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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Préce se zabyva marketingovym mixem Letni zurnalistické Skoly Karla Havlicka Borov-
ského. Jejim cilem je shromazdit teoretické podklady k marketingovému mixu neziskové
vzdélavaci organizace. V praktické Casti pak na zaklad¢ dotaznikového Seteni a hloubko-
vych rozhovorti analyzuje soucasny stav marketingového mixu projektu a v zavéru navrhu-

je feSeni do budoucna.

Klic¢ova slova:

Marketingovy mix, komunikaéni mix, neziskova organizace, neziskovy sektor, vzdélavani,

Letni zurnalisticka Skola Karla Havli¢ka Borovského

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The assignement concerns with the marketing mix of Summer Journalism School of Karel
Havli¢ek Borovsky. It aims to collect theoretical bases for marketing mix of non profit or-
ganisation specialized in education. The practical part - based on questionnaire and in-
depth interviews - analyses the current aspects of marketing mix of the project and in conc-

lusion it offers several resolutions for the future.

Keywords:

Marketing mix, communication mix, non profit organizations, nonprofit sector, education,

Summer Journalistic School of Karel Havlicek Borovsky.
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UvVOoD

Marketing se v dnes$ni dobé stava stale vyznamné&jsi a potiebné&jsi védou, kterou spousta
subjektt teprve objevuje. Jde ruku v ruce s komunikaci, ktera je neméné dulezita. Kdo ne-
komunikuje, jako by nezil. To plati jak o lidech, tak o pravnickych subjektech. S neustalym
rozvojem novych informacnich technologii a cest je rovnéz dilezité jit s dobou a objevovat
stale nové a nové cesty komunikace. Marketing a komunikace jsou dilezité obory nejen

pro komer¢ni subjekty, ale 1 pro neziskovy sektor.

Marketingovy mix je vlastné takovym névodem, jak byt v boji o zdkaznika Gspésny a jak
nejidedlnéji nastavit jeho jednotlivé prvky. Zakladem je samoziejmé produkt, to, co si za-
kaznik odnasi, v pfipad¢ sluzeb to, co dostava. Podstatné je i nastaveni cenové politiky
a distribucni strategie. Hodn¢ dtilezitd je uz vySe zminénd komunikace, jednotlivé prvky
komunika¢niho mixu musi odpovidat chovéni cilové skupiny, dalezity je vybeér médii
| forma sdéleni. V pfipadé sluzeb je pak marketingovy mix rozsifen o neméné dulezitou

polozku — lidé, kterd mé velky vliv na kone¢né podob¢ samotného produktu.

S védomim vySe zminéného se autor rozhodl pro téma, které bude mit pfinos jak pro jeho
nejblizsi okoli, tak pro né¢j samotného. Proto si jako téma své bakalarské prace vybral mar-
ketingovy mix projektu Letni Zurnalisticka $kola Karla Havlicka Borovského (LZS), kterou
pofadd obecné prospéSna spolecnost Centrum Vysocina kazdy rok ptedposledni tyden
v srpnu v Havli¢kové Brodé. Autor je totiz sam absolventem nékolika ro¢nikt tohoto pro-
jektu a v soucasné dobé se podili na jeho organizaci. V roce 2012 se uskute¢ni uz osmy
ro¢nik tohoto prestizniho projektu, jehoZz kvalita rok od roku stoupa. Pravé proto vznikne
I tato prace, ktera navaze na autorovu Ro¢nikovou praci z prvniho ro¢niku studia na Fakul-
té¢ multimedialnich komunikaci na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zling. VySe zminéna rocni-
kova prace se zabyvala propagaci LZS a odhalila nékteré nedostatky, které ukazal dotazni-
kovy prizkum mezi ucastniky Skoly v roce 2010. Pravé z néj bude bakalafska prace ¢astecné

vychazet.

V teoretické c¢asti autor nejprve charakterizuje neziskovy sektor a konkrétné se zaméfi
na zkoumany typ neziskové organizace. V dalsi ¢asti pak charakterizuje a podrobné popise
marketingovy mix s piihlédnutim ke specifikiim projektu. Nebude se tedy jednat o standartni
marketingovy mix, ale bude zaméfen na neziskovy sektor, vzdé€lavani a bude obsahovat i po-

znatky z marketingu sluzeb.
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Prakticka ¢ast bakalafské prace pak bude vychazet z vyse zminénych vysledkt kvantitativni-
ho dotaznikového prizkumu mezi cilovou skupinou projektu, ktery autor zpracovaval ve
své ro¢nikové praci. Dale bude doplnéna o kvalitativni prizkum celého marketingového
mixu, ktery bude realizovan formou hloubkovych rozhovora s absolventy Skoly. Z divoda
casovych i finan¢nich bude omezen na 10-20 respondentd, ktefi by vSak pro potieby prace
m¢eli stacit.

Cilem préce je odhalit slabé stranky celého marketingového mixu projektu a v zavéru na-
vrhnout doporuceni do budoucna. Vysledky prace budou pifedlozeny organiza¢nimu tymu

LZS, ktery z nich bude vychazet pii organizaci dalsich ro¢niki.
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. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

1.1 Charakteristika neziskového sektoru

Neziskovy sektor je soucasti narodniho hospodafstvi. Jednd se o prostor mezi sektorem
statu, sektorem trhu a ob¢anem, ktery vyrovnava pietlak ekonomickych zajmi nejsilnéjSich
hraci na vsech typech trhu. Podle svédského ekonoma Victora A. Pestoffa Ize narodni hos-

podafstvi roz¢lenit podle principu financovani na nasledujici sektory.

NARODNI HOSPODARSTVI

ziskovy (trini) sektor neziskovy (netrZni) sektor
vefejny sektor soukromy sektor sektor domacnosti

Obrazek 1 — Clenéni narodniho hospodatstvi podle principu financovani

[Zdroj: Rektoiik, 2001, s. 13]

,Neziskovy (netrzni) sektor je ta ¢ast narodniho hospodafstvi, ve které subjekty v ni fun-
gujici a produkujici statky, ziskdvaji prostfedky pro svoji ¢innost cestou tak zvanych pie-
rozdelovacich procest, jejichz principy jsou podrobné popsany a zkoumany prostiednic-
tvim vefejnych financi. Cilovou funkci neziskového sektoru neni zisk ve finan¢nim vyjad-
feni, ale pfimé dosaZeni uZzitku, ktery ma zpravidla podobu vefejné sluzby. V této skute¢-
nosti spociva zakladni ekonomické specifikum neziskovych organizaci, které s sebou nese

fadu piednosti, ale i fadu problému* (Rektotik, 2001, s. 13).

Na rozdil od komer¢ni a ziskové sféry neni tedy hlavnim cilem neziskového sektoru vytva-
fet zisk, ale dobra vile a usili pomahat. To vSak neznamena, ze organizace v neziskovém

sektoru nemohou tvofit zisk.

»Neziskovost znamend, ze pokud takové organizace vytvoii ucetni zisk, nemohou jej roz-
deélit mezi své zakladatele (majitele), Cleny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu
realizace svého poslani, to znamena investovat jej do inovaci €i rozsifeni poskytovanych

sluzeb* (Bacuvcik, 2011, s. 36).
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Podle vySe zminéného ¢lenéni narodniho hospodaistvi 1ze neziskovy sektor roz¢lenit na tfi

podsektory: vetejny sektor, soukromy sektor a sektor domacnosti.

Vertejny sektor je ta ¢ast neziskového sektoru, kterd je fizena a spravovana vefejnou spra-
vou, je financovana z vefejnych financi a podléha vetejné kontrole. Pfikladem mohou byt

statni a obecni trady, nemocnice a ostatni statni subjekty.

Soukromy sektor je v soukromych rukou, cilovou funkci neni zisk, ale uzitek. ,,Je financo-
van ze soukromych financi, (ale pfispévek z vefejnych financi se nevylucuje) tedy financi
soukromych fyzickych a pravnickych osob, které se rozhodly vlozit své soukromé finance
do konkrétni, predem vymezené produkce nebo distribuce statkd, aniz by ocekavaly, ze jim

tento vklad prinese finanéné vyjadieny zisk* (Rektotik, 2001, s. 14).

Sektor domacnosti je vyznamnou slozkou narodniho hospodafstvi. Je zaclenén do kolobé¢-
hu finan¢nich tokd a ma vyznam pro formovani ob&anské spole¢nosti. Patii sem jednotlivci

i celé domacnosti véetné neformalnich komunitnich vazeb.

Pestoff dale pro zndzornéni rozdéleni nadrodniho hospodafstvi vyuzil plochu trojuhelniku,

na kterém lze vycist zakladni charakteristiky organizaci z jednotlivych sektora.

formalni
sektor

NEZISKOVY
VEREJINY
SEKTOR

neformalni
sektor

verejné
organizace

soukromé
arganizace

NEZISKOVY

ZISKOVY
SOUKROMY
SEKTOR

NEZISKOVY
SEKTOR
DOMACNOSTI
neziskaové / ziskové organizace

organizace

smiSené organizace hrani¢ni organizace
Obrazek 2 — Konec¢na faze ¢lenéni narodniho hospodarstvi dle Pestoffa

[Zdroj: Rektotik, 2001, s. 16]
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1.2 Neziskové organizace

Neziskové organizace se tedy v podstaté d€li na organizace plisobici ve vefejném sektoru
a organizace pusobici v soukromém sektoru. Jak uvadi Rektotik (2001), vefejné neziskové
organizace zajistuji predevsSim vykon vefejné spravy, jsou to organizacni slozky statu
a uzemnich celkil a n¢které ptispévkové organizace (nemocnice, $koly...). Na druhé strané
soukromé neziskové organizace stoji pfevazné mimo dosah vefejné zpravy, nicméné
zejména v souvislosti s uzakonénymi principy na jakych mohou organizace realizovat
své poslani nebo s intervenci do jejich financovani, tvoii i u soukromych neziskovych or-

ganizaci vefejna sprava vyznamny prvek jejich okoli.

Pojem ,,neziskova organizace je sice b&ézné€ pouzivan, neni vSak nijak pravné definovan.
,»Vznik, ¢innost, hospodateni a piipadny zanik jednotlivych neziskovych organizaci je totiz
legislativné upraven fadou zvlastnich zakonii a ne vZzdy panuje shoda, co Ize za neziskovou

organizaci povazovat a co nikoli* (Ministerstvo vnitra, 2012, [online]).

Podle webovych stranek Ministerstva vnitra (2012) se dle Sir§iho vymezeni za neziskové
organizace povazuji subjekty, které maji uréitou institucionalni strukturu bez ohledu
nato, zda jsou formaln¢ nebo pravné registrovany, subjekty soukromé (tzn. oddélené
a nefizené statni spravou), subjekty neziskové, kde si jejich ¢lenové ¢i vlastnici nerozdélu-
ji zisk (zisk vytvaret mohou, ale musi ho investovat zpét do organizace). Dale musi byt
subjekty samospravné a nezavislé, tzn. umoZznit kontrolu vlastnich ¢innosti a nebyt ovla-

dané zvenci, a dobrovolné.

Mezi takto charakterizované neziskové organizace patii tyto pravnické subjekty: obCanska
sdruzeni v¢etné odbord, politické strany a politicka hnuti, cirkve a nabozenské spole¢nosti
vcetné jimi zakladanych pravnickych osob, obecné prospesné spole¢nosti, zdjmova sdruze-
ni pravnickych osob, organizace s mezinarodnim prvkem, nadace a nadacni fondy, spole-
Censtvi vlastnikil jednotek, vefejné vysoké Skoly, honebni spolecenstva, profesni a jiné ko-

mory, jiné¢ subjekty, které nebyly zaloZeny a zfizeny za uc¢elem podnikani.

1.2.1 Obecné prospésna spolecnost
Jednim z typl neziskové organizace je obecné prospeésna spolecnost, ktera poskytuje sluzby
Sirsi vetejnosti nebo urcité jeji skupiné (socidlni sluzby, ekologie, vzdélavani...). Obecné

prospesné spolecnosti jsou upraveny zakonem ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych spo-
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le¢nostech a o zméné a doplnéni nékterych zakonii (novela zakona ¢. 208/2002 Sb.). Zakon
vsak nijak nedefinuje obecné prospésné sluzby, miru prospésnosti urcuje soudce pii zapisu

spole¢nosti do rejstiiku.

»Subjekt poskytujici obecné prospésné sluzby vsem za stejnych podminek. Zisk nesmi byt
rozdélovan mezi zakladatele nebo zaméstnance, pouziva se na financovani dalSich aktivit

spolegnosti (NEZISKOVKY.CZ, 0.p.s., 2010, [online]).

Zakladatelem obecné prospésné spole¢nosti muze byt fyzicka nebo pravnicka osoba, véetné
obci a statu. Zakladacim dokumentem je Zakladaci listina, ktera mimo jiné urci pravomoci
a strukturu organizace a definuje poskytované sluzby. Zakladatel poté jmenuje Spravni

radu (statutarni orgdn), dozor¢i radu a feditele. Spole¢nost nemusi mit zakladni kapital.
V ramci obecné prospésné spolecnosti miize byt realizovana doplitkova podnikatelska ¢in-
nost, kterou je dosazeno u¢innéjSiho vyuziti majetku, a nejsou pfitom nijak ohroZeny po-

skytované sluzby. Zisk mize generovat i hlavni ¢innost, musi vSak byt obecn¢ prospésna.
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2 MARKETINGOVY MIX NEZISKOVE ORGANIZACE VE
VZDELAVANI
»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojti, které firma pouziva

k apravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje v§echno, co firma mize

udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu® (Kotler, 2007, s. 70).

Z této definice je patrné, ze marketingovy mix bude i nedilnou soucasti marketingové stra-
tegie neziskovych subjekti. Na rozdil od komer¢ni sféry nebude u neziskovych organizaci
primarnim cilem zisk, ale napf. Grovenl vydaji nebo kvalita sluzby. Vyznamnou roli me-
zi prvky marketingového mixu bude hrat hlavné produkt a propagace, zatimco cena a dis-
tribuce budou méné¢ dulezité.

Rozdil mezi ziskovou a neziskovou sférou urcuji i subjekty vstupujici na trh tvofici
tzv. marketingové prostiedi. U ziskovych organizaci je to vztah vyrobce — spotiebitel,
ktefi mezi sebou sménuji zbozi a sluzby s penézi, u neziskové organizace je cely proces
slozit€jsi. V neziskovém sektoru totiz spotiebitel zpravidla neni platce, a proto je nutné

piidat subjekt donator, ktery aktivity neziskové organizace financuje. O to vice jsou pak

vvvvvv

produkty,

NEZISKOVA e : - UZIVAT
ORGANIZACE < castecna platba, informace SLUZE%L
produkce {
SR verejna objednavka, kontrola sp?rrgba
moralni zisk ] VEREJNOST uspokojeni potreb

DONATOR
financovani
uspokojeni
filantropickych
potieb

Obrazek 3 — Marketingové prostiedi komerc¢nich firem

[Zdroj: Bacuvcik, 2011, s. 73]
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Mezi hlavni problémy, respektive ukoly patii v neziskovém sektoru udrzovani vztahu
s klienty, partnery, dérci ¢i pfiznivci, ktefi maji bezprostfedni vliv na udrzeni zivotaschop-
nosti projektu nebo organizace. Jednim z hlavnich marketingovych tkolt je tedy udrzovani
dobrych vztahi a rozSifovani jejich tfad, z ¢ehoz pak plyne Uspé$né ziskani klientd,

ale i donatort, piipadné podpory ze strany vetejné spravy.

Vzhledem k tomu, ze Letni zurnalisticka Skola je projekt vzdélavaci, pii stanoveni cilového
trhu musime brat ohled i na tento fakt. Podle Svétlika (1996) mizeme trh vzdélavacich
sluzeb chapat jako urcitou oblast ekonomické reality spole¢nosti, ve které dochazi k vymé-
né informaci mezi subjekty zapojenymi do celého procesu (Skola, domécnost, stat). Ten-
to trh na rozdil od ostatnich nefunguje zdaleka tak trzné. Nelze prili§ kalkulovat s kvalitou
nabizeného produktu (u vefejného $kolstvi témét vibec, u dalich projekti typu LZS lze
srovnavat jen velmi tézko), malo funkénim faktorem je i cena a v neposledni fad¢ nardzime
na regiondlni charakter a omezené moznosti ubytovani a dopravy, které vSak s rostoucim
vékem cilové skupiny ¢asteéné odpadaji. Rozdil je pak i v celkovém pojeti marketingu.
»Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v kone¢né
fazi uspokojeni potieb a prani zadkaznikt Skoly efektivnim zpisobem zajistujicim zaroven
splnéni cili skoly* (Svétlik, 1996, s. 16). Zakaznikem jsou samoziejmée rozumeéni studenti
a uspokojeni jejich potieb a ptrani je hlavnim tkolem vzdélavaci instituce. Podle Svétlika
(1996) je dulezité rozlisovat jejich kratkodobé a dlouhodobé potieby a dat je do souladu
se zajmy Skoly a navic jesté vnimat ekonomickeé, socidlni a etnické zajmy spolecnosti, tedy
V podstaté¢ socialni marketing. ,,Socidlni marketing ptredpokladd, Ze Skoly budou brat
v uvahu rovnovahu tfi dilezitych faktort; cilt Skoly, uspokojeni potfeb a prani zékaznikt

a vetfejny zajem* (Svétlik, 1996, s. 24).

Oproti standartnimu marketingovému mixu pak v oblasti marketingu vzdélavani a nezis-
kovém sektoru miZeme vymezit misto klasickych 4 P o jedno ,,P* navic: product (vyro-
bek), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace) a people (lidé). Produktem
se rozumi sluzba, respektive vzd€lavani, predavani znalosti a zkusenosti. Obsahuje tak
silny lidsky element - PEOPLE, ktery je ze vSech slozek marketingového mixu nejnaroc-
néjsi a Ize ho jen téZko nastavit. Zaméstnanci vzdélavaci organizace, lektofi a Skolitelé jsou
soucasti sluzby a je velmi obtizné zajistit stejnou kvalitu vSech a eliminovat jejich zaporné

vlastnosti.
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Dalsi  dtlezit¢ pravidlo koresponduje s obecnym  marketingovym — mixem.
,V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat vzdjemné vazby jednotlivych prvkl
I jejich harmonické uplatiovani pii feSeni konkrétnich situaci v ramci urcitych ¢innosti
dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek zévisi na spravném vzdjemném ,,poméru®,
,hamixovani“ ¢i kombinaci vSech slozek marketingového mixu* (Foret, Prochazka, Urba-

nek, 2005, s. 89).

V neposledni fad€ je nutné zminit, Ze ani v neziskovém sektoru marketingovy mix neni
staticky. Stejné jako se v komer¢ni sféfe méni trzni prostredi, naklady na vyrobu a dalsi
faktory, i v neziskovém sektoru dochazi ke zménam prostiedi — vznikaji konkurenéni orga-
nizace, méni se cilova skupina a objevuji se nové moznosti financovani. Vse je tifeba di-
sledn¢ sledovat a marketingovy mix prub&zné ptizptsobovat. V procesu tvorby marketin-
gového mixu musime brat v ivahu hlavné potieby a prani zdkazniki, nabizet kvalitni sluz-
by, pfipadné¢ dobie stanovit cenu a v neposledni fad¢ i u¢inné propagovat danou sluzbu.

Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou podrobné rozebrany na nasledujicich fadcich.

2.1 Product

Zakladni slozkou marketingového mixu je produkt, tedy vyrobek nebo sluzba. Podle Kotle-
ra se produktem ve vSeobecném marketingovém mixu rozumi ,,cokoli, co je mozné nabid-
nout na trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotfeb& a co mlzZe uspokojit néjakou potiebu ¢i prani*
(Kotler, 2007, s. 70). V ptipadé vzdélavaci neziskové organizace je produktem sluzba, re-

spektive uspokojovani potieb a ptani zdkaznikl (studentll) a poskytovani védomosti.

V $irS§im slova smyslu se samotny produkt se sklada

z n¢kolika slozek (viz obrazek). Jadrem produktu je sy o
ROZSIRENY PRODUKT

zékladni hodnota i potieba, jejiz uspokojeni zdkaz-
nik ndkupem sleduje, pfipadné ,,typovost® ¢i ,,p0- REANY ERODUKS

jmovost* dané¢ho produktu. Vlastnim neboli redlnym JADRO
produktem je pak to, co zdkaznik redln¢ dostava.
Jedna se hlavné o kvalitu produktu, kterd je jednim
Z nastroj budovani jeho pozice na trhu. Kvalita
produktu je takov4, jak ji vnimé a hodnoti zékaznik. Obrazek 4 — Produkt

Na kvalitu pak zédkaznika upozoriiuje hlavné znacka, [Zdroj: vlastni]
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cena a propagace, piipadné dals§i faktory. Rozsifenym produktem se rozumi dodate¢né
sluzby a dal$i uzitek. V marketingové teorii se hovoii o tzv. komplexnim produktu, kte-
rym se Casto rozumi cely marketingovy mix. Pravé rozsiteny produkt hraje v konkuren¢nim
prostiedi rozhodujici roli. Pro nastaveni spravné marketingové koncepce produktu je nutné
pochopit a propojit v§echny tfi slozky produktu a nabidnout zékaznikovi to, po ¢em oprav-

du touzi.

Obdobné¢ Ize popsat 1 produkt neziskové vzdelavaci organizace. Jadro odpovida potiebam
zékaznika, redlny produkt vlastni vzdélavani a pod komplexni produkt mizeme zahrnout

celkovou image instituce, nadstandartni sluzby, individualni péci atd.

Dulezitym aspektem pro vyvoj a nastaveni produktu je definovani a specifikace cilové sku-
piny. Hlavni je stanovit KDO jsou na$i zakaznici, CO cht&ji, KDY a KDE to chtéji,
KDO ROZHODUIJE o nikupu/vyuziti sluzby, PROC a JAK nakupuji/vyuZivaji sluzbu.
Idealni k definici a specifikaci cilové skupiny a jejich pozadavki je marketingovy prizkum
trhu. I vzdélavaci instituce by méla mit jasné urcenou cilovou skupiny a védét, kdo je jejim
zakaznikem. To souvisi i1 se zakladnim kamenem nastaveni produktu, kterym je vzdélavaci
program. ,,Sife a kvalita nabidky 8koly je jednim z dilezitych faktortl pro trzni umisténi
Skoly ve vztahu ke konkurenci a pro urceni zajmu zakaznikl o jeji sluzby* (Svétlik, 1996,
s. 223). Sluzby vzdélavaci instituce nejsou hmatatelné a zakaznik si je nemtze prohléd-
nout a vyzkouSet. Samotnou kvalitu tak mizeme posoudit az po koupi, respektive vyuZziti
zaroven nedé¢litelné, sluzba je vytvarena i spotfebovana v pfitomnosti zakaznika. Jeji hod-
noceni tak pfimo souvisi i s vyucujicim, proto je nutné stanoveni patého P — People (viz

kapitola 2.5).

2.2 Price

,Cena je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt* (Kotler, 2007, s. 71).

Oblast vzd&lavani je v Ceské republice z prevazné &asti zaleZitosti stitu a i pies stale pro-
bihajici diskuse je financovana z vetfejnych rozpocti (Bacuvcik, 2011). Do vzdélavaciho
procesu vSak zasahuji i neziskové a komer¢ni subjekty, jejichZ situace je vzhledem
k dostupnosti bezplatného vzdélani pomérné slozita. Musi v prvé fadé presvédcit zajemce
0 vzdélani k ochoté za n¢j platit. V tivodu této kapitoly je nastinéno, ze v piipadé neziskové

vzdé€lavaci organizace nebude cena hrat tak vyznamnou roli, jako u komerénich projektd,
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kde je primarnim cilem zisk. Na druhou stranu ji vSak nelze povazovat za zanedbatelny
prvek marketingového mixu, protoze kazdé zbozi ¢i sluzba vyzaduje néjaké naklady, kte-

ré je potfeba financovat.

.,V neziskovém marketingu je pojeti ceny pon¢kud slozitéjsi: v prvni fad¢ je to ¢astka, kte-
rou uzivatel zaplati za sluzby neziskové organizace a kterd zpravidla nepokryva celé nakla-
dy. O cené je proto potifeba uvazovat také z pohledu donator, a to v nékolika rovinach:
Z pohledu vetejné spravy jde o vysi dotace, kterd byla neziskové organizaci poskytnuta,
ale také o alternativni nalady, které by vznikly, pokud by tato neziskova sluzba nebyla rea-

lizovana® (Bacuv¢ik, 2011, s. 86).

Zdrojem financovani neziskovych organizaci jsou také komercni firmy, které neziskové

projekty nejéastéji podporuji formou sponzoringu.

Stejné jako u komercnich subjektll, 1 u neziskovych projektli by mélo stanoveni ceny vy-
chazet z celkové marketingové strategie. ,,Pro stanoveni ceny je nutno vychazet z disledné
z kalkulace nakladt a vykont a to i v ptipadé zakalkulované ztraty, kterou kazda neziskova
organizace musi eliminovat z jinych zdrojd, nez z prodeje svych statkli, nebot’ v opa¢ném

ptipadé by zanikla® (Rektotik, 2001, s. 143).

Vyse ceny pak rozhodne o postaveni produktu na trhu, o zajmu zakaznikd a v neposledni
fad¢ i o vnimanou kvalitu. Vhodné uréeni poméru mezi uzivatelskou cenou a cenou, kte-
rou zaplati donator, je tedy velmi dilezité. Jednou z funkci ceny je totiz i uréeni hodnoty
sluzby pro zakaznika. ,,Snahou neziskovych organizaci ¢asto byva ptesunout veskeré fi-
nancovani na stranu donatorti, coz ovSem muze byt nékdy kontraproduktivni, protoze uzi-
vatel si takové sluzby nevazi, navic si zvykne na to, ze pro jeji ziskani nemusi dé€lat nic.
Uzivatel zpravidla ani netusi, jaky je pomér jim zaplacené ceny a celkovych nakladi
na sluzbu“ (Bacuv¢ik, 2011, s. 86). Podle Svétlika (1996) Ize vztah mezi hodnotou, kterou

zakaznik ptisuzuje sluzbam a cenou je nasledujici vztah:
Hodnota vzdélavaci sluzby = kvalita / cena.

Kvalitou pak rozumi rozdil mezi studentem ocekavanou a vnimanou kvalitu, hodnotu 1ze

vycislit az dlouhodobé¢, zahrnuje vSe, co vzdélani poskytlo pro budouci Zivot.

Za cenu vSak nemusi byt povazovany pouze finan¢ni prostfedky, ale i1 ¢as a usili realizato-
ri. Podle Janeckové (2001) 1ze v 0 obecné roviné za cenu v neziskovém sektoru povazovat

spise centralné stanovené spole¢enské hodnoty nez pfimo hodnotu pro zdkaznika.
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2.3 Place

»Place (distribuce) zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakazni-

kam* (Kotler, 2007, s. 71).

Pojmem place se tedy v obecném marketingovém mixu rozumi cesta, kterou se produkt
dostane k zakaznikovi. U sluzeb, pod které vzdélavaci instituce spadaji, se astéji pouziva
pojem distribuce, zahrnujici odpovédi na otazky kdy a kde bude vzdélavani provedeno.
At uz se jedna o hmotny produkt ¢i sluzbu, ,,smyslem distribuce je poskytnout kupujicim
pozadované produkty a sluzby na vhodnych mistech v tom spravném case a v mnozstvi,
které zakaznici pozaduji* (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005, s. 109). ,,Cilem efektivniho
distribu¢niho systému je vytvotreni co nejvhodnéjsich podminek pro studium nabizeného
vzdelavaciho programu, a to pfi nakladech pfijatelnych jak pro Skolu, tak i pro jeji zaky
¢i studenty” (Svétlik, 1996, s. 293). Nastaveni distribuéniho feseni souvisi s celkovou mar-
ketingovou strategii a hraje zasadni roli pro celkovy pocet studentil. ,,Aby vzdé¢lavaci pro-
gram pfildkal dostate¢ny pocet zijemcti o studium, musi byt zplisob jeho distribuce
pro potencialni studenty dostate¢né ptitazlivy a vyhovujici® (Svétlik, 1996, s. 294). Rozho-
dujicimi faktory pro zdkaznika budou v oblasti distribuce hlavné naklady a legislativni

omezeni. RovnéZz musi stanoveni diStribuce respektovat finanéni moznosti organizace.

Podle Bacuv¢ika je v nekomerénim marketingu mozno obecné vymezit pét zdkladnich typii
mist poskytovani sluzeb — od zafizeni poskytovatele nebo uzivatele, ptes pracovisté uziva-
tele, terén az po sluzby bez vazby na misto. Nejhojnéji je v oblasti vzdélavani zastoupeno

zafizeni poskytovatele, pod kter¢ miiZeme zahrnout Skoly ¢1 vzdélavaci instituce.

Podle Svétlika (1996) lze v distribuci vzdélavani hovofit pfedev§im o téchto oblastech:
umisténi vzdeélavaci instituce véetné jeji vybavenosti, vyucovaci rozvrh a zptisob distribuce
vzdélavani. Umisténi souvisi s cilovou skupinou vzdélavani, zda je zaméfena na uzky ok-
ruh (odbornici z jednoho oboru) anebo na Sirokou vetejnost. Diilezitou roli hraje 1 vybaveni
uceben a vhodné podminky pro vzdé€lavani. Pti stanovovani rozvrhu musime rovnéz dbat
na potencidlni uzivatele, kterym se vyuka miiZze kryt naptiklad s pracovnimi povinnostmi.
Nejrozsiten&jsim zpisobem distribuce v CR je tradi¢ni prezenéni, nové se viak objevuje
i distan¢ni vzdé¢lavani, které vyuziva ke komunikaci se studentem a lektorem rtuznych mé-
dii (televize, tisk, rddio...). DalS§i moznosti jsou pocitacové vyukové programy, kde je

vSak nedostatkem absence ptfimého kontaktu a zpétné vazby mezi vyucujicim a studentem.
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Muzeme také hovoftit o pfimych a neptimych odbytovych cestach. ,,Piimé odbytové cesty
pouziva organizace obchodujici pfimo se zdkaznikem. U nepfimych odbytovych cest jedna
se zakazniky jménem organizace zprosttedkovatel nebo nékolik zprostfedkovatel. VétSina
organizaci dava prednost ptimému jednéni se zakazniky, protoze jim to umoziuje kontrolu
nad fungovanim odbytovych cest. Maji ptimy kontakt se zakazniky, coz ptispiva k lepsimu
poznani jejich potieb a rychlému pochopeni podstaty moznych problémut. Mohou pak rych-
leji reagovat na zmény na trhu a na zvlastni potieby trznich segmenti™ (Hannagan, 1996,

5. 158).

2.4 Promotion

»~Promotion (komunikace) pfedstavuje aktivity, které sdéluji pfednosti produktu a snaZzi

se piesveédcit cilové zakazniky, aby je koupili“ (Kotler, 2007, s. 71).

Posledni prvek marketingového mixu lze povaZzovat za nejdilezitéjs$i. Bez néj by se to-
tiz zakaznik o produktu ¢i sluzbé viibec nedozveédél a nepiisel tak s ostatnimi prvky marke-
tingového mixu vibec do styku. Promotion je vlastné komunikace se zakazniky, potencial-
nimi zakazniky a Sirokou vefejnosti a zahrnuje pét prvki: Reklamu, PR, Osobni prodej,
Podporu prodeje a Pfimy marketing, souhrnné oznacovanych jako propaga¢ni nebo komu-
nikaéni mix.

Jak uvadi Hannagan (1992), lidé musi o vyrobku ¢i sluzbé védét a znat uzitek, ktery pfinasi
jeho koupé. Cilem neziskovych organizaci je pfinejmensim sd¢lit vetejnosti, Ze existuji
a jaké sluzby poskytuji. | sebevice pasivni organizace musi komunikovat s lidmi, kteti vyu-

zivaji jeji sluzby. I pokud organizace ml¢i, tak svym zptisobem komunikuje, ale negativng.

,Skola potiebuje informovat své zakazniky a partnery o existenci, cilech, aktivitach a na-
bidce Skoly a vyvolat u nich zajem. (...) Komunikace je pfedev§im oboustrannd vyméena
informaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni, v naSem piipad¢ mezi Skolou a témi, kterym
je sdéleni urceno* (Sveétlik, 1996, s. 299). Nestaci tedy pouze komunikovat, ale musime
I naslouchat a tim posilovat vztahy mezi vzdélavaci instituci a jejimi studenty a dal$imi
partnery (s podniky, samospravou, vefejnosti, tiskem). Hlavnim smyslem komunikace

je ,,podpofit zajem o sluzby nabizené skolou* (Svétlik, 1996, s. 299).

Podle Bacuvcika (2011) ma neziskova organizace teoretickou moznost vyuzit v§echny na-

stroje marketingovych komunikaci, oproti komerénim sluzbam vsak nedisponuje dostatec-
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nymi zdroji na jejich financovani. Zpravidla je nucena pofidit za maly finan¢ni rozpocet
co nejefektivngj$i komunikaci. Casto je moZnou cestou spoluprace s reklamnimi agentura-
mi, které na posileni prestize neziskovym organizacim poskytnou sluzby za nizsi poplatek
anebo zcela zdarma. MoZnosti je 1 sponzorské propojeni neziskovych aktivit s propagaci
komerénich firem. ,,Obecné mivaji pro marketingovou komunikaci neziskovych organizaci
velky vyznam public relations, osobni prodej (jednani s uzivatelem ¢i donatorem) a nékteré
netradi¢ni formy podpory prodeje (event. marketing), zatimco reklama byva pouzivana
V omezené mife a jen k propagaci urcitého typu akci nebo v socidlni reklam¢. Velké moz-
nosti pro marketingovou komunikaci neziskovych organizaci pfinaseji nova elektronicka

média, zejména internet a email* (Bacuvcik, 2011, s. 88).

2.4.1 Reklama

Vseobecné se za reklamu povazuje jakdkoliv placend propagace produktu, jejiz funkei
je podle Hannagana (1996) informovat potencialniho zakaznika, pfipomenout se zavede-
nym zakaznikim a znovu ziskat ztracené zakazniky. V neziskovém sektoru ma reklama
»pripoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence, vzbuzovat pozornost a zajem, vy-
volat pfani, vnuknout piesvédéeni, vyzvat zakazniky k jednani* (Hannagan, 1996, s. 167).
Samoziejmosti je pak posileni dobré image, zvySeni poptavky a dalsi cile odvijejici
se od konkrétniho produktu nebo organizace. Reklama by méla splnit pfedem stanoveny
cil. Dilezité je také spravné zacileni, naCasovani a vybér vhodného reklamniho prostiedku.
Ten zélezi nejen na cilové skupinég, ale i na typu sluzby, povaze sdéleni a finan¢nim roz-
poctu. Samotna ucinnost reklamy je pak velmi obtizné¢ méfitelna, nebot ,,pfi¢inny vztah
mezi reklamou a prodejem je vice zdanlivy nez skute¢ny* (Hannagan, 1996, s. 171). Nelze
totiz jednoznacné urcit, zda zvySeni prodeje ptimo souvisi s reklamou. Moznosti jsou mar-

ketingové vyzkumy, které vSak vyzaduji dal$i finanéni naklady.

Jak uz je vSak zminéno vySe, reklama nebude mit v neziskovém sektoru takové vyuziti
vzhledem k vysokym finan¢nim nakladim. V ivahu bude pfipadat hlavné ve formé barteru

nebo sponzorského daru od komunikaéni agentury.

2.4.2 Public relations

Vzhledem k napjatosti finan¢nich rozpoéti neziskovych organizaci, které vyuzivaji levné

a zaroven efektivni komunikacni nastroje, bude pravé pattit PR mezi nejrozsifenéjsi formy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

komunikace neziskovych subjekt. Podle Bacuvcika (2011) je tomu tak ¢astecné i proto,
ze zahrnuje komunikaci jak s uzivateli sluzeb, tak i s donatory a vefejnosti. ,,Public relati-
ons lze chapat jako umyslné, planované a trvalé Gsili organizace o zajisténi a sledovani
porozuméni mezi organizaci a vefejnosti, aby se zlepsil jeji image. Je to snaha dosdhnout
predevsim povédomi $iroké vefejnosti o piiznivych aspektech prace organizace, aby si o ni
lidé vytvoftili spravny obrazek* (Hannagan, 1996, s. 172). Jak zminuje Svétlik (1996),
oproti reklamé je PR duveéryhodnéjsi a umoznuje i delsi sdéleni. Dalsi vyhodou jsou pod-
le n&j i podstatné nizs8i naklady a vysoka navratnost investovanych prostiedkti. Mezi hlavni
cile PR pak patii budovani povédomi a divéryhodnosti ke Skole, stimulovani zajmu zakaz-
nikd o sluzby, piipadné zajmu sponzort a snizovani nakladi na efektivni komunikaci. Dal-
Sim benefitem je podle Bacuvcika (2011) fakt, ze PR vytvaii prostiedi naklonéné donator-
stvi a neziskové subjekty ho tak vyuZivaji jako predstupenn foundraisingu. Dobrd povést
je nepochybné predpokladem pro ziskani novych donatort ¢i podporu samospravy. Jsou-li
navic aktivity neziskové organizace financovany z vefejnych prostiedkt, mélo by byt urci-
tou povinnosti s vefejnosti komunikovat a umoznit ji tak kontrolovat aktivity organizace.

(Bacuvcik, 2011)

Zakladem uspéSného PR je stanoveni cilové skupiny komunikacénich aktivit. U vzdélava-
cich organizaci mezi pfijemce sdéleni patii studenti, jejich rodi¢e ¢i rodinni pfislusnici,
zamé&stnanci, absolventi a podniky zaméstnavajici absolventy, mistni komunita, sponzofi,
samosprava a v neposledni fad¢ Sirokd vetejnost. ,,Pokud ztrati Skola u nékteré z téchto
cilovych skupin dobré renomé, dostava se do problému. Studenti ztraci zajem o jeji nabid-
ku, sponzofi se vytraceji, podniky ztraceji zajem o spolupraci a o absolventy* (Svétlik,
1996, s. 310). Podle cilovych skupin pak Ize podrobné rozd¢lit i druhy vztahl na: media
relations (vztahy s médii), community relations (vztahy s nejbliZz§im okolim organizace),
minority relations (vztahy s menSinami), employee relations (vztahy se zaméstnanci, dob-
rovolniky a ¢leny), government relations (vztahy s organy vefejné spravy), investor relati-
ons (vztahy s investory — zminovany piedstupen foundraisingu), industry relations (vztahy
v ramci neziskového sektoru), university relations (vztahy se vzdélavacimi institucemi),
celebrity relations (vztahy se znamymi osobnostmi, které mohou byt pro neziskovy sektor
velmi prospésné) a public affairs (vefejné zalezitosti, tzn. ucast na aktudlnich spolecen-
skych udalostech). Obecné pak mtzeme podle Bacuvcika (2011) ur€it pét hlavnich okruht

cilovych skupin PR:
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e Vnitini vefejnost

e Vng¢jsi verejnost

e Donatofi

e Legislativci

e Mcédia
,V souladu s definici cilt a cilovych skupin mohou PR neziskové organizace nést nejruz-
n¢j$i druhy sdéleni. V praxi nejéastéjsi jsou prosté informace 0 existenci organizace, je-
jipribézné Cinnosti, vysledcich, uspésich a jejich ptipadnych ohlasech (Bacuvcik, 2011,
S. 95). Na zaklad¢ cilovych skupin, cilii a povahy sdéleni pak mizeme s vefejnosti komu-

nikovat pomoci nékolika nastroji PR, ne vSechny Ize vSak pouzit v kazdé¢ situaci.
Tiskové konference

V tvahu pfipadaji v pfipad¢ zajimavych uddlosti (otevieni Skoly, nova technika, vzacna
navstéva), pii které je pfitomno vice respondentl, nebo je nezbytnd osobni ti€ast novinait
(zajimavé zabéry pro kameramany a fotografy). Pro hladky pribéh je nezbytné konferenci
peclivé naplanovat, stanovit pevny program, médiim poskytnout kompletni materidly

(presskit), zajistit obcerstveni
Tiskové zpravy

Odpovédny pracovnik za komunikaci s médii by mél do redakci zasilat tiskové zpravy in-
formujici o aktivitach skoly prubézné po cely rok (zahajeni vyuky, zména vzdélavaciho
programu, vzacny host ve skole, vystava v prostorach skoly...). ,,Aby mély v silné konku-
renci jinych informaci Sanci zaujmout vefejnost, musi mit tyto zpravy pfitazlivy nejen ob-

sah, ale i formu* (Svétlik, 1996).
Eventy

Vzdélavaci instituce mtize sviij pozitivni obraz u vefejnosti podpofit i tim, ze bude organi-
zovat udalosti, které budou zajimavé pro cilovou skupinu a tim i pro média. Piikladem
mohou byt odborné prednasky, vystavy i oslava vyroci skoly. Pod eventy miizeme zahrnout
I vystoupeni zastupct $koly v médiich, na odbornych konferencich nebo pii vefejnych ak-

cich, které rovnéZ zvysuji prestiZ instituce v ocich vefejnosti.

Osobni kontakty
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Mezi nastroje PR patii i osobni rozhovory pracovnikti ¢i dobrovolnikd. V ptipadé nezisko-
vych organizaci ma vétSinou mnohem vétsi vahu nez u komercnich subjektt. ,,Prace nezis-
kovych organizaci je vefejnosti asto vnimana jako néco zvlastniho, co v sobé nese zna¢ny
prvek dobrovolnosti a osobniho entuziasmu, a tudiz mize byt kazdy pracovnik neziskové
organizace vniman jako jeji reprezentant ¢i nékdo, kdo mize o jeji ¢innosti podavat zasvé-
cené informace. (...) To, jak se pracovnici vyjadiuji o organizaci, mé velky vliv na miru
divéry vefejnosti v jeji ¢innost i na miru ochoty ji podporovat, s ¢imz by mélo fizeni PR
V neziskové organizaci pocitat (Bacuvcik, 2011, s. 97). Tuto aktivitu bychom zaroven

mohli zahrnout i pod Osobni prodej — viz kapitola 2.4.3.
TiSténé materialy Skoly

Mezi PR aktivity patfi i viechny ti§téné materialy vzd&lavaci instituce. ,,Skola vydava vy-
ro¢ni zpravu, informacni letdky, propagacni brozury, ale i Skolni ¢asopis atd. Pfi rozhodo-
vani o vydani kazdého tiSténého materidlu musi vedeni Skoly zvazovat funkcnost toho-

to materidlu, jeho estetické feSeni a ndklady s vydanim spojené* (Svétlik, 1996, s. 313).
Internet a nova média

S rozvojem informacnich technologii se rozsifili o moznosti komunikace timto smérem.
Webové stranky jsou v dnes$ni dobé samoziejmou a pomérné levnou prezentaci pro kazdou
instituci. S ptichodem socialnich siti se zacaly objevovat i profily komerénich i nezisko-
vych projektd, stale je vSak mit na paméti, Ze Facebook a dalsi socialni sité jsou vysadou

predevsim pro mladsi cilové skupiny.

Stale vice se také setkavame s audiovizualnimi propaga¢nimi materialy, které hraji i urci-

tou prestizni roli a davaji znameni, ze firma nezaspala dobu (zejména na veletrzich).
Corporate identity

V dnesni dobé¢ je Casto diskutovany pojem Corporate identity, pod ktery spada Corporate
communications, Corporate culture, Product a Corporate design. Jak pise Bacuv¢ik (2011),
bohuzel spousta neziskovych subjekti z divodu nedostatku financi na tento prvek viibec
nedbé. PifedevSim organizacni kultura a design hraji diilezitou roli a jejich nedokonalost
negativné pusobi nejen na uzivatele sluzeb, ale i na dondtory a Sirokou vefejnost. Samo-
ziejmosti by mél byt jednotny korporatni styl, zahrnujici logo a barvy Skoly, hlavickovy

papir, vizitky, formulafe, propagacni predméty atd. ,,Design Skol, ktery pomaha vyjadfit
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specificnost Skoly, je vedle vnitini komunikace jednim z kli¢ovych momentt vytvarejicich

a posilujicich identitu Skoly* (Svétlik, 1996, s. 314).

2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je pfima forma komunikace mezi zastupcem subjektu a jeho potencialnim
zakaznikem. V komer¢ni sféfe jde o hojné vyuzivany typ komunikace, v neziskovém sekto-
ru se tento piistup podle Hannagana (1996) zpravidla nepouziva. Neochota k jeho uzivani
se objevuje zejména z toho divodu, Ze zajem o sluzby neziskovych organizaci by mél byt
pfirozeny, a natlakovy prodej by ptsobil neeticky a potencidlni zdkazniky by mohl odradit.
Stejné tak u vzdélavacich aktivit nemaji zaméstnanci Skoly za potiebi presvédcovat poten-
cidlniho studenta, aby vstoupil do kurzu, nebot’ je to jen na jeho osobnim rozhodnuti a ana-
lyze, co mu studium ptinese. Jedinou cestou osobniho prodeje tak zlstava postup zmino-
vany v kapitole 2.4.2. (Osobni rozhovory), kde namisto presvédcovani o vyuziti sluzby
pracovnici §ifi dobré jméno instituce a jejich ¢innosti. ,,V SirSim smyslu Ize osobni prodej
definovat jako veskerou snahu vyuZivat osobniho vlivu k plisobeni na chovani cilové popu-
lace. Tento osobni pfistup muize zdkazniky pobidnout k viie v kvalitu nabizené sluzby.
Je uzitecné studovat potieby zdkaznika a nabizet mu informace a rady odpovidajici je-
ho pozadavkiim. Predpokladem je, ze u zékaznikid existuji potfeby a Ze oceni prodejni pfi-

stup odpovidajici jejich dlouhodobym z4jmim* (Hannagan, 1996, s. 174).

2.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor aktivit, které ptimo pobizeji ke koupi produktu ¢i sluzby. ,,Ci-
lem je narusit zvyky spotiebitelll pii nakupovani a poptavce po zbozi a sluzbach. Podpora
prodeje mize dosdhnout trvalého charakteru dobrou komunikaci, nabizenim podnétd, na-
slednymi pozvanimi k zapojeni do transakce. (Hannagan, 1996, s. 171). Mezi prvky pod-
pory prodeje patii prémie, propagacni materidly, darky, kupony, slevy, soutéze, ukazky
a seminafe. Z toho je jasné, ze ani tento nastroj nebude mit v neziskovém sektoru takovou
vahu, jako u komercnich subjekti. Pobidka je zaméfena na zdkaznika, aby projevil zdjem
alespon o poznani sluzby. U vzdélavacich instituci muze jit naptiklad o ukazku kurzu ne-
bo o jeho nezavaznou navstévu, kdy mize lektor nasledné se zajemcem rovnou vyplnit

ptihlasku.
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2.4.5 Direct marketing

,Direct marketing je pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spottebiteli,
které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky — pouziti telefo-
nu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastroju pro ptimou komunikaci s konkrétnimi
spotiebiteli“ (Kotler, 2007, s. 809). Nachéazi se na rozhrani mezi osobnim a neosobnim
prodejem a jeho hlavni vyhodou je pfima odezva na propagacni aktivity a jejich pomérné
snadna meéfitelnost. Kladem je také uzsi kontakt se zdkaznikem a pomérné nizké naklady.
Jeho nejdilezitéjSim prvkem je adresar, jehoz budovani vyzaduje znacné usili, které je vSak

vyvazeno efektivitou.

2.5 People

Oproti komerénimu marketingovému mixu byvé v marketingovém mixu sluzeb nezisko-
vych organizaci Casto pfidavano paté ,,P* — People. Zahrnuje ptedevsim ,kvalifikaci posky-
tovatele sluzby, jeho odbornou zpusobilost, souhrn jeho psychickych vlastnosti, schopnost
vystupovat, komunikovat s lidmi, nabizet sluzbu, vysvétlit ji uzivatelim atp.” (Bacuvcik,
2011, s. 88). Podle Hannagana (1996) je hlavnim divodem zavedeni patého ,,P“ to,
ze sluzby obsahuji silny lidsky element, ktery nelze tidit tak snadno jako vyrobek. Lektofi
vzdélavacich instituci jsou v podstaté soucasti vyrobku, na nich zalezi vyslednd kvalita.
Problémem je, ze kvalita lidského vykonu kolisa a nelze ji tak G¢inné fidit jako kvalitu

hmotného produktu.
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3 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE
Cile

Cilem prace je analyzovat marketingovy mix projektu Letni Zurnalisticka $kola Karla
Havlicka Borovského. Prace bude vychazet z vysledkd kvantitativniho dotaznikového
pruizkumu na téma propagace projektu mezi cilovou skupinou, ktery byl zpracovan
pro rocnikovou praci v roce 2010 a ze kterého jasn¢ vyslo najevo, Ze propagace projektu
neni dostatecna. Dal§im nosnym bodem budou hloubkové rozhovory s tcastniky projektu

na téma marketingovy mix LZS.
Vyzkumné otazky

Jaké nedostatky ma podle absolventii marketingovy mix LZS?

Jaké zmény by se mély provést v marketingovém mixu LZS?
Metody prace

Bakalafska prace se zaméfuje na cely marketingovy mix projektu a pro jeho podrobnéjsi
analyzu bude obsahovat prizkum kvalitativni, konkrétn¢ hloubkové rozhovory
s absolventy LZS. Ty odhali rtizné individualni pohledy a pomohou ukazat i zdanlivé skry-

té nedostatky.

Pocet respondentii bude z ¢asovych i finanénich diivodt (absolventi LZS jsou z celé repub-
liky) mezi 10-20 absolventy s$koly, coz by vSak pro potieby prace mélo stacit. Probihat bu-

dou bud’ osobnim setkanim nebo pies Skype.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROJEKT LETNI ZURNALISTICKA SKOLA
KARLA HAVLICKA BOROVSKEHO

Letni zurnalisticka Skola Karla Havlicka Borovského je projektem obecné prospésné spo-
le¢nosti Centrum Vysodina, jejimz cilem je organizovani vzdélavacich akci pro vSechny
vékové skupiny. Provoz Centrum Vysocina, o. p. s., je financovan z grantovych programu

statnich instituci, nadaci a dart od sponzorti.

LZS je mezinirodni novinaisky kemp pro studenty stfednich a vysokych 3kol, ktery
se kona posledni srpnovy tyden v Havlickové Brodé. Hlavnim cilem projektu je zakladni
seznameni mladych lidi s praci novinafe a fungovanim médii, politikou, kulturou a historii
sttedni Evropy. N¢kolik poslednich ro¢nikl bylo tematicky zaméfeno na vztahy mezi ev-
ropskymi staty, v roce 2010 naptiklad na ¢esko-rakouské vztahy, o rok pozdéji byly hlav-
nim tématem C&esko-polské vztahy a letosni osmy ro¢nik bude sledovat vztahy cesko-

slovenské, jejich minulost soucasnost a budoucnost.

KaZzdoro¢né se do Havlickova Brodu sjizdi neceld padesatka ucastniki, ktefi jsou rozdéleni
do péti skupin (radio, televize, marketing a PR, tisk a web), ve kterych pod vedenim od-
bornikl z praxe prochdzeji zakladni teoretickou pripravou a ziskavaji i praktické zkuse-
nosti. Program je doplnén podvecernimi a veernimi besedami, kterych se ucastni vyznam-
ni hosté z kulturniho, politického, medialniho a spoledenského Zivota v Ceské republice
i v zahrani¢i a které jsou piistupné i iroké vefejnosti. V minulosti LZS navstivil naptiklad
exprezident Vaclav Havel, spisovatel Pavel Kohout, politik Petr Pithart, nebo velvyslanec
SRN Helmut Elfenkdmper, ze znamych novinait pak Zden¢k Velisek, Michal Kubal, Vac-
lav Moravec, Petr Brod, Nora Fridrichova, Petr Zavozda, Ludék Navara, Radko Kubicko,

Petr Bilek, Jozef Banas nebo tieba Jozef Svolik.

4.1 Soucasné nastaveni marketingového mixu

V soucasné dobé neni projekt Letni Zurnalistick4 Skola nastaven marketingové€, neni vypra-
covan zadny marketingovy plan ani komunikacni strategie. U tak rozsdhlého a prestizniho
projektu je to pomérné velky nedostatek. I to je jednim z diitvodl vzniku této prace, analyzy

dosavadniho marketingového mixu a navrhu inovaci a zmén.
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41.1 Produkt

Samotny produkt ma velky potencial, nebot’ se jedna o jedinecnou akci svého druhu
ve stiedni Evropé a mozna i na celém svété. Letni zurnalisticka Skola Karla Havlicka Bo-
rovského je vzdélavaci projekt urcen mladym lidem do 25 let se zdjmem o média, historii
a spole¢nost. Ugastniky jsou ze dvou tietin Cesi, zbyvajici tietinu tvoti ¢esky mluvici stu-
denti ze zahraniCi (krajané anebo studenti Cestiny). Ojediné€losti projektu odpovida i zajem
ucastnikli, kapacita kempu je vycerpana vzdy n€kolik mésict pfedem. Otdzkou zlstava,
zda trochu neklame svym nazvem, nebot’ se kromé zurnalistiky zabyva i historii a kulturou.
Slabinou by mohl byt opravdu naro¢ny program, do kterého jsou tcastnici zapojeni témeft
14 hodin denné. Nadruhou stranu si na vlastni k0zi vyzkou$i novinafskou praxi
I S vSudypfitomnym stresem a ¢asovym pressem. I pies to, Ze se uskutecnilo uz sedm roc-
nik®, organizatofi stale pracuji na prubézném zdokonalovani tohoto projektu a pievazné
na zaklad¢ ptipominek ucastnikti ho pfizptisobuji jejich pozadavkim. To je jednou

z dulezitych vlastnosti managementu, kterou lze ocenit.

4.1.2 Price

Cely projekt je vedle ucastnickych poplatkl financovan z n€kolika dalSich zdroji. V prv-
nich roénicich byl nejvétsi finanéni obnos ziskavan z grantt, LZS podpotilo naptiklad
Mésto Havlicktav Brod ¢i Kraj Vysoc¢ina. V soucasnosti je stéZejnim donatorem némecka
nadace Friedrich-Ebert-Stiftung (FES), jejiz piispévek tvofi vice jak tfetinu rozpoctu.
V neposledni fadé jsou dilezitym zdrojem i pfispévky sponzori a déarcii. Hruby néstiel
rozpoctu zobrazuje nasledujici tabulka ptijmi a vydaji z roku 2011, kdy byla vyse ucast-

nického poplatku stanovena na 1 500 K¢.

Prijmy 2011 Vydaje 2011

Ugastnické poplatky 60 000 provozni naklady 80 000 K¢
FES 120 000 K& dotace ubytovani 20 000 K¢
Kraj Vysocina 80 000 K& najem prostor 90 000 Ké&
Mésto Havlickiv Brod 80 000 K& honorare lektoriim a hostim 73 000 K&
sponzori a darci 40 000 K& nakup techniky 70 000 Ké&
CELKEM 380 000 KE CELKEM 333 000 Ké
Rezerva 47 000 K&

Tabulka 1 — Pfijmy a vydaje LZS 2011 [Zdroj: vlastni]
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Oproti lonsku doslo opét k mirnému nartistu plateb Gi¢astnikti (na zacatku projektu neplatili
ucastnici zadné Skolné, hradili si ubytovani a stravu, postupné doslo ke zméné struktury
plateb), a to nejen z divodu zvySovani nakladi, ale soucasné i k udrzeni prestize celého
projektu. V minulosti se totiz stavalo, Ze néktefi studenti na LZS jeli jako na ,,letni prazd-
ninovy kemp*, a svym chovanim nabouravali celkovy prabéh kurzu. Letos je vySe skolné-
ho stanovena na 1500 K¢, dale si Gcastnici hradi dopravu do Havlickova Brodu a zpét, maji
moznost zvyhodnéného ubytovani za 180 K¢/noc a celodenniho stravovani za 240 K¢/den.

Celkové néklady pro ucastnika ¢ini tedy cca 4 400 K¢.

4.1.3 Place

Tydenni novinaisky kemp se kazdorocné kona v Havlickové Brod¢, pétadvacetitisicovém
byvalém okresnim mésté v Kraji Vysodina. Poloha mésta je v podstaté ve stfedu Ceské
republiky, v blizkosti dalnice D1 (cca 20 km) a s dobrym vlakovym spojenim. Idealni
je i zazemi (Medialni centrum) a vstiicnost zdejsi radnice, ktera vychazi maximalné vstiic
(finan¢ni podpora, zaptjceni prednaSkového salu, atd.). Na zacinajici novinate jsou zvykli
I mistni ob¢ané a firmy, které kazdoro¢né predposledni tyden v srpnu tGcastnici skoly vy-
zpovidavaji, nataceji a fotografuji. V neposledni fadé je plusem i dostupna vzdalenost mist,
ve kterych se Ucastnici pohybuji (ubytovani, stravovéani, medidlni centrum, pfednaskovy

sal).

Hlavnim prostorem, ve kterém se LZS kona je Medialni centrum, které ma po cely rok
pronajaté obecné prospésna spole¢nost Centrum Vysocina ke vSem svym vzdélavacim ak-
tivitam. Pro potieby letniho kurzu je navic pronajimana i ucebna v téze budové a televizni
studio kabelové televize HBin, které také sidli na stejné adrese. K dispozici je 1 pfilehla
zahrada, ve které za ptiznivého pocasi rovnéz probihd vyuka. Od Mésta Havlickav Brod
maji navic poradatelé zdarma k dispozici Velky sal Staré radnice, ve kterém probihaji be-

sedy a prednasky a béhem dne v ném sidli jedna z pracovnich skupin.

4.1.4 Promotion
Propagace Letni Zurnalistické Skoly Karla Havlicka Borovského je zamétena na tii cilové
skupiny — na potencialni Gc¢astniky, na sponzory a partnery a na vetejnost. Nejvice je v sou-

¢asné dobé sméfovana na ucastniky.
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Z divodu nekomercnosti projektu nelze realizovat rozsahlé propaga¢ni kampané v celo-
statnich médiich. Hlavnim pilifem je tedy pfedevsim PR, Centrum Vysocina, o. p. s., roze-
sila tiskové zpravy do regionadlnich médii a pravideln¢ aktualizuje své webové stranky. Ma
navazano medialni partnerstvi s regionalnimi médii — Ceskym rozhlasem Region, Havli¢-
kobrodskym Denikem a online denikem Vysoc¢ina-news.cz. Nékolikrat do roka dostavaji
informace také celoplo$nd média v Ceské a Slovenské republice, ze kterych organizatofi
blize spolupracuji s Lidovymi novinami a Aktualné.cz. Organizatofi neopominaji ani ptimy
kontakt s ucastniky, ktefi jsou prostiednictvim emailu pravidelné informovani o duleZzitych
terminech ¢i zménach. Zaroven dostavaji nabidky na staze v médiich, zahrani¢ni studijni
cesty a dal$i zajimavé aktivity. V propagaci organizatofi vyuzivaji také tradi¢nich plakatd,
které nejprve struéné upozoriuji na samotnou akci nékolik mésicti predem, tésné pied sa-
motnym zacatkem jsou pak v podrobné verzi s kompletnim programem. Plakaty jsou rov-
néz zasilany na stfedni Skoly na celé Vysoc€iné a na fakulty vysokych $kol spolecenskovéd-
nich oborti v Ceské republice. Organizatofi také oslovuji spolky krajanti po celé Evropé
a vysoké $koly s vyukou Cestiny, jejichZ studenty rovnéz zvou na Letni Zurnalistickou $ko-

lu.

Propagaci LZS se zabyvala uz ma ro¢nikova prace, jeji vysledky shrnuje kapitola 2.1.

Letni Zurnalisticka Skola

Karla Havlicka Borovského
Havliékuv Brod

Hlavni téma;
Cesko-slovenské vztahy
minulost, soucasnost, budoucnost

Tydenni kemp pro mladé lidi z Evropy,
ktefi se zajimaji o déjiny, kulturu a média stfedni Evropy

= CENTRUM
Vice informaci a prihlaska na: www.centrumvysocina.cz bWSOC|NA§
1 |
Moo B |ossen Rt (&) | i < I
o) eeenie - % ot ~
embassy e P P L A
F’BUEE{DTRIG i =] plostid H_g;gd psaE | mms B it @ o
STIFTUNG P -i e PROSS g s w IS age LIDOVE NOVINY

Obrazek 5 — Plakat LZS 2012 [Zdroj: organizatofi LZS]
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415 People

Jak uz je zminéno v teoretické casti, soucasti marketingového mixu sluzeb, respektive
vzdélavacich instituci, je i paté ,,P“ — people, kteti jsou nedilnou soucésti produktu. V pfi-
pad¢ Letni zurnalistické skoly Ize lidi zac¢lenéné do projektu rozd€lit na tfi druhy - porada-
telé, lektofi a hosté. Pofadatelsky tym je vedeny Mgr. Milanem Pilafem, pfedsedou obecné
prospésné spolecnosti, ktery skolu organizuje s dalSimi péti organizatory, piredev§im stu-
denty vysokych Skol nebo pracovnikli v medialni sféfe. Lektofi, ktefi maji na starost v pri-
béhu celého tydne jednotlivé skupiny, pracovni naplii a organizaci, jSou z ¢asti samotni
organizatofi anebo lidé z praxe (napi.: Libor Blazek, kameraman HBin). Hosty Letni Zurna-
listické Skoly jsou odbornici z praxe, historici, spisovatelé, politici a vSichni ostatni, kte-
ii se zucastiuji odpolednich a veCernich debat a besed a kteti jsou potadateli kazdorocné

peclivé vybirani vzhledem k tématu konkrétniho ro¢niku.
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5 ANALYZA

5.1 Kvantitativni prizkum propagace

V roce 2010 bylo pro ucely ro¢nikové prace realizovano dotaznikové Setfeni na téma pro-
pagace mezi primarni cilovou skupinou projektu, kterou jsou studenti stiednich $kol a vy-
sokych Skol spole¢enskovédnich obori. Celkem bylo osloveno 120 respondentt starSich
prevazné dvaceti let, z vice jak dvou tfetin pievazovaly zeny. Kromé Plzenského kraje
se do vyzkumné sondy zapojili 1idé ze vech kraji Ceské republiky, jeden respondent byl

i ze Slovenska.

Setieni jasn& prokazalo nedostatky tohoto prvku marketingového mixu. Témé&F polovina
dotadzanych nikdy nezaznamenala zminku o tomto projektu, vice nez 70 % se nesetkalo

s LZS v médiich.

5% 0% 1%

/- M sly$im o ni poprvé

m od kamaradd a znamych
M na internetu

mve Skole

v novinach

M od udastnikd

tv

Graf 1 — Zminka o LZS [Zdroj: Ondfej Réazl, 2010]

Webové stranky potadatele www.centrumvysocina.cz neznéd pievazna vétsina (85 %) re-
spondentt. Jejich Groven tak hodnotilo pouhych patnact procent a vysledky nemohou byt

zcela relevantni. Praveé proto se webem zabyvaly hloubkové rozhovory bakalaiské prace.

Odpovedi na otazku, jaké kanaly by méla propagace vyuzivat nejvice, odpovidaji slozeni
cilové skupiny, tedy mladych lidi okolo dvaceti let. Ti se ptiklanéli k elektronickym médi-
im (internet, Facebook), zatimco tradicni cesty (letdk, radio, tisk) byly zminovany jen

u zanedbatelného mnozstvi dotazanych.

V zavéru se dotaznikové Setfeni dotklo samotného produktu, kdy respondenti uvadéli,
co by je nejvice ovlivnilo pfi ptihlasovani na podobnou akci typu LZS. Nejvice kladli di-
raz na aktualni program akce, dulezité byly také reakce a doporuceni tcastnik, cena kurzu

a Vv neposledni fadé¢ i vystupy z ptedeslych ro¢nikd.
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5.2 Kvalitativni priizkum marketingového mixu

StéZejni ¢asti celé bakalaiské prace je kvalitativni priizkum s absolventy LZS, ktery kon-
krétné analyzuje marketingovy mix projektu. Hloubkové rozhovory probihaly v pribéhu
mésice biezna a dubna v roce 2012 formou osobni schiizky, anebo pies Skype. Tematicky
byl prizkum rozdélen podle jednotlivych prvkid marketingového mixu - Produkt, Price,
Place, Promotion a People. Oblast propagace vychazela z jiz zminéného dotaznikové Setie-
ni, a proto nebyla tak obsahla a zamétovala se pouze na doplnéni a konkretizovani vysled-

kt kvantitativniho priizkumu.

5.2.1 Demografie

Celkem se podaftilo pro potieby bakalafské prace realizovat 16 hloubkovych rozhovori
s absolventy z minulych ro¢nikt, ktefi uz se projektu netGcastni a uz jsou zaméstnani,
ale i lidi, ktefi se budou ucastnit nadchazejiciho roéniku. V pruzkumu pievazovaly zeny
(87%), které prevazuji i mezi uéastniky LZS. Praimérny vék respondenta byl pies 20 let
a LZS se ucastnil zhruba dvakrat.

Jméno Bydlist VK ILJ;;“ na
Martina Zd’4r nad Sazavou 19 2X
Monika Havli¢kav Brod 24 5x
Lenka Olesnice 22 1x
Jiri Havlickav Brod 17 1x
Martina Hradec Kralové 21 2X
Michaela Svétla nad Sazavou 19 3X
Ludmila Ji¢in 20 2X
Aneta Praha 21 3X
Martina Lipnice nad Sazavou 19 2X
Tomas Praha 20 1x
Nicole Cesky Tésin 20 3x
Sarka Svétla nad Sazavou 20 2X
Nikol Chotébof 18 2X
Adéla Turnov 24 1x
Katefina Havlickav Brod 18 2X
Lenka Zlin 18 1x

Tabulka 2 — Ucastnici hloubkovych rozhovorti [Zdroj: vlastni]
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5.2.2 Product

Prvni ¢ast hloubkovych rozhovorii se zaméfila na samotny produkt — tedy projekt Letni
zurnalisticka Skola. Respondenti vétSinou uvadéli, ze se jim vybavi namahavy prazdninovy
tyden s partou zajimavych lidi, zajimavym a naro¢nym programem a nezapomenutelnymi
zazitky a cennymi zkuSenostmi. Ve vSech ptipadech byly reakce pozitivni. U nékterych
projekt asociuje jednu jedinou véc, Michaela uvedla, ze se ji pii vysloveni projektu vybavi
Milo§ Zeman, ktery byl hostem jednoho z ro¢nikti, Ludmila ma zase s projektem spojeno
mésto Havli¢ktv Brod. Hlavni myslenku projektu asi nejtrefngji vystihla Sarka: ,,Vybavi
se mi Karel Havli¢ek Borovsky a jeho odkaz, ktery se pfedava mladé generaci.” Respon-
dentka Katetina zase projekt shrnula vécné: ,,Je to tyden plny prace, novych kontakti,

je to tyden, kdy od rana az do noci travime Cas spole¢nou praci nebo na prednaskach.*

Na otazku, pro€ se respondenti rozhodli do projektu ptihlasit, byly nejcastéjsimi odpovéd’-
mi zvédavost, touha naucit se a poznat néco nového, ziskat nové zkusenosti a vyzkouset
si praci novinafe v praxi. Cast respondenti také uvedla, Ze jim LZS pomahala v rozhodo-
vani o vysoké Skole, chtéli zjistit, zda maji na praci novinafe. Objevili se i lidé, kte-
fiuz méli s praci v médiich zkuSenosti a chtéli se vice zdokonalit. Respondenti ocenili
I praktické zaméteni, moznost potkat se s lidmi z praxe a znamé osobnosti. Martina z Lip-
nice nad Sazavou podobny projekt hledala, ale zddny podobné zaméfeny kurz nenasla.
Postoje vétSiny respondentd shrnuje Aneta: ,,JJa se uz dlouho zajimam o média a chtéla
jsem se dozveédét néco vic, jak byt lepsi, jak se zdokonalit v psani a natiaceni. Nalakali

m¢ i mladi lidé se stejnym zajmem, se kterymi jsem si mohla ty zkusenosti vyménovat.*

Co se tyde programu, jak uz je zmin&no vyse, je pomérné naroény. Udastnici prizkumu
se vSak nedokazali shodnout, zda je to pozitivni fakt, ¢i je to na Skodu. Nékteti poukazovali
na to, Ze byli vy€erpani, jinym se to libilo a podotkli, ze s tim do projektu i §li. Aneta
i Ludmila ocenily koncept prace dopoledni praxe a odpolednich a vecernich odbornych
prednasek s tim, Ze by uvitaly vice praxe. Na tom se ostatné shodlo vice dotdzanych, Lenka
z Olesnice vytykala nedostatek ¢asu na splnéni zadanych ukold a nudnost nékterych pied-
nasek. Nikol z Chotéboie by klidn¢ udélala kurz dvoutydenni, aby byl program vice rozlo-
zen. Opacny nazor ma Nicole z Ceského Té&sina: ,Libilo se mi, ze den byl hodné nabity
od réna do vedera, asi bych nedavala zadné prestavky. Sarka nevytykala program celkovy,

ale pracovni napli skupiny Tisk, ktera souvisela s lektorkou, ktera se kvili pracovnimu
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vytizeni nemohla Gcastnikiim dostate¢né vénovat (coz ovSem spiSe patii do kapitoly Peo-

ple).

5.2.3 Price

Naklady ucastnikli na kurz se v pribé¢hu let né¢kolikrat zvySovaly, hloubkové rozhovory
se zaobiraly &astkou §kolného pro LZS 2012. Celkové naklady pak i s ubytovanim a stra-

vovanim vychazeji na cca 4 400 K¢.

U vétsiny respondenttl prevaZzoval nazor, e naklady na $kolu jsou idealni. Ti, kteii se LZS
ucastnili vicekrat, sice Casto uvadéli, ze oproti predchozim ro¢niktim doslo k nékolikana-
sobnému zvyseni, ale i pfesto zvySené naklady akceptovali. Nékteti respondenti méli pii-
pominku hlavné k tomu, Zze oproti pfedchozim ro¢nikiim museji platit ndklady za stravu
a ubytovani. Diive byly totiz tyto naklady caste¢né nebo i1 uplné hrazeny z nadace FES
a studentiim se tak letos kemp nékolikanasobné podrazil hlavné kvili navySeni téchto na-
kladii. Problém tak neni s vysi Skolného, ale s tim, Ze i¢astnici musi najednou platit nové
naklady. Nejlépe to asi shrnula Ludmila: ,,Ted mi to v porovnani pfijde hodné, proto-
e jsem rozmazlena z minulych roéniki. Ale vim, Ze kdyz jsem se o LZS zadinala zajimat
poprvé, tak jsem byla strasné v Soku, Ze je tak levna. TakZe v porovnani s ostatnimi kurzy,
s tim, jaké tam je zdzemi a co to ¢lovéku piinese, tak v dnesnich podminkéch je to naprosto
standardni. Ale samoziejmé pro ty, ktefi znaji ceny z minulych let, to mize byt nemilé.
To je asi hlavni problém, ktefi néktefi respondenti zminili: diive se platilo jen Skolné
v fadu nékolika stovek, dnes k nému pfibylo 1 ubytovani a strava. Na $kolné vétSinou pre-
vladaly kladné nazory: ,,Skolné ve vysi 1 500 K¢& pii ucasti tak kvalifikovanych lidi a celo-
tydennim programu neni Gastka nijak vysoka. Clovék kdyz jde do takového projektu,
tak musi pocitat s tim, Ze za kvalitu néco zaplati,” shrnula Martina z Lipnice. Tomas z Pra-
hy porovnaval naklady na LZS s letnimi kurzy VSE, kde jsou naklady na $kolné nékolika-
nasobn¢ vyssi. Stejny poznatek ptidava Nikol z Chotébote, ktera v porovnani s obdobnymi
kurzy bere cenu za LZS jako idedlni. Aneta piipomind, Ze cena mé i kvalitativni hodnotu.
»Myslim, Ze tuto cenu jsou schopni akceptovat lidé, kteti o tu Skolu maji skute¢ny zajem.
Uz to neni pro Uplné€ kazdého, kdy si lidé fekli, no, tak to zkusim. Potkala jsem tu spoustu
lidi, kteti to jen zkouSeli jako jednu z letnich alternativ a ti si to asi nyni budou hodné roz-

myslet.”
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Na celkovych nakladech se také projevila spole¢na organizace stravovani a ubytovani. Na-
klady pak byly nékolikanasobn¢ nizsi, nez kdyby si uCastnici ubytovani a stravu zajiStovaly
individualné. To ocenili vSichni respondenti a pfipomnéli i dalsi benefity spole¢né organi-
zace: ,,M¢li jsme vEtsi moznost se sblizit a navzajem poznat, mohli jsme si sdélovat zazit-

VVVVVV

tina z Prahy.

5.2.4 Place

Utastnici se shodli na tom, ze Havli¢kiv Brod je idealnim mistem ke konani LZS. Pozitiv-
ni je geografické hledisko, nebot’ mésto lezi zhruba uprostied republiky a je celkem dobie
dopravné dostupné, navic velka ¢ast ucastniku je z nejbliz§iho okoli. Martina z Lipnice
nad Sazavou fika: ,,Kdyz tady to zazemi je a jsou tu lidé, ktefi to dé€laji, tak proc to st€hovat
nékam jinam. TakZe si myslim, Ze je to idedlni misto.“ Cast respondentti také pfipomnéla
dalezitou spojitost s Karlem Havlickem Borovskym, ktery se v nedaleké Borové narodil
a v Havlickové Brodé studoval a n&kolik zil. Sarka ze Svétlé nad Sazavou také potvrzuje
atmosféru ,,Havlickova mésta“, na druhou stranu dodéava, ze kdyby se projekt konal tfeba
V Praze, nijak zvlast by se nezménil. Ugastnici mésto ocenili i co do velikosti. ,,Myslim si,
7e je tu viechno, co ¢lovék potiebuje. Navic, i kdyby chtél néco jiného, tak na to pii LZS
ani nema c¢as,” mini Nikol z Chotébote. Podobny ndzor mé i Monika: ,,Myslim si, Ze mensi
mésto je zajimavé tim, Ze dotdhne osobnosti, je klidné;si, ticastnici mohou bez obav vyrazit
do terénu, aniz by dlouze bloudili.* ,,Je to sice malé mésto, ale to neznamen4, Ze se tady nic
nedéje. Mame tu zdzemi a kontakty, pokud potiebujeme né€koho z radnice, tak nikdy nebyl
problém, takZe v tomto ohledu je to urcit€ idedlni. I po kulturni strance ma mésto urcité

€0 nabidnout, rika Katefina.

S prostory, ve kterych LZS probihala, neméli Gi¢astnici zadny velky problém, ocenili zaze-
mi a reprezentativni a nékdy 1 netradi¢ni vyukové prostory. ,,Co se tyCe skupiny PR,
tak ta me¢ nadchla nejvic. U¢ili jsme se na zahrad¢, coz opravdu doslovné spliovalo nazev
Letni zurnalistickd Skola. Lektory jsme méli na lavi¢ce pod stromy, svitilo sluni¢ko a byla
to ta spravna letni pohoda vcetné toho, Ze jsme se néco naucili,” popsala své dojmy Aneta.
Co se tyce technického vybaveni, ucastnici prvnich ro¢nikti projektti poukazovali na nedo-
statek kamer, fotoaparatii nebo diktafont s tim, Ze v soucasné dob¢ uz je situace jind. N¢&-

ktefi respondenti zminili maly pocet stfiZzen v televizni skupiné a tim zplsobené zpozdéni
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zpracovani zadanych tkol, které nakonec misto ucastniki Casto délali samotni lektofi.
Chvalu si naopak vyslouzila rozhlasova skupina, ve které m¢li i¢astnici moznost vyzkou-
Set si simulované zivé vysilani radia. V poslednich ro¢nicich je jedinym zminovanym pro-

blémem obcasny vypadek internetu, ktery vsak podle respondentii neni zcela zasadni.

5.2.5 Promotion

Dalsi prvkem marketingového mixu, kterym se hloubkové rozhovory zabyvaly, byla sa-
motna propagace. Nejprve byli respondenti tdzani, kde se o projektu dozvédéli, Nejvice
uvadeli osobni kontakt s organizatory, pfipadné Ze se o projektu dozvédéli od svych kama-
radt, kteif LZS v minulosti navitivili a méli s ni pozitivni zkugenosti, které $ifili dal. Né-
ktefi ucastnici prizkumu hledali podobny projekt na internetu a narazili pravé na LZS,

zminéna byla také Skola, kde o projektu informovala nésténka nebo pfimo ucitel.

S komunikaci managementu Skoly pfed kurzem i v jeho pribéhu byli ucastnici vesmés
spokojeni ,,Lektofi komunikuji dobte, kdyz byl néjaky problém, tak jsme si za to vétSinou
mohli sami, Ze jsme se néjak nedohodli. Jinak kdykoliv jsem potiebovala néco vedét,
tak jsem dostala dobré informace,* fika Martina z Lipnice nad Sazavou. Tomas dodava:
,»9 komunikaci jsem Zadny problém nemél, osobné jsem komunikoval s panem Pilafem,
ktery mi ve vSech pozadavcich vyhovél, vSe, co jsem potieboval, jsem se dozveédél.” Tu-
to myslenku rozvinula Sarka ze Svétlé nad Sazavou: »Myslim si, Ze je to ddno i tim,
ze pan Pilai ma pedagogické vzdélani a snazi se hlidat ur¢itou skupinu i informace, kte-
ré K ni plynou, takze si myslim, Ze to bylo zvladnuté na vybornou.” Respondenti asto vy-
zdvihovali i rychlost komunikace: ,,Cokoliv jsem pied Skolou potiebovala, stacilo poslat
email a vétsinou jsem do péti minut mé&la odpovéd’, poukazala Martina Zd’ar nad Sazavou.
Drobny problém s komunikaci nastal v roce 2011, ktery zminuji 1 nékteti €astnici. Orga-
nizatofi neméli dlouho jasné, zda se jejich partner, némeckd nadace FES, bude finan¢né
podilet na stravovani a ubytovani. Pro né€které ucastniky byla pak informace o dodate¢né
platb¢ trochu nemilym ptfekvapenim, protoze byli zvykli z minulych let, Ze tyto naklady
hradit nemusi. V neposledni fadé néktefi ocenuji i to, Ze s nimi organizatoti komunikuji
Vv pritbéhu celého roku a zasilaji jim tipy na rtiznd Skoleni a zajimavé akce. ,,Jsem rada,
ze nam lektofi posilaji 1 néco navic, nad ramec toho, co nam tikaji, aby nadm to pomohlo pii

studiu zurnalistiky, fika Nikol z Chotébote.
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Dalsi ¢ast se zabyvala webovymi strankami www.centrumvysocina. Ty povétsinou respon-
denti znali, ale nijak pravidelné je nenavstévuji, spiSe je pouzivaji k hledani informaci
0 LZS pied jejim zatatkem. To piiznava i Martina z Lipnice nad Sazavou: ,,Nechodim tam
pro to, abych se dozvédéla novinky, ale jdu tam cilené za informacemi o LZS.“ V priibéhu
projektu pak tucastnici ocenuji jejich aktualizace — ¢lanky, videa a fotografie studentd.
,,DIfiv tomu tak nebyvalo, ale nyni jsou dobfe zvladnuté, jsou tam informace, videa, propa-
gace kazdého roéniku,“ ¥ika Sarka ze Svétlé nad Sazavou. Nékteii by viak uvitali zmény:
,Ud¢lala bych stranky vylozené o Letni zurnalistické Skole, protoze na téch soucasnych
hodné véci nenajdu, ztracim se mezi jednotlivymi projekty,” pfipojuje sviij nazor Martina
ze Zd'aru nad Sazavou. Katefina z HB by zase byla pro jinou zménu: ,,Organizace, kte-
ra dokaze délat tak skvély projekt jako je LZS, by si zaslouZila mnohem lepsi a zajimavéjsi
web zaméfeny na mladsi sortu lidi. Obecné vSak mezi respondenty ptevladal nazor,
ze stranky se jim libi, nejsou sice nikterak vyrazné a propracované, ale pro vyhledavani

informaci, kvuli kterym je vétSinou navstévuji, jsou dostateéné.

Hodné kontroverznim tématem bylo logo Letni zur-
nalistické Skoly, na néjz méli ucastnici prizkumu
hodné odliSny nazor. VétSina si ho dokazala spon-
tann¢ vybavit, u n¢kterych to byla podpotfend znalost,
ale nebyl nikdo, kdo by logo neznal. Néktefi nepo-
znali, Ze na logu je vyobrazena podobizna Karla
Havlicka Borovského. ,,Asi bych nepoznala,
ze je to Havlickova hlava, logo mi pfijde dost oby-
ejné, malo vyrazné,“ fika Nicole z Ceského Té&3ina.
Sarka ze Svétlé nad Sazavou ma opacny nazor: ,,L0-

go se mi libi, protoZe ukazuje na odkaz Havlicka, Obrazek 6 — Logo LZ$

VVVVVV [Zdroj: organizétofi LZ3]
Kralové dodava: ,Mné¢ to pfijde docela napadité,

myslim si, Ze je to zase néco jiného. To, Ze je to hlava Havlicka, logicky vyplyva
Z kontextu, ¢lovéku to dojde.” Nasli se vSak 1 taci, ktefi volaji po zméné: ,,Myslim si,
ze by bylo dobré v ramci piisti LZS to logo obnovit, udélat to jako projekt pro Gidastniky.
Nemyslim si, ze by dosavadni logo bylo néjak divérné,” fikd Tomas. Katefina z HB

se ptipojuje: ,,Logo se mi nelibi, pfijde mi nezajimavé a predtim jsem ani nevédéla,
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ze je to hlava Havlicka. Pro nas Brod’aky je ta busta znama, ale ostatnim asi nic moc ne-
fekne.“ Zajimavy nazor pfipojuje i Ludmila: ,,Vzhledem k tomu, Ze jsem ho musela vidét
nékolikrat a ted’ si ho nevybavuji, tak asi dobré neni. Myslim si, Ze by mohlo byt vice ino-
vativnéjsi.*

Co se tyce publicity projektu, z hloubkovych rozhovori vyplyva, Ze neni dostate¢na. Re-
spondenti zaznamenavaji zminku o LZS pfedev§im v regionalnich médiich a to je§td
pted akci, v pribéhu anebo bezprostiedné po skonceni kurzu. Jak fiké jeden z respondent,
je to logické: ,,Média hodné v priibéhu tydne tdhnou osobnosti, které LZS navstivi. Pfedtim
a po tom je to naopak slabsi. Vice by vSak podle ucastnikl prizkumu chtélo medializovat
skolu i v dobé piihlaseni, tedy n€kdy v prosinci. Dobie se projevuje medialni spoluprace —
Havlickobrodsky Denik a online server Vyso¢ina-news.cz jsou nejcastéji jmenovanymi
médii. VSeobecné je vSak v medialnim oboru Letni Zurnalisticka Skola znama. ,,VVzhledem
K tomu, Ze mam moznost potkavat se se spoustou lidi z médii a kdyz zminim Havlickav
Brod, spousta z nich fekne, ze tam je Letni Zurnalisticka Skola — takze je to celkem rozsite-

na znacka,” fika Aneta z Prahy.

Podle Gi¢astnikil prizkumu by se komunikace LZS méla zaméfit hlavné na elektronicka
média, kterd sleduje primarni skupina projektu. Na kvalitnich webovych strankach, zataze-
ni do vyhledavact (SEO) a Facebookovém profilu se shoduje pfevazna vétSina responden-
tl. Velmi vérohodné je také dobré jméno Skoly Sifené z Ust jejich absolventti, coZ organiza-
tofi pfimo neovlivni, ale podle toho, kde se U€astnici o projektu dozvidaji, jde o hodné€ vy-
znamny prvek. Nektefi také zminuji dal$i socialni sité (Twitter, atd.), spolupraci s celore-
publikovymi zpravodajskymi servery ¢i pfipojeni k souhrniim letnich akci. Hodné zmiio-
vana a podle zpétnych reakci také ucinna je spoluprace se stfednimi a vysokymi Skolami,
pfimé spojeni na katedry Zurnalistiky, kde ucitelé pfimo oslovi potencidlni ucastniky. Po-
sledni zmifiovanou moznosti jsou pak ptfimé emaily absolventim, popiipadé potencialnim
ucastnikiim.

V z4véru hloubkovych rozhovorti byli vSichni respondenti tdzani na stejnou otazku:

Co si maji lidé pod nazvem Letni Zurnalisticka §kola vybavit?
Aneta, Praha: ,,Jeden z nejkrasnéjSich tydnii o prazdninach, opravdu mohu jen doporugit.*

Martina z Lipnice nad Sazavou: ,,Hodné vycerpavajici tyden, do kterého stoji za to jit, pro-

toze Clovek potkd spoustu novych lidi a nauci se spoustu véci. Myslim si, Ze to je misto,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

kde se ¢loveék dostane za pomérné nevysoké penize k profesionalim a ma moznost s nimi

komunikovat.*

Nicole z Ceského Té&3ina: ,,Je to tyden plny prednasek, simulaci ze Zurnalistického prostie-
di, kde se clovek, ktery se o to zajima, hodné nauci a dostane docela velkou vyhodu, po-

kud se tim chce zabyvat i v budoucnu.*

Tomas, Praha: ,, Tyden obsahoval neskutecné kvantum informaci, ale urcité to pro m¢ mélo

obrovsky pfinos, spoustu véci jsem se naucil, vyzkousel si je na vlastni kazi.”

Martina, Zd’ar nad Sazavou: ,,Uréité jsem nadsend, budu jezdit, dokud to ptijde a jsem moc

rada, Ze jsem se néco naucila.*

Nikol z Chotébote: ,,Je to naro¢ny tyden se skvélou partou lidi, kde se toho ¢lovek dozvi
tolik, Ze z toho ma hlavu upln¢ prefouklou, ale jsou to zajimavé informace a skvélé zazitky,

které si pamatuje jesté dlouho.

Sarka, Svétla nad Sazavou: ,,Uréité by se tam m¢li prihlasit mladi lid¢, kteti se rozhoduji,
co budou dale dé&lat a maji uréity vztah k zurnalistice, protoze LZS jim dodé uréity zaklad
do novinaiského zivota, dd jim cenné rady, zkuSenosti a V neposledni fadé se setkaji

se zajimavymi lidmi z tohoto oboru.

Monika, HB: ,,Hodné& zajimavych lidi, hodné zazitki, spoustu zkuSenosti za nckolik let,

ve kterych jsem LZS absolvovala.

Lenka, Olesnice: ,,Bylo to fajn, jsem strasné rada, Ze jsem poznala nové lidi a nabyla jsem

novych zkuSenosti.

Adéla, Turnov: ,,Kdo se chce naucit zaklady zurnalistiky a ze svéta médii, tak at’ tam urcité

jede.*

Lenka, Zlin: ,,Vyukovy kemp pro mladé lidi, pro ziskdni zkuSenosti se Zurnalistikou

a s medidlnim svétem.*
Katetina z HB: ,,Podle m¢ je to Skola hrou a zaroven projekt na Grovni.*
Jiti, HB: ,,Zahul pro novinafe na cely tyden.*

Martina, Hradec Kralové: ,,Projekt, ktery dava lidem se zajmem o média (at’ uz jde o tisk,

radio nebo televizi) zkusit si to. Dava jim moznost mluvit s lidmi, ktefi maji v tom oboru
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Sirokou praxi a moznost ziskat dal$i kontakty a zjistit, jestli se jim to libi, aby se mohli

rozvijet dal anebo naopak zjistit, Ze to pro n¢ neni.

Michaela, Svétla nad Sazavou: ,,Je to pro cloveéka, ktery chce délat zurnalistiku ne-
bo se chce pohybovat ve svété médii, tak je to ur€ité takovy startovni schudek. Téch kon-
taktt, co tam ¢lovek ziska, nebo blizkost k osobnostem je k nezaplaceni. Takze urcité je to

skvéla zkuSenost. Rodinné atmosféra, skvéli lidé, hosté i besedy.*

Ludmila, Ji¢in: ,,.Letni kemp pro mladé¢ lidi, kteti chtéji zkusit novinafskou praxi a setkat

se se zajimavymi lidmi z medialnich obort.*

5.2.6 People

Vybér hostl respondenti z pifevazné ¢asti ocenuji, néktefi vSak dodavaji, Ze hodné zalezi
na jejich prezentacnich schopnostech a uméni zaujmout posluchace. ,,Obecné byli hosté
dobfte vybrani, byli to odbornici v oboru, ktefi se mladé generaci snazili piedat své zkuse-
nosti a informace,” ¥ika Sarka. Lenka ze Zlina poznamenala: ,,Hosté byli dobie vybrani
a méli nam urcité co fici, problém jsem obcas méla se zahrani¢nimi hosty, u kterych bylo

tézké koncentrovat se na pieklad.“ Ugastnici také uvadéli, ze by pfivitali vice hosti z me-

dialni oblasti namisto politiki ¢i historikd.

U lektorti ocenovali respondenti snahu pfedavat zkuSenosti z praxe. Aneta fika: ,,Libilo
se mi, Ze jsme se mohli setkat s profesiondly, ktefi nam dali asi uplné nejvic. Mezi nejcas-
téj1 zminovanymi byl Rastislav Hoger, vedouci rozhlasové skupiny, ktery ma zkuSenosti
z Ceského rozhlasu a radia Proglas a také Radka Burketova, lektorka PR skupiny, byvala
tiskovd mluvci Kraje Vysocina a NejvysSiho kontrolniho ufadu. Kladny ohlas zaznamenal
i lektor televizni skupiny, redaktor televize Markiza, Marek Balaz: ,,Prace s nim m¢ hrozné
bavila, protoZze bylo vidét, Ze je to Clov€k z praxe, ktery tomu rozumi a ze nds neuci
jen teoretické poucky. Vylozené nam fekl, ze délat se to ma takhle, ale v praxi se to déla

jinak,* prozradila Katefina.
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6 NASTINENI RESENI DO BUDOUCNA

Ukolem posledni kapitoly je na zakladé zjisténych dat z kvalitativniho priizkumu a s pod-
porou odbornych znalosti z teoretické ¢asti navrhnout doporuceni pro marketingovy mix
projektu Letni Zzurnalistickd Skola Karla Havlicka Borovského do budoucna. Navrh bu-
de predlozen organiza¢nimu tymu projektu, ktery se z n¢j pii poradani pfistich ro¢niki bu-

de inspirovat.

6.1 Product

Samotny produkt je nastaven na kvalitni Groven a podle reakci u€astnikl splituje své posla-
ni - absolventi si odnéSeji cenné zkusenosti a znalosti, ptipadn¢ i kontakty na lidi z praxe.
Nespornou vyhodou je, Ze tento projekt co do rozsahu, zaméfeni a ceny je bezkonkurencni
Vv celé republice a podle organizatort i v celé Evropé. Nekteii sice uvadéji, ze je program
narocny a Ze byli az piili§ unaveni, ale i to je urcitou simulaci prace novinafe, kte-
ry to v dnesni dobé nema jednoduché. Do projektu se lidé vétSinou hlasi ze zvédavosti,
touhy ziskat nové znalosti, vyzkouset si praci novinafe — a pfesné to si i odnaseji. Castou
vytkou programu byly také pozadavky po tom, aby v programu pievazovala prakticka ¢ast
nad teoretickou. Podle organizatorii by to vSak bylo na ukor kvality, nebot’ teoreticky za-
klad je pro naslednou praxi velmi dulezity. V produktovém nastaveni projektu nejsou tedy

nutné zadné zmeény.

6.2 Price

Jak uz je zminéno vyse, projekt je i diky pomérné nizkym tcastnickym poplatkiim ojeding-
Iy v celé Evropé. 1 sami ucastnici ocenili to, Ze se zvySilo ptuvodni symbolické Skolné
a projekt tak ziskal vy$si iroven. Problémem bylo pomérmné prudké zdrazeni v poslednich
letech, kdy byli ti€astnici najednou nuceni platit stravu a ubytovani. V letoSnim roce vycha-
zeji ndklady vcetné ubytovani a stravovani na cca 4400 K&, coZz je v porovnani
S podobnymi kurzy stale hodné nizka ¢astka. Do budoucna bych tak organizatorim dopo-

rucoval priibézné zvySovani Skolného, stejné jako porostou ceny ostatnich produkti na tr-

hu.

Sami Gc¢astnici hned z n¢kolika diivodl ocenovali spolecnou organizaci stravovani a ubyto-

vani, které rovnéz nevyzaduje zmeénu.
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6.3 Place

Co se tyce distribuce sluzeb, tak ani s tou neméli ucastnici prizkumu zadné problémy. Vy-
hrady neméli k Havlickovu Brodu, kde se Skola kona, né¢kteti dokonce upozornili
na spojitost mista s Karlem Havlickem Borovskym, které by se mozna dalo je$té vice mar-
ketingoveé vyuzit. Problém nebyl ani s prostory, ve kterych Skola probihd, pochvalovali
si vyuku a prednasky v reprezentativnich uc¢ebnach i trochu odleh¢enou vyuku v zahrad¢.
Nékteti upozoriiovali na nedostatek techniky v minulych letech, ktery vSak organizatoti
postupné eliminuji na minimum a v sou¢asné dobé disponuji velkym poc¢tem profesional-
nich kamer, fotoaparatt, diktafonii a rovnéz pocitacl s potiebnym software. Kromé neusta-
I¢ho aktualizovani technického vybaveni a aktualizaci software také neni nutné v tomto

prvku mixu néco meénit.

6.4 Promotion

Nejrozséahlejsim prvkem marketingového mixu je propagace. V pfipadé komunikac¢niho
mixu LZS jde o nevyuzity potencial a nedostatky, které by organizatofi v budoucnu méli
eliminovat. Zakladnim ukolem je to, aby se tcastnici o $kole dozvédéli. Cilova skupina
0 projektu pievazné nevi, coz potvrzuje i priizkum z roénikové prace. Nejvice se o LZS
dozvidaji ptimo od organizatord nebo absolventt. To je velmi téZko ovlivnitelna komuni-
kace, nicméné nastifiuje cestu, kterou by se komunikace mohla ubirat. Jedna se v podstaté
0 osobni prodej — Sifeni informaci mezi cilovou skupinu. Nabizi se i moZnost spoluprace
se sttednimi a vysokymi Skolami, které by organizatoii mohli navstévovat a Skolu pfi-

mo mezi studenty propagovat.

S komunikaci managementu projektu pied i v pribéhu Skoly nebyly Zadné problémy, Zadné

zmény tedy nejdou tfeba.

Na webové stranky www.centrumvysocina pievazoval kladny nazor, obcas byla vytykana
ptilisnd komplikovanost a obtizné hledani potfebnych informaci. Osobné bych navrhoval
vytvorit vlastni webovou prezentaci vyhradné pro projekt Letni zurnalisticka $kola, vice
vat zajimavymi informacemi, aby byla navstévniky vyhledavana po cely rok. Zistat by mél

prostor pro ¢lanky, videa a fotografie z kurzu, které jsou mezi navstévniky Zadané.
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Otazkou zustava logo projektu, na které se seSly hodné kontroverzni nazory. Osobné bych
do tvorby nového loga zapojil samotné ucastniky a nechal je vytvofit navrhy nového loga
napiiklad pii piileZitosti desatého vyrogi LZS. Sami wicastnici by pak volili nejlepsi navrh
s tim, ze posledni slovo by méli samoziejm¢ organizatofi.

Velkou slabinou je podle vysledkd ro¢nikové prace i podle hloubkovych rozhovori publi-
cita projektu, ktery se objevuje pfevazné jen v regionalnich médiich a to jesté tésné pied,
Vv pribéhu a po konani projektu. Takto prestizni projekt by si urcité zaslouzil vétsi pozor-
nost 1 celostatnich médii, doporucoval bych formu medialni spoluprace s prednimi ¢eskymi
médii a tim zajisténi publicity ,,zdarma“. Vice medializovat by se projekt mél také v obdo-
bi pfijimani ptihlasek.

Celkova komunikace projektu by se méla co nejvice soustiedit na internet, jak uz je vyse
zminéno — zmodernizovat a optimalizovat webové stranky, dale komunikovat ptes Facebo-
ok, ptipadn€ dalsi socialni sité, které¢ jsou mezi cilovou skupinou populdrni. Zapominat
by se vSak nemélo ani na pfimé osloveni, mailové osloveni absolventt ¢i komunikaci pro-

stiednictvim stfednich a vysokych skol.

6.5 People

Tézko ovlivnitelnym, ale o to vice diilezitym prvkem marketingového mixu Letni Zurnalis-
tické 8koly jsou lidé. Obecné je skladba hosti, lektorti a prednasejicich na LZS dobré, vy-
skytuji se jen ojedinélé individudlni problémy, které vSak jen t€zko ovlivnit. Respondenti
pozaduji vice hostll z medialni sféry na ukor politikl ¢i historikli. To je vSak slozité, ne-
bot’ néktefi hosté jsou spojeni s partnery ¢i nadacemi, které projekt finanéné podporuyji.

Na druhou stranu i politika a historie patii k Zurnalistice a vS§eobecnému vzdé¢lani.
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ZAVER

Bakalafska prace se zabyva marketingovym mixem projektu Letni Zurnalisticka Skola, kte-
ry pofadad obecné prospeésna spolecnost Centrum Vysocina. V teoretické ¢asti je definovan
a konkrétné popsan marketingovy mix Vv neziskovém sektoru s piihlédnutim k marketingo-
vému mixu ve Skolstvi a sluzbach. Praktickéd ¢ast pak informuje o sou¢asném nastaveni
marketingového mixu projektu, dale ho pomoci dotaznikového Setfeni a hloubkovych roz-
hovorti konkrétn¢ analyzuje. Praktickd ¢ast odpovida na pfedem stanovené vyzkumné
otazky a jejim vysledkem je hodnoceni projektu z pohledu absolventti a struéné nastinéni
feSeni do budoucna. Prace bude piedlozena organizatorim Letni Zurnalistické $koly a najde

tak své praktické vyuziti.

Urcitym limitem prizkumu je maly pocet respondenti a to z divodu jak financnich,
tak casovych. Na druhou stranu byli respondenti vybrani napfti¢ cilovou skupinou,
co se tyce veku, bydlisté 1 vzdélani. Hloubkové rozhovory navic i tak poskytly spoustu za-
jimavych individudlnich pohledi a ve spousté véci se respondenti nezdvisle na sobé shodo-
vali. Prace tak ma kvalitni zaklad, o ktery se poté opira nasledujici doporuceni do budouc-

na.

Myslim, ze po komer¢ni sféfe najde marketing stale vétsi uplatnéni 1 v neziskovém sektoru,
kde se vsak neda pracovat s velkymi finan¢nimi rozpocty. O to vice bude zélezet na samot-
né praci a pili marketingovych pracovniki, ktefi mohou ,,za malo penéz udélat hodné mu-
ziky.“ Vétim, Ze tomu tak bude 1 v pfipad€ Letni Zurnalistické Skoly Karla Havlicka Borov-

ského a ze tento projekt bude kvalitni praci organizatord jen a jen vzkvétat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

BACUVCIK, Radim, 2011. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM.
ISBN 978-80-87500-01-9.

FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma§ URBANEK, 2005. Marketing: zd-
klady a principy. 2. vyd. Brno: Computer Press. ISBN 80-251-0790-6.

HANNAGAN, Tim J, 1996. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Ma-
nagement Press. ISBN 80-859-4307-7.

JANECKOVA, Lidmila, 2001. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 80-
716-9995-0.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-802-4715-452.

REKTORIK, Jaroslav a kol., 2001. Organizace neziskového sektoru: Ziklady eko-
nomiky, teorie a rizeni. Praha: Ekopress. ISBN 80-86119-41-6.

SVETLIK, Jaroslav, 1996. Marketing $koly. 1. vyd. Zlin: EKKA. ISBN 80-902200-
8-8.

VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2006. Marketing. Praha: Fortuna. ISBN 80-7168-
979-3.

RAZL, Ondiej, 2010. Propagace organizace pracujici ve vzdélavéani: Letni Zurnalis-

ticka Skola Karla Havlicka Borovského. Zlin, [ro¢nikova prace].

10) Vzdélavaci aktivity pro vSechny - Centrum Vysocina, o.p.s., 2009. [online]. [cit.

2012-02-15]. Dostupné z: http://centrumvysocina.cz/letni-zurnalisticka-skola-karla-

havlicka-borovskeho.html

11) Ministerstvo vnitra, ©2012. Ob¢an. Portal verejné spravy. [online]. [cit. 2012-03-

04]. Dostupné z: http://www.portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/17214?ks=1582

12) NEZISKOVKY.CZ, 0.p.s., 2010. Ptehled zakladnich typt nestatnich neziskovych

organizaci v CR [online]. [cit. 2012-04-04]. Dostupné z:
http://www.neziskovky.cz/data/prehled_nnotxt8382.pdf


http://www.portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/17214?ks=1582
http://www.neziskovky.cz/data/prehled_nnotxt8382.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

o1

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
LZS Letni zurnalisticka §kola

PR  Public relations (vztahy s vetfejnosti)

VSE Vysoka skola ekonomicka v Praze

HB  Havlickav Brod
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