Komunikacna stratégia edukacnych aktivit
Narodniho centra zahradni kultury v Kromerizi

Marian Bebjak

Diplomova praca i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2012/2013

ZADANi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Marian Bebjak

Osobni cislo: K11273

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikacni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezencni

Téma prace: Komunikacéni strategie edukaénich aktivit Narodniho

centra zahradni kultury v Kroméfizi

Zasady pro vypracovani:

1.Provedte priizkum literarnich zdroji a zpracuite literarni reersi z oblasti komunikacnich
strategii, marketingu kulturnich organizaci a marketingu vzdélavani.

2. Formulujte cile a vyzkumné otazky prace.

3. Charakterizujte organizaci NCZK a jeji edukaéni aktivity a pomoci konkurenéni analyzy
charakterizujte situaci na trhu kulturnich organizaci.

4. Provedte kvantitativni vyzkum se zaméfenim na zjisténi zajmu a postupl rozhodovani
o vybéru edukacnich aktivit.

5. Navrhnéte komunikaéni strategii edukaénich aktivit NCZK a zhodnotte spinéni cili.



Rozsah diplomové prace:

Rozsah priloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxil. 1. vyd.
Praha: Grada, 2008, 284 s. ISBN 978-80-247-2724-0.

KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek: od pfipravy expozice k
prozitku navstévnika, budovani publika, strategicky management, komunikace a
propagace, rozvoj finanénich zdroji, kultura a cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2005, 304 s. ISBN 8024711044.

SVETLIK, Jaroslav. O podstaté reklamy. 1. vyd. Bratislava: EUROKODEX, 2012, 312 s. ISBN
978-80-89447-85-5.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. pril. ISBN 978-80-247-3622-8.

Vedouci diplomové préace: Ing. Radomila Soukalova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadani diplomové prace: 1. fijna 2012

Termin odevzdani diplomové prace:  19. dubna 2013

Ve Zliné dne 3. unora 2013

L.S.
d M %,
oc. MgA. Jana Janikova, ArtD. Mgr. In/Olga Juraskova, Ph.D.
“dekanka

reditelka ustavu




PROHLASENiI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

odevzdanim bakalaiské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona

¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplinéni dalSich zakon( (zakon o vysokych $kolach),

ve znéni pozdéjsich pravnich predpisti, bez ohledu na vysledek obhajoby 7

beru na védomi, Zze bakalarska/diplomova prace bude uloZzena v elektronické podobé v univerzitnim

informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalarskou/diplomovou praci se plné vztahuje zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorskem,

o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni

pozdsjsich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3 7;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavreni licenéni smlouvy o uziti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pripadé ode mne pozadovat piiméreny pfispévek na Ghradu nakladd, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (azZ do jejich skutené vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou

Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Ucelim

(ti. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomoveé prace vyuzit ke komerénim ucéelim.

VB ZIINE .oeeeeeeeeee e et e asaaaaas
Jméno, pfijmeni, podpis

1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych $koléch a 0 zméné a doplnéni dalsich zékoni (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich prévnich predpist, §
47b Zverejiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka $kola nevydélecné zverejiiuje disertacni, diplomové, bakaléiské a rigorézni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudki oponentti a
vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpisob zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaléiské a rigorozni prace odevzdané uchazeem k obhajobé musi byt té? nejméné pét pracovnich dnii pfed konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni verejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké $koly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovisté vysoké skoly, kde
se mé konat obhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné préce poiizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim préce autor souhlasi se zveiejnénim své préce podle tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o préavech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisu, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uzije-li nikoli za ucelem primého nebo nepiimého hospodéaiského nebo
qbchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potrebé dilo vytvoiené zékem nebo studentem ke spinéni $kolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
Jeho préavniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélévaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonti (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisu, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpiré-li
autor takového dila udélit svoleni bez véazného duvodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zustava nedotéeno.

(2) Neni-li sjednéno jinak, muze autor $kolniho dila své dilo uzit &i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy $koly nebo $kolského
Ci vzdélavaciho zarizeni.

(3) Skola _nebg Skolské Ci vzdélavaci zafizeni jsou opréavnény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila i
pgskﬂqullm //cenfe ‘podle odstavce 2 piimérené prispél na uhradu nakladu, které na vytvoieni dila vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né
vySe; piitom se piihlédne k vysi vydélku dosazeného $kolou nebo Skolskym &i vzdélavacim zafizenim z uziti $kolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Témou diplomovej prace je komunikacna stratégia edukacnych aktivit Narodniho centra
kultary. Tato kapitola je ukoncend metodologickou castou a stanovenim vyskumnych
otazok prace. Prakticka cast’ nds zoznamuje so st¢asnou situaciou. Po uvedeni do situacie,
tato Cast’ prace pokracuje konkuren¢nou analyzou a marketingovym vyskumom. Vyskumné
otazky s nasledne overené pomocou analyzy vysledkov marketingového vyskumu.
Diplomova prace je zakoncend projektovou cCastou, ktord obsahuje konkrétny néavrh

komunikacnej stratégie edukacnych programov.

KTlacové slova: komunikaéna stratégia, komunika¢na kampan, marketingovy mix, miizejna

edukdcia, ciel'ova skupina

ABSTRACT

The topic of this thesis is communication strategy of educational activities of the National
centre of garden culture in Krométiz. The theoretical part describes communication
strategy and culture marketing. This part is concluded by the methodology section and
research questions for verification. The practical part includes information about the initial
situation. After the introduction, this part of the thesis continues with the analysis of the
competition and marketing research. The research questions are then verified by the
analysis of the research results. The thesis is concluded by the project part which contains

the specific concept of the communication strategy of the educational activities.

Keywords: communication strategy, communication campaign, culture marketing, museum

education, target group
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UvVOD

Pri vybere témy diplomovej prace som si volil podla toho, aby nebola praca vel'mi
teoreticka a mala realny prinos do praxe. Hladal som teda tému prace, ktora by riesila
problém v oblasti marketingovej komunikacie, ktory redlne exituje na trhu. Mam rad

prirodu, dokonca som isty ¢as pracoval ako vypomoc zahradného architekta, a tak sa mi

vvvvv

S predstavitelmi NCZK sme sa dohodli na spolupraci v oblasti marketingovej
komunikacie. Mojou ulohou bolo vytvorenie komunikacnej stratégie pre edukacné
programy, ktorych realizaciu NCZK chysta v nasledujicom obdobi. So zastupcami sme si
dohodli priblizny postup a nasledne som zacal rozmyslat’ ako realizovat’ jednotlivé kroky

tak, aby to viedlo k zdarnému vysledku.

Na zéklade Stadia literatury ohl'adom marketingovej komunikécie, komunikacnych
a reklamnych stratégiach, marketingu kultary a tiez konkrétne ohl'adom muzejnej edukacie
si postupne vytvorim obraz o Strukture komunikacnej stratégie o Specifikiach daného
produktu, ktoré je potrebné reSpektovat. Najma tieto témy budu spracované v teoretickej
Casti prace. Na vytvorenie komunikacnej stratégie bude tiez potrebné ziskat' dodatocné
udaje o prostredi a preferencidch cielovej skupiny. Tieto informacie budem ziskavat’
realizdciou marketingového vyskumu a taktiez konkurencnej analyzy, ktord pomoZe
vytvorit’ si obraz o Situacii na trhu edukaénych programov. Na zakladne tychto informacii
bude mozné zvolit’ spravnu ciel'ovl skupinu, Specifikovat’ komunikaéné ciele a celkovo aj
vytvorit’ ndvrh komunikacnej stratégie pre edukacné programy NCZK, ¢o je zaroven aj
hlavnym cielom mojej diplomovej prace. Verim, ze sa mi podari vytvorit' diplomovu
pracu, ktord bude hodnotnym zdkladom pre marketingovii komunikaciu edukacnych
programov, a tak vyriesi redlny problém v oblasti marketingovej; komunikacie NCZK na
trhu.
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1 KOMUNIKACNA STRATEGIA

Vystupom tejto diplomovej prace je komunikacnd stratégia a z toho dovodu je na tivod
potrebné uviest' teoretické zaklady v tejto oblasti. Narodni centrum zahradni kultury
v Kromerizi je kultirnou organizaciou, a tak bude potrebné zohl'adnit’ Specifikd marketingu
kultary a nakolko ide konkrétne o komunikaciu edukacnych aktivit, treba brat’ na zretel aj
marketing vzdelavania. Tato prva kapitola bude teda orientovana primarne na teoretické
vymedzenie komunikaénej stratégie, pozadovant $truktaru, postup jej tvorby a marketing

kultiry.

1.1 Definicia komunikacnej stratégie

Komunikac¢na stratégia je sucastou celkovej stratégie podniku a vysledkom strategického
riadenia. Strategické riadenie predstavuje subor aktivit, zameranych na formuldciu smerov
dalsieho rozvoja podniku v podobe stratégie podniku.* Takto opisuje strategické riadenie
Sedlackova, no je potrebné dodat’ tiez, Ze v pripade stratégie ide o dlhodoby rozvoj
podniku. Zmysel vytvarania stratégii v podniku vyplyva ztoho, Ze stratégia pomaha
podniku identifikovat’ a udrzat’ konkuren¢nt vyhodu, ktord je nevyhnutnym predpokladom

uspesného fungovania.

V pripade komunikacnej stratégie, ktorej vytvorenie ma za ulohu tato diplomova praca, ide
0 komunikaciu marketingovu. Vyklady komunikacnej stratégie sa v literatire vyskytuju
rozne, v zavislosti od autora. Napriklad podla Ptikrylovej a Jahodovej ide pri vybere
komunikacnej stratégie o rozhodnutie medzi push a pull pristupom. Ked’ organizacia zvoli
komunika¢nti stratégiu push, tak pdsobi svojimi komunika¢nymi prostriedkami na
obchodné medziclanky, teda sprostredkovatelov, ktorych tlohou je nasledovne ponukat
produkty d’al$im subjektom. V pripade stratégie pull organizacia komunika¢ne pdsobi na

kone¢ného zakaznika, ¢im podporuje dopyt po svojich produktoch. Sprostredkovatelia

! SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategicka analyza. 2., pteprac. a dopl. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2006, xi, 121 s. ISBN 8071793671. 1s.
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nasledne reaguju a snazia sa vzniknuty nadmerny dopyt uspokojit, a tak nakupuji produkty

)
organizacie.

Vyssie uvedené chépanie komunikacnej stratégie je pomerne uzke, pretoZze v porovnani
s vykladom inych autorov, je rozhodovanie push verzus pull iba jednou Ccastou
zrozhodovania vramci komunikadnej stratégie. Dalej je v publikicii Moderni
marketingova komunikace uvedena aj osnova komunika¢nej stratégie V nasledujlicej

podobe:
A. Definicia probléemu
1. klucové udaje
2. marketingovy problém, ktory moze komunikaciu vyriesit

B. Tvoriva stratégia

1. Aky je vyrobok/sluzba — skutocnost vs. vnimanie
2. Aki su potencidalni zdkaznici — geograficky, demograficky, psychograficky,
medidlnymi zvyklostami, nakupnymi zvyklostami
Kto su hlavni konkurenti a aka je ich stratégia?
Co je prinosom konkurencnej ponuky?
Co je najsilnejsou strankou nasho prinosu?
Zakladné motto pre cielovy trh

Aky je ton komunikacie?

© N o g b~ w

NS ) g7 . AT v, evr e e v . 03
Konkretizacia ciela komunikacie — najdolezitejsi moment, aké je riesenie?

Cézar povazuje komunikacnu stratégiu za jeden z krokov, ktoré su potrebné pri vytvarani
kampane. Tvorbe komunikacnej stratégie by mali predchadzat’ stanovenie strategického

ciela kampane, ur€enie cielovych skupin a prieskum trhu. Po vytvoreni komunikacnej

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. pFil. ISBN 978-80-247-3622-8. 51 s.

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. pfil. ISBN 978-80-247-3622-8. 52 s.
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stratégie nasleduje kreativna stratégia, medidlna stratégia a na zaver post‘[racking.4 Tento
pohl'ad na obsah komunikacnej stratégie je urCite tieZ zaujimavy, pretoze ju stavia do
stvislosti s komunika¢nou kampariou, no pre ucely tejto diplomovej prace je tento vyklad
pomerne Uzky.
Komunikacnou stratégiou sa zaobera aj Svétlik v publikacii O podstate reklamy. Spomina
tu najmid pojem reklamna stratégia, ato hlavne z dévodu, ze Strukturu strategického
komunika¢ného planu preberd od Filla, ktory v tejto Struktire uz komunikacnou stratégiou
nazval jednu Cast.
Pre ucely tejto prace budeme povazovat komunikacnou stratégiou to, ¢o Fill nazyva
strategicky komunikaény plan. Vo publikacii Marketing Communications. Engagements,
Strategies and Practice uvadza teda strategicky komunika¢ny plan ako subor nasledujucich
krokov: analyza kontextu, komunika¢né ciele, komunikac¢na stratégia, kreativna stratégia,
naCasovanie a implementacia, zdroje (l'udské a finan¢né), zhodnotenie a kontrola a spatna
vizba.®
Svétlik vSak nasledovne uvadza svoju verziu osnovy reklamnej stratégie. Zakladom je tu
komunikac¢ny, respektive reklamny plan. Zakladnym postupom je podla neho nasledujici
stbor krokov:

e 3pecifikacia a vyber ciel'ovej skupiny,

e trhové umiestnenie,

e stanovenie komunikacnych cielov

vol'ba komunikacnej stratégie

vytvorenie kreativnej reklamnej stratégie.6

* CEZAR, Jan. [ zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.

Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, vii, 199 s. ISBN 978-80-251-1688-3. 157-187 s.

® FILL, Chris. Marketing communications: engagements, strategies and practice. 4th ed. Harlow: FT Prenti-
ce Hall/Financial Times, c2006, xxxvii, 911 s. ISBN 0-273-68772-7. 348 - 352 s.

® SVETLIK, Jaroslav. O podstaté reklamy. 1. vyd. Bratislava: EUROKODEX, 2012, 312 s. ISBN 978-80-
89447-85-5. 171-172 s.
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Tento pohl'ad na planovanie marketingovej komunikécie svojou Sirkou najviac zodpoveda
predstavam zadavatela témy tejto diplomovej prace, preto v nasledujucej ¢asti rozoberieme
detailnejsie kroky podl'a tohto modelu a budeme podl'a neho aj postupovat’ v projektovej

Casti diplomovej préce.

1.2 Specifikacia a vyber cielovej skupiny

Marketingova komunikécia je silnym nastrojom, no bez cielovej skupiny, by nemala na
koho posobit. Poznanie cielovej skupiny je pre zadavatela ipre tvorcu komunikacne;j
stratégie, ¢i konkrétnej komunikacnej kampane tplne nevyhnutné. Aby bola marketingova
komunikacia G¢inna, musi zasiahnut' spravnu cielovli skupinu, v spravnom case a na

, T
spravnom mieste.

Cielova skupina, alebo tiez target group alebo target audience su najskor divdci nasich
kampani a ndslednej sa znich stavaju konzumenti vami prezentovanych vyrobkov
a sluzieb.® V praxi je mozné okrem primarnej cielovej skupiny, ktorej v sa v prvom rade
musi prisposobit’ komunikacia, ur¢it’ aj sekundarnu skupinu, na ktoru sa pri budovani
kampane ¢i stratégie takisto prihliada. V rdmci komunikacénej stratégie, ktord ma podstatne
vSeobecnej§i charakter, ako kampan, je mozné vybrat si aj viacero cielovych skupin,
pretoze z nej moze vychddzat’ viacero roznych kampani. Ni¢ to vSak nemeni na veci, ze
cielové skupiny treba o najlepSie poznat’, aby bolo mozné marketingovi komunikaciu ¢o
najlepsie zacielit’.

V ramci Specifikacie cielovej skupiny je moZné na jednej strane charakterizovat tato
skupinu podla vSeobecnych charakteristik. Tento postup vyuZiva charakteristiky, ktoré

popisujt spotrebitel’a. Ide o nasledovné charakteristiky:

e demografické (vek, pohlavie, Zivotny cyklus, vyznanie, troveil vzdelania, rodinny

stav, a pod.),

" POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky priivodce svétem reklamy. Vyd. 1.
Kralice na Hané: Computer Media, 2012, 144 s. ISBN 978-80-7402-115-2. 46 s.

8 CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privodce svétem reklamni a marketingové komunikace.

Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, vii, 199 s. ISBN 978-80-251-1688-3. 160 s.
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e geografické (obec, mesto, Kraj, Stat),
e ekonomické charakteristiky (prijem, Uspory, vlastny majetok),
e psychografické charakteristiky (povaha, zivotny §tyl, socialna skupina a pod).9

Podl'a Svétlika je potrebné k tymto charakteristikam priradit’ eSte aj behavioralne (postoje,
nazory, lojalita apod) akulturne charakteristiky (subkultiry, narodné kultury, atd.).
Z pohladu stanovenia komunikacnych cielov a komunikacnej stratégie je jednym
Z dolezitych kritérii behavioralne hladisko. To predstavuje kritéria ako postoj, znalost,
benefity pozadované zdikaznikom pre prislusnu produktovii kategoriu, ¢i je kupujiici
uzivatelom znacky alebo nie je, aka je frekvencia ndakupu a stupen lojality.lo Pri
Specifikacii cielovej skupiny je taktiez mozné vyuzit aj moznost rozdelenia podla
nakupnych roli I'udi, ktoré maju roznu mieru vplyvu pri procese rozhodovania o nakupe,

ktoré su uvedené v inej Casti textu prace.

Odporuca sa tieZ vytvorit si profil konkrétneho ¢lena cielovej skupiny. VZdy si vymodelujte
Jjedného konkrétmeho reprezentanta danej cielovej skupiny.*Altstiel v publikacii
Advertising creative nazyva tento postup ako proces, kedy dostane ciel'ova skupina I'udskt

tvar. Navrhuje hl'adat’ odpovede na tieto otazky:
1. Kto je to?
2. Aké st jeho potreby, nakupné zvyklosti, postoje k produktu a ku konkurentom?
3. Cim sa zivi?
4. Aké su jeho zal'uby?

5. Kde zije a pracuje? Ako to ovplyviiuje jeho ndkupné zvyky?

% POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy. Vyd. 1.
Kralice na Hané: Computer Media, 2012, 144 s. ISBN 978-80-7402-115-2. 47 s.

0 QVETLIK, Jaroslav. O podstaté reklamy. 1. vyd. Bratislava: EUROKODEX, 2012, 312 s. ISBN 978-80-
89447-85-5. 173 s.

1 CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.

Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, vii, 199 s. ISBN 978-80-251-1688-3. 163 s.
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6. Co planuje kipit'?
7. Kedy a aké média sleduje?
8. PreCo by mal uvazovat’ o vasom alebo o konkurenénom produkte?12

Na zaklade tohto profilu je mozné odhalit’ napriklad skryty benefit, ktory pri v§eobecnom
vymedzeni ciel'ovej skupiny ostal skryty a na zaklade tohto benefitu postavit’ komunikacnt

stratégiu.

V nadkupnom procese existuje niekol’ko odliSnych roli, ktoré je potrebné v suvislosti
s cielovou skupinou zohladnit. Vystupuju tu iniciatori, od ktorych smeruje podnet
k nakupu, uzivatelia, ktori vyuzivaji produkt, ovplyviiovatelia, ktori ovplyviiuju nakupné
rozhodovanie, rozhodovatelia, ktori uskuto¢iiujui samotné rozhodnutie o nakupe,
schvalovatelia, ktori musia ndkup odsthlasit’ a napokon nékupcovia, ktori uskuto¢niuji

samotny akt nakupu.

1.3 Positioning

O positioningu alebo tiez stanoveni pozicie vyrobku na trhu pojednava okrem inych aj
Ogilvy. Jeho definicia positioningu znie: ,,Co vyrobok robi a komu je uréenylg“. V SirSich
suvislostiach sa poziciou na trhu a jej vytvaranim zaoberd Foret. Proces tvorby trhovej
pozicie, znamy tieZ aj v anglickej mutacii ako “positioning® usporiadal do nasledujiicich

bodov:
e identifikacia konkuren¢nych vyhod

e vyber jednej alebo viacerych vyhod, ktoré su najdolezitejSie

2 ALTSTIEL, Tom a Jean GROW. Advertising creative: strategy, copy + design. 2nd ed. London: SAGE,
2010, xx, 347 s. ISBN 978-1-4129-7491-2. 54 s.

3 OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. 4. vyd. Praha: Management Press, 2007, 223 s. ISBN 978-80-7261-
154-6. 12 s.
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e komunikacia tejto pozicie smerom k cielovej skupine, aby si jej ¢lenovia vedeli

predstavit’ ¢o pontukame, v porovnani s konkurenciou™

Svétlik rozlisuje dve cesty, ako je mozné vytvorit’ poziciu na trhu. V prvom pripade ide
0 zameranie sa na pouzivatela produktu alebo znacky. Pri tomto pristupe produkt alebo
znacka mdéze byt na trhu vymedzeny Vv ociach ciel'ovej skupiny ako ten, ktory mu prinesie
nejaky konkrétny benefit vo vztahu k spolo¢nosti. Moéze to byt zlepSenie postavenia
v komunite, uznanie, celkovo lepsi status. Druhym pristupom je zdodraznenie benefitov
produktu, napriklad jeho nizkej ceny. V komunikaénej stratégii je mozné vyuzit aj
kombinéciu tychto pristupov. V ramci positioningu Svétlik uvadza aj postup, ktorym je
potrebné sa pri vytvarani pozicie riadit’. V ramci tohto procesu je klIi¢ové prihliadat’ na

poziciu konkuren¢nych produktov na trhu. ™

Na zistenie trhovych pozicii konkurencnych produktov a znaciek sa vyuziva marketingovy
vyskum, ktorého vysledky mézu byt dalej vyuzité napriklad aj na vizualizaciu
konkuren¢ne;j situacie pomocou pozi¢nych map, ktoré ukazuji ponuku produktov na trhu z

pohl'adu r6znej pozicie.

1.4 Stanovenie komunikaénych cielov

Komunikacné ciele vramci komunikacnej stratégie su viacSinou spojené s vyjadrenim
efektu, ktory ma komunikacné pdsobenie priniest’. V hierarchii cielov st komunikac¢né
ciele na nizSej urovni ako marketingové ciele. Pri tvorbe komunikac¢nych cielov je teda
nutné prihliadat’ na marketingové ciele. Marketingové ciele maju vicSinou obchodny
charakter abyvaju konkrétne ciselne vyjadrené. Spadd sem napriklad ciel’ dosiahnut

konkrétny podiel na trhu vyjadreny v trzbach, percento ziskovosti a podobne.

Pelsmacker uvadza vo svojej publikdcii model DAGMAR, ktory sa pri vytvarani

komunika¢nych cielov pouziva. Tento model obsahuje, ako uz bolo vysSie spomenuté,

14 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, 486 s. ISBN
978-80-251-3432-0. 25 s.

1> QVETLIK, Jaroslav. O podstaté reklamy. 1. vyd. Bratislava: EUROKODEX, 2012, 312 s. ISBN 978-80-
89447-85-5. 190 - 191 s.
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konkrétne efekty, ktoré sa organizacia snazi prostrednictvom komunikacie dosiahnut’.
Komunikaéné ciele vramci pouzitia tohto teoretického modelu rozdel'ujeme na

nasledujtcich 9 typov:

1. Potreba danej kategérie — tento ciel ma komunikacia produktov, ktorych
produktova kategoria eSte nie je medzi Clenmi cielovej skupiny uplne znama,

pripadne si nie su isti, ¢i tdto produktova kategéria vobec existuje.

2. Povedomie o0 znacke — vyuziva sa v pripade ak ide o komunikéciu novej znacky,
0 ktorej zatial’ spotrebitelia nevedia a je potrebné aby ju rozpoznali medzi ostatnymi
znaCkami pomocou jej charakteristickych znakov (logo, farby, balenie a pod)

a zapamatali si ju.

3. Znalost’ znacky — ciel’ vybudovat’ znalost’ znacky u spotrebitelov sa vyuziva vtedy,
ked’ spotrebitelia uz vedia, Ze dand znacka existuje, vnimaju jej existenciu, No je
potrebné aby si ju spojili aj s ur¢itymi charakteristikami, prepojenymi s produktom;
bez toho aby spotrebitel poznal znacku nie je mozné aby o tejto znacke pri

nakupnom rozhodovani vobec zacal uvazovat’.

4. Postoj k znacke — ak spotrebitel’ nezaujal ziaden postoj k znacke, znamena to, Ze
tento postoj je potrebné vybudovat’, aby sa pri rozhodovani medzi znackami, ktoré
poznd (znalost’ znacky) osobnym hodnotenim rozhodol pre komunikovanu znacku;
Vv pripade, Ze spotrebitelia majii negativny postoj k znacke moéze ist’ o ciel zmenit
postoj k znacke tak, aby spotrebitel’ opat’ bral znacku do uvahy pri nakupnom

rozhodovani.

5. Zamer kuapit’ znaCku — v tomto pripade ide o stimuléciu spotrebitel’a v situacii, ked’
planuje nakup z danej produktovej kategorie.

6. Pomoc pri ndkupe — komunikaénym cielom je ul'ah¢it’ spotrebitel'ovi nakup,
prostrednictvom informovania napriklad o dostupnosti produktu.

7. Naékup — stimulécia spotrebitel'ov k ndkupu, respektive zvySenie predaja je zaroven
aj marketingovym ciel'om.

8. Spokojnost — podl'a znameho pravidla je jednoduchSie si zakaznika udrzat ako

ziskat’ nového a preto niektoré komunikacné stratégie maju za ciel’ komunikovat’ so

zékaznikom aj po tom, ako uskuto¢ni nakup.
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9. Lojalita k znacke — v pripade tohto ciel'a sa komunikaciou organizacia snazi o
vytvorenie lojality zdkaznika, aby o danom produkte alebo znacke uvazoval aj pri

d’alSich nédkupoch; verni zakaznici su najviac hodnotni.*®

Pri stanovovani komunikac¢nych cielov je potrebné prihliadat’ aj na Stddium zivotného
cyklu v akom sa produkt alebo znacka nachadza. V pripade uvadzania produktu na trh je
0 uz spomenuté vytvaranie povedomia alebo znalosti. V Stadiu rastu a zrelosti potom
prichddzaju do uvahy iné ciele ako budovanie postoja k znacke, stimulicia ndkupu,

spokojnost’ zakaznika a podobne.

1.5 Volba komunikaénej stratégie

Pri vytvarani Zelaného postoja ku znacke sa vychddza zo stanoveného komunika¢ného
ciela. V pripade postoja ku znacke sa posudzuji dva aspekty, jednak ¢i ide o pozitivnu
alebo negativnu motivaciu, jednak mieru angazovanosti zdkaznika v nakupe daného
produktu. Dal§im prvkom vtomto kroku je vyber vhodného reklamného apelu pre
komunikaciu. Reklamny apel predstavuje hodnotu, ktori uznavajii €lenovia cielovej
skupiny. Moze ist o apely rézneho druhu, napriklad doraz na vlastnosti produktu,
zdoraznovanie ceny, kvality, inovativnost, konkuren¢nej vyhody, socialneho uznania,

strachu a d’alsie.

Po vybere vhodného reklamného apelu nasleduje rozhodovanie o informa¢nom obsahu
reklamného zdelenia z hladiska mnoZstva informacii, ktoré su v iom zahrnuté. Dalej je
potrebné zvolit’ si vhodny format reklamy, ktory sa prispdsobuje podl'a komunika¢ného
ciel'a a cielovej skupiny. Pouzivanymi formatmi reklamy st napriklad zdelenie, asociécia,
lekcia, pribeh, zabava, fantazia a Specidlne efekty. Poslednym krokom, ktory spada do
volby komunikacénej stratégie je konkretizacia prevedenia reklamy, inak povedané, jej

exekucie.

1% PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003, 581 s., [16] s. barev. obr. piil. ISBN 80-247-0254-1. 158-163 s.
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1.6 Kreativna reklamna stratégia

Svétlik rozdel'uje kreativnu stratégiu na nasledujici subor prvkov: stratégia zdelenia, apel,

informacny obsah, format, spdsob realizacie.!’

Stratégia zdelenia mdze spadat’ do dvoch zakladnych kategoérii, a sice ide o stratégiu
informacnu a transformacnu. Informacny typ stratégie obsahuje nasledujice moznosti

stratégii zdelenia:

e Porovnavacia — porovndvanie vyrobku alebo sluzby s ponukou konkuren¢nych

spolocnosti
e USP (vynimoc¢né predajné vlastnosti) — tvrdenie, Ze produkt je v nieCom unikatny

e Preventivna — vyuzitie vlastnosti produktu, bez vyuzitia predchadzajucich dvoch

stratégii
e Hyperbola — zveli¢ené pripadne prehnané tvrdenia

e Generickd — nekomunikuje znaCku ani produkt, ale vSeobecne celti produktovu

kategoriu
e Ostatné
Na druhej strane existuju transformacné stratégie zdelenia a tie sa rozdel'uju na:
e Image uzivatel'a — zameranie sa na image uzivatel'a
e Image znacky — zdelenie sa snaZi vytvarat’ image znacky

e Generickd — nekomunikuje znaCku ani produkt, ale vSeobecne celti produktovu

kategdriu

e Ostatné®

Y SVETLIK, Jaroslav. Kulturni aspekty ceské a evropské reklamy: Cultural aspects of Czech and European
advertising. Praha: Professional Publishing, 2008, 48 s. ISBN 978-80-7318-672-2. 27 s.

18 QVETLIK, Jaroslav. O podstaté reklamy. 1. vyd. Bratislava: EUROKODEX, 2012, 312 s. ISBN 978-80-
89447-85-5. 203 s.
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Ked’ je kreativna stratégia vytvorena, nasleduje zostavovanie medidlneho planu. Myslienku
a posolstvo kreativneho konceptu mozno podporit v pripade spravnej kombindacie
pouzitych médii a formatov. Média, formaty a ¢asovanie sa prisposobuju charakteristikim

cielovej skupiny a nésledne sa spractvaju do formy media planu.

Pri optimalnej kombinacii médii mézeme hovorit’ o integrovanej komunikacii, pri ktorej sa
posobenie médii navzajom podporuje a vznika synergicky efekt. Rovnako ako pri tvorbe
kreativneho konceptu, existuje moznost’ vyuzit' sluzby $pecializovanej externej agentury,
alebo sa pokusit’ o realizaciu vo vlastnej rézii (najmd v pripade mensich podnikov).
Naplanovany reklamny priestor musi subjekt naktpit’ a prave v tom je vyhoda medidlnych
agentur, ktoré nakupuji velké objemy reklamného priestoru za vyhodnejSie ceny. Na
druhej strane je mozné naplanovat’ aj menej finan¢ne naro¢nu kampan s vyuzitim novych

trendov v marketingovej komunikacii.

1.7 Kreativny brief

Kreativny brief je nastroj, ktory sa dennodenne pouziva v reklamnych agentirach na lepsie
pochopenie a vcitenie sa do ¢lenov cielovej skupiny. Na zaklade dobre vypracovaného
kreativneho briefu, je moZné postavit’ komunika¢ni kampan, nejde tu uz teda o oblast’
vytvarania komunika¢nej stratégie. Pre ucely tejto prace bude vSak vhodné uviest aj

Struktaru kreativneho briefu.

Reklamna agentura McCann Erickson vyuziva nasledovnu $truktiru kreativneho briefu. Je

potrebné odpovedat’ si spotrebitelovym hlasom na nasledujice otazky:

1. Kto je moj ciel’? Je potrebné uviest’ kratky opis. Mozno vyuzit’ aj demografické
udaje, no v pripade mnohych produktov nie su doélezité. Su cClenovia cielovej
skupiny pouzivatel'mi naSho produktu, pouzivaji konkuren¢ny alebo produkt
nepouzivaji vobec? Aky je vztah produktu k pouZivaniu inych produktov?

2. Kde vmysli tejto osoby sa nachadzam? Nepoznaju nds; poznaji nas ale
nepouzivaji nase produkty; preferuju in¢ znacky pretoze...

3. Kde v mysli tejto osoby sa nachadza konkurencia?

4. Kde v mysli tejto osoby by sme sa chceli nachadzat’? Produkt ma poziciu...

Produkt je najlepSou vol'bou pretoze...
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5. AKy je sPub spotrebitel’ovi, ,,big idea“? Nejde o slogan, ale skér o myslienku,

ktord dokaze zhrnut’ podstatu o Com je kampar.

6. Ako podporime produkt? Ideilne je vypisat si jeden po druhom benefity
produktu, ktoré by mohli podporit’ ,,big idea“.

7. AKy ton komunikacie zvolime? Je mozné vyuzit' teply, prijemny ton, rodinné

hodnoty, poucanie, vinu, humor, fakty a podobne.™

O potrebne stanovit’ si ton komunikacie pojednava aj Altstiel. Ton komunikacie musi byt
v sulade s vlastnostami produktu atakisto aj s charakterom cielovej skupiny. Tén
komunikacie nie je iba koncept, ale je mimoriadne doélezity, pretoze prenika celou
kampartiou a ovplyviiuje nie iba charakter textu a ale aj fyzicky ton audiovizualnych hlasu

v reklaméch, vyber vizualneho §tylu.?°

1.8 Komunika¢na kampan

Komunika¢nd kampait ma podobnt Struktiru ako komunikacnd stratégia, no tyka sa
kratSieho Casového horizontu a védcSinou rie$i konkrétnej$i problém. Jej obsah je

detailnej$i, najmi z pohl'adu exekucie.

Podobnost” komunikac¢nej kampane s komunikacnou stratégiou spociva v tom, ze by sa vo
vSeobecnosti mali zaoberat' na zaCiatok analyzami produktov, konkurentov a vSeobecne
prostredia, v ktorom dana firma pdsobi. Poznanie tohto pozadia umoznuje spolo¢ne
s poznanim cielovej skupiny sprdvne nastavit komunika¢né aktivity. K spravnemu
nastaveniu komunikac¢nej kampane patri najméd stanovenie komunika¢ného ciela alebo
viacerych cielov. Doteraz spomenuté kroky tvorby komunikacnej kampane sa zhoduju

s krokmi komunikacnej stratégie. Ak je vSak potrebné sa zamerat’ dlhodobo na urcita

19 DREWNIANY, Bonnie L a A JEWLER. Creative strategy in advertising. 10th ed. Boston, MA: Wad-
sworth Cengage Learning, c2011, xvi, 328 s. ISBN 978-1-4240-6907-1. 97 - 99 s.

2 ALTSTIEL, Tom a Jean GROW. Advertising creative: strategy, copy + design. 2nd ed. London: SAGE,
2010, xx, 347 s. ISBN 978-1-4129-7491-2. 58 s.
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cielova skupinu ana urcity ciel, prave vtedy je vhodné vypracovanie komunikacnej
stratégie, na zaklade ktorej je nasledne jednoduchsie vypracovavat’ jednotlivé komunikaéné

kampane.

Prvky, ktorymi sa komunikacnd kampan 1iSi su nasledovné. Obsahuje na rozdiel od
komunikac¢nej stratégie aj konkrétny navrh komunikacného zdelenia. Zdelenie by malo byt’
podporené d’al$imi argumentmi, ktoré vychadzaji z najddlezitejSich vlastnosti produktu
alebo sluzby. Dalej je v komunikaénej kampani potrebné nastavit aj uplne konkrétne
komunika¢né kanaly, teda média, prostrednictvom ktorych sa bude zdelenie Sirit’ smerom k

cielovej skupine.

V ramci uplnej komunikaénej kampane je potrebné navrhnat’ aj nacasovanie jednotlivych
komunika¢nych aktivit. Casovy plan méze byt aj sucastou stratégie ale skor z dlhodobého
hladiska, napriklad moéze riesit’ otazky, kedy by bolo najvhodnejsie spustit’ komunika¢nu
kampan, kedy ju ukoncit’ a podobne. Kampaii by mala obsahovat’ tieZ planovany rozpocet,
ktory bude potrebné vynalozit' na komunikaéné aktivity, idedlne podloZeny aktudlnymi a
konkrétnymi cenami médii a vSetkych sluZieb, ktoré s s vytvaranim i exekticiou kampane
spojené. Na zaver je potrebné zamerat’ sa moznosti meranie UspeSnosti kampane, ktora je
vyjadrend v podobe ciela. Vo vSeobecnosti je menej naro¢né meranie marketingovych

cielov, teda napriklad zvySenie predaja, ako komunikaénych ciel'ov.

Po naplanovani celej kampane nasleduje realizacia, inak povedané exekuicia kampane.
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2 MARKETING KULTURY

vvvvv

edukacnych aktivit. Tieto aktivity nespadaju priamo do ziadnej kategérie kultarnych
produktov, pretoze inStiticie zaoberajuce sa zahradnou kultirou nie su vel'mi obvyklé.
Najviac sa ale produkty, tykajuce sa zdhradnej kultury priblizuja sluzbam muzei. Kultirne
produkty maju svoje Specifika, ktoré je potrebné zohladnit’ aj v marketingu a prave im je
venovana nasledujlica Cast’ prace. Takisto sa bude zaoberat’ aj mizeami a moznostou

vzdelavacich aktivit v tychto institiciach.

Na tvod je potrebné uviest, Ze sa problematika kultirnych produktov a tyka najmai sluzieb

a pri marketingu sluzieb je potrebné zohl'adnit’ Specifika:

e Nehmatatel'nost’ — zakaznik nemdze sluzby vopred vyskasat’ a preto sa rozhoduje
na zaklade svojej dovery v sluzbu, pripadne je producenta. Spotrebitel’ sa v tomto
pripade viac sustredi na hmatatelné aspekty, ktoré¢ dokaze vnimat’ a spaja ich so

sluzbou.

e Neoddelitelnost — typicky produkt kultirnych inStiticii je produkovany aj
spotrebovavany na jednom mieste. Spotreba si vyZaduje fyzicka pritomnost

spotrebitel’a na mieste produkcie.

e Premenlivost’, nestalost’ — tato vlastnost’ suvisi s tym, zZe kazdy zazitok je nie¢im iny

a to plati aj pre kultirne zazitky.

e Pominutel'nost — sluzbu nie je mozné uskladnit’ a tym je ovplyvneny aj vztah

dopytu a ponuky po kultarnych produktoch.

e Zapojenie zakaznika do procesu produkcie — pritomnost’ zakaznika pri spotrebe

sluzieb je nevyhnutna a Casto vysledni podobu poskytnutej sluzby ovplyviuje aj

samotny spotrebitel’.21

I KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek: od pripravy expozice k proZitku navstév-
nika, budovani publika, strategicky management, komunikace a propagace, rozvoj financnich zdroju, kultura

a cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005, 304 s. ISBN 8024711044. 205 - 206 s.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Na zaklade tychto charakteristik sluzieb je mozné ilustrovat’ velkti podobnost’ kultarnych
produktov spolu so vzdelavanim v podobe edukaénych programov. Obe tieto skupiny
produktov su si velmi blizke aj preto, Ze pre ne platia vSetky vysSSie uvedené

charakteristiky.

2.1 Kultarny produkt

Oblastou marketingu kultirnych produktov sa zaobera autor Baluvéik. Ulohou
marketingového riadenia v kulturnych organizaciach by malo byt predovsetkym vyvazenie
zaujmu tvorcov, samotnych organizacii, spolocnosti, filantropov a konzumentov umenia na
tvorbe a ochrane umeleckych hodnét vysokej kvality so zaujmami zakladatelov (majitelov)
organizdcie a jej pracovnikov na primeranom ekonomickom zisku, zaujmom konzumentov
kultury travit' zmysluplne a kulturne svoj volny cas a zdujmom komercnych sponzorov
podporit urcitu spolocensku aktivitu vymenou za to, zZe budu moct oslovit osoby, ktoré sa
celého kulturneho procesu zucastiuju a komunikovat im v suvislosti s nim vlastné

hodnoty.?

V uvedenej definicii je zjavné, ze ide skor o kultirne produkty z oblasti umenia a podstata
produktov niektorych Specifickych kulturnych inStitacii je v uritych pripadoch mierne
odli$na. Produkt kultirnej inStiticie respektive organizacie mdze byt vel'mi réznorody

a komplexny.

Pre navstevnika kazdého vicsieho muzea bude mat produkt podobu jednej ci viacerych
stalych expozicii a premennych vystav, v mnohych pripadoch i samotné budovy miizea s ich
architektonickymi kvalitami, ¢i podobu edukacnych a kulturnych programov..23 Takyto

opis produktov kultirnych organizacii ponuka Kesner. Tento Siroky vyklad je skor

22 BACUVCIK, Radim. Kultura a my: vztahy na poptavkové strané trhii kulturnich produktii. 1. vyd. Zlin:
VeRBuUM, 2009, 200 s. ISBN 978-80-904273-2-7. strana 20

2 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek: od pripravy expozice k prozitku navstév-
nika, budovani publika, strategicky management, komunikace a propagace, rozvoj financnich zdrojii, kultura

a cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005, 304 s. ISBN 8024711044. 160 s.
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zamerany aj na ostatné sféry kultary, atak don spada aj problematika muzei aich

edukacénych aktivit, ktorou sa zaobera tato praca.

Tato praca pojednava o konkrétnom kulturnom produkte kultirnej organizacie, ktorym st
vzdelavacie aktivity, poskytované réoznym cielovym skupinam, primarne vsak Skolam,
a teda skupinam ziakov zo $kol. Tento produkt sa nazyva tiezZ mazejna edukécia a je blizsie

charakterizovany v d’alSej Casti.

2.1.1 Mnuzejna edukacia

Navsteva muzea ¢i podobnej kultirnej organizdcie ma nepochybne aj edukacny, teda
vzdelavaci charakter, nakol’ko si navstevnik osvojuje nové informacie a poznatky. Miizeum
moze organizovat vzdelavacie aktivity spojené so zbierkami, alebo na ich organizdcii

PR ’ v ’ ’ RN ) 24
spolupracovat’ s inou formadlnou ¢i neformalnou vzdelavacou instituciou.

Edukacntl funkciu plni bez pochyby mizeum aj vytvaranim expozicii, prostrednictvom
ktorych pracovnici muzea poOsobia nepriamo na navstevnikov. Za muzejnu edukéciu
Vv pravom slova zmysle sa vSak povazuju aktivity, ktoré¢ su nad ramec beznych expozicii
muzea a primarne ide o vyuzitie sluzieb Specializovaného pracovnika, ktory navstevnikom
pomaha interpretovat’ zbierky a expozicii navstevnikom do takej formy, ktora je pre nich

viac zrozumitel'na.

Edukac¢né aktivity miizea sa mozu zameriavat’ na rozne cielové skupiny. Charakteristiky
¢lenov tychto cielovych skupin je nevyhnutné zohladnit’ ako pri tvorbe samotného
produktu, teda edukacnej aktivity, ako aj pri marketingovych aktivitich ¢i uz ide
o rozhodovanie ocene, ¢i volba stratégie marketingovej komunikacie. Uzivatelov

muzejnych sluzieb mozno rozdelit nasledovne:
- deti do pdt rokov

- deti amladez od pdt do Sestnast rokov v ramci Statom financovaného skolského

systemu (formalne vzdelavanie),

* SOBANOVA, Petra. Muzejni edukace. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2012, 140 s.
ISBN 978-80-244-3003-4. 35 s.
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- deti amladez od pdit do Sestndst rokov vrdamci neformdlneho vzdeldvania

(organizované skupiny,

- deti amladez od pdt do Sestndst rokov Vramci informdlneho ucenia (rodinné

skupiny),
- mladez od sestnast do devitnast rokov v ramci dalsieho vzdelavania,

- mlddez od Sestnast do devdtnast rokov v ramci ,,vysSieho** vzdelavania (stredné

skoly, stredné odborné skoly a vyssie odborné skoly),
- VySokoSkolski Studenti,
- Studenti ucitelstva,
- udcitelia v ramci dalSieho vzdelavania,
- dospeli navstevnici,

- rozne dalsie skupiny (neuplné rodiny, pestunske rodiny, Studenti na vymennom
Studijnom pobyte, clenovia réznych zaujmovych zoskupeni a obcianskych zdruzeni,

organizovani priatelia muzea a mnoho dalsich),

- ndhodni navstevnici,

- osoby so zdravotnym postihnutt’m.25

K tomuto rozdeleniu ciel'ovych skupin muzea je potrebné doplnit’, Ze zalezi od charakteru
muzea, ktoré z tychto cielovych skupin bude oslovovat’ a obsluhovat. Zaroven by bolo
mozZné vtomto zozname eSte pokracovat, napriklad rozdelenim niektorych skupin na
mensie segmenty, ktoré maja svoje Specifické charakteristiky. Takto by sa dali napriklad zo
skupiny dospelych navstevnikov vySpecifikovat’ navstevnici v dochodkovom veku, ktori
maju svoje charakteristické vlastnosti a potreby, podl'a ktorych by bolo mozné aktivity

muzea prisposobovat’.

% SOBANOVA, Petra. Muzejni edukace. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2012, 140 s.
ISBN 978-80-244-3003-4. 40 s.
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2.2 Marketingova komunikacia kultirnych organizacii

Vyuzitie marketingovej komunikécie v kulturnych organizaciach zaostava za oblastou
priemyslu a obchodu. Casto je to spojené s prekazkou, ktorGi predstavuji nedostatotné
finan¢né prostriedky v tejto oblasti. Tato predstava z Casti je a z Casti nie je opodstatnena.

Zalezi na rozsahu komunikacie, pouzitych médiach a podobne.

V prostredi kultrnych organizécii je mozné marketingovii komunikéaciu vyuzivat’ rovnako
ako aj vinych sektoroch. Existuju urcité Specifikd, no zaklad je rovnaky. Tradi¢né je
napriklad rozdelenie komunika¢ného mixu na reklamu, vztahy s verejnostou, priamy
marketing a podporu predaja. Rovnako plati aj to, ze je vhodné vyuzivat integrovana
marketingovi komunikaciu, teda zabezpelit aby sa jednotlivé prostriedky dopliiali
aposobili tak synergickym efektom v zdujme dosiahnutia komunikacnych
I marketingovych cielov. Otom, Ze sa vposlednej dobe objavuji rozsirenia

komunika¢ného mixu o d’alSie prvky, bude praca pojednavat’ este v inej Casti textu.

Specifikom marketingovej komunikéacie kultirnych organizacii, ktoré uvadza Johnova, st
napriklad $tyri formy reklamy, ktoré moézu kultarne organizacie vyuZivat'. St to nasledovné

formy reklamy:
e reklama, ktord propaguje samotnu kultirnu organizéciu

e produktova reklama, teda propagicia vystav, zbierok, expozicii, vzdelavacich

programov, a podobne
e reklama, zamerana na jednorazové podujatia a akcie v ramci kultirnej organizacie

e reklama, ktord sa zameriava na ziskanie stalych zakaznikov organizacie, ktori

opakovane vyuziju jej sluiby26

V oblasti vztahov s verejnostou, teda PR, sa aktivity kultirnych organizécii orientuji na
dva smery. Prvym st podujatia, ako napriklad vernisdz a tlaCova konferencia. Druhym

smerom su vztahy s médiami, ktoré sa daji udrziavat pomocou tlacovych sprav,

?® JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha: Grada,
2008, 284 s. ISBN 978-80-247-2724-0. 199 s.
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rozhovorov s predstavitelmi organizacie, poskytovanim obrazovych materidlov ¢i

fotografii a podobne.

2.2.1 Nové trendy

Novych trendov v marketingovej komunikécii je velmi mnoho. Patri sem napriklad
guerilla marketing, product placement, viralny marketing, buzz marketing, event marketing
ainé. Jeden z trendov vSak stvisi s marketingovou komunikéciou najviac, a to je digitalny
marketing. Dévodom je skutocnost’, Ze vSetky prvky komunikacného mixu, teda reklama,
PR, priamy marketing aj podpora predaja sa daji realizovat’ pomocou digitalnych online

technologii.

Vyuzitie internetu a digitalnych technologii kultirnymi organizédciami mé potencial najma
preto, ze spravnou kombindciou komunikaénych prostriedkov sa daji uSetrit’ financné
prostriedky organizécii. Samozrejme je nutné zohl'adnit’, ze niektoré skupiny spotrebitel'ov

nie st cez digitalne technologie dostatocne dostupné.

Frey uvadza dva typy nastrojov digitalneho marketingu. Prvym typom s ndstroje na

podporu znacky:

e bannerova reklama — reklamné bannery na web strankach, kupované na pocet

zobrazeni
e micro sites — web stranky uréené na promovanie znacky ¢i produktu

e virdlne kampane — Vyuzivanie obsahu, ktory sa §iri medzi pouZzivatel'mi digitdlnych

technoldgii na socialnych siet’ach a podobne

e online PR — od vydavania tlacovych sprav az po zverejnovanie informacii

0 podniku, aktualit, vyro¢nych sprav

e tvorba komunit a vernostné programy — napriklad tvorba komunit fanuSikov na

socialnych sietach ako Facebook, Twitter, ¢i Google+
Druhy typ st nastroje orientované na vykon komunikacie, ktoré umoziuju lepSie cielenie:

e SEM (Search Engine Marketing) — reklamy vo vyhl'adavacoch a obsahova reklama,

platena podla poctu preklikov

o affiliate marketing — poskytovanie provizii partnerskym webstrankam za predaj
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e e-mailové kampalne27

Hagoort v publikacii Umelecky management na margo vyuzivania digitalnych technologii
v kultarnych organizaciach uvadza, ze umelecky manazér potrebuje ndjst sposob, ako
zhodnotit postavenie svojej kulturnej organizdcie v oblasti digitalnych technologii
vzhladom k nadchddzajiicemu obdobiu. Proces digitilnej komunikdcie je sucastou nasej
spolocnosti. Umelecky manazeér sa niekedy domnieva, Ze v mene bohatej historie umenia
a kultury je mozné tlak digitdlnej revolucie zazehnat'.. tento zdasadne defenzivny pristup je
iba fixnou ideou.?® Z toho vyplyva, Ze nové trendy v marketingovej komunikacii, vratane

digitalneho marketingu je mozné vyuzivat’ v roznych sférach, vratane oblasti kultary.

2.2.2 Marketingova komunikicia mizea

V tejto Casti prace je rozobrata uz Uplne konkrétna situacia, kedy kultirne organizécie,
konkrétne muzea potrebuju odkomunikovat' svoje vzdeldvacie programy smerom k
skolam. Je potrebné si uvedomit’, ze uz ide o komunikaciu s inStiticiami, ktord sa od

komunikacie s jednotlivcami liSi, ¢o mdze vyplyvat’ z organizacnej Struktiry Skoly.

Podl'a zborniku Acta musealia z konferencie Muzeum a $kola, ktora sa konala v roku 2007,
odporaanym spdsobom prezenticie vzdelavacich programov zo strany kultarnych

organiz4cii su nasledovné nastroje:

1. Predstavenie zbierok — ak st vzdelavacie programy prepojené s aktualnou zbierkou

muzea; ide o text, ktory predstavuje koncepciu zbierok

2. Charakteristika vzdelavacich programov — kratka anotacia, ktora zahfiia obsah

programov a ich ciele

3. Ponuka vzdelavacich programov pre skoly — ide jednak o aktualnu ponuku

programov, ktora by mala byt dostupna pedagégom, rodiCom i verejnosti

2" FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011,
203 s., [4] s. obr. ptil. ISBN 978-80-7261-237-6. 48 s.

8 HAGOORT, Giep. Umélecky management v podnikatelském stylu. 1. vyd. V Praze: KANT pro AMU,
2009, 301 s. ISBN 978-80-7437-008-3. 65 s.
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(napriklad pristupnd ku stiahnutiu na web stranke) a jednak o fotogalériu zo

vzdelavacich programov, ktoré uz prebehli v minulosti

4. Kurzy aseminare pre pedagogov — stretnutie pedagéogov spojené s predstavenim
aktudlnej ponuky vzdelavacich programov a poskytnutie odkazov pre najdenie
d’al$ich informécii

5. Metodickd podpora pre pedagégov — metodické rozpracovanie programov pre
zakladné a stredné Skoly, rovnako ako S$tudijné materidlny, pomocou ktorych mézu
pedagbégovia opakovat’ naucené vedomosti so ziakmi po skonéeni programu na

vyucovani v Skole

6. Nastenka pre pedagdgov — priestor pre spatnt viazbu, kde mozu pedagdgovia uviest’
uroven spokojnosti s priebehom programu a navrhnat’ vylepSenia na zapracovanie

do budtcnosti®®

Tato skupina nastrojov, prostrednictvom ktorych méze mulzeum prezentovat svoje
vzdelavacie programy ma niekol’ko spoloénych znakov. V prvom rade ide
0 nizkorozpoétové riesenia. Daldim znakom je, Ze nie st vel'mi inovativne. Ide v skratke
0 vyuzitie internetu v nevyhnutnej miere, tlaené materialy a priestor pre spatnu vazbu
v podobe nastenky. To vSetko by sa dalo od muzea v tomto smere Standardne ocakavat'.
Vseobecnost’ tejto Struktary ospravedliiuje vSak fakt, Ze muzed aich programy sa vzdy
nie¢im liSia anemozno ich generalizovat, apreto je mozné vytvorit len vSeobecné

odporucanie pre sposob prezentacie vzdeldvacich programov.

Tato Struktira ,.komunikaéného mixu* muzei v pripade komunikacie vzdelavacich aktivit
by mohla byt’ viac prisposobena dnesnej digitalnej dobe. Ziaci zédkladnych i strednych $kél,
ktori sa najviac zucastiuju edukacnych programov, ovlddaju pracu s pocitaCom,
smartfénmi, internetom a tto skuto¢nost’ by bolo vhodné zohl'adnit’. Prikladom by mohlo
byt’ napriklad prevedenie moznosti spétnej vdzby pre G€astnikov programov z rad ziakov i
pedagogov v digitdlnej forme, alebo taktiez vytvaranie komunit, podpora opakovanych

navstev a podobne. Tymito moZznostami sa vSak budeme zaoberat’ azZ v projektovej Casti

2 Muzeum a skola: sbornik prispévkii z konference Muzeum a Skola, Zlin 20.—-21. biezna 2007. Ve Zling:

Muzeum jihovychodni Moravy, 2007, 94 s. ISBN 978-80-87130-01-8. 24 - 25 s.
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prace na konkrétnom pripade vzdelavacich programov Néarodniho centra zahradni kultury v

vvvvv
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3 METODOLOGIA PRACE

V ramci tejto prace su realizované dve analyzy. Prvou z nich marketingovy vyskum a

druhou analyza konkurencie.
Postup marketingového vyskumu standardne pozostava z nasledujucich krokov:
1. zistenie a formulacia potreby informacii
2. definovanie ciel'ov vyskumu
3. konkretizcia zdrojov udajov
4. priprava procedur a nastrojov zhromazd’'ovania udajov
5. zistovanie a zhromazd'ovanie udajov

6. spracovanie udajov

7. analyza a interpretacia udaj ov¥

V marketingovom vyskume je vyuzity primarny zber Udajov. Priméarny zber udajov sa
pouziva v marketingovom vyskume vtedy, ak nie je k dispozicii dostatok sekundarnych
udajov, teda udajov, ktoré uz boli zozbierané za inym ucelom. Ako metdda na primarny
zber tdajov bola zvolena metdéda dopytovania, konkrétne Standardizovaného dopytovania
pomocou Struktirovaného dotaznika. Struktirovany dotaznik je subor otizok s uréenym
znenim aj poradim. V dotazniku je moZné vyuzit uzavreté, otvorené otazky alebo ich
kombinaciu. Za telom &o najvicsej prehladnosti ajednoduchosti procesu vypliania

dotaznika st vhodné najma uzatvorené otazky.

V pripade dotaznika méze ist o tlageny dotaznik, ktory respondenti vypliiajt sami alebo
S pomocou Specializovaného pracovnika ¢i uz osobne alebo sprostredkovane cez telefon.
Druha moznost’ je elektronicky dotaznik, Sireny prostrednictvom internetu, napriklad
prostrednictvom elektronickej poSty alebo uverejnenim na webovej stranke. Tato metdda
umoznuje pri relativne nizkych ndkladoch ziskat odpovede respondentov v kratSom

casovom obdobi. Nevyhodou je pripadnd nizka navratnost’ vyplnenych dotaznikov, ktora je

% RICHTEROVA, Kornélia. Marketingovy vyskum /. dotlag 2. vyd. Bratislava : Ekonom, 2008. 407 s. :.
ISBN 9788022523622. 28 s.
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spOsobena najmé presytenost'ou respondentov. Kvoli jednoduchsej realizacii je v tejto praci
VyuZitd prave tato metdda zberu udajov. Standardnym postupom prieskumu v pripade

zberu primarnych udajov je vytvorenie dotaznika.

Na analyzu konkurencie je pouzita metdda, ktora sa nazyva mapa konkurenéného bojiska.

Metoda pozostava z troch hlavnych krokov, a to:

e volba spravnych konkurenénych subjektov, podla vopred stanovenych

charakteristik
e vyber kritérii, podla ktorych budu konkuren¢né subjekty posudzované,

e samotné¢ zostrojenie mapy konkurencného bojiska na zaklade posudzovania

vybranych subjektov podl'a zvolenych kritérii.

Vysledkom tejto metddy je prehlad o stave trhu alebo odvetvia, ktory sa nasledne vyuziva
pri dalSich strategickych rozhodnutiach, napriklad rozhodovani 0 vyvoji novych
produktov, rozhodovani 0 vybere cielovej skupiny a podobne. Mapa konkuren¢ného
bojiska je Siroko aplikovatel'nd metdda, ktora sa da jednoducho prispdsobit’ podla potrieb

aktudlne rieSené¢ho problému.
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4 CIEL PRACE A VYSKUMNE OTAZKY

Cielom tejto diplomovej prace je vytvorit navrh komunikacnej stratégie pre edukacné

vvvvv

Diplomova praca ma stanovené dve vyskumné otazky:

1. Kulturne organizéicie zameriavaju svoje edukacné aktivity hlavne na materské a

zakladné skoly.

2. Najvacsi vplyv vrozhodovani o ucasti na edukacnych aktivitich maji na

zakladnych Skoléch ich riaditelia
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKANCZK

Narodni centrum zahradni kultury je projektom, ktory spada do niekol’kych oborov. O jeho
vytvorenie sa postaral Narodni pamatkovy ustav V spolupraci s Muzeom umenia v
Olomouci. Vysledkom projektu je vytvorenie novej institucie, ktora bude poskytovat’ rozne
sluzby, tykajice sa najmad problematiky zahradnej kultiry ateda starostlivosti o parky

a historické zahrady.

Nérodni centrum zahradni kultury v Kroméfizi je jedinou inStiticiou svojho druhu v
Cechach i okolitych Statoch a jeho cielom je poskytovat’ zadujemcom ucelené informacie
Prave vtomto meste sa nachadzaju historické zahrady zapisané v zozname svetového

kultarneho dedi¢stva UNESCO, Kvétna zahrada a Podzamecka zahrada a aj z tohto dévodu

Aktivity NCZK je mozné rozdelit do Styroch hlavnych oblasti. Prvou oblastou st
metodické aktivity. Konkrétne ide o tvorbu metodickych postupov v oblasti zahradne;j
kultary, ktoré by mali byt uplatiiované nielen v Kroméfizi, ale postupne aj v celej

republike. Zazemie na tvorbu metodickych postupov ponuknu zamocké zahrady.

Obrazok 1 Schéma rozdelenia aktivit NCZK
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Zdroj: http://www.nczk.cz/cs/projekt-nczk
Ako je mozné vidiet' na schéme, ktord znazoriiuje vztahy medzi jednotlivymi aktivitami

NCZK, metodické aktivity su hlavaym prvkom, z ktorého vyplyvaji dalSie aktivity.
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Druhou skupinou st odborné aktivity. Ide najmd o prezenticiu umeleckej hodnoty
historickych zahrad, vytvorenie kniznice k danej problematike, vydavanie publikacii,
usporaduvanie odbornych podujati pre profesionalov z oboru (napriklad medzinarodna
konferencia Krométizské zahrady, ktoru v roku 2013 charakterizuje téma ,,Voda — pramen
zivota®). Tieto aktivity ma na starosti Muzeum Olomouc. Tretou skupinou aktivit je
zhmotnenie celého projektu v podobe obnovy zamockych zahrad. Poslednou skupinou st

edukacné aktivity.

5.1 Edukaé¢né aktivity

Ulohou NCZK je poskytovat’ eduka¢né aktivity pre rozne cielové skupiny. Ide napriklad
0 pracovnikov, ktori sa staraju o historické zahrady a parky, ale takisto edukacné programy
pre materské Skoly, zdkladné Skoly, stredné odborné Skoly, vysoké Skoly, rodiny s detmi
aseniorov. Vramci edukacnych aktivit ma NCZK v plane poskytovat' rozne formy,
napriklad komentované prehliadky zahrad, prezentacie, praktické ukazky a podobne.
Vsetky tieto aktivity by mali byt’ Gplne funkéné od roku 2015, sa kedy skon¢i realiza¢na
faza projektu anastane nasledujuca féza udrZatelnosti projektu, ktora bude trvat

nasledujucich pat’ rokov.

V stcasnosti NCZK pracuje na edukacnych aktivitach pre cielova skupinu materskych
§kol. Ponuku eduka¢nych programov pre materské Skoly stavia najmid na Ramcovom
vzdelavacom programe (konkrétne ide nadvédzuji na vzdelavaciu oblast’ 5, presnejsie 5.4 —
Dieta a spolo¢nost’), a tak si materska Skola, ktora navstevuje edukacné aktivity NCZK,
zaroven plni aj svoj Ramcovy vzdelavaci program. Materské Skoly spolupracuju s NCZK
na priprave edukacného programu a podobnym postupom by chcelo NCZK postupovat’ aj

Vv pripade ostatnych cielovych skupin.

Zatial’ jedinym edukacnym programom, ktory bol aj zrealizovany je program pre materské
Skoly s ndzvom ,,Zahrada je hra“. Cielom programu je obozndmit’ detskych navstevnikov
z materskych §kol o zahradnej kultare a jej vyzname. Predstavitelia NCZK sa snazia tymto
edukacnym posobenim na najmenSich navStevnikov vybudovat’ ich vztah k zahradnej
kultare. Aby sa stala zahradna kultira a umenie aktualnou témou je nevyhnutné zacinat
U najmladsej generacie. Deti z materskych §kol sa v ramci tohto programu formou hry
s pomocou profesiondlneho lektora ucia spoznavat’ rastliny, osvojovat’ si starostlivost

0 historické 1 bezné zahrady.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Program bol zatial’ realizovany dvakrat. Raz sa konal na zamku v Buchloviciach, kde sa
zucastnilo okolo Sest'desiat ziakov z troch réznych materskych $kol a konal sa tiez na
zémku vo Vizoviciach, kde sa zc¢astnilo rovnako okolo Styridsat’ Ziakov z materskej Skoly

Z Vizovic.

V pripade tychto dvoch aktivit i§lo primarne o testovanie edukacného programu ,,Zahrada
je hra®“. Pri testovani edukacnych programov NCZK oslovuje vopred vybrané materské
Skoly priamo v mieste ich sidla. Programy teda zatial neboli komunikované verejnosti.
Prva faza medializacie sa chysta v septembri roku 2013 a nasledne je naplanovana aj na jin

roku 2014.

5.2 Ponuka edukacnych programov NCZK

NCZK ma v sucasnosti naplanovanti ponuku edukaénych programov pre materské Skoly,

prvy stupen zakladnych $kdl a druhy stupeit zékladnych §kol.

5.2.1 Programy pre materské Skoly

V pripade materskych $k6l ma NCZK naplanovanych niekol’ko programov zazitkového
vzdelavania. Tieto programy vedie lektor s pedagogickym vzdelanim v spolupraci s
pedagdégom materskej Skoly. V jednej skupine je naplanovana ucast’ dvadsat’ Ziakov. Témy

programov pre materské Skoly:
A. Zéhrada je hra

Predstavenie rozdielov medzi historickou a domacou zahradou, zakladov udrzby zahrady,
poznavanie zdhrady vSetkymi zmyslami, potreby rastlin a starostlivost’ o ne. V zavere si

navstevnik zasadi svoju vlastnt rastlinu do kvetinaca a odnesie si ju domov.
B. Rastiem, rastiem do krasy

Od semienka po zdhon - ¢o vsetko predchadza tomu, nez sa kvetina vysadi do zahonu
v zahrade alebo kvetina¢i. Utastnici sa dozvedia ¢o rastlina potrebuje, ¢o robi zéhradnik,
aké naradie potrebuje, ako dlho to trva. Poznavanie najznamejsich kvetin — semienko,
mlada rastlina, kvety. PricbeZne sa pracuje s pracovnym listom. Ucastnik si sam vyseje

semienka a zasadi svoju rastlinu do kvetinaca a odnesie si ju domov.

C. Gulalo sa gulalo Gervené jabicko
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Od jadierka po Stradl'u - ¢o vSetko predchadza tomu, nez sa jablko dostane do obchodu
ado vasej desiaty. Ako rastie jablon, Co potrebuje, ako sa tvori jablko, kde sa jablka
pouzivaju. Ucastnici priebeZne pracuju s pracovnym listom. Na zaver nasleduje

ochutnavka — jablko, must, stradla.
D. Pribeh Kvetnej zahrady

Prehliadka zahrady spojena shrou apracou s pracovnymi listami. Ugastnici sa ucia
poznavat’ jednotlivé Casti zdhrady, jej funkcie a pribehy, ktoré ukryva (pribehy antického
sveta). Prehliadku zdhrady je mozné absolvovat samostatne alebo v nadvdznosti na

niektory z d’alSich vyssie uvedenych programov.

5.2.2 Programy pre prvy stupen zakladnych §kol

Edukacéné programy pre zdkladné Skoly st rozdelené do dvoch skupin, programy pre prvy
stupenn a programy pre druhy stupenn zakladnej Skoly. Tieto programy nadvizuju na

Rémcovy vzdelavaci program a pre prvy stupeil st navrhnuté nasledujice témy:
A. Za tajomstvom Vel'kého skleniku

Kultarne dejiny znamych cudzokrajnych uzitkovych rastlin. Prezentdcia rastlin
pestovanych v skleniku Kvetne; zahrady, ich spojenie s mytologiou, zaujimavosti

0 pestovani a ich sucasné vyuZitie.
B. Premeny
Prehliadka miest v zahrade, kde zanechali odtlacok pribehy Ovidiovych premien,

priblizenie starych antickych pribehov a zabudnutych remesiel — Stukatérstvo, tvorba

mozaik, fresky (v Rotunde Kvetnej zahrady)
C. Od semienka po zahon

Co vsetko predchadza tomu, neZ sa kvetina vysadi do zdhonu v zahrade alebo kvetinagi.
Utastnici sa dozvedia ¢o rastlina potrebuje, ¢o robi zahradnik, aké naradie potrebuje, ako
dlho to trva. Poznavanie najznamejSich kvetin — semienko, mlada rastlina, kvety.
Prehliadka moderného pestovatel'ského skleniku. Uastnik si sam vyseje semienka a zasadi

svoju rastlinu do kvetinaca a odnesie si ju domov.

D. Od jadierka po Stradl'u
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Co vsetko predchadza tomu, neZ sa jablko dostane na stol. Ako rastie strom, ¢o potrebuje,
ako mu zihradnik pomaha, aké naradie potrebuje, ako sa tvori jablko, kde sa jablka
pouzivaju, ako su prospesné pre nas organizmus. Program je organizovany priamo

v ovocnom sade a na zaver nasleduje ochutnavka — jablko, must, Stradla.
E. Starostlivost’ o zahrady naZivo

Predstavenie naro¢nej udrzby okrasnej aovocnej zdhrady — kvetinovych zahonov,
pravidelne tvarovanych zivych plotov a stien, trdvnikov aroéznych ovocnych stromov.

Obsahuje tiez ukazku naradia, postupu prace a vhodnych rastlin.
F. Pribeh Kvetnej zdhrady

Prehliadka zahrady zamerana na poznanie jednotlivych casti zahrady, ich funkcii, doby

vzniku, umeleckej hodnoty a pribehov tvorcov zahrady.

5.2.3 Programy pre druhy stupei zikladnych §kol

Programy pre zékladné Skoly vedie lektor s pedagogickym vzdelanim a planovanymi
metédami prace su riadena diskusia, komentéar, vypliianie pracovnych listov a sutazné

ulohy. Programy pre druhy stupeii su esSte rozdelené podl'a miesta realizacie aktivit. Prva

vvvvv

A. Zatajomstvom Velkého skleniku

Kultarne dejiny znamych cudzokrajnych tzitkovych rastlin. Prezentacia rastlin
pestovanych v skleniku Kvetnej zdhrady, ich spojenie s mytologiou, zaujimavosti
0 pestovani aich sucasné vyuzitie. Opakuje a rozSiruje znalosti ziskané v programe pre
nizsi stupen ZS

B. Premeny antickej inSpiracie v zdhradnej tvorbe

Prehliadka miest v zahrade, kde zanechali odtlacok pribehy Ovidiovych premien,
priblizenie starych antickych pribehov a zabudnutych remesiel — Stukatérstvo, tvorba
mozaik, fresky (v Rotunde Kvetnej zahrady). Opakuje arozSiruje znalosti ziskané

V programe pre nizsi stupet ZS.
C. Archimedes a ti druhi

Zamerané na prezentaciu praktického vyuzitia zésad hydrauliky, mechaniky, optiky a

matematiky v zadhradnom umeni.
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D. Hradanie d’alekych a davnych svetov — hravy zemepis a dejepis

Predstavenie postupného poznavania sveta ¢lovekom a jeho odraz v zahrade. Hl'adanie
atributov réznych svetadielov, praca so starymi mapami, dovoz a pestovanie cudzokrajnych

rastlin a architektura stavieb.
E. Ovocné zastavenia

Predstavenie kultarnych dejin zakladnych ovocnych druhov — jablko, hruska, slivka, vinna
réva, citrusy — pdvod, symbolika, odraz vo vytvarnom umeni a literatire, zdravotnd

prospesnost’ konzumacie, zvlastnosti pestovania.
Druha skupiny aktivit sa realizuje v Podzamockej zahrade v Kromé&fizi:
A. Ekosystém voda

Vyznam vody v prirode 1V zdhrade; prirodné i umelé vodné néadrze, rastliny a Zivocichy,

ktoré ziji vo vodnom prostredi a v jeho blizkosti.
B. Ekosystém bylinné spoloCenstva

Predstavenie a porovnanie vlastnosti a bylinného zlozenia ako parterového travniku, tak
poloprirodzeného lu¢neho spolocenstva, intenzivne spéasanej plochy i bylinného porastu
pod zapojenymi korunami stromov. Sledovanie Zzivo¢ichov, ktori tu ziju. Vyznam

bylinnych spolocenstiev v prirode i vV zéhrade.
C. Spolocenstvo drevin

V zahrade je mozné zhliadnut' zastupcov vSetkych piatich najdolezitejSich cel'adi
nahosemennych drevin. nazorne je tu mozné predviest rozdielnost vzhladu drevin
V jednotlivych Zivotnych obdobiach irdéznych stanovistiach, demons$trovat’ jednotlivé
poschodia porastu drevin. Edukacny program je mozné realizovat’ prakticky vo vSetkych

ro¢nych obdobiach a da sa prispdsobit’ podla poziadaviek pedagdga.
D. Ekosystém okrasnd zahrada

Predstavenie Udrzby vel'mi ndro¢ného zdhradného ekosystému, zastGpeného v tomto
pripade kvetinovymi aruzovymi zdhonmi, pravidelne tvarovanymi zivymi plotmi
a stenami ¢i parterovym travnikom a vodnymi prvkami. Ukdzka néradia, postupu prace a

vhodnych rastlin.

E. ,,Hospodarsky dvor*
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Pri stavbe nazvanej Pavi dvor budu Ziakom predstavené zaujimavé plemena domacich
zvierat (moriak, sliepky, perlicka, hus, kacica, holub, kralik, koza, osol), ich kultirne
dejiny a poziadavky na chov i anatomické a taxonomické zaujimavosti. Z volne Zijacich
zivocichov bude z bezprostrednej blizkosti sledovand daniel eurdépsky a bazant obycajny.

Nadvizovat’ bude kratka prechadzka zahradou za d’alSimi volne Zijacimi zivo¢ichmi.
F. Pribeh Podzamockej zahrady

Prehliadka zahrady spojend s vysvetlenim spoloc¢enskych zmien, ktoré viedli ku vzniku
krajinarskych parkov; vysvetlenie zdmerov zadhradnych architektov, pribehy tvorcov

zahrady a jednotlivych stavieb v zahrade.
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6 ANALYZA KONKURENCIE

Dévodom realizacie analyzy konkurencie je snaha ziskat' priblizny prehlad o oblasti
kultarnych organizacii, konkrétne otom, aké cielové skupiny oslovuji s ponukou
vzdelavacich aktivit. Vystupom by mala byt volba cielovej skupiny pre vzdelavacie
vyberu konkurentov, ktori su pre Narodni centrum zahradni kultury relevantni a opisu
sucasnej situdcie na trhu. Nasledovat’ bude vyber spravnej metody analyzy konkurencie

a napokon aj jej aplikacia v podobe samotnej analyzy konkurencie.

6.1 Vyber relevantnych konkurentov

Pre spravny vyber konkurentov do konkuren¢nej analyzy je potrebné uviest' zakladné
informécie o Narodnim centre zahradni kultury v Krométizi. Ide o metodické, odborné
aedukatné centrum starostlivosti a obnovy historickych zahrad a parkov v Ceskej
republike. NCZK bolo zriadené Narodnim pamatkovym tUstavem a vykondva rozne
odborné metodické, pedagogické, publikacné, edukatné a popularizacné Einnosti. Tato
praca sa zaobera najmd edukanymi ¢innostami, ich realizaciou, orientdciou na cielové

skupiny a intenzitou s akou st realizované.

NCZK mé za ciel’ oslovit’ edukacnymi aktivitami r6zne cielové skupiny, no momentalne
funguje zatial’ len edukacny program pre deti z materskych §kol. Tento edukacny program
nesie nazov ,,Zahrada je hra“. Cielom programu je predovSetkym zébavnou formou
zoznamit' najmensich navstevnikov pamiatkovych objektov, obzvlast ich historickych
zahrad a parkov, s vyznamom takych pojmov ako su zahradna kultura, zdhradné umenie
a naucit’ deti vnimat’ povab 1 umelecké hodnoty, ktoré tieto zahrady a parky predstavuji pre

spolocnost’.

V dalSej faze sa vSak Narodni centrum zahradni kultury chystd zamerat’ aj na dalSie
cielové skupiny a prave tlohou tejto konkurencnej analyzy je naznacit, ktorym smerom by

sa malo uberat’.

Nakol'ko sa projekt NCZK zaobera zahradnou kulturou, je pomerne ojedinely, v ramci
Ceskej republiky by sa dalo povedat Ze jedineény, analyza konkurencie sa bude zaoberat’

konkurenciou v SirSom ponimani, teda v zmysle kultirnych organizacii a institdcii
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napriklad muzei, galérii a podobne, ktoré sa tiez venuju aj eduka¢nym aktivitam pre rozne

cielové skupiny.

Vyhladavanie bolo realizované prostrednictvom internetu, konkrétne vyhladavacieho
nastroja Google, pricom postup bol nasledovny. Pomocou vyhl'adavania hesiel ,kutlurni
organizace*, ,,edukace®, ,,edukacni aktivity*, ,,muzeum®, ,galerie” aich kombinacii bol
vytvoreny zoznam konkurentov, ktori su pre tuto analyzu relevantni. Pri vybere
konkurentov bolo zohl'adnené aj teritorialne hladisko, priCom boli vybrané iba kulturne

organizacie z oblasti Moravy.

Vysledkom realizovaného vyberu bolo osem kulturnych organizacii, prevazne muzei. Jedna
sa 0 tieto organizacie: Galerie vytvarného uméni v Ostravé, Méstské muzeum a galerie
Policka, Moravské zemské muzeum v Brné, Muzeum jihovychodni Moravy ve Zling,
Muzeum Komenského v Pieroveé, Muzeum Kroméfizska, Muzeum mésta Brna, Muzeum
uméni Olomouc. VSetky tieto organizacie realizuju edukacné aktivity a pdsobia na Morave,
menSiemu poctu organizdcii, bude mozné vytvorit' si asponn priblizny prehlad o

konkurenénej situdcii v oblasti ich edukacnych aktivit.

6.2 Metoda konkurencnej analyzy

Ulohou tejto analyzy konkurencie je zistit’ aka je Grovei poskytovania edukaénych aktivit
kultirnych organizacii réznym cielovym skupindm. V tomto pripade sa naskytujii dve
kritéria, ktoré mame k dispozicii, asice jednak ide o pocet edukacnych programov
a aktivit, ktoré vybrané organizacie poskytuju a jednak o cielovu skupinu, pre ktora st

tieto edukacné aktivity urcené.

NajvhodnejSou je vtomto pripade viackriteridlna analyza konkurencie. PouZijeme teda
dve, uz spomenuté, kritéria: pocet edukacnych programov a cielovu skupinu. Vystupom
analyzy bude profil odvetvia, ktory ndm poskytne vychodiska pre pripravu aktivit NCZK,
teda akasi mapa konkurencie. Tato metdda sa nazyva aj mapa trhového bojiska a vyuziva
sa Vprvom rade pri rozhodovani o pripravovanych aktivitich na trhu na rozpoznanie
prilezitosti. Takisto podava obraz o intenzite konkuren¢ného boja v posudzovanom

odvetvi.
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6.3 Konkurenc¢na analyza NCZK

Kritéria na konkuren¢nu analyzu boli stanovené, rovnako ako aj skupina 10 konkuren¢nych
organizacii, ktoré sa budi skimat’. Na osi Y st zadané cielové skupiny: deti z materskych
S$kol, ziaci zakladnych §kol, ziaci strednych §kol, Studenti vysokych $kol, rodiny s det'mi,
seniori a profesionali. Na osi X je pocet eduka¢nych programov v nasledujucich troch
intervaloch: 1, 2 az 3, 4 aviac. Tieto intervaly boli stanovena tak, aby vystup poskytol

primerané rozloZenie v pozi¢nej mape.

Kulturnym organizaciam boli v zdujme prehladnosti pridelené tieto skratky: Galerie
vytvarného uméni v Ostravé - GVUO, Méstské muzeum a galerie Policka - MMGP,
Moravské zemské muzeum v Brné - MZMB, Muzeum jihovychodni Moravy ve Zliné -
MJVM, Muzeum Komenského v Pierove - MKOM, Muzeum Kromérizska - MKRO,

Muzeum mésta Brna — MMB, Muzeum uméni Olomouc — MUO.

Po preStudovani aktudlnej ponuky edukacnych aktivit tychto kultrnych organizécii vznikla

nasledujuca konkuren¢na mapa.

Tabulka 1 Mapa konkurencie - intenzita

1 2az3 4 a viac
GVUO, M
MZM
MS MKRO MJVM, MMB
GVUO, MZMB,
YA MKRO MMGP, MKOM MIJVM, MMB
GVUONMVIZMB,
sS MMGP, MKRO MIVM, M M
S
Rodiny MUO GVUO, MMB MZMB
Seniori
Profesionali MKOM MZMB

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako mozeme vidiet' v tabul'ke, najvdcSia hustota je v strednej av pravej hornej casti.
Z toho vyplyva, Ze sa kultirne organizacie sustredia najméd na materské Skoly a zdkladné
Skoly. Tato oblast’ by sa dala nazvat’ ,,vol'bou na istou”. Materské a zékladné skoly,
pripadne aj stredné Skoly (na ktoré sa edukacné aktivity tiez pomerne intenzivne
zameriavaju) maji moznost’ aj v ramci osnov zucastnit sa na vzdelavacich aktivitich
kultarnych organizacii. Vyhodou pre kultiirne organizacie je v pripade Skl aj to, Ze sa na

tychto programoch zucastiuju celé kolektivy.

Tabul’ka 2 Vol’ny priestor na trhu

1 2az3 4 a3 viac
GVUO, MMGP,
MS MKRO MZMB MIVM, MMB
GVUO, MZMB,
A MKRO MMGP, MKOM MIJVM, MMB
MMGP, MKRO
GVUO, MZMB,
SS M KOM MUO
V3 _
Rodiny MUO GVUO, MMB MZMB
Seniori >
Profesionali MKOM MZMB

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej z analyzy vyplyva aj skutocnost, Ze sa kultGrne organizicie svojimi edukaénymi
aktivitami malo orientuji na vysokoskolskych Studentov a seniorov. Z analyzovanych
organizacii nemala takéto edukacné aktivity ani jedna. Dovodom neoslovovania vysokych
$kol, moze byt’ napriklad nedostatocnad Specializacia na dant tematiku. Predsa len edukaéné
aktivity na akademickej Grovni je naro¢nejSie zrealizovat po obsahovej, technickej aj

personalnej stranke.

Cielenie edukacnych aktivit na seniorov je taktiezZ vel'mi ojedinelé. Tento segment je sice

zaujimavy, pretoze vplyvom starnutia obyvatelstva stile rastie, no organizacidm
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pravdepodobne chybaji sktsenosti s touto cielovou skupinou. Problém s obsadzovanim
takychto edukacnych aktivit by sa dal wvyrieSit napriklad oslovovanim domovov

déchodcov, klubov seniorov a podobne.

6.4 Zhrnutie vysledkov konkurenénej analyzy

Konkuren¢na analyza pomocou viackriteridlnej metody ukéazala na hlavné charakteristiky
trhu v oblasti eduka¢nych aktivit kultirnych organizacii. Primarnym odporacanim pre
NCZK, vyplyvajicim ztejto analyzy, je sustredit’ svoje aktivity na osvedcené cielové
skupiny z prostredia $kol, pretoze tento model uz vel'mi dobre funguje, no na druhej strane
je treba plnit’ potreby aj smerom k skupinam, ktoré nie st az tak obvyklé. V rdmci ponuky
NCZK by to mohli byt najmd uz spominané segmenty vysokoSkolskych Studentov

a seniorov.

Analyza v tejto praci nie je reprezentativna, pretoze v Ceskej republike mnohé daliie
kultirne organizacie poskytuju edukacné aktivity. Ako priblizny pohl'ad o konkurencne;j

situécii v tejto oblasti vSak staci.

Po konzultécii s predstaviteI'mi Narodniho centra zahradni kultury, bola za cielova skupinu
zvolend skupina zakladnych §kol. Zodpoveda to vysledku konkurencnej analyzy a tiez
harmonogramu vytvarania edukaénych aktivit, podla ktorého je najaktudlnejSou

poziadavkou oslovit’ zakladné Skoly.
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7 MARKETINGOVY VYSKUM

Na ziskanie informdcii na ¢o najlepsie nastavenie strategického komunika¢ného planu pre
realizovany marketingovy vyskum prostrednictvom dopytovania pomocou online

dotaznika.

Z predchadzajicej analyzy konkurencie vyplynulo, ze vramci cielovych skupin bude
vhodné momentdlne sa zamerat’ na zakladné Skoly. Marketingovy vyskum je preto
zamerany na predstavitelov zakladnych $§kol, primarne na riaditelov ana triednych
ucitel’ov.

Vo vyskume st zistované najméd informacie o kompetenciach a procese rozhodovania
0 vybere edukacnych aktivit zo strany Skoly, ¢as rozhodovania, taktiez preferované témy
programov, doplnkové sluzby a d’alSie. Predpoklady, priebehu vyskumu, obsahu dotaznika

a vysledkom sa venuje nasledovna cast’ prace.

7.1 Predpoklady

V marketingovom vyskume realizovanom v ramci tejto diplomovej prave boli stanovené

nasledujuce dva predpoklady:
Predpoklad ¢.1

Najvacsi vplyv vrozhodovani o UcCasti na edukac¢nych aktivitich maji na zakladnych

Skolach ich riaditelia.
Predpoklad ¢.2

Najcastejsie sa 0 ucasti na edukacnych aktivitach a zakladnych skolach rozhoduje pred

zaciatkom Skolského roka.

7.2 Priebeh vyskumu

Respondenti z radov predstavitelov zakladnych $kol boli osloveni prostrednictvom e-
mailovych adries, ziskanych na webovej stranke www.zkola.cz, ktora je ur€ena prave pre
predstavitel'ov zakladnych §kdél zo Zlinskeho kraja. Dokopy bolo oslovenych dvesto
zakladnych $kol Zlinskeho kraja.
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Po dohode s predstavitel'mi NCZK, bol do procesu dotaznikového dopytovania zahrnuty aj
dal$i prvok, ktory posobil ako nastroj k motivovaniu respondentov vyplnit® dotaznik
azvySeniu jeho navratnosti. Konkrétne sa jednalo o poskytnutic volného vstupu do
pomoc pri marketingovom vyskume. Vdaka tejto motivacii sa podarilo dosiahnut

nadpriemernu navratnost’, pokial’ ide o oblast’ online dotaznikov.

Obsahom e-mailu, ktory bol odoslany predstavitel'om zakladnych §kol, bol kratky uvodny

text:

vvvvv

vvvvv

Nezabere vam vic jak 3 minuty.

Dalej nasledovala moznost’ prekliknut’ sa na samotny dotaznik. Dotaznik bol vytvoreny
pomocou internetového nastroja Google Docs, ktory umoZzinuje vytvaranie online
dotaznikov. Obsahom dotaznika boli otazky, ktoré st spolo¢ne s odpoved’ami uvedené

V nasledujucej Casti.

7.3 Dopytovanie

Samotné dopytovanie prostrednictvom online dotaznika cez systém Google Docs
prebiehalo dva tyzdne, konkrétne od 14. februara na 28. februara 2013. S ohl'adom na
sktisenost’ s nizkou néavratnost'ou dotaznikov pri online prieskumoch, bola stanoveny ciel

minimalne 20% navratnost’.

Ocakavanej nizkej navratnosti bola prispésobena aj dizka dotaznika, ktory bol vytvoreny
Vv ¢o najkratSej verzii, aby respondenti neodisli v priebehu odpovedania. Vysledny dotaznik
mal teda sedem otazok, ktoré bolo mozné kvoli jednoduchosti vyplnit' v priebehu

maximalne piatich minut.

V nasledujucej Casti je uvedeny prehl’ad otazok dotazniku, spolu s vysledkami a naslednou
interpretaciou vysledkov. Uvodna poziadavka na respondenta, ktord bola stéastou

dotazniku znela:
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1.Na uvod prosim uvedte nazev vasi zakladni skoly, abychom vasim Zakiim mohli zajistit

volny vstup do nasi Kvétni zahrady

Vysledkom tejto poziadavky bol ziskany zoznam zakladnych §kol ktoré sa zacastnili
vyskumu. ISlo o Skoly z celého Zlinskeho kraja, teda do Zlina, Kroméiize, Otrokovic,
Uherského Hradista, Uherského Brodu, Vsetina, HoleSovic, Roznova pod Radhostem a
d’al$ich miest i menSich obci. MozZno tu vidiet, Ze sa prieskumu zucastnili §koly z celého
spektra a nie su zastGpené iba napriklad mestské Skoly, alebo vyhradne Skoly z menSich

obci.

Celkovo vratenych vyplnenych dotaznikov bolo 63, no niektoré dotazniky pochadzali
z rovnakej zdkladnej Skoly. Bolo to spdsobené pravdepodobne preposielanim odkazu na
dotaznik u ucitel'ov navzajom medzi sebou. Ide najmi o pripad Zakladnej skoly Ménesova
v Otrokoviciach, z ktorej prislo az Sest’ odpovedi. Vd’aka tejto skuto¢nosti je mozné zistit’
prostrednictvom prieskumu aspon v pripade tejto Skoly aj d’alSie informacie a sice ako
vnimaju proces rozhodovanie 0 vybere eduka¢nych aktivit a svoju rolu vnom rdzni
predstavitelia Skoly. V neposlednom rade je mozné takto zistit' aj konzistentnost’ tychto
predstav o kompetenciach r6znych ucitelov, riaditel'a a d’alSich predstavitel'ov zakladnej
Skoly.

Vysledny zoznam zékladnych §koOl posliZi primarne na to, aby bol ich Studentom
sa Vv prieskume. Na druhej strane vSak ucast’ vda¢siny $kol na prieskume hovori o tom, Ze
maji zaujem navstivit Krométiz, a tak bude mozné prepojit’ tento zoznam s mailovymi
adresami a vyuzit ho v pripadnom direct mailingu, ktory méze byt sucastou komunikacéne;

kampane.
Otézka ¢islo 2 mala v dotazniku nasledujice znenie:

2.Kdo ve vasi zakladni skole rozhoduje o ucasti na edukacnich aktivitach?
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Obrazok 2 Graf vysledkov a tabul’ka odpovedi na otazku ¢.2

/7 Specializo... [1]
) — Ostatni [8]

R

tridni ué... | 26]
tiidni uéitel 26 41%
feditel Skoly 28 44%
Specializovany edukacni pracovnik 1 2%
Ostatni 8 13%

Zdroj: vlastné spracovanie

Dévodom vyberu tejto otdzky do dotaznika bola snaha zistit, kto je kompetentny
rozhodovat’ o Gcasti Studentov zakladnych §kol na vzdelavacich aktivitach. Zistenie tychto
skuto€nosti je nevyhnutné pri tvorbe komunikacnej stratégie vzdelavacich aktivit, pretoze
je potrebné zistit’ na ktorych predstavitelov zakladnych §kol sa maju komunikacné aktivity
zacielit’.

41 % respondentov odpovedalo, ze o edukacnych aktivitdch rozhoduje triedny ucitel’ a 44%
oznacilo v tomto smere kompetentného riaditel'a. Tento vysledok naznacuje, Ze spdsob
akym sa rozhoduje o edukacnych aktivitach na zékladnych Skoldch nie je jednotny. Iba v
2% odpovedi oznacili respondenti za kompetentného Specializovaného edukac¢ného
pracovnika. 13% respondentov uviedlo v tejto otdzke moznost’ ,,ostatni®, v rdmci ktorej
mali moznost doplnit’ odpoved” podla seba. V tychto pripadoch sa vyskytli rozne
kombindacie, teda Ze rozhoduju triedny ucitel' v sucinnosti s riaditelom, Specializovany
edukacny pracovnik v spolupraci s riaditel'om, zastupca riaditel’a a napokon sa vyskytla aj

odpoved’, ze ide o kolektivnu dohodu, medzi predstavite'mi Skoly.
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NajdolezitejSim zistenim je, Ze v tomto pripade neexistuje jednozna¢na odpoved a bude
potrebné sa zamerat' ako na ucitelov, tak ina riaditela a zanedbatelny vplyv nema ani

Specializovany edukacny pracovnik.
Otazka ¢islo 3 bola zamerana na poziciu pracovnika Skoly a znela nasledovne:
3. Jakd je vase pozice v ramci Skoly?
Obrazok 3 Graf vysledkov a tabul’ka odpovedi na otazku ¢.3
Specializo... [3]

— Ostatni [12]

tiidni uditel 15 24%
reditel Skoly 33 52%
Specializovany edukaéni pracovnik 3 5%
Ostatni 12 19%

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako je mozné vidiet' na tabulke odpovedi, 24% respondentov boli triedni ucitelia, 52%
boli riaditelia zakladnych $kdl, 5% respondentov tvorili Specializovani eduka¢ni pracovnici
a 19% uviedlo moznost’ ,,ostatni, o znamenalo primarne, ze ide o zastupcu riaditel’a

alebo riaditel’ky.

Otéazka o tom, akl respondent zastava poziciu v ramci zdkladnej Skoly, bola zaradend do
dotaznika najmé z dovodu, aby bolo mozné zistit’, ako ve'mi kompetencie o rozhodovani
0 edukacénych aktivitach predstavitelia zakladnych $kol prisudzuji najmé sebe. Odpovede
na tito otazku boli porovnané s odpoved’ami na predchadzajiicu otazku o kompetenciach
rozhodovat’ o edukac¢nych aktivitdich. Vysledkom bolo zistenie, Ze priblizne 35%

respondentov neuviedlo ako kompetentného rozhodovat' seba. Doélezitym zistenim je
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V tejto otazke to, ze viac neZ polovica respondentov je riaditel'mi zakladnych $kol, a tak
vedeli urcite spravne odpovedat’ na predchadzajucu otazku, pretoze najlepSie poznaju

situaciu v skole.
Otazka Cislo 4 sa zameriavala na nac¢asovanie rozhodovania a jej znenie bolo:

4. Ve kterém obdobi se na vasi skole rozhoduje o ucasti na edukacnich aktivitach?
Obrazok 4 Graf vysledkov a tabul’ka odpovedi na otazku ¢.4

— Ostatni [23]

ve druhém ... [6]—

v prvnim p 1]—'»‘

pfed zaca... [30]
pfed zaéatkem $kolniho roku 30 48%
v prvnim pololeti $kolniho roku 4 6%

ve druhém pololeti $kolniho roku 6 10%
Ostatni 23 37%

Zdroj: vlastné spracovanie

Otézka, ktorej ilohou bolo zistit’ obdobie v roku, kedy sa na zédkladnych skolach rozhoduje
0 ucasti na edukacnych aktivitach vyplyva najmi z potreby nastavit’ komunikacnu stratégiu
vhodne z pohl'adu nacasovania. V pripade absencie tychto zisteni, by nebolo mozné
naplanovat’ intenzivnej$iu komunikaciu v obdobi hlavného rozhodovania, pripadne

pozastavit’ ju v obdobi, kedy by bola zbytocna.

Vysledkom bolo zistenie, ze 48% zucastnenych zakladnych §kol sa rozhoduje o ucasti
svojich Studentov na edukacnych aktivitich pred zaciatkom Skolského roka. Iba 6%
uviedlo, ze ich zékladna Skola sa rozhoduje v prvom polroku a 10%, ze v druhom polroku

Skolského roka. Moznost ,,ostatni zvolilo v tejto otazke az 37% respondentov. Dovodom
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bolo, Ze v otazke chybala moznost, ze na sa na Skole rozhoduje priebezne pocas celého

roka, ktoru uviedla drviva vicsina respondentov, ktori vybrali moznost’ ,,0statni*.
Otazka ¢islo 5 v dotazniku znela:

5. Jakym zpiisobem se ve vasi Skole ziskavaji informace o moznostech edukacnich aktivit?

Obrazok 5 Graf vysledkov a tabul’ka odpovedi na otazku ¢.5

vyhledavani na in...
pedagogicky tisk
doporuceni od jin...
navrh zaka

pfimé ponuky postou

prfimé ponuky e-ma...

Ostatni
0 10 20 30 40 50 60
vyhledavani na internetu 52 23%
pedagogicky tisk 29 13%
doporuéeni od jinych pedagogt 50 22%
navrh zaku 22 10%
pfimé ponuky postou 21 9%
pfimé ponuky e-mailem 52 23%
Ostatni 3 1%

Zdroj: viastné spracovanie

V tejto otdzke mali respondenti moznost’ zvolit' viacero odpovedi a tak naznacit’ mix
komunikac¢nych kandlov, prostrednictvom ktorych sa dozvedaju o ponuke edukacnych
aktivit. Zistenie odpovedi na tuto otazku je dolezité najmd kvoli spravnemu vytvoreniu

komunikacnej stratégie z pohl'adu odporic¢anych médii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

V 52 vyplnenych dotaznikoch uviedli predstavitelia zakladnych §k6l, Ze ponuky
edukacnych aktivit pre svojich Studentov vyhl'adavajia prostrednictvom internetu a takisto,
ze ziskavaju informacie z priamych ponuk prostrednictvom e-mailu. Tento vysledok
vypoveda o ddlezitej tlohe internetu. Silnym faktorom pri vybere edukacnych aktivit je aj
odporucenie od inych pedagdégov, ktoré ako zdroj informacii uviedlo 50 respondentov.
Z d’alsich zdrojov informacii uviedlo pedagogicku tla¢ 29 respondentov, navrh ziakov 22
respondentov a priame ponuky postou 21 respondentov. Moznost’ ,,ostatni* zvolili iba traja
respondenti a konkrétne iSlo o osobni prezentaciu predstavitelov a spolupracu s inymi

Skolami.
Otazka ¢islo 6 sa tykala doplnkovych aktivit a znela:
6. Které doplnkové aktivity byste méli zajem vyuZit v pripadé navstévy edukacnich aktivit?

Obrazok 6 Graf vysledkov a tabul’ka odpovedi na otazku ¢.6

stravovani -

poskytnuti materi...

Ostatni

0 1 22 33 L 55

stravovani 10 11%
poskytnuti materiali pro opakovani uéiva 55 63%
doprava 19 22%
Ostatni 4 5%

Zdroj: vlastné spracovanie

Tato otazka bola v dotazniku dolezitd najmi pre dodato¢né nastavenie produktu zo strany
NCZK. Ziskané informacie je vSak mozné vyuzit’ aj pri tvorbe komunikacnej stratégie a to

z toho pohladu, ze sa zistilo ¢o z doplnkovych aktivit u predstavitel'ov najviac zavazi a tak
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bude vhodné prave tieto sluzby intenzivnejSie komunikovat. V otazke mali respondenti

moznost’ zvolit’ viacero odpovedi.

Najviac respondentov, konkrétne 55 uviedlo, ze by malo zaujem o poskytnutie materialov
pre opakovanie uciva, prebratého v priebehu edukacnych aktivit. Prostrednictvom tychto
materidlov je mozné aj d’alej komunikovat’ a vyuzit' tak vplyv ziakov na rozhodovanie
0 vybere edukacnych aktivit. Z celkového pocétu 63 respondentov ma 19 respondentov
zaujem o vyuzitie dopravy a 10 respondentov o stravovacie sluzby. V ramci moznosti
»ostatni“ respondenti uviedli priestor pre odpocinok, bezbariérové toalety s moznostou
prebalovania a pracovné listy, ¢o je to isté ako materidly pre opakovanie, ktoré¢ su

V moznostiach uvedené.

Otazka cislo 7 bola zamerané na témy edukacnych programov a jej znenie bolo nasledovné:
7. Z nasledujicich navrhit téemat edukacnich aktivit oznacte ty, které jsou pro vds nejvic
zajimavé

Obrazok 7 Graf vysledkov a tabul’ka odpovedi na otazku ¢.7

Kulturni déjiny z...
Staré antickeé pii...
Péstovani kvétin;...

Péstovani uzitkov...

Péce o zahradu na...

Prohlidka kvétné ...

0 11 22 33 X 55
Kulturni déjiny znamych cizokrajnych uzitkovych rostlin 27 11%
Staré antické pfibéhy a zapomenuté femesla — Stukatérstvi, tvorba mozaik, fresky 39 16%
Péstovani kvétin; Poznavani nejznaméjsich kvétin - seminko, mlada rostlina, kvéty; 43 17%
Péstovani uzitkovych rostlin; Jak se v souasnosti vyuzivaji 39 16%
Péce o zahradu na Zivo - Gdrzba okrasné a ovocné zahrady 45 18%

Prohlidka kvétné zahrady zaméfena na poznani funkci zahrady, umélecké hodnoty a pfibéhl zahrady 55 22%

Zdroj: vlastné spracovanie

Zistenie odpovedi na tGto otdzku bolo taktiez doblezité z pohladu nastavenia intenzity

komunikacie roznych tém v rdmci komunikacnej stratégie. Respondent mohol vybrat’ opét’
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viacero moznosti a tieto moznosti boli zostavené podl'a navrhovanej Struktiry edukacnych

programov, ktord ma NCZK pripraven.

Z ponuknutych alternativ boli najuspesnejSie (najviac respondentov ich oznacilo ako
zaujimavg¢) tieto tri:
1. Prehliadka kvetnej zahrady zamerana na spoznanie funkcii zéhrady, umelecké
hodnoty a pribehy tvorcov zahrady

2. Starostlivost’ o zahrady nazivo — Gdrzba okrasnej a ovocnej zdhrady

3. Pestovanie kvetin; Poznédvanie najznamejsich kvetin — semienko, mlada rastlina,

kvety

Z tychto vysledkov vyplyva, ze respondenti povazuju za viac zaujimavé prave edukacné
aktivity, ktoré pontkaji praktické ukazky, interaktivitu a z prvych dvoch aktivit sa da
usudit, Ze uprednostiiuju aktivity v exteriéroch. NCZK ma z tohto pohladu jedinecné
postavenie Vv konkurencii muzei ainych kultarnych organizacii, pretoze je schopné
s vyuzitim zdhrad pontknut’ prave vicsiu autenticitu, interakciu, a tak prildkat’ zakladné

Skoly na svoje edukaéné aktivity.

Poslednym zaujimavym ukazovatel'om, ktory bol v marketingovom vyskume sledovany je

pocet vyplnenych dotaznikov za den.

Obrazok 8 Graf vyvoja po¢tu odpovedi v priebehu dopytovania

P_oc':et odpovédi za den

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako je mozné pozorovat’ na grafe vyvoja poctu vratenych dotaznikov, najviac ich bolo
hned’ po odoslani e-mailov predstavitelom zakladnych $kol. Ako motivécia urcite posluzil
v nasledujucich dnoch prudko klesol, atak bolo potrebné vyvinut dalSie aktivity na
ziskanie novych respondentov. MoZnostou bolo priame oslovovanie respondentov
prostrednictvom telefonu alebo vyuzitie bezplatnej inzercie na niektorej z webovych

stranok, zaoberajucich sa témou Skolstva.

V prvych dnoch dopytovania bol osloveny internetovy portal www.zkola.cz, ktory zdruzuje
zakladné skoly v Zlinskom kraji s poZiadavkou o uverejnenie informdcie o prebiehajucom
marketingovom vyskume a moznosti dostat’ za ti¢ast’ vstup do Kvétné zahrady v Krométizi

zdarma pre Studentov $kol, ktoré sa vyskumu zucastnia.

Poziadavke bolo vyhovené a kratky inzerat bol nasadeny vV rovnakom zneni hned’ do dvoch
sekcii webu. Jeden inzerdt bol uverejneny v casti pre pedagdgov, konkrétne
v prirodovedeckom kabinete medzi akciami pre ulitelov a triedy a druhy v sekcii pre
verejnost’ a rodiov, v Casti inzercia. Nizsie je uvedené doslovné znenie inzeratu, ktory bol

na webe www.zkola.cz zverejneny.

Obrazok 9 Inzerat uverejneny na webe zkola.cz

HOME = PEDAGOGICTI PRACOVNICI > Kabinet piirodnich véd > Akce pofddané pro ufitele a tidy

Vlgzil: Mgr. Jana Vodakova | 21.2.2012 13:56

Marodni centrum zahradni kultury v KromeriZi pfipravuje vzdélavaci aktivity pro
studenty zakladnich £kol. Aktualné nabizi volny vstup do Kvétné zahrady v Kromearizi
pro studenty zakladnich kol v Zlinském kraji, které pomidzZou pFi vyhvafeni systému
vzdélavacich aktivit. Staci, kdyz jste ucitel nebo Feditel zakladni skoly a vyplnite
kratky dotaznilk.

Pro vstup do dotazniku kliknéte sem.

Deékujeme vam za spolupraci.

Zdroj: http://www.zkola.cz (inzerat uz je odstraneny z dovodu neaktualnosti)
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Ako mozno odvodit zuvedeného grafu, vyuzZitie inzercie na webovej stranke
www.zkola.cz fungovalo. V nasledujucom kratkom obdobi pribudlo do vysledkov d’al§ich
20 odpovedi, a tak bola dosiahnuta stanovena navratnost’ vyplnenych dotaznikov. Inzeraty
boli na webovej stranke uverejnené do skoncenia dopytovania prostrednictvom dotaznika,
teda priblizne jeden tyzden. Nasledne boli administratorom webovej stranky na poziadanie

odstranené z dovodu neaktualnosti ich obsahu.

Proces dopytovania skoncil 28.2.2013 a k tomuto datumu boli aj vymazané inzeraty. Potom
nasledovala faza spracovania ziskanych udajov a interpretacia, ktorej vysledkom je tato

analyza.

7.4 Zhrnutie vysledkov

Predpoklad ¢.1

Najvdcsi vplyv v rozhodovani o ucasti na edukacnych aktivitach maju na zakladnych

skolach ich riaditelia.

Tento predpoklad sa potvrdil, no vysledky vyskumu, boli tesné, pretoze ako sa ukazalo,

kompetentnymi v rozhodovani su aj triedni ucitelia.
Hypotéza ¢.2

NajcastejSie sa o ucasti na edukacnych aktivitach a zdkladnych Skolach rozhoduje pred

zaciatkom skolského roka.

Aj tato druha hypotéza sa potvrdila.

Hlavnymi zisteniami marketingového vyskumu st teda nasledovné:

1. Kompetencie rozhodovat’ o vybere edukacnych aktivit pre Studentov su v pripade
dopytovanych zakladnych $kol rovnomerne rozdelené medzi triednych ucitelov

a riaditel'ov

2. Specializovany edukaény pracovnik zakladnej Skoly rozhoduje o Gdasti na
vzdelavacich programoch v porovnani s uciteI'mi a riaditelmi iba v malom pocte

pripadov (konkrétne pri 5% opytanych)
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3. Obdobie, kedy sa na zékladnych Skolach rozhoduje o ucasti na edukacnych
aktivitach, je najmé pred zaciatkom skolského roka, no je potrebné brat’ do tivahy aj
moznost’, ze sa Skoly rozhoduju priebezne a su schopné v pripade vhodnej ponuky

reagovat’ aj pocas Skolského roka

4. NajcCastejSim zdrojom informdacii o moznostiach edukacnych aktivit je internet,
konkrétne vyhl'adavanie na internete a priame ponuky e-mailom, no dolezité je aj

odportcanie zo strany inych pedagogov

5. Na druhej strane menej Castym zdrojom informacii o edukacnych aktivitach je

pedagogicka tlac, priame ponuky emailom a navrh samotnych Studentov

6. Takmer 90% respondentov by v oblasti doplnkovych sluzieb privitalo materialy na

opakovanie uéiva pre Studentov

7. Zaujem o dalsie sluzby, ako doprava a stravovanie bo mens$i, no vyskytli sa aj

respondenti, ktori by privitali tieto sluzby

8. NajzaujimavejSimi edukacnymi aktivitami spomedzi navrhnutych moznosti sa stali
Prehliadka kvetnej zahrady zamerand na spoznanie funkcii zdhrady, umelecké
hodnoty a pribehy tvorcov zahrady; Starostlivost’ o zahrady naZivo (idrzba okrasnej
aovocnej zéhrady) a Pestovanie kvetin (Pozndvanie najznamejSich kvetin —
semienko, mlada rastlina, kvety), teda sa ukazalo, ze najvacsi zaujem je o praktické

ukaZzky a interaktivne aktivity
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I11. PROJEKTOVA CAST
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8 KOMUNIKACNA STRATEGIA EDUKACNYCH AKTIVIT NCZK

Projektova Cast’ tejto diplomovej prace obsahuje ndvrh komunikacnej stratégie edukacnych
stratégie, ale zaroven aj moznost jej konkrétneho vyuzitia v podobe konceptu
komunikac¢nej kampane. Pri tvorbe komunikacnej stratégie sa vychadza z teoretického
zakladu z prvej Casti prace a taktiez z analyzy konkurencie a z marketingového vyskumu,
ktoré boli realizované za Ucelom ziskania lepSieho prehl'adu o problematike edukacnych

aktivit.

8.1 Definovanie problému

Situacia v planovanych edukacnych aktivitaich Narodniho centra zahradni kultury je blizsie
definovana v Casti 5.1 Eduka¢né aktivity. V roku 2014 je planované spustenie edukacnych
programov pre zakladné $koly a tieto programy by mali spolu s ostatnymi pokracovat’ aj
v d’alSich rokoch. NCZK doteraz edukacné aktivity neposkytovalo, a tak je potrebné

prilédkat’ novych navstevnikov, ktori sa edukacnych programov zacastnia.

8.2 Cielova skupina

Vyber cielovej skupiny vyplynul z analyzy konkurencie, ktora bola realizovana v ramci
analytickej Casti tejto prace a zaroven z aktualnej situacie NCZK. Vysledkom tohto
rozhodovania je orientacia na zakladné Skoly, hlavne na S$tudentov prvého stupia

zakladnych kol Zlinskeho kraja.

Zvolené edukacné programy st navrhnuté pre Studentov zékladnych $kol, ktori st v tomto
smere spotrebitelmi. Ako vSak vyplynulo aj z marketingového vyskumu, ich vplyv na
rozhodovanie 0 navsteve eduka¢nych aktivit nie je dominantny. Rozhodovatelmi su
VvV tomto pripade najmi riaditelia a triedni ucitelia zakladnych $kol, atak su prave oni
primarnou cielovou skupinou pre marketingovli komunikéaciu edukaénych aktivit. Je vSak
stale potrebné prihliadat’ na to, ze v pripade vyberu edukacnych aktivit nejde o ich vlastné
finan¢né prostriedky, ale tieto smeruju zo Statneho rozpoctu. Subjektom, ktory tieto aktivity
plati, je teda Ceska republika ako §tit aj ked’ rozhodovatefom su riaditelia a ugitelia.
Z tychto zisteni vyplyva, Ze primarnou cielovou skupinou teda v tomto pripade nie su

konzumenti produktov ani ti, ktori o ich nakupe rozhoduju.
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V ramci komunikacnej stratégie je mozné zvolit’ viacero ciel'ovych skupin, a tak aj napriek

tomu, ze vplyv Studentov na rozhodovanie o vybere edukacnych aktivit nie je dominantny,

su tito Studenti sekundarnou cielovou skupinou.

8.2.1 Specifikacia cielovej skupiny

Ciel'ovou skupinou su riaditelia a triedni uéitelia na zakladnych $kolach v Zlinskom kraji.

Pri Specifikacii sa vychddza zo znalosti cielovej skupiny a zisteni marketingového

vyskumu. NizSie su uvedené vSeobecné charekteristiky, ktoré su povazované v tomto

pripade za najviac relevantné:

o

o

o

O

o

o

Demografické charakteristiky

vek - 30 az 60 rokov

vzdelanie - vysokoskolské vzdelanie pedagogického charakteru, pripadne aj
viacero vysokoskolskych titulov (pedagogické plus odborné vzdelanie vo

vyucovanych predmetoch)

zamestnanie — riaditelia a ucitelia zakladnych §kol, teda $tatni zamestnanci

Geografické charakteristiky

byvaji v mestach 1 mensich obciach Zlinskeho kraja

pracuju na uzemi Zlinskeho kraja

Ekonomické charakteristiky

Vv pripade pedagogického povolania podpriemerny prijem, v pripade pozicie
riaditel'a zdkladnej Skoly o nieco lepSia finan¢né situdcia, ale stile ide o

relativne slabo ohodnotené zamestnania

v dbsledku podpriemerného ohodnotenia je obmedzena aj tvorba tspor, o
vSak neovplyvituje schopnost’ platby za produkty, ktorych sa tyka tato
komunikac¢na stratégie, teda edukacné aktivity, pretoze ako bolo spomenutg,
st platené zo Statneho rozpoctu; napriek tomu je v zaujme riaditela
I pedagdga aby tieto finanéné prostriedky boli vyuzité ¢o najefektivnej$im

moznym spdsobom

Psychografické charakteristiky
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©)

povahové vlastnosti — trpezlivost; velka davka sebazaprenia; pocit
naplnenia z vychovy ziakov; ochota zlepSovat’ sa, vzdelavat’ sa a obetovat
SVoju energiu i volny Cas za uc¢elom vysSej kvality vyuky; napriek tomu sa

im nedostava primeraného uznania

Vv ramci socidlnych skupin st pedagoégovia vnimani polaritne, pretoze na
jednej strane ide o vel'mi dolezité povolanie, pripadne poslanie, vychovavat’
budtice generacie, no na druhej strane nedostatkom penazi v Skolstve nastala

situdcia, ze v Skolstve ostavaju len pedagogovia so silnymi idealmi

e Behavioralne charakteristiky

o

postoj k edukacnym programom NCZK eSte nie je u cielovej skupiny

vytvoreny, pretoze ich realizacia sa eSte len chysta

znalost’ znaCky NCZK nie je znama, no urcite existuje znalost' znacky

v zmysle mesta Kromé#iz s jeho pamiatkami UNESCO, hlavne teda Kvétna

a Podzamecka zahrada, poznanie ktorych patri k vSeobecnému prehl'adu

benefity, ktoré st povaZované ucitelmi a riaditelmi za vhodné pri tejto
produktovej kategérii (edukacné aktivity) sa tykaji najméd poskytnutia
materidlov pre opakovanie uciva adopravu; niektori clenovia cielovej

skupiny, by uvitali aj moZnost’ stravovania pre Ziakov

frekvencia nakupu, vtomto pripade vzmysle rozhodovania o vybere
eduka¢nych aktivit, je vo viacSine pripadov raz rocne, konkrétne pred
zaCiatkom skolského roka, no rozhodovanie sa v pripade vhodnej ponuky

moze opakovat aj v priebehu roka

Z pohl'adu roli v procese nadkupu predstavuji ucitelia a riaditelia poziciu

rozhodovatelov a schval'ovatel'ov nakupu

ako tiezZ vyplynulo z marketingového vyskumu, pri rozhodovani o ,,nakupe
eduka¢nych programov sa rozhoduje na zaklade kombinacie ro6znych
zdrojov, no primarne ide o internetové zdroje (priame vyhladdvanie na
internete a ponuky prostrednictvom e-mailu) a odporucanie od inych
pedagdgov; ponuky postou, pedagogickd tlac anavrh ziakov mé tiez

Vv niektorych pripadoch vplyv na proces rozhodovania
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8.2.2 Profil ¢lena cielovej skupiny
Profil ¢lena sa vytvara kvoli tomu, aby pomohol lepsie pochopit’ ciel'ovu skupinu.

Kto je to? Katefina ma 48 rokov. S manzelom a dvoma detmi ziji v malom rodinnom

dome v Otrokoviciach.

Aké su jej potreby, nakupné zvyklosti, postoje k produktu a ku konkurentom? Katefinine
potreby suvisiace s nasim produktom sa viazu na jej povolanie. Snazi sa najst’ pre svojich
ziakov také edukacné aktivity, ktoré by im dali ¢o najviac do zivota. Vyber edukacnych
aktivit pre ziakov robi na zaciatku Skolského roka a tento vyber musi vzdy schvalit’ riaditel’
Skoly. Vic¢Sinou sa riadi na zéklade odporti¢ani od inych ucitel'ov, najmi mladSie kolegyne
vyuzivaju na vyhladdvanie novych moznosti internet, a tak je vzdy z coho vyberat. O
| zahrady zapisané v UNESCO. Ponuku konkurentov priblizne pozna, osved¢ili sa jej uz

niektoré edukaéné programy, a tak ich so studentmi opakovane navstevuje.

Cim sa zivi? Zivi sa ako u¢itel’ka na zakladnej $kole v Otrokoviciach. Vyucéuje na prvom
stupni, ma svoju vlastnu triedu, atak sa venuje roznym predmetom. Tak ako véacSina
ucitelov na Statnych Skolach aj ona je idealistkou, inak by sa ucitelI'skému povolaniu
nevenovala. Snazi sa okrem vzdeldvania aj vychovavat zdravé generacie [ludi.
Z ucitel'ského platu sa tazko Zije, a tak dvakrat do tyzdna doucuje rézne predmety Ziakov,

ktori nestihaju. Nast'astie manzel je tieZ zamestnany, a tak sa im dari domécnost’ udrziavat.

Aké su jeho zaluby? Na zaluby popri u¢eni nema vel'mi ¢as, no najvac¢Sou zalubou je
samotné ucenie a vychovavanie mladych l'udi. Ak vSak nie je v Skole, nedoucuje, alebo

nepracuje doma, rada sa venuje rodine a rada chodi do prirody.

Kde zije a pracuje? Ako to ovplyvituje jeho ndkupné zvyky? Ako bolo spomenuté, Zije aj
pracuje v Otrokoviciach. Stym suvisi aj skutoCnost, Ze pri rozhodovani o vybere
edukacnych aktivit pre ziakov sa pohybuje v regione, teda vybera najmé organizacie zo

Zlinskeho kraja.

Kedy a aké médid sleduje? Orientuje sa na internete, ktory vyuziva najmé na vyhl'adavanie
novych vyucovacich metdéd anapadov, ktoré by mohli Studentov viac zaujat. Tieto
informacie ziskava z pedagogickych diskusnych for aonline komunit. Za tymto istym

ucelom sleduje aj pedagogicku tla¢, ale sem tam si precita aj bulvar, aby sa orientovala aj
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Vv tychto témach. Vecer si niekedy najde Cas a pozrie si svoj serial, alebo zaujimavu relaciu

V televizii.

PreCo by mal uvazovat’ o vasom alebo o konkuren¢nom produkte? Vyuzitie edukacnych
aktivit pre jej Studentov je vhodné v rdmci plnenia osnov. Takisto je takyto spdsob vyucby
pre Studentov zaujimavejsi a ozivuje bezné Skolské vyuCovanie. Katefina je rada, ked
Studenti absolvuju takéto edukacné programy, aj napriek tomu, ze pre fu vznikaji
organizaéné povinnosti a d’aldia zodpovednost’ pri doprave a priebehu aktivit. Studenti

maju edukacné programy radi, a tak ich ma rada aj ona.

8.3 Positioning

vvvvv

pretoze ma moznost’ poskytovat’ iny druh edukaénych aktivit ako muzed, galérie a podobné
kultarne organizacie, ktoré maji edukacné aktivity v ponuke. NCZK moéze vyuzit' do
zna¢nej miery exteriéry Kvétnej a Podzameckej zahrady a vytvorit’ tak odliSny zazitok a
skiisenost’ pre navitevnikov. Dalsim znakom edukaénych aktivit NCZK je tesné prepojenie
s prirodou. Dal$ou konkurenénou vyhodou je aj skutoénost, ze NCZK planuje ponukat’

edukacné programy pre Siroku Skalu ciel'ovych skupin.

Ako hlavna konkuren¢na vyhoda, na ktorej bude postaveny positioning edukacnych
programov NCZK je prave unikatnost’ ponuky v ramci Ceskej republiky, spdsobena
priamym prepojenim s prirodou. Tato vyhoda vyplyva z historického vyvoja a pozadia,
atak je velmi taZzko napodobitelnd prostrednictvom programov, ktoré ponukaji

konkuren¢né kultirne organizicie.

Poziciu kultirnych organizacii, najmd muzei a galérii, z pohl'adu orienticie na rozne
cielové skupiny naznacila konkuren¢né analyza v druhej Casti prace. Aj ked’ existujii mélo
obsluzené cielové skupiny, ako dochodcovia a tiez Studenti vysokych $kol, stavat NCZK
do pozicie, ze sa venuje prave tymto segmentom, by bolo prili§ Uzke a nespravne.

Vytvaranie pozicie na zaklade cielovej skupiny nie je teda v tomto pripade vhodné.

Zelana pozicia NCZK v oéiach cielovej skupiny, v tomto konkrétnom pripade v o¢iach
ucitel'ov a riaditelov zakladnych $kol v Zlinskom kraji, znie: Edukacné aktivity NCZK

ponukaju v porovnani s muzeami a galériami netradicné aktivity, priamo naviazané na
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prirodu. Konkurencne edukacné programy su sice zaujimavé, no NCZK poskytuje viac, ¢o

sa tyka samotnych programov, ich obsahu, interaktivity, ale tiez aj doplnkovych sluzieb.

8.4 Komunikac¢né ciele

Komunikaéné ciele vyjadruju pozadovany efekt komunikacie a v pripade komunikacne;j
stratégie su stanovené nasledovné ciele. Potreba kategorie, teda edukacnych aktivit pre
zakladné Skoly, u cielovej skupiny je uz v suasnosti vytvorena. Takisto existuje aj
povedomie o znacke, pokial’ ide o Kromé#iz a pamiatky UNESCO, ktoré sa tu nachadzaju,
teda aj Kvétnu zahradu a Podzameckt zahradu. Povedomie o znacke je vsak potrebné
vybudovat' v pripade Ndrodniho centra zahradni kultury aj v Spojitosti s tym, Ze poniika

edukacné aktivity.

Je potrebné aby clenovia cielovej skupiny rozpoznali tuto znacku v prostredi konkurencie
inych organizacii, ktoré tieto sluzby poskytuju. Taktiez je komunikacnym cielom tejto
stratégie vybudovat zaroven aj znalost znacky, teda sposobit, aby si cielova skupina
spajala NCZK s urcitymi charakteristickymi vlastnostami, ako su interaktivita edukacnych

programov a tiez spojenie s prirodou.

Co sa tyka d’alsich komunikaénych cielov v neskorSom obdobi bude potrebné vybudovat
aj zamer kupit’ znacku, pretoZe to je hlavnym marketingovym cielom celej stratégie, teda
podporit’ cielova skupinu aby vyuzila sluzby NCZK v pripade rozhodovania o ucasti na

edukacénych aktivitach.

8.5 VoI’ba komunikacnej stratégie

Pri vybere edukacnych aktivit ide o pozitivnu motivaciu. Riaditelia a ucitelia zédkladnych
§kol, ktori onich rozhoduju st motivovani najmd hodnotou, ktori absolvovanie
edukacného programu ziakom prinesie. Negativnha motivacia v tomto procese vobec
nefunguje. Komunikdciu je teda treba stavat na pozitivnej motivacii, novych

vedomostiach, zaZitkoch a ostatnych vyhodach edukaénych programov.

Vhodny reklamnym apelom v ramci komunikacnej stratégie je doraz na vlastnosti produktu
a zarovenn na konkuren¢nu vyhodu, ktori Narodni centrum zahradni kutlury so svojimi
edukanymi programami ma, v porovnani s ostatnymi organizdciami poskytujicimi

podobné sluzby.
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V dosledku tohto zistenia je mozné Specifikovat’ formaty reklamy, ktoré by bolo vhodné
v komunikacii edukaénych programov vyuzit. Ide najmd o zdelenie, asociaciu a lekciu,
nakol'ko na zéklade zistenych informacii, bude dobré stavat’” marketingovi komunikaciu

viac na racionalnych zékladoch ako emocionalite.

To vSak neznamena, ze emocionalne pdsobenie bude z komunikacie vylucené. Z emocii
ma komunikacia potenciadl vyvolat’ nostalgiu, pripomenut detstvo a mladost’ stravenu
s prirodou, radost’ a prijemné spomienky. Ci budu tieto emocie v komunikacii vyuzité, to

zalezi na vol'be NCZK.

8.6 Kreativna stratégia

Z pohl'adu kreativnej stratégie je V pripade tejto komunikaénej stratégie vhodné vyuzit
USP (unique selling proposition), ¢o znamena unikatnu vlastnost produktu, ktord bola
vyClenena ako interaktivnost’ a prepojenie s prirodou. Finan¢na situacia v sektore nie je
prive'mi naklonend komunika¢nym kampaniam, no komunika¢ny rozpocet je mozné aj
efektivne vyuzit' v zdujme zvySenia navstevnosti. KonkrétnejSim kreativnym navrhom sa
bude zaoberat’ neskorSia kapitola, ktord nazna¢i moznosti, ktorymi by sa mohla uberat’

komunika¢nd kampan edukac¢nych programov NCZK.

8.7 Medialna stratégia

Otazkou vyberu komunika¢nych kandlov, ktoré¢ st v pripade komunikdcie edukaénych
programov najvhodnejSie, sa zaoberal aj marketingovy vyskum, realizovany ako sucast
tejto prace. Predstavitelia zakladnych Skol boli dopytovani otom, zakych zdrojov
ziskavaju informdcie pri rozhodovani o vybere edukac¢nych aktivit. Na zaklade zistenych
odpovedi bolo vytvorené nasledovné odportcanie vyberu komunikaénych kanalov a d’alej

aj konkrétnych médii, ktoré je mozné v rdmci komunikacne;j stratégie vyuzit.

V prvom rade je potrebné vyuzit' pri marketingovej komunikécii potencial, ktory pontka
internet. Zastupcovia $kol st pri vybere ovplyvneni na internete jednak priamo, cez
ponuky, ktoré organizacie rozosielaju. Tento komunika¢ny kanal je vhodny aj pre
komunikaciu NCZK, ale je takzvanou ,,povinnou jazdou®, pretoze ho pouzivaji vsetci

konkurenti. V ramci marketingového vyskumu boli pouzité emailové adresy na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

predstavitel'ov zakladnych §kol, ktoré boli ziskané na webovej stranke www.zkola.cz. Tuto

databazu je mozné zdarma vyuzit’ aj v pripade direct mailovych aktivit.

Dal§im zdrojom informécii, ktori sa pri vybere eduka¢nych aktivit vyuZiva, je
vyhl'addvanie na internete. LepSia viditelnost’ pri vyhladdvani sa odporti¢a najmé pre
ziskanie pozornosti tych zakaznikov, ktori uz su v procese vyberu niektorej z edukacnych
aktivit zaangazovani, teda cielene vyhl'adavaju prostrednictvom vyhladdvacich nastrojov.
V tomto pripade je vhodné vyuzit' optimalizaciu internetovej stranky pre vyhladdvace,
pripadne aj reklamnu kampan vo vyhladavani, ktord umoznuje zacielit na konkrétne
klucové slova a celé frazy, napriklad ,,edukacni aktivity®, ,,edukaéni programy pro zakladni
Skoly*“ a podobne, pomocou ktorych je mozné efektivne oslovit' cielova skupinu

pedagdgov a riaditel'ov zakladnych $kol.

S vyhl'addvanim na internete suvisi aj problematika webovej stranky, ktord bude sluzit
potencidlnym zaujemcom 0 edukacné aktivity z radov pedagdgov a riaditel'ov. Konkrétne
v pripade webovej stranky www.nczk.cz, ako jedného =z ddlezitych komunikaénych
kanalov, by bolo vhodné uZivatel'sky optimalizovat’ niektoré prvky, pripadne smerovat’
potencialnych zaujemcov na podstranku, ktord by sa venovala vylu¢ne edukaénym
aktivitam. Vytvorenie takejto podstranky, by zéalezalo od aktudlne potreby, respektive

obsahového zamerania konkrétnej kampane.

V ramci vyuzitia internetu, je eSte vhodné cielit’ na predstavitelov zakladnych $kol na
miestach, kde hladaji inSpiraciu, ako svoje vyucCovanie spravit pre Studentov
zaujimavejSim. Priklad takejto webovej stranky, kde sa vytvorila komunita ucitelov
zakladnych §kol, je aj www.zkola.cz. Dal§imi vyhodami tejto konkrétnej webstranky je to,
ze je urcena pre Zlinsky kraj a takisto je tu moZnost’ inzercie zdarma na réznych sekcidch
a podstrankach. Vyrazne tu funguje aj faktor odporucani od inych pedagdgov, ktori tu
zverejiiuju svoje skiisenosti, pricom tento faktor na zdklade marketingového vyskumu tiez

vysiel, ako dolezity zdroj informacii.

8.8 Navrh kampane

Predstavitelia Narodniho centra zahradni kultury prejavili zdujem aj o konkretizaciu
komunikacnej stratégie v podobe ndvrhov, akymi by sa dala vytvorena stratégie vyuZzit’

prostrednictvom kampane, atak je Vvtejto kapitole naznaena jedna =z moznych
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komunika¢nych ciest. Pri vytvarani komunika¢nej kampane st vyuzité informacie
0 prostredi, cielovej skupine, komunika¢nych cieloch, ktoré boli za tymto ucelom aj

ziskané v komunikacnej stratégii.

Pre zrekapitulovanie situacie uvadzame, ze analyza prostredia bola zrealizovana, cielovou
skupinou su ucitelia a riaditelia zakladnych $kol v Zlinskom kraji a komunika¢nym cielom
je vytvorenie povedomia o eduka¢nych programoch NCZK a naslednej a podporit’ nakup

tychto sluzieb.

8.8.1 Kreativny koncept

Ako hlavny motiv kampane na prildkanie navstevnikov zo zakladnych $kol na edukacné
aktivity bola zvolena zauzivana fraza navrat ku korefiom. Tento motiv by sa mal niest’
prierezom celej komunikacie. Symbol korefiov znamena spojenie, ktoré moZze nazna¢ovat’
prepajanie generacii, kedy mladi 'udia spoznédvaju svet s pomocou skusenosti ich predkov,

ucia sa o svojej historii kulture a podobne.

Névrat ku korenom je posolstvom, ktoré charakterizuje snahu edukacnych programov
NCZK. Na jednej strane ide o navrat k prirode. StarSia generacia, do ktorej spada aj
cielova skupina, teda ucitelia ariaditelia zaZila eSte detstvo a mladost na dedine,
V tesnejSom spojeni s prirodou, pddou a rastlinami. V generacii mladych je to uz inak, maju
menej pohybu vonku, menej si vazia a poznaju prirodu. Pedagégovia s istotou privitaju

aktivitu, ktora by ziakom poskytla nové zazitky a otvorila im dvere smerom K prirode.

Na druhej strane névrat ku koreiom znamena aj navrat k odkazu nasich predkov. NCZK sa
nevenuje len obycajnym zahradam, ale tieto zahrady maju svoj pribeh, svoju historiu, svoju

kultirnu hodnotu. Aj tento aspekt je obsiahnuty v spojeni navrat ku korefiom.

V poslednom rade moze byt toto spojenie vylozené aj tiplne doslovne, ako isty zazitok pri
fyzickej praci s rastlinami, pri sadeni, presadzani, starostlivosti o zéhradu. Tento zazitok
umoznuji edukacné aktivity, pretoZe s nastavené ako vel'mi interaktivne, kladu doraz na

osobnu a nie sprostredkovant skusenost’.
Vsetky uvedené aspekty, ktoré sa ukryvaju v motive kampane, charakterizujii ¢innost’
NCZK azéarovenn su aj atraktivne pre cielovu skupinu, ¢o je mozné vyuzit v rdmci

komunikacnej kampane.
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Takzvana ,,big idea®, teda hlavna myslienka kampane teda znie: ,,Mlada generacia by sa
mala vratit' ku koretlom, kultire a zaroven prirode. Edukacné aktivity NCZK st tym
pravym spdsobom ako im tato cestu ukdzat.“ Kampan by mala tvorivym spdsobom
poukazat’ na tento problém, motivovat’ riaditelov a ucitelov zékladnych §kol, aby sa snazili
Studentov nasmerovat’ tymto smerom. Pomdct dosiahnut’ tieto ciele by mala ich
odhodlanost’ vychovavat’ zdravé generacie, zaroven nadsenie a snaha sa zlepSovat’ a taktiez

ich prijemné, nostalgické spomienky na detstvo.

8.8.2 Komunikaéné kanaly

Z moznych komunika¢nych kanalov boli vybraté tie, ktoré sa osvedc¢ili v marketingovom
vyskume a d’alSie, ktoré su vhodné na zéklade zisteni z d’alSich analyz. Taktiez bolo
prihliadnuté na to, Ze je potrebné vyuzivat finan¢ne ¢o najefektivnejSie komunikacné
prostriedky. Ide konkrétne o direct mail prostrednictvom posty i Vv elektronickej forme,
reklamu vo vyhl'addvacoch, socidlnu siet’ Facebook, d’al$iu online inzerciu. V tejto Casti je

popisané mozné vyuzitie tychto komunikac¢nych kanalov v rdmci konceptu.

Direct mail — posta

V pripade textu direct mailu, teda priamej zésielky je mozné vyuzit wording, ktory
poskytuje prirodna a zahradna tematika, napriklad slova zasadit’, presadit’, kvitnat, kli¢it’ a
podobne. Obsahovo by mal direct mail stvisiet’ s hlavnym motivom kampane, teda
pripominat’ ucitelom a riaditelom, aky doélezity je pre mladych néavrat ku kultGrnym
| prirodnym korefiom a zaroven ich podporit’ vich odhodlani anadSeni pri vzdelavani
avychove mladych. Zoznam poStovych adries zakladnych 8$kol v Zlinskom kraji je
dostupny na internete. Dalej je uvedeny ton komunikacie a priblizny wording, ako by

mohol konkrétny direct mail vyzerat'.

Direct mail je vo forme zelenej obalky, obsahuje malé vrecko so semienkami (nejakej

nenarocnej kvitnicej rastlinky) a jeho sprievodny text znie:

., Pomozte mladym vratit' sa ku korefiom. Zasad'te do nich zmysel pre prirodu a kulturu.
V nasich vzdelavacich programoch Vv nich moze vyklicit novy pohlad na prirodu okolo nas,
kulturu a historiu. Chceme aby poznali jablon, brezu, aby dokdzali vypestovat mrkvu,

jahody ¢i dokonca ruze. Snazime sa aby vedeli, Ze korene ludstva su dolezité.
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Vieme, zZe vam na spravnej vychove mladych zalezi, aj ked’ je to narocna uloha. Prilozené
semienka si zasad'te do crepnika a vypestujte si rastlinku, ktord Vam bude pripominat, zZe

vase snazenie ma svoj zmysel.

Kolektivom Ziakov venujeme rovnako velku starostlivost’ ako nasim zahradam. Zucastnite
sa i vy niektorého z nasich vzdelavacich programov na rok 2014. Ich zoznam ndjdete na

«

prilozenom liste a taktiez na stranke www.nczk.cz v sekcii Edukace.*

Direct mail — email

Direct mail prostrednictvom elektronickej posty by mohol mat’ podobné znenie ako direct
mail vo fyzickej podobe, no vynecha sa samozrejme Cast’ zo semienkami. Vyhodou tohto
komunikaéného kandla je, Ze databaza emailovych adries zakladnych §kol v Zlinskom kraji
je volne dostupna a taktiez nie je ndkladny, a tak je mozné tieto emaily vyuzit’ aj viackrat
do roka aaktualizovat’ ich obsah v zavislosti od aktualnej situacie. Moznost'ou, ako
dosiahnut’ pravidelnost’ informovania prostrednictvom elektronickej poSty je vytvorenie
newsletteru, ktory by napriklad raz do mesiaca informoval novinkach a napriklad

odprezentoval bliZsie vzdy jeden konkrétny edukacny program.

PPC kampan Google Adwords a Sklik

PPC kampan je vhodna prave preto, ze je cenovo efektivna a d4 sa dobre zacielit’ na l'udi,
ktori vyhl'adavaji ponuku edukac¢nych programov pomocou vyhl'adavacov. Tito I'udia st
Casto prave ti, ktori rozhoduju o G¢asti na edukac¢nych programoch, teda ucitelia a riaditelia
zakladnych $kol, ktori st cielovou skupinou tejto kampane. PPC reklamy by sa zobrazovali
uzivatel'om prave vtedy, ked’ by vyhl'adavali frazy, spojené s edukacnymi aktivitami, a teda
prave vtedy, ked’ sa redlne rozhoduju o vybere. Do uvahy pripadaji frazy ako napriklad

»edukacné programy®, ,,vzdelavacie aktivity* a podobne.

Facebook Page - komunita

V ramci socidlnej siete Facebook by bolo vhodné vytvorit’ Facebook stranku, napriklad pod
nazvom ,,Navrat ku korenom®, ktora by mala viacero funkcii. Nakol'ko v marketingovom

vyskume vysiel ako jeden zo zdrojov odportcéanie od inych uéitel'ov, vytvorenie komunity
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okolo eduka¢nych programov, by mohlo sluzit’ ako silna referencia pre ostatnych, ktori sa
prave o vybere rozhoduju. Facebook stranka by bola urcend pre ucitelov, pretoze oni su
cielovou skupinou, ale obsah bude ur¢eny aj pre ziakov. Budu tu k dispozicii fotografie
z kazdej edukacnej aktivity, kontaktné informécie, zoznam programov a postupné
predstavenie obsahu programov. Pre tento komunika¢ny kanal tieZ plati, Ze nie je finan¢ne
naro¢ny, pretoze hlavny naklad by bol najskor na vytvorenie a v priebehu kampane na

spravu Facebook stranky.

8.8.3 Casovy plan kampane

Pri casovom plane kampane sa bude vychadzat zo zisteni marketingového vyskumu.
Rozhodovanie o vybere edukacnych aktivit prebicha najmé na zaciatku roku, no v pripade
zaujimavej ponuky dokdzu zékladné Skoly reagovat v priebehu Skolského roku.

Navrhovany ¢asovy plan:

e direct mail poStou bude vyuZzity na zaciatku jari, v Case sadenia a V Case, kedy sa

budu spustat’ edukacné programy, ktoré prebiehajii v exteriéroch

e direct mail prostrednictvom emailu bude zaslany na viac faz, najskor pred
zaCiatkom Skolského roka, nasledne pocas zimy a taktiez zaroveni v ¢ase ked’ bude

rozosielany aj direct mail poStou

e Pay Per Click kampan bude podla nasich zisteni najlepSie spustit’ pred zaciatkom
Skolského roka a no nésledne moze byt’ so znizenym rozpoctom ponechana aktivna,
ak bude cielova skupina vyhl'addvat’ edukacné programy aj v priebehu Skolského

roka

e Facebook komunita moze byt vytvarana postupne v priebehu celého projektu

Na zaver kampane bude nasledovat’ jej vyhodnotenie. Rozhodujucim faktorom pre
hodnotenie projektu eduka¢nych programov bude naplnenie marketingového ciel’a, a teda

zvySovanie ich navstevnosti.
Tento koncept komunikacnej kampane je postaveny na zaklade komunikacnej stratégie, no
nie je fixny, da sa v pripade potreby prisposobit’ a takisto je mozné vytvorit' iny ideovy

navrh kampane.
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ZAVER

Cielom tejto diplomovej prace bolo vytvorenie navrhu komunikacnej stratégie edukacnych
zaCiatkom pisania Studoval relevantnti odbornu literatiru. Vysledkom bola teoreticka Cast,
ktora sa najskor zaobera definiciou a Struktirou komunikacnej stratégie a nasledne aj

marketingom kultiry a mizejnou edukéciou.

NCZK edukaéné programy doposial’ neposkytovalo, apreto bolo potrebné vykonat
konkuren¢nu analyzu na ziskanie aspon priblizného prehl'adu o situacii na trhu. Na zdklade
tejto analyzy a konzultdcii s predstavitelmi NCZK, som si zvolil za cielova skupinu
Studentov zakladnych $kol. Kompetenciu rozhodovat’ o edukacnych programoch vSak maju
triedny ucitelia a riaditelia zékladnych $kol atak cielovou skupinou marketingovej
komunikacie si prave tito 'udia. Na ziskanie lepSiecho obrazu o preferenciach cielovej
skupiny bol zrealizovany marketingovy vyskum formou dopytovania prostrednictvom
Standardizovaného online dotaznika. Po zbere a spracovani ziskanych udajov nasledovala

interpretacia, ktord naznacila smerovanie komunikacnej stratégie.

V projektovej Casti kampane som vytvoril ndvrh komunikacnej stratégie pre edukacné
programy NCZK orientované na Ziakov zakladnych $kol. Tato stratégie by mohla sluzit
ako ramec pri tvorbe konkrétnych marketingovych aktivit z pohl'adu obsahu, formy a
komunika¢nych kanalov, pretoZze je postavena na zaklade zisteni analyz detailnej
charakteristike ciel'ovej skupiny. V ramci projektovej Casti prace som navrhol aj konkrétny
ideovy navrh komunika¢nej kampane, ktory by pri komunikacii NCZK mohol byt’ vyuZity.
Jedna sa o koncept s nazvom ,,Navrat ku korenom®, ktory je postaveny najmé na apelovani
na riaditelov a triednych ucitel'ov zdkladnych $kdl, aby umoznili svojim Studentom vratit’
sa k svojim korenom. Navrat ku korefiom tu symbolizuje navrat k prirode, ale aj historii

a kultare.

Navrh komunikacnej stratégie edukacnych programov bol vytvoreny, a tak je ciel tejto
diplomovej prace splneny. Verim vsak, Ze navrhnutd komunikacnd stratégia aj reédlne
pomdze predstavitelom NCZK nastavovat’ spravnym sposobom komunikacné aktivity

a bude tam mat’ skuto¢ny prinos.
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