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RESUME

Anotace ¢esky
Cilem diplomové préce je analyza vyuZivanych aktivit marketingovych komunikaci

konkrétniho ob¢anského sdruzeni a rozsireni jeho marketingového planu.

Analyzované obcanské sdruzeni Country kapela Gymplefi Vsetin patii mezi neziskové
organizace Zlinského kraje. Hlavnim produktem sdruZeni je hudebni produkce, vedlgjSim
produktem je pozvednuti Urovné Zlinského kraje, podpora turismu a zvy3eni obliby country
hudby v Ceské republice. K dosaZeni stanovenych cili sdruZeni je vyuZivano nejen
tradicnich forem marketingovych komunikaci. SdruZeni a jeho ¢lenové dbaji vysokou
mérou ha event marketing. Event marketing je pro neziskoveé organizace zajimavou formou
zviditelnéni vlastni existence, a takeé prostredek k navézani pozitivniho vztahu s cilovymi
skupinami. Marketing a vSechny jeho formy komunikace se stévaji v dnedni dobg

nepostradatel né pro Zivot kaZzdé organizace.

Anotace ve svétovém jazyce

The aim of this dissertation is an anaysis of utilizing activities of marketing
communications of the civil society and an expansion of the marketing plan of the

organization.

The analysed civil society Country kapela Gympleri Vsetin ranks among non-profit
organizations in Zlin region. The main product of the organization is musical performance;
secondary product is improvement of cultural level of Zlin region, support of tourism and
increasing popularity of country music in Czech republic. For achieving defined goals of
the society not only traditional forms of marketing communications are used. The society
and its members are paying great attention on event marketing. Event marketing is very
interesting method for drawing attention to the very existence of non-profit organization.
And also it is an instrument for establishing positive relationship with public and target
group. Marketing and each of his forms of communications are becoming essentia for life

of each organization.
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UvoD

Marketing byl v minulosti velice opomijenou sloZzkou fungovani neziskovych organizaci.
V soucasné dob¢ se tento trend méni a marketing neziskovych organizaci se stava
zajimavou oblasti marketingu. Diplomova prace se pokusi analyzovat potiebu a vyuZiti
marketingovych aktivit v kaZzdodennim Zivoté nestétni neziskové organizace pasobici v

oblasti kultury.

V diplomové préci se bude pracovat s nasledujicimi hypotézami:

§ nestatni neziskové organizace maji nedostatek financnich prostredkii, a proto jsou

jejich aktivity marketingové komunikace znainé omezene, piipadné Zadné,

§ zdroje financnich prostiedki jsou omezené, avsak otevieny aktivnim a schopnym

organizacim,

§ népady a kreativita pracovnika nestatni neziskové organizace pomohou vlastni

¢innost zviditelnit vice nez ,,neomezeny* financni rozpocet,

§ zgiimavou a dulezitou césti marketingové komunikace je ,event, jehoz
jedinecnost a unikétnost dava veliké prileZitosti ke specifickym marketingovym

aktivitam.

Podrobna analyza instituce a jgich marketingovych komunikaci se postupré zaméii na
konkrétni projekty event marketingu a rozebere jgich vlastni marketingové zajisteni,
spolupréci smedidnimi partnery, ziskavéni financnich prostiedka a praci sminimanim

rozpoctem.

Zavérem diplomové prace bude analyza zjisténych nedostatki a doporuceni pro rozsireni
marketingového pldnu neziskové organizace pasobici v oblasti kultury, kter4 bude

prinosem pro organizaci a zkvalitni jeji praci pro dalsi roky ¢innosti.
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1 SOUCASNY STAV A DEFINOVANI RESENEHO PROBLEMU

»V ingdtitucich a organizacich vereiného a neziskového sektoru nepatii marketing mezi
tradicni cinnosti.” [1, str. 16]

Je zndmou skutecnosti, Ze finan¢ni prostiredky v neziskovych organizacich, kterych je
neustdl e nedostatek, jsou vynakladény najiné Gcely nez jsou marketingové komunikace. Je
proto tieba volit takové formy marketingové komunikace, které nebudou prilis finan¢né

narocné, avsak piinesou ocekavany efekt.

1.1  Cilediplomové prace

Cilem diplomoveé préce je ukézat vyznam marketingovych komunikaci také v neziskovém
sektoru, a to na konkrétnim piikladu nestétni neziskové organizace. Analyza soucasného
stavu aktivit marketingovych komunikaci snad pomaze potvrdit hypotézu, Ze
nejdaleZitejSim prvkem dobré , marketingové kampane neni veliky finan¢ni rozpocet.
Mnohem cennéjSi jsou dobré napady a neustalé hledani novych cest, které organizaci
pribliZi k jejim cilovym skupinam. Soucasné se diplomova préace pokusi dokazat, Ze event
je vyznamnou a efektivni sloZzkou marketingovych komunikaci. Je negindrocnéjsi na

organizaci vlastnich marketingovych ¢innosti.

1.2 Clenéni narodniho hospodarstvi

Pro ¢lenéni nérodniho hospodéistvi se pouZivaji rtizna kritéria. Jako nejvyznamngjsi
kritéria uvadi Rektorik [3, str. 17] nésledyjici:

§ kritérium odvétvi, napt. odveétvi vyroby (textilni pramysl, hutnictvi, strojirenstvi,
lesnictvi, stavebnictvi atd.) a odvétvi sluzeb (ubytovaci sluzby, Skolstvi, véda,
vyzkum atd.)
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§ kritérium sektoru: priméarni sektor (prvovyroba, zemeédélstvi), sekundarni sektor
(zpracovatelsky pramysl), tercidni sektor (sluzby opravujici materidni statky),
kvartalni sektor (sluzby nemateridniho charakteru), kvintérni sektor (véda,

vyzkum, umélecka tvorba)

§ kritérium vlastnictvi: soukromy sektor, municipani (obecni a regiondni sektor) a
statni sektor (vlastnikem je stét)

§ kritérium financovéni provozu a rozvoje: ziskovy (trzni) sektor, kdy je provoz a
obnova realizovana z trzeb za prodané statky na principu nabidky a poptévky; a na

neziskovy (netrzni) sektor.

Pro pojednani o neziskovych organizacich je ngjdalezitéjSi posledni uvedené kritérium —

kritérium financovani provozu arozvoje.

Neziskovy (netrzni) sektor |ze déle rozlenit na:
§ neziskovy verginy sektor
§ neziskovy soukromy sektor

§ sektor domécnosti

Podrobnéj&i popis ¢asti neziskového sektoru je uvedenatakto: [2, str. 14].

» Neziskovy vergjny sektor (dale jen vergjny sektor) je ta cast neziskového sektoru, ktera je
financovéna z verejnych financi, je fizena a spravovana vereinou sprévou, rozhoduje se
vni vefgnou volbou a podiéhd vereginé kontrole. Cilovd funkce je dosahovéana

poskytovanim verejné sluzby.

Neziskovy soukromy sektor (téZ tieti sektor) je ta ¢ast ndrodniho hospodérstvi, jejiz
cilovou funkci neni zisk, ale ptimy uZitek. Je financovana ze soukromych financi, (ae

prispévek zverginych financi se nevylucuje) tedy financi soukromych fyzickych a
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pravnickych osob, které se rozhodly vloZit své soukromé finance do konkrétni, piredem
vymezené produkce nebo distribuce statkd, aniz by oc¢ekavaly, Ze jim tento vklad prinese

finan¢én¢ vyjédieny zisk.

Sektor domécnosti méa v ramci nérodniho hospodérstvi vyznamnou roli svym zaclenénim
do kolobéhu finan¢nich toki a vstupem na trh produktu, faktord a kapitdu. Z pohledu
teorie a praxe ekonomiky a fizeni neziskovych organizaci ma tento sektor vyznam pro
formovani obcanské spolecnosti, jgiz kvdita je urcujici zpétné pro kvalitu téchto

organizaci.”

Prehledné grafické zpracovani modelu narodniho hospodérstvi uvadi ve své knize Rektorik
[3, str. 21], viz Obrazek 1
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Obrézek 1. Model néarodniho hospodésstvi

»Znaky charakteristické pro vSechny typy neziskovych organizaci:

§ jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organizatnich slozZek),
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§ nejsou zalozeny za (¢elem podnikani,
§ nejsou zaloZeny za G¢elem produkce zisku,
§ uspokojuji konkrétni potieby ob¢ani a komunit,

§ mohou, ale nemusi byt financovany z vereinych rozpoctu.

Znaky spolecné jen pro soukromé neziskove organizace:
§ maji ze z&kona povolenu svoji autonomii ve vztahu k vnéjSimu okoli,

§ clenstvi v téchto organizacich je realizovano vyhradné na principu dobrovol nosti

(s vyjimkou nékterych profesnich komor),

§ vytvéi vétSinou neformdni struktury sympatizanta, ale vzdy v ramci legidativy,

podle které byly zaloZeny a podle které realizuji svoji ¢innost.” [2, str. 41]

Hlavnim rozdilem mezi organizacemi neziskového verginého sektoru a neziskového
soukromého sektoru je ¢asto ,, pouze” zdroj financovani. Mnoho charakteristickych znaka a
¢lenéni jsou totozné jak u verginého tak soukromého neziskového sektoru. Vzhledem
k nedostatku literatury zabyvajici se vyhradné soukromym neziskovym sektorem bude

vyuZzito jako zdroju informaci knihy zaméiené na verejny sektor.

121 Clenéni narodniho hospodéistvi podle Pestoffa

Jiné grafické zndzornéni pro zakresleni uvedenych c¢tyi sektord nérodniho hospodarstvi
pouziva Svédsky ekonom Victor A. Pestoff. Ten vyuziva plochu trojuhelniku. Grafické

znézornéni Pesfoffova ¢lenéni narodniho hospodéistvi [2, str. 16] viz Obrézek 2.
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Obrazek 2. Cleneni narodniho hospodérstvi die Pestoffa

Clenéni vergjného a soukr omého sektoru

Vefginy i soukromy sektor jsou ¢ésti narodniho hospodérstvi. Soukromy i vefeiny sektor

Ize délit podle kritéria potieb. Vereiny sektor vyuziva Sesti bloka, soukromy pouze bloky
II.—1V., viz Obrézek 1.

VI.

blok: odvétvi spolecenskych potieb (veiejné spréva, policie, justice, arméda)

. blok: odvétvi poznani ainformaci (véda a vyzkum, informace, masmédia)

odpadové hospodaérstvi

zemédélstvi, lesnictvi, rybolov)

blok: existenéni jistoty (zaméstnanost, socia ni zabezpeteni, Zivotni prostiedi)

blok: odvétvi rozvoje ¢loveka (Skolstvi, kultura, télesné kultura, zdravotnictvi, socidni

. blok: odvétvi technické infrastruktury (doprava, energetika, spoje, vodni hospodastvi,

blok: odvétvi privétnich statki podporovanych zvereginych rozpocta (bydleni,
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Pro ¢lenéni soukromého sektoru se castéji vyuZiva Mezinarodni klasifikace neziskovych
organizaci (ICNPO), ktera ¢leni neziskové organizace podrobnéji dle oboru pasobeni.
Systému ¢lenéni a déleni neziskového sektoru je vSak vice. Podrobngjsi prehled uvédi

RuZickovéa v knize Neziskové organizace [4, str. 48] viz Tabulka 1:

M ezinarodni klasifikace
neziskovych organizaci
ICNPO

Systém klasifikace
netrznich éinnosti OSN-
COPNI

Odvétvova klasifikace
nevyrobnich
ekonomickych ¢innosti
OKEC - CR

Kultura, sport avolny ¢as

Rekreacni, kulturni sluzby

92. Rekreacni, kulturni a
sportovni ¢innost

o, . ) 80. Skolstvi
Vzdélavani avyzkum Vzdélavaci sluzby, vyzkum i
73. Vyzkum
Zdravi Sluzby zdravotnické 85.1 Zdravotnictvi
Sociélni sluzby
Socidlni sluzby Socidni sluzby 75. Kolektivni a

individudni sociélni sluzby
asociani politika

Komunitni rozvoj a bytové
hospodéistvi

Obcanskopravni osvétaa
politické organizace

Filantropie a dobrovolnictvi

Nadace mezinarodni

Nabozenstvi acirkve

Cirkevni duzby

Odbory a profesni spolky

Organizace profesni,
odborarské a obcanska
sdruzeni

Cinnost spolegenskych
organizaci (odbory,
politické strany, cirkve a
profesni spolky)

Cinnosti jinde neuvedené

Ostatni sluzby, smisené a
nespecifikované

Ostatni osobni sluzby

Tabulka 1. Prehled nezi skovych organizaci
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123

Zakladni charakteristiky a piehled neziskovych or ganizaci

,V ¢eské odborné ekonomické literature neni jednoznacné definovana charakteristika

organizaci, které pasobi v neziskovém sektoru. Pro dalsi vyklad se vychazi z definice

uvedené v zakon¢ ¢. 586/92 Sh. o dani z ptijmu 8§18, odstavec 7, Ze jde o organizace

charakteru pravnické osoby, ktera nebyla ztizena nebo zal oZena za icelem podnikéni.” [2,

str. 39]

Tento zakon uvédi, Ze se jednd a o tyto typy organizaci:

§
§

z&mové sdruZeni prévnickych osob,

ob¢anskd sdruzeni veetné odborovych organizaci,
politickeé strany a politicka hnuti,

statem uznavané cirkve a ndboZenskeé spol ecnosti,

nadace a nadacni fondy,

obce,

organizacni slozky sté&tu a Uzemnich samosprévnych celka,
prispévkoveé organizace,

statni fondy,

obecné prospésné spolecnosti,

vergjné vysokeé skoly.

Uvedeny prehled organizaci neni plné dostacujici pro pochopeni poslani a cilti neziskovych

organizaci, proto jak uvadi Rektoiik [2, str. 40, 41] se organizace dde tridi podle
nasledujicich znaku:

§

§

podle kritéria zakladatele (organizace zaloZené ve'ginou sprévou, organizace
zalozené fyzickou osobou, ,, verejnopravni“ instituce),
podle kritéria globalniho charakteru poslani (organizace veené prospesné,

organizace vz emné prospesné),
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§ podle kritéria pravné organizacni normy (organizace zaloZzené podle zakonu
¢. 218/2000 Sh. rozpoctova pravidla a ¢. 250/2000 Sb. o rozpoctovych pravidiech
Uzemnich rozpoctt, organizace zaloZené podle ostatnich zékona platnych pro
neziskoveé organizace, organizace zal oZené podle zakonac. 513/91 Sh. — obchodni

z&konik a organizace s podobnym charakterem),

§ podle kritéria zpasobu financovani (organizace financované zcela z verejnych
rozpocéta, organizace financované zc¢ésti zvereinych rozpoctd, organizace
financované zruznych zdroji, organizace financované predevSim z vydedki

realizace svého poslani),

§ podle kritéria charakteristiky realizovanych ¢innosti (oborové ¢leneni).

1.24 Ob¢éanské sdruzeni

Ob¢anské sdruZeni je pouze jednim z mnoha typt neziskovych organizaci uvedenych v DP,
str. 15. Pro pochopeni pravni a ekonomické situace a rozhodovani v konkrétni analyzované

organizaci, je nutné tento typ neziskové organizace podrobrgji specifikovat.

Z danového a Ucetniho hlediska je obcanské sdruzeni (stejné jako ostatni neziskove
organizace) subjekt, ktery nebyl zaloZzen nebo zizen za Gcelem podnikani. Prédvnim
piedpisem je Zakon. ¢. 83/1990 Sb., o sdruZzovéani ob¢ani, podle néhoZz maji obéané prévo
svobodné se sdruzovat bez povoleni statniho organu. Obcanské sdruZeni je samostatnou
pravnickou osobou. Vznik& registraci na Ministerstvu vnitra se soucasnou evidenci na
Ceském statistickém Urade.

» Obc¢anska sdruzeni se nezakladaji k vydélecné cinnosti... Prioritné se tedy predpoklada, ze
obc¢anské sdruzeni se zaklada v riaznych oblastech Zivota spolecnosti a predevsim
k uspokojeni zgmu svych ¢lent a obcanu v jgich okoli. Charakteristickym znakem
obcanského sdruZeni je clenskd zékladna. V praxi jsou zaklddéna obcanska sdruZeni
srozmanitym zaméienim, napt. na provozovani sportu, ochrany prirody a ptirodnich

zdroju, zdmové cinnosti déti a mlédeZe, kultury, vzdélani g." [4, str. 11]
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Obc¢anské sdruZeni je tedy zaloZeno proto, aby vykonavalo ¢innost v zgmu uréité skupiny
lidi. ,Zpravidla se jedn& o ¢leny, kteri jsou ochotni pro sdruZzeni pracovat bez néroku na
ziskéni n¢jakych vyhod, krome téch, které jsou jim poskytovany piimo existenci spolku.”
[4, str. 186] Clenové obcanského sdruzeni si pravé ¢lenstvim ve sdruzeni uspokojuji vlastni

potieby.

Obcanska sdruzeni pouzivaji ke své ¢innosti rozmanité zdroje financovéani. MiaZe se jednat
o prijmy zhlavni ¢innosti, prijmy zreklamy, piijmy z ¢lenskych prispévki, dotaci ze
statniho rozpoctu rozdélované prostiednictvim resortnich ministerstev ¢i dotace z rozpoctu

mistnich samosprav.

Ob¢anskeé sdruzeni zanika:
§ rozhodnutim ¢lena,

§ rozhodnutim Ministerstva vnitra.

»Likvidace ob¢anského sdruZzeni neni upravena zvl&Stnim zakonem. Postupuje se podle
§ 20 ob¢anského zékoniku.“ [4, str. 13]

1.3  Specifika neziskové organizace puasobici v oblasti kultury

Definice dova , kultura“ je neustdle predmétem odborné diskuse na polich kulturologie a

dnes uz i teorie masové komunikace.

»NegjSir§iho uplatnéni dosdhlo tzv. antropologické pojeti, definujici kulturu jednak
v negjSirsim slova smyslu jako proces kulturni emancipace jedince a lidské spolecnosti a
jednak v uzSim pojeti jako specifickou sféru spoletenského Zivota. Podle SirSiho
antropologického pojeti je kultura vSe, co zlidi ¢ini bytosti specificky lidské, mysdlici,

kritické a eticky angaZzované. Jejim prostrednictvim se rozliSuji hodnoty a provadgji volby.
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Jgiim prostrednictvim se ¢loveék vyjadiuje, uvédomuje s sam sebe, poznava se jako
nedokonceny projekt, porovnava svoje dilo, nelinavné hleda nové vyznamy a vytvési dila,
ktera ho presahuji.” [3, str. 112]

Z ekonomického pohledu je vyznamngjsi tzv. uzsi chpani kultury jako zvl&Stni sféry
spolecenského Zivota a odvétvi verginého sektoru. Toto odvétvi se prevdzné vztahuje na
oblast uméni a ochrany kulturnich hodnot. Hlavnim Ukolem odvétvi kultury je produkce a
realizace kulturnich statka a sluZeb, resp. kulturnich produkti. Naplnéni této Ulohy se
uskuteciuje prostiednictvim kulturnich instituci. [3, str. 112]

1.3.1 Clenéni kulturnich &innosti

Clenéni kulturnich ¢innosti |ze provadét die nekolika kritérii. Mezi ty nejdalezitéji patii
charakter vlastnictvi a zpisobu rozhodovani, tzn. financovani (verejny, soukromy ziskovy,
soukromy neziskovy), dale se pak ¢leni podle charakteru statku (statky privatni, statky cisté

verené a smisené vergjné statky) a podle obori kulturnich ¢innosti.

Clenéni podle obora kulturnich ¢innosti

.patii z hlediska uz8iho pojeti kultury ktém nejvyznamngjSim, nebot’ kultura je jako
odvétvi specificka svou oborovou ¢lenitosti. [3, str. 114] Z tohoto hlediska se struktura
kulturnich ¢innosti jesté dale ¢leni na obory jednotlivych kulturnich oblasti, viz Tabulka 2.
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Oblasti kultury Obory kultury
dramatické (divadlo, film, televize, rozhlas)
o vytvarné

Umeni -
hudebni
literérni

i muzej nictvi

Ochrana kulturnich hodnot - —
pamatkova pé&te

Kulturné-vychovné ¢innost

Odborny management odvétvi

Tabulka 2. Oblasti a obory kultury

132 Efektivnost a financovani odvétvi kultury

V odvétvi kultury se vyskytuji prevazné vergjné smisené statky.

»Zaveiginé statky miZzeme povaZzovat ty ekonomické statky, které alespon ¢éstecné splnuji
kritéria nezmenSitelnosti a nevylucitelnosti.* [7, str. 154] NezmenSitelnosti se rozumi
takovy stav, kdy dostupnost urcitého statku se pro druhé osoby nesniZuje ani v piipadé, kdy
je nékym spotiebovan. Nevylucitelnost ze spotieby je vlastnost, ktera s nezmensitel nosti
¢asto velmi Uzce souvisi. Rozumi se ji nemoznost nebo znatnd obtiZznost vylouceni
ur¢itych osob ze spotieby tohoto statku. Typickym piikladem verejného statku je méstsky
informacni systém. Protikladem je statek soukromy, jehoZ podstatnou viastnosti je to, Zze
Z jeho spotieby mohou byt vylouceni ti jedinci, ktefi za ni nezaplati.

Ekonomicka teorie hovoii jesté o statcich, jgjichz vlastnosti je nevylutitelnost ze spotieby a
zmensitelnost statku, napt. sluzby knihovny (je k dispozici urcity pocet kusi urcitého
titulu, maZe se stét, Ze na nékoho nezbude vytisk — principalné ae nebyl nikdo ze spotieby
vyloucen) nebo hudebni produkce (v sdle na nékoho nezistane Zidle, ae nebyli ze spotieby
vylouceni), a o statcich skupinovych, jimz je vlastni nezmensitelnost a vylucitelnost ze

spotieby, napt. kabelovid TV je statkem nezmenSitelnym, ale vylwitelnym ze spotieby
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aktem predplaceni. Velka ¢ést ekonomickych statki vykazuje nékterymi svymi aspekty jak
rysy verejnych statk, tak i rysy soukromych statki — hovorime o statcich smiSenych.

Diky vyskytu vefeinych smiSenych statka v odvétvi kultury je nutné kolektivné rozhodovat
0 jejich produkci, zabezpeteni (financovani) a poskytovéni. Kvalitni a umélecky nérocnéa
produkce maze byt velmi nékladnd. Neni jednoduché, aby produkujici kulturni instituce

byly s touto produkci sobéstacnymi ¢i dokonce ziskovymi.

Pricinou ekonomickych obtizi kultury je jei tradicni tazeni mezi ekonomicky
neproduktivni oblasti, v nich jsou neefektivné vyuZivany vereiné zdroje. Kultura je totiz
jedna z oblasti, v nichz jsou ekonomické zdroje, vytvorené vétsinou obéani, vyuzivany

nepocetnymi skupinami. [3, str. 115]

Zakladni zdroje financovani odvétvi kultury - obecné

V ramci zakladnich zdroji financovéni 1ze rozliSovat dvé zakladni formy verejné podpory

umeéni — piima a neptima. Clenéni zdroji [3, str. 119] uvédi Tabulka 3.

Piimé

Zdroje nezavisé na Nepiime

Dotace z veigjnych rozpoctii .
rozpoctovém procesu

dotace dané socidni podpory

dotace se spoluticasti poplatky danové Ulevy poskytovatele

prijmy z vlastni ¢innosti danové Ulevy ptijemce
nadace a nadacni fondy

jiné fondy
komunalni obligace

dary a sponzorstvi

loterie a szky

vergné shirky

Tabulka 3. Zakladni zdroje finan¢ni podpory odvetvi kultury



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

133 Kulturni politika

Pod timto pojmem l|ze rozumét urcity zamér statu ¢i obce v oblasti kultury, tzn. jaké
priority sté& v odvétvi kultury vymezuje. Na kulturni politiku m& vliv mnoho vnittnich
faktord napi. politické klima, cile vlady, hospod&skéd situace zeme, kulturni Groven
obyvatelstva, kulturni tradice; a také vngjsi faktory: globani politicka situace ¢i prislusnost
zemg do urc¢itého kulturniho regionu. [3, str. 116]

Odveétvi kultury a kulturni politika v CR

Pred rokem 1989 bylo odvétvi kultury zafazeno do tzv. nevyrobni sféry, kulturni instituce
nebyly motivovény k efektivnéjSimu chovéani, coz vedlo k absolutnimu nezgmu o zlepseni
vlastnich hospodéiskych vysledka.

Po roce 1989 se ekonomické systémyoblasti kultury neprizpasobily zménam
ekonomického prostredi, dodlo k poklesu vykonnosti, v horSim ptipadé i k Uplné likvidaci
nékterych kulturnich ingtituci. V dasledku liberalizace vzrostly neinvestiéni vydaje —
zvySeni cen n§emného, energie, nedostatek pengz na obnovy a rekonstrukce kulturnich
objektt. Zptisnénim vydajové politiky sténiho rozpoétu a poklesem navstévnosti

kulturnich zarizeni se zvySil nedostatek finanénich prostiedki v kultuie.

V roce 1996 byl ministrem Pavlem Tigridem predloZen prvni psany materid, ktery se stal
podkladem pro dalsi prace na formovani kulturni politiky, tzv. Bila kniha. Od ledna roku
2001 existuje dokument ,, Kulturni politika: Funkce kultury, hlavni cile a négroje kulturni
politiky.” V tomto dokumentu vlada pridibila Gcinngjsi statni podporu kultury. Jedna se
zeiména o vytv&eni financnich, legidativnich a do ur¢ité miry i organizaing-

institucional nich predpoklada podporujici G¢ast ob¢ant na kultuie.
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Hlavni cile kulturni politiky:

§

garantovat ochranu svobody tvorby umélci a tvirca a vytvaret podminky pro

vyuZivéni této svobody,

vytvéret podminky pro realizaci kulturnich aktivit ob¢ani zejména na zékladé

obganského sdruzovani,

vytvéret podminky pro decentrdizaci rozhodovani v celém kulturnim systému a

pro pienédSeni rozhodovacich procesi mimo systém,

garantovat rovnost piistupu obc¢ani ke kulturnimu bohatstvi a usnadiovat tento

pristup znevyhodnénym spoletenskym skupiném,
garantovat ochranu a pééi o kulturni dédictvi,

garantovat svobodny piistup ob¢ant k informacim, podporovat vymeénu informaci
uvniti systému kultury, mezi systémem kultury a vnéjSim prostiedim, bez ohledu

na jazykové a administrativni hranice,
podporovat vychovu a osvétu v systému tvorby i uZivani kulturnich statka,

brzdit negativni vlivy komercionalizace kultury.

Nastroje kulturni politiky popisuje Rektorik [3, str. 118] nésledovng:

§

§

legidlativni: podle Listiny zakladnich prdv a svobod je nutno v pravnim tadu
definovat verginé dluzby statu voblasti kultury jako z&konné zmocnéni

(povinnosti) stétu zabezpetovat kulturni sluzby jako sluzby verginé prospésné,

ekonomické mohou byt realizovény neptimo (danovymi Ulevami) nebo primo
dotacemi ze statniho rozpoctu,

instituciondlni: statni kulturni instituce a jejich systém ziistanou i nadd e dalezitym
¢lankem systému kultury zejména v oblasti pristupu k informacim a v systému

péce o kulturni dédictvi,

fidici: posilovani postoje organi stétni spréavy v kultuie jako jednoho ze
z&kladnich predpokladii pro zachovani rovného pristupu obc¢ani ke kulturnimu
bohatstvi,
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§ metodické: metodickym a osvétovym pasobenim Ize motivovat kulturni chovani
subjektia nezavislych na organech statni spravy (kraja, obci, cirkvi, neziskovych

kulturnich instituci).

Kulturné-politické priority EU

Ceskéa republika vstoupila do Evropské unie 1. kvétna 2004 a tudiz i pro CR plati
ustanoveni a pravidla EU o vztahu ¢lenskych stétt ke kultuie. Negjveétsi vyznam ma
Smlouva o Evropské unii (Maastrichtska smlouva z roku 1992 a nasledné Amsterdamska

smlouva z roku 1998).

Clenstvi v EU piin&Si ¢lenskym statim fadu dalSich vyznamnych zdrojii finanénich
prostiedki. Za zminku stoji napt. program ,, Culture 2000“ a nebo projekt prihrani¢ni
spolupréce INTERREG I1IA.

1.4  Marketing neziskovych organizaci jako marketing sluzeb

VétSina neziskovych organizaci poskytuje , pouze’ sluzby. Proto |ze marketingové aktivity
neziskové organizace pusobici voblasti kultury ptirovnat k marketingu sluzeb.
Srovndvénim marketingovych néstroju v marketingu zboZzi a sluZzeb neni mnoho
vyznamnych rozdili. Marketingové néstroje plni stejné funkce. VétSi vyznam ma

v marketingu sluzeb PR a event marketing.

Marketing sluzeb vyuZivd reklamu zejména pro zviditelnéni a ke ,zhmotnéni*
poskytovanych produkta sluzeb.” [5, str. 132] Hlavnim cilem reklamy pii marketingu
sluzeb jejgich ,, zhmotnéni“. K tomu se vyuZiva zejmeéna celebrit a zndmych osobnosti. Fi
vyuzivani jednotlivych druha reklamnich médii neni zakladnich rozdila oproti marketingu

zbozi.
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» Vyznam osobniho prodeje ve sluzbéach vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb, tzn. osobni
interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem.” [5, str. 133] Opét se jedna
piedevSim o ,zhmotnéni* sluzby postavou osobniho prodejce. Pravé dojem vyvolany

»Zastupujici* osobou muze ovlivnit ndhled na poskytovanou sluzbu.

»Podpora prodge zahrnuje aktivity stimulujici prostiednictvim dodatecnym podnéti
prodg sluzeb. Podpora prodeje se zaméiuje na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest nebo na
konecné spotiebitele. Pro né se stava ndkup pritazlivéjsi prostiednictvim kupdnu, prémii,
soutézi, nabidky bezplatné provedené ukézky sluzby, vyhernich loterii a reklamnich a
darkovych predméta.” [5, str. 134] Podpora prodegje je kombinaci reklamy a cenovych
opatieni. Pokousi se sdélit urcité informace o sluzb¢ a zaroven nabizi stimul, obvykle

finanéni, zvyhodnuijici n&kup.

Primy marketing (Direct Marketing — DM) je adresnd komunikace mezi zakaznikem a
prodavajicim a stejné jako pii prodeji zboZi je zaloZena na komunikaci uskutecniované
prostrednictvim po&ty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisi.
V soucasné dob¢ je rozSiteni DM podniceno rozvojem a dostupnosti vypocetni a

komunikacni techniky, ktera umoZnuje soustavnou komunikaci se zkaznikem.

Mezi nastroje ptimého marketingu se fadi:
§ direct mail —osloveni z&kazniki prostiednictvim posty,

§ telemarketing — zprostiedkujicim médiem je vtomto piipadé telefon.
Telemarketing muzZe fungovat ve dvou podobéch, jako aktivni, kdy firma sama
vyhledava podle databazi ¢i jen telefonniho seznamu své potencidlni zékazniky. A
pasivni, kdy na zndmé telefonni ¢idlo (u nas 800) muZze z&kaznik volat své

ptipominky a dotazy, a to na Uc¢et volaného.
§ televizni arozhlasovy, piipadné tiskovy marketing s ptimou odezvou,
§ katalogovy prodej (pro nabidku dopliikového zboZi),

§ pocitacovy neboli e-mail marketing. [5, str. 136]
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Internetova komunikace je dle Janeckové [5] dalSi ztady moznych marketingovych
aktivit. Stimto pojetim v3ak nesouhlasi Sindler vknize [6, str. 25], ktery internet fadi
k jedné z forem klasické reklamy (vedle ti&tenych, elektronickych médii, multimédii a
venkovni reklamy). Internetova komunikace maze byt zafazena jako jeden z nastroja DM.
Stéle ¢asteji se ji vyuZiva jako nahrady za DM komunikaci prostiednictvim posty. Tento
DM marketingovy nastroj umoznuje okamZitou piimou interakci a z&bavnou formu

komunikace se zékazniky.

Public Relations (PR) neboli vztahy sveregnosti podporuji poptavku po sluzbach ci
aktivitach organizace publikovanim pozitivnich informaci. Cilem je vyvolat kladné postoje
vefginosti k organizaci, budovat divéryhodnost organizace. Tato funkce PR je stejna pri

marketingu zboZi i sluzeb.

K hlavnim tkolim PR ndlezi:

§ vytvéreni podnikové identity, tj. komplexni obraz firmy utvareny filozofii, historii,

zésadami vedeni a cinnosti firmy,

§ ucelové kampané a krizova komunikace, kde zakladem jsou vztahy se sdélovacimi
prostredky a novinéti, v souc¢asné dobé hrgje ¢im dal veétsi roli public relations
v krizovych situacich (havérie, kalamity, skanddly), snazi se v ocich verejnosti

zachrénit na dobré povésti to, co se jesté zachranit dg,

§ lobbying — zastupovani organizaci v oblastech zakonodarnych a pti legisativnich
jednanich, ziskavani nebo predavani informaci,

§ sponzoring vétsinou kulturnich, sportovnich ¢i humanitérnich akci,

§ marketing udalosti — organizovéni nejrazngjSich kulturnich, spolecenskych ¢i
sportovnich akci. Cilem maZe byt naptiklad upozornéni na urcité firemni vyroci,
udéleni vyznamného ocenéni, setkani s obchodnimi partnery nebo predstaveni se
Siroké vergjnosti.” [5, str. 135]
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Event marketing je ngflexibilnéjSim a nekreativngjSim néastrojem marketingovych
komunikaci. Janeckova ve své knize [5] uvadi event marketing jako ,,pouhou” souc¢ast PR.
Vyznamng rozdilny je pohled Sindlera, ktery ve své knize [6] bere event marketing jako
samostatnou a nezbytnou soucast marketingovych aktivit, ba co vice, dokazuje nutnou

spolupréci jednotlivych prvka marketingovych komunikaci pti realizaci eventu.

» Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani z&zitka stejné jako jejich planovani
aorganizovani v ramci firemni komunikace. Tyto z&%itky maji za Ukol vyvolat psychické a
emociondni podnéty zprostredkované usporddénim nejraznéjSich akci, které podpori

image firmy.” [6, str. 22]

Diplomova prace bude pracovat spojmem ,event”, ktery oznatuje vlastni realizované
projekty obc¢anského sdruZeni. Proreadlizaci eventi je nutnd soucinnost dalSich aktivit
marketingové komunikace. Propojeni eventu sdalSimi marketingovymi aktivitami popsal
Sindler ve svéknize Event marketing [6, str. 24] a nazval jg integrovanym event

marketingem (IEM).

IEM zahrnuje: multimedidlni komunikace, DM, PR, sponzoring, vystavy aveletrhy, special

events.
eventmarketing = event + marketing

Rovnice 1

(IEM) ,zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které poméhaji vytvaet nebo
zprostredkovat zinscenované zéZitky. Hovorime o prechodu od pasivniho k aktivnimu
marketingovému proZitku a o cest¢ od reklamniho monologu k dialogu se z&kaznikem®. [6,
str. 25]

Z&kladni typologii event marketingovych aktivit uvadi Sindler [6, str. 39] néasledovng:
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Podle obsahu
§ pracovné orientované eventy — jsou zaméieny primarné na vymeénu informaci,
respektive zkudenosti. Radime sem akce pro interni cilové skupiny firmy
(zaméstnance, akcionéie, apod.) a obchodni partnery, napt. produktové Skoleni na

novy vyrobek (sluzbu),

§ informativni eventy (infotainment) — jgich hlavnim cilem je zprostredkovat
informace, které jsou vSak ,zabaleny* do zabavného programu; ten ma u
recipientt vyvolat emoce, a zvysit tak jejich pozornost. Napt. predstaveni nového

produktu (sluzby) prostiednictvim multimedidni show a doprovodného programu.

§ zébavn¢ orientované eventy — v popiedi téchto akci stoji predevdim zdbava, kteréd
chce vyvijet maximani emociondni n&boj. Tento typ akci vyuZiva
k dlouhodobému budovani image znatky prostiednictvim emociondniho

piremosténi mezi danou aktivitou a znatkou. Jde o koncerty, trendové sporty,

apod.

Podle cilovych skupin

§ verginé eventy — jsou uréeny pro externi cilovou skupinu (mimo firmu). Jde
zpravidla o heterogenni  skupinu, zahrnujici stavgjici nebo potencionalni
z&kazniky, novinée, ndzorove vadce a Sirokou vergjnost. Napi. veletrhy, vystavy

adoprovodné akce v jgich priabehu.

§ firemni eventy — recipienty téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy
piedevdim zaméstnanci, klicovi dodavatelé, akcion&i, apod. Pocet Gcastniku je
sice omezen, ae jgich maximéni pocet je dopredu dan. Jde o cilové skupiny,
které organizator dobie zna, a Ize tedy maximalizovat komunikaini efekt, nap.

firemni jubileum, valnd hromada nebo interni Skoleni .

Podle konceptu
§ event marketing vyuZivajici prilezitosti — spojuje komunikaci firmy prilezitostné

bud’ se zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyrocimi (napi. oslavy milénia),
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anebo s dosaZzenymi vyznamnymi udalostmi (poloZeni zakladniho kamene apod.).
VZdy jde 0 pevné ¢asové ohrani¢ené uddosti. Napi. Den otevienych dveri firmy
zabyvajici se vyrobou cukrovinek u prileZitosti vyznamného firemniho jubilea, pri

kterém si navstévnici maji moznost zahrét na cukréie avyrobit si vlastni sladkost.

§ znactkovy (produktovy) event marketing — je zacilen na aktivity vedouci
k zasazovani znacky (produktu) do zvolené emociondni roviny a budujici

dlouhodoby emocional ni vztah spotiebitele k dané znacce.

§ imagovy event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni ndpli eventu zcela

koresponduje s hodnotami spojovanymi se znackou.

§ event marketing vztazeny k know-how — v téchto ptipadech neni objektem piimo
produkt, ale jedinecné know-how, které firma vlastni. A to & jde o prevratnou
technologii nebo o konkrétni vyrobek na trhu, ktery zatim Zé&dny jiny vyrobce
nenabizi.

§ kombinovany event marketing — predstavuje riznou kombinaci vySe uvedenych

koncepti. Hovoiime o event marketingu prizpasobeném z hlediska ¢asu, mista a

prileZitosti, napi. Coca-Cola + Vanoce.

Podle doprovodného programu

§ uZivéni sportu, kultury, ptirody, jiné spolecenské aktivity.

Podle mista

§ venkovni eventy (open-air) — veSkeré akce se konaji na volném prostranstvi pod
otevienou oblohou. VétSinou jde o eventy spojené s koncertem, sportovni udé osti
apod. (fotbalové stadiony, prirodni amfiteatry, namesti). Existuje nebezpeci

nepiizné nebo zmeény pocasi (nutna existence zalozni varianty).

§ eventy pod stiechou — jde o eventy situované do budov a zastreSenych arealu
(hotelové prostory, divadla, koncertni sdly, ledové plochy, hrady, vyrobni haly,
opusténé pramysl ové objekty).
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II. ANALYTICKA CAST
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2 ANALYZA ZISKANYCH INFORMACI

Diplomova préce bude analyzovat marketingové aktivity ob¢anského sdruzeni Country
kapela Gympleti Vsetin. Tato organizace, jak jiZ ndzev napovida, pasobi v oblasti country
hudby. Zakladni charakteristika subjektu, dieéinnosti OKEC, je nésledujici: soustied’ovani
zgemca o country a folkovou hudbu, organizovéni a produkce country a folkové hudby,

spoluprace s organizéatory festivall, koncert.

Datum vzniku Country kapely Gympleri Vsetin, 0. s. je 2. 6. 1999, avSak kapela
neoficialné existuje jiz 10 let. Za tuto dobu se nékolikrdt vyrazné zmeénilo personalni
obsazeni kapely i styl hudby a kapela se zapsala do podvédomi obyvatel mésta Vsetina,
financnich organi i subjektt podnikatelské obce. Ke zviditelnéni kapely dopomohla nejen

samotné hudebni produkce.

Dle kritérii neziskovych organizaci (DP, str. 15) uvedené v knize Rektorika [2, str. 40, 41]
je obcanské sdruzeni Country kapela Gymplefi Vsetin soukromopravni organizace
zaloZzena soukromou fyzickou osobou, organizaci vzajemné prospésnou - zalozenou za
Gcelem vzgemné podpory skupin obc¢anu, které jsou spjaty spolecnym zgmem. Dle prévné
organizacni normy se jedna o organizaci zaloZzenou podle ostatnich zékonua platnych pro
neziskové organizace, dle kritéria financovani je to organizace financovana zraznych

zdroju (dary, sponzoring, granty, vlastni ¢innost).

V prabéhu 10ti let ¢innosti kapely jiZ nejsou ¢leny obcanského sdruZeni pouze ,, hudebné
¢inni ¢lenové — muzikanti“, ale také SirSi okruh ¢leni. Tim jsou ¢lenové, kteri jsou ke

sdruZeni véazani spolegnymi zgjmy. Clenové sdruZeni jsou vnitini vefejnosti organizace.

Specifikace poskytované sluzby/produktu

V kapitole 1.4 byl ptirovnan marketing neziskovych organizaci pasobicich v oblasti kultury
k marketingu sluzeb, a to zeiména z hlediska formy poskytovanych produkti (sluzeb). Co
jetedy produktem Country kapely Gympleti Vsetin?
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Z&ladnim podénim sdruZeni, dle Stanov, je soustied’ovat zgemce o country a folkovou
hudbu, organizovani a hudebni produkce country hudby. Poskytovanou sluzbou/produktem
sdruZzeni je tedy samotna hudebni produkce stylu country, pievazné v regionech
Zlinského krgje. VedlgjSim produktem je vychova mladé generace, pozvednuti kulturni
trovng Zlinského kraje, stim spojené povédomi o Zlinském kraji, podpora turismu, a také

rozsireni hudby stylu country ajeji oblibenosti do dalSich regioni Ceské republiky.

Cilové skupiny komunikace

Dle zpasobu spotiebovani poskytovanych sluzeb |ze rozlidit nékolik cilovych skupin
komunikace ob¢anského sdruzeni Country kapela Gymplefi Vsetin.

Cilové skupiny vnéjSi veregjnosti:
§ posluchaci —, vérni* spotiebitelé oslovovani prostrednictvim meédii,
§ dondtori (subjekty statni sprédvy a mistni samospravy, subjekty podnikatelské
obce),
§ vergnost (obyvatelé mésta) oslovovani prostiednictvim médii,

§ ostatni subjekty —jiné kulturni instituce, subjekty produkéniho zajisteni.

Cilové skupiny vnitini veirgj nosti:

§ vnitini vergjnost — ¢lenové ob&anského sdruzeni

Zdroje finanénich prostiedkii
Véeny nedostatek financnich prostiedkd, jehoz pavod byl vysvétlen v kapitole 1.3.3, je
jednim ze specifickych rysi nestatnich neziskovych organizaci. Finanéni prostredky pro

svoji existenci ziskava obcanské sdruzeni z vnitinich i vngjSich zdroju.
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Finanéni prostiedky z vnitinich zdroja
§ pifjmy z ¢lenskych piispévki,

§ prijmy z hlavni ¢innosti — vlastni hudebni produkce, tzn. honorér za t¢inkovéni na
hudebnich akcich nebo prijmy ze vstupného na vlastnich realizovanych akcich
(koncertech, country bélech, festivalu).

Finanéni prostiedky z vnéjSich zdroj i
§ prijmy z reklamy (od podnikatelskych subjekti za zvereinéni reklamy na
poradanych akcich nebo jinych propagacnich aktivitéch),

§ dotace a granty (od subjekti statni spravy a mistni samospravy = Ministerstva
kultury CR, Zlinského kraje ¢i Mésta Vsetin).

Vnéjsi zdroje financnich prostiedki vyuZiva ob¢anské sdruzeni predevsim pii projektech
event marketingu. Na ,béZnou” ¢innost sdruZeni jsou pouZivany zejména financni

prostiedky z vnitinich zdroja.

2.1  Sméry aprostiredky marketingové komunikace

Fungovani obcanského sdruzeni Country kapela Gympleri Vsetin je zaloZzeno na
pidtelskych vztazich. Pro ,pouhou” existenci sdruzeni neni marketingovych aktivit
zapotiebi. Jeho , vnitini vefgnost” spojuje laska ke country hudbé, jeji piima produkce
nebo alespon ¢astecné propleteni country hudby do Zivota jednotlivych ¢lent. Clenové
ngjsou za svoji ¢innost finanéné odmeénovani. Pokud mé v3ak organizace délat ., svoji
préci“ efektivng, potrebuje (miniméng) z&kladni okruh posluchaci (primérni cilovou
skupinu komunikace). Clenové sdruZeni, zejména hudebng &inni, si prgi tuto cilovou
skupinu stale rozSirovat. Objevuji se také ambice o celorepublikové povédomi a uznani
jednoho z projekta event marketingu - festivalu STARY DOBRY WESTERN®.

Aktivity marketingové komunikace se rozliduji dle sméru komunikace = cilovych skupin.
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211 Komunikace s poslucha¢i prostirednictvim médii

» Veérni“ posluchati jsou primarni cilovou skupinou marketingové komunikace ob¢anského

sdruzeni.

Cilem komunikace stouto skupinou je udrZeni pozitivniho vztahu k organizaci a jgi
vnitini vergnosti, upozornit na ¢innost sdruzeni = informovat kdy, kde a co se bude dit,
tzn. upozornit na produkt sdruZeni - hudebni aktivitu, a také na realizované projekty event
marketingu. Ty maji vyznamny piinos pro kulturni Zivot ve mésté. Sekundarnim cilem
komunikace je udrZeni navatévnosti této cilové skupiny na projekty event marketingu a jeji

rozsiteni.

Media Relations
Clenové obcanského sdruZeni (Iépe feteno povétend osoba) spolupracuji pii své ¢innosti
smédii, a to jiZ negjen regiondniho dosahu. Tyto vztahy smédii (Media Relations) jsou

vedeny nejen po informativni — zpravodajské linii, ale také formou medid niho partnerstvi.

Komunikace smédii je nejcastéji prostiednikem pro komunikaci sposluchaci a Sirokou
verginosti. Vyuziva se ji zegména k upozornéni na projekty event marketingu. V ,,bézném

Zivote" organizace je vyuzivéna komunikace smédii jen minimané. To je ob¢as pricinou

Spatnych nézora a mystifikace verejnosti.

Prostiedky komunikace jsou nasledujici:

Reklama

Venkovni reklama je jedinou vyuzivanou formou ,klasické reklamy“. Davodem
minimalniho vyuZiti je financni ndrocnost této formy prezentace. Venkovni reklama se

pouzivav rdmci IEM — upozornéni na projekt event marketingu.
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Za venkovni reklamu |ze také povaZzovat pripojné vozidlo (vozik) ve vlastnictvi sdruzeni.
Vozidlo je vyuzivano pii cinnosti sdruzeni. Na vnéjSim povrchu potahové plachty je

graficky zpracovan nézev sdruZeni.

Za venkovni reklamu pifmo se vztahujici k projektu STARY DOBRY WESTERN® Ize

povaZovat smérovaci Sipky oznacujici smeér k aredlim konani projektu.

Rozhlasovéa reklama se pri projektech event marketingu vyuzivé také, ae pouze formou
medidniho partnerstvi, tzn. vzgemné protiplnéni zGcastnénych stran za poskytnuti

reklamni plochy ¢i reklamniho ¢asu.

Public Relations

PR neni vyuZivano klasicky formou ,placenych reklamnich c¢lanka”. Vyuziva se
naklonnosti médii k neziskovym organizacim a dobrého vztahu ¢leni ob¢anského sdruzZeni
snovinéii. Informace o ¢innosti organizace a projektech event marketingu jsou uverejnény
zdarma formou redakénich ¢lanka ve zpravodajské rubrice mistnich regiondlnich denika,

tydenikt a mési¢nika. Podklady pro ¢lanek pripravuje Country kapela Gymplei Vsetin.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je vyuZivana jako nejzébavrgjsi a nejkreativnéjsi forma marketingové
komunikace. Ob¢anské sdruZeni vyuziva formy soutéZi o volné vstupenky na realizovany
event uverginované v tiskovych a rozhlasovych partnerskych médiich ¢i prostiednictvim

rozhovorta v médiich (partnerskych rozhlasovych stanicich).

Direct Marketing

DM komunikace se pii komunikaci s, vérnymi“ posluchati vyuziva hojné. Z kontakta
¢lentt sdruZeni byla vytvorena databaze ,vérnych* z&kazniku, kteti jsou o novinkéch a
¢innosti sdruZeni adresn¢ informovéni, zefména prostiednictvim e-mailt, telefonicky ¢i

formou SMS.
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Event marketing

Za projekt event marketingu Country kapely Gympldi Vsetin Ize oznagit projekty/akce
realizované sdruzenim. V tomto piipadé se nejedna ,, pouze* o vlastni hudebni produkci (i
kdyZ je v jgjich prabéhu ¢asto vyuzivana). Jednd se o akci, ktera je porddéna nad rdmec
poslani organizace, jegi realizace je ¢asové, organizatné i persondné narocna. Cilem
projekti event marketingu je jednak zviditelnit porédajici sdruZeni a upozornit na jeho
existenci a ¢innost, a soucasné také podpora rozvoje country hudby a pozvednuti kulturni

urovng Zlinského kraje.

Event marketing piinadSi recipientovi ngen informace o sdruzeni, ale také vlastni
emociondlni zéZitek, ur¢ity dojem. Recipientovi jsou na daném misté v dany cas
piedkladany informace zabalené do vizuaniho ztvarnéni, doplnéné celkovou atmosférou
daného okamZiku. Soucinnosti téchto faktort je tento proZitek vice zapamatovatelny a pri
dalSim setkani s danymi informaci jsou ihned rozliSeny a , zafazeny“. Z pohledu neziskové
organizace s omezenymi financ¢nimi prostiedky jsou projekty event marketingu vyznamnou

slozkou jgjich dostupnych aktivit marketingové komunikace.

,» Ostatni* prostiedky komunikace

Mezi ,ostatni“ prostredky komunikace nepochybné patii i takové drobnosti jako jsou
navstivenky vybranych ¢lena sdruZeni — jednatelt. Vlastnictvi a jegjich predloZeni v pravy
¢as muze vyznamné ovlivnit ndzor na sdruZeni, jeho ¢innost a jeho ¢leny. Ukazka

nav&tivenky viz PrilohaP 1.

Milou pozornosti a prostredkem k neoficidlni komunikaci sdruZeni je novoroéni prani -
PF (3D predmét). Novoroéni prani slouzi piedevSim ke komunikaci sdonétory a
posluchadi, tzn. cilovymi skupinami, se kterymi existuje adresny kontakt. Ukazka PF viz
Priloha P I1.
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Vlastni hudebni CD nosi¢ je do jisté miry produktem cinnosti sdruZeni, ae je vyuzZivan
jako komunikatni prostiedek PR - 3D reklamni predmét. Nosic je prostredkem

komunikace s cilovou skupinou posluchaci, donétort i verejnosti.

Registrovana ochrannad znamka STARY DOBRY WESTERN® je maetkem
ob¢anského sdruzeni a jgi viastnictvi také svym zpasobem komunikuje se véemi cilovymi
skupinami. Ochranna znamka je prvkem Corporate Identity (firemni identity) projektu, tzn.
odliSovacim prvkem akce i porédajici organizace. Znamka, stejné jako dalSi grafické

znaky, prispivak rozpoznéni akce a uvedeni do spojitosti se subjektem poradatel e.

V8echny zminéné prostiedky pojmenované jako ,ostatni“ slouZi ¢innosti sdruzeni ke

komunikaci se vSemi cilovymi skupinami.

Uginnost prostiedki pii zajidteni stanoveného cile, tzn. udrzeni si ,vérnych* posluchasi
Ize zhodnotit jen velice obtiZzné. Obcanské sdruZeni si svymi prostiedky nedokéze zjistit,
kolik ze , stalych” posluchasu ptidlo ¢i nepiidlo na konkrétni projekt event marketingu. Zde
jsou jesté velké rezervy, a to zgfména ve zpétné vazbe. Druhé zhodnoceni Ucinnosti 1ze
provést na zékladé porovnéni prostiedki (finanéné vycislenych) vynalozenych na ¢innost
ziskéni , posluchaci” a prostiedki posluchati prinesenych zpét. Jelikoz se vSak jedné o

¢innost neziskové organizace, neni toto vycisleni zcela presné.

212 Komunikace s donatory
Donétory |ze nazvat subjekty financné podporujici ¢innost sdruZzeni. Jsou jimi subjekty
statni spravy a mistni samosprévy (vefgini dondtoti) a subjekty podnikatelské obce

(soukromi donétoii). Casto je donatorim nabizeno uréité protiplnéni.

Cilem komunikace sdonétory je ziskani financnich prostiedki k uskutetnovani ¢innosti

sdruZeni. Komunikace se subjekty statni sprédvy a mistni samosprévy je pro neziskové



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

organizace specificka. Je to ,nadstandardni® zdroj financnich prostiedk, ktery je pristupny

kaZzdé neziskové organizaci.

Prostfedkem ke komunikaci je velmi formani DM komunikace, tzn. Z&dosti o dotace a
granty. Témto formanim Zadostem je nutno vénovat dostatecnou pozornost a peclivost,
stgjné jako finan¢nimu vyactovani poskytnutych dotaci. Lze tedy fici, Ze se subjekty stétni
spravy se komunikuje pouze oficidné. V komunikaci sdruzeni se ukazalo vyhodné tuto
oficidni komunikaci podporit také drobnou ,, neformdni“ pozornosti, napiiklad ke konci
kalendérniho roku zaslanim piéni do nového roku - PF kapely. V komunikaci s donétory se

uzivaji také dal i prostiedky komunikace vySe pojmenované jako ,, ostatni*.

Pri komunikaci se subjekty mistni samospravy, tzn. méstem Vsetin, se vice dba na osobni
setkéni, spolupracuje také po strénce informativni. Zastupci ob¢anského sdruzeni informuji
pracovniky Mésta Vsetin o vlastnich pripravovanych akcich, které jsou zapsany do
kalendére kulturnich akci, vydavanym Méstskym Uradem Vsetin a také na www strankéach
mésta. Tim je realizovan vedlgiSi produkt sdruZeni: vétSi publicita a zvySeni Urovné
Zlinského kraje.

Komunikace se subjekty podnikatelské obce probihd predevSim pii piipravé daného
projektu event marketingu. Protiplnénim za poskytnuti finan¢nich prostredka je zvefginéni
reklamy. Prosttedkem je DM nebo osobni prodej, zejména pii doruceni ,partnerské
nabidky“. Soucésti spoluprace se subjekty podnikatelské obce je ngen nabidka

partnerského protiplnéni, ale také jeho kvalitni provedeni a zavérecné zhodnoceni.

Kvalitni a profesiondné poskytované sluzby jsou nejlepSim doporuc¢enim. V soucasném
trznim prostiedi si podnikatel ské subjekty, stejné jako orgény mistni samospravy, vybiraji
projekty, které budou financné podporovat. Radgji spoji své jméno s projektem, ktery je
znamy a uznavany pro svoji kvalitu a profesiondni pristup. Obcanské sdruzeni Country
kapela Gymplefi Vsetin s je tohoto pohledu védoma a na kvalitu poskytovanych sluzeb i

vhodnou prezentaci této kvality dba
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Pfi zhodnoceni Uéinnosti prostiredki je nutné vzit v Gvahu zeiména subjektivni ¢lanek
rozhodovani. Maximalné mozné kvalitni zpracovani Zaédosti a partnerskych nabidek je
samozigimosti. Jelikoz vSak o akceptovani nabidky rozhoduje ¢lovék svlastnim

subjektivnim pohledem, nel ze zcela konkrétné urcit Gc¢innost DM komunikace.

213 Komunikace sverenosti prostiednictvim médii

Komunikace sSirokou verenosti (obyvateli mésta, moznymi potenciondnimi spotiebiteli
sluzeb) je vedena prostiednictvim médii, a to nej¢astéji pii jednotlivych projektech event

marketingu.

Cilem komunikace s vergnosti (prostiednictvim médii) je upozornit na ¢innost sdruzeni,
tzn. jgi hudebni aktivitu a realizované projekty, zmenit neutrdni (¢i zgporny) vztah
vefgnosti ke sdruZeni na vztah pozitivni, a tim rozsitit priméni cilovou skupinu
posluchacu. ObecngjSim cilem komunikace svefginosti je zvySovani kulturnosti, a také

prispéni k vychoveé mladsi generace.

Prostifedky komunikace jsou stginé jako u komunikace sposluch&ti, svyjimkou DM

komunikace, tzn.:
§ reklama— venkovni, rozhlasova,
§ PR,
§ podpora prodee - soutéZe o volné vstupenky narealizovany event,

§ event marketing.

Zhodnoceni Uéinnosti prostiedki 1ze provést na z&kladeé porovnani prostiedka (finanéné
vyéislenych) vynaloZenych na ziskéni , posluchaci” a prostiedka posluchaci prinesenych
zpét. JelikoZ se v3ak jedné o ¢innost neziskové organizace, neni toto vycisleni zcela presné.

Podle hlediska navstévnosti jednotlivych eventi se prostiedky jevi jako Gcinné.
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214 Komunikace s ostatnimi subjekty

Obc¢anské sdruZzeni musi pii své ¢innosti (zefména pri projektech event marketingu)
komunikovat jedt¢ s dalSimi subjekty. Jednd se zefména o komunikaci se ,subjekty*

zgji&'yjici dil¢i realizagni Ukoly a dalSimi kulturnimi organizacemi.

Cilem komunikace je dohodnuti spolulcasti na projektu event marketingu. Jedna se o
tanecni soubory a hudebni organizace, ale také o subjekty zgji&’ujici dil¢i ¢asti realizacnich

¢innosti. Tyto subjekty se stéavaji ,, spoluporadateli daného projektu event marketingu.

Prostiedky komunikace: komunikace stémito organizacemi byva zaloZena prevazné na

JORARE

osobnim setkéni ¢i DM komunikaci prostiednictvim telefonu, emailu ¢i posty.

Zhodnoceni G¢innosti prostiedka neni tak nérocné jako u komunikace sverginosti ¢i
posluchagi. Uginnost |ze méiit zejména tspéchem realizovaného eventu. Jedna se o Uspch
dramaturgicky, propagaini i organizaéné-produkéni. Uginnost se musi meiit u kazdého
eventu zvl&st. Obecné lze tici Ze vynaloZené prostiedky jsou UEinné, pii nespokojenosti

jsou pii dal§i prilezitosti nahrazeny.

215 Komunikace s vnit¥ni veiej nosti

Cilem komunikace s vnitini verejnosti je kooperace ¢innosti sdruzeni.

Vyuzivanymi prostiedky komunikace jsou osobni setkdni a DM telefonicka, SMS ¢i

mailova komunikace, kterd se vyuZiva pro svoji operativnost.

Zhodnocenim a¢innosti komunikace je efektivni fungovani sdruZeni a vhodna prezentace

¢innosti vnitini vereginosti pied Sirokou verginosti. Toto hodnoceni mize byt provadéno
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pouze z dlouhodobého hlediska. Méfeni postoju Siroké verginosti ke sdruzeni a jejich
zména je obtizné metitelng, ajelikoz chybi dostatedna zpétna vazba bere se za zhodnoceni

Gcinnosti komunikace zgem verejnosti o poradané projekty even marketingu.

2.2  Event jako sou¢ast marketingové komunikace

JiZz v kapitole 1.4 byl zminén rozpor v zafazeni event marketingu (marketingu udélosti).
Jednim pohledem je zarazeni event marketingu jako ¢asti PR. Pro neziskovou organizaci je
v&ak vyznamnéjSi nahled na event marketing jako na samotnou ¢ast marketingovych
aktivit.

Poskytovanou sluzbou Country kapely Gympleti Vsetin je hudebni produkce. Sluzba byva
poskytovana na riznych mistech, pro rozdilné , skupiny posluchatia“, napt. country baly,
benefi¢cni  koncert v domové duchodci, v materské Skole, firemnich vegircich, pfi
vernisazich atd. V ramci své ¢innosti a vlastni propagace v3ak nad ramec poslani realizuje
nékolik vyznamnych kulturnich projekta. Pri téchto akcich se vyuziva IEM, tzn. vechny

dostupné formy marketingovych komunikaci ,, propagujici* samotny event.

Poskytovanou sluzbu a projekty event marketingu nelze u ob¢anského sdruzeni Country
kapela Gymplefi Vsetin striktné oddélit. Sdruzeni poréda projekty event marketingu ke
zviditelnéni vlastni ¢innosti — hudebni produkce, i kdyZ v prabéhu realizovaného eventu se

¢asto vyuziva prave vlastni hudebni produkce.

Mezi vlastni realizované eventy patti:
§ vanocni koncerty,
§ Country courdk - divadelng-hudebni porad,

§ hudebni festival STARY DOBRY WESTERN®.
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221 Vanoéni koncerty

Vénoeni koncerty jsou jednim z vyznamngjSich projekta event marketingu Country kapely
Gympleri Vsetin. Osvédéila se spolupréce sjinymi , kulturnimi® subjekty. V prabéhu
nékolikalet byly v programu piredstaveny Pévecké sbory Masarykova gymnazia ve V seting,
Muzyga — valas&ti hudci, divei sbor z Valasské Polanky a smycécové kvarteto. V programu
vzdy zazni klasické Upravy koled, ale také netradi¢ni vénocni pisné v country Upravé
svyuzitim typickych country nastroji. Doprovodné slovo je piizpasobeno typu a veéku

posluchaci.

Primarni cilova skupina projektu neni omezena. Jedna se o ,vérné* posluchace vcetné
Siroké vefginosti jakéhokoli véku ¢i socidniho postaveni. Jedingm omezenim je zgem o
hudbu daného stylu. V roce 2002 byly vanocni koncerty (pii spolupréci s Péveckymi sbory
Masarykova gymnazia ve V seting) nabidnuty jako vychovné koncerty pro déti zakladnich a
stiednich vsetinskych Skol.

Sekundérni cilovou skupinou projektu jsou donétori, pievazné subjekty mistni spréavy a

SaMmospravy.

Cilem komunikace se sekundérni cilovou skupinou je ziskani financnich prostredkt na
realizaci akce. Komunikace sprimérni cilovou skupinou je vedena scilem rozSireni

skupiny ,,vérnych* posluchati - spotiebiteli sluzeb.

Prostfedkem komunikace pro jednani se sekundérni cilovou skupinou je oficidni DM
komunikace. Sverginosti se komunikuje prostiednictvim venkovni reklamy, DM
komunikace se skolami (nabidky vychovnych koncertti) aformou PR (pozvanek v mistnich
tiskovych periodikach). Svérnymi posluchati se navic komunikuje prostiednictvim
adresného DM.
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222 Country courak

Country courdk je divadelné-hudebni porad se scénkami a pisnémi, ve vreZii ¢len
ob¢anského sdruzeni. Country courdk je poréddan dvakréat do roka, na jare a na podzim.
Casto je porédan pii vyznamné uddlosti v , Zivote" kapely, napt. kiest hudebniho nosice
kapely, oslava 10 | et pisobeni kapely atd.

Primarni cilova skupina neni omezena. Jedné se o verejnost se zgmem o country hudbu a

prvky divadelni tvorby véetné ., vérnych* posluchact.

Sekundérni cilovou skupinou jsou subjekty mistni spravy a samospravy.

Cilem komunikace se sekundarni cilovou skupinou je ziskani finanéni podpory (dotace)
na realizovany projekt. Cilem komunikace spriméni cilovou skupinou je ziskéni

,»Vvérnych” posluchaci - spotiebitelt sluzeb.

Prostfedkem komunikace se sekundarni cilovou skupinou je zeiména oficidini DM
komunikace (Z&dost o finan¢éni dotaci). S primérni cilovou skupinou (veginosti a
Lvérnymi“ posluchati) se komunikuje predevSim prostiednictvim PR zpravodajskych
¢lénka v regiondlnich tiskovych médii, venkovni reklamou a tis€nymi letdky
distribuovanymi do restauratnich zatizeni ve mesté. V pripadé ,, vérnych* posluchaci navic
adresnym DM sdélenim. Pri projektu Country courak se komunikuje také se tieti cilovou
skupinou ostatnich subjekti, a tim jsou dalsi kulturni instituce (hudebni host), ktery se
stava spolu-realizdtorem eventu. Komunikace snim je vedena formou osobniho setkani
nebo telefonického DM.

223 STARY DOBRY WESTERN®

NejvyznamnéjSi a svym rozsahem a ploSnym pokrytim nejvétSi projekt event marketingu
obganského sdruZeni je hudebni festival STARY DOBRY WESTERN®. Je také ze vdech
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realizovanych eventi nejnarocnéjSi na vlastni marketingové zgjisteni (IEM). Festival se
béhem Sesti et své existence rozrostl do dvou dni a na dvé hudebni scény, na kterych dava
prostor amatérskym, poloprofesiondnim i skute¢né profesiondnim kapeldm country a

bluegrassového zaméieni.

Hlavnim cilem projektu je upozornit na ¢innost poradajiciho sdruZzeni a pozvednout

kulturni Groven Zlinského kraje.

V soucasné dob¢ je projekt STARY DOBRY WESTERN® jiz zndmou kulturni akci
Zlinského kraje. K budovani povédomi slouzi nejen registrovana znamka, ale také logo a

logotyp akce. Ukézky viz Priloha P I11.

Vlastni redlizaci akce je nutno rozdélit do dil¢ich etap, z nichz ma kazda svij vlastni dil¢i
cil. Tyto dil¢i cile jsou nutnymi prostiedky vedouci k celkovéemu Uspéchu akce. Etapy
realizace = faze komunikace akce STARY DOBRY WESTERN® jsou nasledujici: (pro

piedstavu je uveden také ¢asovy harmonogram roé¢niku 2004)

Piipravna organizacni etapa - finance (ifijen 2003 — kvéten 2004)
Pripravna organizacni etapa je prvni fézi pripravy celého eventu. Zatina nedlouho po

ukonéeni posledni faze predchézejiciho ro¢niku.

Cilovou skupinou komunikace jsou donatofi, tzn. subjekty statni sprdvy a mistni
samospravy, subjekty podnikatelské obce. Cilem komunikace je ziskani financnich
prostiedki na realizaci projektu. Pri komunikace se subjekty podnikatel ské obce se jedné o
prondmu reklamni plochy na akci. Je predklédéna partnerskd nabidka sformami plneni.

Obc¢anské sdruzeni (realizétor akce) je tedy v tuto chvili pronajimatelem reklamnich ploch.

Vyuzivané prostiedky komunikace jsou zeiména DM komunikace a osobni prodej.
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Zhodnoceni G¢innosti komunikace: Uginnost komunikace Ize posoudit dle hodnoty
ziskanych finanénich prostiedki. JelikoZ je realizdtorem projektu neziskova organizace je
komunikace povazovana za UCinnou pokud se od dondtori ziska cca 50 %
piedpokladanych nékladt. Pokryti druhé poloviny ndkladi je ocekévano zfinanénich
prostredkt ziskanych od posluchacu a verginosti — navatévnika akce. Obecné |ze tici, Ze

komunikace s donétory je G¢inng, pokud po ukonceni akce nebyl projekt ztrétovy.

Dramaturgické etapa (leden — kvéten 2004)

Dramaturgicka etapa je pro navatévniky festivalu (spotiebitele sluzeb) tou ngjvyznamngjsi,
ma negjvétSi moc spotiebitele pritdhnout. V této etapé se rozhoduje o Uginkujicich, tzn. o
nabidce sluzeb.

Cilovou skupinou komunikace jsou ostatni subjekty, tzn. hudebni a tanecni kulturni
soubory, které se na dobu realizace projektu stavaji spoluporadateli projektu. Cilem

komunikace je domluvit podminky jejich U¢asti na akci.

Prostfedky komunikace sostatnimi kulturnimi subjekty je adresna DM komunikace.

VyuZzivé se telefonické nebo internetové komunikace.

Zhodnocenim Uéinnosti komunikace je celkovy vysledek akce, aviak nemusi se jednat o
vysledek financni. Zhodnoceni této komunikace spociva ve spokojenosti navstévnika akce.
Pokud budou spokojeni, prijdou znovu, tzn. rozSiii skupinu ,vérnych* posluchati.
Spokojenost navatévniki je tézko metitelna velicina, v komunikaci chybi zpétna vazba.

Proto se ¢asteji vyuzivéa financniho prepogitani.
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Propagacni etapa (kvéten — zaiii 2004)
Propagacni etapa je, jak jiz z nazvu vyplyva, zamérena na propagaci projektu smérem ke

konecnému spotiebiteli.

Cilovou skupinou komunikace je Sirok& verginost a ,,vérni“ posluchaci. Ke komunikaci
snimi je vSak zapotrebi predchézejici komunikace svytvarnikem, grafickym studiem,
agenturami zgjist'ujici venkovni reklamu (vylep plakéta, reklamav MHD) a s médii. Pouze
efektivni soucinnost komunikace se zminénymi organizacemi vede ke zdarnému cili, jimz
je upouténi pozornosti navdtévnika, primeéni je k ndvstéve projektu, uspokojeni jejich

pozadavku, a vytvoieni dalSich ,, vérnych” posluchact.

Hlavnimi prostiedky komunikace jsou grafické préace, negjraznéjsi formy reklamniho
sdéleni, a stim nutné spojena spoluprace s médii. VyuZiti téchto prostredku je raiznorodé a

umoZnuje zapojeni vlastnich napada a kreativity.

Grafickeé prace

Grafické préce, v pripadé projektu STARY DOBRY WESTERN® se jedna o plakét, leték,
program a webové strénky, si obstarava obc¢anské sdruzeni z vlastnich lidskych zdroji —
¢leny sdruzeni. Tisk je realizovan formou partnerské spaupréce. Ukazka grafického
zpracovani plakau zrocniku 2004 viz Priloha P IV a ukézka letéku zroku 2004 viz
PrilohaP V.

Venkovni reklama
DuleZitou a téméi jedinou placenou aktivitou marketingovych komunikaci je venkovni
reklama, a to formou vylepu plakatt. Jedna se o aktivity scilenym plosnym dopadem.

Vylep byl realizovan ve dvou ¢asovych vinéch.

Prvni vina vylepu je zgjistovana c¢leny obcanského sdruZzeni. Jedna se o neplaceny

neoficidlni (ne vSak nelegani) vylep na ktomu uré¢enych vylepovych plochach obci
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Zlinského kraje cca 3 mesice pied realizaci akce. Druha vina vylepu je zagi¥ovana
vylepovymi agenturami danych mést. Zde se jedna o placenou sluzbu uskutecnovanou cca

jeden mesic pred akci.

Pii projektu STARY DOBRY WESTERN® roku 2004 se prostiednictvim vylepovych

agentur zajistovala venkovni reklamav nasledujicich krgjich (mestech):

§ Zlinsky kraj (mésta Vsetin, Valasské Mezitici, RoZznov pod Radhostém, Valasské
Klobouky, Zlin),

§ Olomoucky kraj (mésta Olomouc, Hranice na Morave),
8§ Moravskosezsky kraj (mésta Ostrava, Novy Ji¢in),

§ Jihomoravsky kraj (mésto Brno).

Cilem vybéru vy3e uvedenych 10 mést bylo plodné pokryt oblast Zlinského kraje, Sitgji pak
oblast Moravy. To zeiménakvuli splnéni stanoveného cilu: rozsiteni povédomi o Zlinském

kraji a podpore turistiky.

Spoluprace s medii
Vzhledem kcilenému dosahu informaci spolupracuje obcanské sdruZeni jiZz nejen
sregiondnimi médii. PrevaZzné se jedna o tisténa média, ae také o rozhlas a webové

stranky.

Spolupréce se darozdélit na:

§ medidni partnerstvi - reciprocni spolupréce zaloZzena na vymengé reklamnich ploch
¢i vysilacich ¢asi. Medidni partnerstvi je podporeno rozhovory v daném médiu ¢i

soutézemi o vstupenky na akci.

§ zpravodajska spoluprace — poskytnuti informaci, dodani podkladi pro ¢lanky.
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Konkrétni spoluprace z ro¢niku 2004 byla s témito médii:

§ tistenAmédia

o

(0]

vychézgjici ve Zlinském kraji: denik NaSe Vaassko, denik MF DNES —
regionani priloha Vychodni Morava, denik Zlinské noviny, mési¢nik
Vsetinské noviny vydavany Méstskym Uradem Vsetin, reklamni zpravoda)
ANNA pro Vsetin aokali,

celostétni média: mesi¢nik Folk & Country, mési¢cnik WesternWorld,

§ rozhlasova média

(0]

(0]

(0]

(0]

s dosahem Zlinsky kraj: Rédio CAS, Rédio APOLLO, Cesky rozhlas Brno,

s dosahem Jihomoravsky kraj: Cesky rozhlas Brno, Radio PROGLAS Brno,
Country rédio Praha,

s dosahem Hlavni mésto Praha: Country radio Praha,
s dosahem Moravskos ezsky kraj: Cesky rozhlas Ostrava,

s dosahem Olomoucky kraj: Cesky rozhlas Olomouc.

§ televizni média: regiondni TV Beskyd,

§ webové strénky: www.folktime.cz, www.countryworld.cz, pro rok 2005

planované odkazy také zwebovych strének www.seznam.cz, www.atlas.cz.

Swebovymi strénkami se spolupracuje po zpravodaj ské strénce (dodanim ¢lanku)

nebo pridanim projektu do kalendée kulturnich akci,

§ zpravodajska agentura CTK.

Dil¢i projekt event marketingu

Dil¢im netradicnim projektem event marketingu jsou tzv. promo koncerty, které jsou

soucésti IEM propagace , vyznamngj&iho* eventu sdruZeni - hudebniho festivalu STARY

DOBRY WESTERN®. Promo koncerty jsou porddany na vefejnych prostranstvich,

zeiména ve mésté Vsetin ¢i nedalekém Valasském Mezitici a Zling, jsou organizatné

zabezpeteny promotéry v propagacnich trickach, ktefi rozdavaji tisténé letéky - pozvanky

naakci.
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Z pohledu konecného spotiebitele (posluchatt a verejnosti) provédi obc¢anské sdruzeni

nasledujici aktivity marketingovych komunikaci:

§ reklama (tis&tena, venkovni, rozhlasovd),

§ PR (pozvanky v tistenych médiich, webovych serverech). Ukazka viz Priloha P

VI,

§ podpora prodgje (tisténé letdky; propagacni tricka; soutéZze o vstupenky

v médiich). Ukézka soutéZi v tiskovych médiich viz Priloha P VI,

§ dil¢i event marketing (promo koncerty). Ukézka fotodokumentace zpromo

koncertu viz PtilohaP VIII.

Rozpocet projektu STARY DOBRY WESTERN®

V neziskovych organizacich je kladen diraz na nizkorozpoctové marketingové kampang.
Také projekt STARY DOBRY WESTERN®, nejvyznamngj& a nejrozséhlejsi projekt

obc¢anského sdruZeni, je nizkym rozpoctem na marketingové komunikace znainé omezen.

Uzaviena medidni partnerstvi vdak marketingovou kampai vyznamné podporuji. DalSim

zpusobem , Setreni financnich prostiedka je vyuZivani vlastnich lidskych zdroju. Pro

piredstavu a srovnani vy3e financnich prostiedkt vénovanych na marketingové komunikace

je uveden redlny rozpocet projektu z roku 2004.

Celkové skute€né vydaje na realizaci projektu:

276 377,50 Ké

ucely skuteé¢né vydaje v K¢ uSetreno v K&

TECHNICKA CAST 55 000,00
pronajem aredlu, hygienického zazemi 13 000,00
ozvuceni 27 000,00
provozni rezie (poStovni sluzby, telefonni poplatky) 15 000,00
UMELECKO-PRODUKCNI CAST 120 000,00
honorére a pfispévek na dopravu kapel, tane¢nich

soubord a moderatord 120 000,00
ORGANIZACNI CAST 72 300,00
PHM 10 000,00
provozni rezie (ubytovani, ob&erstveni, kvétiny atd.) 60 000,00
spotiebni zbozi 2 300,00
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PROPAGACE 29 077,50 54 102,00
vylep plakéatl (druha vina "placena") 13 757,00
vylep plakatl (prvni vina - neoficialni) 0,00 5 000,00
vylep plakati (CSAD) 1 000,00
tricka (reklamni predméty) 12 852,00
dokumentace (noviny, fotoprace) 100,00
provozni rezie (poStovni sluzby) 1 003,00
grafické navrhy plakatd, letdkd 0,00 5 000,00
tisk plakata 0,00 13 000,00
tisk vstupenek 0,00 10 000,00
ploSna inzerce v reklamnim zpravodaji pro Vsetinsko 0,00 3983,00
plosn& inzerce v deniku Nase ValaSsko 0,00 119,00
rozhlasové spoty na CRo Ostrava 0,00 10 000,00
kopirovani programu a letaku 0,00 2 000,00
vyroba smérovych tabuli 0,00 5 000,00
ostatni (ndkup barevného papiru) 365,50
CELKEM 276 377,50

Tabulka 4. Rozpocet projektu STARY DOBRY WESTERN® 2004

Uginnost komunikace propagaini etapy byla zji¥ovana formou ankety pii projektu
STARY DOBRY WESTERN® 2004. Anketni otdzky byly umistény ve spodni &asti
tisténého programu akce, ktery obdrzel kazdy navstévnik. Cilem ankety bylo zjistit misto
posluchacova bydli&té a prostredek marketingové komunikace, ktery posluchate upozornil
na konani projektu. Ukézka ankety viz Priloha P IX. Vysledky ankety umoznily rozpoznat
efektivni a neefektivni formy marketingovych komunikaci. Doporutené zmeény

v marketingovém plénu budou uvedeny v projektove ¢asti.

Dalsim z moznych zpasobu rozpoznani G¢innosti propagacni etapy je finanéni vycideni
vynaloZzenych prostiedktt na ziskani nav&tévnika a porovnani financi od navstévnika
ziskanych. JelikoZ realizdtorem akce je organizace neziskova, povaZuje se za efektivni
komunikaci dostatecné mnoZstvi navstévniku, aby trzby ze vstupného pokryly zistatkovou
50 % ¢éast finanénich nékladi nepokrytou od donétora.
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UZSi realizacéni etapa (¢erven — srpen 2004)
UZSi realizatni etapa je doba nedlouho pred samotnymi projektem, a pracovné by se dala

nazvat ,, komunikace vsemi sméry*.

Cilovymi skupinami komunikace jsou v této etapé ngen donatoii, se kterymi se
dojednévaji podminky pro poskytnuti financnich prostiedkt a vzaemné protiplnéni, ae
takeé ostatni subjekty a vnitini verejnost sdruzeni. V této etapé se dojednéva realizatni ¢ast
projektu a vSechny ostatni subjekty se stavaji ,, spoluporadateli”. Prikladem téchto subjekta
jsou hudebni organizace, organizace zaji&’ujici hudebni ozvuceni aredu, firmy poskytujici
hygienické zézemi, subjekty povérené dohledem nad parkovi&ti, subjekty povérené

ohrazenim aredlu, atd. Cilem komunikace je prispéni ke zdarnému priabéhu projektu.

UZSi realizacni etapa se ¢asové prekryva s etapou propagacni, avSak pracovnici povereni
Lredizacéni fazi* se vénuji vyhradné technickému, provoznimu, organizatnimu a

persondnimu zgjisténi akce.

Hlavnim prostiedkem komunikace s vnitini verejnosti je, vzhledem k jeho operativnosti,
DM - telefonicka komunikace a osobni setkéni. Hlavnim prostredkem pro komunikaci s

ostatnimi subjekty je DM telefonickd a mailova komunikace, vyjimeiné osobni setkani.

Zhodnoceni G¢innosti komunikace je mozné aZz po ukonéeni akce, a to spokojenosti
navstévniki. NejjednodusSim  zhodnocenim je porovnani  financnich prostiedki
vynaloZzenych na navstévniky a prostiedky od névstévnika ziskanych. DalSim Gcinkem
komunikace miZe byt zména nézori a postojt na realizacni zgisténi akce. Ke zjisténi

zmeén postoju v3ak chybi dostate¢na zpétna vazba.
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Priibéh akce (5. — 8. srpna 2004)
Samotny prabéh projektu. Kazdy povéieny pracovnik ¢i subjekt se vénuje svoji néplni
préce, jez prispéje ke zdarnému prabéhu projektu a tim také ke zviditelnéni ¢innosti

sdruzeni.

Likvida¢ni etapa (9. — 15. srpna 2004)

Tyka se zegména realizacniho tymu, napt. Uklid prostor konani akce. Také tato, na prvni
pohled podiadna a zanedbatelnd, etapa realizace je vyznamnou pro ¢innost sdruZeni a
zhodnoceni  kvality jei cinnosti. Komunikace zejména svnitini verejnosti probih&

prostiednictvim osobniho setkani ¢i DM — telefonicky.

Etapa ukonéeni projektu (srpen —#ijen 2004)
V etapé ukonceni projektu se primarné komunikuje svefgjnosti véetné |, vérnych*

posluchacu, ato prostrednictvim médii, napt. formou PR - uvefeinénim reportéZe z akce.

Sekundérni cilovou skupinou komunikace v této etapé realizace jsou donatori, se kterymi
se vyrovnavagji zavazky formou vylctovani dotaci, dodanim fotodokumentace a vracenim
reklamnich nosict. Zafingi se uzavirat predbézné dohody o budouci spolupraci.

Komunikace probih& nej¢astéji osobné nebo formou DM.

Cilem komunikace s obémi cilovymi skupinami je uzavtit a zhodnotit projekt, vyrovnat
zavazky, informovat o UspéSich a pripadnych ,, slabych” mistech projektu, podnitit zgem o
projekt do pristich let.

VyuZitymi prostiredky komunikace jsou zefména DM, osobni prodej, pii komunikaci

sverginosti a,, vérnymi“ posluch&i se vyuziva PR ¢lankia v médiich.
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Uginnost komunikace v této etapé bude pravddpodobné zji&ena az pii dalsim rocniku
projektu. Podle spokojenosti donétort, posluchacti a verginosti budou s obcanskym
sdruzenim spolupracovat i pri&ti rok nebo naopak podpoii jinou kulturni akci. Jiz v této
chvili by proto bylo vhodné podékovat ., vérnym* posluchatam nebo pitipravit soutéZe ¢i

vérnostni programy pro stale navstévniky ¢i donatory — partnery.

2.3  Vydedky priazkumu realizovaného v pribéhu akce

Respondenti prazkumu byli vhodné vybrani z primérni cilové skupiny — posluchacu
obc¢anského sdruzeni, nav&tévnikt akce. Prazkum byl realizovan v prabéhu projektu
STARY DOBRY WESTERN® 2004. JiZ samotny pocet respondentii ukazuje na obtiZnost
ziskani zpetné vazby. | pres motivaci, kterou bylo ziskani dérku vyplnilo anketu pouze 71

respondentt z 800 oslovenych posluchaci.

Respondenti odpovidali na dvé anketni otazky:
§ Odkud jste se dozvedeli o festivalu STARY DOBRY WESTERN®? Cilem bylo
Zjistit tcinnost marketingovych komunikaci.

§ Odkud jste na festival STARY DOBRY WESTERN® piijeli? Cilem otézky bylo

Zjigtit plodny dopad marketingové komunikace.

Odpoveédi  byly analyzovany a graficky znazornény v nésledujicich grafech. Pro
srozumitelnost a prehlednost byly mésta a dopad marketingovych komunikaci rozdéleny
podle krajii Ceské republiky.
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4 )
Odkud jste se dozvédéli o festivalu STARY DOBRY
WESTERN?
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Graf 1. Odkud jste se dozvédeli o festivalu STARY DOBRY WESTERN®?

Graf 1 dokazuje, Ze vice nez polovina respondenti (53 %) je stAlymi navstévniky projektu.
Tato skutecnost miiZze byt pro ob¢anské sdruzeni jako poradatele akce potéSujici, protoze
svédei o veérnosti z&kaznika — posluchatu. Druhy nejvySSi podil obsadil reklamni nosi¢
plakét, ktery byl informatnim zdrojem pro 14 % respondenti. A shodny podil (14 %) mélo

Ustni doporuceni od znamych.

Ze v&ech tiskovych a rozhlasovych médii se o akcich dozvédélo celkem pouze 16 %. To
svédéi o moznosti nevhodné zvolenych tiskovych a rozhlasovych médii nebo o maé
frekvenci uverginénych sdéleni. Jiné zpasoby a média (internet a vlastni hledani informaci)

piivedlo naakci 3 % respondenti.
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Odkud jste na festival prijeli?
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\ OJihocesky kraj B Plzerisky kraj O Slovenska republika

Graf 2. Odkud jste na festival prijeli?

Graf 2 graficky zndzoriuje mista (rozdéleno dle krajir), odkud respondenti do mista konani
prijeli. Cilem projektu je Sifit povédomi o Zlinském kraji po celé republice, a tudiz bylo
dilgim cilem oslovit verginost z celé Ceské republiky a ziskat tak nav&évniky nejen ze

Zlinského kraje.

Anayza ziskanych Udaju dokazala, Ze cil byl ¢astecné splnén, prestoZze jednoznatna
pievaha (73 %) respondenti piijelo ,pouze” ze Zlinského kraje. Tato skutecnost dokazuje

nerovnomerneé plodné pokryti aktivitami marketingovych komunikaci.
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3 NAVRHY ZLEPSUJICiCH OPATRENI

Analyza aktivit marketingovych komunikaci odhalila prednosti i obcasné nedostatky
soucasného stavu marketingovych aktivit obcanského sdruzeni. Bylo prokézano, Ze
stavgjici , marketingové kampané” nejsou zalozeny na velikém financnim rozpoctu, spise
se pracuje sdostupnymi lidskymi zdroji, navazuji se formy spolupréace a zavadji se nove

formy marketingovych komunikaci, které upoutaji pozornost danych cilovych skupin.

V marketingové komunikaci neziskového subjektu jsou doposud rezervy, které se pokusi
vyplnit doporuceny marketingovy plan. Ten bude reagovat na vysledky ankety, kterd se
realizovalav prabehu projektu STARY DOBRY WESTERN® 2004.

3.1  Marketingovy plan ¢innosti obéanského sdruzeni

Realizovany prazkum dokézal, Ze cile a ambice ob¢anského sdruZeni nejsou doposud
Uspsdné plnény. Projekt STARY DOBRY WESTERN® je sdruZenim povaZovan za
stézejni projekt event marketingu. Jeho cilem, stejné jako cilem vSech ostatnich aktivit
marketingovych komunikaci, je upozornit na existenci a ¢innost sdruzeni. Plony dopad je

oc¢ekavan maximalni.

Na zakladé vydedkta prizkumu bude doporuceno nekolik zmén v marketingovém planu

sdruZeni av komunikaci s cilovymi skupinami.

311 Komunikace s posluchagi

Komunikace sprimarni cilovou skupinou, tzn. ,vérnymi“ posluchati je pro obcanské
sdruZzeni nesmirné dulezZita. V soucasnosti jsou vyuzivany vSechny dostupné prostiedky
komunikace s posluchaci. Cilem je informovat kde a kdy se bude dit néco, co ma spojitost

s Country kapelou Gymplefi Vsetin.
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Pribézna komunikace

Z celkové analyzy komunikace sdruzeni vyplynulo, Ze je nutna komunikace sposluch&li
také v ,béZném" Zivoté organizace. Priznivci sdruZeni by meli byt informovani napt.
o persondnich zmeénach, aby kvali dohadim a hypotézdm verginosti nedodlo ke ztrété

davéry ve sdruzeni ajeho ¢leny.

Kvalita poskytovanych sluzeb
Je nutné dbat na kvalitu poskytovanych sluzeb. Nejen samotné hudebni produkce, ale také

realizované projekty event marketingu a jegich IEM musi mit ocekavanou Uroven.
Posluchag¢i nikdy nesmi byt zklamani. Naopak, vZdy je nutné cilovou skupinu prijemné
prekvapit. Tak bude podporena prizei posluchacu, kterd zajisti (ngjen finanéni) podporu

sdruZeni a ndvstévnost realizovanych projekta.

Podpora prodeje - 3D pitedmeéty

Z finan¢niho hlediska se mohou zdé& pro neziskovou organizaci 3D predméty zbytecné
» prepychové”, avsak piesto |ze jgich ziizeni a pouziti zvaZzit. Jiz v soucasnosti jsou 3D
reklamni predméty vyuZivany, a to ve formé novorocnich prani, vlastnich hudebnich CD
nosi¢i a propagacnich tricek u projektu STARY DOBRY WESTERN®. Dal&mi
prosttedky komunikace vyuZitelné v,b&Zné€ ¢innosti organizace miaZe byt napt.
hlavic¢kovy dopisni papir, hlavickové postovni obaky, reklamni ¢epice konkrétniho eventu,
Saarky na krk (na zavéSeni mobilniho telefonu ¢i klict) nebo také specidlné oznacené
oploceni ¢i zabranovaci pasky vyuZivane pri nékterém z projekta, atd. Zminéné prostiedky

komunikuji se vSemi cilovymi skupinami.

Vérnostni program

Vérnostni program miZe byt jednou z motivaci pro ,vérn€* posluchace. Muze spocivat
v poskytnuti slevy ¢i volného vstupu na urcity realizovany projekt. Slevé vSak bude
piedchézet dokladovand navstévnost na specifikovany pocet predchazejicich projekta,
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napi. pii predloZzeni 4 ks vstupenek z predchazejicich ,roénika” Country courdku bude
poskytnut vstup zdarma, atd.

Zpétna vazba

DuleZitou soucésti komunikace je zpétnd vazba. Je dialeZité veédet, jak jsou posluchati a
névatévnici realizovanych projekta spokojeni a zda piijdou piisté znovu. V soucasnosti S
ob¢anské sdruzeni tyto informace nedokéze zgjistit vlastnimi silami. Zpstnou vazbu |ze
poskytnout, a to minimané podékovanim po ukonéeni projektu. U , vérnych* posluchati
existuje databaze s kontakty, je zde tudiZ moZnost podékovat a pripomenout akci aZ po
ur¢ité dob¢, aZ se pocity a dojmy z projektu uklidni. Cilem této formy komunikace je

ukotveni pozitivniho dojmu z projektu a osobniho pristupu ke kazdému z posluchacu.

Vhodnym prostiedkem pro vyzadani zpétné vazby od posluchatt je vyplnéni dotazniku i
ankety v prabéhu realizovanych akci ¢i hudebni produkce, stejné jako tomu bylo v prvni
ving prazkumu minéni posluchac¢t. Anketa byla predloZzena kaZzdému z ndvstévnika
projektu STARY DOBRY WESTERN®. BohuZel navratnost anketnich listki byla pouze
necelych 9 %. Vyplnéni ankety je vhodné podporit soutézi o drobnou pozornost, napr.
hudebni nosi¢ kapely. Nejacinngjsim prostiedkem Kk ziskani maximaniho poctu
respondentt by mohla byt osobni komunikace poradateli s respondenty. Dveé az tii kratké
anketni otazky by byly poloZeny respondentim u vstupu a zaznamenany piimo poradateli.

Respondentim by se tim minimalizovala néro¢nost pti odpovidani na anketni otazky.

Jisté je zajimavé, vhodné a nutné zjistit dopad nové zavedenych marketingovych aktivit a
opatieni. NegvhodnéjSim prostiedkem prizkumu je ,opakovana® anketa. Lze ji opét
respondentiim predloZit na projektu STARY DOBRY WESTERN® a porovnat tak nejen
vynaloZene Usili svysledky prazkumu, ale také analyzovat dopad novych marketingovych

aktivit v porovnéni s predchazejicim ro¢nikem.
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Anketa by méla obsahovat minimané dveé stejné anketni otazky.
§ Odkud jste se dozvédgli o festivalu STARY DOBRY WESTERN®?

§ Odkud jste nafestival STARY DOBRY WESTERN® pijeli?

Ddle je mozné zeptat se na nézory respondentt, a tim ukézat zdjem o jeich spokojenost,
nap.

§ Koho by jste nafestivale chteli slySet pristi rok?

§ Rozsitili byste program do vice dni?

§ Jak jste spokojeni svolbou mezi dvéma scénami?

§ Doporucte reklamni prostredek (médium), ktery by mél o akci informovat...

RozSireni anketnich otézek a zejména vylepSeni ndvratnosti ankety persondnim zajisnim

bude dalSi vyznamny posun ke zjisténi dopadu marketingovych komunikaci.

RozsiFeni | EM projektu STARY DOBRY WESTERN® a souvisgjici zména rozpoctu

Projekt STARY DOBRY WESTERN® je povaZovan za st&Zejni projekt event marketingu
sdruzeni. Z vydedki realizované ankety vyplynulo, Ze ploSny dopad marketingovych
komunikaci neni idedlni. Zegména tuto skutetnost je nutné podporit rozsirenim

marketingovych aktivit.

Jak ukézal rozpocet projektu roku 2004 aktivity marketingovych komunikaci maji
V rozpoctu své misto. Z celkové ¢astky uréené na realizaci projektu bylo na marketing
pouzito 10,5 % z celkové vynaoZenych finanénich prostiredki. Tato ¢éstka vSak byla
vyuZita pouze na propagacni tricka a vylep plakati. Ostatni prvky komunikace byly

zanedbény nebo zaji&teny vlastnimi silami sdruZeni.
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Omezeny rozpocet sdruzeni vylucéuje vyuziti celorepublikovych médii a placenych
komercénich spoti. Proto budou doporuceni takovd, aby zatiZily rozpocet projektu jen

umerné vyslednému efektu.

Moznym a finanéné nendrocnym prostiedkem marketingové komunikace projektu je
rozSiteni neplaceného neoficianiho vylepu. VynaloZzené finaréni prostiedky se zvysi
minimalné pouze o provozni rezii — lepidio a PHM. Vylep je zgjiStovan viastnimi lidskymi

zdroji sdruZeni.

Medidni podpora je Z&douci vZdy. Proto je nutné uzavirat medidni partnerstvi se subjekty,
které o projekt projevily zdem. Zejména rozhlasové stanice ngjen regionaniho dopadu.
Dalsi vyznamnou medidni podporou by byla (¢ast ¢leni sdruZeni v diskusnim poiadu
celostatni televize. Doporuéenymi porady jsou napi. Snidané sNovou, Dobré rano
s Ceskou televizi, Prima jizda, Sama doma atd. V téchto poradech by mohla byt informace
0 projektu uverginéna jako zpravodajské informace. Je v3ak nutné vymyslet v prabéhu
programu projektu akci, ktera média zaujme a budou se o ni (a tim padem i o projekt)
zajimat. Prikladem tohoto bodu programu je napt. bohaty netradi¢ni doprovodny program

nebo predavani ocenéni vyznamnym osobnostem.

Projekt miZe byt vice podporen rozsiienou distribuci tisténych letakua, které se umist'uji do
restauracnich zatizeni ve Zlinském kraji. Vyroba letéka je zajistovana partnery, tudiz
bezplatné. K posileni této komunikace je nutné pouze zabezpesit distribuci pomoci
vlastnich lidskych zdroj.

Financn¢ zatéZujici moznost, avSak nutna, je rozSifeni sit¢ oficidnich placenych
vylepovych ploch. Jedna se zeiména o plodny dopad zejména do mére ,, pokrytych® kraja
Moravy ataké Cech. Oficidni vylep budou placens zabezpedovat vylepové agentury, aviak
bude zde jistota realizace vylepu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

VySe popsany navrh rozsireni marketingovych aktivit ajejich oéekévana finan¢ni naro¢nost
je uvedena v , predpokladaném” rozpocétu viz Tabulka 5. Vychozi financni ¢astky byly

pouzity z redlného rozpoctu projektu roku 2004 a doporu¢ené zmeény jsou uvedeny tu¢nou

kurzivou.
Celkové skute€né vydaje na realizaci projektu: 286 017,50 Ké

ucely skute¢né vydaje v K¢ uSetreno v K¢
TECHNICKA CAST 55 000,00
pronjem aredlu, hygienického zazemi 13 000,00
ozvuceni 27 000,00
provozni rezie (poStovni sluzby, telefonni poplatky) 15 000,00
UMELECKO-PRODUKCNI CAST 120 000,00
honorére a pfispévek na dopravu kapel, tane€nich
soubord a moderatord 120 000,00
ORGANIZACNI CAST 72 500,00
PHM 10 000,00
provozni rezie (ubytovani, ob&erstveni, kvétiny atd.) 60 000,00
spotiebni zbozi 2 500,00
PROPAGACE 38 517,50 84 238,00
vylep plakatl (druha vina "placena”) 20 000,00
vylep plakéatl (prvni vina - neoficiélni) 0,00 10 000,00
vylep plakéatt (CSAD) 3000,00
tricka (reklamni predmety) 12 852,00
dokumentace (noviny, fotoprace) 100,00
provozni rezie (poStovni sluzby) 1 500,00
grafické navrhy plakatd, letdkd 0,00 5 000,00
tisk plakata 0,00 13 000,00
tisk vstupenek 0,00 10 000,00
ploSna inzerce v reklamnim zpravodaji pro Vsetinsko 0,00 7 000,00
plosn& inzerce v deniku NaSe ValaSsko 0,00 238,00
rozhlasové spoty na celostatni rozhlasové stanici 0,00 10 000,00
rozhlasové spoty na celostéatni rozhlasové stanici 0,00 10 000,00
Ucast v diskusnim poradu celorepublikové TV 0,00 10 000,00
DM formou SMS zprav vérnych posluchaca 500,00
kopirovani programu a letaku 0,00 4000,00
vyroba smérovych tabuli 0,00 5 000,00
vylepSeni zpétné vazby (déarky) 200,00
ostatni (ndkup barevného papiru) 365,50
CELKEM 286 017,50

Tabulka 5. Rozpocet projektu STARY DOBRY WESTERN® po doporuceni
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312 Komunikace sdonétory

Komunikaci sdonétory (partnery financné podporujici ¢innost) by méla byt vénovéna
patiicna pozornost. Kazdému z donétora je za jeho financni podporu vyélenéno urcité
vécné plnéni, ngcastéji uverginénim loga ¢i ndzvu donétora na plakatech ¢i letacich na
dané projekty event marketingu. Je nutné nejen udrZovat dobré kontakty se sou¢asnymi
donédtory, ale také hledat nové zdroje financnich prostiedka. V soucasnosti vyuZivané
prosttedky ke splnéni cila komunikace sdonatory (ziskéni financnich prostiedki) |ze
povazovat za Uspedné. Uginnost prostiedka |ze viak jedté zvydit dodrZzenim nésledujicich

doporuceni.

Hledani novych zdroji

Zajimavym zdrojem pro neziskové organizace jsou v soucasnosti fondy Evropské unie.
Clenové ob¢anského sdruzeni Country kapela Gympleri Vsetin se 0 moznosti vyuziti
tohoto zdroje financi dozvédéli spoletné s ostatnimi neziskovymi organizacemi vypsanou
vyzvou k podani projektu. V pripadé Country kapely Gymplefi Vsetin se jedna o fond
mikroprojekti INTERREG I11A, ktery se zabyva piihrani¢ni spolupréaci s partnerem
sousedniho stétu. Clenové ob¢anského sdruzeni chigji této moznosti financovani vyuzit, a
proto vénovali mnoZstvi ¢asu i energie vyplhovanim potrebnych Zadosti a zejména
hleddnim zahrani¢niho - slovenského partnera. Po setkani s partnerem se ukézalo, Ze
spolupréce nemusi byt omezena pouze na oficidni Zadosti, ale Ze |ze spartnerem redlné

spolupracovat také na dramaturgii, propagaci a technicko-produkeénim zajisténi.

Spolupréce se zahraniénim partnerem tedy neni pouze prostredkem k dosaZeni dalSiho
zdroje financovani, ale je dalS§i moZznosti jak zefektivnit préci sdruZeni a rozsiiit poveédomi

o &innosti sdruZeni také za hranice Ceské republiky.

Pri hledani novych prilezitosti je nutné nenechat se zaskocit prvotnimi nezdary, zdanlivou

obtiznosti a nutnou administrativou.
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Kvalita poskytovanych sluzeb

Stegjné jako u komunikace sposuchati je také u komunikace sdonétory nutny
profesionalni pristup k ¢innosti a kvalita poskytovanych sluzeb. Komunikace s donétory je
vZzdy zaméiena na zisk financ¢nich prostredki, a proto je nutné vénovat komunikaci stémito

subjekty ndlezitou peclivost.

Donétori jsou oslovovéni zefména pii realizaci projekta event marketingu. Predkladand
partnerské nabidka, vyplnéni oficidnich Zédosti a osobni pristup musi presvédcit o kvalité
¢innosti a spolehlivosti sdruzeni. Pro partnery je nutné neustdle vymy3let nové atraktivni

formy plnéni, které jim pomohou zviditelnit vlastni ¢innost a budou tedy pro né zgjimavé.

Zpétna vazba

Pri jakékoliv komunikaci je nutnd zpétna vazba a u ,chlebodarce” — poskytovatele
financnich prostredka - obzvlést'. Je nutné, aby sdruZeni poskytovalo zpétnou vazbu, tzn.
kvalitné a peclivé vyuctovalo poskytnuté finanéni prostredky, ukoncili spolupréci

dokumentaci poskytnutého plnéni atd.

Vzhledem k osobni formé komunikace je leh¢i ziskat zpétnou vazbu primo od partnera
Podékovanim ¢i konverzacni otédzkou | ze zjigtit, jak byl partner spokojen se spolupraci, zda

mu prinesla uZitek ajestli partner uvaZuje o spolupréaci budouci.

Po vyhodnoceni zpétné vazby miaZzeme premyslet o ,vylepSené‘ nabidce ¢i zvyhodnénych

sluzbach pro stalé donétory.

313 Komunikace s vereg nosti

Vergnost, mydeno Siroka verginost s neutralnim vztahem ke sdruZeni a jeho cinnosti, je
nejSirSi skupinou na kterou je nutno piasobit prostiednictvim marketingovych komunikaci.

Cilem komunikace s verginosti je informovat o existenci sdruzeni, vytvorit pozitivni obraz
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0 sdruZeni a jeho cinnosti, upoutat pozornost, zménit postoj k ¢innosti sdruZeni a rozsirit

primarni cilovou skupinu posluchati o ¢leny ,, Siroké verejnosti.

VyuZzti nabizenych prilezitosti

Stegjné jako dalSim neziskovym organizacim je ob¢anskému sdruZeni Country kapela
Gymplefi Vsetin nabizena G¢ast na statni akci uréené neziskovym organizacim s ndzvem
,30 dni pro neziskovy sektor‘. V pribéhu akce predstavuji zUcastnéné neziskové
organizace svoji ¢innost v mistnich tisténych periodikach a jgich cinnost je také
fotograficky zdokumentovéna na vefeiné piistupné vystavé. Do soucasné doby nebyla tato
akce c¢leny obcanského sdruzeni priliS aktivné podporovana, coZ lze povaZovat za
zbytetnou ztrdtu v komunikaci sverejnosti. Budouci G¢ast na této akci dopomuze ke
zefektivnéni marketingové komunikace sdruzeni, zeména diky pozornogi médii, kterou

vénujici této akci.

Nové formy marketingovych aktivit

Nové formy aktivit marketingovych komunikaci nabizi zeijména IEM realizovanych
projektt. Bylo by samoziegmé vhodné a vyhodné vymy3et neustéle zasobu , neotielych*
osloveni verginosti (pripadné také posluchati). Musi se jednat o formy neotiel € a zabavné,
aviak ne kontroverzni a vyzyvavé. Jako piiklad 1ze uvést pouziti vhodnych vylepovych
ploch. V kazdém pripadé je |épe zaplatit poplatek za prongem oficidnich vylepovych
ploch neZ lepit propagacni materidly — plakaty na zakézané vereiné plochy, a timto

jednénim vrhat Spatné svétlo na cinnost sdruzeni.

Dalsi moznou, zatim nevyuZivanou, aktivitou marketingovych komunikaci je komeréni
reklama v kiné. VyuZiti této neotiel € formy marketingové komunikace by bylo zejména pii
realizaci projektu sveétsi ndvievnosti a plodnym dopadem, tzn. festivalu STARY DOBRY
WESTERN®. Navrhovana forma komunikace svefejnosti neni natolik finanéné nérocna a
s provozovatelem kina by se dala domluvit vyménna forma spolupréce, tzn. poskytnuti jeho

reklamniho ¢asu za prongem reklamni plochy zaji &’ ované ob¢anskym sdruzenim.
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Doposud nedosazitelnou formou marketingové komunikace sverejnosti (viz uvedeno vyse
v kapitole Roz&fteni IEM projektu STARY DOBRY WESTERN® a souvisdjici zména
rozpoctu) je celoplosné televizni vysilani. V zhledem k omezenému financ¢nimu rozpoétu by
se v zadném pripadé nemohlo uvaZzovat o komeréni TV reklamé. Dostupnéjsi a v jistém
ohledu i vyhodnéjSi (zapamatovatelnéjSi) by bylo Uginkovani v debatnich poradech
televiznich stanic. Mohlo by se jednat o kratickou pozvanku, rozhovory s poradateli
projektu v potadech TV Prima, CT1, CT2 & TV NOVA, napi. Sama doma, Snidang
s Novou, Prima jizda, Kultura.cz, Uddlosti v kultuie. Zminka o projektu a ¢innosti kapely
ve vySe uvedenych poradech by oslovilo verginost, ,vérné* posluchace a bylo by také

zajimave pro donétory.

Zapojeni recipienta sdéleni - veirginosti

Nutnym prvkem marketingovych komunikaci je zébava a aktivni zapojeni prijemce
marketingového sdéleni. Z tohoto diuvodu (a také z financnich duvodt) se vyuZiva soutézi
medidnich partneri. V medidnich soutéZich se zodpovidaji soutézni otézky tykajici se

projektu avyherci obdrZi 2 ks vstupenek na dany projekt.

DalSi moZnosti jak zapojit vefginost je usporddat navrhovou soutéz o , hvézdy” projektu.
Vefgnost mize doporucit, které ze znamych country hvézd by rada vidéla Gcinkovat na
projektu. Nemusi se v3ak jednat pouze o zndma jména hudebniho nebe, ale doporueny
mohou byt také amatérské kapely dosud nezndmych jmen, které pak dostanou ve

vymezeném ¢ase prostor zahrét si najednom padiu se svymi hudebnimi vzory.

Zgem vergnosti o sdruzeni a jeho ¢innost Ize také posilit moznou Ucasti verginosti na
projektech sdruZeni. Pokud mezi ¢leny verginosti existuji jedinci skladnym vztahem ke
sdruZeni a jeho cinnosti, miazZe jim byt nabidnuto ¢lenstvi a Uc¢ast na projektech. Tim se ze
¢lena , nespecifikované* skupiny ,verginost” stane ¢len vnitini verenosti nebo minimalné

poslucha¢ —,, vérny* spotiebitel sluzeb sdruZeni.
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RozSiieni tradiénich forem marketingovych komunikaci

Prinosna mize byt také kompaktngjsi spolupréce s provozovatelem MHD - CSAD Vsetin.
Plochy autobusi MHD sdruZeni v sou¢asné dob¢ vyuZivé jako nosic¢e reklamniho sdéleni —
plakéti na akci STARY DOBRY WESTERN®. Spolupréce by se viak dala rozsiit také do
produkéng-technické oblasti. CSAD Vsetin maiZe protiplnénim poskytnout reklamni plochy
v autobusech. MiiZe se jednat o vylepni misto za zady fidi¢e, boéni nebo zadni plochy skla.
Autobusy se v3k mohou vyuzit také pti samotné realizaci eventu. CSAD Vsetin muze
ziskat status ,oficidni dopravce festivalu STARY DOBRY WESTERN® a zgi&ovat
kyvadlovou dopravu do aredi festivalu. Stouto aktivitou se mize spojit dalSi propagace
projektu ze strany CSAD Vsetin, napt. na zadni strané prodavanych jizdenek. Formy

piipadné budouci spolupréce by zaleZely pouze na vzajemné dohodk.

Tradi¢ni vylep plakéta ¢i distribuce tisténych letéka muze nabrat jiny rozmeér a rozsiit
dopad vyuzitim dostupnych lidskych zdroju - distributord. Doposud nevyuzita moznost
distribuce grafickych materidli je pouZiti kontakti na ostatni subjekty komunikace —
kulturni instituce, které se podili na realizaci projektu svoji pritomnosti. Kulturni instituce
aginkujici na projektu STARY DOBRY WESTERN® pochézi ze véech kouti Ceské i
Slovenské republiky, a proto by jejich pomoc pri distribuci letéktt méla vyznamny plosny
dopad. Prostredkem této formy spolupréce jsou zminéné grafické materidly, které by se
postou zaslaly spolupracujicim subjektaim a ty by jg distribuovaly dle svych mozZnosti.
Samozieimosti je vyuZziti vlastnich ,pracovnich cest* pri hudebni produkci kapely a Sirit
informace o poradaném projektu na vSech mistech hudebni produkce, napé. na jinych
festivalech.

Zpétné vazba

Ziskéni zpétné vazby od vereinosti, ktera se sdruZzenim neudrzuje Zzadny , blizsi* vztah je
velice obtizné, témér nemozné. Znalost ndzoru vergnosti by vsak byla prinosna. Jistou
moznosti je dotaznik v tisténych médiich, jeho navratnost by vSak byla pravdépodobné
procentualné velice nizka, a lze predpoklédat, Ze navrécené dotazniky by vyznivaly
prevazné pozitivné. Maokdo snegativnim postojem ke sdruZeni by s dal tu préci a

vyplnény dotaznik zaslal zpét.
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Dalsi moZnosti ke zjisténi ndzora vefginosti je vyvolat vefejnou debatu pres internet. | tato
forma ziskavani informaci je viak omezena, ato zejména nutnym technickym vybavenim a

dobou stravenou na internetové siti.

314 Komunikace s ostatnimi subjekty

Komunikace sostatnimi subjekty je vedena zejména pii projektech event marketingu.
Spolupréace stémito subjekty je prevazné na komeréni Grovni. Subjekty jsou dodavateli
uréitych sluzeb, obcanské sdruZeni za tyto sluzby plati. V dané chvili se vSak stanou
spoluporadateli projektu a jejich ¢innost ovliviiuje smydeni posluchatt, donétorta i
verginosti 0 daném projektu a poradateli akce — Country kapele Gymplefi Vsetin.
V komunikaci stémito subjekty je obtizné néco zlepSovat. Spoluprace funguje na principu
nabidka — poptévka. Zhodnotit 1ze kvalitu suzeb a jejich finanéni ohodnoceni. Z tohoto

davodu je dulezitd aespoin miniméni zpétné vazba.

Zpétna vazba
Zpétnou vazbu je nutno poskytnout, ale také ji ziskat. Pri spokojenosti s , praci* subjektu
je na mist¢ podékovani za odvedenou préci, aviak také nespokojenost je nutno vyjédrit.

V zéavidosti stimto mohou byt zapocata jednani o navazéni budouci spolupréce ¢i nikoliv.

Pri ziskavani zpétné vazby je nutné obdrzet informace zda byl také subjekt spokojen; zda je
mozna pristi spoluprace a piipadné zda by se nedala spolupréce rozsitit ¢i prevést z roviny
»komeréni“ spolupréace do roviny ,partnerské€’ spoluprace, tzn. poskytované suzby

nevycislovat ve financnich prostiedcich, ale nabidnout protiplneni.

3.15 Komunikace s vnitini veie nosti

Komunikace svnitini vefejnosti je obzvl&ste daleZitd pro &innost sdruZeni. Clenové

sdruZeni jsou dobrovolnymi pracovnimi silami ataké prinaseji nové tvaréi napady.
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3D piedméty

3D predméty zminované jiZz v kapitole 3.1.1 mohou pro ¢leny sdruZeni — ¢leny vnitini
verginosti slouZit do jisté miry jako materidni odména za praci ve sdruzeni. Slouzi vsak
také k propagacnim uc¢elim a informativnimu oznaceni, napr. propagacni tricka projektu
STARY DOBRY WESTERN®. Vybrané barvy slouZi nejen k propagaci projektu, ae také
k oznaceni poradatel — ¢lent vnittni vergjnosti. Stejnou funkci mohou mit dalsi 3D

piedmeéty, napi. vesty, kSiltové ¢epice nebo kloboucky.

Zpétna vazba

Po urcité dobé cinnosti sdruzeni ¢i po ukonceni projektu nastane doba, kdy je nutné
zrekapitulovat ¢innost sdruzeni, zhodnotit Uspéchy i nelispéchy. Tato zpétna vazba je pro
préci sdruZeni velmi dileZita a poucnd Ze zjisténych nedostatki 1ze vyvodit dusledky,
sdruZeni a jeho ¢lenové se mohou poucit z predchozich chyb a u¢init ndpravu do dal§i let
¢innosti sdruzeni. To se v soucasné dobé ve sdruZeni Country kapela Gympleri Vsetin

stava

Dulezitym prvkem zpétné vazby je pohled jednotlivych ¢leni sdruzeni. Clenové mohou
prinést mnoho zajimavych podnéta ke zlepSeni. Bylo by vhodné ¢leny za jejich préaci pro
sdruZeni odmenit. Jednd se sice 0 neziskovou organizaci, ve které s samotni ¢lenove
uspokojuji vlastni potieby, avsak vereiné podékovani nebo hmotny stimul, napr. ve forme
propagacniho predmétu, odméni Usili a podpoti ¢innost ¢lena do dalSich let. Stejnym

i x

motivem jako hmotny stimul miZe byt také , povySeni* ¢lena, které ssebou piinési pravo
rozhodovat a delegovat pravomoce. Clenové spravomocemi se citi uzitecni a maji ke

sdruZeni pozitivnéjsi vztah, jsou loajangjsi.
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ZAVER
Diplomova préace nahlédla do ¢innosti konkrétni neziskové organizace ptisobici v oblasti

kultury ajgjich aktivit marketingovych komunikaci.

V3echny uvedené hypotézy se potvrdily. Country kapela Gymplai Vsetin ma, stejné jako
dalSi neziskové organizace, omezeny financni rozpocet, ktery ji nuti piné vyuZivat vlastni
lidské zdroje a zavadét finanéné méné naro¢né netradiéni formy marketingovych
komunikaci. Ty vSak ¢asto upoutaji pozornost vereinosti i médii mnohem vice. Média

vénuji neziskovym organizacim ajejim ¢innostem vice prostoru, jsou jim naklonéna.

Finan¢ni prostredky neziskovych organizaci jsou omezené, avSak nejsou nedosaZitelné. Pro
aktivni neziskové subjekty mohou byt pristupné nejen finance ze sténich fonda, ae také
z fondi EU, fondt mistni samospravy ¢i soukromych rozpocti. Je vdak nutné, steiné jako
v ziskovém sektoru, peclivé dba na kvalitu poskytovanych sluzeb a jeji vhodnou
prezentaci. Konkurencni trzni prostiedi existuje i u neziskovych subjektd, napfi. pfi

prerozdélovéni finanénich prostiedka ze stétnich pokladen.

K pouhému fungovani obcanského sdruzeni Country kapela Gymplefi Vsetin nejsou
marketingové komunikace nezbytré nutné, avsak i presto je sdruZeni vyuziva
Marketingové komunikace, a’ uz jsou to PR ¢lanky, CD hudebni nosi¢, vizitka, PF i

vlastni event Siti povédomi o existenci sdruZeni ajim poskytované suzbg.

Projekty event marketingu, tzn. realizované akce, jsou vyznamnou a dobie
zapamatovatelnou soucésti marketingové komunikace organizace. Upozoriuji vergjnost,
subjekty mistni samospravy i subjekty podnikatel ské obce na ¢innost a existenci sdruzeni a
zéroven podporuji kulturni Zivot ve mesté V setin. Poradané projekty se stévaji konkurencni

vyhodou poradajicich subjekta.
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V&echny aktivity a projekty porddané Country kapelou Gymplefi Vsetin ngjsou pouhym
vypocitavym gestem ¢leni sdruZeni. Pripadné ziskané finanéni prostiredky se opét vraci do
¢innosti sdruzeni a do dalSich aktivit a projekti. Clenové sdruZeni nezi&ng porédaji

kulturni akce pro negjSirsi vergjnost, ve ve svém volném ¢ase bez financni nahrady.

Kultura obohacuje, napliuje a krédli lidsky Zivot. Je tedy témeét neuvéritelné, Ze ani tomuto
oboru se nevyhnula nutnost marketingu, reklamy. Neziskové organizace pisobici v oblasti
kultury potrebuji ve svém ,Zivote" marketingové komunikace. Potiebuji je pro to, aby se
poslucha¢i, donatofi i vefgnost dozvédéla o existenci sdruzeni, jeho c¢innosti a
realizovanych projektech. Svét a trzni ekonomika preje pripravenym a aktivnim. Doufejme,

Ze kulturni subjekty k nim budou patfit.
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Zatitek 8, srpna od 15 hodin pehicdhka poloprofesiondinich kapel WESTERN?
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# Psanec Kid & pol. @) ,Ne Pl
7. srpna od 12,00 hodin - 22 kepsl na dvou sedndch, b} ¥ gredin Letniha kina
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6. a 7. srpna 2004
K pretiionl prvmi rolalk frstivale
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;P“"E:“W =5 a) Puléiny
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Pifloha P IX. Ukéazka ankety pri projektu STARY DOBRY WESTERN®

g‘b‘_ rocnik festivalu country, bluegrassové, folkové a trampské hudby 0

““'1 DOBRY WEe T2ay

BystfiCka - Prehrada (vsetin)
patek, sobota 8. & 7. srpna 2004

Kamarddi a piitelé coundry, blusgrassove, folkove a frampske hedby, Vitime vas pofesie ma festvalu
S5TARY DOBRY WESTERN. Pledpokiadéme, e mnczi = vae vidi, o oo jda, kdy3 sa fakna festival a
w kiidu i wwehuinaji atmesferu téte jedinecng akoe, K tamu nam dopemabej pacasi a nasledujici umalci,
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Petr Polalanik a Poleband Brne Va “k unlt Mevy Rownak Bratislava
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sympatee b & ond vstupuddd kapsla. Soutd2 bude probinal v sobeh cd 127 do 197, kay dohraje pesledni soutedic kepala. Pobd
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