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ABSTRAKT 

Tato práce pojednává o marketingových komunikacích občanského sdruţení Prázd-

ninová škola Lipnice a o kurzu záţitkové pedagogiky iCan, jehoţ spoluorganizátorem byla 

i Prázdninová škola Lipnice. V teoretické části se práce zaměřuje na vymezení marketingu, 

marketingového a komunikačního mixu, dále na definici neziskového sektoru, jeho typolo-

gii a na závěr také na specifikaci marketingových komunikací neziskových organizací.  

Praktická část se zaměřuje na obecné představení občanského sdruţení Prázdninová 

škola Lipnice a jeho komunikační aktivity, dále na kurz iCan a specifika jeho marketingo-

vého přístupu.  
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ABSTRACT 

This thesis deals with marketing communication of a civil organization Prázdni-

nová škola Lipnice and with experiential pedagogy course called iCan, which was co-

organized also by the Prázdninová škola Lipnice. In the theoretical part, the thesis focuses 

on the definition of marketing, marketing mix and communication mix, the definition of 

the non-profit sector, its typology and in the end also tries to define the specifics of market-

ing communication of non-profit organizations. 

The practical part focuses on the introduction of the civil organization Prázdninová 

škola Lipnice and its communication activities, after which it focuses on the course iCan 

and the specifics of its marketing approach. 
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ÚVOD 

Pokud před svými kamarády řeknu, ţe se ve volných chvílích věnuji záţitkové pe-

dagogice, většina nemá vůbec tušení, co by si pod tímto pojmem mohla představit. Snad 

učení se záţitkům? Pedagogika, to jako další vzdělávání? Na druhou stranu, pokud na kur-

zu záţitkové pedagogiky při představování prohlásím, ţe jsem studentkou oboru marketin-

gové komunikace, některým se vybaví reklama, některým ani to ne.  

Pro svou práci jsem si tedy vybrala marketingové komunikace snad nejznámější 

české organizace, která se záţitkovou pedagogikou zabývá – Prázdninové školy Lipnice. 

Osobně jsem se o ní dozvídala postupně na táborech, později na víkendových záţitkových 

akcích, z nichţ mě jedna natolik inspirovala, ţe jsem se účastnicí kurzů Prázdninové školy 

stala také.  

Prázdninová škola Lipnice je neziskovou organizací, občanským sdruţením, které 

se zabývá volnočasovými aktivitami a pedagogickou činností. Její kurzy jsou určeny pro 

všechny věkové kategorie, doslova od novorozenců aţ po seniory. Jako taková by měla mít 

velkou škálu komunikačních nástrojů k dosaţení cílových skupin, které jsou v zájmu jed-

notlivých kurzů.  

Předpokládáme-li, ţe marketingové aktivity všeobecně nejsou v neziskových orga-

nizacích příliš časté a nástroje komunikačního mixu jsou značně omezeny, zřejmě i Prázd-

ninová škola Lipnice a její kurzy budou spoléhat spíše na neformální vazby jejích zákazní-

ků, tedy účastníků kurzů, na jejich aktivitu při zjišťování informací a vlastní motivaci 

k tomu, aby se do kurzů záţitkové pedagogiky zapojili.  

Neziskové organizace se často marketingem nezabývají, nebo své aktivity za mar-

ketingové neoznačují. Přesto ale předpokládám, ţe jejich marketingový a komunikační mix 

se příliš neliší od mixů ziskových organizací. Dále se domnívám, ţe i nezisková organizace 

má silnou konkurenci a správná volba nástrojů komunikačního mixu jí můţe napomoci jak 

při oslovování zákazníků, tak při získávání finanční podpory.  

Kurzy záţitkové pedagogiky jsou velmi specifickým produktem, o kterém široká 

veřejnost příliš neví, avšak mnohé z nich by tento experimentální přístup k rozvoji osob-

ností mohl oslovit, zaujmout a případně inspirovat buď k účasti na kurzu, nebo finančnímu 

příspěvku. Proto by Prázdninová škola a její kurzy měly zváţit vyuţití nástrojů komuni-
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kačního mixu ve větší míře a jejich vhodné kombinace v integrované marketingové komu-

nikaci.  

Aby byla prokázána teorie o nedostatečném vyuţívání nástrojů marketingové ko-

munikace a špatné kombinaci jednotlivých nástrojů v integrované marketingové komuni-

kaci, podrobím v této práci komunikační aktivity občanského sdruţení Prázdninová škola 

Lipnice a marketing a komunikačními aktivitami vybraného kurzu záţitkové pedagogiky 

analýze.  

Tato analýza se zaměří na kategorizaci jednotlivých aktivit, aby byl prokázán nebo 

vyvrácen předpoklad o nedostatečném vyuţívání jednotlivých nástrojů marketingové ko-

munikace, dále na návaznost či integritu jednotlivých výstupů, při čemţ se zaměříme pře-

devším na pouţití loga a sloganu a míru zachování jednotného vizuálního stylu. Dalším 

kritériem bude přehlednost a snadnost orientace jak v propagačních materiálech, tak na 

internetových stránkách. S posledně zmíněným bodem souvisí také grafická úprava.  

Aby analýza vybraného kurzu záţitkové pedagogiky byla moţná, bude vybrán jiţ 

realizovaný kurz, u kterého uţ jsou formální komunikační aktivity jiţ ve velké míře ukon-

čeny. Nastuduji odbornou literaturu o marketingu, marketingové komunikaci a nezisko-

vých organizacích, shromáţdím informace o Prázdninové škole i o vybraném kurzu a podle 

stanovené metodiky provedu analýzu marketingu a komunikačních aktivit.  

Předpokládám, ţe oba subjekty zkoumání vyvíjení činnost, aby své potenciální zá-

kazníky oslovily, avšak tato činnost je nesystematická, příliš nedodrţuje jednotící prvky a 

zaměřuje se především na propagaci prostřednictvím internetových stránek. Je moţné, ţe 

dík jedinečnosti tohoto produktu, jsou kapacity kurzů sice naplněny, avšak rozšíření nástro-

jů komunikace by napomohlo oslovit i potenciální zákazníky, kteří doposud zkušenosti se 

záţitkovou pedagogikou nemají a Prázdninovou školu Lipnice ani díky neformálním vaz-

bám doposud neznají.  

Na základě poznatků zjištěných z analýzy bude moţné navrhnout řešení pro další 

ročníky vybraného kurzu, které budou podporovat integrovanou marketingovou komunika-

ci a budou směřovat i k širší veřejnosti. Na základě zviditelnění jména organizace a infor-

movanosti o kurzu by v budoucnosti mohly být také snazší vybudovat dlouhodobé vztahy 

se sponzory a podporovateli činnosti Prázdninové školy Lipnice.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING 

„Co je marketing? Slovo velmi pouţívané a zneuţívané. Je nesprávně spojováno 

pouze s pojmy reklama nebo prodej. Není divu, náš občan se nyní stal předmětem něčeho, 

na co nebyl před více neţ deseti lety zvyklý. Je terčem cíleného bombardování televizními a 

rozhlasovými reklamami naší i zahraniční provenience. V novinách a časopisech se setká-

vá s rafinovanou snahou prodat mu cokoliv, od zájezdu do Disneylandu aţ po novou od-

tučňovací kúru. Marketing ovšem není synonymem těchto dvou pojmů. Šlo by pouze o špič-

ku ledovce. O funkce marketingu, které nejsou nejpodstatnější.“ (Světlík, 2005, s. 10) 

Marketing je komplexní pojem zahrnující celou řadu činností. V první řadě jde ale 

o komunikaci se zákazníkem, kde právě zákazník a jeho potřeby jsou to hlavní. Úspěšná 

společnost vyznávající marketingový přístup si v ideálním případě nejdříve zjistí zákazní-

kovy potřeby, a aţ poté začne vyrábět nové produkty nebo nabízet své sluţby na trhu. Aţ 

v tomto okamţiku se začne uvaţovat o jiţ dříve zmíněné reklamě či propagaci, která je 

ovšem oproti dotěrnému vnucování výrobků, o které zákazník neprojevuje ţádný zájem, 

pečlivě zacílena a v takové formě, která zákazníka skutečně osloví.  

Vraťme se ale k marketingu jako takovému. Definic tohoto pojmu je celá řada a jen 

s malou nadsázkou lze říci, ţe snad kaţdý marketingový odborník si vytváří definici svou. 

Společným prvkem těchto definic je vţdy zákazník. Marketing je způsobem, jak uspokojit 

zákazníkovy potřeby a přání a zároveň zachovat spokojenost všech, kteří jsou v  procesu 

zapojeni. V komerční sféře slouţí marketing především ke zjišťování a uspokojování zá-

kazníkových potřeb prostřednictvím směny. Pomocí marketingu a jeho nástrojů (které bu-

dou popsány později) se společnosti snaţí zvýšit svůj úspěch na trhu a dosáhnout tak sta-

novených cílů.  

Pro srovnání uvádíme dvě odborné definice marketingu. První z nich je od vý-

znamného marketingového experta Philipa Kotlera, který definuje marketing takto: „Mar-

keting definujeme jako společenský a manaţerský proces, jehoţ prostřednictvím uspokojují 

jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných hod-

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

Druhá definice pochází od českého marketingového odborníka Jaroslava Světlíka a 

zní takto:„Marketing je proces řízení, jehoţ výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování 
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a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem 

zajišťujícím splnění cílů organizace.“ (Světlík, 2005, s. 10) 

Podstatou marketingu je vytvoření hodnoty, která je pro zákazníka mimořádným a 

nezapomenutelným záţitkem. Díky znalostem z trhu můţeme stanovit marketingové cíle a 

nabízet přesně to, o co má zákazník zájem za cenu, která je přijatelná pro obě dvě strany 

procesu směny a na místě, které je oběma dostupné. Podle potřeb zákazníka je pak uprave-

na nabídka jak z hlediska portfolia výrobků, tak distribučních nebo cenových. Souhrnně 

tyto proměnné faktory nazýváme marketingový mix.  

1.1 Marketingový mix 

Marketingový mix je souborem nejdůleţitějších taktických nástrojů marketingové-

ho řízení, které jsou vyuţívány pro upravení nabídky podle zákazníkových potřeb. Jde o 

vzájemně provázané prvky komunikace se zákazníkem, které jsou vyuţívány k dosaţení 

marketingových cílů. Jedná se tedy o všechno, co můţe organizace podniknout při snaze 

zvýšit poptávku po svých produktech nebo sluţbách. Marketingový mix můţe být za urči-

tých okolností snadno měnitelný a při jeho vytváření je zapotřebí soustředit se na cílovou 

skupinu.  

Podle tradičního dělení je marketingový mix téţ nazýván jako „čtyři P“, také pod 

zkratkou „4P“. Tyto P představují počáteční písmena čtyř anglických slov – product, price, 

place, promotion (výrobek, cena, místo/distribuce, propagace/komunikace). Dohromady 

tyto proměnné představují základ marketingového mixu. Z pohledu zákazníka se můţeme 

setkat také s označením marketingového mixu jako „čtyři C“ nebo „4c“. Následující tabul-

ka ukazuje porovnání těchto dvou kategorií proměnných podle Kotlera.  

 

4 P 4 C 

Výrobek  Řešení potřeb zákazníka (customersolution)  

Cena  Náklady, které zákazníkovi vznikají (customercost)  

Distribuce  Dostupnost řešení (convenience)  

Komunikace  Komunikace (communication)  

Tabulka 1. – Srovnání koncepce 4P s koncepcí 4C. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 107)  
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V odborné literatuře lze také narazit na koncepci zahrnující i další P. Můţe jít na 

příklad o People (lidé) nebo o Packiging (balení). People můţou být velmi výrazným fak-

torem při kontaktu s prodejci. Nepříjemně naladěný prodavač můţe odradit od koupě stejně 

dobře, jako špinavá a neuspořádaná prodejna. Podobně je tomu i u sluţeb, kde je kvalita 

sluţby přímo závislá na lidském výkonu. Je ale nutno zmínit, ţe 4P nejsou úzce specifiko-

vanými prvky. Pod pojmem price není zahrnuta pouze konečná cena samotného výrobu, 

která je uváděna při koupi, ale obsahuje také náklady spjaté s koupí, provozem a případ-

ným servisem či likvidací.  

Jak uţ bylo zmíněno, marketingový mix lze v určitých situacích snadno změnit. 

„Změny marketingového mixu jsou vhodné pouze tehdy, vedou-li k významnému prospěchu 

pro zákazníka, ke zlepšení efektivnosti nákladů při zajišťování těchto výhod nebo 

k citelnému sníţení nákladů na činnosti nepřinášející zisky.“ (Hannagan, 1996, s. 108) Při 

změně marketingového mixu je potřeba znát přání zákazníků, nabízet kvalitní zboţí za 

správně stanovenou cenu, zajistit snadnou dostupnost a účinnou propagaci. Nesmíme ani 

opomenout rovnováhu mezi všemi sloţkami marketingového mixu. Máme-li nekvalitní 

výrobek neodpovídající zákazníkovým potřebám, k jeho prodeji nejspíše nepomůţe ani 

masivní reklamní kampaň.  

Pro lepší ilustraci si jednotlivé sloţky 4P probereme podrobněji.  

1.1.1 Product (produkt) 

Produkt představuje přesně to, co je na základě znalostí z trhu nabízeno. Produkt 

odráţí potřeby a problémy zákazníků a snaţí se pro ně vytvořit potřebnou hodnotu. Jedná 

se jak o hmotný výrobek, tak o nehmotnou sluţbu.  

„Podle vymezení Americké marketingové asociace se za produkt povaţuje to, co lze 

na trhu nabízet k pozornosti, k získání, k pouţívání nebo ke spotřebě, co má schopnost 

uspokojit přání nebo potřebu druhých lidí. Proto sem řadíme jak fyzické předměty a sluţby, 

tak také osoby, místa, organizace, myšlenky, kulturní výtvory a mnohé další.“ (Foret, 2008, 

s. 175)  

Produkt můţeme dělit na zboţí krátkodobé spotřeby, dlouhodobé spotřeby a sluţby. 

Zboţí krátkodobé spotřeby, jak uţ napovídá sám název, se rychle spotřebovává a je tedy 

potřeba ho nakupovat často, v mnohých případech téměř denně. Jedná se především o po-
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traviny, které rychle podléhají zkáze, ale také o některé drogistické výrobky jako jsou pasty 

na zuby nebo mýdla. Zboţí dlouhodobé spotřeby je nakupováno na mnohem delší časový 

úsek. Jedná se například o oděvy, elektroniku ale také o automobily. U tohoto zboţí potře-

buje zákazník většinou znát více informací a rozhodovací proces je delšího charakteru.  

Sluţby jsou na rozdíl od zboţí (krátkodobé a dlouhodobé spotřeby) nehmotné. 

Podle Hannagana (1996, s. 113) jsou navíc ještě neoddělitelné, proměnlivé a pomíjivé. 

Dokud si je zákazník nezakoupí, nelze je vidět, ochutnat, nahmatat, slyšet nebo cítit. Na 

druhou stranu lze představu o nich zlepšit jejich popisem v broţurách a prospektech. Jejich 

nejlepší charakteristikou je osobní doporučení. Sluţby jsou neoddělitelné od jejich dodava-

tele. Kvalita sluţby záleţí na personálu stejně jako na očekáváních zákazníka. Vţdyť ne 

kaţdý kadeřník nás dokáţe ostříhat podle našeho přání a i v závislosti na čase se můţe vý-

kon stejné osoby lišit. Navíc je sluţby nemoţné skladovat nebo znovu prodávat a jejich 

demonstrace je velmi obtíţná.  

1.1.2 Price (cena) 

Druhým prvkem marketingového mixu je price, česky cena. „Cena představuje 

mnoţství peněţních jednotek poţadovaných za produkt. Vyjadřuje aktuální, momentální 

hodnotu produktu na trhu.“ (Foret, 2008, s. 193) Jedná se o poměrně snadno a rychle mě-

nitelný prvek, který jako jediný z marketingového mixu vytváří zisk. Všechny ostatní prvky 

naopak znamenají výdaje. Cena by měla vyjadřovat hodnotu, kterou zákazník získanému 

produktu přiřazuje.  

Tvorba ceny je ovlivňována řadou faktorů. Interními faktory ovlivňujícími tvorbu 

ceny jsou náklady na výrobu, distribuci, prodej a propagaci produktu. Tyto náklady můţe-

me dále dělit na fixní, které se s ohledem na mnoţství vyrobených produktů nemění (např. 

nájem, mzdy, daně), a na náklady variabilní, které jsou naopak závislé na mnoţství vypro-

dukovaných výrobků či sluţeb (např. materiál, energie). Dalším velmi výrazným interním 

faktorem ovlivňujícím tvorbu ceny jsou cíle firmy. Mezi externí faktory můţeme zařadit 

poptávku a trh.  

Jiţ zmíněné faktory nejsou jediné, které ovlivňují cenovou politiku firmy. Podle 

Hannagana se dále dělí na:  

„- faktory pod kontrolou organizace samé;  

- faktory působící na trhu, na němţ organizace operuje;  
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- faktory ovlivněné potřebami zákazníků;  

- faktory určené marketingovým prostředím.“ (Hannagan, 1996, s. 137)  

Při zavádění nového produktu na trh se vyuţívá dvou technik. První z nich je politi-

ka postupného sniţování cen známá také jako „sbírání smetany“ (angl. cream-skimming.). 

Jedná se o metodu, kdy je počáteční cena vyšší a postupně se sniţuje. Předpokladem je, ţe 

produkt přináší něco nového a ţe má organizace předstih před konkurencí. Druhou moţ-

ností je politika stanovení průnikových cen. Zavedením nízké ceny získá firma mnoho na-

kupujících a tím i velký podíl na trhu.(Šimková, 2006, s. 104)  

Foret (2008, s. 195) vymezil tři postupy pro určování cen. První přístup je zaloţen 

na nákladech a je v praxi nejběţnější. Především pak v neziskovém sektoru se k celkovým 

vypočteným nákladům standardně připisuje 10% nebo 20% průměrného zisku. Druhý pří-

stup je zaloţen na cenách konkurence. Třetí moţností je orientace na zákazníka. „O tom, 

zda je cena výrobku (sluţby) správná, rozhodne koneckonců zákazník. Proto by organizace 

měla při stanovování ceny myslet na to, jak ji zákazníci přijmou a jak je ovlivní při rozho-

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

1.1.3 Place (místo, distribuce) 

Pod českým překladem slova place „místo“ se v marketingu rozumí nejen prostor, 

kde se realizuje konečná směna, ale také sem spadají marketingové kanály pouţívané 

k dosaţení zákazníků. Jde o všechny distribuční systémy, které jsou potřebné k uskutečnění 

směny. (Hannagan, 1996, s. 153) Jedná se o velmi důleţitý prvek marketingového mixu, 

který následně ovlivňuje všechny ostatní. Nelze jej operativně měnit a vyţaduje důkladné 

plánování a rozhodování.  

„Za odbytový (distribuční) kanál se povaţuje souhrn všech podniků a jednotlivců, 

kteří se stanou vlastníky nebo budou nápomocni při převodu vlastnictví produktů 

v případech, kdy se produkt dostává od výrobce ke konečnému spotřebiteli nebo k dalšímu 

průmyslovému zpracování.“ (Foret, 2008, s. 207) Distribuce je tedy jednoduše řečeno pro-

ces, při němţ si zákazníci kupují produkty od výrobce.  

Nejjednodušší formou vlastní distribuce je situace, kdy je sám výrobce schopný 

jednat přímo se zákazníky. Jde o takzvanou přímou odbytovou cestu a je oblíbená přede-

vším proto, ţe umoţňuje výrobcům kontrolu nad fungováním odbytových cest. Navíc při-
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náší kontakt se zákazníkem a tedy moţnost zjištění jejich potřeb a případných problémů 

nebo nespokojenosti. Sloţitější forma distribuce zahrnuje mezičlánky mezi výrobcem a 

spotřebitelem. Těmito mezičlánky jsou maloobchodníci (nabízejí zboţí přímo spotřebiteli), 

případně velkoobchodníci (tvoří mezičlánek mezi výrobcem a maloobchodníkem).  

V odborné literatuře se můţeme setkat s pojmy délka a šíře odbytové cesty. „Délka 

odbytové cesty odpovídá počtu mezistupňů od výroby zboţí nebo sluţby ke spotřebiteli. Šíře 

odbytové cesty souvisí s celkovým počtem různých cest pouţívaných na kaţdém mezistupni. 

Délka odbytové cesty je spojena s distribučním řetězcem od výrobců přes velkoobchodníky 

a maloobchodníky k zákazníkům, šíře je dána počtem maloobchodů.“ (Hannagan, 1996, s. 

156)  

1.1.4 Promotion (propagace, komunikace) 

Promotion, česky překládáno jako propagace nebo také marketingová komunikace, 

zahrnuje komunikaci jak se stávajícími, tak s potenciálními zákazníky, s dodavateli, za-

městnanci nebo například veřejnou správou. Prostřednictvím tohoto nástroje marketingo-

vého mixu jsou zprostředkovány informace o výrobku a jeho uţitku. Zároveň je budováno 

a udrţováno dobré jméno a povědomí o značce. Pozitivnímu efektu celého procesu napo-

máhá také, je-li komunikace a její jednotlivé sloţky jako je reklama nebo direkt marketing 

(viz komunikační mix) provázána a sjednocena do takzvané integrované marketingové 

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

„Jak uţ jsme si uvedli, marketing představuje neustálou komunikaci se zákazníkem. 

Přitom označení marketingová komunikace zahrnuje v širokém smyslu slova vlastně veške-

ré marketingové činnosti: vytvoření produktu i jeho pouţití, distribuci, cenu i propagaci.“ 

(Foret, 2008, s. 225)  

Propagace vyuţívá dvou strategií, a to strategie tlaku (push-strategie) a strategie ta-

hu (pull-strategie). Při strategii tlaku se výrobce snaţí působit na zákazníka skrze distribu-

tora pomocí osobního prodeje nebo podpoře prodeje. Naopak u strategie tlaku se vzbudí 

zájem u koncového zákazníka pouţitím reklamy nebo publicity. Zákazníci sami potom 

tlačí na mezičlánek distribučního kanálu – na maloobchodníky, kteří dále naléhají na vel-

koobchodníky nebo přímo na výrobce.  
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1.2 Komunikační mix 

„Propagace představuje nejrůznější činnosti, které organizace rozvíjí, aby se svým 

produktem seznámila cílové zákazníky a přesvědčila je o koupi. Marketingový komunikační 

program, nazývaný také komunikační mix, obsahuje pět základních nástrojů, kterými jsou 

reklama, podpora prodeje, public relations, osobní prodej a přímý marketing.“ (Šimková, 

2006, s. 107)  

Jedná se o nejviditelnější nástroj marketingového mixu. Prostřednictvím nástrojů 

komunikačního mixu komunikuje firma s cílovou skupinou svých zákazníků, podporuje 

své výrobky a image. Reklama je nejviditelnějším prvkem tohoto mixu, avšak není jeho 

synonymem. Nástroji komunikačního mixu jsou ještě navíc jiţ zmíněná podpora prodeje, 

public relations a osobní prodej. Někteří autoři vyčleňují navíc také direkt marketing.  

1.2.1 Reklama 

Kromě toho, ţe je reklama povaţována za nejviditelnější, patří také k nejstarším a 

nejdůleţitějším nástrojům komunikačního mixu. Lze ji definovat jako placenou formu neo-

sobní komunikace firem, neziskových organizací a jednotlivců, snaţící se prezentovat vý-

robky, sluţby nebo myšlenky, informovat nebo přesvědčovat osoby ze specifické skupiny 

veřejnosti, a to vše prostřednictvím médií.  

„Základní cíle reklamy jsou tyto:  

- informovat potenciálního zákazníka;  

- připomenout se zavedeným zákazníkům;  

- znovu získat ztracené zákazníky.“ (Hannagan, 1996, s. 166)  

Aby byla reklama efektivní, měla by splňovat řadu kritérií. Především by měla být 

konkrétní a srozumitelná. Navíc by měla být zákazníkem vnímána jako pravdivá a v nepo-

slední řadě působivá (reklama, která neupoutá pozornost, nemůţe ani napomoci splnění 

marketingových cílů). „Tento postup se označuje zkratkou KISS, čili Keep It Simple, Stu-

pid. (Zachovejte jednoduchost a prostotu.)“ (Hannagan, 1996, s. 169)  

De Pelsmacker, Geuens a Van den Berght (2003, s. 204) dělí druhy reklamy podle 

čtyř kritérií a to, kdo je vysílatelem reklamy – výrobce, skupina, obchodník, druţstvo nebo 

nápad; kdo je jejím příjemcem – zákazník nebo člen mezipodnikového prostřední na B2B 

trhu; dále podle toho, jakého charakteru sdělení je – informativní, transformační, instituci-
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onální, selektivní nebo obecně pouţitelné, tematické nebo zaměřené na aktivity; a jakého 

druhu média je vyuţito – audiovizuální nebo tištěná reklama, reklama v místě nákupu nebo 

přímá reklama.  

Nevýhodou reklamy je špatná měřitelnost její účinnosti. V průběhu reklamní kam-

paně můţou působit na zákazníky i další vnější nebo vnitřní faktory ovlivňující jejich ná-

kupní chování, jako je celkový růst poptávky nebo nové potřeby zákazníků. Zároveň je 

reklama součástí celého komunikačního mixu a i zde platí, ţe by jeho části měly být prová-

zané a navzájem se doplňovat. Je tedy obtíţně určitelné, který z faktorů byl právě tím, který 

vedl ke koupi a zvýšení zisků.  

1.2.2 Podpora prodeje 

Jak uţ můţe název tohoto nástroje komunikačního mixu napovědět, podpora prode-

je se zaměřuje na krátkodobé zvýšení prodeje. Na rozdíl od reklamy, public relations a 

osobního prodeje se snaţí narušit zaběhnuté nákupní chování a zvyky spotřebitelů přímo 

v místě prodeje. „V zásadě jde o komunikační akci, která má generovat dodatečný prodej u 

dosavadních zákazníků a na základě krátkodobých výhod přilákat zákazníky nové.“ (De 

Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 357) Podpora prodeje vyuţívá především 

vzorků, kuponů, prémií například v podobě drobných dárků, vybízí k zapojení se do soutě-

ţí, loterií a her, nabízí finanční pobídky a vystavuje nebo předvádí produkty.  

Iniciátorem podpory prodeje můţe být buď výrobce, nebo obchodník. Obchodník 

směřuje své aktivity na konečné zákazníky, výrobce můţe navíc cílit také na distributory a 

na prodejce. Výrobce se snaţí podporovat distributory především při zavádění nového pro-

duktu na trh. Jejich snahou je dostat nový produkt do velkého mnoţství prodejen a umístit 

ho na viditelná místa, aby byl zákazníkem snáze dosaţitelný. Další snahou je motivovat 

obchodní kanály, aby prodávaly danou značku. Zde se zapojují uţ i maloobchodníci, kteří 

by měli být iniciováni k vlastní podpoře prodeje v místě prodeje. Obchodní podpora (ang-

licky trade promotions) má převáţně formu dočasných slev, objemových slev, obchodních 

výhod nebo výhod při společné reklamě. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 

361, 369)  

Podpora prodeje zaměřená na zákazníka můţe mít několik cílů a cílových skupin. 

Mezi cíle můţe patřit posilování a odměňování loajality zákazníků, získání nových zákaz-
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níků pro vyzkoušení, zvýšení trţního podílu a posílení účinku ostatních komunikačních 

nástrojů. 

1.2.3 Public relations (vztahy s veřejností a publicita) 

Public relations, zkráceně také PR, česky volně přeloţeno jako vztahy s veřejností, 

se zabývají především komunikací zaměřenou na ovlivňování postojů. Mohou v některých 

směrech doplňovat reklamu, ale na rozdíl od ní jsou „bezplatné“. Dříve byl pojem PR slu-

čován s pozicí tiskového mluvčího, který měl za úkol překonávat rozdílnost názorů firmy a 

médií na její činnost. V současnosti se PR zabývá také tvorbou firemní identity, udrţová-

ním image a dobrých vztahů s médii, šířením dobrých zpráv, krizovou komunikací, účastí 

na výstavách a veletrzích a v neposlední řadě také péčí o interní komunikaci.  

„Public relations lze chápat jako úmyslné, plánované a trvalé úsilí organizace o 

zajištění a sledování porozumění mezi organizací a veřejností, aby se zlepšil její image. Je 

to snaha dosáhnout především povědomí široké veřejnosti o příznivých aspektech práce 

organizace, aby si o ní lidé vytvořili správný obrázek.“ (Hannagan, 1996, s. 172)  

Na rozdíl od marketingové komunikace, hlavním zájmem PR je budování trvale 

dobrého jména a celková reputace firmy. Toho dosahuje mířením na stakeholdery a opinion 

leadery (tvůrce veřejného mínění). Ti jsou zasaţeni buď médii obsahujícími tiskovou zprá-

vu nebo PR článek, nebo dalšími aktivitami jako jsou například events (události). Nevýho-

dou PR je malá kontrolovatelnost výstupů a špatná měřitelnost. Navíc dlouhodobé cíle ne-

musí odpovídat krátkodobým cílům marketingovým.  

„Public relations disponují celou řadou nástrojů, jak upoutat pozornost a vytvořit 

příznivou atmosféru, aby se o výrobcích „začalo mluvit“. Souboru těchto nástrojů říkám 

PENCILS:  

- Publikace (Publications)  

- Události (Events)  

- Zprávy (News)  

- Zapojení do místní komunity (Community affairs)  

- Identifikační média (Identity media)  

- Lobbování (Lobbying)  

- Sluţby veřejnosti (Social investments)“ (Kotler, 2003, s. 106, 107)  
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1.2.4 Osobní prodej 

Jak by se mohlo zdát, osobní prodej je úzce zaměřený pouze na samotný akt prode-

je, který je vyvrcholením marketingového a prodejního úsilí. Pokud je ale tento nástroj 

komunikačního mixu veden správně, obsahuje mnohem více činností, jako například in-

formovat zákazníka o správném, účinném a vhodném pouţívání produktu, poskytnutí ná-

vodu a instruktáţe. Díky tomu, ţe se jedná o přímou komunikaci se zákazníkem, je snadné 

získat data o spokojenosti a nových nápadech a potřebách, stejně tak jako mnohem účinněji 

neţ u běţné reklamy přesvědčit zákazníka o přednostech nové nabídky.  

„Vedle jiţ zmíněné komunikační operativnosti a efektivnosti je u osobního prodeje 

podstatná také komplexní prezentace produktu, jeho předvedení, důkladné, názorné a prak-

tické seznámení zákazníka s jeho pouţíváním. Osobní prodej podtrhuje důleţitost a jedi-

nečnost jak samotného nabízeného produktu, tak také osloveného zákazníka.“ (Foret, 2008, 

s. 277)  

Nevýhodou osobního prodeje je zákazníkův moţný pocit, ţe je na něj naléháno a ţe 

je prodejcem „vydírán“, aby si produkt zakoupil. Prvotní snahou by nemělo být zákazníka 

přinutit ke koupi, ale vytvořit povědomí o produktu, poskytnout informace, zvýšit zájem o 

produkt a aţ následně vyjednávat o ceně a poprodejních sluţbách. Zkušený prodejce by měl 

své sdělení přizpůsobit podle typu zákazníka. V osobním prodeji je velmi důleţité budovat 

vztahy se zákazníky, protoţe náklady na tuto marketingovou aktivitu jsou vysoké a násled-

ky špatných kroků obchodníka se můţou stát pro firmu katastrofickými.  

1.2.5 Direct marketing (přímý marketing) 

Direct marketing, česky přímý marketing, prošel v historii řadou změn. Na počátku 

šedesátých let byl nejvíce vyuţíván ve formě zásilkového prodeje, v sedmdesátých letech 

kladl důraz na zpětnou vazbu a v letech devadesátých na budování dlouhodobých vztahů a 

zvyšování loajality. V současnosti přímý marketing napomáhá budovat značku pomocí 

cíleného oslovení zákazníků. Snad nejdůleţitějším prvkem se stalo budování komplexní 

databáze informací o zákaznících.  

Do přímého marketingu můţeme zařadit zasílání direkt mailu, který můţe být ad-

resný nebo neadresný, dále pasivní a aktivní telemarketing, nákupy prostřednictvím počíta-

čů, katalogový prodej, ale také reklamu s přímou odezvou a další.  
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„Vezměme si například běţnou reklamu ve sdělovacích prostředcích. Jednak ji mů-

ţeme označit za inzerát. Pokud však nabízí nějakou odměnu navíc či slevu ceny, chápeme 

jej jiţ spíše jako podporu prodeje. Je-li ještě jeho součástí také uvedení bezplatného tele-

fonního čísla nebo kupon na odeslání, umoţňující registrovat odezvu veřejnosti, dostáváme 

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

Přímý marketing se v posledních letech rychle rozvíjí a jeho váha v komunikačních 

aktivitách roste. Jeho výhodami je přesná zacílenost na vybraný segment trhu, oboustranná 

komunikace prohlubující vztahy se zákazníkem, snadná kontrolovatelnost reakce na naši 

nabídku nebo například dlouhodobost vyuţitelnosti získaných informací o zákaznících, 

která je vedená v databázích. Právě poslední zmíněná výhoda je východiskem 

k efektivnímu řízení vztahů se zákazníky (anglicky customer relationship management, 

zkráceně CRM).  

 

 

Podobně, jako tomu bylo u marketingového mixu, i prvky komunikačního mixu by 

měly působit jednotně, aby tak bylo dosaţeno synergického efektu. Zároveň jsou prvky tak 

vzájemně provázány, ţe jen těţko by mohla být komunikační strategie úspěšná, kdyby vyu-

ţívala pouze jednoho z nástrojů. Public relations budou kontaktovat partnery firmy pro-

střednictvím direkt mailingu nebo telefonátů, podpora prodeje v maloobchodě bude prová-

zena reklamní kampaní, případně umístěním produktů do nabídkových letáků zasílaných 

neadresným mailingem. Celý proces však prodejem nekončí a firmy orientované na zákaz-

níka si pohlídají i správné vedení poprodejních aktivit.  
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2 NEZISKOVÉ ORGANIZACE 

Podle Boukala (2009, s. 10) můţeme hospodářství země rozdělit do dvou sektorů, a 

to na sektor ziskový, jinak také trţní, a na sektor neziskový, netrţní. V této práci nás zajímá 

sektor neziskový, jeho další členění a především jednotlivé formy neziskových organizací.  

„Neziskový (netrţní) sektor je souborem subjektů, které jsou zakládány s primárním 

cílem dosáhnout přímého uţitku, který má většinou charakter veřejné sluţby. Tyto subjekty 

nakládají majetkem financovaným vlastními zdroji, které pocházejí buď od soukromých 

subjektů (zřizovatel, další subjekty), nebo od veřejných subjektů na základě přerozdělova-

cích procesů. Moţné je i pouţití cizích zdrojů (půjček). Majetek je buď majetkem daného 

neziskového subjektu, nebo zůstává v drţení veřejného subjektu, pokud je jeho zřizovate-

lem.“ (Boukal, 2009, s. 10)  

Neziskový sektor můţeme dále rozdělit do tří skupin – neziskový veřejný a sou-

kromý sektor a sektor domácností. Posledním zmíněným se zabývat nebudeme, protoţe 

není předmětem této práce. Subjekty neziskového veřejného sektoru jsou zakládány veřej-

nými subjekty, jako jsou státní orgány, obce a města a jsou jimi také financovány. Tyto 

subjekty se nazývají příspěvkové organizace. Naproti tomu subjekty neziskového soukro-

mého sektoru, nazývané také nestátní/nevládní neziskové organizace (zkráceně NNO), jsou 

zakládány soukromými subjekty.  

Nestátní nezisková organizace je typická tím, ţe nevytváří zisk určený k přerozdě-

lení mezi její vlastníky, správce nebo zakladatele. Pokud zisk vytváří, je určen k dalšímu 

rozvoji organizace a plnění cílů. Dalším typickým prvkem je ucházení o dobrovolné pří-

spěvky jiných subjektů, protoţe primárním zdrojem financování NNO není samofinanco-

vání. Vzniká dobrovolně, není tedy zřízena z direktivního nařízení státní moci. „Pro ne-

ziskovou organizaci je motivací jejího konání uspokojení potřeb vlastních členů – zaklada-

telů a zaměstnanců, uspokojení určité společenské potřeby jakoţto veřejného zájmu, pří-

padně naplnění filantropických potřeb samotné organizace a jejích podporovatelů (doná-

torů).“ (Bačuvčík 2006, s. 24)  

2.1 Formy nestátních neziskových organizací 

Rektořík a kol. (2007, s. 43) rozděluje neziskové organizace do pěti skupin:  

1. Neziskové soukromoprávní organizace vzájemně prospěšné 
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2. Neziskové soukromoprávní organizace veřejně prospěšné 

3. Neziskové veřejnoprávní organizace typu organizačních sloţek a příspěvkových 

organizací státu, krajů a obcí 

4. Ostatní neziskové veřejnoprávní organizace  

5. Neziskové organizace typu obchodních společností  

Pro tuto práci jsou klíčové pouze neziskové soukromoprávní organizace vzájemně 

prospěšné.  

2.1.1 Neziskové soukromoprávní organizace vzájemně prospěšné 

Občanská sdruţení – „Zpravidla se jedná o sdruţení fyzických nebo právnických 

osob za účelem dosahování a ochrany společného zájmu. Podmínkou je, ţe se jedná o ne-

náboţenské, nepolitické a nepodnikatelské sdruţení, které svojí činností nepopírá nebo 

neomezuje osobní, politická nebo jiná práva občanů pro jejich národnost, pohlaví, rasu, 

původ, politické nebo jiné smýšlení, náboţenské vyznání a sociální postavení. Sdruţení jsou 

právnickými osobami. Jejich členy mohou být jak fyzické osoby, tak i právnické osoby s 

výjimkou obcí. Zakládání a provoz občanského sdruţení upravuje zákon č. 83/1990 Sb. o 

sdruţování občanů.“ (Šplíchal, MV ČR)  

Občanským sdruţením můţe být oborová organizace, tělovýchovná jednota, za-

hrádkáři, spolky ţen a další. Jde o samostatnou právnickou osobu, která je zaloţena nejmé-

ně třemi osobami, z nichţ alespoň jedna je starší 18 let. Občanské sdruţení musí mít název, 

sídlo, cíl činnosti, musí určit své orgány, organizační jednotky a zásady hospodaření.  

Zájmová sdruţení právnických osob – Sdruţení právnických osob bývá zaloţeno 

jako ochrana zájmů zakladatelů nebo k dosaţení jiných cílů (i ziskovosti).  

Sdruţení bez právní subjektivity –„Toto sdruţení nemá způsobilost k právům a po-

vinnostem a můţe se sdruţovat i za účelem dosaţení zisku na základě vloţeného majet-

ku.“(Rektořík a kol., 2007, s. 50) Toto sdruţení zaniká většinou hned po splnění poslání 

z vůle účastníků smlouvy o sdruţení.  

Profesní komory – Jako příklad profesní komory můţeme uvést Českou lékařskou 

komoru, Českou advokátní komoru nebo třeba Českou komoru architektů. Jde o organizace 

hraničního typu, které mají často povinné členství a charakter vzájemně prospěšných spo-

lečností.  
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2.2 Neziskové organizace a marketing 

„Marketing je obvykle spojován s koncepcemi ziskovosti a konkurenceschopnosti. 

Nabízí se tedy otázka, jaká je role marketingu v organizaci, kde motivem není zisk a udrţo-

vání konkurenceschopnosti nemusí mít zásadní důleţitost.“ (Hannagan, 1996, s. 28)  

U neziskového sektoru se definice marketingu zuţuje na identifikaci, předvídání a 

uspokojování poţadavků zákazníka. Z toho tedy vyplývá, ţe neziskové organizace jsou 

především zaměřeny na zákazníka, ale v předchozí kapitole uvedený marketingový koncept 

je ve velké míře zachován. Neziskové organizace se často zaměřují na budování image, 

který odráţí názory okolního prostředí na ni a na ní poskytované sluţby. Zároveň je ve 

svých aktivitách nezisková organizace odpovědná nejen vůči svým zákazníkům, ale také 

vůči dárcům a skupinám poskytujícím granty.  

Většina neziskových organizací se zaměřuje na poskytování sluţeb a poţadavky je-

jich zákazníků jsou většinou vyřizovány ústně. Některé organizace si ale na svůj provoz 

přivydělávají i prodejem zboţí, jako jsou například výrobky z keramiky, mýdla nebo svíčky 

vyrobené v chráněných dílnách. „Protoţe se uţ však mnoho ziskových organizací zabývá 

aktivitami podobnými těm, jeţ byly dříve doménou neziskových organizací, mají neziskové 

organizace samozřejmě větší zájem o marketing, aby se vypořádaly se vzrůstající konku-

rencí; marketing lze tedy popsat jako udrţování konkurenceschopnosti.“ (Hannagan, 1996, 

s. 17) 

2.2.1 Marketingový mix 

Poskytuje-li nezisková organizace sluţby, mění se i její marketingový mix. Ke 4P 

(product, price, place a promotion) je třeba brát na zřetel další čtyři P – people (lidé), 

packaging (balení), programming (programová specifikace) a partnership (spolupráce). 

Vzniká nám tak koncept 8P. (Šimková, 2006, s. 108) Velký důraz je kladen na výrobek 

nebo sluţbu, především jeho kvalita má vysokou prioritu. Právě kvalita nabízené sluţby se 

stává prvkem konkurenceschopnosti.  

Product (Produkt) – Mnoho neziskových organizací poskytuje jako svůj produkt 

sluţbu. Sluţby, jak uţ bylo uvedeno v kapitole 1, jsou nehmotné, neoddělitelné, proměnli-

vé a pomíjivé. Neziskové organizace mohou ale poskytovat i výrobky.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 26 

 

Price (Cena) - „Cena by se v marketingové strategii neziskové organizace mohla 

povaţovat za nedůleţitou, protoţe sluţba je často poskytována „zdarma“, nebo, pokud je 

poplatek stanoven, představuje jen poměrně malou část celkových nákladů. Avšak všechno 

zboţí a kaţdá sluţba něco stojí, mají nějakou cenu nebo jsou nákladem, ať je poskytuje 

ziskový nebo neziskový sektor.“ (Hannagan, 1996, s. 136)  

Place (Místo, distribuce) – Volba distribuční cesty je podstatná i u neziskových or-

ganizací. Stojí na otázce, zda si organizace bude hledat své klienty sama, nebo zda spolu-

pracuje se zprostředkovateli.  

Promotion (Propagace, komunikace) – Propagace a komunikační mix neziskových 

organizací bude uveden dále.  

People (Lidé) - Nejen zákazníci, ale i zaměstnanci jsou v neziskové organizaci klí-

čoví. Právě pracovníci poskytují sluţbu, a proto by měli být kvalifikovaní, komunikativní, 

mít schopnost odolávat stresu a další.  

Packaging (Balení) – Jedná se o kombinaci několika sluţeb nebo sluţby a výrobku 

přesně tak, aby vyhovovaly potřebám zákazníků.  

Programming (programová specifikace) – „programová specifikace, která úzce 

souvisí s předchozím bodem. Znamená vytváření zájmu o určitý balík sluţeb, má zvýšit 

prodej určité sluţby.“ (Šimková, 2006, s. 109)  

Partnership (Spolupráce) – Spolupráce mezi neziskovými organizacemi přináší sní-

ţení nákladů a můţe urychlit finanční návratnost investic.  

2.2.2 Marketingová komunikace 

Promotion, nazývaná také marketingová komunikace, je v praxi neziskových orga-

nizací velmi důleţitá, avšak často opomíjená. Pomocí tohoto nástroje se snaţíme seznámit 

zákazníka s produktem, výrobkem či sluţbou, přesvědčit ho o nákupu. „Stručně řečeno 

v propagaci jde o odpovědi na následující otázky: „Jak se odběratel dozví o naší nabíd-

ce?“ a: „Co musíme udělat, abychom ho motivovali k pozitivní reakci?““ (Šedivý, Medlí-

ková, 2009, s. 81) Většina neziskových organizací ale nevyvíjí aktivní snahu oslovovat své 

zákazníky a spoléhá na to, ţe jsou jiţ na organizaci napojeni nebo ţe si informace vyhledají 

prostřednictvím neformálních vazeb.  
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Nezisková organizace musí myslet na více zájmových skupin, neţ jsou jen její zá-

kazníci. Fundraisingové oddělení se bude snaţit získávat pro organizaci finanční zdroje, 

jak od jednotlivců, tak od komerčních firem nebo z grantů. Aby bylo snazší tyto skupiny o 

sponzorský dar poţádat a aby měly přehled o tom, jak působí organizace, kterou se rozhod-

li podporovat, oddělení public relations by mělo udrţovat dobré vztahy s médii, poskytovat 

jim zajímavé podklady pro zpracování, vydávat tiskové zprávy, udrţovat své webové 

stránky aktuální a přehledné a pořádat firemní akce, na které budou sponzoři, ale i novináři 

pozváni.  

Marketingové aktivity neziskových organizací se nebudou příliš lišit od aktivit zis-

kových organizací. Jejich komunikační mix se ale většinou zaměřuje jen na public relations 

(komunikace s veřejností) a fundraising (komunikace s dárci). „Ani ve velkých neziskových 

organizacích není běţné, ţe by měly své marketingové oddělení. Stejně není běţné, aby 

v nich jako stálí zaměstnanci pracovali marketingoví specialisté; pokud ano, jedná se pře-

devším o fundraisery.“ (Bačuvčík, 2006, s. 23) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 28 

 

3 METODIKA PRÁCE 

3.1 Cíl práce 

Cílem práce je analyzovat dosavadní marketingové komunikace neziskové organi-

zace Prázdninová škola Lipnice a kurzu záţitkové pedagogiky iCan 2010.  

3.2 Pracovní hypotézy 

Předpokládáme, ţe hlavními aktivitami občanského sdruţení Prázdninová škola 

Lipnice jsou její kurzy, které prezentuje jako celek.  

Předpokládáme, ţe i kdyţ je koncept marketingových komunikací v neziskovém 

sektoru do značné míry zachován, vybraný kurz Prázdninové školy Lipnice (iCan 2010) 

nástroje komunikačního mixu vyuţívá nedostatečně.  

3.3 Metodika 

Pro získání výsledků bude pouţito metody analýzy, a to především analýzy klasifi-

kační. Na základě poznatků o marketingu a marketingových komunikacích jak ziskového, 

tak neziskového sektoru, rozčleníme jednotlivé komunikační aktivity Prázdninové školy 

Lipnice.  

Podobně budeme postupovat také u analýzy kurzu iCan, u kterého ale navíc zařa-

díme i členění marketingového mixu. Komunikační aktivity budeme hodnotit z několika 

hledisek, a to provázanosti publikovaných materiálů (především uţití značky a sloganu a 

zachování jednotného vizuálního stylu), dále přehlednosti a snadnosti orientace 

v materiálech, k čemuţ napomáhá i další hledisko, kterým je grafická úprava.  

Získané poznatky na závěr vyhodnotíme a uvedeme případné návrhy a moţná zlep-

šení pro budoucí komunikaci.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 PRÁZDNINOVÁ ŠKOLA LIPNICE 

Prázdninová škola Lipnice (zkráceně PŠL) je nevládní nezisková organizace, ob-

čanské sdruţení, které bylo zaloţeno v roce 1977, jako organizace věnující se moderním 

formám pobytu v přírodě. Kořeny Prázdninové školy ale sahají aţ do let šedesátých. V roce 

1971 byl zorganizován první projekt, který realizoval myšlenku spojení náročných spor-

tovních aktivit s kulturními prvky – projekt „Gymnasion“, na který navazuje PŠL dodnes.  

V roce 1989 zahajuje PŠL jednání s celosvětovou pedagogickou organizací Out-

ward Bound. Uţ v červnu 1991 je ve středisku Aberdovey ve Walesu PŠL do této organi-

zace přijata. O rok později, v listopadu 1992, je přijato rozhodnutí o ustanovení dceřiné 

společnosti Outward Bound – Česká cesta s. r. o. „Ta má za úkol rozšířit metodu PŠL a 

Outward Bound na trénink týmové spolupráce a prosadit se na trhu vzdělávání. Získané 

prostředky z těchto komerčních kursů mají zpětně zajišťovat existenci PŠL a především 

rozvoj její metody.“ (Prázdninová škola Lipnice, 1977 - 2011)  

Kromě mezinárodní organizace Outward Bound aktivně spolupracuje Prázdninová 

škola Lipnice také se svou sesterskou organizací ze Slovenska – Nadácia Štúdio Záţitku. 

Ta byla zaloţena v roce 1994 členy a spolupracovníky PŠL. (Hrkal, Hanuš, 1998, s. 8-10)  

V současné době se PŠL celoročně věnuje pořádání kurzů záţitkové pedagogiky jak 

pro veřejnost, tak pro své interní pracovníky, od roku 2000 také na zakázku pro zahraniční 

zákazníky. Mezi její aktivity patří také publikační činnost, o které se zmíníme dále.  

„Posláním Prázdninové školy Lipnice je náročnými výzvami motivovat a mobilizo-

vat v člověku odvahu a tvořivost, které jsou nezbytné pro aktivní nabývání zkušeností. Pod-

porujeme takovou zkušenost, která vede k pozitivní změně, nárůstu sebevědomí a odpověd-

nému přístupu k vlastnímu ţivotu, druhým lidem a světu.“ (Halada, 2010)  

Tohoto cíle se PŠL snaţí dosáhnout prostřednictvím pořádání autorských kurzů ur-

čených pro veřejnost. Tyto kurzy nazývá experimentální laboratoří, neboť v rámci nich 

získává poznatky z oblasti záţitkového učení či záţitkové pedagogiky. Snaţí se rozvíjet 

inovativní postupy a netradiční přístupy. Kurzy, které uţ mají svou metodiku ustálenou, 

přetváří do formy projektů. Své získané poznatky dále publikuje a pořádá vlastní vzděláva-

cí kurzy pro veřejnost.  
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Prázdninová škola Lipnice nabízí velikou řadu kurzů – genderové kurzy (kurzy 

pouze pro muţe nebo pouze pro ţeny), klasické kurzy s výzvou, kurzy pro rodiče s dětmi a 

pro prarodiče s vnoučaty, výtvarné kurzy a řemeslné dílny, kurzy s výukou angličtiny, 

vzdělávací kurzy a ekologické kurzy. Dále pořádá jiţ zmíněné otevřené metodické kurzy 

pro veřejnost. PŠL také pořádá kurzy pro školy a dětské domovy. Dceřiná společnost Out-

ward Bound - Česká cesta, s.r.o. pořádá i komerční kurzy pro firmy.  

Kurzy můţeme dále rozdělit do následujících kategorií:  

- Autorské kurzy (kurzy pro veřejnost) – právě tyto kurzy jsou onou experimen-

tální dílnou, kde vznikají nové originální programy, hry a dramaturgické prvky. 

Zpracovávají aktuální témata a poskytují účastníkům moţnost lepšího sebepo-

znání, interakce se skupinou a především velkého záţitku. Často se stávají im-

pulsem ke změně v ţivotě a přístupu k němu, inspirací k rozvoji a práci na sobě 

samém.  

- Prázdninová škola Lipnice pořádá také od roku 1988 mezinárodní kurzy a pro-

jekty. Můţeme jmenovat například Interprojekt (1988) nebo novější Intertouch 

(1999, 2006) a Wintertouch (2011).  

- Otevřené metodické kurzy – „V roce 2009 se součástí širokého spektra činností 

Prázdninové školy Lipnice stal i pilotní projekt otevřeného metodického kurzu 

Mekka. V souladu se strategickým plánem tak začínáme budovat portfolio vzdě-

lávacích kurzů s cílem zhodnotit know how, které za léta své existence a zkuše-

ností Prázdninová škola Lipnice vypěstovala, a můţe je nabízet široké i odborné 

veřejnosti.“ (Halada, 2010) Metodické kurzy a semináře jsou ovšem součástí 

aktivit PŠL uţ od roku 1978.  

- Experimentální kurzy – Prázdninová škola Lipnice připravuje i kurzy pro ustá-

lené kolektivy, jako jsou například školy. Tyto kurzy jsou zaměřeny na budová-

ní týmové spolupráce, rozvoj klíčových kompetencí, komunikační schopnosti, 

ale i posílení sebevědomí a sebedůvěry.  

- Expediční kurzy – v rámci PŠL jsou pořádány kurzy také do zahraničí, a to na-

příklad na Bajkal, do Alp, Pyrenejí, Dolomit, Německa, Rakouska, Švýcarska a 

především do Norska. Ve spolupráci s Outward Bound vyjíţdějí někteří instruk-

toři také do Velké Británie.  
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- Dlouhodobé projekty – tyto projekty slouţí k dlouhodobému a systematickému 

vzdělávání specifických cílových skupin. Příkladem můţe být projekt ZdrSem, 

neboli zdravotnický seminář. Na těchto seminářích se prostřednictvím záţitkové 

pedagogiky vyučuje nejen první pomoc, ale i zvládnutí stresu, pokud reálné ne-

štěstí nastane.  

- Interní akce – Prázdninová škola Lipnice pořádá také interní akce pro své pra-

covníky. Především se jedná o instruktory a elévy, ale také o šéfy autorských a 

metodických kurzů.  

„Témata kurzů se obměňují i vracejí k stále se opakujícím lidským otázkám. Důleţi-

tým tématem je to jak motivovat k tomu, aby lidé nebyli lhostejní a brali se aktivně za věci 

kolem sebe a za svůj ţivot.“ (Halada, 2010) Od témat kurzů se také neodmyslitelně odvíjí 

určení cílové skupiny, pro kterou je kurz vhodný.  

4.1 Komunikace PŠL 

Prázdninová škola Lipnice komunikuje v několika směrech. Směrem dovnitř, tedy 

ke své vnitřní veřejnosti, kterou tvoří zaměstnanci, instruktoři a elévové. Směrem ven ko-

munikuje ke dvěma segmentům – ke svým dárcům a k účastníkům kurzů. Jelikoţ je kaţdý 

kurz úzce specifikovaný, ke kontaktu účastníků dochází z velké části ze strany autorů kur-

zů a jejich instruktorských týmů.  

4.1.1 Členové PŠL 

Členové Prázdninové školy Lipnice, dobrovolníci, sami sebe označují jako instruk-

torský sbor. Podle samotné PŠL jde o její stavební kámen, protoţe jsou to právě instruktoři, 

kteří přicházejí s novými nápady a myšlenkami, tvůrčí energií a především jsou samotnými 

realizátory záţitkových akcí. V rámci této skupiny lze nalézt velké mnoţství zájmů a profe-

sí. Najdeme zde pedagogy, psychology, publicisty, ekonomy, lékaře, právníky, výtvarníky, 

architekty, podnikatele a v neposlední řadě studenty vysokých škol. Právě oni jsou rozděle-

ni do malých realizačních týmů, které vytváří jednotlivé kurzy. (Halada, 2010)  

Kromě instruktorského sboru, který pracuje samostatně ve svém volném čase a bez 

nároku na honorář, má PŠL také stálé zaměstnance. V současné době jich je sedm a jedná 

se jak o provozního manaţera nebo pracovnici kanceláře PŠL, tak o administrátory a pro-
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jektové manaţery projektů. Dále činnost instruktorského sboru koordinuje také správní 

rada (sedm členů) a revizní komise (tři členové).  

Jak uţ bylo řečeno, pro komunikaci s tímto segmentem volí PŠL pořádání interních 

kurzů. Dále je jednou ročně uspořádána valná hromada a jsou vydávány výroční zprávy, 

které jsou i volně zpřístupněny na internetu. V rámci soustředění instruktorského sboru 

(SIS) jsou vyhlášeny a předány výroční ceny v kategoriích premiéra roku (cena Hugo), 

ekonomický počin (cena Bernard), dramaturgický počin (cena Hubert), za čin roku (cena 

Ambroţ) a cena Černý Petr za největší nezdar roku. Takovýto přístup je zajisté velkou mo-

tivací, ale i varováním pro ostatní, aby se případně stejných chyb nedopouštěli. Komunika-

ce v jednotlivých týmech závisí od kaţdého kurzu a jeho vedoucího, zahrnuje ale pravidel-

né týmové schůzky, které můţou být ve formě víkendových setkání.  

4.1.2 Dárci 

Činnost Prázdninové školy Lipnice je financována z několika zdrojů. Protoţe se 

jedná o pedagogickou instituci, je podporována vládou ČR formou státních dotací. V po-

slední době k tomuto zdroji přibyly také dotace z Evropského sociálního fondu, které jsou 

určeny na vzdělávací projekty. Dále je PŠL financována z grantů několika nadací jako je 

například agentura Mládeţ v akci. Druhou kategorii sponzorů zastává jiţ zmíněná dceřiná 

společnost Outward Bound – Česká cesta, s.r.o., která je komerční organizací a část ze 

svých zisků odvádí právě pro PŠL.  

Třetí skupinu sponzorů představují soukromé osoby či organizace. „Naše činnost je 

také obětavě podporována financemi či materiálem od soukromých osob, firem a organiza-

cí. Kaţdý z přispěvatelů si je vědom, ţe pomáhá dobré věci, se kterou ho většinou pojí 

osobní zkušenost. Nejde jen o realizaci samotných kursů, ale především o rozvoj a šíření 

metody záţitkové pedagogiky, ať uţ prostřednictvím námi vydávaných publikací, nebo for-

mou odborně zaměřených kursů a seminářů.“ (Prázdninová škola Lipnice, 1977 – 2011) 

Prázdninová škola Lipnice také vede Klub přátel, který přispívá jejímu chodu jak 

členskými poplatky (minimální poplatek v současnosti činí 600 Kč ročně), tak dobrovol-

nickou činností a materiální podporou (např. kancelářské potřeby). Členové klubu získají 

klubovou kartu, 4x ročně pravidelné informace o dění v PŠL, je jim zasílána výroční zprá-

va, bývají přednostně pozváni na akce pořádané PŠL, dále disponují 5% slevou na otevřené 

metodické kurzy a volným vstupem na akci Podzimní prázdninové setkání (cena bez člen-
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ství v klubu činí 200 Kč). Podobně jako bývalí účastníci, i členové Klubu přátel můţou být 

na ţádost zařazeni do hromadné rozesílky e-mailů, která přináší 1x měsíčně informace o 

pořádaných kurzech. (Prázdninová škola Lipnice, 1977 – 2011) 

Od roku 1995 funguje při PŠL samostatný peněţní fond – Lipnický stipendijní 

fond. Jeho posláním je umoţnit účast adeptů na kurzech bez ohledu na jejich finanční situ-

aci. Příspěvky ve formě stipendia, individuální půjčky nebo interního grantu jsou poskyto-

vány pouze na základě písemných ţádostí a to jak lidem, tak vybraným kurzům. V roce 

2010 činil stav fondu 358 536 Kč. (Halada, 2010)  

4.1.3 Účastníci kurzů 

Kurzy záţitkové pedagogiky jsou poměrně specifickým produktem a od toho se ta-

ké odvíjí specifika jejich cílové skupiny. Abychom lépe pochopili motivy a zájmy cílové 

skupiny, je dobré si stručně vysvětlit, co záţitková pedagogika je a čím jsou tyto akce cha-

rakteristické.  

Jak uţ název sám napovídá, záţitková pedagogiky vyuţívá k výchově člověka akti-

vitu, při které dotyčný získává záţitky. Tato aktivita vyţaduje vysoký vklad fyzické nebo 

psychické energie (někdy dokonce obou současně), coţ zajišťuje intenzivnější a zapamato-

vatelnější proţitek. Touto metodou nejdou zpracovat všechna témata, obecně je vhodné 

sociální učení (sebepoznání, spolupráce), měkké schopnosti (práce v týmu, vedení lidí, 

vztahy a komunikace), ţivotní postoje a metody řešení problémů (kritické myšlení). (Pelá-

nek, 2008, s. 21)  

Pelánek (2008, s. 12) definuje kurzy záţitkové pedagogiky a uvádí pořadatele takto: 

„Jde o otevřené akce, účastní se jich většinou vysokoškolští studenti, kteří se před tím vzá-

jemně neznají. Akce je jednorázová, po ukončení se kolektiv opět rozchází. Délka trvání se 

pohybuje od dvou dnů (víkendové akce) po čtrnáct dní (letní prázdninové akce). Tento typ 

akcí pořádá například Prázdninová škola Lipnice, Instruktoři Brno, Velký vůz a slovenské 

Štúdio záţitku.“ 

Záţitkové akce jsou charakteristické netradiční činností v přírodě nebo jinak zají-

mavém prostředí, která je vedena instruktory a má velmi silnou atmosféru. Jde především o 

aktivní trávení volného času, o intenzivní činnost podle předem daného harmonogramu, 
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který je ale pro účastníky do poslední chvíle utajen. Program je pestrý a nabízí velkou škálu 

aktivit jak fyzicky či psychicky náročných, tak relaxačních či tvořivých.  

Cílovou skupinou těchto akcí jsou tedy aktivní lidé, kteří mají rádi výzvu a náročné 

úkoly. Zároveň ale rádi tvoří, pracují ve skupině, ale i rozvíjejí své vlastní dovednosti. Vět-

šina účastníků akci vyhledá, protoţe by ráda něco změnila nebo našla novou inspiraci do 

budoucna. Jak uţ bylo řečeno, jde většinou o vysokoškolské studenty. Prázdninová škola 

Lipnice ale v posledních letech upustila od dělení kurzů podle věkových kategorií a nabízí 

kurzy zaměřené na určitou tématiku (která můţe být bliţší zcela jiné věkové kategorii). 

Cílové skupiny a jejich oslovování se tedy u kaţdého kurzu liší.  

Prázdninová škola Lipnice se snaţí informovat bývalé účastníky kurzů, ale i účast-

níku budoucích, a propaguje všechny kurzy a svou činnost v několika liniích. Tyto linie 

můţeme označit jako direct mail, publikační činnost a propagace na internetu.  

Direct mail - Jako direkt mail můţeme uvést zasílání pozvánek, novinek a aktuali-

zací prostřednictvím hromadných rozesílek e-mailů, ale také klasickou poštou. Pokud je 

náš e-mail zařazen do seznamu e-mailů pro hromadnou rozesílku, aktuální informace o 

kurzech a z dění Prázdninové školy Lipnice dostáváme přibliţně jedenkrát do měsíce. Bý-

valí absolventi získávají informace o připravovaných kurzech vţdy na jaře, navíc je zasílá-

no také PF.  

Ukázkou direct mailu zasílaného klasickou poštou je Příloha P I. Tento direct mail 

má tři části – dopis od office manaţerky PŠL, který je opatřen logy a nascanovaným podpi-

sem; příručka Tři kroky: postup první pomoci, která odkazuje na projekt výuky první po-

moci metodou záţitkové pedagogiky s názvem ZdrSem; a především broţuru s přehledem 

kurzů pro rok 2010 (direct mail zaslán v březnu 2010).  

Příručka Tři kroky je nápaditě graficky provedena, protoţe neobsahuje klasické fo-

tografie, ale kreslené ilustrace. I písmo napodobuje ručně psaný styl a pouţité barvy jsou 

příjemné a nijak neprovokují. Text je napsaný jasně a přehledně a přidanou hodnotu mů-

ţeme vidět v tom, ţe obsah je prospěšný a poučný pro všechny čtenáře bez rozdílů. Autoři 

ani neopomenuli uvést logo Prázdninové školy Lipnice.  

„Velké organizace vydávají souhrnný kalendář všech akcí, který obsahuje pouze 

termín, název a stručnou charakteristiku akce. V tomto případě neuvádíme 
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v charakteristice prvky, které jsou společné všem akcím dané organizace. Naopak zdůraz-

níme, čím se akce liší od ostatních.“(Pelánek, 2008, s. 54)  

Kromě vizitek kurzů je v broţuře zahrnuto také poslání PŠL a informace o Klubu 

přátel a Lipnickém stipendijním fondu. Na zadní straně broţury jsou doplněny informace o 

projektu ZdrSem, metodických kurzech a kurzech na objednávku. Jak na přední, tak na 

zadní straně je viditelně umístěno logo PŠL, na přední straně navíc logo Outward Bound, 

na zadní straně kontakty na PŠL. Broţura je přehledná a graficky dobře zpracovaná.  

Publikační činnost – Prázdninová škola Lipnice je pedagogickým centrem, které se 

snaţí s veřejností podělit o poznatky získané z autorských kurzů (experimentální laborato-

ře) a dlouhodobých projektů. To činí jak prostřednictvím otevřených metodických kurzů, 

tak svou publikační činností.  

Z publikovaných knih uvádíme následující: „Prázdniny v pohybu“ (A. Gintel a 

kol., 1980), „Prázdniny se šlehačkou“ (P. Hora a kol., 1984), „Zlatý fond her“ (M. Zaple-

tal a kol., 1990), „Instruktorský slabikář“ (O. Holec a kol., 1994), „Zlatý fond her II“ (J. 

Hrkal a kol., 1998), „Zlatý fond her III“ (Daniela Zounková, ed., 2007), „Fenomén Fo-

glar“ (ed. I. Jirásek, 2007) a další.  

Za významnou publikační činnost můţeme také povaţovat vydání jedenácti čísel 

odborného časopisu Gymnasion. Tento časopis byl vydáván od roku 2004, v roce 2009 byl 

převeden na internetový portál, se kterým PŠL spolupracuje. Jednotlivá čísla časopisu jsou 

tematicky zaměřena – například Dobrodruţství, Integrace, Čas, Peníze nebo Tělesnost.  

Propagace na internetu – Hlavním zdrojem informací se pro účastníky kurzů stává 

internet, především stránky samotné Prázdninové školy Lipnice. Na těchto stránkách jsou 

zpřístupněny podrobné informace o chystaných kurzech, přihlášky, dále informace o sa-

motné organizaci, přihlášení do Klubu přátel, odkaz na fotogalerii a informace o minulých 

ročnících a další.  

Stránky jsou velmi přehledné a návštěvník se v nich dokáţe snadno zorientovat. 

Grafické zpracování je velmi atraktivní, na kaţdé stránce se zobrazuje fotografie do jisté 

míry tematicky propojená s danou kategorií. Snadné orientaci také napomáhá barevné roz-

lišení jednotlivých sekcí.  

Prázdninová škola Lipnice působí také na sociální síti Facebook. Původně byla pro 

příznivce zaloţena „skupina“, která dosáhla 270 členů. Proto se její zakladatelé rozhodli 
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zaloţit novou „fanouškovskou stránku“, na kterou umisťuje zajímavé odkazy, články a 

aktuální informace o kurzech. Zároveň se návštěvníkovi zobrazí i „oblíbené stránky“, mezi 

které jsou zařazeny stránky kurzů a projektů. Jak organizátoři, tak účastníci kurzů zakládají 

na sociální síti Facebook vlastní skupiny, které jim umoţňují snadnější komunikaci po kur-

zu a případnou moţnost pro domluvení se na uspořádání setkání, které uţ je mimo reţii 

PŠL.  
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5 KURZ iCan 

5.1 Představení kurzu 

V roce 2010 Prázdninová škola Lipnice uvedla premiéru autorského kurzu 

s názvem iCan. Tento kurz se od ostatních liší svým netradičním pojetím, protoţe nejde o 

jednorázovou akci, ale o půlroční spolupráci s účastníky. Touto netypickou délkou autoři 

podporují myšlenku dlouhodobé pomoci a podpory svým účastníkům. Tématem kurzu je 

prostřednictvím záţitkové pedagogiky změnit ţivotní styl a vytrvat v nově naučených rituá-

lech a návycích.  

Podtitul kurzu zní takto: „Kurz pro ty, kteří o změně ţivotního stylu uţ nechtějí jen 

mluvit. Víme, ţe to můţete dokázat sami, ale s námi vás to bude bavit.“(Prázdninová škola 

Lipnice, 1977 – 2011) Celý koncept kurzu se od této myšlenky dále odvíjí a směřuje k bu-

dování pevného kolektivu účastníků, kteří se vzájemně podporují ve svém úsilí změnit svůj 

ţivot. Zároveň chce ukázat, ţe tyto změny nemusí být pouze úmorným trápením se v posi-

lovně, odříkáním jídla nebo dalšími nepříjemnými činnostmi, ale zábavou a příjemnými a 

smysluplnými aktivitami.  

Kurz se snaţí dosáhnout toho, aby nadpoloviční většina účastníků změnila a udrţela 

své nové ţivotní návyky směrem ke kvalitnějšímu ţivotnímu stylu (například zvýšená po-

hybová aktivita, lepší stravovací návyky). Dále pak zlepší své tělesné a psychologické pa-

rametry. Aby mohlo být těchto cílů prokazatelně dosaţeno, je potřeba zjistit stav účastníků 

jiţ před zahájením kurzu. O této komunikaci se zmíníme dále v textu.  

Celý kurz iCan zahrnoval 14 dní, které byly rozděleny do tří částí. První část se 

odehrála 5. – 12. června 2010 a jednalo se o setkání zaloţené na tradičních postupech 

Prázdninové školy Lipnice, ale zároveň si účastníci zjistili svůj startovní stav a naplánovali 

individuální rozvoj, dále byli seznámeni s nástroji podporujícími realizaci rozvojových 

plánů a osvojili si zdravé pohybové a stravovací návyky. V rámci tohoto úvodního setkání 

byla vytvořena skupina, která se navzájem podporuje.  

Další dvě setkání následovala 10. – 12. září a 10. – 12. prosince. Šlo pouze o víken-

dové akce, na kterých účastníci popisovali jejich zlepšení, optimalizovali své individuální 

plány, ale především díky setkání s ostatními opět stoupla jejich motivovanost.  
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5.1.1 iCan jako značka 

Jak uţ bylo řečeno v teoretické části, součástí produktu je i značka. Značka můţe 

být tvořena názvem, symbolem a barvou. Autoři kurzu iCan vysvětlují slovní spojení v 

názvu takto:  

„-   Je to spojení 2 anglických slůvek: I = já, can = mohu, moci. 

-   Slovo „can“ však také v anglickém jazyce znamená „plechovka“ 

-   Tedy: iCan = Já mohu! 

-   Nebo také: iCan = Já umím! 

-   Nebo také iCan = Já, plechovka!… Co je uvnitř? A jak s tím naloţit? Jak ji 

správně otevřít? A naplnit?  Co děláme kaţdý den se svojí „plechovkou“? A co s ní dělat, 

aby nám nezrezla? Odpovědi na tyto otázky můţeš nalézt na kurzu iCan! 

-   iCan = iPlechovka (stejně jako iPod, iPhone nejsou určeny pro davy lidí vezoucí 

se v hlavním proudu. Je to pro určitou skupinu lidí, kteří se chtějí odlišovat. Třeba svým 

dlouhodobě udrţitelným ţivotním stylem v případě iCan).“ (Prázdninová škola Lipnice, 

1977 – 2011)  

Součástí značky je i jiţ zmíněná plechovka, která můţe být jako symbol uváděna i 

samostatně (Příloha P II). Pro někoho, komu není znám překlad anglického slova „can“ 

jako plechovka, můţe být tento symbol moţná trochu matoucí, na druhou stranu ale také 

můţe vyvolat zvědavost, coţ je v kaţdém případě dobře. Můţeme ocenit i to, ţe tento 

symbol přímo koresponduje s názvem, dokonce je i na „etiketě“ plechovky vyobrazen. Na 

druhou stranu jsou ale i v menší míře pouţívány další dvě verze tohoto symbolu (Příloha P 

III), coţ můţe být matoucí a to můţe působit negativně.  

S plechovkou také souvisí claim kurzu. „Instantní změna ţivotního stylu, stačí při-

dat jen vlastní…*“  

Značka kurzu nemá specifickou barvu.  

5.1.2 Cílová skupina 

I kdyţ uţ Prázdninová škola Lipnice upouští od dělení kurzů podle věkových kate-

gorií, kurz iCan měl přesně určenou věkovou skupinu od 25 let do 45 let. Vysvětlení tohoto 

kroku je prosté – studenti většinou ještě nemají ustálený ţivotní styl a lidé starší 45 let uţ 

nebývají tak moc hraví a přístupní ke změně.  
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Tato cílová skupina pak bude zajisté mít podobné vlastnosti jako cílová skupina 

PŠL. Jde tedy o lidi, kteří mají aktivní zájem něco změnit, chtějí se prostřednictvím záţit-

kové pedagogiky naučit, jak takovéto změny dosáhnout, inspirovat se a získat nové po-

vzbuzující motivy, stát se členem skupiny se stejným cílem a podobnými problémy.  

Za mínus při realizaci kurzu ale můţeme povaţovat fakt, ţe realizační tým před za-

hájením příprav neprovedl dotazování potenciální cílové skupiny, zda by o takovouto akti-

vitu měla zájem. Tým pracoval s faktem, ţe zdravý ţivotní styl je aktuálním tématem 

v současné společnosti. To, ţe byl kurz i přes absenci dotazování úspěšný, dokazuje fakt, 

ţe se jeho opakování uskuteční i v tomto roce.  

5.2 Marketingový mix projektu iCan 

Jak bylo uvedeno v teoretické části této práce, v kapitole 2.2 Neziskové organizace 

a marketing, marketingový mix sluţeb obsahuje koncepci 8P. Pro lepší charakteristiku pro-

jektu z marketingového hlediska si jednotlivá P probereme.  

1. Product – Produktem se v tomto případě stává samotný kurz. Ten se snaţí uspokojit 

potřebu zákazníka/účastníka, kterou je snaha o trvalou změnu ţivotního stylu. Pro-

jekt nabízí jako přidanou hodnotu netradiční formu procesu změny, půlroční pomoc 

odborníků/instruktorů a podporu ostatních účastníků. Produktem není pouze 14 dní, 

během nichţ je kontakt účastníků a instruktorů osobní, ale po dobu půl roku a déle 

vytrvalá podpora, poradenství a motivace vedoucí k trvalé změně.  

2. Price – Cena kurzu byla stanovena na 8 999 Kč a zahrnovala ubytování, stravu, ma-

teriál pouţitý při programech ale také zapůjčení měřících přístrojů, dopravu a stravu 

instruktorů, dárky od sponzorů projektu, komplexní diagnostiku osobnosti (dia-

gnostika fitness profilu, diagnostika ţivotní spokojenosti, osobní koučink) a půlroč-

ní odbornou péči instruktorů. Pro případné zájemce, kteří by měli z ekonomických 

důvodů problém s platbou, byl zřízen jiţ zmíněný Lipnický stipendijní fond, ze kte-

rého je moţno získat finanční podporu. Pokud by si zájemce o kurz chtěl výše jme-

nované aktivity zaplatit individuálně mimo kurz (v komerční sféře), částka by byla 

jistě mnohonásobně vyšší.  

3. Place – Z distribučního hlediska dosahoval kurz iCan svých zákazníků přímou dis-

tribuční cestou (instruktoři sami vyvíjeli aktivitu k oslovení účastníků), ale také ne-
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přímou (prostřednictvím PŠL, Štúdia Záţitku a Země Nezemě, ale i dalších partne-

rů projektu a spřátelených organizací – viz dále). Z fyzického hlediska můţeme za 

místo povaţovat základnu ve Veselí nad Luţnicí, její okolí, ve kterém probíhal pro-

gram, ale také domácnosti účastníků. Nesmíme ani opomenout komunikaci skrze 

prostředí internetu a pomocí telefonu, účastníci se tedy pohybovali i na interneto-

vých stránkách kurzu, veřejné internetové fotogalerii, skupině na sociální síti Face-

book a síti googlegroups.  

4. Promotion – Komunikačními aktivitami kurzu iCan se bude zabývat následující 

podkapitola.  

5. People – Poskytovateli sluţby, projektu iCan, jsou instruktoři Prázdninové školy 

Lipnice a Štúdia Záţitku Outward Bound Slovensko. Realizační tým má celkem 

osm členů, kteří jsou odborně vzdělaní jak v oblasti záţitkové pedagogiky, tak 

v jednotlivých kategoriích kurzu (koučink, zdravá výţiva, pohyb, mezilidské vztahy 

a další). Instruktoři se snaţí budovat osobní přátelský přístup a toleranci.  

6. Packaging – Kurz iCan obsahuje kombinaci několika sluţeb, a to záţitkový kurz, 

kurz změny ţivotního stylu, komplexní diagnostiku osobnosti, koučink, odborné 

poradenství a podpora po dobu půl roku a déle. Účastníci také získali k zapůjčení 

měřicí přístroje a jako dárek krokoměr.  

7. Programming – Kombinace výše uvedených sluţeb je netradiční a inovativní. Auto-

ři sami povaţují tento projekt za experimentální a ročník 2010 byl jeho premiérou.  

8. Partnership – Na realizaci kurzu iCan spolupracovala Prázdninová škola Lipnice, 

Štúdio Záţitku a Země Nezemě. Zároveň byl podporován Fakultou tělesné kultury 

Univerzity Palackého Olomouc.  

5.3 Komunikace kurzu iCan 

Komunikace kurzu iCan probíhá v podobných směrech jako komunikace Prázdni-

nové školy Lipnice, tedy směrem dovnitř, coţ je v tomto případě mezi jednotlivými členy 

realizačního týmu, a směrem ven ke sponzorům a partnerům projektu, a k účastníkům kur-

zu. Komunikací mezi instruktory se nebude v této práci zabývat, protoţe vzhledem k téma-

tu není příliš relevantní. (Tímto ji však nepovaţujeme za méně důleţitou neţ je komunika-

ce se sponzory, partnery a účastníky kurzu.)  
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Komunikace s partnery a sponzory kurzu vyústila k poskytnutí jak peněţních darů, 

tak v zapůjčení měřicích přístrojů, poskytnutí doplňků stravy a další. Protoţe se však jedna-

lo o interní komunikaci, která není běţně zveřejňována a není hlavním tématem, práce se jí 

dále nebude zabývat.  

Z komunikačního mixu vyuţívá projekt především PR aktivit (komunikace s médii, 

tvorba článků a tiskové zprávy, tvorba a udrţování aktuálnosti internetových stránek, za-

kládání skupin a fanouškovských stránek na sociálních sítích), dále direct mailingu (zasílá-

ní e-mailů a pošty, získávání dat o účastnících) a reklamy (tvorba plakátu a záloţky). Pod-

statnou část komunikace, avšak špatně zachytitelnou, tvoří Word-of-Mouth komunikace.  

5.3.1 Komunikace s účastníky kurzu 

Komunikaci s účastníky kurzu iCan můţeme z časového hlediska rozdělit do tří 

skupin, a to na komunikaci před akcí, komunikaci během akce (myšleno mezi jednotlivými 

setkáními) a po akci. Kaţdá z těchto skupin má svá specifika a proto mezi nimi najdeme 

rozdíly.  

Komunikace před akcí – komunikace před samotnou akcí je velmi důleţitá, protoţe 

právě takto o sobě kurz dává vědět potenciálním účastníkům. Jako první příklad můţeme 

uvést „vizitku“ kurzu ve dříve zmíněné broţuře vydané PŠL a zaslané prostřednictvím poš-

ty (Příloha I). Na této kartě jsou uvedeny jen nejpodstatnější informace, jako je datum ko-

nání akce, cena, vedoucí kurzu, místo pobytu, doporučený věk účastníků a stručná charak-

teristika.  

V tomto konkrétním případě se charakteristika projektu zcela shoduje s jeho podti-

tulem, který je dále uveden i na ostatních propagačních materiálech. Pokud bychom měli 

být důkladní aţ do malých detailů, můţeme této vizitce vytknout snad jen symbol plechov-

ky, který se ne zcela shoduje se symbolem pouţitým dále. Na druhou stranu ale můţeme 

povaţovat za velké plus fakt, ţe je tento symbol vůbec na vizitce uveden (není u všech 

kurzů).  

Druhou formou propagace kurzu před zahájením akce byla propagace na interneto-

vých stránkách jak Prázdninové školy Lipnice, tak na stránkách dalších spoluorganizátorů a 

spřátelených organizacích. Spoluorganizátory kurzu byly organizace Země Nezemě a Št-

údio Záţitku Outward Bound Slovensko. Spřátelenými organizacemi jsou Velký Vůz, In-
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struktoři Brno, K-Klub a studentský portál Palicedute.org. Dále kurz iCan sdílel odkazy na 

stránkách CZIN.eu, JAHHO.cz a SEO Rozcestník.  

Předpokládáme-li, ţe jsou kurzy záţitkové pedagogiky tak specifickým produktem, 

ţe si jejich budoucí účastníci/zákazníci vyhledávají informace aktivně sami, potom jsou 

pro ně internetové stránky velmi důleţitým zdrojem. Měly by tedy být snadno dostupné, 

přehledné a obsahovat vše, co by mohl účastník chtít vědět, případně ilustrační fotografie a 

zajímavá fakta a především závaznou přihlášku.  

Pokud se z pozice zájemce o kurz záţitkové pedagogiky dostaneme na stránky 

Prázdninové školy Lipnice, hned na úvodní stránce můţeme vidět aktuální kurzy (v rozme-

zí přibliţně dvou měsíců od data návštěvy), případně tedy i kurz iCan. Pokud by nás takto 

nabízený kurz nezajímal, v záloţkách na hlavní stránce je odkaz na „kurzy pro veřejnost“. 

Pokračujeme-li na „autorské kurzy“, zobrazí se nám nabídka všech kurzů pro daný rok. Ke 

kaţdému kurzu jsou opět podobně jako v broţuře uvedeny základní informace.  

Budeme-li chtít být struční, stránka kurzu iCan tyto informace obsahuje. Zájemce o 

kurz zde můţe nalézt vše, co by ho mohlo zajímat. Za zvláště dobrý odkaz můţeme pova-

ţovat představení týmu i s fotografiemi. Můţe to navodit pocit, ţe ještě před odjezdem jsou 

nám instruktoři bliţší. Dále pak byl přidán také fotogalerie a vzkazník, díky kterému mohli 

účastníci zůstat v kontaktu, případně psát instruktorům. Pokud bychom opět chtěli být dů-

slední, odkazy „úvod“ a „úvodník“ se zcela shodují, proto se naskytuje otázka, z jakého 

důvodu se tedy na stránce objevují oba dva odkazy.  

Jako zdroj informací o účastnících poslouţily instruktorům dva dotazníky, které by-

ly vyplněny při přihlašování (Příloha P IV a Příloha P V). První z těchto dotazníků je sou-

částí kaţdé přihlášky na kurzy PŠL a obsahuje jak obecné informace o jménu a bydlišti, tak 

případné zdravotní potíţe. Pro marketingovou komunikaci je pak podstatná druhá část, 

která se dotazuje na zdroj informací o PŠL. Tento dotazník je umístěn na internetových 

stránkách PŠL při přihlašování na kurz.  

Druhý z dotazníků přináší informace pro instruktory kurzu iCan. Tento dotazník byl 

zaslán e-mailem lidem, kteří o kurz měli zájem. Podle odpovědí, které potenciální uchazeči 

vyplnili, realizační tým vybral budoucí účastníky. Tento systém poskytnul instruktorům 

informace o individuálních cílech, stručně i o dosavadním ţivotním stylu, ale i důvody, 

proč si budoucí účastník vybral právě tento kurz. Za povšimnutí také stojí opět dodrţení 
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jednotného stylu v podobě symbolu plechovky (tentokrát uţ s oficiální podobou) na pozadí 

dokumentu.  

Zhruba dva týdny před zahájením kurzu byl jiţ vybraným účastníkům zaslán e-mail 

oznamující, ţe v blízké době obdrţí balíček s krokoměrem, informacemi o jeho uţití a další 

dotazníky mapující aktuální fyzický stav. Přílohou e-mailu je zdravotní prohlášení PŠL 

(standardní u všech kurzů) a dotazník ţivotní spokojenosti, který přináší velmi podrobná 

data, v kurzu slouţící pro lepší práci s jedincem a jeho potřebami. Tento dotazník je pře-

vzatý, neobsahuje proto značku kurzu iCan.  

Po tomto e-mailu následoval další přinášející praktické informace o dopravě a co si 

s sebou vzít (Příloha P VI). I zde bylo umístěno logo kurzu, tentokrát bylo navíc doplněno i 

claimem v zápatí. Neshoduje se přesně s předchozím dokumentem, ale i tak lze jednotný 

styl povaţovat za dodrţený.  

Předposlední e-mail před zahájením kurzu uvedl otázky, které byly reakcí na infor-

mace získané z předchozího e-mailu. Tato zpráva byla zaslána všem, aby mohli účastníci 

získat kontakty na sebe navzájem, a zároveň aby bylo případně odpovězeno i na oblasti, ve 

kterých sami neměli jasno nebo váhali. Poslední zpráva obsahovala připomínku nejdůleţi-

tějších věcí, které si účastníci nesmějí zapomenout doma a uvedení kontaktů (telefonních 

čísel), které je moţno pouţít při nenadálé události.  

Shrneme-li tuto komunikaci, můţeme ocenit především to, ţe s účastníky vţdy jed-

nala stejná osoba, která zároveň v závěru uváděla jako primární kontakt na sebe, potom na 

vedoucího kurzu. Styl zpráv byl navíc spíše neformálního charakteru a působil velmi pozi-

tivně, uvolněně a pohodově, coţ mělo zajisté také vliv na účastníky.  

Komunikace během akce – mezi desetidenním kurzem a prvním víkendovým se-

tkáním byly zaslány účastníkům celkem čtyři hromadné e-maily, které byly spíše informa-

tivního charakteru, ale opět byl dodrţen stejný styl a zasilatel. Poslední e-mail navíc obsa-

hoval krátkou kontrolní otázku, na kterou bylo potřeba odpovědět, a tím mimo jiné potvrdit 

přečtení zprávy.  

Před prosincovým setkáním obdrţeli účastníci e-mailem dva úkoly. Zadání prvního 

úkolu bylo popsáno v samostatném dokumentu, který obsahoval hlavičkový papír jako 

v předchozí korespondenci. Druhý úkol byl zadán v těle e-mailu, ale i zde byly doplňující 

informace zaslány v přiloţeném dokumentu. Tento uţ hlavičkový papír neobsahoval. Ne-
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musí to být povaţováno za zásadní chybu, protoţe komunikace s účastníky probíhala uţ 

téměř půl roku a mezi instruktory a účastníky uţ byl vybudován pevný osobní vztah.  

V této fázi projektu probíhala komunikace i na dalších úrovních, ale stále přede-

vším prostřednictvím internetu. Byla zaloţena skupina na googlegroups, kde měli účastníci 

i instruktoři přístup a mohli sdílet své dosavadní úspěchy či problémy a vzájemně se pod-

porovat. Navíc měli účastníci přístup ke kontaktům na všechny instruktory, kteří měli roz-

dělené kategorie jako je výţiva, pohyb nebo vztahy, ale bylo moţno kontaktovat osoby i 

nezávisle na jejich dané kategorii. Probíhala tedy také soukromá korespondence a individu-

ální koučink.  

V rámci projektu bylo navíc účastníkům zadáno, aby si zvolili svého partnera (dal-

šího účastníka), se kterým navzájem zůstanou v pravidelném kontaktu a budou se vzájem-

ně podporovat a motivovat. Tato komunikace také probíhala individuálně podle potřeb a 

formou příjemnou daným lidem.  

Komunikace po akci – Komunikace po ukončení celého projektu se příliš nezměni-

la. Stále probíhá neformální dopisování prostřednictvím e-mailů mezi jednotlivými instruk-

tory a účastníky, stejně tak jsou hromadně přibliţně jednou za měsíc zasílána zajímavá 

fakta. Aktivita pokračuje také na googlegroups.  

Je aktualizována fotogalerie. V průběhu celého projektu bylo natáčeno video, které 

se po ukončení zpracovalo a bylo doplněno komentáři, které měli účastníci za úkol sami 

nahrát a zaslat. Toto video (jistý druh dokumentu) bylo základem pro reklamní spot dalšího 

ročníku projektu iCan. Tento spot ilustruje, jakým způsobem byl ovlivněn ţivot účastníků a 

co všem jim tato zkušenost přinesla. Video je umístěno na portálu youtube.com a na strán-

kách projektu iCan 2011.  

Tým projektu iCan 2010 připravuje ve spolupráci týmu iCan 2011 setkání účastníků 

obou dvou kurzů, které proběhne v posledních dnech kurzu letošního. Výsledky projektu a 

celovečerní film budou předány na setkání v červnu 2011. Účastníci sami z vlastní iniciati-

vy uspořádali setkání v březnu 2011.  
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5.4 Kurz iCan v médiích 

Kurz iCan se také objevil v médiích, a to jak na internetových stránkách zmíněného 

odborného časopisu o záţitkové pedagogice Gymnasion, tak také v Olomouckém a Šum-

perském deníku. Kurz iCan navíc také vydal vlastní tiskovou zprávu.  

Na internetových stránkách časopisu Gymnasion se jako první objevil článek o pro-

jektu 18. května 2010. Jeho autorkou je Tereza Damašková, která je členkou realizačního 

týmu. Tento článek nesl název „Projekt iCan“ a čtenáře seznamoval s hlavní myšlenkou a 

metodikou uţitou na kurzu. Tento článek byl vydán ještě před prvním setkáním s účastníky 

a slouţil k seznámení odborné veřejnosti o novém experimentu. (Damašková, 2010)  

Druhý článek na internetových stránkách časopisu Gymnasion byl zveřejněn 1. srp-

na 2010 a jeho autorem je Andrej Kirchmayer, který je také instruktorem kurzu iCan. Tento 

článek nese název „iCan – experiment prepojenia“ a autor se v něm zamýšlí nad prvky, 

které tvoří projekt experimentálním a jakou roli hraje experiment v oblasti záţitkové peda-

gogiky. Tento článek byl navíc zveřejněn po prvním setkání s účastníky, kdy uţ byl expe-

riment zahájen. (Kirchmayer, 2010)  

Třetí článek zveřejnil opět Andrej Kirchmayer a byl reakcí na zveřejněný díl časopi-

su Gymnasion s tématikou Tělesnost. Jde spíše o snahu vyvolat diskusi a zamyšlení nad 

rolí tělesna na kurzech záţitkové pedagogiky, které vedou spíše k rozvoji osobnosti. Odkaz 

na projekt iCan se nachází aţ v komentáři k tomuto článku, který napsal sám autor, a snaţí 

se demonstrovat jedinečný přístup k účastníkům, který projekt iCan přinesl. (Kirchmayer, 

2011)  

Článek v Olomouckém a Šumperském deníku nesl název „Projekt iCan pomůţe 

účastníkům změnit jejich ţivotní styl“. Jako autor je uveden Miroslav Ţák. Bohuţel se ne-

podařilo zjistit datum publikování tohoto článku. (Prázdninová škola Lipnice, 1977 – 2011)  

Projekt iCan také vydal oficiální tiskovou zprávu s názvem „Změna ţivotního stylu 

za pomoci záţitkového kurzu“. Necelý rok po jejím uveřejnění však není dostupná z inter-

netových stránek, dokonce není dohledatelná ani pomocí vyhledávače. Chybí také údaje o 

tom, zda a kde byla publikována. Pokud by tedy měl ţurnalista zájem o porovnání dat 

z ročníku 2010 s údaji o ročníku 2011, bude muset spoléhat na jiné zdroje. Tisková zpráva 

by měla být alespoň na oficiálních stránkách zachována, i kdyţ uţ není aktuální.  
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Dále byl také vydán plakát a záloţka kurzu iCan (Příloha P VII a Příloha P VIII). 

Jako velké pozitivum je povaţováno vyuţití stejného motivu na oba vizuály. Vyskakující 

postavy muţů působí energicky a radostně, fotografie tak dosahuje optimistického náde-

chu. Modrošedé pozadí je klidné a neagresivní. Kombinace bílého a světle ţlutého písma je 

také dobrá, text zachovává čitelným a zároveň nenarušuje celkový dojem.  

Pokud bychom měli hodnotit záloţku zvlášť, je vyváţená, avšak textu je moţná aţ 

příliš. Takováto záloţka působí spíše jako leták. Navíc claim: „Instantní změna ţivotního 

stylu, stačí přidat jen vlastní…*“ není upřednostněn a zaniká v ostatním textu. Stejně tak 

by i odkaz na internetové stránky kurzu mohl být viditelnější.  

Jako pozitivum můţeme hodnotit uţití značek jak pořádajících organizací, tak part-

nerů. Za další chybu ale můţeme povaţovat uţití alternativního loga kurzu iCan namísto 

loga oficiálního. Celkově ale působí záloţka dobře a můţeme ji hodnotit pozitivně.  

Oproti záloţce působí horizontální plakát velmi čistě a obsahuje jen nejzákladnější 

informace, jako jsou značky pořádajících institucí, značka kurzu, claim a kontakty. Nevý-

hodou je, ţe takovýto plakát neznalému člověku příliš nesdělí. Pokud si neopíše interneto-

vou adresu nebo nezapamatuje název, jen velmi těţko zjistí, o jaký druh akce se jedná.  

Vertikální plakát obsahuje výše kladně hodnocené informace a zároveň zůstává gra-

ficky čistý, snadno čitelný a srozumitelný. Obsahuje všechny náleţitosti, je zachován také 

jednotný styl, avšak logo nekoresponduje s logem uţívaným dále v rámci projektu.  
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6 NÁVRHY A DOPORUČENÍ 

První hypotéza, tedy ţe hlavními aktivitami občanského sdruţení Prázdninová škola 

Lipnice jsou její kurzy, které prezentuje jako celek, byla potvrzena. Prostřednictvím těchto 

kurzů se PŠL snaţí dosáhnout svého poslání a její komunikace je s tematikou kurzů vţdy 

spjata.  

Navíc bylo zjištěno, ţe se komunikační aktivity PŠL zaměřují především na direct 

mailing, publikační činnost a komunikaci prostřednictvím internetových stránek. Tato šíře 

marketingových nástrojů je poměrně malá. Tématika kurzů můţe být povaţována za zají-

mavou a atraktivní pro média. Proto by bylo vhodné zváţit větší snahu vydávat tiskové 

zprávy a pravidelně informovat média o činnosti a novinkách.  

Komunikace kurzu iCan s účastníky byla rozdělena do tří částí, a to před kurzem, 

během kurzu a po kurzu. To, ţe jsou informace o kurzu zahrnuty v propagačních materiá-

lech PŠL povaţujeme uţ za samozřejmé a hodnotíme kladně. Zároveň hodnotíme kladně 

také vlastní internetové stránky, kde je jediným problémem duplikace odkazů „úvod“ a 

„úvodník“.  

Jako doporučení můţeme uvést propagaci akce i na jiných internetových stránkách 

neţ jen na odborných a se zaměřením na volnočasové aktivity. Výběr těchto nosičů by měl 

být přímo závislý na tematice zvoleného kurzu.  

Účastníci dále vyplňovali dva dotazníky. Dotazník pro potřeby PŠL by měl být ve 

velké míře vyuţíván, protoţe poskytuje mnoţství důleţitých dat, ze kterých by se měly 

odvíjet komunikační aktivity. U dotazníku kurzu iCan můţeme hodnotit spíše jeho úpravu, 

a to kladně, protoţe dodrţuje vizuální styl kurzu.  

U korespondence, která probíhala po celou dobu trvání kurzu, můţeme kladně 

ohodnotit její neformální a uvolněnou podobu, dále jednoho odesilatele, který s účastníky 

komunikoval a pouţití speciální e-mailové adresy, ze které byly e-maily posílány místo 

pouţití soukromé. U příloh/dokumentů přikládaných k e-mailům můţeme opět kladně 

hodnotit zachování vizuálního stylu hlavičkového papíru. Je na zváţení, zda by se tento 

hlavičkový papír neměl uţívat po celou dobu, tedy i pro méně důleţité informace v rámci 

neformální komunikace těsně před ukončením půlročního projektu.  
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Vytváření skupin na sociálních sítích můţeme povaţovat za dobrou aktivitu, pokud 

je ale v rámci těchto skupin vytvářena nějaká aktivita - například nahrávání aktuálních fo-

tografií, vkládání zajímavých článků a odkazů, nové informace a aktuality z dění kurzu, 

pozvánky na další akce a další.  

Za velké pozitivum povaţujeme natočení dokumentárního videa z průběhu celého 

půlročního projektu. Nejen ţe poslouţilo jako materiál pro reklamní spot dalšího ročníku, 

ale bude z něj vytvořen celovečerní film. Ten skýtá velké moţnosti v propagování akce na 

veřejných promítáních, ve filmových soutěţích a na filmových festivalech.  

Přejdeme-li k tiskové zprávě, její potenciál nebyl dostatečně vyuţit. Pokud byla tis-

ková zpráva vydána, měli by se autoři automaticky postarat také o monitoring médií a při-

nášet na internetové stránky kurzu a na sociální sítě informace o tom, kde všude byl kurz 

publikován a pro vlastní potřeby vyhodnotit úspěšnost mediální kampaně.  

Podobně je na tom i plakát a záloţka. Pokud je plakát distribuován jen prostřednic-

tvím internetu, jeho zásah není tak veliký, jako kdybychom jej viditelně umístili na nástěn-

kách a vyměšovacích plochách v místech, kde se cílová skupina kurzu pohybuje často.  

Jako další velký problém povaţujeme otázku symbolu značky. Pokud uţ je symbol 

pouţíván, měl by být sjednocen na všech materiálech. Tři pouţívané verze můţou být ma-

toucí.  

Druhá hypotéza, ţe i kdyţ je koncept marketingových komunikací v neziskovém 

sektoru do značné míry zachován, vybraný kurz Prázdninové školy Lipnice (iCan 2010) 

nástroje komunikačního mixu vyuţívá nedostatečně, nebyl prokázán. Míra vyuţití marke-

tingových nástrojů by mohla být zvýšena, avšak její současná míra je dostačující.  
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ZÁVĚR 

Práce se zabývala marketingovými komunikacemi občanského sdruţení Prázdnino-

vá škola Lipnice a vybraného kurzu záţitkové pedagogiky. V teoretické části byly shro-

máţděny informace o marketingu, komunikačním mixu a jeho jednotlivých sloţkách, dále 

o neziskových organizacích, jejich členění a specifikách marketingu v neziskovém sektoru. 

Na závěr teoretické části byly formulovány cíle, pracovní hypotézy a metodika praktické 

části.  

První část praktické části práce se zabývala občanským sdruţením Prázdninová ško-

la Lipnice. Nastínila její historii a poslání, dále uvedla členění hlavní aktivity PŠL, a to 

kurzů záţitkové pedagogiky.  

Komunikační aktivity Prázdninové školy Lipnice byly rozděleny podle příjemce 

zprávy na komunikaci s členy PŠL, s dárci a s účastníky kurzů. Z komunikačních nástrojů 

vyuţívá občanské sdruţení především direct mailingu, publikační činnosti prezentaci na 

internetu.  

Druhá část Praktické části práce se zabývala kurzem iCan, který je autorským kur-

zem záţitkové pedagogiky PŠL. Po představení kurzu a jeho cílové skupiny byl vypraco-

ván marketingový mix sluţby podle koncepce 8P. Dále byla zmapována komunikace kurzu 

s jeho účastníky. Tato komunikace byla rozdělena podle časového období na před kurzem, 

během kurzu a po kurzu. Jako závěr kapitoly byly uvedeny komunikační aktivity kurzu 

s médii.  

Závěrečná kapitola, Návrhy a doporučení, shrnuje jednotlivé komunikační aktivity 

občanského sdruţení Prázdninová škola Lipnice a záţitkového kurzu iCan. Shrneme-li 

získané informace, můţeme říci, ţe jak občanské sdruţení, tak kurz iCan vykazují dobrou 

komunikační činnost, která by ovšem mohla být rozšířena i na širší veřejnost. Dosavadní 

pouţívaná média by mohla být rozšířena o nové nosiče a vyuţití jejich potenciálu by mělo 

být zvýšeno.  
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PŘÍLOHA P I: UKÁZKA DIRECT MAILU PŠL  

a) Dopis  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

b) Příručka Tři kroky  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

c) Broţura – kalendář akcí PŠL  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P II: SYMBOL KURZU iCan 

a) Název a symbol  

 

 

 

 

 

 

 

 

b) Pouze symbol  

 



 

 

PŘÍLOHA P III: ALTERNATIVNÍ LOGA KURZU iCan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P IV: DOTAZNÍK PŠL PRO ÚČASTNÍKY KURZŮ  

Osobní informace 

Jméno 

 

Příjmení 

 
Datum narození 

dd.mm.rrr
r 

E-mail 

 

TEL. +420
 

MOB. +420
 

Poznámka (např. volat po 18hod) 

 

Kontaktní adresa 

Ulice 

 

č.p./č.o. 

 
Město 

 

PSČ 

 

Adresa trvalého bydliště 

Ulice 

 

č.p./č.o. 

 
Město 

 

PSČ 

 

Důležité informace 

Plavec 

neplavec plavec (uplavu min 200m)  

Stav 

 
Zaměstnání 

 
Popis povolání 

 

 
Případné zdravotní potíže 

 

 

Otázky označené * jsou povinné. 

Informace o nabízených kurzech máte od/z* 

 

Můžete daný zdroj blíže určit (uveďte prosím i název zdroje nebo jméno osoby)* 

 



 

 

O PŠL vím od roku* 

 

Je propagace kurzu dostatečná?* 

 

V čem by se mohla propagace zlepšit?* 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P V: DOTAZNÍK KURZU iCan  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P VI: DOKUMENT S INSTRUKCEMI PŘED ODJEZDEM  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P VII: PLAKÁT KURZU iCan  

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P VIII: ZÁLOŢKA KURZU iCan 

 


