webova prezentace, facebookové stranky Za Obzor
a také profil na Instagramu. Jejich §irSi popis obsahuje kapitola online komunikace, ktera

nasleduje pozdé&ji v této praci.
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6.2.2 Public relations

Z puvodniho vyznamu néstroje public relations (déle jen PR,) ve kterém jde pfevazné o vy-
tvafeni a udrzovani vztahii se zakazniky, nam pfi aplikaci na sdruzeni Za Obzor a jeho prak-

tiky, zbyde néco malo.

Zvyklosti typu tvorba tiskovych zprav, informacnich bulletinti ¢i internich novin, se sdruzeni

vzdalo, jestli se o n¢ viibec nékdy pokouselo.

Na dobré urovni se zde vSak komunikuje se zdkazniky, G¢astniky jednotlivych akci, na dru-

hou stranu je tomu tak pfevazné jen v ¢as a misto konani vybrané akce.

O dobrém PR v minulosti svéd¢ila i loajalita ucastnik. Do roku 2016 bylo zvykem obsadit
OUTDOOR camp jen par tydnt od zvetejnéni ptihlasky. Tato skutec¢nost jiz bohuzel po-
zbyva na aktudlnosti, nebot” aktualné se pocet prihlasenych na OUTDOOR camp meziro¢né
snizuje.

Na druhou stranu, akce pro skoly, které Za Obzor nabizi, jsou 1 v letoSnim roce plné rezer-

vované jiz nékolik mésicti dopredu a kapacity sdruzeni jsou v této zalezitosti naplnény.

6.3 Online komunikac¢ni kanaly Za Obzoru

Sdruzeni Za Obzor vyuziva v online prostfedi klasickych kanall jako je webova stranka a
dale také socialnich siti, konkrétn¢ Facebooku a Instagramu. Nicmén¢ Cetnost a aktualnost
ptispévki neni idealni. Novy obsah se pro kandly tvoii v podstaté jen v obdobi pied samot-
nou realizaci letnich zaZitkovych akcich a poté hned po jejich skonceni, zpravidla pro sdileni
fotografii z prob&hlé akce. Obecné se proto dé fict, ze chybi celoro¢ni prace na obsahu, ktery
by pravidelné 1 potencialni ti¢astniky informoval minimalné o tom, na ¢em se momentalné
pracuje. Kazda z akci se pfitom piipravuje nejméné Sest mésict doptedu a informaci o tom,
na co se ucastnici mohou t&$it je mnoho. Souc€asné existuje také nepieberné mnozstvi foto
materidlu z predeslych let a akci, ze kterych se da pfi tvorbé obsahu pro komunikacni kanaly

také vychazet.

6.3.1 Webova stranka

Doména www.zaobzor.cz obsahuje webovou prezentaci organizace. Navstévnik stranek se
na nich dozvi informace o kurzech, které Za Obzor nabizi, jejich napli, terminy nebo cenu,

ale také seznameni s tymem instruktord pisobicich v organizaci.
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Stranky jsou bohuzel zastaralé. Jiz pfi prvnim pohledu je ztetelné, Ze jsou stranky taktikajic
Sité na koleni. Nékteré z nadpist jsou Spatné Citelné, orientovat se na strankach jde ztézka.

Je jiz na prvni pohled viditelné, Ze na provoz webovych stranek neni bran velky zietel.

Ani struktura webu neni pfili§ intuitivni. Stranky nejsou responzivni, ucastnik je nucen po-
souvat stranku zleva doprava dokonce i na stolnim pocitaci. Informace se v jednotlivych
zalozkach dubluji a na prvni pohled neni jasné, jakym smérem postupovat, a to jak pfi hle-

dani pozadovanych informaci, tak pfi prvnim seznamovani se s organizaci.

Co webu dale chybi je online objednavani jednotlivych kurzti. Potencidlni Gcastnik, at’ uz
dité, rodic ¢i Skola nebo jind instituce, musi na webu najit ptihlasku k tisku a tu poté dorucit
do DDM Koptivnice. V piipad¢, Ze se mu navic poptavana piihlaska nepodafi na webu najit,

musi prvné organizaci e-mailové ¢i telefonicky kontaktovat.

Na druhou stranu je web plny fotek z jednotlivych akci, které navic zachycuji pravou atmo-

sféru a povahu kurzl. Fotografie vyjadiuji plejadu emoci, radosti a pratelstvi.

Kromé nékolika mélo aktudlnich informaci byly stranky naposledy editovany v roce 2015.

(Za Obzor, ©2019)

6.3.2 Facebook

Facebookova stranka Za Obzor funguje od ledna roku 2014. Za pét let existence ovSem nijak

nepieberné mnozstvi prispévki nesdilela.

V minulosti se kromé fotografii ¢i videi z kurzi hojné¢ komunikovalo i organizaci jako ta-
kové. Predstavovani zde byli nejen instruktofi, ale 1 ndplii kurzii a zamé&feni samotné orga-
nizace. Protoze ale Za Obzor nema jednoho spravce, jenz by se sprave obsahu aktivné véno-
val (podobné, jako je tomu u webovych stranek,) je v poslednich par letech trendem narazo-
vitost prispévkl s velkymi prodlevami mezi nimi. A¢ se zda, ze fanouskovska stranka Za
Obzor nabizi ptispévkil dost, pfispiva se zde zhruba Ctyii az pétkrat do roka. Chybi zde kon-

tinuita v piispévcich ¢i jakykoliv plan zvefejiiovani obsahu.

V soucasné dob¢ se 177 fanouSkim stranky sdili pfevazné fotografie, jenZ maji ucastniky
nalakat k pfihlaSeni se na akce, nicméné fotografiim chybi jakékoliv dalsi informace, a tak 1
kdyby ndhodného navstévnika cokoliv z obsahu zaujalo, z dlivodu nedostatecnych informaci
pro n&j bude komplikované zjistit o organizaci nebo jen specifické akci dilezité i doplnujici

info.
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Neatraktivita ptispévkil spolu s absenci pravidelnosti mé na svédomi maly pocet odbérateli
a s tim spojenou malou angazovanost ucastnikd. U pfispévka vidame v priiméru 2-3 To se

mi libi, komentéfe témét Zadné. (Facebook Za Obzor, ©2019)

6.3.3 Instagram

Profil na siti Instagram zalozil Za Obzor teprve loni v 1ét¢€ se za¢atkem letni sezony. V pri-
béhu akce OUTDOOR camp byl ti€et aktivni, sdileno bylo i n€kolik ptispévkii denné. Ackoli
ma profil necelych 90 sledujicich, jednotlivé pfispévky se teSily desitkaim To se mi libi.

Kromé fotografii jsou zde s fanousky sdilend i videa.

Ani Instagram ovSem neni ve Skdle komunikaénich online kanall vyjimkou, a tedy ani ten
neni udrzovan. Ackoli si ptispévky sdilené touto platformou vedly daleko 1épe, nez ty na
Facebooku, byl profil Za Obzoru naposled aktivni v ¢ervenci minulého roku. Jiz na prvni

pohled je tedy zfejmé, Ze ani o Instagram Za Obzoru se nikdo nestara.

fm'_- zaobzor » Sledovani
Kletng, Moravskolezsky Kraj, Crech Republic

zaobzor Co byste fekli mladym hippies, kdyby
vam zastoupili cestu, jen aby vam popfali mir
do Fivota, krasny den a dali vam kvéting? & L
@ Piste do komentarl ;) [l#peace P#love
B unity

myska_the_tooth_fairy To je krasa..toto vidim
ted’ poprvé B Wjsem dojata &

Zvetejneéno:

26.7.2018
oQud

168 zobrazeni

Pfinlaste se, pokud chcete dat To se mi lib

Obrazek 4 Nejaktualnéjsi ptispévek Za Obzoru na Instagramu.

(zdroj: Instagram Za Obzor, ©2019.)
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7 ANALYZA KONKURENCE NA POLI VOLNOCASOVYCH
AKTIVIT

Je na kazdém, jak naklada se svym volnym casem. Jestli se rozhodne jej aktivné vénovat
uceni se n¢jaké dovednosti, jestli se bude radéji vénovat praci a ziskavani financ¢nich pro-
sttedkil nebo jestli jej vénuje Cist¢ zabave. Je na organizaci Za Obzor, aby prostfednictvim
marketingové strategie presvédcila své potencialni zakazniky, aby sviij volny ¢as vlozili do
jejich rukou. V nasledujici kapitole budou popsana sdruzeni, jez lze chéapat jako konku-

rencni, a to z hlediska charakteru sluzeb, které poskytuji.

Tyto subjekty byly vybrany proto, Ze jsou v okoli Kopfivnice nejsilngj$§imi hraci na poli
volnocasovych aktivit. Napln aktivit, které tato sdruzeni nabizi své cilové skupiné, nejsou
natolik inovativni, jako jsou sluzby Za Obzoru, své publikum ov§em maji. Stézejnimi kritérii
v jejich vybéru byla vSak délka a cena pobyti, které nabizeji, a to za ucelem srovnani téchto

cenovym nastavenim sluzeb Za Obzor.

7.1 Koprivnické organizace a sdruzeni

V Kopfivnici a okoli je mozné najit hned nékolik sdruzeni, které se aktivné vénuji tvorbé a
realizaci letnich taborti a pobytl pro déti a mladez. Kromé DDM Kopfivnice, které krom
tabort z dilny Za Obzoru nabizi také plejadu jinych taborti. Dohromady s OUTDOOR cam-
pem a Expedici nabizi DDM 15 rtznych letnich akci, a to pfiméstského ¢i pobytového cha-

rakteru. Je proto moZné fict, Ze nejbliz§i konkurenci sdruzeni je prave jeji matefska zakladna.

Mezi ostatni konkurenty pak pfimo v Kopfivnici patii sdruZzeni Pionyr nebo Skaut, které
kazdoro¢né pro své ¢leny porada hned nékolik riznych letnich tabort. Akce se pak odehra-
vaji v blizkém okoli 1 dale. Naptiklad tdbor Olbramkostel, ktery je pofadany koptivnickym

Pionyrem, se odehrava az u Znojma. (Pionyr Kopftivnice, ©2019.)

Webové stranky Pionyru nejsou pravda tolik atraktivni svym vzhledem, nicméné jejich we-
bova struktura je velmi intuitivni, navstévnik se webem jednoduse ’proklikd’. Nabidka ta-
borti v§ak na webu UpIné chybi. Specidlné jiz zminény tdbor Olbramkostel sice svou doménu
ma, pfimo z webu Pionyru se na n vSak nedostaneme. Facebookové stranka Pionyru je pra-
videln€ aktualizovana. Na stranku je pfispivano nékolikrat do mésice, primérné jednou az
dvakrat tydné. Fanousci stranky zde mohou najit reporty z probéhlych akei, pfipravované

udalosti a informace o nich. (Facebook Pionyr Kopfivnice, ©2019)
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7.2 Stredisko volného ¢asu Fokus Novy Ji¢in

Atraktivni vybér letnich tabori nabizi také Stiedisko volného ¢asu Fokus Novy Ji¢in. Pro
1éto 2019 nabizi 25 tabort, a to jak pobytovych tak ptfiméstskych. Charakterem nejpodob-
néjsi akeim Za Obzoru je tdbor s ndzvem Robinsonova vyzva, ktery se letos konad jiz potieti.
Dva turnusy jsou rozdéleny vékove, pro mladsi skupinu 13 - 17 let, druhy turnus je pak uréen
pro dospélé ve veéku 18 - 26 let. Tabor vedeny Fokusem mé na rozdil od OUTDOORu nebo
Expedice pokazd¢ stejné téma, a tim je prave preziti na simulovaném pustém ostroveé. Akti-

hry v programu chybi.

Online komunikace SVC Fokus je na lepsi urovni, neZ je tomu u Za Obzoru. Webové stranky
jsou ptehledné, dobte se v nich orientuje. Zajemce navic zvladne jakykoli tdbor jednoduse

objednat online, a to aZ pro nékolik idastnikli najednou. (SVC Fokus, Novy ji¢in, ©2019)

Také Facebook Fokusu je aktualni, obsah je publikovan pravidelné, a to skoro kazdy den.
Krom¢ fotografii a videi z akci Fokusu zde miizeme také natrefit na udélosti, které navstév-
niky lakaji k Gcasti na nekteré z nich. Podobny néstroj by se dal vhodné uplatnit také pro

akce Za Obzoru. (Facebook SVC Fokus Novy Ji¢in, ©2019)

7.3 Prazdninova Skola Lipnice

Nejvétsi konkurenci na poli zaZitkové pedagogiky, takové, jakou se snazi tvofit praveé sdru-
zeni Za Obzor, je organizace Prazdninova kola Lipnice (dale jen PSL.) PSL pfitom neni jen
konkurenci sdruzeni, ale soucasné jeho inspiraci, jak bylo jiz nékolikrat zminéno vyse v této
préci. Lipnice pofada zazitkové kurzy po cely rok, pro riizné cilové skupiny. Kromé fyzické
narocnosti pobytl se da pocitat také s mentalné naroénymi aktivitami. Aktivni instruktofi
sdruzeni jsou pravideln¢ Skoleni v zahranici a organizace se tak pySni Clenstvim v Outward

Bound Internacional - mezinarodni komunité vzdélavacich organizaci.

Webové stranky PSL jsou zcela jisté na nejlepsi urovni z jiz zminénych. Stranky jsou atrak-
tivné zpracované, orientace na nich je jednoduchd. Navstévnik si navic mize pomoci filtrii
nastavit, jaka specifika by poptavany kurz mél splitovat. Zaroven se na strankdch mize mno-
hem jednoduseji dozvédét obecné info o organizaci PSL jako takové. (PSL, ©2019) Ani k
Facebooku PSL neni mnoho vytek. Informace zde jsou aktudlni, stranky jsou nejen plné
fotek z jiz probéhlych akci, ale také udalosti a informaci k akcim nadchazejicim.

(Facebook PSL, ©2019)
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7.4 Cenové srovnani nabizenych sluzeb a SWOT analyza

Jednim z kritérii pti vybéru specifické sluzby je cena. A také na vyslednou cenu je proto

tteba myslet jiz pfi stavbé kurzu a nasledné komunikaci smérem k zédkaznikovi.

Vétsina subjektil zabyvajicich se praveé organizaci volnocasovych aktivit do ceny za takovou
akci promita naklady na material nutny pro pfipravu programu, ubytovani, stravu a cestovné.
Sdruzeni Za Obzor do ceny nezahrnuje finan¢ni ohodnoceni instruktort, ktefi se akci
ucastni.

Vyse zminéné organizace, pusobici v okoli Kopiivnice, nacenuji jimi planované kurzy v

priblizné stejn¢ vysoké hlading, okolo 3 500 K¢ za desetidenni pobyt.

To kurzy z portfolia PSL byvaji zpravidla n&kolikandsobné& vyssi nez ceny kurzii Za Obzor

a ostatnich. Naptiklad tfinactidenni outdoorovy pobyt s Lipnici vyjde Gi€astnika az na 15 tisic

korun.

Organizace MNazev akce Vékova kategorie |Délka akce |Cena

Za Obzor OUTDOOR camp 14 - 20 let 10denni |3 444,- KE
Za Obzor Expedice 10- 15 let 10 denni |3 550,- KE
DDM Kopfivnice Mixér 7-15let 9 denni 3 490,- K¢
DDM Kopfivnice Tutanchamonova hrobka |7- 15 let 9 denni 3 500,- K&
DDM Kopfivnice Parkour camp 13+ 8 denni 3490,- K¢
Pionyr Kopfivnice Olbramkostel 6-16let 15denni |4100,- KE
Pionyr Kopfivnice Olbramkostel 7-13let 11 denni |3 500,- K¢
svC Fokus Novy Jigin |Robinsonova vyzva 13-17let 9 denni 3 500,- K¢
svC Fokus Novy Jicin |Robinsonova vyjzva 18- 26 let 9 denni 3 500,- K¢
svC Fokus Novy Jicin |Na éerveném koberci 8-15let 11denni |3 500,- Ké
svC Fokus Novy Jicin |StraZci casu 6-15let 12 denni |4 300,- K¢
PSL Life experience 16- 20 let 13denni |15 300,- KE
PSL Transition 16- 21 let 10 denni |6 900,- K&
PSL Bud' sva 16- 19 let 9 denni 6900,- K

Obrézek 5 Souhrn cenovych nabidek kurzii portfolia Za Obzor a jeho konkurence.

(vlastni zpracovani, zdroje: Za Obzor, DDM Koptivnice, Pioyr Kopfivnice, SVC Fokus

NIJ, PSL, ©2019)
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8 HODNOCENI VYZKUMNEHO SETRENI

Ve dvou kolech focus group byly zjistovany podnéty pro tcast na pobytech nabizenych or-
ganizaci Za Obzor, stejné€ jako specifika téchto kurzii. Zaroven jde o zjisténi, zdali jsou tato
specifika, odlisna od jinych volnocasovych aktivit podobného charakteru, také dostate¢né

atraktivni k tomu, aby se zakaznik z cilové skupiny rozhodl sluzeb vyuzit.

Stejné, jako je dilezité zjistit, jak jakym zplisobem ziskava organizace ucastniky svych ak-
tivit, nemén¢ dilezité je v tomto vyzkumu najit i skuteCnosti, které ti¢astnikiim ptispivaji k
vnitini motivaci se na kurzy opakované vracet - pfipadné i to, co je naopak demotivuje, a

¢eho se tedy vyvarovat.

Obé focus group maji jednu spolecnou ¢ast, a to, jakym zplisobem ucastnici ziskavaji infor-
mace - napfiklad skrze kterd média apod. Ob¢ skupiny byly soucasné tdzany, do jaké miry

rozumi problematice zézitkového vzdélavani.

Druhé ¢ést otdzek byla pak vytvorena samostatné pro kazdou skupinu zv1ast. Otazky byly
tvofeny tak, aby odpovédi na né pomohly lépe porozumét oslovené skupiné a jejich pohledu

na zkoumanou problematiku.

Pozice ucastnikl byla v obou kolech obsazena détmi nebo mladistvymi, tedy pravé tou cilo-
vou skupinou, pro kterou organizace Za Obzor tvoii zazitkové kurzy. Obé€ kola proto byla
velmi Ziva a veseld, naplnéna diskuzi. Plivodni obavy z toho, Ze mladsi audience neudrZzi pfi
vyzkumu pozornost, se ukazaly jako neopodstatnéné. Ackoli se ucastnici vyzkumu mnohdy
vyjadtovali hovorové, jako se ohledné dalo s ohledem k jejich veku ¢ekat, vysledné odpovedi

z obou rozhovort se ukézaly jako velmi pfinosné.

8.1 Focus group s ucastniky kurza Za Obzor

Vyzkum probihal ve dvou kolech. V tom prvnim byli dotazovani lidé ve véku 18 - 20 let,
ktefi se v minulosti mnohdy 1 opakované zacastnili nejméné jedné zaZitkové akce Za Ob-
zoru. Z otazek v této skupiné se snazime zkoumat predev§im podnéty pro i€ast v aktivitach
zazitkového vzdélavani, emoce s timto vzdélavanim spojené, dale také vliv absolvovani ta-
kovych aktivit na redlny zivot. Dale také chovani uc€astnikili na socidlnich sitich, jejich obsa-
hové preference a také zplisob vyhledavani informaci. Odpovédi z prvniho kola slouzily

mimo jiné i k tvorbé dal§iho scénare vyzkumu.
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Vybrana byla skupina deviti osob, Zen i muzi, jenz se navzajem znali. V minulosti se jiz
spole¢né s autorkou této diplomové prace ziucastnili nékolika review po psychicky néro¢néj-
Sich hrach (jak je vysvétleno vyse v této praci) a byli proto zvykli pied sebou mluvit a sd¢-
lovat své ndzory bez vétSich komplikaci. Rozhovor probihal v DDM Kopiivnice, ktery
vSichni Gcastnici znaji a sami jej aktivné navstévuji. Ve volném Case Gcastnici zejména spor-
tuji, travi cas s kamarady, cestuji nebo se vénuji svému rozvoji, a to zejména v kreativnich,
uméleckych ¢innostech. VSichni ucastnici souhlasili s tim byt nahravani pro ucely této di-

plomové préace.

Vyzkumu se tcastnili:

Jitri, 19 let, ktery se ticastnil tti OUTDOOR campti a dvou vikendovych kurzi;
Natalie, 18 let, 2x OUTDOOR camp, 2x vikendovy kurz;

Anna, 18 let, 3x Expedice, 2x OUTDOOR camp;

Glorie, 3x Expedice, 2x OUTDOOR camp, 1x vikendovy kurz,
Barbora, 18 let, 3x OUTDOOR camp, 2x vikendovy kurz;

Jonas, 18 let, 3x Expedice, 2x OUTDOOR camp;

Jan STR., 18 let, 2x OUTDOOR camp,

Jan B, 18 let, 2x OUTDOOR camp;

Vilém, 19 let, 2x OUTDOOR camp, 2x Expedice, 2x vikendovy kurz.

Ucastnici byli nejprve sezndmeni s terminy, jako jsou média, socidlni sit¢ ¢i online

a offline prostiedi.

VSichni z G¢astnikl byli v minulosti ucastniky OUTDOOR campu a to minimalné hned dva-
krat. Polovina z nich se zucastnila 1 tdboru Expedice, nékteti se do toho zucastnili 1 viken-

dovych ¢i skolnich kurza.

Pojem zazitkova pedagogika si Ui€astnici spojovali pfevazné s pohybem v piirodé spolu s
ostatnimi ucastniky stejného ¢i mladSiho veéku. Dle jejich nazoru se takovy styl uceni poji s
hranim slozitéjSich, fizenych her v ur¢itém, mnohdy simulovaném prostiedi. Pti takovych
hrach se podle nich zapojuje kreativni mysleni a uc€astnici navic prostfednictvim her pozna-
vaji sami sebe a své chovani s modelovych situacich. Hry maji podle nich piesah, jde o snahu

vychovavat ucastniky zdbavnou formou.
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Opakované ucasti na akcich portfolia Za Obzor jednoduse ptipisovali charakteru akce a ak-
tivit zde probihajicich, hloubka hranych her a aktivit a jejich vliv na jejich rozvoj. Hned
nekolikrat bylo vzpomenuto slovo zazitek, jakozto diivod, pro¢ se pobytu znovu zacastnit.
Znovu se prihlésit je dale ve velké mife pfimély také dobré vztahy s ostatnimi tcastniky a
vibec tymova dynamika, ktera se na akcich Za Obzoru tvofi. Jedna z divek (Anna, 18 let)
jako plus zminila i zapalenost instruktort, ktefi zazitkovy pobyt pfipravuji a ktefi si za kol
kladou prave zaclenéni vSech ucastnikt do kolektivu a jejich vziti se do dynamiky jednotli-

vych her a modelovych situaci.

Nékteti z Gcastnikli skupinového rozhovoru v minulosti navstivilo kromé OUTDOOR ca-
mpu i jiny letni tdbor, jenz nebyl organizovan sdruzenim Za Obzor (Glorie, 18 let; Jonas, 18
let.) Pro oba uc¢astniky to byla pouze jednorazova zalezitost, ani jeden z nich se jiného taboru
neucastnil opakované. Takové akce podle Gcastnikl nebyly tolik motivované, nezanechaly

v Gcastnicich tolik emoci a zazitkd, jako to udélal OUTDOOR camp nebo Expedice.

Na otazku, ktera z her, kterych se spolu se Za Obzorem v minulosti zucastnili, byla jejich
nejoblibengjsi, nebo kterd v nich zanechala nejvice zazitkt, uvadéli ucastnici hry jako je
Humanus, Nexus ¢i tfidenni aktivitu Blackout. VSechny tfi hry jsou nejen velmi fyzicky, ale
1 mentalné naro¢né. Naptiklad hra Humanus, simulujici konec svéta a zivot ucastniki v ja-
derném krytu a je klasifikovana jako hra pro rozvoj ville a socialnich dovednosti, je ve Zla-
tém fondu her zafazena do ¢tvrté kategorie psychické zatéze pro v€kovou kategorii od 16 do
50 let. Veskera pravidla hry Humanus jsou k nahledu v pfiloze PIII. Hra Nexus je zase velmi
naro¢nou inscenacni hrou, ktera pro ti€astniky kon¢i tragicky, a to smrti charakteru, ve kte-
rém hru hraji. Pro pozorovatele, ktery se v minulosti nikdy netcastnil akce podobného cha-
rakteru, miize byt takova odpovéd’ prekvapujici. Odpoveédi ucastniki vSak pouze potvrzuji

jedinecnost u€eni zazitkem, a tedy to, Ze opravdu silny zaZitek nebyva jednodusSe zapomenut.

Ucastnici &asto pouzivali frazi, ve které fikali, Ze maji ur¢ité hry piesah. Autorka jim proto
polozila otazku, co pro n¢ tento piesah znamend. Odpovedi Gcastniki bylo, ze piresahem
mysli skutecnost, kdy se zazitek vyvoleny hrou pro n¢ pieklapi v zazitek skutecného Zivota
a kdy emoce takovou aktivitou vyvolané pro né¢ formuji jejich redlné prozivani mimo hru.

4

Ucastnici uvadéji, ze se diky OUTDOOR campu zdokonalili v tymové préci ¢i mezilidské
komunikaci. Podle nich si kazdy z ucastnikit vZdy odveze nové rozvinutou dovednost, a to
jak fyzickou tak psychickou (osobnostni.) Ptijizdi domu oteviené;jsi, odvaznéjsi, s posunutou

hranici komfortni zony a se sebevédomé&j$im vnimanim sebe samych. Jedna z divek zminila,
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Ze se za léta absolvovani Za Obzor kurzi naucila neodsuzovat ostatni po prvni zkuSenosti a

ze dnes vice pfemysli o spoustécich lidského chovani (Anna, 18 let.)

Na otazku, zdali absolvovani nékteré z akci Za Obzoru doporucili svym znamym, odpove-
deli jednoznacné ano. Nekteti jiz akci svym kamaradiim doporucili a z téch se nasledné stali
aktivni ucastnici (Jifi, 19 let.) Jini by akci zndmym doporucili, ale idealné t€m, kteti jsou
veékove na samé spodni hranici OUTDOORu, tedy 14 az 15 let. Podle jedné z Gcastnic (Na-
talie, 18 let) si tak akci vice uzije, bude pruzngjsi a je i pro instruktory jednodussi v nich
probudit silny zazitek. Ostatni zminuji, ze je lepsi zacit s ucasti co nejdiive, aby vékove stihli
kurz zaZit co nejvic. Zazniva také nazor, Ze ucastnici, ktefi spolu na akce Za Obzoru jezdi

nékolik let, zatnou mit postupem casu stejné zajmy.

Nékteti z ucastnikli rozhovoru se z osobnich divodu nezucastnilo posledniho ro¢niku
OUTDOOR campu, ackoli vékova kategorie jim to jesté povolovala. Autorka se proto téchto
ucastnikli zeptala na pficinu. Ty jsou rizné. Pro nékteré neni uc€ast na akci Za Obzoru prio-
ritou a nemaji na ni o prazdninach ¢as. Jini maji pocit, Ze uz by obsah programu nebyl pro
né tolik zajimavy. Jeden z ucastnikli zminuje, ze se pro letos akce nebude ucastnit, protoze
nesplituje vékovou hranici 18 let. (Jifi, 18 let.) Vékova hranice OUTDOORU je ovsem 19
let. Objevujeme tedy chybu v propagacnim letacku i1 na plakaté, kde se opravdu jako vrchni

hranice objevuje 18 let véku.

Zaznél také takovy nazor, Ze si jiz G€astnici piipadaji na hrani si stafi a maji problém byt pod
vlivem jakékoli autority (Vilém, 19 let.) Z diskuze vyplyva, Ze se vlastné stale chté&ji vzdé-
lavat, ale jen do urcité miry. V podstaté by chtéli program upravit tak, aby délali jen a pouze

to, co by se jim libilo, a aby byla dodrzovana jen ta pravidla, kterd sami uznévaji.

Je poukézéano na to, ze nekteti ucastnicit OUTDOOR campu jsou uz soucasné aktivnimi in-

struktory Za Obzoru a piisobi na akcich typu Expedice nebo na Skolnich kurzech. Pravé pro

v Vv

Rozhovor zacal v tuto chvili nabirat dosti hlubokého téma, které¢ ovSem nemélo moc spolec-
ného s vyzkumem samotnym. Tuto ¢ast jsme proto ukoncili a pfesunuli se k otazkam uzivani

socidlnich siti a vyhledavani informaci.

Socialni sité, které ucastnici nejvic vyuzivaji, jsou Facebook a Instagram. Pfi hlubsim roze-
birani téchto dvou jsme pfisli ke zjisténi, ze Instagram vyuzivaji mnohem vic a Ze Facebook
pro né ztraci atraktivitu. Instagram jiZ dokonce vyuZivaji jako prostor pro vyhledavani in-

formaci, a to pak pfedevsim na profilech osobnosti, které sleduji a které je aktualng zajimaji.
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Sviyj profil maji ale na vicero soc. sitich, jako jsou Pinterest nebo Youtube. Ackoli Pinterest
moc nepouzivaji, Youtube stale ano. Poslouchaji zde hudbu, recenze nebo podcasty riznych
témat, napft. pfednasky z TEDx, ale kanaly youtuberti nevyhledavaji. Co se webovych stra-
nek tyCe, navstévuji blogy a stranky zamétfené na problematiku jim blizkou. Dale také
stranky Skoly a stranky jinych vzd€lavacich organizaci, které navstévuji pro potifebné infor-

mace.

Scrollovanim na socialnich sitich travi nékolik hodin denné. V bezmyslenkovém prohlizeni
obsahu soc. siti se zastavi u delSiho popisku u fotky, u videa nebo zajimavé fotky. Obecné

ale sleduji pfevazné ten obsah, ktery je opravdu zajima4, a ten také aktivné vyhledéavaji.

Nekteti z nich (Vilém, 19 let) se ve volném cCasu, ptevazné o vikendu, nudi. Hledaji proto na

internetovych portalech typu kudyznudy.cz zajimava mista v okoli nebo tipy na vylet.

Ptesouvame se k posledni ¢asti tohoto rozhovoru. Tou je povédomi Gcastniki o kanéalech
online komunikace sdruzeni Za Obzor. Webové stranky zaobzor.cz byly pro nékteré znamé,
pro n¢které méné. Web navstévuji pro fotografie z akei, kterych se zucastnili, nebo pro pfi-
hlasky na nové kurzy. Nové informace o kurzech ale ziskévaji prevazné na Facebooku nebo
pfimo u nékterého z instruktord. Podle téch, ktefi web znaji, jsou stranky pomérné prehledné
a da se v nich orientovat. Komentuji fakt, Ze web neni responzivni. Nelibi se jim ov§em ani

jeho vzhled.

Ugastnici uvadgji, ze i v piipadg, Ze by stranky vypadaly 1épe a byly uzivatelsky piijemngjsi,
stale by pravdépodobné spisSe kontaktovali nékterého z instruktorti, neZ aby je pravidelné
navstévovali. To by se zménilo pouze v ptipadé, Ze by se na strankach dalo online pfihlasovat
do kurzi. Mozna by stranky navstévovali, kdyby obsah na nich byl pravidelny a aktudlni, a
to skrze rtizna témata piimo ¢i nepiimo zabyvajicich se zazitkovou pedagogikou. Kontinu-
alni pfisun informaci o daném téma zaZitkové pedagogiky by soucasné podle ucastnici

mohlo v Ucastnicich posilovat touhu dané akce stale navstévovat.

O Facebooku a Instagramu maji Gcastnici povédomi. Néktefi zaregistrovali aktualni pii-
spevky a prave pripravovanych akcich prave pti scrollovani na siti. Zminili, ze je Facebook
malo aktivni a ocenili by vice obsahu a radi by v tydennich intervalech vidali naptiklad fo-
tografie z probehlych akci, aby si oZivili vzpominky a mé&li zajem si nové vytvofit. Disled-
kem malého poctu pfispévki uc€astnici tzv. 'vychladli' a ztratili touhu se akce znovu zucast-
nit. Podobna reakce je na Instagram Za Obzoru. Obsahu zde je mélo, ackoli ptilezitosti coko-

liv zvetejnit je mnoho.
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Dostali jsme se také k logu organizace. Ugastnici s nim dle jejich slov 'nemaji problém', na

druhou stranu podle nich neni zajimavé a je spiSe nic nefikajici.

Jeden z Gcastnikil (Jonas, 18 let) vyslovil nazor, ze by nebylo od véci pienechat spravu Face-
booku a Instagramu nékomu mladsimu, kdo se o spravu obsahu socidlnich siti zajima, na-
ptiklad nékterému z mladSich, soucasné¢ aktivnich instruktorti. Profily jsou podle nich jed-

noduse zanedbané.

8.2 Focus group s potencialnimi acastniky

Pro druhé kolo focus group byla vybrana skupina déti ve véku 13 - 14 let, navstévujicich
osmou tfidu zakladni Skoly v Ttinci. Byl vybran takovy vzorek ucastnikd, ktefi sviij volny
Cas travi aktivné, avSak pouze rekreacné. Ttidni ucitelkou dané tfidy byly vybrany komuni-
kativni déti. Jejich rodice byli sezndmeni s Uc€asti déti ve vyzkumu, byli také sezndmeni se
zabérem diplomové prace a poskytli souhlas s nahravanim odpovédi pro ucely této prace.
Prizkum se odehraval v prostorach zakladni Skoly a s jednou piestavkou trval necelé dve
vyuéovaci hodiny, dohromady asi 70 minut. Uéastnici aktivné odpovidali a cela diskuze byla

velmi pfijemna a plynula. U celého rozhovoru byl ptitomen $kolni dozor.
Do druhého kola focus group se zapojili:

Jiti, 14 let; Adam, 13 let; Jiti M., 14 let; Ondra, 14 let; Martin, 14 let; MiSa, 14 let; Klara, 13
let; Klara, 14 let; Nikol, 13 let; Eliska, 13 let.

Sviij volny cCas travi ucastnici skupinového rozhovoru velmi aktivné. Vénuji se jak sportov-
nim aktivitdm, tak tfeba zpévu, tanci ¢i fotografovani. Bavi je také cestovani a travit Cas s
kamarady. VSechny z aktivit provozuji dlouhodobé¢, nékteré z konickd je provazi jiz od ut-

1ého détstvi.

K navstévovani prave té zaliby, které se vénuji ve volném case, je piivedli pfatelé nebo ro-
dice, k n€kterym si ale nasli cestu i sami, aniZ by je ovSem aktivné vyhledavali. Jedna z
ucastnic (Klara, 13 let) jako ptiklad uvadi koncert sboru, na jehoz konci byli posluchaci
vyzvani k aktivni uc€asti pfi setkdvani souboru a néslednému zaclenéni se do kolektivu. N¢-
které z aktivit, kterymi se zabyvali delsi dobu, pfestali délat tfeba kviili Spatnému kolektivu
spoluhract, jak zminuje jeden z Gi€astnikti (Ondra, 14 let,) nebo byly pozadavky vedoucich
malo motivujici a iiCastnici tim pro aktivitu ztratili zajem, protoze jiz neméli pocit, Ze je dale

rozviji.
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Mimo Skolu ¢i zdjmové krouzky travi ucastnici Cas poslechem hudby, komunikovanim s
kamarady, sportovanim, hranim her nebo projizdénim socialnich siti. Zminéno bylo také

studium a ptiprava do Skoly.

Ugastnici aktivné vyhledavaji informace o aktivitach, kterym se sami vénuji. Chlapci ve
skupiné naptiklad uvadi, ze sleduji zapasy profesionalnich sportovnich tymu a snazi se jejich
herni zvyky vyzkouset ve vlastni praxi a tim se zdokonalovat. Jednu z divek (Klara, 14 let)
naopak profesionalni tane¢nici frustruji, protoze jsou o mnoho lepsi, nez by ona sama dle
jejich slov mohla kdy byt, a proto se takovému obsahu vyhyba. Hojné¢ vyuzivaji sité
Youtube, na Facebooku ¢i Instagramu se jim ptispevky, které je zajimaji, zobrazuji samy,
aniz by je museli vyhledavat. To je dano Cetnosti navstév takového profilu a algoritmu zob-

razovani ptispévkl na jednotlivych sitich.

Dostavame se k praktické &asti vyzkumu. Ugastnikiim skupinového rozhovoru bylo na in-
teraktivni tabuli ukazano né€kolik plakath, jimiz jak v minulosti, tak souc¢asné Za Obzor ko-

munikuje planované akce. Ucastnikl jsme se ptali na nazor na né.

Skupiné je ukézan plakat ¢. 1. V reakcich zaznélo, Ze jde podle nich o plakat na poznavaci
tabor. Je pro né€ zajimavy, kdyby okolo $li, ptecetli by si, o co jde. Zarazila je cena 3 444 K¢
- a to v negativnim slova smyslu. Je podle nich divna a slozitd. Na druhou stranu si pravé

této ceny vSimlo hned pét déti z celkového poctu desiti.

Z plakatu ¢. 2 stale usuzuji, ze jde o plakat poutajici na tabor. Obrazek na ném povazovali
za zajimavy, nicmén¢ text na ném by ném cCetli pouze ti, ktefi radi travi cas v lese a ptirod¢.
Nékterym piipada plakat tolik zajimavy, Ze by si jej vyfotili a ukazali kamaradim (Klara, 13
let.)

Tteti plakat se détem libil. Propracovanost plakatu v nich navic vzbouzela pocit, Ze 1 tabor
bude peclive ptipraveny. Nazory byly napiic skupinou velmi subjektivni, ve vysledku se ale
détem libi vlastné€ vSechny. DokaZou navic z plakatu piesn€ odhadnout téma taboru. Nejvice
se jim libila ukazka €. 1 - a to zejména proto, ze z n¢j sala nejistota, ucastnici by neveédéli,
co je na akci ¢eka, a to je pro n¢ atraktivni. V zavislosti na plakéatu ¢. 1 by hledali Sirsi

informace.

Détem byl pustén spot z dilny Prazdninové §koly Lipnice. Ugastnici byli pozadani zvednout
ruku ve chvili, kdy se je video pfestane bavit. Pozornost ti€astnici udrzeli nejdéle 4 minuty,
a to hlavné ti odvaznéjsi. Video by podle nich mélo trvat idedln€ jednu, nejdéle ti1 minuty.

Dulezité je pro n€ vhodné zvolena hudba, pékna grafika a kvalita videa a stfihu. Mélo by mit
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jedno urcité téma a melo by v ném byt vysvétleno, o Cem video vlastn€ pojednava. Kvalitné

zpracované video by v nich zanechalo potiebu ziskat o tvlirci videa vic informaci.

Co se socialnich siti tyCe, ucastnici vyuzivaji Facebook a Messenger, Instagram, Snapchat,
Twitter. Podobné¢ jako u prvni focus group, Facebook je na ustupu oproti Instagramu, ktery
navstévuji nejvic. Stranky na Facebooku uz ani nesleduji. Na Youtube neposlouchaji jen
hudbu, ale aktivné vyhledavaji a sleduji videa a podcasty, jejichz obsah je zajima. Video,
které je svym obsahem atraktivni, sleduji tfeba i deset minut. Nejvice ¢asu online travi k

veceru.

Spolec¢né jsme si prohlédli profil Za Obzoru na Instagramu. Dé&ti kladn€ hodnoti ptispevky,
po prvnich dvou ptispévcich by si profil prohlédli cely. Libily se jim jak fotografie, tak videa.
Zminuji ale, ze je jich na strdnce malo. Profil by ani nesledovali - jednak praveé z toho du-

vodu, Ze se zde nachazi malo piispévkd, ale také proto, Ze organizaci neznaji.

Déti aktivné navstévuji nékteré webové stranky. Sleduji stram.cz, snazi se mit obecny pie-
hled. Kromé¢ sledovani oblibenych sportovnich tymu a klubi navstévuji webové stranky or-
ganizaci, jez navstévuji ve svém volném case. Zjist'uji zde informace o ¢asech tréninkt apod.
Ukézali jsme si web Za Obzoru. Je podle nich nepiehledny, Spatné se na ném orientuje.
Bezprostiedn& potom jsme se podivali na web PSL, ktery se jim na prvni pohled zda mno-

hem lepsi. Pti bliz§im zkoumani stranek PSL je vSak vydési cena kurzt.

Az do této chvile neméli castnici vyzkumu Zadné blizsi informace o organizaci Za Obzor.
Piesunuli jsme se zpét k aktivnimu vyuZzivani volného Casu. Zaci byli tdzani, jak jej travi o

letnich prazdninach.

Mezi prazdninovymi aktivitami bylo zminéno o stanovani, cestovani, na bazénu ¢i koupa-
listi. Neradi se nudi a vyhledavaji proto aktivni program. D¢ti jezdi na dovolené, sportovni

soustfedéni, 1 na letni pobytové tabory.

Na néjakém z letnich tdbort bylo hned 7 z nich. Na urcity tabor se ptihlasili na doporuceni
kamaradl nebo je tam piihlasili rodice. Jedna z divek (Klara, 13 let) jezdi na stejny tabor
opakovang jiz sedm let. Dulezité pro ni je, aby byl tabor trochu dal od domova a byl naplnén
atraktivnim programem. Soucasné se vraci za kamarady. Nekteti ucastnici uz tabory nevy-
hledavaji. Pfipadaji si na to uz staii a nebavi je aktivity, které se opakuji. (Ondra, 14; Martin,

14 let.)
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Ugastnici byli dotazovani, zdali v minulosti slySeli a s &im si spoji pojem zaZitkova pedago-
gika. Na rozdil od prvni focus group, sestavené z ucastnikii nékteré akce zazitkové pedago-
giky poradané Za Obzorem, byly odpovédi déti z druhé focus group dost vzdalené od vy-
znamu pojmu. Podle nich jde o klasicky model uceni se v jiném prostiedi, nez je Skolni
budova. Nésledné jim byl pojem vysvétlen, déti byly zaroven seznameni s piivodem organi-
zace Za Obzor. Pro lepsi pochopeni charakteristiky pobytu byla ucastnikim vysvétlena pra-
vidla hry Zachraiite vojina Rayena. V této velmi fyzicky naro¢né hie jde o b¢h cca 15 kilo-
metrového okruhu, hraci jsou v ni roli zranénych vojaki, bézi s riznymi handicapy (zaviené
jedno oko, skékani po jedné noze — simulace zasaZeni granatem.) Cilem hry je najit zrané-

ného vojaka Rayena, sestrojit pro n¢j nositka a bezpe¢né jej donést zpét do zékladny.

Jiz od zacétku vysvétlovani hry byli G€astnici velmi zaujati déjem hry. Pravidlim z kratkého
povidani rozuméli. Bezprosttedné po piedstaveni hry do jednoho uvedli, ze by radi takovy
tabor navstivili. Ti, ktefi diive v tomto vyzkumu tvrdili, Ze jiz letni tdbory nevyhledavaji,
berou sviij nazor zpét. Piesné takovy tabor podle nich v jejich okoli chybi a radi by se jej

ucastnili. (Martin, 14 let.)

Ani jeden z plakatii v nich takové emoce nevyvolal. Nemaji pocit, Ze by plakaty popisovaly
akci, kterd je plna takovych aktivit, o kterych prave slyseli. Na plakéatech by podle nich mély
byt spiSe adrenalinové fotografie z uz probéhlych her. To by pro n€ bylo velmi atraktivni a
korespondovalo by to s obsahem akce. Radi by shlédli 1 video report z akce, to spole¢né s
komentafem o akci. Zajimal by je také ndzor ucastniki, ktefi n€ktery z tdborti Za Obzoru
proZili.

Po kratké diskuzi o portfoliu Za Obzor a charakteru planovanych akci se déti doptavaly na

Sirsi informace o tabote a kontaktni osobu, ktera by jim pomohla s ptfihlaSenim na akci.

Po zodpovézeni vSech otdzek scénaie a ukonceni vyzkumné diskuze bylo nahravani na dik-

tafon pferuseno, avSak rozhovor o OUTDOOR campu a jeho néplni pokrac¢ovalo déle.
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8.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Autorka si v kapitole Metodika prace polozila dvé vyzkumné otazky, na které se snazila najit
odpovédi ve dvou kolech kvalitativniho Setfeni metodou focus group. Prvni z nich se tykala
kritérii vybéru letnich zazitkovych aktivit, tedy jaka tato kritéria cilova skupina preferuje a
zdali se shoduji se specifikami sluzeb organizace Za Obzor. Z odpovédi ucastniki vyzkumu
vysla najevo dvé zjisténi.

V piipadé, Ze cilova skupina vyhledava letni zazitkové aktivity, je pro né prioritni, aby si
z takového pobytu odnesli zcela nové zazitky, aby doptedu netusili, co je ¢ekd. Dale aby
pripravené aktivity byly do jisté miry adrenalinové a akéni. Obecné vyhledavaji takové po-
byty, jejichZ program se vymyka bézné naplni béznych letnich tdbort. V tomto piipadé se

tedy kritéria zakazniku cilové skupiny potkavaji se specifiky sluzeb Za Obzoru.

Spousta ucastniki ale také uvedla, ze letni zazitkové vzdélavaci aktivity jiz nevyhledava.
Prioritni je pro n¢€ cestovat a privydélat si v 1ét¢ penize. Z diskuze ale také vyplynula jista
negativni konotace ke sdruzeni samotnému a autorka toto dava za vinu $patné interni komu-

nikaci.

To v druhé vyzkumné otazce, skrze které propagacni néstroje komunikovat sluzby organi-
zace Za Obzor, se odpovédi ucastnikli shodovaly. Jako socidlni sit’, na které travi nejvice
casu a kde vyhledéavaji informace, uvedli Instagram. Obsahové ocenuji jak fotografie, za-
chycuji pohyb a adrenalinovou akci, tak také kratka videa. Ve skupiné ucastniki, ktefi orga-
nizaci neznali, si nevedly Spatn¢ ani tiSténé plakaty. Autorka proto v projektové Casti této

prace popiSe a navrhne tvorbu novych plakatd a mista jejich distribuce.

Osobnim zjiSténim autorky byla funk¢nost diskuze, ktera ve druhém kole kvalitativniho vy-
zkumu vznikla. Pravé diky vysvétleni pravidel jedné z her, realizovanych na OUTDOOR
campu, vzrostl zdjem celé skupiny o akci podobného charakteru. Autorka proto v projektové
¢asti navrhne také model pfednaSek na vzdé€lavacich institucich v okoli Kopfivnice. Jako
podpiirny produkt k této ¢innosti navrhne autorka také dvé videa, jenZ by mély slouzit nejen

pro ucely prednasek, ale také k propagaci na socidlnich sitich.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

9 NAVRH PROJEKTU KOMUNIKACNI STRATEGIE

V casti projektové bude navrhnuto nékolik podnéth ke zlepSeni soucasného fungovani orga-
nizace Za Obzor. Patfit zde bude vizualni identita sdruzeni, napli komunikovaného obsahu
a jeho forma, ale také interni komunikace. Diky kvalitativnimu vyzkumu, provadéného
dvéma focus group, bylo totiz zjisténo nékolik zajimavych podnétli pro vylepSeni komuni-

kace jak smérem k zakaznikim, tak i smérem dovnitf, k instruktorim Za Obzoru.

V zavislosti na sou¢asném stavu fungovani organizace bude navrhnuto sttizlivé feSeni, co
nejméné naro¢né na financni zdroje. Cilem uspé$né implementace nové komunikac¢ni stra-
tegie ma byt predevsim udrzitelnost fungovani Za Obzoru, loajalita zainteresovanych osob,

udrzovani motivace soucasnych zdkaznikii a samoziejmé ziskavani zakaznikli novych.

Navrhnut4d komunika¢ni kampan by méla mimo jiné dat fad soucasné nesystematické a na-
razové propagaci. Méla by navrhnout takové feSeni, jenz bude do budoucna jednou z ¢in-
nosti, které se provade¢ji automaticky. Vzniknout by mélo voditko, dle kterého bude moci
sdruzeni komunikovat s vetfejnosti po cely rok. Navrhnuta strategie by se méla zacit tvofit
od ¢ervna roku 2019, tedy né€kolik tydnt pied realizaci prvni z letnich akci svého portfolia,

letni zazitkové akce OUTDOOR camp.

Samotna strategie ale nestaci, klicova je role instruktora jako komunikatora. Z tohoto diivodu
je dillezité ptijit s n€kolika navrhy, jak kontinudlné¢ motivovat nejen ucastniky, ale také své

zameéstnance.

9.1 Predmét komunikace

Pfedmétem komunikace je nabidka letnich zazitkovych pobytii organizovanych Za Obzo-
rem, jenz byly detailné popsany v praktické ¢asti této prace v kapitole 5.3 Portfolio Za Ob-
zoru. Dale byla v praci popsana specifika téchto sluzeb, prostiedi organizace Za Obzor, jenz

tyto aktivity zastfeSuje, a také jejich konkurence v ramci odvétvi.

Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu, a to dvou kol focus group, bude v této ¢asti autorkou
navrhnuto nové komunikaéni kampané, a to za Gcelem dosaZeni nastavenych cilii tohoto

projektu.
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9.2 Zadavatel

Zadavatelem tvorby nové komunikacni strategie je sdruzeni pedagogti zazitkové pedagogiky
Za Obzor. Protoze jde o organizaci tvofenou pievazné dobrovolniky, ktefi jsou pro praci
pohanéni vesmé&s svou motivaci, rozpocet na marketingové aktivity je velmi nizky. Navrh-
nutd kampan bude proto navrhnuta tak, aby byla co nejmén¢ financné naro¢na, coz je diky
nastavenym cilim strategie splnitelné. Organizace jako takova nemé ambice ptiliSného
rustu, idedlnim vysledkem by mélo byt zatraktivnéni sluzeb a udrzeni soucasného stavu, tzn.

udrzitelnost organizace do dalSich let.

9.3 Sponzori projektu

V ramci minimalizace naklad navrhuje autorka oslovit firmy a podnikatele v okrese Novy
Ji¢in, kteti by do rozpoc¢tu marketingové komunikace Za Obzoru mohli vyménou za propa-
gaci jejich znacky vénovat finan¢ni obnos. Takovymi partnery by mohly byt velké spolec-
nosti ptsobici v okoli Kopfivnice jako je TATRA TRUCKS, Brose ¢i Tonak, mohou k nim
ale patfit i mensi podnikatelé. Autorka navrhuje cestu osloveni vicero podnikatelll a Zadat je

o mensi ¢astky do 5 tisic korun.

Druhou skupinou sponzori by mohly byt firmy, které by za promo své znacky mohly pro
sdruZeni bezplatné vykonavat jimi provozovanou sluZzbu — napft. bezplatny tisk propagacnich

plakatt a letackd. MlzZe to byt naptiklad reklamni agentura DEVIRO ¢i firma Borgis.

Posledni skupinou jsou dle autorky firmy, jenZ mohou darovat vécné dary pro ucastniky.
Autorka navrhuje oslovit firmu UAX, vyrobce znackového volnocasového obleceni z Ber-

nartic pod Ondfejnikem, s zadosti o sponzorsky dar, kterym by byly tricka pro ucastniky a

instruktory.
Tabulka 1 navrh spoluprace s UAX (zdroj: vlastni zpracovani.)
podpora OUTDOOR camp
dar UAX plnéni Za Obzor
45 tricek UAX logo na plakatech

logo na webu

logo na letagcich

viditelné logo na foto a video materialech

Fotodokumentace

3% post na FB

6% post na IG - 3x post v kanalu, 3% Insta Story
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podpora OUTDOOR camp + Expedice

dar UAX

pInéni Za Obzor

100 tricek UAX

logo na plakatech

logo na webu

logo na letaccich

viditelné logo na foto a video materialech

Fotodokumentace

3% post na FB

6x post na IG - 3% post v kanalu, 3% Insta Story

zazitkovy teambuilding na miru pro 15 - 20
ucastnikl + fotodokumentace

Vsem potencialnim partnerim muze sdruzeni Za Obzor nabidnout prostor pro zobrazeni je-

jich loga na plakatech k jednotlivym akcim, logo na webu, zminku na sociélnich sitich, pii

vetsim finanénim daru by to mohl byt také naptiklad teambuilding na miru ¢i jina zézitkova

akce.

V nasledujici tabulce autorka navrhuje jednotlivé sponzorské balicky. Tato tabulka by méla

slouzit jako voditko pro nastavovani spoluprace, nebot’ podminky té by u jednotlivych spon-

zorti mély byt nastaveny individualné.

Tabulka 2 Navrh balickt sluzeb pro sponzory (zdroj: vlastni zpracovani.)

sponzorsky dar pInéni Za Obzor

do 1000 Ké logo na webu, plakatu a letaccich

1000 - 2000 K¢& logo na webu, plakatu a leta€cich

1x post na FB, 1x post na IG

2000 - 5000 Ké& logo na webu, plakatu a letaécich

2% post na FB, 2% post na IG

5000 K¢ - 10

000K¢E logo na webu, plakatu a letaccich
3x post na FB, 3x post na IG

nad 10 000 Ké logo na webu, plakatu a leta€cich

3x post na FB, 3% post na IG

organizace doprovodného programu na firemnich eventech

nad 30 000 K& logo na webu, plakatu a letaccich

3% post na FB, 3% post na IG

organizace doprovodného programu na firemnich eventech

zazitkovy vikendovy kurz na miru pro 5 - 7 u€astniki

nad 50 000 K¢ logo na webu, plakatu a letaécich

3% post na FB, 3% post na IG

organizace doprovodného programu na firemnich eventech

zazitkovy vikendovy kurz na miru pro 10 - 15 ucastnikd
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9.4 Vyznam projektu

Pocet ucastnikl piihlaSenych na letni zazitkové pobyty se mezirocné snizuje. AC byl v roce
2014 pocet 35 ucastnikii naplnén, v roce 2017 se nepodaiilo obsadit 4 mista a v roce 2018
se pak piihlésilo uz jen 25 ucastnikl. Z rozhovoru s byvalymi tcastniky OUTDOOR campu
vyplynulo, Ze jednim z divodu, pro¢ na kurzy piestali jezdit, byl nedostatek motivace pro

wrve

k souc¢asnym zakazniklim velmi chabd a ptes rok se ji nikdo nevénuje.

S tim se poji také motivace instruktora. Naprosta vétSina soucasnych instruktorti se k tymu
Za Obzoru pripojila po absolvovani nékolika zazitkovych akei. V soucasné chvili je hnacim
motorem vSech instruktor vnitini motivace, radost z prace s dospivajicimi a jiné. AvSak
hmotné benefity, které by slouzily jaké néstroj motivace, v organizaci neexistuji a vzhledem
k rozpoctu pravdépodobné ani existovat nebudou. Je proto dulezité najit zpasob, kterym
zvladne vedeni Za Obzoru kontinualné motivovat jak své sluzebné mladsi kolegy, tak v ne-

posledni fad¢ také samo sebe.

Co je pro organizaci Za Obzor dulezité, je spravné komunikovat specifika svych sluzeb,
které se znacné lisi od ostatnich volnocasovych zéjezdl. Z vyzkumu vyplynulo, Ze napli
letnich zazitkovych kurzii Za Obzoru je pfesné takova, po jaké cilova skupina patra — a bo-
huzel nevi, ze sluzby podobného charakteru existuji hned ve vedlejSim regionu. Spravné
nastavend komunikacni strategie by proto méla ptivést zajem potencialnich zédkaznikt cilové

skupiny.

9.5 Cilové skupiny

Priméarni cilovou skupinou, na kterou by kampan méla mifit, jsou déti a dospivajici ve véku
10 — 20 let, nicméné 1 tato skupina by se dala dale délit, a to na potencialni a jiz aktivni
ucastniky. Jak vyplynulo z vyzkumu, ideélni je zalit se akci ucastnit v mlad$im véku a zna-
losti a zkuSenosti na kurzech ziskané déle rozvijet a posilovat. Z pohledu autorky je proto
zadouci, aby nov¢ nastavena komunikace zaujala potencialni ucastniky natolik, aby se z nich
stali tCastnici aktivni, a dale aby dokazala tyto aktivni €astniky dale motivovat tak, aby se

na kurzy dale vraceli.

Sekundarni cilovou skupinou jsou pak zaméstnanci, €ili instruktofi, ktefi ve sdruzeni Za Ob-
zor pusobi. Zajimat se v komunikaci i o tuto skupinu je velmi dilezité zejména proto, Ze jsou

to prave oni, kteti sluzby Za Obzoru zprostiedkovavaji zdkaznikim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

9.6 Cile projektu

Dle néazoru, které zazn€ly ve kvalitativnim vyzkumu, dokaze organizace Za Obzor rozvijet
sebevédomi a dovednosti ucastnikli svych akci. Prostfednictvim zéazitku se v nasimulova-

nych situacich potykaji s problémy, z jejichz feSeni nabyvaji cennych zkuSenosti.

Prostfednictvim kampané by chtéla autorka spolecné s organizaci Za Obzor komunikovat

specifika svych sluzeb a také informovat o benefitech vzdélavani zazitkem.

Cilem by mélo byt poukazat na rozdil mezi sluzbami Za Obzoru a sluzbami jinych volnoca-
sovych center a oslovit témito specifiky svou cilovou skupinu natolik, aby se rozhodla se
nékterého z kurzi, které organizace porada, ti¢astnit. Neméné dulezité je nasledné komuni-

kovat s témito Ucastniky tak, aby se na akce pravidelné ptfihlasovali.

Dal$im, neméné dualezitym cilem je kontinualné€ a pravidelné¢ komunikovat s instruktory i
mimo sezénu a skrze rizné nastroje nastavit a udrzet planovani a provadéni takovych aktivit,
jenz budou posilovat jejich motivaci pro praci v organizaci a kterymi se mohou v oboru také

dale sami vzdélavat.
Hlavnimi cili kampan¢ jsou:

- aktivné a pravidelné komunikovat s cilovymi skupinami,
- zajistit udrzitelnost sluzeb organizace Za Obzor,
- implementace néstroju, jez posili loajalitu a motivaci souc¢asnych zékaznikl a za-

méstnancu.
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10 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU

Komunikacni sdéleni bude navrzeno tak, aby bylo zajimavé ptredevSim pro stanovenou cilo-
vou skupinu, jimiz jsou souc¢asni a potencialni ucastnici kurzi Za Obzoru. Pfi jeho tvorb¢ se

autorka bude inspirovat poznatky, jez vzesly z jednotlivych skupinovych rozhovora.

Jednim z nové zavedenych prvkl bude re-design soucasného loga, které nasledné ponesou
veskeré vizualni propagacni nosice, vyjma fotografického obsahu na socialnich sitich. Nové
logo by mélo byt sjednocujicim prvkem, které by cilové skupiné mélo asociovat se sdruze-

nim Za Obzor a jeho sluzbami. Od loga se dale bude odvijet dalsi vizualni identita sdruZeni.

Rozsah a forma jednotlivych sdéleni se bude ménit v zavislosti na konkrétni cilovou skupinu
a konkrétni zvoleny komunikaéni nastroj. Témi budou pievazné plakaty a letdcky, propagu-
jici konkrétni zazitkovy kurz, a déle pak nastroje online komunikace, jako jsou socialni sité

nebo webové stranky.

Dalsi aktivitou pak bude série nékolika akci, mezi které¢ budou pattit prednasky na zaklad-
nich a stfednich Skolach v okoli, a dale také teambuildingy a vzdélavaci pobyty pro tym Za
Obzoru. Tyto piednaSky budou probihat pod ndzvem XY.

10.1 Logo Za Obzor

Soucasné logo Za Obzoru bylo vytvofeno pii zakladani organizace. Jeho vzhled vychazi
pfimo z nazvu — ukazuje slunce v oblacich, pfenesené feceno, obzor. Soucasti loga je i nazev

organizace.

/wo‘b’&“

Obrazek 6 Soucasné logo organizace Za Obzor (zdroj: Za Obzor, ©2019)

Utastnici focus group byli na sou¢asné logo dotazovani. Z vysledkd vyplynulo, Ze n&kteii
z UcCastniki jej nechapou, jinym nevadi. Ve vysledku se vSak ucastnici shodli na tom, ze by

se hodilo logo aktualizovat a zmodernizovat. Autorka se proto rozhodla tento navrh rozpra-
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covat a pokusit se pfijit s novéjsi, designové Cistsi variantou, ktera by nové mohla byt jed-
noticim prvkem v propagacénich sdélenich. Snahou je vytvofit logo tak, aby bylo jednoduché,
Cisté, a pritom dobie zapamatovatelné. Protoze Za Obzor momentalné pracuje a také dale
bude pracovat s tiSténymi plakaty a letacky, neni nové navrhnuté logo tolik ¢lenité a nema

tolik detailti. Naopak je Cisté, vyrazné a dobfe viditelné.

[AOBLOR IAOBZOR

SDRUZEN( INSTRUKTORU
IAZITKOVE PEDAGOGIKY

[AOBLOR [AOBIOR

SDRUZEN/ INSTRUKTORU
IAZITKOVE PEDAGOGIKY

Obrazek 7 Navrh nového loga Za Obzor (zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh nového loga je dilem jednoho z instruktori Za Obzor. Ten za tuto grafickou ¢innost
nepiedpokladd Zadné finan¢ni ohodnoceni, slouzi zejména jako podnét k tomu soucasné

logo zmodernizovat. Ve finan¢nim plénu je variantou A.
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V ptipadé, Ze by se sdruzeni rozhodlo investovat do své vizualni identity, by bylo vhodné
spojit se s profesiondlnim grafikem. Cena takového loga ptimo zavisi od specifickych poza-
davkul zadavatele. V zavislosti na obtiznost zpracovani, pocet piepracovani a ptipominek se
studia navrhujici pravé loga, jako Tvorba loga, Logoworks atd., je v priméru 5 000 K¢.
S prihlédnutim k finanénimu rozpoctu Za Obzoru, tak, aby névrh této kampané bylo mozné

zrealizovat, bude proto s touto ¢astkou dale pracovano ve varianté¢ B finan¢niho planu.

10.2 Video

AC jsou fotografie znazornujici dobrodruzny charakter akci vyhovujicim ztvarnénim, z vy-
zkumu vyplynulo, Ze dobie nato¢ené video dokaze jesté vice utvrdit Gcastnika o touze zazit
program akci Za Obzoru. Tento ndzor zaznél v obou skupinach focus group, a to i spolu

s navrhy a doporucenimi, jak by takové video mélo podle cilové skupiny vypadat.

V zasad¢ by mélo mit idedlné 60 — 90 vtefin, maximalné pak 150 — 180 vtefin. U videa

delsiho nez tii minuty ztraci u sledovani divdk pozornost.

Dale byla ucastniky zminéna spravné zvolend hudba, kterd by méla podkreslovat déni ve
scéné. Pti kreativnich, veselych aktivitach by méla byt uvolnéna a rytmicka, pii fyzicky na-

ro¢nych pak dramaticka.

Z vyzkumu také vyplyva, Ze by se mél ve videu objevovat i text, a to proto, aby divaci zjistili,

co se ve videu d&je a o jaky ptibéh se jedna.

Autorka navrhuje dvé videa s rozdilnymi obsahy. Prvni by bylo pfevdzné plné adrenalino-
vych, akénich videt, na kterych by byl zachycen pohyb a dynamika aktivit. Autorka vytvotila
storyboard, ktery mtiize byt pouzit jako zadani pro produkci videa nebo pouze jako cast této

prace.

V druhém by se postupné vystiidalo nékolik uc€astnikli napti¢ kurzy Za Obzor. Obsahem
videa by bylo zprostiedkovat nazory a zazitky téch, jenz s organizaci v minulosti spolupra-
covali ¢i dale spolupracuji, a aby tak potencidlni zdkaznici méli dvoji interakci — tedy s in-

struktorem 1 s ucastnikem:.

Cena nataceciho dne a nasledna postprodukce také zavisi na zadani a zpracovani tématu

videa. Rovnéz také na renomé a zkuSenosti tviirce videa, ktery dokaze navrhnout cenu videa
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po spole¢né konzultaci nad jeho zpracovanim. Kampan proto déle pracuje s ¢astkou 15 000

korun za jedno video, coz je vzhledem k rozpoctu nejvyssi mozna ¢astka, kterou Ize vyhradit.

10.3 Print

Nejsilné€jsi formou komunikace, kterou sdruzeni Za Obzor v soucasné chvili pouziva, je
printova reklama, tj. tisk plakatii. Autorka zkoumala, jaky ndzor ma cilova skupina na jejich
soucasny vzhled. Z vyzkumu vyplynulo, Ze jsou soucasné plakaty zajimavé a ze se jejich

téma cilové skupin€ 1ibi, na druhou stranu by ale podle nich mohly byt 1épe zpracované.

Podle ucastnikti vyzkumu dale plakaty nekomunikuji ta specifika, kterd je osobné na sluz-
bach Za Obzoru zaujala, a navrhli tato specifika pfimo vyobrazit na plakaté. Autorka se proto
rozhodla pfijit s ndvrhem, jak by mohl budouci plakat vypadat, a to nehled¢ na téma a za-
meéteni konkrétni akce, soucasné do navrhu zaimplementuje vysledky vyzkumného Setfent,

kterymi jsou:

e v pozadi plakatu by méla figurovat fotografie, a to bud’to tajemna, ¢i zachycujici ad-
renalinovy zazitek,
e texty by mély byt Citelné, zaroven by jim plakat nemél byt piesycen,

e zietelny by mél byt odkaz pro dopliujici informace.

Autorka navrhuje, aby se tyto plakaty vylepovaly na nésténkdch v zékladnich a stfednich
Skolach v okoli, a to diky reakcim ucastnikt vyzkumu ze zékladni Skoly v Ttinci. Ti by si

podle jejich slov plakatu v§imli a dohledavali diky nému dalsi informace.

Dal$imi misty, kde je mozné skrze plakaty komunikovat, mohou byt dal§i mista vykonu
volnocasovych aktivit, jako je napiiklad plaveny bazén, tenisova hala ¢1 umélecké Skola;

jednoduse feceno mista, kde déti a dospivajici travi svilij volny Cas.
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LETNI ZAZITKOVA AKCE

DTDOOR CAMP

1.-10.7.2019
15-20 LET
3700,- KC
TZKLETNE

WWW.ZAOBZOR.CZ

Obrazek 8 Navrh plakatu (zdroj: vlastni zpracovani)
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10.4 Online komunikace

Jak jiz vime z praktické ¢asti, ma organizace Za Obzor své webové stranky a dale je také

aktivnich na socialnich sitich Facebook a Instagram.

Utastnici kvalitativniho vyzkumu v podstaté zkritizovali viechny online aktivity Za Obzoru,
a to jak z pohledu vizualniho, tak obsahového. V nésledujicich fadcich se jim bude vénovana

patiicna pozornost.

Pro zvyseni potkavaciho prostoru se zakazniky autorka navrhne také reklamu formou mai-

lingu a rozesilanim newsletteru pomoci online néstroje MailChimp.

10.4.1 Webové stranky

Web Za Obzoru by mél podle ucastniki fungovat jako prostor pro zjiStovani aktualnich in-
formaci, jeho struktura by ovSem méla byt jednodussi a intuitivnéjsi. Jak na prvni pohled,
tak z vyzkumu jasné vyplyva, ze se na strankach velmi Spatné orientuje. Text je rozsypany,
nékteré obrazky zase znehodnocené v poméru stran. Web Za Obzoru nesplituje ani standart

dnesni doby, kterym je responzivita.
Autorka navrhuje, aby se nové webové stranky zjednodusily a mély pfedem jasné naplano-
vanou intuitivni webovou architekturu.

AN

IAOBIOR OvoD ONAS sLuzeY KURZY KONTAKT

S ol |
Ty » -

\ ,
“dozvédét se vic

Obrazek 9 Navrh webovych stranek Za Obzor pomoci wix.com. (zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejlevnéjsi a nejjednodussi variantou je vytvorit si stranky svépomoci, skrze néktery z on-
line generatort stranek. Autorka si pro tuto variantu vybrala moznost vytvoteni webovych

stranek pies stranky wix.com.

Druhou, podstatné nakladnéjsi variantou, je tvorba novych stranek prostiednictvim profesi-
ondla. Nejvétsi vyhodou takové investice je moznost ptihlasovani se do stranek, coz je podle
ucastnikti prizkumu k této diplomové praci jeden ze stézejnich diivodi, pro¢ webové stranky
navstévovat. Na téchto strdnkach by se krom informaci o kurzech dalo na jednotlivé také
piihlaSovat, zaroven by stranky mohly fungovat i intern¢, a to opét jako prostor pro pfifazeni

instruktorti k jednotlivym kurzim.

At by jednalo o kteroukoliv variantu, soucasti webu by mohl byt také blog, tykajici se pro-
blematiky zazitkové pedagogiky. Stejné jako kazdé jiné, i odvétvi zazitkové pedagogiky se
neustale vyviji. Publikovat by se zde mohly ¢lanky, zamétujici se na aktualni ¢i inovativni
postupy v neformalnim vzdélavani, nové zajimavé hry a navody, jak na né, a dalsi. Obsah
blogu by mohl byt zaméten pro instruktory, Gcastniky kurzi, i Sirokou vefejnost, zajimajici
se o udalosti tohoto téma. Autorka s timto navrhem pfichazi proto, ze sami i€astnici vy-
zkumu poznamenali, Ze by web aktivné navstévovali v pfipadé, Ze by se na ném néco zaji-

mavého dozveédél.

Po zhlédnuti soucasného vzhledu a funk¢nosti webu navrhl webovy specialista L. Vacek
jeho renovaci. Ta by obsahovala logické piestavéni struktury, ve kterém by pouzil pouze
jedno menu — tedy ne dvé¢, jak je tomu v tuto chvili. Dale apeluje na to, aby byl web respon-
zivni. Minimalni ¢astka pro postaveni nového webu je podle Vacka 30 000 korun, ideélné
dokonce o 20 000 K¢ vice. Z diivodu omezenych zdroju, jimiz organizace Za Obzor dispo-
nuje, bude v dalSich ¢astech pracovano s nejnizsi navrhnutou ¢astkou a nezbytné pouze k

aktualizaci webu.

10.4.2 Instagram

Z vyzkumu vyplynulo, Ze prave Instagram je v soucasné chvili nejpouzivangjsi socidlni siti
vekové skupiny 12 — 20 let. Az na par vyjimek zde ucastnici vyzkumu travi denné nejvic
¢asu, at’ uz hledanim informaci ¢i prokrastinaci.

Dtivodem, pro¢ je Instagram vhodnym ndstrojem jak pro propagaci organizace Za Obzor,

tak k udrzovani vztaht s jejimi zdkazniky, je Sirokd databaze fotografii z kurzl poslednich

osmi let. Byvali ucastnici kurzl pfi vyzkumu zminili, Ze profil sledovali radi, protoZe si
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prostiednictvim fotografii z probihajicich vybavovali své vlastni prozitky, jenz ziskali prave
diky ¢asti na nékterém ze zazitkovych pobytti Za Obzoru. Dale byli u€astnici toho nazoru,

ze je Skoda, Ze se pribézn¢ neaktualizuje.

Ugastnici, které autorka oslovila jako skupinu, jenZ by mohla byt potencialnimi zakaznici,
ocenili kvalitu sou¢asného obsahu. Kladné hodnotili jak fotografie, tak videa a tvrdili, ze
takto koncipovany profil by si prohlédli. Z tohoto vyzkumu déle také vyplynulo, Ze cilovou
skupinu zajimaji zejména takové aktivity, které jsou silné stimulacni a jsou fyzicky ndro¢né.

Autorka proto navrhuje nasledujici plany, koncipované na tii rizna obdobi:

e po letni sezongé, tj. fijen — leden, kdy je pfispivano zejména k udrzovani povédomi o
organizaci,

e obdobi pted sezdnou, tj. tnor — biezen, kdy maji ptispévky zvednout zajem o kurzy
Za Obzoru u stavajicich 1 potencidlnich zdkaznikd,

e obdobi béhem sezony, tj. Cerven — zafi, kdy je pfispivano aktualnim obsahem

z kurzi, jenz je vénovan byvalym, soucasnym i potencidlnim ucastnikiim.

Pro vSechna tfi obdobi se navrhuje vychazet z archivu fotek z akci Za Obzor. Fotky by mély

byt vybirany tak, aby byly barevné, zachycovaly prubéh aktivity ¢i emoce ucastnik.

Instagram neni ve finan¢nim plédnu zahrnut, pro kampan je doporuceno systematicky na ob-

sahu pracovat a tim zajistit jeho popularitu.

10.4.3 Facebook

Facebook, stale jedna z nejpopularnéjSich socidlnich siti soucasnosti, za¢ina podle vyzkumu
provedeného pro tuto diplomovou praci ztracet na své atraktivité u uzivateld ve veku 13 —
20 let. T1 davaji pfed Facebookem piednost hned celé fad¢ jinych socidlnich siti. Mit na ném
aktivni fanouskovskou stranku je ovSem 1 piesto zddouci, jednoduse proto, Ze se jedna o
dalsi prostor, kde se mlize organizace setkat se svou cilovou skupinou — a to navic organicky
bezplatn€. Jak ukazala analyza konkurence Za Obzoru, je tato sit’ piivétivym prostiedim pro

sdileni informaci o planovanych aktivitach, stejn¢ jako pro reporty z udalosti jiz prob&hlych.

Jednim z funkénich nastrojit Facebooku je vytvareni Udalosti. Prave ty autorka navrhuje vy-
uZzivat zejména pro akce OUTDOOR camp, Expedice, a pro jejich nasledné podzimni viken-
dovky. Udalosti si mezi sebou pratelé mohou navzdjem sdilet a sama udalost se pak diky

tomu dostane mezi vétsi publikum potencidlnich zdkazniki.
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Tyto udalosti je doporuceno vytvortit v dob¢, kdy ma jiz akce stanovené datum, misto a cenu.
V prubéhu od zvetejnéni udalosti na FB po udélost samotnou je navrzeno piispivat k udalosti
aktualizacemi tykajicich se programové naplné a jinymi dalezitymi informacemi. Soucasti

mohou byt odkazy na alba fotografii z minulych let.

Kromeé tvorby udélosti navrhuje autorka sdilet na Facebooku alba z probéhlych kurzt, infor-
mace o aktualnich a nadchazejicich kurzech, a také odkazy na nové ¢lanky na blogu Za Ob-

zoru.

Autorka navrhuje vénovat 10 000 K¢ z rozpoc¢tu vénovat na obsahovou propagaci postt,
které budou obsahovat nejdiilezitéjsi informace o planovanych kurzech. Dale je doporuceno
cilit propagaci téchto pifispévku dle veéku, ktery by mél korespondovat s vékem ucastnikl
dané akce, a dale dle z4jmt, jako jsou sport, zdbava, volny Cas, pfiroda. O zvefejiovani
ptispévkil by se dle doporuceni méla starat takova osoba, jez ma o marketingu a socialnich
sitich minimalné€ zékladni povédomi. V tymu instruktort a jejich okoli se v soucasné chvili
angazuje nékolik vystudovanych marketérii, kteti bud’ mohou stranky sami zvetejnovat, ¢i

mentorovat nékterého z mladsich instruktort, ktery by si spravu socidlnich siti vzal za své.

10.4.4 Mailing

Poslednim z nastrojii online komunikace je forma mailingu. Zakazniky tak mize sdruzeni
oslovit a informovat o nadchazejicich kurzech, o jejich terminech a zaméteni. Na rozdil od

ostatnich online promo aktivit by se rozesilka realizovala maximaln¢ Ctytikrat do roka:

e v bfeznu, s informacemi o kurzech potfadanych v nadchazejici sezoné,

e v Cervnu, s aktudlnimi informacemi o blizicich se akcich OUTDOOR camp a Expe-
dice, o naplni akci, tématu a poslednimi nezbytnymi informacemi,

e v zafi, jako podékovani za uplynulé 1éto, spole¢né s pfipomenutim podzimnich
eventd,

e v prosinci, jako PF.

Jako nastroj pro rozesilku navrhuje autorka vyuzivat zakladni verzi MailChipu, kterd pro

databazi péti set kontaktl bohat€ staci.

Prvnim krokem k rozesilani newsletteru je sbér kontaktii do databaze, k cemuz méa Za Obzor
dobré vychozi postaveni. Na vSech kurzech pro §koly totiz studenti vypliuji a podepisuji
tzv. prezenéni listiny, kde spolu se svym jménem a pfijmenim mohou mit také mozZnost vy-

plnit svlij e-mail a dostavat tak e-mailem informace o aktudlni nabidce Za Obzoru. Souhlas
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s GDPR bude soucasti ptihlasky na jednotlivé akce a bude timto stvrzen podpisem ucastnika

¢i jeho zakonného zastupce.

Autorka navrhuje vytvoftit Sablonu, do které bude stacit vzdy pouze doplnit informace k nad-

chazejici udalosti.

10.5 Prednasky

V zavislosti na uspéchu druhého kola focus group jsou do komunika¢ni kampané zarazeny
také prednasky o zazitkové pedagogice na jednotlivych vzdélavacich institucich v okoli Ko-
privnice, jako jsou Novoji¢insko ¢i Frydecko-mistecko, se kterymi bud’to spolupracuje nebo

které maji takovy potencial.

Takové prednaSka by méla nést spiSe charakter diskuze. Autorka navrhuje spojit se piimo
s pedagogy dané instituce a domluvit si prostor v jedné z vyu€ovacich hodin. Obsahem ta-
kového setkani by mélo byt obecné seznameni studentti s benefity aktivniho prozivani vol-
ného Casu, stejné jako s benefity, které nabizi zazitkova pedagogika, tak, jako bylo vysvét-

leno diive v této praci.

StéZejni Casti tohoto setkani by bylo predstaveni kurzl, které sdruzeni Za Obzor potada.
Dulezitym faktorem by v tomto piipadée bylo jasn€ a vystizné prezentovat specifika, jimz se
Za Obzor odlisuje od jinych letnich pobytovych akci. Pro takové predstaveni autorka navr-
huje promitnout studentiim fotografie z jednotlivych her a idealné také kvalitn€ zpracované

video.

Zakam by byly poskytnuty propagaéni letacky s dopliiujicimi informacemi, kontakty a od-

kazy na webové stranky a socialni sité.

10.6 Teambuildingové aktivity

Organizace Za Obzor nabizi také mj. také sluzbu usporadani teambuildingovych kurzu, at’
uz pro tfidni nebo firemni kolektivy. Takové kurzy jsou diilezité pro proces tvorby a nasled-
ného udrzovani tymové dynamiky. Autorka je toho nazoru, Ze by proto sdruZzeni Za Obzor

mélo takové aktivity potadat také pro sviyj vlastni tym instruktort.
Z vyzkumu vyplyva, Ze role instruktora je v zazitkové pedagogice kli¢ova. Instruktor je totiz
¢initelem, jenZ simuluje prostfedi, v némz se Gi€astnici pohybuji, a je zaroven tim, ktery jim

pomaha s feSenim problémi. A prave tim se pak Gi€astnici u¢i novym dovednostem. Je proto
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dalezité, aby byl instruktor neustale dostate¢né¢ motivovan a dokazal tak motivovat ucast-

niky.

V lednu kazdého roku porada Brchel Za Obzor Vianoce pro ¢leny instruktorského tymu. Ob-
sahem tohoto pobytu je simulace Stédrove¢erni vedere spolu se vzajemnym predavanim
darka. Cilem této akce je spolecné prozit klidny ¢as, pfipadné diskutovat o strategiich pla-

novanych pobytl. Tento pobyt si kazdy z t€astniki - instruktord hradi sam.

Autorka vsak navrhuje usporadat dalsi dvé pravidelné potfaddané akce. Prvni z nich je letni
po sezdnni pobyt s nazvem Instruktorské prazdniny, ktera by se konala na konci srpna, po
realizaci letniho zaZitkového pobytu Expedice. Jednalo by se o celodenni vyslap po vrcho-
lech Beskyd. Soucésti by bylo pfespani v lese ve stanech ¢i pod Sirym nebem. Cilem by mélo
byt opustit svou komfortni zénu, stejné jako pracovni shon, a zaroven stravit neruseny cas
s ostatnimi Cleny tymu. Pro instruktory by tento kurz byl zdarma, v rozpoctu pro néj bude

vyhrazeno 1500 K¢ pro zajiSténi stravy a pitného reZimu vSech zic¢astnénych.

Autorka dale navrhuje uspotadat alespoi jednou do roka zazitkovy kurz pro vybrané instruk-
tory. Jednalo by se vzdy o komplexni dvoudenni hru, naroc¢nou jak fyzicky tak psychicky.
Cilem je pfipravit pro ¢leny tymu zaZitkovy pobyt, v némz instruktor vystoupi z role instruk-
tora a stane se naopak Uc¢astnikem hry. Role tvofi¢ hry — hra¢, by se rok od roka ménily, a
tak by se postupné vSichni instruktofi Za Obzoru vystfidali na obou pozicich. Tim by se
naucili jak tvofit a vést hry pro narocné publikum, tak by si sami pfipomnéli, jaké je byt
ucastnikem a idedlné si z této akce odnesli také zazitek a nové zkuSenosti. V rozpoctu je pro
tento kurz vyhrazeno 6 000 korun a pro Gcastniky je tedy bezplatny. V €astce se promita

ubytovani, strava, pitny reZim a material.
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11 FINANCNI PLAN

Organizace Za Obzor je dobrovolnym sdruzenim instruktorii volnocasovych aktivit. Jako
takova nema ambice stat se vydele¢nou organizaci. Autorka této prace si od implementace

marketingové strategie slibuje zejména zajisténi udrzitelnosti organizace v budoucnu.

Komunikaéni néstroje a jejich forma jsou z toho divodu od zacatku vybirany a koncipovany
tak, aby byly co nejmén¢ financné€ naro¢né, a aby tak navrhovand marketingova komunikace

byla realn¢ uplatnitelna.

Autorka prace navrhuje v ramci finan¢niho planu varianty A a B. Varianta A je varianta
minimalizace nékladi a predpoklada tvorbu vétSiny vystupt svépomoci zainteresovanymi
¢leny organizace Za Obzor. Varianta B je idedlni rozpocet, ktery by organizace mohla pro

tyto marketingové cely ziskat od oslovenych sponzort.

Tabulka 3 Navrh finan¢niho planu (zdroj: vlastni zpracovani)

cena/ks | celkem
var. A var. B
tisk 200 ks letacky A5 - b/w 0,90 K& 180 K&
200 ks letacky A5 - barva 2,50 K& 500 K¢
30 ks plakaty A3 - barva 9 K& 180 K&
1 ks plakat - velkoplo$ny 340 K& 340 K&
web wix.com 0 Ke -
webové studio - 30 000 K&
| logo - 5 000 K&
sprava soc. siti - 10 500 K¢
video - 15 000 K&
mailing MailChimp -
interni komunikace | Instruktorské prazdniny 8000 K¢ 8000 K¢&
vydaje [ 9200 K¢ | 68 500 K¢

Zobrazené ceny za tiskové materialy se shoduji s cenikovymi hodnotami reklamniho studia
X, sidliciho v Kopfivnici, s nimz Za Obzor posledni léta uzce spolupracuje., a vychazi ze

souhrnného loniského rozpoctu akci Za Obzor.

Ve srovnani cen jednotlivych letnich tabora si Za Obzor vede dobie. Obé své letni akce
hodnoti cenové v priméru s ostatnimi. Oproti 9 dennimu taboru Robinsonova vyzva pota-
daném SVC Fokus Novy Ji¢in, ktery je jeho zaméfenim akcim Za Obzoru nejpodobnéjsi,
jsou OUTDOOR camp a Expedice dokonce podhodnocené. Robinsonova vyzva totiz vyjde
ucastnika denné¢ na 389 K¢, zatimco Expedice na 350 K¢, OUTDOOR camp dokonce na 344
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K¢&. Autorka proto navrhuje plosné zvysit cenu obou pobyti na 3700 K¢ za deset dni a navic
vytézené penize, v souctu 15 710 K&, vénovat pro marketingové ucely. Sdruzeni Za Obzor

neni platcem DPH a vytézena Castka proto ziistava bez dalsiho kraceni.

Tabulka 4 Navrh zvySeni ceny akci OUTDOOR camp a Expedice

(zdroj: vlastni zpracovani)

pocet ~ |cemapu-| .o zks |navrh navrh celkové K& | rozdil
ucéastnikd | vodné ceny
Expedice 45| 3550 K&| 159 750 K& | 3 700 K& 166 500 K&| 6 750 K&
S:JEOOR 35| 3444 Ke| 120 540 K& | 3 700 K& 129500 K&| 8 960 K&
15 710 K&

Pti zvySeni ceny a zachovani rozpoctu varianty A ziska Za Obzor téméf 14 500 K¢ navic.
MozZnosti, jakym zplisobem nakladat s volnymi finanénimi zdroji je mnoho, nicméné au-
torka navrhuje vlozit tento rozpocet do tvorby videa, které by svym obsahem charakterizo-
valo napln akci portfolia Za Obzor, viz kapitola 10.3 Video. Zbytek ¢astky by v symbolic-

kych ¢astkéach ¢i darech vénovala spraveim jednotlivych online kanali.

Idealnim feSenim by ovS§em bylo ziskat ke spolupraci sponzora a tomu za finan¢ni dar zpro-
sttedkovat odpovidajici plnéni viz kapitola 9.3 Sponzofi projektu. Potencidlnich moznosti

ve sponzoringu je nékolik, autorka pro pfedstavu navrhuje tabulku X.

Tabulka 5 navrh sponzorskych zdrojli (zdroj: vlastni zpracovani.)

sponzor | plnéni Castka vydaje Za Obzor

l. tisk materiald 1 290,00 K¢ | -

il vécné dary - -

Ml finanéni 1 000,00 K¢ | -

IV. finanéni 2 000,00 K¢ | -

V. finanéni 3 000,00 K¢ | -

VL. finanéni 5 000,00 K¢

VIl finanéni 5 000,00 K¢

VIl finanéni 10 000,00 K& 3 000,00 K&

IX finanéni 10 000,00 K& 3 000,00 K&

X finanéni 30 000,00 K& 10 000,00 K&
51 290,00 K&




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Kolonka vydaje zohlednuje finan¢ni zdroje, které jsou tieba vlozit do realizace protihodnoty,
kterou organizace Za Obzor nabizi partnertim za finan¢ni plnéni. Témi jsou materidl na pfii-
pravu programu, ubytovani, strava, pitny rezim atd. Tyto vydaje se odvijeji od vySe financ-

niho plnéni sponzora a z n¢j vyplyvajici dohodnuté protisluzby.

Castka, ziskana od sponzort sdruZzeni, by se ve finale spojila se zdroji, vybranymi podraZe-
nim sluzeb a aktualnim marketingovym rozpoctem. Dohromady by pak soucet vSech financi

splnil vysi k realizaci rozpoctu varianty B.

Tabulka 7 — navrh finan¢nich ptijma (zdroj: vlastni zpracovani.)

aktualni rozpocet 1500 K&
zvySeni ceny 15710 K&
sponzorské dary 51 290 K&

pFijmy 68 500 K¢

vydaje var. B 68 500 K¢&
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12 CASOVY PLAN

Autorka prace se snazi ndvrhem komunikacni strategie piijit s voditkem, dle kterého by or-
ganizace v budoucnu mohla postupovat. Konkrétné popisovany ndvrh pracuje s ro¢nim

timingem, je ale mozné jej opakované vyuzivat v nadchézejicich letech.

Tato vypracovana tabulka je pouze voditkem, zarovenl nezohlediiuje napln, jenz bude nutné
realizovat v ptipad¢ uspéchu v navazani spoluprace se sponzorem. Autorka tuto ¢ast vyne-
chala z toho diivodu, ze doptfedu nelze urcit, zda se tato zalezitost podafi zrealizovat. V ta-
kovém ptipad€ by bylo tfeba pocitat s casem pro osloveni sponzort, jednotlivé schiizky
s nimi a naslednou komunikaci nad naplni protihodnoty, pfipadné kreativité¢ nad pribéhem

tvorby teambuildingu na miru, jeho pfipravou a realizaci.

Cetnosti jednotlivych aktivit Gizce souvisi s prib&hem sezoény kurzii sdruzeni. Ta je blize
specifikovana v jednotlivych ¢astech této diplomové prace. V nékterych mésicich jde proto
zejména o pravidelnou komunikaci jak s vn€j$im tak vnitinim prostfedim, zatimco v mési-

cich od kvétna do srpna jde o sdileni aktualniho obsahu pravé probihajicich aktivit.

Tabulka 6 navrh ¢asového planu navrhovanych aktivit (zdroj: vlastni zpracovani.)

legenda:
web/blog |teambuilding | Instagram | Facebook | prednadka | newsletter
leden
1x tydné prispévek
1x tydné pfispévek
1x tydné IG story
2x ¢lanek web/blog
Za Obzor Vanoce teambuilding
unor
1x tydne prispévek
1x tydné prispévek
2x ¢lanek web/blog
2 vzdélavaci instituce pifednaska
brezen
1% tydné prispévek
1x tydné pfispévek
2x ¢lanek web/blog
2 vzdélavaci instituce prednaska
informace o kurzech newsletter
duben
1% tydné prispévek
1x tydné prispévek
1x ¢lanek web/blog
2 vzdélavaci instituce prednaska
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kvéten
2% tydné pfispévek
4x tydné/dle potfeby* prispévek
4x tydné/dle potfeby* IG story
1x ¢lanek web/blog
2 vzdélavaci instituce prednaska
cerven
1% tydné prispévek
2x tydné/dle potfeby* | pfispévek
4x tydné/dle potreby* IG story
1x ¢lanek web/blog
2 vzdélavaci instituce prednaska
OUTDOOR camp,
Expedice newsletter
cervenec
2% tydné prispévek
denné/dle potfeby* prispévek
denné/dle potfeby* IG story
1x ¢lanek web/blog
srpen
2% tydné prispévek
denné/dle potfeby* prispévek
denné/dle potfeby* IG story
1x ¢lanek web/blog
Instruktorské prazdniny | teambuilding
zari
2x tydné prispévek
4x tydné/dle potfeby* pfispévek
4x tydné/dle potfeby* IG story
4x ¢lanek web/blog
Podékovani newsletter
fijen
1x tydné prispévek
1x tydné prispévek
1x ¢lanek web/blog
listopad
1x tydné prispévek
1x tydné pfispévek
1x ¢lanek web/blog
Tymovy teambuilding teambuilding
prosinec
1% tydné prispévek
1x tydné prispévek
1x ¢lanek web/blog
2 vzdélavaci instituce | pfednaska
PF newsletter

*sezona kurzl, Cetnost pfispévku dle aktualniho programu
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13 LIMITY A RIZIKA

Ackoli je navrh marketingové komunikace jiz z pocatku navrhovan tak, aby co nejméné a
zaroven co nejefektivnéji pozménil fungovani organizace ve vztahu ke svym promo aktivi-

tam, je na misté dopfedu pocitat s potencidlnimi riziky.

Tabulka 7 Limity a rizika (zdroj: vlastni zpracovani.)

riziko mira rizika

nesouhlas zadavatele s navrhnutou strategii stredni
spoluprace tymu Za Obzor na implementaci strategie vysoka
nova pfima konkurence vysoka
extrémni zvy$eni externich vstupujicich materiall ¢i sluzeb nizka
neuspéch v osloveni sponzorud stfedni
zajisténi realizatora navrhované strategie vysoka
extrémni zvySeni poptavky pfi neménné, omezené nabidce stfedni

Prvnim z nich nastane v pfipadé, Ze sdm zadavatel nebude s navrhovanou strategii z jakého-
koliv diivodu souhlasit. Mlze to byt zvySeni ceny kurzii nebo velka instituce do renovace
soucasnych webovych stranek. V této situaci bude autorky snahou racionalné presvédcit ve-
deni organizace o nutnosti aktualizace soucasnych kanala a tyto domnénky podlozit faktic-
kymi zjisténimi, vyplyvajicimi z provedeného vyzkumu.

Dalsim dualezitym faktorem pti implementaci této nové strategie je spoluprace celého tymu,
tedy rozd¢leni si jednotlivych aktivit. Mezi ty patii sprava socidlnich siti, tvorba textti a ob-
sahu na webové stranky, realizace pfednasek 1 pfiprava a pribéh internich teambuildingo-
vych aktivit. Pokud by pfi té€chto dil¢ich ukolech tym nespolupracoval a naopak by se ves-
kerych navrhovanych aktivit chopil pouze jeden ¢i dva lidé, mira motivace by se razem pro
tyto dva sté€zi udrzovala. Tomuto riziku by se dalo pfedejit dostatecné motivaci tymu v na-

rrrrr

gii nastat.

Kromé rizik vyplyvajicich z interniho prostfedi miZe sdruZeni narazit také na rizika exter-
niho prostfedi. Pfi vstupu nové, pfimé konkurence na trh by bylo za potiebi zna¢né zvysit
marketingovy rozpocet a zafadit do svého proma mnohem vice aktivit. Nehled¢ na to, Ze by
se ¢asem zakaznici doZadovali ¢im dal silnéjSiho zazitku. Pfiprava na komplikovanéjsi, na-

wvewr

ubytku ¢asového fondu, jenz by mohl byt vénovan pro tvorbu a realizaci obsahu pro online
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kanaly Za Obzoru nebo pro hledani a komunikaci s potencidlnimi sponzory v Moravskoslez-
ském kraji.

Také zvySeni cen pronajmu prostor ¢i dopravy by s sebou neslo rizika. V takovém piipadé
by byl Za Obzor nucen sv¢é kurzy zdrazit, ¢imz padem by byl navrhnuty marketingovy roz-
pocet op€t zruSen a penize z n¢j by se pouzily pro potfebnou organizaci. Doporucenim
v tomto piipadé by bylo opét zvysit cenu kurzu, ptipadné ziskat dalSiho sponzora. Opétovné
zruseni marketingového rozpoctu by fungovani sdruzeni pfineslo v budoucnosti mnohem

vic Skod, nez uzitku.

V ptipadé, Ze by Za Obzor neuspél v hledani a ziskavani sponzora, bylo by nejen nutné zi-
stat u varianty A. Ackoli timto zpiisobem organizace komunikuje doposud, vyvoj modernich
technologii a ndkupnich zvyki zakazniki si zada jistou aktualizaci. Pokud by Za Obzor ne-
byl s to sehnat potfebné financni prostfedky nad ramec soucasného marketingového roz-
poctu az do vySe varianty B, je siln€ doporuceno ziskat minimalné takové zdroje navic, aby
bylo sdruzeni schopné realizovat minimaln¢ aktivity vedouci ke zlepSeni interni komunikace

a z toho plynouci pozitivni motivaci instruktora.

Ackoli by se navrzend komunikac¢ni strategie mohla zadavateli zdat idedlni, je podstatné najit
v tymu Za Obzoru €loveka, jenz by se jal jejiho vykonu. Takovy €lovek by mél rozumét
marketingovym obycejiim a mél by souCasné disponovat dostateCnym ¢asovym fondem,
ktery by mohl tomuto vénovat. Ani jedna ze sou€asnych variant rozpoctu navic nepocita
s honorafem pro takového Cinitele. V pfipadé, Ze se tohoto vykonu nebude chtit chopit jeden
urcity Clovek, je mozné praci rozdelit mezi vicero lidi. Pokud by ovSem ani tento model
nebyl funk¢ni, je apelovano na navySeni rozpoctu organizace tak, aby si mohla dovolit tako-

vého Cloveka zaplatit.

V ptipadé, ze se implementace marketingové komunikace ukaZze jak efektivni, se mize po-
ptavka po kurzech Za Obzoru hodné navysit. Organizace ale disponuje omezenym mnoZstvi
nabizenych kurzii, a to v zavislosti na misto realizace ¢i pocet aktivnich instruktorii. Jednou
z moznosti by bylo opét o néco zvysit cenu za kurzy, byt s to tak instruktorim nabidnout
vy$§i finanéni odménu za provadeéné sluzby a tim jak nové, tak stale instruktory motivovat

k soustavné kvalitni praci.
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14 SHRNUTI

Autorka v Sesti kapitolach navrhla a zpracovala projekt komunikacni strategie pro sdruzeni
instruktort zazitkové pedagogiky Za Obzor. Z kvalitativniho marketingového vyzkumu byly
ziskany data, z nichz vychézi plan n¢kolika kanald, skrze které autorka navrhuje v budoucnu
komunikovat. Krom¢ nastrojii online marketingu jsou do komunikace zahrnuty také offline
aktivity, jako jsou tiSténé materidly, nove ale také face-to-face prednasSky pro zakladni a

sttedni Skoly v regionu, potazmo Moravskoslezském kraji.

Kromé novych kanal se autorka snazila navrhnout také aktualizaci téch stalych, jako jsou
webové stranky ¢i profily na socialnich sitich. Bylo doporuceno vyhledani a navazani spo-
luprace se sponzory, jednotlivé sponzorské balicky, a také dvoji rozpocet. Ten byl autorkou
vytvofen tak, aby byla organizace schopna spravné komunikovat i v pfipad¢, Ze se ji tento

zamér nepodafi naplnit.

Mezi stézejni navrhy pro komunikaci s cilovou skupinou autorka povazuje tvorbu nejméné

jednoho videa, aktualizaci webovych stranek a Skolni prednasky s zéky ve véku cilové sku-
piny.
Mimo jiné se autorka snazila vnést do komunikace nejen inovaci ve sméru k zakazniktim,

ale jednim z doporuceni je také dbat o komunikaci interni a snazit se kontinualné motivovat

své zamestnance, tedy instruktory.

Obecné se navrh komunikace miiZze zdat za ne pfili§ prilomovy, nicméné v piipadé, Ze se Za
Obzor rozhodne navrhované prvky implementovat, jde v dobrovolném sdruZeni nadSenct
zazitkoveé pedagogiky 1 v této forme o velké mnozstvi prace, které ve vysledku neni motivo-
vano témet Zadnym finanénim ohodnocenim. Idealnim vysledkem a potvrzenim dobte od-
vedené prace bude pro organizace loajalita svych zakazniki, bezproblémové napliiovani za-
jezdovych kapacit, dobra ndlada v prostiedi tymu instruktori a samotny osobni rozvoj kaz-

deho ze zainteresované skupiny.
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ZAVER
Tato diplomova prace pojednavala o marketingové komunikaci sdruzeni instruktort zazit-
kové pedagogiky Za Obzor. Hlavnim cilem bylo popsat sou¢asnou komunikaci organizace

smérem ke své cilové skuping, odhalit jeji nedostatky a posléze navrhnout takové feseni, jez

by bylo realizovatelné za pomoci nizkych finan¢nich zdroju, ptesto vSak efektivni.

V teoretické Casti této prace byly vysvétleny zakladni marketingové pojmy, jako jsou mar-
ketingova komunikace, komunikac¢ni mix, pedagogika volného ¢asu a zazitkova pedagogika.
Uplné a spravné pochopeni téchto pojmil je pro praci zcela nezbytné. Neméné diilezité je
pak pochopit specifika, jez aktivity zazitkového vzdélavani skytaji, a to zejména u aktivit Za
Obzoru, ¢ehoz bylo dosdhnuto v ¢asti praktické. Kromé soucasné marketingové komuni-
kace, jak smérem k zdkaznikim, tak smérem dovnitf, byly popsany také jednotlivé sluzby,
které organizace nabizi. Soucasné bylo poukazano na konkurenci v oboru zazitkové peda-

gogiky v okoli mésta Kopftivnice, kde organizace Za Obzor sidli.

Velmi dualezitou casti praktické Casti bylo provedeni a vyhodnoceni marketingového vy-

zkumu pomoci metody focus group.

Pro tento vyzkum byly vybrany dvé navzajem odlisné skupiny déti a mladistvych. Prvni
z nich tvofili lidé, ktefi se v minulosti jiz zucastnili minimalné jednoho kurzu portfolia Za
Obzor, Gcastnici druhé skupiny naopak zddnou piedchozi zkuSenost s organizaci Za Obzor

nem¢éli. Pro vyzkum byly vytvofeny dvé vyzkumné otazky:

VOI: Jaka jsou kritéria vybéru letni volnocasové aktivity pro cilovou skupinu a potkavaji se

tato kritéria s charakteristikou sluzeb Za Obzor?
VO2: Skrze které propagacni nastroje komunikovat sluzby organizace Za Obzor?

Podafilo se odpovédét na ob€ z nich. DileZitym kritériem pii vybéru letni volno€asové cha-
rakteristiky je podle cilové skupiny samotna naplii kurzi, kterd by se méla odliSovat od ty-
pickych letnich tabort. Aktivity by mély byt kvalitné¢ zpracované, ak¢ni, z ¢asti adrenali-

nové. Ucastnici chtéji na akcich prozit nové situace, na které nevi jak reagovat.

Komunikaéni nastroje, které Za Obzor v soucasné chvili pouZzivd, jsou vesmées vybrany
spravné — organizace ovsem pokulhava v komunikaci na nich. Informace naptic¢ kandly nej-
sou aktudlni, také jejich zpracovani neni idealni. Obsahem této diplomové prace, a to
zejmeéna projektove Casti, je navrh pldnu obsahu, Cetnost pfispivani a také voditku k uziva-

nym zdrojim.
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Vysledkem téchto zkoumani bylo zjisténi vnimani a reakce cilové skupiny na soucasné jed-
notlivé slozky marketingové komunikace a také vztah ucastnikl k charakteru naplné aktivit,
jez sdruzeni potrada. Na zaklad¢ zjisténych skuteCnosti byla v projektové ¢asti navrhnuta
novéa komunikacni strategie Za Obzor, komunikujici skrze kanaly, které se v zavislosti na
vysledky vyzkumu jevily jako nejvhodnéjsi. Ta pracuje prevazné s doporucenimi pro aktu-
alizaci soucasnych prvkd, jako naptiklad renovace webovych stranek ¢i zkvalitnéni vzhledu
propagacnich plakati a letdku. Veskeré z aktivit byly takto navrzeny pfevazné pro velmi
maly marketingovy rozpocet, kterym organizace disponuje. Z toho divodu bylo doporuceno
také zacit podnikat kroky k navdzani sponzorské spoluprace s nékterou z firem v regionu
Novoji¢insko. Rozpocet byl navrhnut ve dvou variantach. Varianta A svym obsahem zo-
hlediiuje soucasny finan¢ni marketingovy rozpocet organizace. Varianta B pracuje s ideal-
nim rozpoctem, na némz se podili finan¢ni zdroje vyplyvajici z navrhnuté sponzorské spo-
pii implementaci komunikacni strategie tfeba pocitat, a dale také navrh k predejiti nebo eli-

minaci téchto limitu.

Tato diplomova prace byla vytvofena primarné pro potfeby sdruzeni Za Obzor a jeji instruk-
tory. Ve vysledku se nemusi nutné jednat o pfesny navod postupu. Za Obzor jej miZe vyuzit
jako voditko nebo jako inspiraci k implementaci marketingové komunikace v jiné podobg,
avSak vysledek takového konani by mél byt ve vSech piipadech stejny - zkvalitnit komuni-
kaci dovnitf 1 ven a tim zajistit udrZitelnost fungovani organizace a poskytovani sluZzeb na

tak dlouho, jak jen bude mozné.
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PRILOHA PI: § 17 O PEDAGOGICKYCH PRACOVNICICH
ZAKONA C. 563/2004 SB.

Platné znéni ¢asti prvni zdkona ¢. 563/2004 Sb., o pedagogickych pracovnicich a o zméné

nekterych zakont

Zakon ¢. 563/2004 Sb., o pedagogickych pracovnicich a 0 zméné nékterych zakont
(ve znéni zakona ¢. 383/2005 Sb., zakona ¢. 179/2006 Sb., zakona ¢. 264/2006 Sb., zakona
¢. 189/2008 Sb., zakona ¢. 384/2008 Sb., zakona ¢. 223/2009 Sb., zdkona ¢. 227/2009 Sb.,
zakona €. 422/2009 Sb., zakona ¢. 159/2010 Sb., zékona ¢. 420/2011 Sb., zakona ¢. 198/2012
Sb., zakona ¢. 333/2012 Sb., zakona ¢. 197/2014 Sb., zakona ¢. 332/2014 Sb., zakona
¢. 82/2015 Sb. a zakona ¢. 379/2015 Sb. — nabyti uc¢innosti 12. ledna 2016)

Parlament se usnesl na tomto zakoné Ceské republiky:

CAST PRVNI
PEDAGOGICTI PRACOVNICI SKOL A SKOLSKYCH ZARIZENi
HLAVA I
OBECNA USTANOVENI
§1
Piedmét a rozsah upravy
(1) Tento zékon upravuje

a) odchylky pfi sjednavani doby trvani pracovniho poméru na dobu urcitou pedagogickych

pracovnikd,

b) ptedpoklady pro vykon ¢innosti pedagogickych pracovniki,
¢) pracovni dobu pedagogickych pracovnik,

d) dalsi vzd€lavani a kariérni systém pedagogickych pracovnik.

(2) Tento zakon se vztahuje na pedagogické pracovniky Skol a Skolskych zatizeni,
které jsou zapsany do rejstiiku Skol a Skolskych zatizenil) (dale jen ,,8kola®), a na pedago-

gické pracovniky v zafizenich socidlnich sluzeb.

(..)



§17

Pedagog volného ¢asu

(1) Pedagog volného casu, ktery vykonava komplexni ptimou pedagogickou ¢innost
v zajmovém vzdélavani ve Skolach a skolskych zatizenich pro zajmové vzdélavani, ziskava

odbornou kvalifikaci

a) vysokoskolskym vzdélanim ziskanym studiem v akreditovaném studijnim programu v

oblasti pedagogickych véd,

b) vysokoskolskym vzdélanim ziskanym ukoncenim jiného akreditovaného studijniho pro-

gramu nez podle pismene a) a

1. vzdélanim v programu celozivotniho vzdélavani uskuteciiovaném vysokou skolou a za-

méfeném na pedagogiku, nebo
2. studiem pedagogiky,

¢) vyssim odbornym vzdélanim ziskanym ukoncenim akreditovaného vzdélavaciho pro-

gramu vyssi odborné Skoly v oboru vzdélani s pedagogickym zamétenim,

d) vy$§im odbornym vzdélanim ziskanym ukoncenim jiného akreditované¢ho vzdélavaciho

programu nez podle pismene c) a

1. vzdélanim v programu celoZivotniho vzdélavani uskute¢iiovaném vysokou Skolou a za-

méfeném na pedagogiku, nebo
2. studiem pedagogiky,
e) sttednim vzdélanim s maturitni zkouskou ziskanym ukoncenim vzdélavaciho programu
sttedniho vzdélavani v oboru vzdélani s pedagogickym zaméfenim, nebo
f) sttednim vzdélanim s maturitni zkouskou ziskanym ukoncenim jiného vzdélavaciho pro-
gramu sttedniho vzdélavani nez podle pismene e) a
1. vzdélanim v programu celoZivotniho vzdélavani uskute¢iiovaném vysokou skolou a za-
meéfeném na pedagogiku, nebo
2. studiem pedagogiky.

(2) Pedagog volného casu, ktery vykonava dil¢i pfimou pedagogickou ¢innost v za-
jmovém vzdélavani ve Skolach a Skolskych zatizenich pro zajmové vzdélavani, ziskava od-

bornou kvalifikaci



a) vzdélanim podle odstavce 1, nebo

b) stfednim vzdélanim s vyucnim listem ziskanym ukoncenim vzdélavaciho programu stied-
niho vzdélavani a
1. vzdélanim v programu celozivotniho vzdélavani uskute¢iiovaném vysokou skolou a za-

meéfeném na pedagogiku, nebo
2. studiem pedagogiky.

(3) Pedagog volného casu pro aktivity zajmového vzdélavani odpovidajici umélec-
kému zaméteni ziskdva odbornou kvalifikaci vysokoskolskym vzdélanim ziskanym studiem
v akreditovaném magisterském studijnim programu v oblasti umeéni studijniho oboru ume-

lecko-pedagogického zaméieni.

(4) Zaméstnanci, ktery je vykonnym umélcem?7), vytvarnym umélcem nebo ktery ma
odbornou kvalifikaci podle § 10 odst. 1 nebo § 21, muze feditel Skoly pisemné uznat pted-
poklad odborné kvalifikace pedagoga volného casu pro aktivity zdjmového vzdélavani od-
povidajici uméleckému zaméteni nebo odborné kvalifikaci zaméstnance za splnény, pokud
tydenni pracovni doba tohoto zaméstnance u pravnické osoby vykonavajici ¢innost Skoly
nepiesahuje polovinu stanovené tydenni pracovni doby a pokud tento zaméstnanec mimo
pracovnépravni vztah k pravnické osob¢ vykonavajici ¢innost Skoly provadi umélecké vy-
kony, vytvari umélecka dila nebo vykonéava Cinnost, pro niz splituje odbornou kvalifikaci
podle § 10 odst. 1 nebo § 21. Uznani splnéni ptfedpokladu odborné kvalifikace plati pro ucely
tohoto zdkona po dobu, po kterou zaméstnanec spliiuje podminky podle véty prvni. (...)

(MSMT, ©2016)



PRILOHA PII: OTAZKY SCENARE FOCUS GROUP

2 cilové skupiny:
1. kolo: aktivni G¢astnici akci Za Obzor

2. kolo: potencialni ucastnici akci Za Obzor

Scénarfe maji jednu spolecnou Cast, a to o zpuisobu ziskavani informaci - skrze které mé-
dium, apod. ale také pro zjisténi, do jaké miry rozumi problematice zazitkového vzdéla-
vani.

Druha ¢ast je pro kazdou ze skupin poskladana z otazek, které pomohou 1épe porozumét

oslovené skuping a jejimu pohledu na zkoumanou problematiku.

e skupina 1: mladez 18 - 20 let, aktivni icastnici akci Za Obzor

Z otazek v této skupiné zkoumame predevsim podnéty pro ucast v aktivitach zazitkového
vzdeélavani, emoce s timto vzdélavanim spojené, viiv absolvovani takovych aktivit na redlny
zivot. Dale potom chovani ucastnikii na socidlnich sitich a jejich obsahové preference a
také zpusob ziskdavani informaci. Odpoveédi respondentit poslouzi mimo jiné i k tvorbé dal-

Stho ze scénarii vyzkumu.

Ze zacatku si vysvétlime nékteré pojmy - média, socialni sité, online a offline prostredi, atd.
abychom respondenty dopredu seznamili s pojmy, kterym by nemuseli uplné rozumeét, a
které se ve vyzkumu vyskytuji.

- Nejprve vas poprosim se predstavit, staci fict své jméno a vek.

- Rozumite pojmu zazitkova pedagogika? Dokazali byste pojem vysvétlit?

Jde o pristup vzdélavani prozitkem. Ucastnik, ktery se ticastni vzdélavaciho kurzu zdzitkové
pedagogiky prozZiva nasimulované situace, ke kterym by v bézném Zivoté kazdodenné nedo-
slo. ProZitim si takové situace se uci novym schopnostem reakci.
- VSichni jak tady sedite, jste se v minulosti zii€astnili nejméné jednoho zaZitkového
kurzu potéddaného sdruzenim Za Obzor. Ktera akce to byla?
- Kolika zazitkovych kurzl jste se od t€¢ doby zucastnili?

- Co vas ptimélo opakovan¢ absolvovat zazitkové kurzy Za Obzoru?



- Pamatujete si nékterou z her hranou na nékterém z pobyti? Mate néjakou oblibe-
nou? Dokazete si vzpomenout na jeji pravidla, specifika? Myslite, Ze jste si nékte-
rou ze zkusenosti ziskanou béhem hrani této hry pienesli do readlného zivota?

- Jak jste se o organizaci Za Obzor dozved¢li?

- Doporucili byste Za Obzor a jeho akce svym znamym?

- Pokracujeme obecné par otdzkami o vaSem chovani na socidlnich sitich. Na kterych
socialnich sitich mate profil a které vyuzivate? Které z nich davate piednost? Proc¢?

- Kolik ¢asu denné travite v online prostiedi?

- Kde nejvice ziskavate informace? At uz ndhodou (napf. projdu kolem nasténky,
posloucham radio pii cesté autem) nebo kde je umysiné vyhledavate (internet, tisk,
atd.?)

- At uz v online ¢i offline prostiedi, ktery z formatt fotografie, video ¢i plakat na vas
nejvice pasobi, kterého z nich si nejjistéji vSimnete?

- Myslite si, Ze se d4 emoce zazitkil z kurzit Za Obzor ziskat pouze vlastni zkusSe-

nosti, nebo je mozné ji predat vypravénim, fotografiemi, ¢i videem?

o skupina2: déti 12 - 13 let, bez povédomi o organizaci Za Obzor a
jejich aktivitach

Ahoj, vSechny tady vitam a moc d€kuju, Ze jste dneska pfisli. Jmenuji se Linda a za par
mésict bych méla dokon¢it studium na vysoké Skole. K tomu mi ale nejdiive musite trochu
pomoct vy. V nasledujici hodin€ se vas budu ptat na spoustu véci, protoZze mé zajima vas
nazor na né. Co je dllezité si pti vSech otazkach pamatovat je pouze jedna véc, a to, Ze
zadna z odpovédi nikdy nebude Spatné. Opravdu mé zajima to, co si myslite, to, co vas
jako prvni napadne, jednoduse neexistuje zddna spravna nebo Spatna odpovéd'.
Cely nas rozhovor budu nahravat a proto vas chci poprosit, abyste jeden po druhém na na-

hravku fekli, Ze souhlasite s tim byt nahravani a Ze jste tady dobrovolné¢.

- Jak se yjmenujes, kolik je ti let a jaké jsou tvé konicky?

- Co nejradéji d&las ve volném ¢ase? Cim se rad bavis?

- Navstévujes n¢jaky krouzek? Jak jsi se o ném dozvédel/a?/Proc€ jsi do néj zacal
chodit?

- Co d¢las, kdyz se nudis?

- Libi se ti tento plakat? Ukdzka ¢.1 (Ptiloha P 1V)

- Myslis, ze je lepsi neZ tento? Ukdzka ¢.2. (Ptiloha V) Pro¢€ si to myslis?



- Zaujal by t& n&ktery z téch plakatti? Hledal bys diky nému dalsi informace?
- Na co myslis, Ze t¢ ma plakat naldkat?

- ViS co je to zazitkova pedagogika? (Zkusis pojem vysvétlit?)

Jde o uceni z dusledkii vlastniho jednani, hledani netradicnich reseni a spolecné prekona-
vani ukolu a vyzev. Prace zazitkového pedagoga spociva v zamérném vytvareni situact, v
nichz predpoklada intenzivni prozZivani, a nasledné pedagogické praci s temito proZitky
(zpétnou vazbou). Jednoduse jde o to ucit se zazitkem - proZit situaci, nabyt zkusenost a na-

ucit se nebo se inspirovat, jak se v budoucnu chovat v urcitych situacich.

Mimo to, Ze chodim na vysokou, ve volném case jezdim jako instruktor na zazitkové pobyty.
Predstavte si to jako letni tabor s tim rozdilem, Ze hry, které tam hrajeme, jsou rekneme
chytrejsi. Jejich pravidla nejsou narocnd, ale hrani hry vyzaduje, abyste se vzili do role.

Mozna se to Spatné chdpe a proto myslim, zZe jednodussi bude si jednu z her predstavit.

Predstaveni hry Zachrante vojina Rayena. .

- Rozumis pravidlim? Lakalo by t¢ zazit podobnou bojovku?

- Podivame se spolu na jedno video. Video 40 let Prazdninové skoly Lipnice. Co si o
takovém videu myslite? Bavilo vas koukat na n¢j, nebo vas spiSe nudilo? Chteli
byste po shlédnuti videa zazit takovy tdbor? (Pro¢ ne?)

- Kde hledas informace do $koly? A kde o tom, co t€ bavi nebo zajima?

- VI§, co jsou to socidlni sit€? Mas profil na nékteré z nich? Na které z nich travis

nejvic Casu?


https://cs.wikipedia.org/wiki/U%C4%8Ditel

PRILOHA PIII: HRA HUMANUS

Fyzickd z4té7 1 Polet hrdcli [15-35
4 Vékova kate-
Psychicka zatéz gorie 16 - nad 50
Na pfipravu 1h Prostredi mistnost imitujici jaderny kryt
Instruktorll na 5
pfipr. Denni doba vecer aZ noc
Cas na hru 3-4h  [Roc¢nidoba |kdykoliv
Instruktorl na 5.3 svételny majak, nahravka zvuku sirény, pomicka pro Upravu
hru Material hlasu, stopky

Cil: Rozvoj spoluprace a psychické odolnosti, feSeni problémii.

Charakteristika: Inscenacni hra. Pfi jaderné katastrof€ se zachrani v krytu mala skupinka
lidi, ktera musi fesit problémy preziti.

Realizace hry: Uvod hry (vyhlaeni jaderné katastrofy) miize byt realizovan réiznymi zpa-
soby. Napftiklad prudkym pteruSenim programu nebo vyrusenim hract od vecete. Hra byla
realizovana i tak, ze simulovana jaderna katastrofa byla vyhlaSena po pravée skoncené oprav-
dové exkurzi v objektu jaderné elektrarny Temelin. Nasledovala hra probihajici v ruinach
zaniklé vesnice pobliz Temelina. Cilem uvodni Casti hry je dostat Gi¢astniky z mista, kde se
nalézaji, do ,,jaderné¢ho krytu* a z nalady, ve které jsou (obvykle veseld, ni¢im nenaruSend)
do stresu a mirného chaosu regulovaného instruktory. Do krytu jsou hnani za zvuku sirény.
Ugastnikil v krytu ,,poéita¢™ (organizator s pomiickou pro upravu hlasu) oznami momentalni
situaci a postupné jim predklada otazky a problémové situace a zada jejich feSeni. Pocitac
se ozyva vzdy po jasném signalu — elektronické pipani, svételny majak apod. Zavér hry je
mozno prezentovat jako nastoupeni do modulu a odlet na bezpecnou planetu nebo snizeni

nebezpecné radioaktivity na Uroven, kterou lze preZit.
Mozné varianty nastolenych problémi:

,Doslo k jaderné havarii. Jste napojeni na robota 070395. Pocita¢ zaznamenal existenci tfi
skupin lidi, ktefi se zachranili, a vy jste jednou z nich. Diky po¢itaci zabudovanému v robo-
tovi mate redlnou Sanci na pfeziti, a to i pfes velmi silné radioaktivni zafeni. Nevychazejte

z krytu. Zélezi pouze na vas, zda lidstvo ptezije.
»Zvolte si systém organizace vasi skupiny a zplisob rozhodovani. Ozvu se za 10 minut.*

Po 4 minutdch jeden z organizatori piistoupi ke krytu a zaboucha na dvefte:



,»Pred krytem je clovék. Zbyvaji mu jen desitky vtefin nadéje na preziti. Nedoporucuji ote-

virat! Hrozi nebezpeci ozatreni! Rozhodnéte vSak sami, zda oteviete.*

Pokud se hraci béhem jedné minuty domluvi na vpusténi clovéka, organizator vstoupi k nim
do krytu. Tam se vSak nezapojuje intenzivné do hry. Pokud se hrac¢i do jedné minuty nedo-

hodnou, pocita¢ ohlasi:

,»Osoba nejevi znamky zivota.*

Pocita¢ dale vyzaduje piedchozi zadani:

»Oznamte systém organizace vasi skupiny a zptisob rozhodovéni. Za¢inam nahrévat.*
,»Dekuji, registruji.*

»Neni znama rychlost snizovani radiace. Vytvofte seznam maximalng¢ 6 véci, které nezbytné

budete v krytu pottebovat v pribéhu dalsich dni pobytu. Ozvu se za 8 minut.*

Po osmi minutach se pocita¢ opct ozyva:

,»Oznamte vybrané preferované véci. Zac¢inam nahravat.*

,»Vasi odpoved’ registruji.*

»Zvazte, jak budete feSit problematiku souZiti muzi a Zen. Po 20 minutach mi sdélte odpo-
veéd’.“

Po dvaceti minutach pocita¢ zada odpoved.

,,Z4dam odpovéd’, jak budete fesit problematiku souZiti obou pohlavi.*

,Odpoved’ registruji, ozvu se za 2 minuty.

Po dvou minutéach ptichazi pocitac s hrozivou zpravou:

»Pocita¢ zaznamenal nakazlivou chorobu u jednoho z vas. Nebezpeci pienosu na ostatni.

Hrozi zanik skupiny. Rozhodnéte, co provedete. Jedince zatim analyzuji. Ozvu se za 10 mi-
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nut.
Po 5 minutéch se pocita¢ ozyva:
»Analyza se ukdzala chybnou, nemoc neni nakazliva.*

Po kratké dobé& reprodukujeme hracim mechanické zvuky, na které navaZeme dalsi zpravou

pocitace:



»Pocita¢ zaznamenal radioaktivitu na celé planeté. Snizeni na pfistupnou mez vypocitano na
nékolik let. Zaroven je zjistén zanik zbyvajicich dvou skupin. Jste jediné zivé bytosti na

planeté.“
Po minutové pauze pocitaC pokracuje:

,» Vyfeste akutni problém. U dvou Zen bylo zjisténo t€hotenstvi: Jana Machackova 3. mésic
téhotenstvi, Petra Novakova 2. mésic t¢hotenstvi. Pravdépodobnost narozeni zdravych déti
je 42%. Mate moznost sva t¢hotenstvi bez problémt a zdravotnich komplikaci nyni pferusit.

Rozhodnéte do 5 minut.*

Jména musi byt konkrétni. Skupina pak fesi problém peclivéji. Po péti minutach se pocitac
ozyva znovu, aby zaznamenal feSeni:
,,Zadam vase rozhodnuti!*

Nyni se zacind schylovat k zavére¢nému dramatu. Pocita¢ vyda dalsi hlaSeni:

»Kapacita krytu se snizuje. Za 5 minut oznamte 10 jmen lidi, kteti musi kryt opustit v zajmu

zachovani zivotl zbylych ¢lent skupiny.*
Po péti minutach se pocita¢ znovu ozyva:
»Oznamte 10 jmen.

Pokud hraci vyberou mezi sebou 10 lidi, kteti by méli opustit kryt, nasleduje hlaseni, pti
kterém jsou otevieny dveie a 10 hraci je vyvedeno ven. Tito hraci jsou odvadéni do mista
zakonceni hry. Mizeme jim fici, ze pobliz bylo nalezeno misto, kde mohou prezit. Miize se

také stat, Ze hraci se rozhodnou opustit kryt vSichni, a tim hru ukon¢i.
Se zbylymi hraci rozehrajeme jesté zdvérecnou partii:

»POZOR, POZOR, POZOR!!! Radiace se zvySuje, vas kryt prestava byt bezpecny. Nastava
krajni varianta. Asi pfed 10 lety vybrala OSN v tajném programu planetu, kam by v ptipade
zni¢eni Zemé mohla byt pfemisténa lidska civilizace. Za 30 minut je planovéan odlet modulu.
Nez vsak pfistanete na nové planeté, musite polozit zdklady nové lidské spole¢nosti. Pama-

tujte pfitom na hrozny konec planety Zemé a na vse, co k nému vedlo.*
Po 15 minutach navéze pocitac opét spojeni s hraci:
»Zadam vasi odpovéd’, vyslovte 10 zakont pro zéklad nové civilizace.*

Posledni hlaSeni vyzyva zbylé hrace k odchodu z krytu:



»Radioaktivita stoupa. Opust'te kryt. Nastupte do modulu. Dékuji za spolupraci.®

Nyni odvadime zbylé hrace na misto zakonceni hry. Zaveér musi byt pro obé dvé skupiny
citlivy, ptisobivy, aby cela hra mohla v ucastnicich doznit. Miizeme naptiklad udélat cestu

v koridoru svicek, ktera vede k modulu, kde je nachystana vecete.

Metodické poznamky: Nejmladsi moznou vékovou skupinou jsou stfedoskoléci a hru uva-
dime az v dobg, kdy se ucastnici alespoii ¢aste¢nd znaji. Casové intervaly ménime pruzné
podle situace v krytu. Instruktofi mimo kryt musi byt absolutné v klidu, Gc¢astnici o nich
nesmé&ji védét. Kryt by mél byt minimalné osvétleny (napt. svicka), zabednény (véetné
oken), dvefe se nesmi dat otevfit. Syrovost prosttedi hru podtrhuje (napt. sklepni mistnost).
Pro vétsi sugestivnost Ize do krytu ptipravit trochu vody a chleba — v ucastnicich vznikne
dojem, Ze zde budou dlouho. ,,Robot* nesmi pfipustit v zddné chvili diskusi. S G¢astniky
komunikuje pouze dle pfipraveného modelu. Nesmi reagovat na zadné otdzky ¢i pfipominky.
Hra by ztratila sviij piivodni vyznam a dynamiku. Klicovou zalezitosti je zpétny rozbor hry.
Doporucuje se udélat jej s jedno az dvoudennim zpozdénim a vracet se pii ném ke kazdému
bodu zvlast’. Proto je vhodné délat si béhem hry poznamky o chovani uvnitt krytu, napadech,

projevech a pfipadn€ odpovedi nahravat na diktafon.

Zdroj: Zlaty fond her II.



PRILOHA PIV: PLAKAT OUTDOOR CAMP 2018

LETNI ZAZITKOVA AKCE

3444,- XC
14 -18 LET

28.6.- 8.7.201%

TABOROVA ZAKLADNA V KLETNE

Jit do nezndma, je lepii nez ziistat tom

kde nic nent.

KONTAKT: Bc.Dan Brchel, DDA Kopfivnice, kptJarose 1077, 74221 Kopfivnice www.zaobzor.cz. www.ddmkoprivnice.cz, don@ddmkoprivnice.cz

V CENE: doprava, ubytoveni (chatky, budove), organizatoti, stravo, naklody na hry o kfivity
PORADA: ToObzor, sdruzent instuktort zditkové pedagogiky DDA Kopfivnice

Zdroj: Za Obzor.cz, 2019



PRILOHA PV: PLAKAT OUTDOOR CAMP 2018

ZaObzor, sdruZeni instruktord zaZitkové pedagogiky DDM Kopfivnice, pofada
letnl zaZitkovou akci

_ Sg6borova ztkladna Kletns

. BV ceneStrava, ubytovani,
I 30/6-9/7 : organiz,@tﬁﬁi, material

W3444 ke

Zdroj: Za Obzor.cz, 2019



