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UvVoD

V této dobé nalezneme marketing skoro v kazdé oblasti kazdodenniho Zivota, neni tomu
jinak ani v oblasti kulturné-spolecenskych akci v neziskovém sektoru. Prestoze na kulturu
nejde aplikovat klasicky marketing, je zfejmé, ze organizace si ¢im dal vice uvédomuji vahu
a uzitecnost marketingu pii své propagaci. AC je v kulturni oblasti marketing na vzestupu,
neziskové organizace se zatim nenaucily dostatecné s marketingem pracovat a pln€¢ ho

vyuZzivat.

V piipad¢ neziskovych organizaci a jejich kulturnich akci je nejlepsi vybrat marketingovou
komunikaci na miru. Tématem bakalaiské prace je navrh pravé takového marketingového
komunika¢niho mixu, ktery by pomohl zvysit navstévnost a ziskovost charitativniho plesu

Dobrého mista pro zivot.

Cilem bakalaiské prace je predstavit spolek Dobré misto pro zivot, z.S. a jeho dalsi ¢innost.
Primarné se zamc¢fit na ples Dobrého mista pro zivot a analyzovat jeho marketingovou
komunikaci. Na zdkladn¢ ziskanych informaci zhotovit navrh marketingového

komunika¢niho mixu a tim zvysit potencial zisku z charitativniho plesu.

Toto téma jsem si vybrala z divodu, Ze jsou mi kulturni akce velmi blizké. Muj vybér je
opodstatnén také tim, Ze jsem nckolikrat sama navstivila ples Dobrého mista pro Zivot a jiné

jeho akce.

Bakalaisk4 prace je rozdélena na ¢ast teoretickou, praktickou a navrhovou. V teoretické
¢asti prace budu vychazet z odborné literatury, kde se zaméfim na téma marketingového
komunika¢niho mixu a na marketing kultury a neziskovych organizaci. V praktické Casti
predstavim spolek Dobré misto pro Zivot a jeho ¢innost a podrobnégji se zamétim pravé na
aktualni marketingovou a komunikacni kampan plesu Dobrého mista pro Zivot. V navrhové
¢asti pouziji ziskané teoretické znalosti a informace z praktické ¢asti a zhotovim névrh

marketingového komunika¢niho mixu pro vybranou kulturni udélost.



. TEORETICKA CAST



1 MARKETING

Marketing je vSe, co se déje s vyrobkem od jeho vyroby az po jeho spotiebu. Jde o analyzu
auspokojeni potieb aptfani zékaznika. Vyznamem marketingu je uspokojit potieby
zakaznika.

Rozdil mezi marketingem a prodejem je, ze prodej se zamé&fuje na prodej produktu a poté na

zisk. Marketing se zamé&fuje na naplnéni oekavani zakaznika, prodej produktu a zisk.

1.1 Zaklady marketingové koncepce

Marketingova koncepce vychazi z predpokladu, ze podnik jakozto celek by mél zamétit
své usili na uspokojeni zdkaznika se ziskem. Marketingova koncepce se opird o Ctyfi hlavni
pilife:

e Soustfedéni se na trh.

e Orientace na zdkaznika.

e Koordinovany marketing.

o Zisk.

Kazdy prvek marketingové koncepce ma hodnotny charakter, protoze piredava hodnotu

nasledujicimu prvku. Vychozim bodem je poznani potieb, prani zdkaznikl a poptavka.

1.2 Zakladni pojmy marketingu

Potieba je pocitem nedostatku. Potieby zahrnuji zakladni fyzické potieby, jakymi jsou
napiiklad potieba stravovani, oblékani, pocitu tepla a bezpe¢i. Dale sem patii i socialni
potieby, kam fadime potfebu sounalezitosti, citové potieby, individudlni potieby jako
naptiklad pocit sebepoznani, potieba seberealizace.

Ptani, tuzba vyplyvaji zlidskych potieb ajsou ovliviiované osobnimi a kulturnimi
charakteristikami. Pfani a tuZzby jsou potieby formované spolecnosti, ve které clovek Zije,
a jsou dané piedméty, které tyto potieby uspokojuji.

Poptavka predstavuje mnozstvi jednoho konkrétniho statku nebo sluzby, které je jeden
kupujici nebo skupina kupujicich, zpravidla na celém trhu, ochotny a schopny koupit za
danou cenu. Je zaloZend na kupni sile zdkaznik. Formy poptavky = nulova, negativni,
latentni, klesajici, nepravidelnd, plna, nadmérna — demarketing, Skodliva.

Lidé uspokojuji své potieby, ptani a tuzby prostfednictvim produktu. Produkt predstavuje
vSechny vyrobky, sluzby, zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a mySlenky
a vSechno co se miize stat pfedmétem zmény, pouZiti ¢i spotfeby. VSechno, co mize uspokojit

potieby, pfani a tuzby.



Sluzby maji obvykle nehmotny charakter. Jsou uskute¢nované formou realizace urcitych
¢innosti a uzitku, diky kterym pfijemce nebo poskytovatel ziskava urcitou vyhodu. Hodnota
pro zakaznika znamend rozdil mezi ndklady, které musel vynalozit na ziskani produktu,
a hodnotou, kterou zakaznik ziskal vlastnictvim produktu nebo jeho vyuzitim.

Vymeéna a transakce je formou lidské ¢innosti, prostfednictvim které je mozno pozadovany
produkt ziskat za protihodnotu. Transakce je zakladni jednotkou vymeény, uskutecni se
Vv ptipad¢, ze kupujici a prodavajici se dohodnou na podminkach vymeény.

Cena je sumou, které se kupujici musi vzdat, aby mohl ziskat n&jaky statek nebo sluzbu.
Trh je mistem, kde se stietava nabidka s poptavkou.

Podnik je planovan¢ organizovanou ekonomickou jednotkou, vekteré se zhotovuji
a zhodnocuji vécné statky asluzby. Konkurence piedstavuje vSechny soucasné nebo

nastavajici Soupete nabidky a substituty, o které by mohl mit zakaznik zajem.



2 MARKETINGOVY MIX

Prvni teorie marketingového mixu vznikla v 60. letech 20. stoleti, a to pod taktovkou
profesora E. Jerome McCarthyho, ktery v Minnesota State University v USA navrhl ¢tyfi
slozky marketingového mixu. OvSem o tvorbu samotného pojmu ,,Marketingovy mix‘‘ se
zaslouzil profesor Neil H. Borde, ktery tento koncept vypracoval v roce 1964 na Harvard
Business School v USA.

Marketing je néstrojem, ktery umoziuje komunikaci, dodavku a vyménovani nabidek,
které maji velkou dilezitost pro klienty, kupujici, partnery a spole¢nost jako komplex.[1] A¢ si
to malo lidi uvédomuje, je marketing vSude kolem nés a velmi vyrazné ovlivituje nas zivot a
na§ kazdodenni usudek. Marketingovy mix nebo jinak tzv. 4P jsou takzvanymi
marketingovymi nastroji: Product (produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion
(propagace). Ovsem jedna =z nejpouzivangjSich definic marketingového mixu zni:
Marketingovy mix je souhrnem cilenych marketingovych nastrojt, tedy vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikaéni politiky, pomoci kterych se na cileném trhu upravuje nabidka dle

prani zékaznika.[2]

Vsechny kroky, co jsou piedstaveny v marketingovém mixu, jsou zde proto, aby vzbudily
¢1 v jiném pripadé snizily poptavku po produktu. Tyto zékladni kroky, jak jiz bylo naznaceno,

jsou 4: Produkt, Cena, Misto, Propagace.

2.1 Produkt

Produkt, ktery neoznacuje jen samotny vyrobek, ale také sluzbu nebo sortiment a jeho
design, image, kvalitu, znacku, zaruky a jiné dalsi faktory, které jsou pro spotiebitele dulezité
pii rozhodovani, zda-li ho produkt uspokoji ¢i ne. Za produkt mizeme povazovat vse, O lze
naleznout na trhu a je to zde nabizeno pro uspokojeni pfani ¢i potieby druhych lidi. Néco, co

je nabizeno k ziskani ¢i ke spotiebé nebo napiiklad k pozornosti.[3]

Produktem muze byt cokoli, ac je to vyhodné i neni, ale ziskdme to néjakou vyméenou. Je
to komplikovand kombinace prvki, které jsou hmotné a nehmotné. Spadaji sem 1 funk¢ni,
socialni a psychologické uzité hodnoty. Produktem mizeme myslet sluzbu, myslenku, zbozi

nebo také kombinaci téchto tfi moznosti. [4]

Jako hmotny produkt miizeme povazovat zbozi, kterého je mozno se dotykat, vidét ho,
¢ichnout si k nému, slySet ho nebo jej vlastnit. Nehmotné produkty jsou naptiklad sluzby,

myslenky apod.



Co se ty¢e marketingu, je produkt souhrnem vlastnosti véetné designu, image,
kvality, znacky, zaruky a dalSich, nejen fyzickym zbozim. Vytvofeni hmotné nabidky je

nedilnou souc¢asti marketingu.

2.1.1 Klasifikace produktt

Miuizeme urcovat produkty spotiebitelské nebo mezipodnikové. Pak jsou zde produkty,

které nakupuji jak firmy, tak spotiebitelé.

Obvykle muzeme produkty klasifikovat podle jejich charakteristickych vlastnosti:
trvanlivosti, hmotné podstaty, konkrétniho pouziti. Kazdy tento typ produkt pozaduje urcitou

marketingovou strategii.

Klasifikace dle doby uzivani se déli na: Zbozi s kratkou dobou uzivani, jako jsou naptiklad

potraviny, a na zbozi dlouhodob¢ pouzivané, jako jsou automobily a lod¢.
Klasifikace podle spotiebitelskych nakupii:

e Zbozi bézné (denni) spotfeby-nakupuje se Casto s malym usilim, jsou to zejména
zakladni produkty (pecivo, mléko, benzin), impulzivni produkty (¢okoldada) nebo
produkty pro ptipad nouze (I€ky, néplasti, destnik).

e Nakupni produkty — jejich vybér vyZzaduje urcity Cas a usili, klade se zde dliraz na
vlastnosti a na cenu (stany, sportovni obuv).

e Speciality — jsou to produkty s jedinecnymi vlastnostmi (skok padakem, zazitkovy let
vrtulnikem, ¢lenstvi v klubu).

e Nezadané produkty — produkty, o které neni zajem, dokud se nenaskytne potieba

(Grazové pojisténi).

Klasifikace zbozi pro podniky: suroviny, materidl a polotovary, kapitalové investice a

pomocné materialy a sluzby.

2.2 Cena

Cena je uhrazené mnoZstvi penéz na trhu za vyrobek nebo sluzbu. Cena ma vzdy jiny
vyznam pro rizné klienty. Pro n€které zdkazniky ma vyznam vysoka cena a pro jiné nizka.

To, co muze jednoho piilédkat, mize druhého odradit a naopak.[5]



Je to mnozZstvi penéz potiebné na presun produkti od dodavatele ke spotiebiteli. Firmy
vyuzivaji ceny k co nejvétSimu obratu a k zajisténi image znacky. Cena je velmi rychle

zmeénitelna. Cena je méné¢ zavisla na vnéjSim prostiedi neostatni marketingové nastroje.
2.3 Misto

Misto nam fika, kde a jak bude produkt prodavan, a to vcetné prodejniho sortimentu,

zasobovani, dopravy, distribu¢nich cest a dostupnosti distribu¢ni site.

2.4 Propagace

Jako propagaci rozumime cilenému osloveni zédkaznika, pficemz mame pro néj urc¢ité sdéleni.
Probiha zde komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Ucelem je ovlivnit prodej vyrobkil

a sluzeb, ale také chovani zakazniku.[6]

Marketingovy mix tyto 4P kombinuje tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximalni
hodnota a forma splnila své cile. V modernim marketingu je vSak uvadéno vice proménnych
nez jen 4. Jsou zde pifidany jiné faktory naptiklad: People (lidé¢), Planning (pldnovani),

Packing (baleni), Partnership (partnerstvi).

Vsechny tyto pojmy jsou ovSem brany z pohledu prodavajiciho, a ne z hlediska kupujiciho.
Proto byla vytvofena koncepce 4C, ktera je v této dobé hojné pouzivana v marketingu misto

4P. Dle Roberta Lauterborna bylo 4P pozménéno takto:
1. Customer value = uzitna hodnota pro zakaznika

Souvisi s tim, jakou hodnotu bude mit produkt z pohledu zakaznika. Customer value
nahrazuje v podstaté pojem ,,product v modelu 4P. V této souvislosti zalezi naptiklad na

cenovych nakladech a individuélni hodnoté, ktera plyne z vlastnéni a uzivani produktu.

2. Communication = komunikace

Misto propagace, kterou uvadi marketingovy mix 4P, je v modelu 4C komunikace. Ta je
velmi dulezitou slozkou, nebot’ podle teorii zdkaznici chtéji s firmou komunikovat. Firma by
méla dbat na komunikaci se zdkaznikem, jelikoz diky ni ziskava predstavy o uzitné hodnoté

produktu z pohledu zékaznika.



3. Convenience = pohodli

Distribuci zde stiida pohodli ¢i komfort zadkaznika. Tato kategorie v sobé zahrnuje vSechny
okolnosti, pfi nichz zédkaznik ziskédva produkt. Tento néstroj se pouzivéa k odstranéni bariér a
obtizi pii ziskavani produktu.

4. Cost to the customer = cenové naklady zdkaznika

Model 4P pocita s naklady firmy, marketingovy mix se naopak orientuje na vSechny cenové
naklady zakaznika pii pofizeni produktu. Cenové naklady zékaznika je nutné brat v potaz,

jelikoz hraji diilezitou roli v rozhodovani, zda si zakaznik produkt koupi ¢i nikoli.



3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci rozumime prostfedky, kterymi firmy a jiné instituce ovliviuji
své zakazniky, aby naplnily své marketingové cile. Zadna firma ani instituce se bez toho
prvku na trhu neobejde. Marketingovou komunikaci pfesvédcuji firmy zakaznika a tvaruji
jeho nazor nejen na danou firmu, ale i na sluzby nebo vyrobek této firmy. K hlavnim cilu
marketingové komunikace miizeme zafadit napiiklad poskytnuti informaci, vytvofeni a
stimulaci poptavky, odliSeni produktu od konkurence, zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu,

stabilizaci obratu, vybudovani a péstovani znacky, a nakonec posileni image firmy.

Je zde par zakladnich tuloh, které ma marketingova komunikace na starost. Jednou z nich je
uvedeni firmy nebo podniku do spole¢nosti naptiklad pravné, legislativné, propagaci apod.
Dalsi je usmérnéni motivii potencialnich zakazniki, a to napifiklad pomoci modelu AIDA.
Cilem je svou nabidkou produktii oslovit trh a realizovat na ném prodej v co nejvétsim
méfitku. Preménit jednorazového zakaznika na zakaznika stalého. Budovat vazby nejen se

zakaznikem, ale také s dodavateli pfipadnymi obchodnimi partnery nebo s konkurenci.



4 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢nim mixem se rozumi vSechny prostiedky, kterymi firma komunikuje se svymi
potencialnimi, ale 1 stdlymi zédkazniky a udrzuje s nimi dlouhodoby kontakt. Jedna se o jednu
ze slozek marketingového mixu. Pomoci komunika¢niho mixu se snazi dosdhnout firma svym
marketingovych cilii, ale také ovlivnit zdkaznika/spottebitele, ziskat si jejich davéru

a Vv konec¢né fazi je priméet ke koupi produktu.

Tyto prostfedky musi byt pfesné¢ formulovany a fadné promysleny. Firma si musi stanovit
n¢jakou strategii. Tato strategie miize byt sestavena pomoci marketingového vyzkumu.
Jelikoz strategie a tim i tento mix musi pfesné sedét danému podniku a danému odvétvi, ve
kterém se podnik pohybuje. Musi zde byt pouzity vSechny ndastroje komunikace.
Komunika¢ni mix vyuziva rizné nastroje a mezi né patii napiiklad reklama, podpora prodeje,

public relations, osobni prodej a ptimy marketing.

4.1 Reklama

Reklama je jednou z forem marketingové komunikace. Umoznuje firmam a podnikiim
neosobné ovliviiovat zakaznika. Muze to byt jakykoliv format zaplacené prezentace, kde je
absence osobniho pfistupu. Jde zde o podporu prodeje vyrobku, sluzby nebo
mysSlenky.[7] SnaZi se poskytnout spottebiteli zdkladni informace o produktu nebo firmé a

pomoci mu v rozhodovacim procesu.

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je spise kratkodobym nastrojem, Coz je i jeji nevyhodou. Rychle a
efektivné stimuluje zdkazniky ke koupi. Je to skvély néstroj hlavng, co se ty¢e sezonniho
zboZi, uvedeni nového produktu na trh atd. Je to omezena akce v ur€ity ¢as na ur¢itém miste.
Mluvime zde primarné o kuponech a slevach, vérnostnich programech, soutéZich a jinych
akcich. Kdyz zakaznik dostane zdarma vzorek produktu, mé chut’ ho vyzkousSet, coz nasledné
vede k mozné koupi. Pokud jde o podporu poradenstvim, mluvime zde o upeviiovani vztaht

s klienty. [8]

4.3 Public relations

V public relations, jak uz nazev napovida, jde zejména o styk a vztahy s vefejnosti. Podniky
se snazi komunikaci o kladny vztah vetejnosti k firmé a k produktu. A tim se zajiSt'uje prode;j

vyrobki a sluzeb. Na rozdil od reklamy jde v PR o zpétnou vazbu. Reklama zakazniky pouze
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informuje, jde zde o n&jakou zpravu od firmy zékaznikovi. V public relations jde o informaci

zakaznikovi od firmy, ale také o informaci firmé od zékaznika.
Ukolem public relations je:

e Pomoc pii zavadéni novych produkti.

e Pomoc pfi piemisténi produktu v etapé zralosti.

¢ Propagace urcité kategorie produkti.

e Ovliviiovani konkrétnich cilovych skupin.

e Obhajoba produktt, které se dostaly do konfliktu s vetejnosti.

e Budovani image firmy takovym zptsobem, aby se to piiznivé projevilo na produktech

firmy. [9]

4.4 Osobni prode;j

V osobnim prodeji jde o osobni formu komunikace. Mluvime zde piedevsim o styku mezi
dvéma nebo vice subjekty a nasledném prodeji produktu. Firmy tim ziskavaji dlouhodoby
vztah se zakaznikem, ale také zpétnou vazbu, ktera pomize odkryt ptipadné nedostatky, a
naopak silné stranky. Vyhodou osobniho prodeje je, Ze firma muze pfizpiisobit komunikaci
danému zakaznikovi, coz zarucuje pozitivni odezvu, i kdyby si zakaznik produkt nekoupil.
Dalsim kladem této komunikace je, Ze zakaznik neni schopen tento néstroj ignorovat. Naopak
negativem osobniho prodeje je, Ze prodejce vlozi spoustu ¢asu a penéz do néceho, co mé

mensi zasah nezli naptiklad reklama.
Osobni prodej ma nekolik forem, které si predstavime.

e Pultovy prode;j, ktery probiha typicky v maloobchodech.

e Obchodni prodej se tyka predevsim velkoobchodl a supermarkett.

e Prodej v terénu je prodej priimyslového zbozi a prodej spotiebniho zbozi.

e Misionaisky prodej je predevsim o presvédCovani a informovani nepiimych zakazniki

ke koupi. [10]

4.5 Ptimy marketing

Do piimého marketingu spada vse, co je zacilené na konkrétniho zakaznika. Coz znamena,

ze jde velmi snadno a rychle upravit, aby byl zékaznikovi na télo. Znaky pfimého marketingu
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je transparentnost, méfitelnost a utajovani aktivit proti konkurenci a vytvareni pevnych vazeb
se zakazniky.[11] Diky pfimému marketingu, pokud je tedy spravné zacilen, mizeme
zékaznika velmi snadno piemluvit ke koupi. Nemluvime zde jen o pifimém a osobnim
osloveni zdkaznika, v tomto piipadé to ani neni nutné. Jednd se zde napiiklad o osloveni

telefonicky, emailem nebo za pomoci webinaiti, poStovni zasilky ¢i teleshoppingu.

Mezi pozitivni dopady piimého marketingu patii naptiklad: sniZzeni nakladii na upoutdni
jednoho klienta, zvyseni poc¢tu nakupt, snizeni nakladd na distribuci, snizovani nakladt na
uskladnéni a udrzeni zasob, zvySeni efektivity prodeje a zvySeni poctu stalych a oddanych
zékaznikl.[12] Nevyhodou vSak mtize byt nutnost velkého mnozstvi kontaktli a vynaloZeni

vétSitho mnozstvi finanénich prostiedk.
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5 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Marketingovy mix ve sluzbach je vlastné souborem néstrojii, pomoci nichz manazefi tvofi
vlastnosti nabizenych sluzeb zakazniktim. Tyto jednotlivé slozky slouzi k jednomu a stejnému

cili. A tim je uspokojovani potieb a pfani zdkaznikd, pficemz organizaci maji piinést zisk.

Na  zacatku  obsahoval  marketingovy  mix  ¢tyfi  prvky  (neboli  4P):
Vyrobek (Product), Cena (Price), Propagace (Promotion) a Distribuce (Placement).

Jak se casem ukazalo, pouzivani 4P v organizacich zabyvajicich se sluzbami nebylo
dostatecné pro vytvareni G€innych marketingovych plant. Pfi¢inou jsou zejména vlastnosti
sluzeb, pro které nejsou 4P dostadujici. ReSenim bylo piipojeni tii P k tradiénimu
marketingovému mixu (tedy 4P). Lidé (People), ktefi usnadnuji vzajemnou interakci mezi
poskytovatelem sluzeb a zakaznikem. Procesy (Process), tedy podrobné&jsi zaméfeni na to, jak
je sluzba poskytovana. Materialni prostiedi (Physical enviroment), které pomaha zhmotnéni

sluzby.[13]

Materidlni prosttedi odrdzi svym zpusobem vlastnosti sluzby. Kdyz maji sluzby
nehmotnou povahu, zdkaznik si neud€ld o sluzbé dostateCny obrazek diive, nez ji sam
potiebuje. Tim padem je vétsi riziko ndkupu sluzeb. Materidlni prostfedi mize mit mnoho
forem. At uz je to prostiedi pro sluzby, které hraje vyznamnou roli ve vnimani kvality sluzeb,
brozura vysvétlujici riznou nabidku, aZ po ostatni jiné atributy, jako je napftiklad obleCeni
(tedy uniformy) nebo webové stranky, vizitky a kancelafské potieby. Prostfedi slouzi jako

obal sluzby a pomahé budovat image sluzby. Diilezit€ je, ze odliSuje firmu od konkurence.

Procesy jsou vlastné komunikaci mezi poskytovateli sluzeb a zékazniky. Pouto mezi
klientem a prodavajicim béhem procesu je vlastné divodem K detailngjsimu zaméteni se na
to, jak je sluzba poskytovana.[14] Jde zde opét o spokojenost zakaznika. Pokud musi zdkaznik
dlouho cekat na poskytnuti sluzby nebo mu neni nabidnuta pomoc pii zpracovavani
pozadavku na sluzby, odchazi zakaznik nespokojen. Proto je nutné analyzovat procesy
poskytovani sluzeb. Tudiz je zaddouci vytvofit analyzu, schéma, postupné je klasifikovat a

zjednodusit jednotlivé kroky, ze kterych jsou tyto procesy slozeny.

Lidé jsou jednim z vyznamnych prvkl marketingového mixu sluzeb a maji obrovsky vliv
na jejich kvalitu. Pfi poskytovani sluzeb totiz vzdy dochdzi v ur¢ité mife ke kontaktu
zakaznika s poskytovatelem sluzby. Lidé ovliviiuji kvalitu sluzby, jelikoz zdkaznik je soucasti

procesu poskytovani sluzby. Organizace by se mély zamétovat na motivaci, vzdélani a vybér
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svych zaméstnanct. Také by mély stanovovat urcitd pravidla pro chovani zédkaznika. Obé¢
hlediska jsou dulezitd pro vytvareni dobrych vztahi mezi organizacemi, zaméstnanci a

zéakazniky.
5.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzbou miize byt jakdkoliv aktivita nebo jakykoliv pfinos, ktery miize byt nabidnut
jednou stranou stran¢ druhé. Produkce sluzby muze, ale také nemusi byt spojena s hmotnym
produktem.[15] Zakladni rozdil mezi marketingem zbozi a sluzeb spociva v tom, ze zbozi se

vyrabi, kdezto sluzby se provadeji (Ruston a Carson 1985).

Velmi se zdiraziiuje nehmotnost povahy sluzeb, ale k jejich rozliSeni se pouziva vétsi
mnozstvi vlastnosti. Mezi charakteristiky sluzeb patfi: nehmotnost, neodd¢litelnost,

heterogenita (proménlivost), zni¢itelnost (pomijivost), vlastnictvi (absence vlastnictvi).

Nehmotnost je jednou z nejcharakteristi¢téjSich vlastnosti, jakou sluzby maji. Od
nehmotnosti se odvijeji i dal$i vlastnosti sluzeb. Malokdy se da sluzba vyzkouset a nikdy si ji
nelze osahat nebo prohlédnout pied vlastni koupi. VéEtSinu prvkd, které piedstavuji kvalitu
sluzby, jako je ditvéryhodnost, spolehlivost, jistota atd. si zdkaznik muze ovéfit az pii ndkupu
nebo samotné spotfebé dané sluzby. CimZ sluzba jako produkt piedstavuje pro zakaznika
urcitou nejistotu. At’ se jedna o sluzbu neziskovou, trzni nebo vetejnou. Marketing sluzeb se
snazi pfekonat pravé tuto nejistotu posilenim marketingového mixu o prvek materialniho
prostfedi. SnaZi se o vytvofeni silné znacky nebo obchodniho jména firmy nabizejici danou

sluzbu.

Nehmotnost sluzby je pro zakaznika pfi¢inou nedivéry a obtiZzného rozhodovani mezi
konkurenci. Proto zdkaznik klade velky dliraz na osobni zdroje informaci a je to pro n¢j 1
zéklad hodnoceni kvality sluzby. Zakaznici v sektoru sluzeb vyuzivaji zejména doporuceni od

znamych nebo rodiny.

Neoddélitelnost sluzeb je dalsi charakteristickou vlastnosti. Sluzba je produkovana
Vv pfitomnosti zdkaznika, coz znamena, ze se zakaznik ucastni poskytovani sluzby a je to tedy
neoddé¢litelna ¢ast produkce sluzby. Poskytovatel sluzby a zakaznik se setkdvaji na urcitém
misté a v urCity ¢as tak, aby mohla byt sluzba realizovana. Zakaznik nemusi byt pfitomen
celému procesu poskytovani sluzby. K interakci zdkaznika a producenta sluzby pfispiva prave

marketing sluzeb. Neodd¢litelnost ma velky vliv na vyuziti marketingovych nastrojii 1 pfi
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vyvoji sluzeb. Zatimco zboZi je nejprve vyrobeno a pak prodédno, sluzba je nejdiive prodana
a az nasledné produkovana a ve stejny ¢as spotiebovéana. V piipadé koupé zbozi nés zajima
jeho funkc¢nost a kvalita, a ne to, jak bylo zboZi vyrobeno. Pokud kupujeme sluzbu, vladne
zde neoddélitelnost produkce a pritomnost zdkaznika pii poskytovani sluzby, coz je pticinou

zvySeného vlivu toho procesu na kvalitu celé sluzby.

Heterogenita, jinak feCeno proménlivost sluzeb, je spojena predevsim se standardem kvality

sluzeb.
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6 MARKETING KULTURY

Prvni zminky, a¢ je marketing kultury bran jako ponékud novéjsi, mtizeme nalézt uz v 60.
letech 20. stoleti, tudiz az po druhé svétové valce, a to hlavné z divodu, Ze v povale¢ném
svéte¢ se 1lidé chtéli odvratit od hriiznych vzpominek a vénovat svou pozornost nééemu
pfijemnému. Proto se zacal klast velky diraz na kulturu. I tak se zaCal pojem Marketing
kultury uplatiiovat az kolem 90. let 20. stoleti. Marketing kultury zahrnuje velkou Skalu

odvétvi. Mluvime zde o uméni, hudbé, filmu, literatufe, architektuie apod.

Co se ty¢e marketingu kultury, jde zde o jiné hodnoty a cile nez u bézného marketingu.
Samoziejmé zde jde i o zisk, ale aktéfi se snazi primarné predat zkuSenosti a vyssi hodnoty.
Snazi se oslovit, co nejveétsi cast zakaznika tim, ze nabizeji co nejriznorodéjsi skalu produktii.
Marketing kulturnich organizaci se specifikuje primérn€ na vnéjsi vefejnost, na ty, co
navstévuji kulturni akce, teda divadky a posluchace, dale také na dobrovolniky a ptibuzné

skupiny.[16]
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7 KULTURNI ORGANIZACE

7.1 Rysy kulturni organizace

Jak uz bylo feceno, kulturni organizace maji vyssi cile, jako je vzdélavani obyvatelstva

a prezentace dila. Nabizi riznorodou Skalu produkta a kazdéa organizace nabizi jiné aktivity.

Vétsinou je kulturni organizace mensi jednotkou, ktera se dale sklada z drobnych tymd.
Nachézi se v neformalnim prostfedi, mizeme zde najit ptfitomnost uméleckého vedent,

dohlizejiciho na tvarci procesy v organizaci. Z dtivodu odlisnych kulturnich vkusu jsou zde

vvvvv

Co se tyce prvkl ekonomického systému kultury, mluvime o kulturnim procesu, do né¢hoz
fadime udrzovani kulturnich hodnot a jejich tvorbu, produkci a distribuci. Kulturni instituce
jsou mista, kde vznikaji kulturni produkty, a nakonec samotné kulturni produkty, které jsou

hlavnim tkolem toho odvétvi.

7.2 Neziskova organizace

Neziskova organizace nevytvaii zadny zisk pro své vlastniky, spravce ani zakladatele.
Muze zde byt vytvoren néjaky zisk, ale ten je vyuzit do plnéni poslani organizace. Nejsou to
tedy obchodni spole¢nosti ani jiné podnikajici subjekty. Jsou zaloZeny za ic¢elem pomoci pfi

uspokojeni potieb obcanil a komunity.[17]
Neziskové organizace délime primarné na:

e Nestatni organizace, coZ znamena, Ze nebyly zfizeny stitem. Mluvime piedevSim
0 skupinovych zajmech napiiklad obecné prospésné spole¢nosti, nadace a nadaéni
fondy, cirkve a jiné nabozenské spolecnosti atd.

e Prispévkové organizace statu a jinych vefejnopravnich korporaci.
Je zde mozno uplatnit i dalsi déleni, coz je podle charakteru poslani nebo kritéria financovani.

Dle posléni:

e Vefejné prospe€Sné organizace jsou zalozeny za ucelem produkce vefejnych a
smiSenych statkti uspokojujicich potieby vefejnosti, napt. ekologie, zdravotnictvi,

vzdélavani apod.
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e Vzijemné prospéSné organizace jsou zaloZeny za ucelem vzdjemné podpory skupin
obCant, které jsou spjaty spoleCnym zdjmem. Jejich poslanim je uspokojovani
vlastnich z&jma, které jsou vSak ve vztahu ke spolecnosti korektni a neodporuji
zajmum druhych ob¢and. Jde napf. o aktivity v oblasti kultury, realizaci profesnich
z4jmu, ochranu zajmu urcitych skupin apod.

Dle financovani:

¢ Financovani z vefejné¢ho rozpoctu.
¢ Financovani z ¢asti z vetejného rozpoctu.
e Financovani z riznych zdroji (dary, sbirky, granty, vlastni ¢innost apod.).

¢ Financovani z vlastnich ptijma.

7.3 Neziskovy sektor v kulturnich organizacich

Cim dal ¢astgji se v kultufe setkavame s neziskovymi organizacemi. Jde zde o takzvané $iteni
nekomeré&niho uméni. Casto jsou zakladany nebo provozovany z diivodu poskytovani sluzeb,
které by se neudrzely nebo neprosadily na ziskovém trhu. Jedna se jak o sektor kultury, tak

vzdélani, socidlni sluzby, ochranu lidskych prav nebo zivotniho prostiedi.

18


https://cs.wikipedia.org/wiki/Kultura

8 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Marketing neziskovych organizaci ma sva specifika a odliSnosti oproti marketingu
v ziskovém sektoru. Marketing neziskovych organizaci, ktery se také jinak nazyva non-profit
marketing, patfi do non-business marketingu, ktery se da rozd¢lit na dvé casti: marketing
neziskovych organizaci a socidlni marketing. Non-business marketing ma jako hlavni cil
stanoveno ziskani odezvy na osloveném trhu. Tato odezva muze byt ve formé daru, finan¢ni

podpory nebo vymény hodnot.[18]

Zakladnim stavebnim kamenem kazdé¢ neziskové organizace je snaha fesit nebo piedchéazet
problémiim, a to bez ziskové ¢innosti. Na rozdil od jinych firem zde neni hlavnim méfitkem
zisk, ale schopnost naplnit poslani. Neziskové organizace se nejcastéji déli podle zakladatele,
podle kritéria globalniho charakteru poslani, podle kritéria pravné organizaéni formy a podle

kritéria zpiisobu financovani.[19]

Podle zakladatele jsou organizace, jejichz vykon ucelu vetejné sluzby je dan zakonem.
Patii sem pfedevsim Organizace zaloZené vefejnou sprdvou a zaloZzené soukromou osobou
fyzickou nebo pravnickou. Podle kritéria globalniho charakteru poslani jsou organizace, které
jsou vetejné prospésné a vzajemné prospeésné. Uspokojuji potieby spolecnosti nebo vzajemné
podporuji skupiny obcant, které maji spole€né zajmy. Podle zplsobu financovéni: z
vetejného rozpoctu, z Casti z vefejného rozpoctu, ze soukromych zdroji, z vysledku své

¢innosti.

Pokud se neziskova organizace rozhodne pouzivat marketing, vypracuje obvykle dva
marketingové programy. Témi je marketingovy program ve vztahu k pfispévatelim

(sponzortim, darclim, aj.) a marketingovy program ve vztahu k zadkazniklim.

Pro marketing neziskovych organizaci je duilezity interni marketing. Je nutné, aby se
organizace dostala do povédomi vefejnosti. Zvysuje se tedy povédomi vefejnosti o samotné

neziskové organizaci, ale pouze v ptipadé dobrého marketingového programu.

Socialni marketing nebo marketing Vv oblasti socialnich sluzeb obsahuje takové
marketingové prvky, které jsou urCeny piredev§im Kvlivu na vSeobecné zlepSovani
spolecnosti.[20] Hlavnim tkolem socialni sluzby je snaha umoznit znevyhodnénym osobam,

aby se zaclenili do spole¢nosti a stali se zde rovnocennymi ¢leny
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9 ORGANIZACE DOBRE MIiSTO PRO ZIVOT, Z.S.

Dobré misto pro zivot je organizace dobrovolnikl, ktefi sviij volny ¢as vénuji socialné
znevyhodnénym skupinam v Olomouci od miminek Vv kojeneckém ustavu az po lidi
S Alzheimerovou chorobou. VSe vykonavaji bez naroku na odménu. Dobré misto nedostava
zadné financni prostfedky od mésta Olomouce, Olomouckého kraje, od statu, ani Evropské
unie a je na to pySné. Nemaji ndklady na zaméstnance, kancelafe, auta ani telefony. Vsichni
jejich partneti od grafikli, webmastera, fotografa, pies firmy a jednotlivce az po média jim
pomahaji s pokorou bez naroku na odménu. Jejich pranim je, aby obcané Olomouce

podporovali olomoucké handicapované a

Podporované organizace

Tabulka ¢.1 Podporované organizace

Tyflo Centrum Olomouc

Blanicka skolka

Jitro

SPOLU Olomouc

Charita Olomouc

Obdganské sdruzeni Pinokio

Détsky domov Sance

Unie neslySicich Olomouc

Détské centrum Ostravek

Pamatovacek

Spole¢nost pro ranou péci

Centrum pro détsky sluch

Tamtam

Détské centrum Topolany

Spole¢nost pro ranou péci-
mentalni, télesné a

kombinované postiZzeni
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Zdroj: viastni zpracovani

9.1 Akce, které potada Dobré misto pro zivot, z.S.

Vanod¢ni stanek

Pied osmi lety spolek kontaktovali provozovatelé Vanocénich trhi v Olomouci, zda by
Dobré misto pro zivot nechtélo stanek s punéem s tim, Ze by provozovatel dle smlouvy mél
Ctyfi stanky nabidnout pro charitativni Gc€ely. Prvni rok se prodeje ujala pouze organizace a
jeji dobrovolnici. Pak se této akce chtéli zacastnit Kickboxefi, SK Sigma Olomouc a dalsi
firmy v Olomouci a dnes je stanek na rok obsazeny. Kazdy rok, po dobu jednoho mésice, zde

prodava nékdo jiny pro n¢koho jin¢ho. Stanek je v Olomouci moc oblibeny a vytézek z néj si
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rozdéluje pfes dvacet organizaci, které zastieSuji osoby se socidlnim znevyhodnénim od

miminek z kojeneckého ustavu az po handicapované.
Kolobézkiada

Kazdym rokem se osmého kvétna kona Olomouckéd kolobézkidda na podporu Oblastni
Unie neslysicich. Akce je uréena pro vSechny vékové kategorie od batolat po seniory. Cilem
této akce neni vyhrat, ale zucastnit se a zdbavnou formou pfipomenout obanim Olomouce,
ze zde ziji desitky neslysicich lidi. Hlavnimi protagonisty akce jsou vzdy hokejisté HC
Olomouc, kteti maji v Olomouci velkou podporu, pficemz hokejisté se aktivné Gcastni celého

zavodu. Startovné je 50 K¢ a cela castka putuje na ucet Unie neslysicich a slouzi na letni tdbor

pro déti se sluchovym postizenim.

Den pro mamu (tatu)

Kazdy rok v patek ptfed dnem matek spolu s radiem Hand vybere spolek pét maminek
(tatink®) déti s handicapem, které si zaslouzi, aby byly cely den hyckany. Ve spolupraci
S olomouckymi partnery se jim uspofdda den plny atraktivnich zazitkd. Rano ¢ekd maminky
na nadrazi v Olomouci Atlant taxi Olomouc a provazi je po cely den. Maminky vétSinou
snidaji v NH hotelu, absolvuji foceni v ateliéru Lukase Navary, navstivi redakce Deniku a
Radia Hana, prohlidku Moravského divadla, navstévu Aquaparku Olomouc i zdejsiho kina,

kde zakon¢i sviij den.

Handicap Rallye

Handicap rallye je sportovné spoleenska akce, které se tradicné ucastni fotbalisté
olomoucké Sigmy. Soutéz probiha tak, ze kazdy rodinny tym je doplnén o jednoho
z handicapovanych ucastnikil, s nimz spole¢né absolvuji cely zavod. Na vSechny Ucastniky

bez ohledu na potradi ¢ekaji odmény. Cilem akce je hlavné odstraiiovat bariéry mezi lidmi.

Kabelkovy veletrh

Kabelkovy veletrh pro Dobré misto pro Zivot poiada Olomoucky denik. Zeny z celé
republiky pfinasi kabelky na sbérovd mista v Olomouci. Spolek je poté rozttidi, naceni a
VvV ramci jednoho dne proda. Z vytézku se déle hradi pomicky nemocnym détem, nevidomym
lidem, lidem na vozicku ¢i neslySicim. O tom, komu se poda pomocna ruka, rozhoduji mimo

jiné 1 ¢tenafi Deniku.
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Den lidi bez domova

Béhem celého roku v ramcei ndhradniho plnéni nechavaji firmy vyrobit keramické misky
slabozrakymi klienty socialni firmy ERGONES. Do téchto misek spiatelené restaurace
v Olomouci navaii polévky, ty se prodavaji kazda za padesat korun. Cely vytézek dale putuje
na konto potravinové banky Charity Olomouc. Polévky prodavaji znamé osobnosti z fad
sportovcu a zastupci médii. Misku s logem firmy a Dobrého mista pro zivot si odnaseji

podporovatelé projektu domtl.

Strom prani

V ramci podpory Détského domova Olomouc potfddd Dobré misto pro Zivot kazdorocni
vanoc¢ni akci Strom splnénych prani. Déti z détského domova namaluji sva piani a spolek tato
ptani zvetejni na webu Dobrého mista s moznou rezervaci. Kazdy, kdo chce pomoci, si
vybere a zarezervuje obrazek s darkem, tento darek posléze opatii. Pfed Vanoci se pak tyto

darky spolecn¢ predaji détem.
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10 PLES DOBREHO MIiSTA PRO ZIVOT

Ples Dobrého mista pro Zivot je kulturné spolecenska akce potadand, aby se kazdorocné
sesli klienti, pfiznivci a podporovatelé vSech organizaci, které Dobré misto zastfesuje. Cena
vstupenky je 250 K¢ a vytézek z jejich prodeje kazdy rok putuje na podporu znevyhodnénych
0sob v Olomouci. Hlavnim organizatorem plesu je Véra Novotna, ktera je také zakladatelkou
spolku Dobré misto pro zivot. Personal je vyhradné z fad dobrovolniki. Jako piiklad Ize
uvést, ze obsluhou Satny jsou déti z détského domova, jejichz penézni odménou je dobrovolny
ptispévek od navstévnikti za uschovu kabati. Ples se kazdy rok kona v jednom ze tii

olomouckych hoteli.

Prvni ples se konal roku 2011 v NH hotelu v Olomouci. Plesu se toho roku zucastnilo
kolem 200 lidi. Diky spolupraci s radiem Hana tc¢inkoval moderator programu zdarma a
kapela se tento veCer zaplatila ze vstupného. Skrze nahly natlak na zdrazeni napoji a
vstupného od tehdejsiho vedeni hotelu byl dalsi ro¢nik plesu piesunut do hotelu Flora

v Olomouci.

V hotelu Flora prostory nabizely kapacitu 200 az 250 lidi s pfijatelnou cenou najmu 20 000
K¢. Zde se konali i dal$i ro¢niky. Dobré misto pro zivot a jeho ples nabirali na popularité a
davéte podnikateli a vetejnosti. Do hotelu Flora se nakonec veSlo i 400 navstévniki.

Naposledy se konal ples v tomto hotelu v roce 2014.

TéhoZ roku bylo poradateliim nabidnuto od vedeni olomouckého hotelu NH a Clarion, aby
se ples konal dal$i ro¢niky u nich. Nabizeli pronajem svych prostor za stejnou cenu a to
puvodnich 20000 K¢, i pfes béZnou cenu pronajmu 100 000 K¢. Spolek se nemohl
rozhodnout, které prostory vybrat, a proto nasledujici ¢tyfi roky pofadal stiidavé na obou
mistech. Tento problém se vyfesil roku 2019, kdy se zménilo vedeni hotelu Clarion, tudiz se

od roku 2019 potada ples vyhradné v NH hotelu Olomouc.

Cilem plesu neni prvoplanové vybrani penéz, ale ples jako takovy. Jde zde pfedevSim o
zabavu, setkani lidi se stejnymi zajmy, integraci znevyhodnénych osob, podékovani
sponzorim a dobrovolniklim, ktefi pomaéhali spolku po cely rok. Podstatnym, i1 kdyZ ne

vvvvvv

osoby.

Pribcéh plesu se skladd predevS§im ztaneni zdbavy a predstaveni lokdlnich mladych

umélct. Pro ucastnice je vzdy pfipravena vizazistka Mary Kay, kterd li¢i zadarmo. Pro firmy,
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které chtéji PR, je moznost pfedat pomocné Seky. Dal§im bodem programu je tombola, do
které pfinasi dary navsStévnici. Co se tyCe cateringu je poskytovan NH hotelem a pro
poradatele neptedstavuje zadné naklady. Kazdy navstévnik se sim rozhodne, zda si chce jidlo

zaplatit, ¢i ne.

Ples Dobrého mista pro zivot se muze chlubit nartistajicim zdjmem o Ucast. Zatimco prvni
rok (tedy rok 2011) se plesu zucastnilo 200 lidi, v poslednich tfech letech zaznamenal ples
velky nartist ucastnikd. V roce 2018 uz se ¢islo vySplhalo na ¢tyfndsobek ptivodniho disla.
Vroce 2019 se toto cislo blizilo 900 a posledni rok 2020 se cislo vysplhalo az na

neskutecnych 1000 ucastnikt.

Graf ¢.1 Pocet ucastnikii plesu
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Zdroj: viastni zpracovani

10.1 SWOT analyza

Tabulka ¢.2 Swot analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Levné vstupné e Malé prostory
e Dobré jméno spolku e Reklama na socialnich sitich
e Integrace handicapovanych e 74dné znamé osobnosti
e Outdorova reklama e Mal¢ povédomi mimo

komunitu

e Kvalitni catering e Maly vydélek
e Bezbariérové prostory

Hrozby Prilezitosti

e Epidemiologické vlivy e ZvySeny zdjem o dobro¢innost

25




e Nestala politicka situace e Efektivnéjsi moznosti propagace

e (Celoplosné zdrazovani e Nova kulturni politika

Zdroj: viastni zpracovani
Slabé stranky:
Malé prostory

Jednim z nedostatkli této kulturni akce je velikost prostor. Akce se odehrava v NH
collection Olomouc congress hotelu. NH hotel méa celkem kapacitu pro 1600 ucastnikd.
Nejvétsi sal je s kapacitou 1000 osob. V roce 2020 navstivilo ples vice nez 1000 ucastnikd,
¢imz se piekrocila kapacita nejvétsiho salu. Jelikoz se zde porada ples, je nutné pouzit pul
nejveétsiho salu jako tane¢ni plochu, ¢imz zlstava vyuzitelna kapacita 500 osob. Proto neni
realné, aby byli vSichni hosté v jednom salu, a tedy zbyli Gcastnici Se musi pfesunout do

vedlejSich salii a program vsedé mohou sledovat pouze na obrazovce.

Reklama na socialnich sitich

Ples Dobrého mista pro zivot dostatecné nevyuziva socidlni sité jako platformu pro svou
propagaci. Na facebookovych strankach této akce je zaznamenano pouze 285 reakci na danou
udalost, tudiz 285 zajemcti o ples. Co se tyce jinych socialnich siti, nema zde reklama plesu

zadné zastoupeni.

Absence znamych osobnosti

Jakozto dobroc¢inna kulturni akce by mél byt tento ples pod zastitou znamé osobnosti, ktera
by sama o sob¢ byla reklamou pro tuto udalost. Tento ples postrada zndmy hlas. Momentalné

moderuji ples moderatofi radia Hana.

Ekonomicky efekt na jednoho ucastnika

Cena vstupného je 250 K¢. Cena za catering je 150 K¢ na tcastnika. Cena za kapelu se
pohybuje kolem 5000 K¢&. Za tombolu se v roce 2018 vybralo 10.000 K¢, v roce 2019: 12.000
K¢, v roce 2020 15.000 K¢.
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Graf ¢.2 Efekt na jednoho ucastnika
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Jak je z grafu ziejmé, ekonomicky efekt na ucastnika roste pomalu od roku 2018, kdy byl
efekt 419 K¢ na Gcastnika. Nejvyssi nartst je zaznamenan v roce 2020, kdy ekonomicky efekt
na jednoho tcastnika ¢inil 420 K&, protoze se v tomto roce zucastnil tomboly vétsi pocet lidi.

V roce 2019 byl efekt stejny jako v roce 2018 a to 419 K¢ na osobu.
Silné stranky:
Levné vstupné

Cena za vstupné na sezeni je pro jednoho ucastnika 250 K¢. V ptipad¢€, Ze si ndvstévnik
zakoupi listek na misté, je cena vstupného na stani 100 K¢. Primérna cena vstupného na ples
v Olomouci byva 500 K¢, coz je dvakrat vice nez cena vstupného na ples Dobrého mista pro

Zivot.
Dobré jméno spolku

Spolek Dobré misto pro zivot ma v Olomouckém kraji dlouholetou tradici. Jak jiz bylo
uvedeno, spolek organizuje velké mnozstvi akci nejen pro handicapované obcany
Olomouckého kraje. Vybudoval si timto zplisobem velké jméno na poli charitativni ¢innosti.
Spolek kazdym rokem pomaha handicapovanych a socialné oslabenym skupinam obyvatel

bez naroku na odmeénu.
Integrace handicapovanych

Za normalnich okolnosti je pro handicapované obcCany tézka integrace do bézné

spolecnosti, natoz se zucastnit takové kulturni udalosti jako je praveé ples. Ples Dobrého mista
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pro zivot tento fakt ale vyvraci. Na tomto plese mizeme potkat vSechny znevyhodnéné

skupiny od mentaln¢ az po fyzicky handicapované.
Outdoorova reklama

Co se tyce outdoorové reklamy, vyuziva spolek jak billboardy, tak citylighty po celém
mesté. Pro propagaci plesu je vyhrazeno v Olomouci 99 plakatovacich ploch. Nékteré
podniky, které spolupracuji se spolkem, vylepuji plakaty do svych vyloh. VSechna outdoorova

reklama je poskytnuta pro propagaci plesu zcela zdarma.
Kwvalitni catering

Catering na ples Dobrého mista pro zivot poskytuje piimo NH hotel Olomouc. Cena
cateringu je 150 K¢ na osobu a kazdy si miize sam vybrat, zda si chce catering zaplatit, ¢i ne.
Catering probihd formou bufetu a nabidka je opravdu rozmanitd. NH hotel je vyhlaSeny svou
restauraci Sal de Mar a svymi pokrmy. V rdmci cateringu nabizi NH hotel jak degustacni
menu, tak set menu, bufet menu, ¢eské a krajové menu, vicechodové menu, tematicky

zaméfené menu.
Bezbariérové prostory

NH hotel disponuje 11 kongresovymi sdly na jednom patfe. TudiZ nemusi handicapovani
ucastnici Casto piejizdét mezi patry. Dale hotel disponuje bezbariérovym vytahem, ktery je

bez problému dopravi do jakéhokoli patra.
Hrozby:
Epidemiologické vlivy

V piipad¢ virovych epidemii se samoziejm¢ mize snizit pocet potencialnich zajemct o
ples a tedy i koneény pocet ucastnikti. V extrémnich pfipadech epidemii mize byt dokonce

zamezeno a znemoznéno poradani kulturnich akci. A to i neplanované ze dne na den.
Nestala politicka situace

Zmény na poli politiky mohou zplsobit nejen nezajem ucastnikti o ples jako takovy, ale

také vyznamny pokles z4jmu sponzorii o poskytovani finanéni pomoci potfebnym.

Celoplosné zdrazovani
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Rust cen veskerych sluzeb a zbozi ma pfimy vliv na kvalitu zivota obyvatel. Z toho
vyplyva mensi platebni schopnost a tim i mensi ochota pfispivat sponzorskymi dary na

potiebné.
Prilezitosti:
Zvyseny zajem o dobrocinnost
Za poslednich par let velmi vzrostl zdjem o dobrocinnost. Souvisi to také s celkovym
zvySovanim Zivotni tGrovné v CR. ZvySuje se pocet charitativnich organizaci, znamé

osobnosti pfispivaji pravidelné na charitu i podnikatelé jsou ochotnéjsi vénovat cast ze svych

zisku na socialné slabsi ¢i nemocné.
Efektivnéj$i moznosti propagace

Hovofime zde primarné o vyuzivani socidlnich siti jako je naptiklad Facebook, Instagram,
TikTok, Twitter aj. Mlzeme fict, Ze socialni sit¢ dnes aktivné vyuzivaji vSechny vékové
kategorie. Je to nejrychlejsi, nejlevnéjsi a v dneSni dobé moznéd nejefektivnéjsi zptisob

reklamy.
Nova kulturni politika

Nova kulturni politika by mohla uréit, jakym zplisobem by se m¢l stat starat o rtizné
segmenty kultury a také kam sméfovat finance. Podpora vicezdrojového financovani kraji —
pii nové kulturni politice by kulturu financovaly tfi slozky Grovné statni spravy, kterymi jsou

meésta, kraje a v nejlepSim pripadé i stat.

10.2 PEST analyza

Tabulka ¢. 3 PEST analyza

Hrozby Ptilezitosti
Politicko-legislativni faktory e Nestala politicka e Nové dotacni
situace programy

e Maly pocet dotacnich e Nova kulturni politika

programu
Ekonomické faktory e Vyssi DPH e Vzrlstajici zajem o
e Celoplosné investice do
zdrazovani kulturnich aktivit
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Sociokulturni faktory e Vysoka konkurence e ZvySeny zijem O
podobné akce

e Vzrlstajici zajem o

dobrovolnictvi
Technologické faktory e Silngjsi konkurence e Efektivnéjsi moznosti
propagace

Zdroj: vilastni zpracovani
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Hrozby:

Politicko-legislativni faktory

wrwe

schopny akci poradat.

Ekonomické faktory

wrwe

nebo miiZze zapficinit pokles navstévnosti akce z divodu vysokych nékladii na usporadani

akce.

Sociokulturni faktory

wrwe

jinou akci, coz zpusobi pokles prodanych vstupenek a listkti do tomboly a nebude mozné ples

uskutecnit.
Technologické faktory:

Z divodu technologického pokroku je mozné, Ze konkurence bude vtomto ohledu
rychlejsi. Z divodu novych technologii prilaka vice navstévnikti a ohrozi tak néavstévnost

plesu.
PrileZitosti:

Politicko-legislativnimi faktory jsou nové dotacni programy a nova kulturni politika. Tyto

Mrwe

a neziskového sektoru. Coz by velmi pomohlo poradatelim plesu, aby ples mohl byt vétsi

a lepsi.

Ekonomicky faktor, tedy vzriistajici zdjem o investice do kulturnich aktivit by opét mohl
finanéné velmi pomoci pro usporadani plesu. V piipadé potadani akce jako je ples Dobrého

mista pro Zivot se hodi jakakoliv finanéni pomoc navic.

Sociokulturni faktory, jako je zvySeny zdjem o podobné akce a vzrlstajici zdjem

0 dobrovolnictvi by velmi napomohli této kulturni akci. ZvySeny z4jem by ptived] na ples
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vice lidi, tudiz by se vybralo vice penéz na charitativni ucely. Vzristajici zijem o

dobrovolnictvi by plesu poskytl personal navic.

Technologické faktory by mohly piinést efektivn€j$i moznosti propagace, at’ uz na

socialnich sitich nebo jinych platforméch.

10.3 Soucasny komunikaéni mix Plesu

Komunikace plesu probiha zejména pomoci Public relations a pfimého marketingu.

Reklama

Ples Dobrého mista pro zivot nepfiklada reklamé velkou vahu. A¢ jsou v ramci
komunika¢niho planu zastoupeny vSechny rtuzné druhy reklamy, spolek se na ni pfili§
nezamétuje, jelikoz jsou pro ples Dobrého mista pro zivot velkou reklamou akce konané
béhem roku. Plakaty upozornujici na konani akce maji jednoduchou grafiku, o kterou se stara
grafik spolku Luk4S Uchytil a je vzZdy doplnéna fotografii fotbalistt SK Sigmy se
znevyhodnénym obcanem, kterému bude vénovana Céastka vybrana za prodej listkd. Na
plakatu je vzdy logo organizace, které je zapamatovatelné a jasné vyjadiuje myslenku spolku,
coz je laska, pratelstvi a pomoc druhym. Dale je plakat doplnén o zakladni informace a

partnery akce. Pozdéji jsou zhotoveny plakaty s kompletnim programem plesu.

Obrazek ¢.1 Plakat
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Zdroj: www.dobremistoprozivot.cz

Medialni reklama
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Mediélni reklama je zajiSténa zdarma diky stalym medidlnim partnerim spolku. Média
Casto neni nutno oslovovat, o akci piSou sami bez jediného popudu od potadateld akce.
Hlavnimi medidlnimi partnery, ktefi propaguji a upozornuji na nadchazejici ples je
olomouckéd televize ZZIP. Déle internetovy portal OLTV.cz, kterd je také pod taktovkou
firmy ZZIP. Velké medialni reklamy se Plesu dostava také od radia Hana, které nejenze
podporuje akci po propagaéni strance, tak také proplj¢enim moderatorti radia Hana jako
moderatory plesu a dalSich akci, a to také zcela zdarma. Dal§imi medidlnimi partnery jsou

Olomoucky denik a Olomouc.cz.

Outdorova reklama

V ramci outdoorové reklamy jsou pouzity jak billboardy, citylighty, tak plakatovaci plochy po
celé Olomouci. JelikoZ je mnoho sponzoril, co se chtéji zapojit do propagace plesu, maji
rozdéleno, kolik ploch pouziji. VétSinou jsou rozdéleny dva az tii billboardy na jednoho
sponzora. City lightd se ujmou dal§i sponzofi do péti kouskt. Firma RENGL poskytuje
zdarma 99 plakatovacich ploch. Nékteré podniky, které spolupracuji s organizaci vylepuji

plakaty do svych vyloh.

Obrazek ¢.2 Reklamni plocha
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Zdroj: www.dobremistoprozZivot.cz
Podpora prodeje

Jako podporu prodeje muzeme v ramci plesu Dobrého mista pro Zivot vnimat ve

vlastnostech vstupenku na ples. Cena vstupného na sezeni je 250 korun.
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Cena vstupného je pro vsechny stejna, jelikoz poradatelé véri, ze i handicapovani by méli
ptispét koupi listku za plnou cenu. Potadatelka plesu Véra Novotnd po koupi vstupenky pise

kazdému osobné¢ email nebo zpravu s podrobnostmi a informacemi ohledné¢ plesu.

Ugastnici plesu maji moZnost piispét 50 korun zakoupenim listku do tomboly. Dary
V tombole jsou rizného charakteru. Navstévnici maji moznost piinést dary do tomboly piimo
v den plesu, kde si je ptevezmou hostesky. Proto se pokazdé pocet darti v tombole lisi a je tim

padem velké prekvapeni, kdo a co miize vyhrat.

Public relations

Velkou soucasti komunika¢niho mixu plesu Dobrého mista pro zivot jsou prostredky

Public Relations.

Vztahy s vefejnosti jsou pod taktovkou zejména tfi osob. Hlavnim mluvéim plesu je
feditelka spolku Véra Novotnd, ktera poskytuje rozhovory pro média a je osobou, kterd
poskytuje na pozadani veskeré informace tykajici se plesu. Komunikace s médii probiha ptes
kameramana firmy ZZIP, ktery pro akci a pro spolek piipravuje taktéz tiskové zpravy a je
také medidlnim partnerem celé akce. Komunikaci se sponzory zajistuje Kristyna Holly, ktera

také zajist'uje pro spolek darovaci smlouvy.

Osobni prodej

Osobni prodej neboli prezentaci akce zajiStuji dobrovolnici a potadatelé plesu beéhem
celého roku na jinych akcich pofadanym Dobrym mistem pro zivot. Lidé, ktefi se nadchnou
pro tuto udalost, maji moznost piihlaSeni se jako dobrovolnici, nebo si koupit vstupenku a

pfijit jako névstévnici.

10.4 Dotaznikové Setieni

Na strance Survio.cz byl vytvofen dotaznik o poétu dvou otazek, abych zanalyzovala
povédomi o plese Dobrého mista pro zivot. Na dotaznik odpovidalo 100 lidi. Tito lidé byli ve

vekovém rozmezi 18-65+ let. Odpovidalo 87 % zZen a 13 % muZzu.

Prvni otazka byla, zda dotazovani znaji ples Dobrého mista pro Zivot. Pomoci dotazniku,
na ktery odpovidalo 100 respondentt, jsme se dozveédéli, ze povédomi o znacce neni piilis
vysoké. 57 % z dotazovanych o plese Dobrého mista nikdy neslySelo. 35 % respondentd o
plese slyselo, ale nikdy se ho aktivné nezucastnilo. A pouhych 8 % o plese uz slySelo a

zucastnilo se.
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Graf ¢.3 Povédomi o udalosti
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Dale dotazovani odpovidali, kde se 0 dané udalosti dozvédéli. VéEtsina, jak uz je zminéno
v prvnim grafu se o plese Dobrého mista pro zivot nikde nedozvédéla. Tato vétSina tvotila
57 %, 30 % respondentli se dozvédelo o akci prostiednictvim pfatel nebo zndmych. Pouhych
10 % dotazovanych se o akci dozvédélo na internetu. 1 % V televizi nebo radiu, 1 % se o

udalosti docetlo v novinach a 1 % se o konana plesu dozvédélo na jiné akci Dobrého mista

pro zivot.

Graf ¢.4 Povédomi o uddlosti
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Zdroj: viastni zpracovdni pomoci WWW.SUFVio.Cz
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11 NAVRH MARKETINGOVEHO A KOMUNIKACNIHO
MIXU PLESU DOBREHO MISTA PRO ZIVOT

Navrhova ¢ast se zabyva doporuc¢enim, jak zlep$it marketingovy a komunika¢ni mix plesu

Dobrého mista pro zivot.

11.1 Shrnuti dotaznikového Setteni a analyz

Jak jiz bylo feceno, cilem plesu je predevsim setkani znevyhodnénych skupin obyvatel
s jejich podporovateli a Sirokou vefejnosti. Tento cil byl bezesporu Gspésn¢ dosazen. A to za
velmi nizké ndklady s neopomenutelnym ziskem. Velmi kvalitni je PR, které poskytuje
nejvetsi prisun navstévnikl a sponzorii. Také outdoorova reklama je viditelna po celém mésté
a predstavuje nulové naklady. Medidlni reklama je taky velmi u¢innd a také nepredstavuje
zadné ndklady. Lokalni radia a televize se bez niroku na odménu aktivné zapojuji do
propagace plesu. Zadné dal$i naklady nepiedstavuji ani vystupujici, obsluha $atny, moderatofi

a spousta jiného dobrovolného personalu.

AvSak marketingovy a komunikacni mix celé této kulturni udalosti ma jisté nedostatky.
Tyto nedostatky se tykaji pfedevSim nevyhovujicich prostorti, malého vyuziti reklamy,

obzvlasté na socialnich sitich a absence znamych osobnosti.

11.2 Cil plesu

Cil plesu do budoucna je zachovat plvodni mySlenku plesu, to znamena zabava
handicapovanych lidi spole¢né s ostatnimi. Dale pokusit se zvysit zisk s ndslednym pouzitim

na charitativni ucely.

Toho bychom méli dosdhnout zatraktivnénim plesu, pfesunem do lepSich prostor,
zkvalitnénim tomboly, zlepSenim reklamy na socidlnich sitich a oslovenim znamych

0sobnosti.

11.3 Nov¢ prostory

Pro zménu prostoru se nabizi Vystavisté Flora Olomouc. Kongresové centrum Pavilonu A
ma sice kapacitu 1500, coz je o 100 mist méné nez v NH hotelu Olomouc, ale mysli se tim
kapacita jednoho celého pavilonu, kde by mohli byt vSichni tcastnici ve stejnych prostorach a
sledovat program spole¢n¢. Cena za pronajem prostort NH Hotelu ¢ini 25.000 K¢ s cenou
listku 250 K¢. Prongjem nového prostoru by cinil 40.000 K¢. Co se tyCe cateringu je
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poskytovan Florou a pro poradatele nepfedstavuje Zadné naklady. Kazdy navstévnik se sam

rozhodne, zda si chce jidlo zaplatit, ¢i ne.

Pti predpokladu, ze by se plesu zucastnil stejny pocet navstévnikl jako v roce 2020, tudiz
1000 osob, navrhuji zvednou cenu vstupného na 350 K¢&. Tim by se doplatila cena najmu

novych prostor, a jest¢ by zde zbyly penize navic, coz by ¢inilo 85 000 K¢.

Tabulka ¢. 4 Ndklady na ples-srovnani

NH hotel Flora
Pocet ucastnikil 1000 1000
Cena vstupného 250 KC 350 K¢
Cena za kapelu -5000 K¢ -5000 K¢
Prondjem prostoru -25 000 K¢ -40 000 K¢
Celkovy zisk 220 000 K¢ 305 000 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

11.4 Cena vstupného

Cena vstupného byla jiz upravena a zvySena o 100 K¢ z divodu zmé&ny mista konani, které
s sebou nese zvySené najemné. Dale se navrhuje pridat k cené vstupného poplatek 50 K¢ za
reklamni placku Dobrého mista pro zZivot, kterou kazdy obdrzi pii vstupu na ples. Zisk z toho
piiplatku by automaticky putoval na pfedem vybrany charitativni ti¢el. Tato ¢astka by byla

nasledné slavnostné piedéna piimo na plese.

Pii pfedpokladu, Ze se plesu zucastni stejny pocet navstévnikil jako v roce 2020, tudiz 1000
ucastnikt, budou naklady na vyrobu placek 6 200 K¢. Pfi prodeji 1000 placek za cenu 50 K¢,
vydéla ples 50 000K¢ minus naklady na vyrobu 6 200 K¢, takze celkem 43 800 K¢ na

charitativni ucely. Tim padem by byla celkova cena vstupného na jednu osobu 400 K¢.

11.5 Tombola

Dal§im névrhem je zatraktivnéni tomboly. Listek do tomboly stal v roce 2020 50 K¢.
Listek do tomboly si v tomto roce zakoupilo 300 uGcastnikli, tudiz byl vytézek 15 000 K¢.
Navrhuji v pfipadé zkvalitnéni cen do tomboly i zdrazeni listku do tomboly o dalsich 50 K¢&.
Pti pfedpoklddaném minimalnim z4jmu 30 % ucastniki by tombola vydélala cca 30 000 K¢

na charitativni ucely, coz je dvojnasobek ptivodniho vydélku.
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Do tomboly navrhuji zaclenit vyrobky slavného olomouckého vytvarnika Skacelika, ktery
vyrabi luxusni damské kabelky a ktery jiz se spolkem spolupracuje. Dale produkty
mnohonéasobného vitéze na poli vinafstvi pana Iliase. A napiiklad vénovat do tomboly

voucher pro dva do restaurace Entre¢ Piemka Forejta.

11.6 Znamé osobnosti

Na tomto plese je viditelnd absence znamych osobnosti. Znamé osobnosti by nemély
chybét na zadném plese, jelikoz jsou hnacim motorem jak navstévnosti, tak velkym piinosem

pro ucast sponzort.

Navrhuje se proto oslovit znaimou osobnost, ktera by moderovala ples Dobrého mista pro
Zivot a pii tom by oslovila i publikum, kterému tato akce neni Gplné¢ znama. Navrhuje se
oslovit zndmé osobnosti, které se samy také veénuji charité, tudiz by mohly byt ochotny
vénovat svij ¢as na akci zdarma. Navrhuje se napiiklad oslovit Terezu Maxovou, ktera sama
ma svou charitativni organizaci nebo napiiklad Anetu Langerovou, ktera pravidelné moderuje

beneficni televizni vecer Svétlo pro svétlusku.

11.7 Reklama na socialnich sitich

Ples Dobrého mista pro zivot dostatecné nevyuziva socidlni sité jako platformu pro svou
propagaci. Co se tyCe jinych socialnich siti nez je Facebook, kde mé ples svoje vlastni

stranky, nema reklama plesu Zadné jiné zastoupeni.

Doporucuje se vyuzit moZnosti propagace na Instagramu. Je to velmi oblibena socialni sit’
a je zde velky prostor pro umisténi reklamy. Akce by si zde mohla zvolit zacileni i na mladsi
0soby a tim ptilakat na ples také mladsi ro¢niky. Volba rozsahu reklamy je zde individualni.
Proto si zde organizatofi mohou nastavit na kolik dni, v jaké lokaci a na jakou vékovou
skupinu chtéji reklamu zacilit. Podle toho se pak pohybuje cena reklamy. Poc¢ate¢ni cena je 50

K¢, ktera se zvySuje podle pozadovaného rozsahu reklamy.

Navrhuje se umistit reklamu na Instagram v lokalit¢ Olomouckého regionu pro vsechna
pohlavi ve véku 18 az 65 let pro zdjemce o kulturu. Pfi pfedpokladu délky propagace na 30
dni a rozpoc¢tu 80 K¢ na den budou celkové vydaje na tuto reklamu 2 400 K¢ s odhadovanym

dosahem 30 000-78 000 uzivatell Instagramu.
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11.8 Vysledné srovnani

Tabulka ¢. 5 Vysledné srovnani

2020 Navrh
Pocet ucastnikt 1000 1000
Cena vstupenky 250 K¢ 400 K¢
Kapela -5000 K¢ -5000 K¢
Pronajem prostor -25 000 K¢ -40 000 K¢
Reklama 0 -2 400 K¢
Dalsi naklady 0 -6 200 K¢
Zisk z tomboly 15 000 K¢ 30 000 K¢
Celkovy zisk 235 000 K¢ 376 400 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Jak je z tabulky patrné, pii novém navrhu na komunika¢ni mix plesu je ziejmé, ze pti zvyseni
vstupného, zatraktivnéni tomboly a pii minimalnim zvyseni nakladl na reklamu na socialnich
sitich, je moZné dosdhnout pomérné zna¢ného zvyseni zisku pro charitativni ucely. Vysledny

rozdil mezi ziskem z roku 2020 tedy plivodnim plesem a novym névrhem na ples je vydélek

141 400 K¢.
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ZAVER
Bakalafska prace na téma marketingového a komunika¢niho mixu plesu dobrého mista pro
zivot méla za cil piedstaveni spolku Dobré misto pro zivot z.s., jeho ¢innost a jeho kulturni

akci ples Dobrého mista pro zivot. Cilem prace bylo analyzovat marketingovy komunikacni

mix této kulturni udalosti a navrhnout nové marketingové kampang.

Predstaveni spolku Dobré misto pro zivot, z.S., jeho ¢innosti a plesu Dobrého mista pro
zivot byly vénovany pocatecni kapitoly praktické casti. V praktické casti jsem se také
vénovala analyze marketingového a komunika¢niho mixu této kulturni akce. K analyze jsem
pouzila SWOT analyzu a PEST analyzu. V navaznosti na tuto analyzu jsem v nadvrhové Casti

vypracovala navrh na zlepSeni marketingové a komunika¢ni kampané plesu.

Bakalafska prace mi dala nové védomosti na poli marketingu a komunikace. Naudila jsem
se, jak funguje marketing v oblasti kultury a neziskovém sektoru. Myslim, Ze pokud by
pofadatelé¢ plesu Dobrého mista pro Zzivot implementovali midj névrh komunikacni a
marketingové kampané, mohli by dosdhnout velmi ptfiznivych vysledkil, a to za minimalni

naklady.
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