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Abstrakt

Cilem préce je navrhnout marketingovy a komunikacéni plan pro neziskovou organizaci
Terra Cultura za ucelem zvysit povédomi o organizaci a jeji soutézi u cilové skupiny.
Teoreticka vychodiska budou zamétfena na definici marketingové komunikace,
marketingového a komunika¢niho planu, marketingu sluzeb, neziskové organizace a
celkové neziskového sektoru v marketingovém prostiedi a jejim rozdilu oproti
marketingové komunikaci firem ze ziskového sektoru.

V praktické ¢asti je provedena analyza konkurence, dotaznikovy priizkum cilové skupin,
vysledek z dotaznikového Setfeni a podan navrh na postup pifi komunikaci vyhlaSované

soutéze.

Klicova slova

marketingovy plan, komunika¢ni plan, neziskova organizace, marketing neziskové
organizace, marketingova komunikace, kulturni sektor, marketing sluzeb, mediaplan,

analyza konkurence, analyza cilové skupiny



Abstract

The aim of the work is to create a marketing and communication plan for the non-profit
organization Terra Cultura to increase awareness of the organization and its competition
among the target group.

Theoretical background will focus on the definition of marketing communication,
marketing and communication plan, marketing of services, non-profit organization and
non-profit sector in the marketing environment and its difference compared to marketing
communication of companies from the for-profit sector.

In the practical part there is an analysis of the competition, a questionnaire survey of the
target groups, the result of the questionnaire survey and a proposal for the procedure for

communication of the announced competition is submitted.

Keywords

marketing plan, communication plan, non-profit organization, non-profit organization
marketing, marketing communication, cultural sector, service marketing, media plan,

competition analysis, target group analysis
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Uvod

Neziskové organizace jsou v poslednich letech v rozkvétu. Svou ¢innosti pfinds$i moznosti
v sektorech, které standardné spole¢nosti se ziskovym zdmérem nevyhledavaji, protoze se
soustfed’uji primarné praveé na maximalizaci zisku, a ne na ¢innost spojenou s dusevnim
bohatstvim. Neziskovy sektor se tak nachazi v prostiedi, které Sirokd vetejnost piilis
neakceptuje. Neziskova spolecnost se miize soustiedit na kulturu, vzdélani, sport, ekologie
nebo zdravi. Jeji ¢innost zavisi predevsim na poskytnutych prostiedcich ze statnich dotaci,
velmi okrajové na piispévcich od jednotlivet.

Stejné jako v ziskovém sektoru je 1 zde marketing aktualné pro vSechny spolecnosti alfou a
omegou pro jejich mozné fungovani, jelikoz je konkurence na vzristu, a tedy bez téch
aktivit je pro spolec¢nost velmi t¢zké uspét. Dllezitym krokem je zaclenit marketingovou
komunikaci a najit si své misto na trhu.

Dalsim uskalim je zaméfeni spolecnosti na kulturni sektor, ktery nema dostate¢nou
finan¢ni podporu. Takovym spolecnostem proto hrozi nedostate¢ny zajem, jelikoz
poskytovani kulturnich sluzeb neni prioritni.

Je proto dulezité si ud¢€lat vnitini analyzu spolecnosti, uvédomit si jeji pozici na trhu,
vytvorit marketingovy a komunikacni plan a zautomatizovat marketingové aktivity.

Tato préce si klade za cil navrhnout mozné kroky zkvalitnéni marketingu organizace pro
dosaZeni piiznivéjSich vysledkt, a to zviditelnit svou ¢innost a jméno spolecnosti natolik,
aby ptivedla cilovou skupinu a budouci mozné sponzory. Konkrétné je marketingovy a
komunikac¢ni plan vypracovan pro spole¢nost Terra Cultura, ktera se jako neziskova
organizace zabyva kulturnim sektorem, a jeji vyhlaSovanou SoutéZ pro mladé umélce.
SoutéZ mé konkuren¢ni vyhodu ve formé poskytnuté produkéni podpory vitéze pro vydani
vlastni knihy, a tak je vyuziti marketingovych aktivit pfinosné, protoze existuje
predpoklad, Ze se diky této soutézi docka spolecnost i dalSiho zajmu médii a Siroké

vefejnosti.



Teoreticka ¢ast

Vymezeni pojmu marketing

Marketing utvaii pohled zakaznika na danou firmu, nebo organizaci a pomaha utvaret jeji
¢innost. Pfesnd definice marketingu v knize ,,Moderni marketing* od autora Philipa
Kotlera zni nasledovné: ,,Marketing je proces fizeni, zaméteni na identifikaci, predvidani a
uspokojovani pozadavku zdkaznika s cilem vytvoreni zisku.*'

Prvni zminka o tomto oboru se vyskytuje v roce 1776 v dile Adama Smithe ,,The Wealth
of Nations*. Smith dava diraz na to, aby vyrobce sluzby ¢i vyrobku zohledioval zajmy
zakaznika. Z toho plyne, Ze zakaznik a jeho potieby jsou hlavnim klicem prodeje.

Prodej nebo distribuce sluzby je bez marketingu pfevazné pro hlavni cilovou skupinu
zakaznikd, které ma organizace organicky. Pokud chce organizace distribuovat své
produkty 1 vedlejsi cilové skuping, to znamena novym zakaznikiim, musi zapojit prave
marketing.

Dulezitym prvkem marketingu je podnitit zajem potencionalniho zdkaznika k vyrobku,
nebo sluzbé, a vynasnazit se ho navnadit k zdjmu o nas konkrétni produkt natolik, ze dojde

k jeho koupi.2

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani., str. 38.
2 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor., str. 11-16.
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Marketingovy plan

Marketingovy plén se podrobuje strategickému planu organizace a ma nékolik ¢asti, které

jsou struéné popsany v tabulce. (Zdrojem tabulky Moderni marketing, Philip Kotler)

Cast

Ucel

Executive summary

Nabizi stru¢ny piehled planu pro podnikové

vedeni.

Soucasna marketingova situace

Marketingovy audit, ktery ptipravuje
podklady tykajici se trhu, produktu,

konkurence a distribuce

Analyza SWOT Urcuje hlavni silné a slabé stranky
spole¢nosti a také hlavni ptilezitosti a hrozby,
jimz musi produkt celit.

Cile a problémy Stanovuji cile spole¢nosti v oblasti trzeb,

trzniho podilu 1 zisku a identifikuji problémy,

které budou mit na dosazeni téchto cilu vliv.

Marketingova strategie

Predpoklada siroky marketingovy piistup,

ktery bude pouZit k dosaZeni cild planu.

Programy Cinnosti

Urcuji, co se bude délat, kdo to udé€la, kdy to

bude provedeno a kolik to bude stat.

Rozpocty

Ocekavany vykaz ziski a ztrat vychazejici z

pfedpokladanych finan¢nich vysledk planu.

Kontrolni mechanismy

Zajistuji sledovani postupu plnéni planu.

3

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydant., str. 108.
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Executive summary

Jedna se o zakladni popis, shrnuti organizace, jeji charakteristiky a pomaha identifikovat

hlavni body marketingového planu.

Soucasna marketingova situace

Soucasnou marketingovou situaci definuje marketingovy audit. Ten se vénuje vyzkumu
trhu — tedy provadi analyzu konkurence, postaveni produktu na trhu, cenové prostiedi
konkurencnich produkti a distribuci. Zabyva se faktory v trznim prostredi, které ovliviiuji
nakupni chovéni zdkaznika.

Marketingovy audit se rozdéluje do jednotlivych podbodi. Prvnim je makroprostiedi se
zaméfenim na prostiedi ovlivitujici organizaci z pohledu demografického, ekonomického,
ptirodniho, technologického, politického a kulturniho.

Prikladem miize byt v prvé fadé zména zakonu o ochran¢ osobnich dat GDPR, ktera
vstoupila v kvétnu roku 2018.

Dalsim je prostfedi, které mé vliv pfimo na nasi firmu. Patii sem zmény na trhu, zakaznici
a jejich nakupni rozhodovani, konkurenti a jejich strategie, distribu¢ni systém a mozné
cesty vyrobku k zédkaznikovi, dodavatel¢ a trendy, které na n¢ maji vliv, a kone¢né cilova
skupina zékazniku.

Audit marketingové strategie zahrnuje definici poslani, cild, strategie a rozpoctu
spolecnosti. Charakteristické jsou otazky, zda ma spolecnost jednoznacné cile, kterych se
drzi, jaky je rozpocet pro jednotlivé segmenty a zda znaji své poslani.

Audit organizace marketingu se vénuje formalni struktute, zkouma4, zda je optimalizovana
a zda vSichni zaméstnanci a manazefi znaji své pravomoci a vyuzivaji je. Dale se zabyvaji
otazkou efektivity sty¢nych ploch, zda jsou jednotliva oddéleni propojena, jestli dostatecné
komunikuji a kontroluji se navzajem. Audit marketingovych systémil fesi, zda informacni
systém funguje bez Casové prodlevy, zda vyuZzivaji strategickych plani, nebo zda vyvijeji
nové napady a fesi testovani produkta a trha. Audit produktivity se vénuje analyzam
rentability a ndkladové efektivity — potencidlu expanze do dal$ich trhii, nebo zda jsou
naklady optimalng stanovené. Audit marketingové funkce fesi produkty, cenu, distribuci,

reklamu, podporu prodeje, publicitu a prodejce.
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Analyza SWOT

SWOT analyza je hodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb dané firmy.

Pokud si firma dokaze tyto faktory identifikovat, miZe s nimi pracovat.

Cile a problémy

Na zakladé¢ SWOT analyzy a jejich vysledk si firma stanovi cile, kterych chce dosdhnout.
Mohou to byt kratkodobé 1 dlouhodobé cile. Jedna se napiiklad o expanzi do zahranici,

nebo dosazeni vyssich trzeb.

Marketingova strategie

Po stanoveni cila firma musi vyty¢it strategii, jakym zptsobem je chce dosahnout.

Marketingovy mix

Soubor taktickych marketingovych nastrojii se nazyva marketingovy mix. Zahrnuje
moznosti zptisobu ovlivnéni cilové skupiny. Marketingovy mix obsahuje takzvané 4P —
z anglického nazvoslovi product, price, promotion, place (¢esky produkt, cenu, propagaci a

distribuci). *

Produkt

Jako produkt se oznacuji veskeré vyrobky a sluzby, které firma zdkaznikiim nabizi a Ize je
nabidnout ke koupi, pouziti, ¢i spotfebé. Produkty maji za cil uspokojit potiebu ¢i prani

zakaznika. Do produktu nalezi naptiklad kvalita, znacka, obal, nebo vlastnosti produktu.

Cena

Cena je castka, kterou zakaznik zaplati za dany produkt. Do cenové politiky nalezi

napfiiklad slevy, platebni lhity, nebo ceniky.

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani., str. 112.
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Komunikace

Komunikace ptedstavuje nastroj marketingu, kterym se snazi firma ptedat zdkaznikovi
prednosti produktu s cilem, aby si jej koupil. Do komunikace nélezi reklama, podpora
prodeje, osobni prodej a publicita. Tyto faktory z pohledu zdkaznika ptejimaji rozd€leni na
4C — z anglického ndzvoslovi customer, cost, convenience, communication (zédkaznik,

naklady, dostupnost a komunikace).5

Distribuce

Distribuce je ¢innost firmy, ktera zajiStuje dostupnost produktu zékaznikovi. Do distribuce

patii doprava, distribuc¢ni kanaly a umisténi.

Programy ¢innosti

Z vyhotovené marketingové strategie vznika konkrétni plan harmonogramu, ktery
odpovida na otazky: Co? Kdy? Kdo? Za kolik?
Urcuje konkrétni kroky €innosti, data, komu je ¢innost ptidélena, a fikd, jaky finanéni

rozpocet bude mit.

Rozpocet

Stanoveny rozpocet piedstavuje vykaz ocekavanych ziski a ztrat. Pfijmy se stanovi jako
predpokladané trzby a primérna Cista cena. Vydaje zahrnuji ndklady na vyrobu, fyzickou
distribuci a marketing. Rozpocet musi byt vzdy schvalen vyssi Girovni fizeni a poté se

vSechny slozky timto rozpoctem fidi.

Kontrolni mechanismy

Kontrolni organy kontroluji dodrzovani krokli marketingového planu a stanovenych cila.
Kontrola probiha mési¢né, ¢tvrtletné, nebo 1 ro¢n€. Za pomoci Casté kontroly je tak snazsi
identifikovat problémy, které mohly v procesu vzniknout.’

Marketingova komunikace nevznika bez komunikac¢niho planu, podfizenému planu

marketingovému. Pokud spole¢nost nedodrzuje kontinuitu nastoleni marketingového planu

S KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pii utvdieni podnikové strategie., str. 130.
® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. str. 112-113.
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a poté az komunikacniho planu, mize vzniknout komunika¢ni kampan, ktera neodpovida
marketingovym cillim, a tedy nedosahne zadanych vysledk.
Spravnym komunika¢nim planem mtzeme dosahnout vynikajicich vysledki prodeje i u

tzv. chybnych produktﬁ.7

Marketingova komunikace

Kli¢ovym prvkem uspéSného prodeje je komunikace se zakazniky — jak s novymi, tak i se
stalymi, a udrZzovani tohoto vztahu. Veskera komunikace musi byt konzistentni a mit

. 14 . W 4 8
koordinovany komunikac¢ni program.

Komunikaéni mix

Komunikaéni mix pouziva firma pro dosaZeni svych cild a sklada se z komunikacnich
nastroju, kterymi jsou reklama, ptimy marketing, podpora prodeje, public relations, osobni
prodej, event marketing a sponzoring a on-line marketing (webové stranky a on-line

s g N9
socialni média).

Event
marketing On-line
a sponzoring

Public Podpora
relations prodeje

Graf 1 - Komunika¢ni mix

7 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu., str. 11
8 Tamtéz, str. 23.
® Tamtéz, str. 17—18.
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Reklama

Reklama je placena forma propagace, kterd probiha bez osobniho kontaktu a komunikuje
myslenky, zbozi nebo sluzby jejiho tvlirce. Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani
povédomi o znaéce a ovliviiovani postojui zakaznika ke znacce. Za pomoci reklamy Ize
oslovit velkou masu cilové skupiny a ptedstavuje nejvyznamnéjsi zpiisob, jak posilit image
znacky. Opakovani reklamy je proces, ktery zajistuje vyssi oblibenost daného produktu.
Narust preference daného produktu diky reklamé se pohybuje okolo 24 %. Reklama se
vSak nemusi zamétovat pouze na prodej produktu, ale také mize mit za ucel konzumenta
reklamy edukovat, nebo si pouze ziskat jeho ptizen. Efekt reklamni kampané se Spatné
méii, jelikoz zékaznika sice muze ovlivnit jeji sd€leni, ale produkt si tieba zakoupi v
del§im casovém horizuntu. Reklama se musi podfizovat etickému rdmci reklamy a
pravnimu ramci reklamy. Napiiklad nesmi navadét k poruSovani pravnich predpisti, nebo
nestfidmé konzumaci alkoholickych napoji. Reklamnimi médii jsou televize, rozhlas, tisk,

v . 7 . y . 10
Casopisy, outdoorova a indoorova reklama a on-line reklama.

Direct marketing

Piimy marketing mé za ¢el navézat vztahy se zdkazniky a ziskat si jejich loajalitu. Tzv.
direct marketing definujeme jako formu komunikace, ktera umoziuje ptesné zacileni,
vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolava okamzitou reakci zdkaznikll. Zaméiuje se na jedince,
nebo na uzsi skupiny. Tak mohou byt sdéleni vice personifikovana, a tedy vice dokaZou
ovlivnit cilovou skupinu. Dulezitym sdélenim v direct marketingu je diiraz na vyzvu k
akci, tzv. call to action. Takova nabidka je méftitelnd, a proto vyzkumy dokazuji, Ze reakce
na pfimy marketing jsou velmi bezprosttedni, zdkaznici nepfemysleji nad koupi pfili§
dlouho. Marketingové néstroje Ize delit do tii kategorii

- sdéleni zaslané postou, kuryrem — katalogy, neadresovana roznaska

- telemarketing a mobilni marketing

- internetovy marketing za pomoci pouziti adresnych e-maild a e-mailovych

newsletteru

10 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu., str.
49-50
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Pti pfimém marketingu musi firma pouzit vhodné nastroje pro sviij produkt a také musi

: v vr o . 11
efektivné pouzit zptisob komunikace.

Podpora prodeje

Podpora prodeje povzbuzuji zakazniky ke koupi produktu ovSem jen v kratkodobych
casovych usecich, stimuluji okamzity ndkup. Typickymi néstroji podpory prodeje jsou
piimé slevy, kupony, vyhodna baleni, nebo komunikace v misté prodeje, tzv. POP
komunikace (point of sales communications) a POS komunikace (point o purchase
communications). Nastroje pfedstavuji pfidanou hodnotu produktu, takze jsou nezbytné
pro vyrobky, které maji velké mnozstvi konkurence a jen malé nepatrné rozdily, naptiklad
zubni pasty. Vysledek uspésnosti podpory prodeje je snadno métitelny, napiiklad pouzitim
slevovych kuponil, soucet ti¢astnikli soutézi a jiné. Pti pouziti podpory prodeje si vSak

firma musi davat pozor na naruSeni dlouhodobé strategie znacky.

Public relations

Public relations buduje vztahy s hlavnimi a vedlej§imi cilovymi skupinami, buduje dobrou
image spolecnosti a snazi se ovliviiovat ndzory okoli organizace divéryhodnym zptisobem
a s ohledem na zajmy druhych stran. Jedna se o komunikaci mezi organizaci a cilovymi
skupinami. Public relations ¢innosti mohou byt velmi efektivni i s malym rozpoctem.
Vysledny dojem neni v rukou zaméstnanci PR oddéleni, ale spolupracujicich novinafi,
kteti clanky publikuji. Zaméstnanci si tedy buduji s novinafi vztah a musi dbat na ochranu

internich informaci. PR miize informovat o novych, ale i o jiz zavedenych produktech.

Event marketing

Event marketing zprostiedkovava zdkazniklim emocionélni zazitky spojené s danym
produktem, nebo znackou. Vzbuzuje pozitivni emoce a ziskava si tak loajalnost ke své
znacce. Takovym zéazitkem se rozumi umélecky, gastronomicky €1 jiny zabavny program,
a cili na konkrétni skupiny, kterymi mohou byt i zaméstnanci, nebo firemni partnefti.

Programem zvySuje oblibenost znac¢ky, a to nasledujicim procesem.

" KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu., str.
79-92.
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Zapojenf do ) Pozitivnf ) Pozitivni ) Pozitivni
urcité aktivity emoce vnfmani eventu vniman{ znacky

Obrazek 2 - Podstata event marketingu

Event marketing ovlivituje zvysSeni povédomi o znac¢ce u zicastnénych skupin, ale také
ziskava reakce 1 diky WOM u dalSich zdkaznikd, kteti znacku osobné nikdy nevidéli.
Uspésny event dava zakazniktim zajimavy program, ktery je bavi a vtahne do dé&je. Pii akci
se cilovym skupinam predava nejen zabavny program, ale také dalsi marketingové sdéleni.
Event vyzaduje vlastni informacni kampan — musi byt jasné, kdy a kde se akce bude konat
a musi se drZet positioningu znacky. Pokud je vétSich rozmérii, ma svij vlastni rozpocet a
organizani tym, ktery se stard o nasledujici koordina¢ni tikoly:

- personalni zajisténi

- technické zajisténi, véetn€ zajiSténi zazemi

- zajisSténi obCerstveni

- zajisténi bezpecnosti

- zajisténi ubytovani pro hosty (pokud je potfeba)

- zajisténi povoleni k uspotadani eventu a dalsi administrativni tkony

- ptipadné zajisténi hudby, moderatora, fotografa

- zajisténi VIP hostd, ktefi zvysi atraktivitu eventu

- zajiSténi dekorace

e, . - 12
- jiné potiebné zajiSténi k hladkému fungovani akce

Sponzoring

Sponzoring je spoluprace s jinou znackou, organizaci, ¢i jednotlivcem, kterd se hodnoti
finan¢né Ci nefinancné. NejCastéjsi spojeni firmy, potazmo znacky, je se sportovnimi,
kulturnimi, nebo zdbavnymi akcemi. Sponzofi se zviditeliuji uvedenim loga na
propagacnich materidlech, nebo mohou byt soucasti ndzvu dané akce, ¢i prostoru.

Napftiklad O2 Arena v Praze. Nejvyznamnéjsi funkci sponzoringu je posilovani image

12 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovdi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu., str.
137-141
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znacky a zvySovani povédomi o znacce. V cilové skupiné mé sponzorovana akce
vyvolavat asociaci k sponzoru — firmé, ¢i znacce. Je poté nutné zajistit pfimy kontakt s

promo produkty a co nejefektivnéji vyuzit marketingovou komunikaci. N

Osobni prodej

Ptimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem pfedstavuje nejstarsi techniku marketingu, ktera
kdy vznikla. Vyhodou je okamzita zpétna vazba a individualni ptizpisobeni komunikace
se zakaznikem, diky které firma ziska vétsi divéryhodnost. Casto si timto zptisobem
vybuduje dlouhodoby vztah, jelikoz pti osobnim kontaktu ptedava zakaznikovi lidskost.
Osobni prodej také charakterizuji celkové vysoké jednotkové néklady, avSak nizké
generativné. Jelikoz osobni prodej miizeme vyuzit pouze tam, kde zndme velmi uzkou
cilovou skupinu. Tento marketingovy nastroj si v§ak nese i negativa. Zakaznici maji k
prodejciim vytvofenou averzi, jelikoz je obiraji o €as a citi urcity tlak k ndkupu. Dal§im
faktorem je, Ze si zakaznici radi zjisti pfed nakupem mozné alternativy u konkurence.
Rozdilnou formou osobniho prodeje je prodej velkoobchodiim, maloobchodiim a

. . ° 14
distributoram.

On-line komunikace

On-line komunikace ptedstavuje specifickou polozku komunika¢niho mixu, jelikoz je
propojena se vSemi ostatnimi. Vyhodou je moznost ptesného zacileni, personalizace,
interaktivity, moZnost pouZiti medialnich obsaht a také hlavn€ moZnost méfeni vysledki

ucinnosti. Dale je charakterizovana relativné nizkymi naklady.

Webové stranky

Webové stranky jsou nezbytnou soucasti on-line prostiedi, ktera se mize povazovat za
nastroj direct marketingu, PR, reklamy a podpory prodeje, Moznost cileni na zdkazniky je
velmi vysokad, a proto jsou tyto zptisoby velmi G¢inné. Firma si musi stanovit hlavni funkci
webu, tj. zda ten bude spiSe pro komunikaci, pfimy prodej, nebo informovani.

Obsah webovych stranek musi byt atraktivni, ale zaroven vérohodny. Kli¢ova je snadna
dohledatelnost a dobré grafické zpracovani. Jelikoz se jedna o on-line prostiedi, veskeré

informace by mé&ly byt aktualni.

13 Tamtéz, str. 142.
4 Tamtéz, str. 149-162.
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Dilezitou soucésti je webové stranky optimalizovat pro vyhleddvace neboli provést search

engine optimization (zkratkou SEO).15

On-line socialni média

Mezi socialni média fadime socidlni site, blogy, diskusni fora a dalsi on-line komunity a jsou to
uzivatelsky ptivetiva prostiedi — uzivatelé zde sdileni vlastni obsah, fotografie, nazory a cokoliv
maji potfebu zvefejnovat.

Socialni sit€ jsou seskupeni registrovanych uZivatelll vytvarejicich sviij obsah, ktery sdileji
bud’to vefejne€, nebo jen s uzkou skupinou pratel. NejvyznamnéjSimi socidlnimi sitémi
dnesni doby jsou Facebook, Instagram, Twitter, nebo LinkedIn. Kazda socialni sit’ ma své
charakteristické znaky. Naptiklad sit’ LinkedIn je socidlni sit’ zamé&fena na propojovani

pracovnich poptavek s nabidkami."’

Zakladni faze pti stanoveni komunika¢niho planu
Situacni ) Komunikacni ) Komunikacnf ) Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Obrazek 3 - Zakladni faze p¥i stanoveni komunikaéniho planu

Proces komunikaéniho planu

Komunikaéni pldnovani nelze vzit ze vSeobecného hlediska. Kazdy plan je individualni,
jelikoz kazdy produkt ma sva specifika. Komunikacni plan musi byt vnitin€ konzistentni a
vzdy se ke kazdému kroku musime vracet pro zpétnou kontrolu toho, ze dalsi faze

odpovidaji kroku pfedchazejicimu.

vevr

postupii a technik]. str. 141-142.
10 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovdi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu., str.
171-182.
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Analyza situace na trhu

Prvnim krokem je analyza situace na trhu, kterou se definuji zakladni problémy a
prilezitosti na daném trhu. Situaci je vhodné sledovat neustale vzhledem k ménicim se
trendim, tj. ménicimu se postoji zdkaznika k danému produktu ¢i sluzbé. Je nutné sledovat
vnimani zdkaznika k nasi znacce a k celkovému pfistupu zdkaznika, a tedy odpovédét si,
pro¢ nas zékaznik produkt kupuje. Podstatné je také sledovat, jakymi médii mizeme
zakaznika nejefektivnéji oslovit.

Védomi o jeji aktudlni komunikaci, komunikaénich nastrojich a také marketingovych

rozpocta.

Analyza cilové skupiny

Jasné charakterizovani skupiny zdkaznikl je podstatné pro spravné cileni, a tedy dosazeni
toho, aby se dostala nase komunikace k zdkaznikiim, ktefi o produkt maji zajem. Musime
si charakterizovat hlavni cilovou a vedlejsi skupinu. Odpovédeét si na otazky: kdo
konkrétn€ je zdkaznikem, zda se jednd o jedince, nebo spolecnost, kde se pohybuje, jaké
ma z4jmy, jakd média pouziva a kdy je pouziva, jaké mé potieby, jakou ma motivaci,

v , y . 17
hodnoty, vysi pfijmu, Groven vzdélani atd.

Komunikaéni cile

K definici komunikacnich cild je nutné ptistoupit az po piesné definici analyzy trhu.
Spravné definované komunikaéni cile zajistuji efektivitu celé kampané. Cile urcuji, co a
kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno. Také predstavuji kritéria pro
vyhodnoceni kampané. Komunika¢ni cile jsou napiiklad zvyseni povédomi o znacce,
ovlivnéni postoju ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulaci chovani sméfujiciho k

prodeji a budovani trhu."”

7 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovdi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu., str.24.
18 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing p#i utvarent podnikové strategie, str. 143.
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Zvyseni prodeje
Zvyseni prodeje je primarnim cilem vétSiny firem, avSak 1 pfi dobrém stanoveni
komunika¢ni kampané neni zaru€ena stoprocentni ucinnost. Faktory ovliviiujici prodejnost

produktu: kvalita produktu, cenova politika, vyvoj trhu a jiné.

Povédomi o znacdce

Jednim z komunikacnich cilii je zvySeni povédomi o znacce, které predpoklada prodejnost
produktd. Vlivem neustale se zvysujici konkurenci na trhu je znacka, kterd neméa
odpovidajici marketingovou podporu, zakazniky ptehlizena. Povédomi o znacce

rozdélujeme na dva typy, a to na vybaveni znacky a rozpoznani znacky.

Vybaveni znacky

Pokud si zakaznik potiebuje koupit produkt vybrané kategorie a spontanné si vybavi
konkrétni znacku, jedna se o tento typ pov€domi o znacce. Pikladem je kategorie saponatu

na nadobi a znacka Jar. Takovy stav definujeme jako TOMA (Top of mind awareness).

Rozpoznani znacky

Rozpoznanim znacky je mysleno, pokud zakaznik dokaze identifikovat vybranou kategorii
produktu dle nazvu zna€ky a zaroven si vybavi znacku dle charakteristickych znak.
Ptikladem je Ikea, kdy zédkaznik vi, Ze se jedna o prodejce nabytku, nebo pokud si vybavi

nazev spolecnosti po ukazce charakteristické modré a zluté barvy v logu.

Spolecnosti by mély podporovat oba druhy povédomi o znacce. Idealnim stavem je, pokud
znacka pfi své komunika¢ni kampani dava diiraz nejen na jméno, ale automaticky ji spoji i

s kategorii produktu, naptiklad za pomoci sloganu.

Ovlivnéni postoji ke znacce

Komunikac¢ni kampan, ktera mé za cil zménit postoj ke znacce, cili na tfi zdkladni slozky,
které jsou vzajemné provazané. Jedna se o kognitivni, emociondlni a behavioralni slozku.
Postoj ke znace se snazime zménit napiiklad pfi Spatné povésti, nebo pii snaze zvysit

prodejnost oproti konkurenci.
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Kognitivni neboli védoma slozka, je zamétend na znalosti zakaznika, které o dané znacce
¢i produktu ma. ?

Emocionalni slozka zahrnuje pocity zakaznika k dané znacce. Zakaznika Casto nezajimaji
komplexni informace o znacce, ale vyhodnoti vztah k ni bud’'to pozitivn¢€ nebo negativné,
coz miiZe to zpUsobit Spatnd osobni zkusSenost s produktem, nebo pouze povrchni
nesympatie k barvam loga firmy.

Behavioralni slozka vzbuzuje v zakaznikovi ur¢ity vzorec chovani. Napiiklad slogan

“Réno dé€la den!” od znacky Granko podporuje piti ndpoje Granko k snidani.”

Zvyseni loajality ke znacce

Komunikaéni cil zaméfujici se na zvyseni loajality ke znacce se snaZi si udrZet zakaznika a
jeho zajem o dany produkt, nebo o celou znacku. Pokud je zdkaznik spokojeny se vSemi
aspekty, jako je kvalita produktu, ¢i zakaznicky servis, nemd ditvod piechazet ke

konkurenci.

Stimulace chovani smétujici ke koupi

Stimulaci chovéni se rozumi Cinit takové kroky, které povedou zédkaznika blize ke koupi
produktu. Naptiklad zavést ho na profil na socialnich sitich, kde se miize zucCastnit soutéze
za podminky sledovani profilu. Tak davame zdkaznikovi nasi znacku do povédomi a
muzeme ho podnécovat dal§imi kroky, jako tfeba vyzvednutim vyherniho voucheru pouze
osobné v prodejné, kde se blize setkd s nas§im produktem osobn¢. Timto s nim miiZzeme

piejit do komunikace a ziskat si jeho sympatie.

Budovani trhu

Pod pojmem budovéni trhu se skryva apel na podnécovani ur¢itého chovani. Cil budovani
trhu je zésadni pro vétSinu neziskovych organizaci. Nepotitebuji si vyrazné budovat
znacku, spiSe maji Gcel ovlivnit zdkaznika k ur¢itému aktu. Naptiklad kdyz vefejnopravni
Ceska televize uvadéla reklamu cilenou na seniory, aby si dévali pozor na podomni
prodejce, tzv. Smejdy. Ta si neklade za cil prodej, ale zvysit povédomi o mozném

nebezpeci. Firmy vyuzivajici tento komunikacni cil si dobfe uvédomuji, ze takoveé

1 K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovad komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str.
11-17.
2 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zédkaznika., str. 219.
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kampané na n¢ hazi svétlo solidarni spolecnosti, a tak zvySuji jejich hodnotu a zajem

, 1 o 21
zakaznik.

Zpusob stanoveni komunikacnich cilt

Komunikaéni cile musi byt takzvané SMART, coz je zkratkou pro specific, measurable,
agreed, realistic and timed. To znamena, Ze cile musi byt konkrétni, méfitelné,

odsouhlasené cely tymem, realistické a casové ohranicené.

Definice positioningu znacky

Positioning je ¢ast znacky, kterou se organizace rozhodla cilové skupiné ukazat a ktera
odliSuje znacku od konkurence. Jedna se o proces umistovani, vytvofeni vjemu v mysli
cilové skupiny, je spojen s poslanim organizace a ma na n¢j zasadni vliv faktory typu cena,

image, kvalita atd. (1)
Marketing sluzeb

Definice sluzby

Sluzba je jakdkoliv ¢innost, nebo aktivita, kterou muze firma nabidnout zakaznikovi v
nehmotné formé, ale miize byt spojena s fyzickym vlastnictvim. Naptiklad zakoupenim
kurzu mohu ziskat poukaz na kurz, nebo ptipadné dalsi dopliujici produkt, ktery se
sluzbou souvisi. Sluzby mohou vyzadovat ptimy kontakt se zakaznikem, ale také nemusi.
Sluzby maji 5 zakladnich charakteristik, se kterymi musi firma pracovat, a témi jsou
nehmotnost, neoddélitelnost, promeénlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Sluzbu pted zakoupenim zpravidla zakaznik nemiize vyzkouset nebo si ji prohlédnout,
nepiijde s ni do piimého kontaktu. Ukolem firmy je ubezpegit zdkaznika, e mu bude
sluzba dodana sluzba v zadané kvalité, jak je nabizena. PfesvédCeni zakaznika se odviji od
lokality, kde je sluzba nabizena, vybaveni firmy, cenové politiky a komunikacnich kanala.
Sluzbu nelze oddélit od jejich poskytovatele, takze je diilezitd vzadjemna interakce mezi

zakaznikem a poskytujici firmou. U prodejce hmotnych vyrobki zékaznik hodnoti zvIast

2! KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str.
14-15.
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kvalitu vyrobku a kvalitu poskytnuté sluzby, naptiklad dopravy, nebo zédkaznicky servis.
Pokud prodava firma pouze sluzbu, je zdkaznik ovlivnén pouze dojmem z poskytujici
firmy. Sluzba neoddéliteln¢ souvisi i s interakci ostatnich zakaznikl a pii zvySeni
poptavky nemize firma flexibiln€ navysit své kapacity, jako je tomu u hmotnych vyrobkii.
Kvalita podavanych sluzeb se proménuje v zavislosti na tom, kde, kdy, jak a kdo je
poskytuje. V tomto piipadé jsou klicovou slozkou zaméstnanci, jelikoz kvalita piistupu
kazdého jednotlivce mize byt odlisna. Proto je dtlezité, aby firma provadéla pravidelné
Skoleni svych zaméstnanctli a reagovala na zpétné vazby zakaznikl — tj. neustale méla
tendenci své sluzby zlepSovat. Diilezité je motivovat své zaméestnance k nejlepsim
vykontm, aby se ztotoznili s firemnimi cili.

Sluzby nelze vyrobit a uskladnit s moznosti pozd¢€jsiho prodeje, az stoupne poptavka.
Pokud je poptavka stala, firma miZe pfizptsobit své kapacity. Jakmile poptavka po sluzbé
necekané stoupa a klesa, je to pro firmu urcity problém, jelikoz neni tolik flexibilni.
Predejit témto problémim miiZze za pomoci cenové politiky — u neméné atraktivnich
termind nastolit niz$i cenu, neZ u termind, které jsou u zédkaznikti populdrnimi. Naptiklad
hotel, ktery béhem svatka zavede az dvojndsobné ceny. Urcitym fesenim je také prijmout
zaméstnance na ¢asteCny uvazek, kteti firm¢ pomohou v kritickych terminech.

Zakaznik ma ke sluzbé vétSinou jen omezenou dobu k uzivéni, a tak firma musi posilovat
identitu znacky 1 loajalnost zadkaznika a dovést ho k opakované koupi. Miize to byt

o . . 22
naptiklad za pomoci vérnostniho programu.

Typy marketingu ve sluzbach

Firma musi vénovat pozornost nejen na marketing pro zdkazniky, ale také i1 pro
zamestnance, aby je motivovala k vysoké tirovni poskytovanych sluzeb. Celkem miizeme

rozd¢lit marketing sluzeb na tfi rizné typy.

22 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani., str. 707-717.
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Firma

Interni Externi
marketing marketing
Zameéstnanc| — -——— Zakaznici

Interaktivni
marketing

Obrazek 4 - Rozdéleni marketingu sluzeb

Interni marketing

Interni marketing cili na zaméstnance dané firmy formou Skoleni a motivovani k vykonu
provadénych sluzeb, jelikoz pravé zaméstnanci vytvaii nazor zakaznika na znacku, ¢i

firmu.

Interaktivni marketing

Velmi podstatnou soucasti je kontakt firmy se zdkaznikem a efektivni interakce. Pti
poskytnuti sluzby totiz zdkaznik hodnoti nejen technickou kvalitu, naptiklad jidlo, ale 1

funkéni kvality, coz je dojem z obsluhy.

Externi marketing

’ . IR . . , , 23
Externim marketingem se rozumi béZny marketing mezi firmou a zédkazniky.

Emoce jako sou¢ast marketingového mixu ve sluzbach

Velmi diilezité je zamezit zneuzivani emoci v marketingu, ale jejich moznosti ov§em
vyuzivat. Diive nebyla tato slozka natolik diilezitd jako nyni, jelikoZ v dne$ni dob¢ stoupla
konkurence na vyrazny pocet a rozhodujici jsou tedy pravé emoce, které k produktu/sluzbé

dany spotiebitel chova.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani., str. 721-724.
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Takzvana zazitkova ekonomika se definuje praveé jako model postaveny na emocich jako

kritickém prvku pro efektivni komunikaci a interakei. #

Emoc¢ni marketing

Emocni marketing se zamétuje na zazitky zdkaznikd. Je zajimavé u nich odhalit:

- jak mizeme emoce rozpoznat, klasifikovat, méfit a interpretovat

- jak lze u spotiebitelll zvysit pozitivni vnimani emoc¢nich zazitkl

- jak dosdhnout vyssi emocni hodnoty v o¢ich VIP a loajalnich klienta

- jak pomoci unikéatniho emo¢niho dialogu (komunikace) uspét v konkuren¢nim boji

- jak skolit prodejni tymy v konzulta¢nim prodeji

- jaké kompetence jsou klicové pro rozvoj rychlého, spravného rozpoznani

spotfebitelskych emoci a pro odpovidajici chovani™

Marketingovy mix s emoc¢nimi nastroji

Ke klasickému “4P” a “4C”, které zname ptidavame takzvané “4E”, jimiZ jsou experience

99 Mo

(zkuSenost), everyplace (“vSudypfitomnost” ¢i neomezena dostupnost), “exchange”

(vymeéna), a “evangelism” (filosofie znaéky)26

4P 4C 4E
Product (produkt) Customer (zakaznik) Experience (zkusenost)
Price (cena) Costs (naklady) Exchange (vymeéna)
Promotion (propagace) Communication Evangelism (filozofie
(komunikace) znacky)
Place (distribuce) Convenience (pohodli) Everyplace
(vSudypftitomnost)

Tabulka 1 - Vyvoj nastroji marketingového mixu

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika., str. 53—54.
» freshmarketing.cz. freshmarketing.cz [online]. Dostupné z:
http://freshmarketing.cz/clanky/emocni-marketing-nuklearni-zbran-pro-21-stoleti

% VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zékaznika., str. 228-232.
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Rozdil ziskového a neziskového sektoru

Rozdil ndkupniho cyklu v ziskovém a neziskovém sektoru je vyrazny. Firmy se snazi
pfesvédcit potencionalniho zdkaznika k zakoupeni jejich produktu a sluzby, zatimco
neziskové organizace se snazi odstranit socialn€ skodlivé chovani, nebo podpofit socialné
prospésné chovani. V ziskovém sektoru se cyklus pohybuje od prodavajiciho (firmy), ktery
vyprodukuje produkt nebo sluzbu, dale jde ke kupujicimu, ktery je zakoupi, a ve finale
dana ¢astka odchazi opét k vyrobcei. U neziskového sektoru cyklus zac¢ina u neziskové
organizace, kterd vytvari ur¢ité uspokojeni pro darce — spotiebitele. Ti hradi uréitou

¢astku, nebo vynalozi ur€itou ¢innost, a ta jde zpet do neziskové organizace.

Marketing ve vefejném a neziskovém sektoru byval v minulosti klasicky minimalni, nebo
nulovy. Absenci tohoto oboru zptsoboval zvlasté zplisob jednani se zakazniky, ktery byl
spiSe osobni. V dnesni dobé&, kdy se neziskovy sektor pfesunul i na internetové prostredi a
zéaroven s rostoucim poctem konkurence, je nezbytné, aby se 1 organizace v neziskovém
prostiedi o marketing zajimaly. Neziskové organizace pak svou orientaci musi soustfedit 1
na zakaznika, aby si udrzely svou konkulrenceschopnost.27

Zékladni rozdil znazornuje nasledujici tabulka.

2 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor., str. 19-24.
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Zamgéfieni Metoda Vysledek
Soukromy sektor
Prode;j Vyrobky Prodej/podpora Zisk z objemu
prodeje prodeje
Marketing Potfeby zdkaznika | Integrovany Zisk z uspokojeni
marketing zékaznika
Neziskovy sektor
Prode;j Sluzby Podpora prodeje Odpovédnost za
plnéni objemu
prodeje
Marketing Potieby zédkaznika | Integrovany Odpovédnost za
marketing uspokojeni
zékaznika

Tabulka 2 - Srovnani prodeje a marketingu v soukromém vs. neziskovém sektoru

Definice neziskové organizace

Neziskové organizace se charakterizuji jako takové organizace, které nevytvareji zisk k

pierozdeleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele. Zisk sice mohou vytvofit, ale

musi ho zase vlozit zpét do rozvoje organizace a plnéni jejiho poslani.
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Mezi zakladni rysy neziskovych nestatnich organizaci patii: vefejna prospésnost,
dobrovolnost, neziskovost, samospravnost, soukromé vlastnictvi, funkce ekonomicka,

.y , . .. ;. v s , 28
funkce socialni, funkci politicka, informacni, kontrolni.

Typy neziskovych organizaci

Neziskoveé organizace délime do kategorii dle

zdroje financovani — zda zdroje pochazi z vladnich dotaci, tj. dani a grantti, nebo z

dobrovolnych prispévkd, ¢i jinych zdroji

- typu vyrobky/sluzby — zda je cilem organizace vyrobit a prodat hmotny vyrobek, ¢i
sluzbu, nebo zménit chovani lidi

- organizacni formy — kterd mize pochazet

-z dar — hlavnim pfijmem organizace je darcovstvi

a) z komer¢ni sféry — organizace vyzaduje od uzivatell za své sluzby platby

b) ze vz4djemné sluzby — fizeni organizace je pifedevsim od jejich uZivatelt

¢) z podnikatelské sféry — organizaci tidi profesionalni zaméstnanci

- 17 e L. 29
- dle zfizovatele — délime na statni a nestatni

Typy neziskovych organizaci:
e spolky
e obecné prospesné spolecnosti
® (stavy
® nadace
e nadacni fondy

) L, 30
e cvidované pravnické osoby

B NEZISKOVKY - Co to je neziskovy sektor Fakta o NNO . NEZISKOVKY - [online]. Dostupné z:
https://www.neziskovky.cz/clanky/511 691/fakta co-je-neziskovy-sektor/

 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor., str. 18—19.

3 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor., str. 18
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Neziskove organizace v CR

Aktuélné se v Ceské republice nachézi vice nez 130 000 neziskovych organizaci a ¢islo se
. v o 31 i1 v st % : , T .
neustale zvySuje.” Oficialni shromazdéni vSech neziskovych organizaci je dostupné na

internetovém katalogu webu Neziskovky.cz.

Marketing pro neziskové organizace

Marketingové nastroje v neziskové organizaci se uplatituji pii prodeji vlastnich produkti,
nebo sluzeb. Nejde o ziskavani fundraisingu, i kdyz se mohou vzajemné prolinat, jelikoz
zakaznik kupujici sluzby miize byt i darce ve fundraisingu. Nastroje zajist'uji uchopeni
prodeje produktu tak, aby se dostal k zakaznikovi. Jedna se o produkty, nebo sluzby, které

71 . v , ;.o 32
nemusi byt striktné placené, mohou byt i zdarma.

Strategie marketingu pro neziskovou organizaci

Stejné jako v ziskovém sektoru si musime v neziskové organizaci ur¢it marketingovou
strategii a charakterizovat si cilovou skupinu — zdkazniky, vyrobek, jeho cenu, misto

prodeje a zpusob propagace.

Cilova skupina

Pti charakterizovani cilové skupiny pro neziskovy sektor je dilezitym aspektem zjisténi
motivi a hodnot zédkaznika, jelikoZ se jedna o socidlné€ prospé$né chovani. Produkt si
zakaznici nemusi kupovat, nejedna se o spotiebni produkt a soucasné je segment k dostani
1 od prodejcti ze ziskového sektoru v niZsi cenové relaci ve vyssi kvalité, takZe zjiSténi
jejich motivil zlstava stézejni.

Cilovou skupinu neziskové organizace rozdélujeme na piimé klienty, nepiimé klienty (coz
jsou napiiklad rodinni ptisluSnici nebo ptatele ptimych klientlr), zaméstnance,
dobrovolniky a ¢leny statutarnich organti. Je dulezité si uvédomit, ze nékteré z téch skupin

mohou byt cilovou skupinou, ale zarovei i podporovatelem.

3! [online]. Copyright © 2009 [cit. 17.05.2020]. Dostupné z:
https://eurozpravy.cz/domaci/politika/213397-stat-ma-130-tisic-neziskovek-loni-jim-poskytl-18-miliard-koru
n-kontrola-musi-byt-na-strane-zadavatele-tvrdi-odbornik/

2 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskovd organizace. 2., aktualiz. a dopl. vyd., str.
75-76.
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Podporovateli jsou ¢lenové statutdrnich organti, management organizace a dalsi
zaméstnanci, dobrovolnici, darci a sponzofii zakladatelé, média, skupiny vetejnosti, které
piimo ovliviiuje ¢innost organizace, dodavatelé sluzeb, spolupracujici domaci 1 zahrani¢ni

subjekty, subjekty verejné sprélvy.33

Profily cilovych skupin

Individualni osoby

Profil individudlni osoby, na kterou cilime, je ¢lovek zaloZeny na citech, ktery neocekava,
ze svym piispévkem néco ziskd, chce organizaci, nebo jeji ¢innost podpofit, svou podporu
poskytnou tomu, kdo o to pozada, takze vznikne bud'to kratkodoba podpora, nebo v

ptipadé spravné a efektivni komunikace se mtize stat podpora dlouhodoba.

Firmy — malé, stfedni podniky a korporace

Zasadnim rysem podpory od individualni osoby je to, ze firmy ocekavaji za podporu jistou
protisluzbu — vétSinou PR. Podporuji nekontroverzni organizace, které maji dobrou
reputaci. Podpora miize byt jednorazova, ale vétSinou byva na bazi viceleté spoluprace.
Odsouhlasit podporu musi zpravidla vice osob, schvalovaci proces proto trva déle nez u

jednotlivce.

Verejné zdroje

Pokud ziské organizace podporu od Evropské Unie, OSN, statni fizené organizace nebo
kraje, jednd se o podporu z vetejnych zdrojt. Lisi se tim, Ze se fidi striktnimi pravidly a
politikou, které nese dlouhé a komplikované zpracovani, coz vykompenzuje naptiklad i
tim, ze je mozné podpofit i ¢innosti mén¢ znamych organizaci. Financovani probihé v

rozmezi 1 roku az 3 let.

Nadace a nadacni fondy

Nadacni fondy, co podporuji neziskové organizace, mohou poskytnout financni
prostiedky, maji s organizaci citéni, takze jim organizace nemusi piedkladat pouze
pozitivni zpravy ohledné jejich tispéchii. Naopak se tyto nadacni fondy snazi fesit jeji

problémy. Poskytnuti podpory se fidi vnitini politikou a jsou ochotny pfispivat az 5 let.

3 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskovd organizace. 2., aktualiz. a dopl. vyd., str.
35-36.
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Dalsi subjekty

Tyto subjekty maji stejné, nebo podobné pozadavky jako jednotlivé osoby, ¢i nadace.

Zdroje

Neziskova organizace ke svému fungovani potiebuje zdroje, jimiz jsou finance (tzn.
penézni prostiedky a jiné financni produkty), zazemi, sluzby a material, coz predstavuje
napiiklad prondjem a energie. Nemén¢ podstatny zdroj predstavuji lidé, a to ¢lenové
statutarnich orgént, vlastni zaméstnanci, dobrovolnici a externi pracovnici). Vlastni
zaméstnanci, které organizace potiebuje, jsou vizionafi, ktefi urcuji smér, strategii
organizace a tvorbu novych napadi. Vykonni pracovnici zajistuji produkei vyrobki a
poskytovani sluzeb. Ridici pracovnici se staraji o fizeni firemnich zaleZitosti a v

neposledni fadé zajisSt'ovatelé zdrojl, ktefi se vénuji marketingu, fundraisingu a PR.

Marketingovou komunikaci se snazi organizace piimét osoby nebo organizace k tomu, aby
se stali jejimi mecendsi. Idealnim a dlouho udrZitelnym feSenim je rozumné vicezdrojové
financovani. Pokud by se organizace spoléhala z vétSinového podilu na jeden konkrétni
zdroj, ktery by potencidlné po par letech skoncil, ohrozovala by tim svou existenci a

, , 34
fungovani.

3 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskovd organizace. 2., aktualiz. a dopl. vyd., str.
41-42.
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Tabulka 3 -Vyzkum zabyvajici se skladbou finan¢niho portfolia neziskovych

organizaci

Statni sprava a samosprava (ministerstva, | 37 %
kraje, mésta, obce)

Ptijmy z vlastni ¢innosti 20 %
Podnikatelé a obchodni firmy 11 %
Nadace a nada¢ni fondy 10 %
Individualni darci 7%
Clenské ptispévky 6 %
Vefejnost (anonymni sbirky) 2%
Zahrani¢ni zastupitelstva v CR 2%
Jiné zdroje 5%

Z vyzkumu miiZeme zjistit, ze prim ve finan¢nim zdrojich hraje statni sprava a
samosprava, ptijmy z vlastni ¢innosti, podnikatelé a obchodni firmy a nadace a nada¢ni
fondy. Individudlni dérci tvoii pouze 7 % z celkovych piijmil, coz dava prostor pro
kvalitni marketingovou komunikaci, a tedy ptivedeni novych darct. Tito darci se vSak
mohou prolinat se zdroji z vlastni ¢innosti — naptiklad pokud organizace prodava sluzby
nebo produkty, které si individualni osoba kupuje. Samoziejmé je nutné pocitat s tim, Ze
individualni darce mtze byt zaroven kliCovy zaméstnanec prispivajici firmy. VSeobecné je
vSak dulezité vést cilenou marketingovou komunikaci a snazit se zvysit procento od
individualnich darci, ¢lenskych piispévkil, nebo vetejnosti, ¢imz se mysli anonymni
sbirky.

Je vSak nutné brat na zietel to, ze vyzkum byl proveden v roce 2003, a vzhledem ke
stoupajicimu primérnému piijmu a solidarnimu citéni je otazka pifispévkl od

individualnich jedinct vice nez aktudlni. Skvélym ptikladem ze zahranic¢i dobré
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marketingové komunikace je dobro¢inna sbirka zorganizovana komickou Celeste Barber,
ktera prostfednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram dokézala vybrat nékolik stovek
miliont korun ¢eskych na fond The Trustee pro NSW Rural Fire Service & Brigades
Donations. Vytézek putoval na pomoc pro Australské pozary. Vyuziti socialnich siti a

: o - 17 . . , . 35
influencerti je tedy aktudlnim trendem i pro neziskové organizace.

Konkurence

Konkurence neziskové organizace je specifickou skupinou, kterd je s ni v kontaktu.
Konkurenci rozdélujeme na tu, kterd mé neziskovou ¢innost ve stejném sektoru, potom na
tu, kterd ma neziskovou ¢innost v jiném sektoru. Poslednim typem je piipad, kdy se firma
nezabyva neziskovou ¢innosti, ale nabizi své produkty ve stejném sektoru. I proto je velmi
dalezita marketingova komunikace k tomu, aby se stala organizace uspé$nou. Konkurenci
musi organizace sledovat, tj. Nejen to, jak jedna se svymi zakazniky, potazmo klienty, ale

také to, jaké ma produkty, ceny atd.

Produkt

Produkt je v neziskovém sektoru z vétsi ¢asti sluzba nez hmotny vyrobek. Jedna se
napiiklad o pfednasky nebo kurzy. Hmotna podoba vyrobku mize byt obleceni, z kterého
zakoupenim zékaznik daruje ¢ast neziskové organizaci na podporu jeji ¢innosti a zaméteni.
Taktika, jak zatraktivnit sluzby, je pfifadit jim hmotné znaky. Zakoupenim sluzby zaslat
zékaznikovi voucher, brozuru, nebo reklamni letdk k dané ¢innosti, vytvofit reklamacni
rad a v konecné fazi po absolvovani sluzby zakaznika obdarovat o certifikat, nebo mu

darovat maly darek, ktery mize slouZit i jako remarketing.

Cena

Nastaveni cenotvorby u neziskovych organizaci je velmi diskutabilni. Zakaznik si
uvédomuje, ze zakoupenim produktu ptispiva na fungovani organizace, takze by ho vyssi
¢astka neméla odradit. Zaroven je ale protipdlem zakaznik, ktery ocekava, ze se jedna o
neziskovy sektor, a tak by cena méla byt nizka, ne-li nizsi, nez byva cena u konkurencnich

prodejc, ktefi se nepohybuji v neziskovém sektoru. Pti nabizeni sluzeb zdarma si mlze

33 Facebook [online]. Dostupné z: https://www.facebook.com/donate/1010958179269977/
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organizace pfivést nové potencialni zékazniky, avsak je dulezité si umét spocitat redlnou
cenu daného vyrobku. Do ceny se zahrnuje jak fixni, tak i variabilni slozka.

Cena produktu by neméla byt nizsi, nez jsou naklady na vytvoreni produktu. Pokud ale
organizace vidi potencial v ptfivedeni novych zdkaznikl za poskytnuti sluzby zdarma, je
mozné piistoupit k tomuto feSeni. Pfinosné je vyssi cenu zakaznikovi vysvétlit a
transparentné uvést, jaka ¢astka zahrnuje vyrobu produktu a jaka cast se poté pouZzije na
podporu neziskové ¢innosti. Nékteré zakazniky tato skutecnost motivuje k samotnému

ptispévku ve formé daru.

Misto

Zpusob, jak se dany produkt dostane k zakaznikovi, je velmi zasadni a také velmi rapidné
muze ovlivnit jeho cenu. Zakaznik se mize k produktu dostat nav§tivenim provozovny,
coz eliminuje veskeré néklady s tim spojeni. Tim ziska organizace vyhodu v moZnosti
propagovat dal$i moznosti ptispivani. Naptiklad pokud jde nas zakaznik navstivit
potradany kurz, mize mu byt nabidnuto zakoupeni hmotného vyrobku, ze kterého ptijde
¢astka organizaci na podporu jeji ¢innosti.

Pokud musi organizace vyrobek nebo sluzbu dopravit k zakaznikovi, poté se k produktu
piipocita cena dopravy. Jedna se naptiklad o pecovatelskou sluzbu, ktera navstévuje
zakaznika v jeho domacim prostiedi.

Znacnou vyhodou je distribuce produktu v neosobnim kontaktu, a to elektronickou
formou. MiiZe se jednat o online kurzy, newsletter, nebo 1 internetovy prodej. Zakaznik s
touto formou souhlasi, pokud mu organizace vysvétli, Zze timto zptisobem distribuce usetii

jeho darovanou ¢astku, ktera jde pfimo na podporu €innosti.

Propagace

Propagace neziskové organizace se muize pohybovat v nizsich cenovych relacich, nez by
mél klasicky prodejce, jelikoz v mnoha piipadech firmy s propagacni plochou nabizeji
slevu ze svych sluzeb na podporu organizace — nejen tedy, Ze maji motiv pfispét ze

1 fex s - " , 36
socialniho citéni, ale také si mohou dar odecist z dani.

36 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskovd organizace. 2., aktualiz. a dopl. vyd., str.
76-82.
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Positioning neziskové organizace

Positioning v neziskovém sektoru se zdsadné nelisi od pravidel fungovani positioningu v
jinych spolecnostech. Snahou spolecnosti je dostat se do mysli zdkaznika jako Cislo jedna,
kdyz si vybavi typ produktu. Naptiklad pokud se fekne neziskova organizace plisobici i v

zahrani¢i a zakaznikovi se vybavi Clovék v tisni.”’
Prakticka ¢ast

Poslani organizace

Obecné prospésna spolec¢nost Terra Cultura se zaméfuje na tviréi, zdbavnou a uméleckou
¢innost. Poslanim této organizace je vnést kulturni vyziti do spole¢nosti a vzbudit zdjem o
uméni u mladé generace, a to pfedevsim u studentd.

Spolecnost se chce stat vyhledavanou organizaci, kterd je synonymem pro produkci
zajimavé a kvalitni tvorby zacinajicich umélci. Vyhledavat ji budou nejen samotni umélci,
ale také nasledné i spole¢nosti, které stoji o propojeni a spolupraci s nimi. Do budoucna se
stane tedy prosttednikem, ktery zaruc¢i kvalitu spoluprace diky svému know-how celého
procesu.

Strategické cile

Spolecnost si klade za cil zvysit povédomi o své ¢innosti a tim ziskat sponzory pro své klienty.
Idealnim stavem je ziskani tolika sponzorii, aby dokazala zajistit produkci knihy uméleckych dél
bez vlastnich pfidanych financi a byla schopna organizovat akce s kompletni finan¢ni podporou.

Executive summary

Terra Cultura doposud nevyuziva marketingovych aktivit a pokud, tak v opravdu malém
méfitku, jelikoZ tyto aktivity vykondvaji zaméstnanci z jinych oborti. Na tomto poli je tedy
prostor k vypracovani marketingového planu. Spolecnost spolupracuje se svymi externimi
grafiky, sales oddélenim, ale samotné marketingové oddéleni neexistuje.

Nové vzniklou soutézi pro mladé umelce chce oslovit mladsi generaci do 30 let, kterym
poskytne financni, ale i produkéni podporu pro vydani jejich dél knizni formou, s kterou
zarovei souvisi i nasledné vystavy po celé CR. Terra Cultura pfisla s ndpadem zaloZit
SoutéZ pro mladé umeélce, kterd by pomohla k vzniku ilustrované knihy z jejich
vytvoienych dél a dat tak Sanci i1 tém kreativctim, kteii k takovému kroku nemaji pfirozené
vhodné podminky. Resi nejen nedostateéné finanéni prosttedky, ale také i neznalost v

37 Tamtéz, str. 81.
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tomto odvétvi a postupu. Za pomoci této soutéze chce vnést mezi mladou generaci zdjem o
kulturu a konkrétné uméni a dat Sanci 1 tém, ktefi by si takovy po¢in nemohli dovolit.
Vyherce ziska financni a produkéni podporu pro vydani svych dél ve formé knihy a dale
prezentaci knihy na podzimnich vystavach.

Marketingovy plén je tvofen pro obdobi podzim 2020—podzim 2021. Poskytuje navod na
komunikaci vznikajici soutéze pro mladé umélce/ilustratory.

Cilem je analyzovat marketingové aktivity konkuren¢nich soutézi, konkurencnich
neziskovych organizaci, navrhnout vhodny postup a sestavit harmonogram aktivit, které
podpofi soutéz a potazmo 1 celou organizaci.

Hlavni cil spole¢nosti Terra Cultura je propagovat sviij produkt, soutéz pro mladé umelce
a ziskat tim co nejvice ucastnikli soutéze. Dostat soutéz na vysoky pocet umélecky
zaméfenych Skol a motivovat studenty k propracovanym zavérecnym pracim. Prioritou je
dostat informaci o soutézi v dobé zaddvani praci, aby méli motivaci vénovat se t€émto
pracim tadné¢.

Mezi dil¢i cile patii posileni komunikace na socialnich sitich, propracovani webové
stranky, pfiprava komunika¢ni kampané pro Skoly a vyzvani sponzort k moznosti
spolupréce.

Vize spolecnosti je se stat obecné znamou neziskovou spolecnosti, u které mladi umélci
budou vyhledavat podporu a sponzofi budou mit zajem o spolupraci s ni.

Marketingovy plan mize spole€nost vyuzivat i v dalSich letech, jelikoZ soutéZ planuji
konat kazdym rokem.

Soucasna marketingova situace

Makroprostiedi

Analyzu makroprosttedi provedeme za pomoci STEP analyzy.

STEP Analyza

Demografické faktory

V aktualni dob¢ pocitujeme rozvoj kultury po celém svéte, coz naznacuje 1 vysledek
Setfeni Ceského statistického ufadu v souétu absolventll vysokych a vyssich §kol v oboru
uméni.” Déle podle rozhovoru s Ing. Janou Spilkovou, CSc. je Ceska republika
nadprimérnad mezi ostatnimi zemémi v sectelosti a oblibé knih.” A dokonce dle webové
stranky statistikakultury.cz, ktera se zamétuje praveé na tento sektor, je Casté, Ze pocet

38 Terciarni vzd&lavani: Studenti a absolventi vysokoskolského a vyssiho odborného vzdélavani - 2018 |
CSU. Cesky statisticky virad | CSU [online]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/terciarni-vzdelavani-studenti-a-absolventi-vysokoskolskeho-a-vyssiho-odborne
ho-vzdelavani-2018

% Sit vefejnych knihoven mame nejhustsi na svété | CSU. Cesky statisticky iirad | CSU [online]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/ea002b5940
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zaméstnancl ve vytvarném umeni, stejné jako v dalSich kulturnich odvétvich, ma
vzestupnou tendenci, a to od roku 2005 do roku 2015 aZ o necelych 5%."

Technické faktory

Hlavni cilovou skupinou jsou pievazné mladistvi studenti, kteti aktualné vypracovavaji
zavéredné prace na umélecké $kole. Dle vyzkumu Ceského statistického tfadu z roku 2018
mél patnactilety mladistvy z 98,9 % pfistup k internetu, tudiZ komunikaci mizeme
pfesmérovat prave tam. Dle Setfeni tito Z4ci navic travi na internetu ¢as v 35 % mimo
Skolu ve vSedni dny pravé v internetovém prostiedi 4 hodin a vice. NaSe organizace tedy
muze vyuzit svou marketingovou komunikaci v mistech, kde se tyto zaci vyskytuji a
motivovat je k ¢innosti v off-line prostredi, kterym navic rozvinou svijj talent. Zajimavym
vysledkem $etieni z roku 2019 o vybranych poéitatovych dovednostech osob v Cesku je
také skute¢nost, Ze celkovych 31,9 % starSich 16 let maji dovednost v Gpravé fotografii.
Pro nés to znamena, ze maji v sobg jisty cit k tvofeni a umélecké ginnosti.

Ekonomické faktory

Pokud vznikne n¢jaka komplikace, nebo dokonce pad ekonomiky, jako prvni nejvice
ovlivni tato skute¢nost kulturni sektor, pohostinstvi a volnocasové akce. Kratkodoba
omezeni ¢innosti kulturnich instituci vSak nejsou nejvétsim nepfitelem, jelikoz mnohem
vys$si riziko pfinéasi dopad z dlouhodobého hlediska, tj. odfiznuti finan¢ni podpory pro
neziskové organizace, a predevsim i kulturni ¢innosti.

Dle vyzkumu Terezy Vondratkové na téma ,,Kulturni vyziti v Cechach® je patrné, Ze
aktualni finan¢ni situace obCanil znacné ovliviiyje, zda kulturni instituce navstévuji, nebo
ne. Ve druhém ptipadé 65,6 % dotézan}'/ch.42

Velkou roli pti fungovani obecné prospésné spole¢nosti Terra Cultura urcité hraje, zda
ekonomicka situace dovoluje sponzorim piispét organizaci at’ uz finan¢né, ¢i jinym
zpusobem (naptiklad barter spoluprace).

Politické faktory

Zékony vymezujici fungovani neziskovych organizaci jsou dostupné na webové strance
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www.neziskovky.cz.

40 [online]. Dostupné z: https://statistikakultury.cz/

4 Cesky statisticky virad | CSU [online]. Copyright ©z [cit. 16.05.2020]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/122362632/06100420f.pdf/35dc8606-74a2-4¢1{-8¢27-0fb65bd3fe5d?
version=1.0

4 Kulturni vyziti v Cechach (vysledky priizkumu) | Vyplitto.cz - feSeni pro online priizkumy. Vytvorit
dotaznik | Vyplito.cz - FeSeni pro online priizkumy [online]. Copyright © [cit. 16.05.2020]. Dostupné z:
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/kulturni-vyziti-v-cechach/

“ NEZISKOVKY - Zakony pro NNO Legislativa Fakta o NNO . NEZISKOVKY - [online]. Dostupné z:

https://www.neziskovky.cz/clanky/511 559 561/fakta legislativa zakony-pro-nno/
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Analyza konkurence

Soutézi pro ocenéni jiz vydané knihy existuje malé mnozstvi, ale samotna soutéz s vyhrou
finanéni i produkéni podpory u nas v Ceské republice viibec nefunguje. To znamen4, Ze
Terra Cultura je se svou nabidkou monopolem na trhu. Soutéze se zaméfenim na ocenéni
jiz vydané knihy, nebo dél, se vieobecné konaji po celé CR, prevazné se viak soustied’uji
do hlavniho mésta Prahy. Specifické zaméteni soutéZe na mladé do 30 let pak trh jesté
zuzuje. Nicméné maji vSechny konkurencni soutéze stejny cil, a to podpofit ve spolecnosti
kreativniho ducha a uméleckou ¢innost.

Mezinarodni soutéz Tvoiime viastni vydavatelstvi, kterou za Ceskou republiku organizuje
Méstska knihovna ve Frydku-Mistku, ptisobi jak v Ceské republice, tak na Slovensku a v
Polsku.”* Celkem mé k roku 2020 jiz 21. ro¢nik a kona se vzdy na jate. Jednotlivé
kategorie soutéze, které jsou konkurencni jsou nasledujici:

- détido 12 let

- déti amladez od 13 do 16 let

- déti a mladeZ specialnich ZS a zdravotné znevyhodnénych do 30 let
Poradatel soutéze spolupracuje s komplexem meéstskych knihoven, se zakladnimi Skolami,
a predevsim s regiondlnimi deniky. Samotna propagace z vlastni produkce je pak nulova.
K soutézi je vytvarena grafika, kterd vSak piisobi nepfili§ profesionalnim dojmem.45

Dalsi konkurenéni soutézi je Magnesia Litera — Kniha roku, konkrétné pak kategorie
Kniha pro déti a mladez. SoutéZ potada Spolek Litera a jeho produkéni tym. Tato soutéz se
oznacuje za nejznamejsi soutéz pro spisovatele, a to nejen diky medialni spolupraci s
Ceskou televizi, Lidovymi noviny, serverem Aktualné.cz, siti knihkupectvi Luxor,
komplexem méstskych knihoven, nakladatelstvim Kosmas, Hlavnim méstem Praha a
dal§imi. Vyuziva marketingovych aktivit, jako jsou naptiklad webové stranky
magnesia-litera.cz, nebo vlastni G¢ty na socialnich sitich. K bfeznu 2020 ma na Facebooku
piiblizné¢ 5000 fanouskl a ma pravidelny obsah. Jde ale jen o ocenéni jiz vydanych knih a
vitéz ma pfislibenou publicitu véetné slavnostniho piedani, a dale financni prémii ve vysi
30-50 000 K¢&.*

SoutéZ Zlata stuha — cenu za nejlepsi knih pro déti a mladez vydanych v ¢eském jazyce
vyhladuje Ceské sekce IBBY — Spoleé¢nost piatel knihy pro mladez. Jako spolupofadatelé
funguji Klub ilustratort détské knihy, Obec piekladatel, Narodni pedagogické muzeum a
knihovna J. A. Komenského a Pamatnik narodniho pisemnictvi. Je konkurenci

v kategoriich:

4 Tvofime vlastni vydavatelstvi | M&stska knihovna Frydek-Mistek. Méstskd knihovna Frydek-Mistek
[online]. Dostupné z: https://www.knihovnafm.cz/pro-deti/tvorime-vlastni-vydavatelstvi/

“Krajska kniznica v Ziline [online]. Copyright ©q [cit. 16.05.2020]. Dostupné z:

https://www krajskakniznicazilina.sk/menu/podu/skoly/tvk/TVK2019prop.pdf

“ Tiskova zprava 2017 - Magnesia Litera. Magnesia Litera — Oceriujeme a propagujeme kvalitni literaturu
[online]. Dostupné z: https://www.magnesia-litera.cz/tiskova-zprava-2017/
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- vytvarna tvorba

- knihy pro mladsi déti

- knihy pro star$i déti a mladez

- literatura faktu pro déti a mladez
- vytvarny pocin roku

a dale v kategorii:

- komiksova tvorba

Komiksova tvorba

Soutéz v roce 2020 vyhlaSuje jiz po dvacaté osmé. Soutez probihd na zacatku roku a
zéaverka soutéze je konkrétné do ledna. K marketingové propagaci pouziva socialni sité
Facebook, kde jejich stranku k bteznu 2020 sleduje 1200 fanouskd. Dale jejich webové
stranky, které jsou velmi dobie propracované, spolupracuje s externim grafickym studiem.
K propagaci vyuziva své partnery — Hlavni mésto Praha, Ministerstvo Skolstvi mladeze a
t8lovychovy, projekt Celé Cesko ¢te détem, Ministerstvo kultury, ¢asopis Matetidouska a
dalsi.

Ceny Muriel — soutéz béhem KomiksFestu

Komiksové ceny Muriel, probihajici béhem takzvané¢ho Komiksfestu poradané kazdym
rokem, jsou konkurenci v kategorii Nejlepsi komiksova kniha. Sout&Z je vyhlasena Ceskou
akademii komiksu a ocenuje jiz publikovana dila z ptfedchazejiciho roku. Soutéz oceiiuje
celkem 11 kategorii a jejich vyhlaseni je velkou udalosti. Ceny Muriel maji pravidelnou
PR podporu napiiklad od iDnes.cz, Novinky.cz, Lidovky.cz, Reflex nebo GoOut. Veskeré
informace jsou k nalezeni na webové strénce. = Samostatné ucty na socidlnich sitich tato
soutéZ nema.

Opravdovy svét, vzdélavaci program ADRA, o. p. s., potada v5. ro¢niku komiksovou
soutéz, které se mohou ucastnit jednotlivei od 14 let do 26 let nebo tiidni kolektivy od 8.
t¥idy ZS vys. Hlavni cenou pro viech 15 vitézi je komiksovy workshop pod vedenim
Michaela Petruse, a kazdy vitéz dostane komiksové knihy, Casopisy a vytvarné potieby pro
tvorbu dalSich komikst a poukazy na kurzy. Jako neziskova organizace ma ADRA
omezené marketingové nastroje a spoléhé na spolupraci se zadkladnimi Skolami. Svou
soutéz propaguje na svych strankach adra.cz, na své facebookové strance Komiksova
soutéz ADRA, kde se nachazi k bfeznu 2020 ptes 350 fanousku. Vitézné komiksy v kazdé
z péti kategorii se stanou soucasti metodického balicku. Zaroven bude z vitéznych dél

47 Zlata stuha — O cen&. 301 Moved Permanently [online]. Copyright © IBBY 2014 [cit. 16.05.2020].
Dostupné z: http://www.zlatastuha.cz/cs
“8 [online]. Dostupné z: http://www.cenymuriel.cz
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usporadana vystava. Projekt byl podpoten z prostiedkti Ceské rozvojové agentury a

Ministerstva zahrani¢nich véci CR v rdmci programu zahrani¢ni rozvojové spoluprace CR.
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Tvotime vlastni vydavatelstvi

C & magnesia-litera.cz/#aktualni-rocnik

Ocenujeme
a propagujeme
kvalitni literaturu.

CTAr, 31.8.2020

Nominace >

Cena ctenarl >

Obrazek 4 - plakat soutéZe Tvorime vlastni vydavatelstvi

Obrazek 5 - webova stranka soutéZe Magnesia Litera — Kniha roku

Nazorné ptiklady grafického zpracovani dvou odliSnych organizacnich spolecnosti s

odliSnym rozpoctem. Prvni ukédzka je plakat soutéze Tvotime vlastni vydavatelstvi a druha

ukazka je web soutéze Magnesia Litera — Kniha roku. Kvalité prvni ukdzky se chceme

vyvarovat a druhou se inspirovat.

Soutéz Zacatek ptihlasovani | Uzavirka Udéleni ocenéni
soutéZicich pfihlaSovani

Tvotime vlastni fijen konec bfezna zacatek Cervna

vydavatelstvi

Magnesia Litera — zacatek ledna zacatek bfezna zacatek dubna

Kniha roku

Zlata stuha konec listopadu zacatek dubna zacatek kvétna

Ceny Muriel béhem podzimu konec prosince zacatek unora

Opravdovy svét —
vzdé¢lavaci program
ADRA

zacCatek dubna

konec fijna

polovina listopadu

4 Komiksova soutéz. ADRA Ceska republika [online]. Copyright © 2014 ADRA [cit. 16.05.2020]. Dostupné
z: https://www.adra.cz/oddeleni-vzdelavani/komiksova-soutez
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Tabulka 4 - Casovy harmonogram konkurence

Casovym harmonogramem konkurenénich soutéZi se mtizeme inspirovat, kdy samotnou
soutéz spustit. Z praktickych a logickych divodi sledu udalosti, které motivuji nasi
cilovou skupinu k pfihlaseni se, je nejvyhodnéjsi informovat o soutézi jiz v zati (zaroven
budeme jako prvni z hlediska konkurence — viz tabulka ¢asovy harmonogram konkurence).
Pokud tedy dané soutéze, jako konkurencni mizeme povazovat, jelikoz jde o soutéze, kde
se ptihlaSuji 1id¢ s jiz vydanou knihou a jejich motivem je ,,jen ziskat ocenéni a piipadné
finan¢ni €1 jinou odménu.

Uzavirka ptihlaSovani je nastavena na prib¢h ledna-tinora. Opét se jedna o nejcastéjsi
termin, spjaty s findlnim dokoncenim zavérecnych praci studentt, které mohou pouzit
zarovei jako své vystupy do soutéze. Slavnostni vyhlaseni by mélo prob&hnout s ohledem
na zaverené rocniky a jejich vytiZzenost — student, ktery se pfipravuje na maturitni
zkousku, nebo vysokoskolsky student ptipravujici se na zkousky z letniho semestru bude
uptfednostnovat termin, ktery se vyhne pravé témto povinnostem. Zaroven by se mél
termin vyhnout jiz letnim prazdnindm, aby ucastnici neodcestovali do zahranic¢i na
dovolenou. Ideélni termin pro vyhlaseni vitéza je tedy konec kvétna, nebo zacatek Cervna.

Zari 2020 pfelom leden-Unor 2021 prelom kvéten-Cerven 2021
pfihlasky do soutéze uzavirani prihlasovani vyhlasenf vitéze
| | |
| | |

Obrazek 7 - Planovany ¢asovy harmonogram SoutéZe pro mladé umélce
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@ Udéleni ocenéni

Obrazek 8 - Grafické znazornéni porovnani ¢asovych harmonogramu

Cilova skupina

Individualni osoby

Hlavni cilovou skupinou jsou studenti, ktefi se vénuji zdvérecnym pracim zaméfenym na
umeéleckou Cinnost, tj. studenti uméleckého a grafického oboru, potazmo také literarniho
oboru. Dle Ceského statistického titadu pocet absolventii uméleckych oborti roste, v roce
2001 bylo 277 absolventl s oborem uméni, v roce 2018 stejny obor dokoncilo jiz 1 208
absolventt.” Pokud bychom chtéli roz&lenit i dané absolventy dle krajii v CR, je dost
jasné, ze absolventi vysokoskolského vzdélani se pohybuji prave tam, kde se samotné
vysoké skoly nachézi, tedy nejvetsi soustiedéni je v nejvetSich méstech — Praha, Brno,
Ostrava.

Firmy, instituce

Vedlejsi cilovou skupinou jsou poté instituce, a to hlavné zakladni, stfedni, vyssi a vysoké
Skoly s vySe zmiflovanym oborem. Dalsi cilovou skupinu ptfedstavuji méstské knihovny,
galerie, muzea, kde se mlze konat zavérecna vystava a propagovat dana soutéz.

% Terciarni vzdé€lavani: Studenti a absolventi vysokoskolského a vyssiho odborného vzdélavani - 2018 |
CSU. Cesky statisticky tirad | CSU [online]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/terciarni-vzdelavani-studenti-a-absolventi-vysokoskolskeho-a-vyssiho-odborne
ho-vzdelavani-2018
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Dotaznikové $etieni

Pro specifikaci a porozuméni motivi cilové skupiny jsem vyuzila marketingovy vyzkum, a
to konkrétné dotaznik, ktery byl specifikovan pro osoby od 15 do 30 let se zajmem o
umeéleckou Cinnost (at’ uz aktivni, ¢i pasivni). Dotaznikové Setfeni mélo za ucel zjistit, v
jakém segmentu se nejvice pohybuji, co by je motivovalo publikovat sva dila anebo
naopak co jim brani, diky ¢emuZz miiZe spole€nost eliminovat tyto aspekty. Dale je z
dotazniku patrné, jaky typ média ma na né nejveétsi vliv.

Dotaznik byl vlozen na portal vyplnto.cz, kde vypliiuji tento dotaznik respondenti sami,
zéaroven byl publikovan na socidlni siti Facebook na strankach skol s uméleckym,
grafickym a literarnim zaméfenim po celé Ceské republice.

Celkovy pocet respondentli odpovidajici na dotaznik je 51, kdy odpovédélo vice Zen, a to
54,9 % ku odpoveédim muzii 45,1 %.

MuZi
45.1% N
Zeny
54 .9%

Obrazek 9 — graf rozloZeni vékovych skupin

Vékova skupina byla rozdélena na kategorie 1518 let, kde odpovédélo pouze 3,9 %
respondenttl, nejvice respondentl odpoveédélo v kategorii 19-21 let a 22-26 let, a to ve
stejném pomeru 33,3 %. Tyto dveé skupiny jsou pro nds nejcilenéjsi. V posledni kategorii
27-30 let odpovédelo 29,4 % respondenti.
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Obrazek 10 - rozloZeni vékové skupiny respondenti

Nejvice respondentdl pochazi z Prahy, jelikoz v hlavnim mésté je nejvyssi koncentrace
Skol, a tedy 1 absolventl. Neni to az tak prioritni problém, i kdyz urcity pomér zkresleni
vysledku to pfivést mlize, musime pocitat s odliSnym zivotnim stylem v raznych krajich a
obcich.

Nejvice respondenti studuje, nebo pracuje v segmentu Marketingu, reklamy a PR, ato v
37,25 %, coz naznacuje, Ze samotna prezentace spole¢nosti by méla byt kvalitné
zpracovana, aby pozitivné€ zasahla cilovou skupinu. Déle je podstatnym segmentem
vzdélavani/skolstvi, odkud ptichazi 13,73 % respondentil.

Respondenti maji v 65,22 % zajem o publikovani svych uméleckych dél, pokud by jim tato
moznost byla poskytnuta. Dlivodem nepublikovani je ptimy nezdjem v 27,91 %, neznalost
postupu v 23,26 %, finan¢ni stranka v 18,6 % a poté dalsi diivody jako nedostatek casu,
strach z odsouzeni. Je dilezité, ze moznost piedat know-how, jak vyprodukovat sva dila, je
pro respondenty cennéj$i nez samotna finan¢ni podpora.

Respondenti se zajmem o uméleckou ¢innost oznacili v 76,74 % jako zajem cetbu
literatury a v 65,12 % navstévu uméleckych vystav, coz podporuje myslenku spojeni
vytvarnych dé€l do knihy s literarnim vyjadfenim a nasledné vystavy.

Na otazku, zda znaji spole€nost Terra Cultura a zda védi, cemu se vénuje, polovina
respondentli rozeznala z ndzvu vypovidajici kulturu a druhd polovina odpovéd’ neznala.
Ptedpokladam, ze prvni polovina pouze predikovala z ndzvu spravnou odpoveéd’, ¢imz se
naznacuje, ze potieba zacit sebeprezentaci spolecnosti je opravdu na miste.

Posledni otazkou bylo sefazeni médii dle preferenci, ¢imz ziskdme inspiraci na pouziti
medialniho mixu — sefazeni je od nejvice preferovanych k nejméné a je nasledujici: web,
socialni sité, akce (vystavy, koncerty, festivaly, ...), televize, email, ¢asopisy a noviny, a v
posledni fadé letdky a propagacni materialy spolecné€ na stejné urovni s radiem.
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SWOT Analyza

Dalsim krokem je SWOT analyza organizace Terra Cultura.

Silné stranky

spole¢nost ma podporu pro
zpracovani marketingovych
materiali (grafika, sales oddélent)
spole¢nost ma své kontakty pro

propagaci ve Skolach, galeriich atd...

finan¢ni i nefinan¢ni podporu ma
spole¢nost sjednanou (jsou ale stale
otevieni novym sponzortim)

vydani knihy s produk¢ni a financni
podporou

Slabé stranky

organizujici spolecnost je sama o
sobé v podvédomi okoli neznama
nedostateCna sebeprezentace

slaba uroven celkovych
marketingovych aktivit spolecnosti
jako neziskova spolecnost zavisi na
finan¢ni podpofte sponzoril

Prilezitosti

mozna marketingova podpora od
galerii, mist vystav, kraju a obci,
skol

rostouci zajem o umelecké obory
vyuziti dobrovolnikii k ¢innosti
moznost ¢erpani dotaci

podpora ministerstva Skolstvi a
dalsich instituci

Hrozby

nizka podpora sponzorii
piedpojaty negativni nazor
o ¢innosti neziskového sektoru

Tabulka 5 — Analyza SWOT organizace Terra Cultura

Nejvétsi ptilezitosti pro spolecnost je moznost ziskat dalsi potencialni sponzory diky

uspesnému zahdjeni prvniho ro¢niku soutéze. S ¢imz se poji 1 nejveétsi hrozba, a to v

podobé nekvalitniho zpracovani €ili mozné ztraty nékterych sponzorti.

Cile a problémy

Hlavnim cilem spolecnosti je dostat povédomi o vzniklé soutézi mezi cilovou skupinu, a
tak k ni dostat 1 celkovou ¢innost a zaméteni spole¢nosti a vytvofit tak zdjem o kulturu a
umeéni u mladé generace.

Strategicky plan je proces rozvoje, ktery udrzuje rovnovahu mezi cili a moznosti
organizace. Popisuje, jak se bude spole¢nost adaptovat. Strategicky plan je vyviji z rocniho
a dlouhodobého planu spolecnosti.
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Kontrolni mechanismy

YV s

Vysledky tspésné kampané se budou hodnotit dle ptihlasenych ucastnikti do soutéze a
srovnani s konkurenci a poctem ptihlaSenych v daném roce. Cilem je, aby se z hlavni
cilové skupiny, tedy studentll zavére¢nych ro¢nikli s uméleckym zamétenim ptihlésilo za
dany rok alesponi 5 %.

Nasledné po komunikaéni kampani vytvoiim dotaznik, ktery bude mit za tkol zjistit, zda
se soutez poradana Terrou Culturou dostala do povédomi nejen cilové skupiny, ale i
obecné vetejnosti.

Propagace a distribuce

Znacnou vyhodu ptedstavuje fakt, ze firmy s propagacni plochou nabizeji slevu pro
neziskové organizace ze svych sluzeb — mohou si také dar odecist z dani. Doporucuji se
tedy obratit na medidlni dim MAFRA, s kterym by se dal vyjednat sponzorsky dar ¢i
alesponl zvyhodnénad cena.

Dale se naskytd moznost propagace a zaroven distribuce u velkych knihkupectvi jako
Luxor, Knihy Dobrovsky, MegaKnihy.cz nebo Martinus. U nich se jedna o propagaci a
distribuci nejen béhem kampané, ale také po ni, a to sjednani distribuce vyhotovené knihy
a pfipadnych vystav.

Dals$i moznym mistem jsou méstské knihovny, obecni a méestské urady, kde je mozné
sjednat moznost urcité propagace.

Skoly, ale samoziejmé& i1 vyssi a vysoké Skoly, a pfedevs§im ty s uméleckym ¢i literarnim
zaméefenim.

Komunika¢ni strategie

Dilezitym krokem je zlepsit svou online komunikaci, kterd usnadni cestu ptenosu hlavni
myslenky organizace. Prvnim krokem je zprovoznéni webovych stranek a poté vyrazné
zvysit aktivitu na socidlnich sitich. Ve spolupraci s externimi dodavateli vytvofit poutavou
grafiku a celkovou komunikaci. Za pomoci dobré sebeprezentace je moznost ziskat nejen
cilovou skupinu, ale hlavné sponzory, ktefi budou mit zajem o dlouhodobou spolupréci.

Obsah komunikace

Obsah komunikace je zaméfeny na hlavni message organizace, a to konkrétné podat
informaci o probihané soutézi a zaroven zatraktivnit jméno spolecnosti. Je zapotiebi
sjednotit propagacni materialy a vytvoftit jednorazovou kampai s pouzitim konkrétnich
komunikacnich kanala tak, aby byla myslenka spravné pochopena. Sekundarnim cilem
této propagace je 1 dostat povédomi o organizaci jako takové, aby se jeji jméno spojilo v
povédomi s ¢innosti kulturnich akci.
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On-line komunikace

Webové stranky

V aktualni dob¢ jsou webové stranky spolecnosti neaktivni, je tedy dilezité je znovu
zprovoznit a obnovit jejich vzhled.

Webové stranky doporucuji sestavit za pouziti marketingového nastroje modelu AIDA.
Attention (ziskani pozornosti) ziskdme pomoci PPC reklamy, banneri, vhodnych titulkt
na webu a ¢lankd.

Interest (zajem) je potieba v zdkaznikovi vzbudit, aby prohloubil sviij zajem. Jedna se
idedln¢ o kratky vystizny text, ktery pfiméje zdkaznika touhu ziskat vice informaci.

Desire (touhu) na webu vytvatime, abychom zakaznika presvédcili k akei. Touhu bychom
vzbudili prostifednictvim videa, kde by byla ukdzka vSeho, co mize vitéz ziskat. Jednat
natocCeny proces komunikace s organizaci, tak i vyslednou vytisténou knihu, a nakonec 1
ukézka prostredi vystav. V zdkaznikovi vyvoldme pocit, ze vyhra je na dosah a je
hmatatelna.

Video bude nahrané na YouTube a bude Sifeno za pomoci socidlnich siti a ¢lankli na
zpravodajskych serverech.

Action (akce) je samotné priméni nasi cilové skupiny je zapis do soutéze. Na webu to bude
formou podstranky, ktera bude vénovana pouze dané soutézi a v ni rovnou piihlaSovaci
formulét, po jehoZ vyplnéni se soutézicimu zaslou veskeré podminky na email

On-line socialni média

Prace na socialnich sitich bude zamétena na vytvareni contentu na vlastnich tétech a na
spolupraci se znamymi influencery, kteti inklinuji k propagaci neziskové ¢innosti a
sympatizuji k Sifeni informaci souvisejici s pfilezitostmi pro jejich sledujici. Zaroven je
idedlni, aby influencefi sami mé¢li v oblibé knizni formu, ¢1 uméni. Aktualné se v Ceské
republice nachazi par influencert, ktefi sami vydali svou vlastni knihu, takZze maji urcité
sympatie k dané tématice.

Ukézkou spoluprace neziskové organizace s influencerem je napiiklad Nadace Krasa
pomoci zabyvajici se pomoci seniorim. Ta s Karlem Kovafem, alias Kovym, v zafi roku
2019 zpropagovala narozeninovou vyzvu, kde dala Sanci k finan¢nimu pfispévku pies
portal darujme.cz prave pro ¢innost této organizace. K dané vyzveé Karel Kovar vytvofil
video na YouTube a dale vyzvu sdilel sdm na svych socidlnich sitich.”’

> KOV Yho narozeniny | Krasa pomoci. Krdsa pomoci | Nadace Krdsa pomoci [online]. Copyright ©
Krasapomoci.cz [cit. 16.05.2020]. Dostupné z: https://www.krasapomoci.cz/kovyho-narozeniny/
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Ahoj vaichni! Tady Kovy. :)

Za par dni oslavim dalsi narozeniny a fekl jsem si, ze by tyhle mohly byt trosku jiné. Jelikoz vybirdme od 1.9.2019
mam vse, co potiebuiji, napadlo mé, Ze bychom mohli spole¢né obdarovat nékoho jiného. s
31390 K¢
——
Leni v dubnu jsem si vyzkousel, jaké to je byt dobrovolnikem v Nadaci Krdsa pomeci. vybrano 31% z 100 000 K¢
Navstivili jsme jednu klientku nadace doma a pak jsme vyrazili na bingo do domova pro
seniory. V&novat nasim prarodi¢am ¢as je jedna z nejdulezitéjsich véci, ale nékdy je prosté zbyva pfispélo
potfeba vic nez to - zafidit sluzby domdci péce, nakup, diistojné bydleni, pomoc pfi 8 dnll 142 “dll
hygiené apod. A jelikoz jsou vSechny sluzby nadace pro babicky a dédy bezplatné, financni
podpora je pro nadaci hodné podstatna. Pokud mi tedy chcete popfat, budu moc rad, kdyz
pfispéjete jakoukoli ¢dstkou na to, aby viechny babi¢ky a dédové méli to, co potiebuii. Prispét v Ké: Jind éastka
Dékuju véem.
300 Kc 500 K¢ 1000 Ké

B zabezpeéeno Darujme.cz diky Nadaci Vodafone. Jak?

41 Darujme. Nadace
%f DARUIME; ¢z [/ Fodl ke 2 0 Vodafone
vzniki za podpory Cesl republika

Obrazek 11 — Ukazka spoluprace influencera s neziskovou organizaci

Dal§im moZnym influencerem je naptiklad profil #zanormalniholky, ktery vede Kristyna
Dolejsova. Zde v lednu 2019 aktivné propagovala finan¢ni sbirku na pomoc Australskym

pozartm.

Tvorba reklamniho sdéleni

Hlavnim reklamnim sdélenim je vzbudit tvofivost, uméleckého ducha mladé generace a
motivovat studenty zdveérecnych ro¢niki, aby se naplno vénovali svym zaveéreCnym pracim
tak, aby byly kvalitn¢ zpracovany a mohli je poté pouzit v soutézi a realizovat.
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Obrazek 12 — Moodboard reklamnich materialu

Volba médii

Volba medialniho mixu zavisi na komunika¢nim planu cilové skupiny a také rozpoctu
dané organizace. Nutno podotknout, ze do tohoto planu jsou zahrnuty klasické ceny platné
pro vSechny klienty a Ze n¢které spolecnosti se ale uchyluji ke snizeni ceny pro neziskové
organizace. Pro zjiSténi redlnych moznosti vSak budeme pocitat s klasickym cenikem.

Televize

Televizni reklama ptedstavuje nejnakladnéjsi formu propagace. Nejsledovangjsi stanici je
NOVA, ktera tak ma nejvetsi zasah do Siroké verejnosti. Za 30s spot pti osloveni 1%
populace se cena reklamy pohybuje okolo 30 000 K¢ — cena zavisi naptiklad na Case
vysilani. Jelikoz je fijen jeden z nejnakladnéjSich vysilacich ¢asti a my bychom se
potiebovali zaméfit na reklamu v tento mésic, televize neni vhodnym médiem.”

Rozhlas

Reklama v rozhlase je v Case nejvetsi poslechovosti (dopoledni hodiny) naptiklad pro
radio Impuls v cené 35 000 K¢ za 30s spot. Regionalné€ pak pii soustfedéni na Prahu a
Sttedni Cechy se cena pohybuje okolo 5 500 K&. Rozhlas viak v nagem piipadé také neni
piilis vhodnym médiem.*

Venkovni reklama

Billboardy jako forma venkovni reklamy se pronajimaji na obdobi 1 mésice, konkrétné na
28 dni v mésici, a cena zavisi na dané lokalité, sezoné a forme plochy. Idealni lokaci je
umisténi billboardu v Praze. Citylight vitriny nachézejici se u zastavek MHD, v metru,
nebo Cerpacich stanicich jsou vhodnym umisténim i vzhledem k cilové skupiné studentd,
ktera tyto dopravni prostiedky pouziva. Citylight v metru se cenové pohybuje okolo 15
000 K¢. Dalsi moznosti je reklama uvniti prostfedkt hromadné dopravy, naptiklad
tramvaje, kde cena plakatu se standardnim formatem A4 je okolo 200 K¢/ks. Reklamni
plocha u eskalétort je okolo 5 000 K¢ za 1 plakat za mésic.”

Online reklama
Jelikoz se nase hlavni cilova skupina nachazi ve vékové skupiné 15-30 let, je reklama

formou online propagace nejhodnéj$im nastrojem.

PPC Reklama

52 Obchod. Uvod [online]. Copyright © [cit. 17.05.2020]. Dostupné z: https://novagroup.cz/obchod
http://www78.impuls.cz/info/reklama-v-radiu-impuls/

5% Prondjem billboardt v tisice reklamnich ploch za skvélé ceny. mojeBillboardy.cz - Billboardy k prondjmu
po celé CR [online]. Dostupné z:
https://www.mojebillboardy.cz/hledat//index/billtype/billboard#?map=48.04383,9.997616,51.565704,20.002
384,7
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Jelikoz vétSina mladé generace vyuziva webovy vyhledavac Google (vyhleddva¢ Seznam
vyuziva spise starsi generace), doporucuji vyuzit pravé Google. Pro efektivni nastaveni
takové reklamy. Pfi nastaveni konkrétni uzké cilové skupiny je financovani reklamy 5 000
K¢ za mésic dostaéujici.55

Ptiklad takové reklamy — PPC reklama:
»Soutéz pro mladé umélce | Terra Cultura

www.terracultura.cz » soutez

Soutéz pro mladé umélce je Sance pro vSechny kreativce, ktefi touzi ze svych vytvarnych
¢1 grafickych dél vydat vlastni knihu. Ziskejte produkéni 1 finan¢ni podporu a s knihou

projed’te vystavy po celé CR.“

Reklama na socialnich sitich

Reklama na Facebooku a Instagramu mé zna¢né vyhody, a to nejen v konkrétnim zacileni,
urceni si Casového planu, ale také v moznosti flexibilniho finan¢niho investovani pravé do
reklamy. Reklama na socialni siti Facebook bude probihat formou sponzorovanych
prispévkl obsahujicich vytvotené poutavé video, které¢ bude odkazovat na webové stranky
s informacemi o probihajici soutézi, v€etné online pfihlasky.

Ptiklad textu sponzorovaného piispévku na Facebooku:

»J€ tvym snem publikovat sva vytvarna dila? Piihlas se do soutéze, kde vitéz ziska
finan¢ni i produkéni podporu pro vydani knihy obsahujici tvé umélecka dila. Vice se
dozvi$ na naSich strankéach, kde staci vyplnit online pfihlasku.*

K textu je prilozené video na YouTube vytvotrené pro reklamni potieby.

Video je tficeti sekundové a obsahuje upoutavku na ziskdni mozné vyhry. D¢j se odehrava
nejdiive ve Skolni lavici, kde si student zacne kreslit, poté nalezne na chodbé letak s
informaci o chystané soutézi, a tak zacne doma po Skole pracovat na svych dilech. D¢&j se
presouva k bodu, kdy se na svém notebooku online ptihlasuje do soutéze. Po mésici mu
béhem ranni cesty do Skoly ptijde do mobilu email o pozvance na vyhlasovani soutéze.
Dg;j se pfesouva na samotné vyhlaSovani, které se kond v Praze v palaci Lucerna.
Vyhlasujici vyslovi jméno onoho studenta, ten ma obrovskou radost a jde si pfevzit cenu.
VSsichni mu gratuluji. D&j se opét posouva, a to do doby, kdy se ve spolecnosti Terra
Cultura fesi organiza¢ni véci, je u tisku knihy a na zavér se ucastni vystav po celé CR. Na
konci videa zazni véta “Chces to zazit také?”

%510 tipt, jak napsat Google Ads reklamu — MarketingPPC. Domii | MarketingPPC [online]. Copyright ©
2020 MarketingPPC s.r.0., Nové sady 988 [cit. 16.05.2020]. Dostupné z:
https://www.marketingppc.cz/google-ads/jak-napsat-google-ads-reklamu/
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Public relations

Stejné jako konkuren¢ni organizace potadajici obdobné soutéze, tak 1 Terra Cultura mize
nabidnout poutavy obsah portaliim zamétujici se na zpravodajstvi. Mozné inzerce mohou
probéhnout naptiklad na nasledujicich portalech:

Novinky.cz

Jeden z nejnavstévovangjsich zpravodajskych servert na ¢eském internetu, provozovany
jako on-line magazin deniku Pravo a spole¢nosti Seznam.cz. Cilené kategorii zprav, kde
by se informace o soutézi mohla objevit, jsou Domaci, Kultura, Véda a skoly.

Aktualne.cz
On-line denik vychdzejici na ¢eském internetu spole¢nosti Economia, a. s. je v soucasnosti

vvvvvv

sout¢zi mohla objevit, je Kultura a podsekce Umeéni.

Idnes.cz

Idnes.cz je zpravodajsky portal provozovany spole¢nosti MAFRA, kterd vydava takeé
Mladou frontu DNES, Lidové noviny a Metro. Cilenou kategorii, kde by se informace o
sout¢zi mohla objevit, jsou Kultura a Kraje.

Irozhlas.cz
Portal zpravodajského serveru Ceského rozhlasu ma opét pro neziskovou organizaci
zajimavou sekci Kultura.

Lidovky.cz
Lidovky.cz jsou on-line verzi deniku Lidové noviny, kde je cilenou kategorii zprav
Domov, Kultura a Design.

Seznamzpravy.cz

Zpravodajsky portal redakce Seznam.cz, se zabyva zpravodajstvim a publicistikou z
domova i ze svéta. Moznou kategorii zprav, kde by se informace mohla objevit, je
kategorie Domaéci a Video.

Stejné tak public relations mize probéhnout na vySe zminénych portalech, ale v tisténé
verzi. To znamend naptiklad v deniku Lidové noviny ¢i Mlada fronta DNES.

Pokud nabidneme témto portalim zajimavy obsah, ¢lanky vydaji i bez finan¢niho
poplatku, je tedy dllezité dobré zpracovani. Zna¢nou vyhodou ziistava, ze firmy s
propagacni plochou nabizeji slevu pro neziskové organizace ze svych sluzeb — mohou si
také dar odecist z dani. Doporucuji se tedy obratit na medialni dim MAFRA, s kterym by
se dal vyjednat sponzorsky dar ¢i alespoii zvyhodnéna cena.
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Nasledné se vyber médii mtize orientovat dle vyplnéného vyzkumného dotazniku.

Povinnd otdzka, respondent musel u kaZdé z nabizenych odpovéds urdit jedinecné porady.

Socidlni sité 3.333 7.281
Telavize 4.647 5.601
Web 2.961 4.9

Radio 5.51 4.015
Casopisy, noviny 4.784 2.208
Letaky, propagacni materialy 5.51 4.093
Akce (vystavy, koncerty, festivaly...) 4.49 4.171
Email 4.785 3.788

Obrazek 12 — sefrazeni preferenci médii dle dotazovanych respondenti

Respondenti nejvice preferuji webové stranky, socidlni sit€ a poté televizi, Casopisy a
noviny a emailovou komunikaci.

Vzhledem k finan¢nim moZnostem rozpoctu na marketingové aktivity neziskové
organizace je idedlni zvolit primarné kombinaci webovych stranek, socialnich siti a
e-mailové komunikace, které jsou, co se tyce vstupnich nédkladii, mnohem nizsi nez
naptiklad reklama v televizi. JelikoZ zndme svou cilovou skupinu, tak by byla navic
televize nejméné vyhodna, jelikoz mé celoplosné pokryti.

Idealni je zacit s propagaci v dobé nastupu studenti do $kol, kdy se jiz zadavaji Skolni
prace ke zpracovani, a tak maze byt student motivovan k jejimu vytvareni. Webové
stranky se mohou pfipravovat jiz béhem letnich mésict, aby byly jiz v zafi kompletné
spustény a vSechny potfebné informace na dosah. Emailova komunikace pak ptipada
primdrn€ ne k individualnim osobam, ale k institucim, kterym je potfeba pfedat informace.

Event marketing

V Ceské republice se potada celkové 105 akei veletrhu vzdélavani, vystav a burz $kol.
Jelikoz se jedna o akce, kde se pohybuji prave cilova skupina — studenti, bylo by pfinosné
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s nimi spolupracovat a mit moznost nabidnout a ptedstavit neziskovou organizaci Terra
56
Cultura.

Mozné akce, na kterych je mozné odprezentovat, soutéz jsou napiiklad:

Gaudeamus Praha
Veletrh Gaudeamus v Praze probiha kazdoro¢né v lednu na vystavisti PVA Expo
Praha—Letﬁany.57

Veletrh vzdélavani
Prehlidka ucebnich oborli pofadand v Rakovniku, Kladné a Benesove.”

Veletrh Sance
Veletrh pracovnich pftilezitosti pofadand v fijnu v Teplicich.59

SOKRATES
Veletrh stfednich skol pofadany v Mosté€ na konci fijna.60

Amos
v ’ v . . v , wre 61
Burza stfednich skol v Jablonci nad Nisou potadana v fijnu.

Mozaika stfednich skol

AT ST A . Ly 62
Prehlidka stiednich Skol potfadana v Pelhfimové v fijnu.
Dalsimi ptilezitostmi, kde se organizace, potazmo soutéz, miize odprezentovat, jsou
potradané umélecké vystavy, organizované ¢teni knih, ¢i dny otevienych dvefti sttednich,

vyssich a vysokych skol.

Mediaplan

%6 Veletrhy vzdélavani, vystavy $kol a burzy §kol — Stredniskoly.cz. Stredniskoly.cz — Seznam stiednich $kol

a obort [online]. Copyright © 2002 [cit. 16.05.2020]. Dostupné z:
https://www.stredniskoly.cz/burzy-skol.html

> Evropsky veletrh pomaturitniho a celoZivotniho vzdélavani Gaudeamus | GAUDEAMUS. Evropsky
veletrh pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus | GAUDEAMUS [online]. Copyright © 2020,
MP [cit. 16.05.2020]. Dostupné z: https://gaudeamus.cz

%8 0 nés — Oficialni stranky Kulturniho centra Rakovnik. O nds — Oficidlni stranky Kulturniho centra
Rakovnik [online]. Copyright © 2020 [cit. 16.05.2020]. Dostupné z: http://www .kulturnicentrum.cz

% Veletrh Sance — Vysoka $kola ekonomické v Praze. Veletrh Sance — Vysokd skola ekonomickd v Praze
[online]. Copyright © 2000 [cit. 16.05.2020]. Dostupné z: https://sance.vse.cz/

5 Mostecky denik — informace, které jsou vam nejbliz. Mostecky denik — informace, které jsou vam nejbliz
[online]. Copyright © [cit. 16.05.2020]. Dostupné z: https://mostecky.denik.cz/

¢! Eurocentrum Jablonec nad Nisou | Centrum zébavy a spoleéenskych akci. Eurocentrum Jablonec nad
Nisou | Centrum zdabavy a spolecenskych akci [online]. Copyright © 2017 Eurocentrum s.r.0. [cit.
16.05.2020]. Dostupné z: https://www.ejbc.cz/

2 Mozaika stfednich $kol: Pelhiimov. Pelh#imov: Titulni stranka [online]. Copyright © Pelhfimov [cit.
16.05.2020]. Dostupné z: http://www.mupe.cz/mozaika-strednich-skol/d-13790
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Mediaplén je nasazeni jednotlivych médii v Case, ktery ovlivituje ¢asovy harmonogram

soutéze. Zacatek ptihlaSovani je sméfovan na zati. Druha faze nastava na pfelomu ledna a

unora, tento ¢as je ur¢eny pro ukonceni piihlasovani. Posledni faze pfichazi na pfelomu

kvétna a Cervna, kdy bude slavnostni vyhlaSovani soutéze. Nasledné se po letni pauze

budou organizovat podzimni vystavy s vitézem a jeho knihou.

Komunikagni | Mésic
prostfedek Tyden
Socialni sité

Youtube

srpen 2020

zafi 2020

Fijen 2020

listopad 2020

32 33 34 36|37 38 39 40| 4142 43 44| 45 46 47 48

Webové stranky

Venkowni reklama

PPC reklama

Eventy - prednasky ve Skolach

Eventy - ucast na veletrzich

PR &lanky

MNewsletter

prosinac 2020
50| 51 52 53

Komunikagni  |Mésic
prosifedek Tyden
Socialni sité

Youtube

Webové stranky

Venkovni reklama

PPC reklama

Eventy - pfednaky ve skolach

Eventy - G€ast na veletrzich

leden 2021
1 2

tnor 2021

bfezen 2021
9 1‘1_ 12 13

duben 2021
14 15_ 18_ 17

PR &lanky

MNewslatter

Komunikaéni Mésic Zarven 2021 carvenec 2021 |srpen 2021
prostredek Tyden 2324 25 26|27 28 29 30| 3133 34 356
Socialni sitd IR '

Youtube

Webove stranky

Venkowvni reklama

PPC reklama

Eventy - pfednasky ve Skolach

Eventy - u€ast na veletrzich

PR &lanky

Mewslaetter

Tabulka 6 — Navrhovany mediaplan

Zdroje divéryhodnosti

kvéten 2021
18 19 20 22

Zdroje divéryhodnosti si soutéz ziska diky spolupraci s ministerstvem Skolstvi a

méstskymi a obecnimi ¢astmi, méstskymi knihovnami, jednotlivymi Skolenimi a

institucemi. VSechny jmenované instituce ptisobi dostate¢né autoritativng.

Zaroven se Terra Cultura mize spojit s nékterymi ¢eskymi osobnostmi a zajistit propagaci

soutéZe na jejich socialnich sitich. Tyto osobnosti by mély byt idedln¢ samotni autofi knih

a mit mladsi sledujici.
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Jedna se naptiklad o inluencery Karla Kovare, Katefina Rezkova, Kristyna DolejSova,
Aneta BadZgonova a dalsi.

Propagace a distribuce

Naskyta se moznost propagace a zaroven distribuce u velkych knihkupectvi jako Luxor,
Knihy Dobrovsky, MegaKnihy.cz nebo Martinus. U nich se jedna o propagaci a distribuci
nejen béhem kampang, ale také po ni, a to sjednani distribuce vyhotovené knihy a
ptipadnych vystav.

Dals$i moznym mistem jsou méstské knihovny, obecni a méstské urady, kde je mozné
sjednat moznost urcité propagace.

Skoly, ale samoziejmé i1 vyssi a vysoké Skoly a predevsim ty s uméleckym ¢i literarnim
zaméfenim.

Ptimy marketing

Piimy marketing provedeme ve form¢ informativniho newsletteru, ktery bude zaslan prave
kontaktnim osobdm téch instituci, které mohou zajistit pfimé doruceni hlavni zpravy cilové
skupiné — studentiim. Seznam ptijemcti (a jejich emailovych adres) ziskdme béhem
prednasek ve Skolach, kde si zajemci vyplni své udaje a daji souhlas se zasilanim
informaci.

Jako priklad jsem vytvoftila newsletter, ktery by byl poslan témto zastupciim. Newsletter je
k nahlédnuti v ptiloze. Dal§im newsletter mize organizace zaslat v dob¢ po osobni
prezentaci ve Skolach, pii které miZze vybidnout zdjemce o poskytnuti emailové adresy, na
niz budou zasilany aktuality.63

Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem, jak pouzit remarketing. Pfi pofadanych prezentacich
spolecnosti a jejiho produktu ve Skoldch miiZe organizace pfinést upominkovy predmét.
Tento upominkovy predmét by mél byt spojitosti s uméleckym zamétenim, napiiklad
obrandovana tuzka, kterou studenti nasledn¢ mohou pouzit k vytvarnému tvoteni d¢€l, jenz
nasledné pouziji do soutéze. Soucasné k tuzce dostanou informacni letacek s informacni
grafikou.

Sponzoring

Neziskova organizace ma jiz domluvené nékteré sponzory, které pro n¢ maji financni
podporu, ale 1 podporu ve formé& barterové spoluprace. Naptiklad dodavatel materialu do
tisku knihy. Dal§im sponzoriim je organizace samoziejme oteviend, a pravé smysluplna
komunikace pro prvni ro¢nik by mohla pfivést do dalSich let spoluprace s dal§imi
sponzory.

%310 tipt pro Gsp&sny newsletter - Podnikatel.cz. Podnikatel.cz - nejvétsi server pro podnikatele v CR
[online]. Copyright © 2007 [cit. 16.05.2020]. Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/clanky/10-tipu-pro-uspesny-newsletter/
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Osobni prodej

Neziskova spole¢nost muze nabizet své sluzby, potazmo sviij produkt — soutéz, v
prostorach skolnich instituci, knihoven, knihkupectvi, vystavnich prostor, ale i kavaren s
uméleckou tématikou. Zde mize mit kratké predstaveni konceptu soutéze a celkove
neziskové organizace. Ve Skolnich institucich miize zaroven pfedat pedagogiim materialy s
informacemi, které mohou ptedat studentim na svych hodinach.

Rozpocet

Tvorba webovych stranek 15 000 K¢
Tvorba planu na spravu soc. siti 10 000 K¢
Spoluprace s influencery 0-30000Kc¢
Grafika — navrh a tvorba loga 2 000 K¢
Grafika — tvorba letaku 1 000 K¢
Grafika — tvorba videa 5000 K¢
Grafika — tvorba newsletteru 500 K¢

Tisk grafickych materiali 5000 K¢
Venkovni reklama (A4 billboard na mésic | 10 000 K¢
zat 50x)

PPC reklama (mésic srpen-fijen) 15 000 K¢
PR ¢lanky 0 K¢
Podpora prodeje — tuzka (5 000 ks) 15 000 K¢
Naklady na sales oddéleni 40 000 K¢/mes

(1 zaméstnanec na full-time)

Tabulka 7 - Navrhovany rozpocet
V rozpoctu se pocitd s moznou spolupraci se studenty a tedy s niz§imi vydaji.
Veskeré naklady se spolecnost bude snazit pokryt sponzorskymi dary, barterovymi

spolupracemi ¢i moznymi slevami pro neziskové organizace.

Kontrolni mechanismy
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Vysledky tspésné kampané se budou hodnotit dle pfihlasenych ti¢astnikli do soutéze a
srovnani s konkurenci a po¢tem piihlaSenych v daném roce. Cilem je, aby se z hlavni
cilové skupiny, tedy studentli zavére¢nych ro¢nikti s uméleckym zamétenim, piihlasilo za
dany rok alespoil 5 %.

Nasledné po komunika¢ni kampani vytvotim dotaznik, ktery bude mit za kol zjistit, zda
se soutéz poradana Terrou Culturou dostala do povédomi nejen cilové skupiny, ale i
obecné vefejnosti.
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Zaver

Tato bakalaiska prace se vénuje tématu marketingového planu pro neziskovou organizaci
Terra Cultura, o. p. s., kterd se zaobird kulturnim sektorem a potfadé Soutéz pro mladé
umélce, jejiz vyhrou je financni a produkéni podpora pro vitéze na tcel produkce svych
d€l knizni formou. SoutéZici musi spliiovat vékovou hranici do 30 let.

JelikoZ se jedna o marketing sluZeb, a navic v neziskovém sektoru, je diileZité investovat
finance do $koleni zaméstnanch, jelikoz jejich marketing pracuje s emocemi a vysledek
préace zavisi na spravném pouziti. Neziskové spolecnosti si neuvédomuji, Ze musi pocitat i
s témito vydaji, coZ povazuji za zdkladni chybu. Dal§im zajimavym faktem je, Ze celkovy
pottebny finanéni rozpocet tvoii pouze ze 7 % ptijem od jednotlivcil, to znamena, Ze
spolecnost nesmi zapomenout na aktivity vedouci k zaujeti firem, které se stanou
sponzory.

Priizkumem udaji v Ceském statistickém tfadu se potvrdilo, Ze dospivajici travi az v 35 %
svlj volny ¢as vice jak 4,5h. Je tedy spravnym postupem zaméfit se pravé na online
marketingové aktivity. Dalsi doporuc¢enou aktivitou, kterou povazuji za efektivni, je osobni
prezentace na vyuce ve Skolach a béhem veletrhi skol.

Dotaznikové Setfeni ukéazalo, ze vétSi polovina respondentl mé zajem o publikovani svych
dél, ale pouze neznd postup. Soutéz pro mladé umeélce nabizi nejen finance, ale prave i
know-how produkce knihy, které si respondenti ceni, coz déla zajimavy produkt této
spolecnosti, a tedy ziskava vyhodny positioning na trhu.

Pokud si spole¢nost uvédomi své moznosti, silné a slabé stranky a zacne s nimi pracovat,
existuje predpoklad, ze pii pouziti doporu¢enych marketingovych krokt ziska ptiznivy
vysledek a cil ptivést alesponi 5 % absolventli uméleckych oborti do soutéze se naplni.
Navrzené marketingové kroky jsou snadno proveditelné, jelikoZ soutéz se planuje k
realizaci az v ptiStim roce, a tedy je velkd casova kapacita na ptipravu veskerého planu a
postupt. Diky relativné nizkym nakladim je i méalo rizikova. Marketingova komunikace
prinasi ptilezitost ziskani zajem cilovych skupin a tim i sekundarni efekt novych sponzort.
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Terminologicky slovnik

Pojem Vysvétleni Zdroj

Marketingovy | Marketingovy audit je kompletni Marketingovy audit |

audit revize v rdmci vSech MujSveétMarketingu.cz.
marketingovych aktivit firmy. Jde o | MujSvétMarketingu.cz - Viastni
hloubkové zkoumani jejiho pohled na marketing [online].
vnéjsiho i vnitiniho prostiedi a o Dostupné z:
odhaleni slabych ¢i zanedbanych https://mujsvetmarketingu.cz/ja
¢lankl v celém marketingu firmy. k-vytvorit-marketingovou-strate

gii-14-marketingovy-audit/
Monopol Trh, na kterém mnoho kupujicich | KOTLER, Philip. Moderni
(monopolistick | a prodavajicich obchoduje za marketing: 4. evropské vydani,,

a konkurence)

celou Fadu cen, nejen za cenu
trzni.

str. 1025

Influencer Influencer miiZe byt ten, kdo ma Influencer marketing 1. ¢ast -
vybudovanou pocetnou komunitu | Kdo je influencer? -
na socialnich sitich. Ovliviiuje své | Ecommerce Bridge. Home
fanou$ky na blogu nebo socialnich | [online]. Copyright © 2018 [cit.
sitich svymi nazory nebo osobnimi | 17.05.2020]. Dostupné z:
zazitky. https://www.ecommercebridge.
cz/kdo-je-influencer/#Definice
influencera
WOM Osobni komunikace zahrnujici KOTLER, Philip. Moderni

(Word-of-mou
th)

vyménu informaci o produktu
mezi cilovymi zakazniky a
sousedy, prateli, pFibuznymi nebo
kolegy.

marketing: 4. evropské vydani,,

str. 1040

Newsletter

Newsletter je anglicky termin
oznacujici zpravodaj (letak)
zasilany v elektronické podobé.
Jedna se o uéinnou formu
internetového marketingu, ktera
ma za cil informovat prijemce o
novinkach, akcich ¢i udalostech.
Newsletter je rozesilan pomoci
specializovaného systému na
distribuci hromadnych emailovych
zprav. Nejcastéji byva zpracovan v
grafické podobé v HTML ¢i jako
obrazkovy letak. O uspésnosti
newsletteru rozhoduje poutavost
zasilanych informaci, grafickeé
provedeni ¢i ¢as odeslani zpravy.

Co je to newsletter? | IT STUDIO
s.r.0.. Jsme IT STUDIO s.r.0. a
delame inspirativni e-shopy | IT
STUDIO s.r.o. [online]. Copyright ©
2002 [cit. 17.05.2020]. Dostupné z:
https://www.itstudio.cz/co-je-to-newsl
etter
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Ptilohy

Dotaznik Cileni soutéZe mladych umélct neziskové organizace

Jaké je Vase pohlavi?

B Zena: 28 (54,9 %)
BMuz 23 (451 %)
Zdroj: https: V=outez-mladych-umelcu vyplnto.cz

Jaka je VaSe vékova skupina?

33,33
%

B 19-22 let: 17 (33,33 %)
022-26 let: 17 (33,33 %)
H27-30 let: 15 (29,41 %)
H15-18 let: 2 (3,92 %)

zdroj: hittps: V=outez-mladych-umel cu vyplnto.cz
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WV jakém kraji Zijete?

B Hlavnl mésto Praha: 33 (64,71 %)
O stredotesky kraj: 4 (7,84 %)
B Kraj Vysofina: 2 (3,92 %)
B Flzefisky kraj: 2 (3,92 %)
B Clomoucky kraj: 2 (3,92 %)
B Jihomoravsky kraj: 2 (3,92 %)
O Zlinsky kraj: 2 (3,92 %)
ENejsem z CR: 1 (1,96 %)
B Ustecky kraj: 1 (1,96 %)
B Karovarsky kraj: 1 (1,96 %)
B .Jihotesky kraj: 1 (1,96 %)
Zdroj https: Vsoutez-mladych-umelcu vyplnto.cz

Jaka je velikost Vaieho mésta?

60,78

BVice neZ1 000 000 obyvatel: 31 (60,78 %)
0400010 000 obyvatel: 7 (13,73 %)
BE100 0001 000 000 obyvatel: 6 (11,76 %)
B0 000100 000 cbyvatel: 4 (7,84 %)
B Méné& nez 100 obyvatel: 2 (3,92 %)
B 100-1 000 obyvatel: 1 (1,96 %)
Zdroj: https: V=outez-mladych-umelcu vyplnto.cz
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Jaky je Vas nejvy&si dosaZeny stupen vzdélani?

B Strednl vzdélan( s maturitou: 27 (52,94 %)
O\ysokosSkolske vzdélanl - bakalarsky studijnl program: 11 (21,57 %)
B vysokosSkolske vzdélanl - magistersky studijnl program: 7 (13,73 %)
B Zakladnl vzdélanl: 2 (3,92 %)
B \ysokosSkolske vzdélanl - doktorsky studijnl program: 2 (3 92 %)
O%yEE[ odborne vadélan(: 1 (1,96 %)
B Strednl vzdélan( s vyuénim listem: 1 (1,96 %)
Zdroj: https: Vsoutez-mladych-umelcu vyplnto.cz

V jakem oboru studujete/pracujete?

B Marketing, reklama, PR: 19 (37,25 %)
Ovzd&avanliSkolstvl: 7 (13,73 %)
B Obchod/prodej: 3 (5,88 %)
BIT:3 (5,88 %)
B Ekonomikafinance: 2 (3,92 %)
B Chemicky/potravin arsky pramysl: 2 (3,92 %)
O Dopravallogistika: 2 (3,92 %)
BFarmacie: 1 (1,96 %)
B gastro: 1 (1,96 %)
B Graficky design: 1 (1,96 %)
BUménl: 1 (1,96 %)
0O Gstatnl ocdpovédi: 9 (18 %)
Zdroj https: V=outez-mladych-umelcu vyplnto.cz
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Pokud se vénujete umélecké éinnost a méli byste moZnost
vypublikovat sva dila, méli byste o to zajem?

Bano: 30 (65,22 %)
Bnevim: 6 (13,04 %)
Ene: 10 (21,74 %)

zdroj: https:/soutez-mladych-umelcu vyplnto.cz

Pokud byste mé&li zajem o publikovani svych dé&l, proé jste to doposud
neudinili?

B MNemam o to Zajem: 12 (27,91 %)

OMNevim, jak postupovat: 10 (23,26 %)
BFinance: 8§ (18,6 ")

B zatim nebyl €as: 1 (2,33 %)

B Strach z odsouzenl: 1 (2,33 %)

B nevénuji se umélecke éinnosti: 1 (233 %)
OAni nevim: 1 (2,33 %)

BEyvzdélavanl 1 (2,33 %)

B 7atim nemam zadne dilo: 1 (2,33 %)

B Maoje dila nejsou tak dobra, abych je mohla publikovat: 1 (2,33 %)
Bnevim, zda o to mam zajem: 1 (2,33 %)

O Gstatnl odpovéd: 5 (12 %)

Zdroj: https: soutez-mladych-umelcu. vypinto.cz
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Zajimate se o nasledujici éinnosti? Pokud ano, zaskrinéte.

_ Cetba literatury 76,74 % (33)

I 7 MavEtEva uméleckych wystaw B5 12 % (28)
Fotog rafovani 5349 % (23)

Kresha 34 82 % (15)

Malba 34 B2 % (15)

Podpora me zishove Sinnosti 30,23 % (13)

llustrace 12 5 % (8)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% &0% S0% 100%

B Cetba literatury: 33 (76,74 %)

OMavitéva uméleckych vystaw 28 (65,12 %)
B Fotografovanl: 23 (53 49 %)

Bkresba 15 (34,88 %)

B Malba: 15 (34,88 %)

B Podpora neziskove éinnosti: 13 (30,23 %)
Bllustrace: 8 (18,6 %)

Zdroj https://soutez-mladych-umelcu. vyplnto.cz

Cermu myslite, 7e se vénuje spoleénost Terra Cultura?

BMNevim: 3 (12,5 %)

Ouménl a kultufe?: 1 (4,17 %)

B Podpora umélch a uméleckych akal.: 1 (417 %)

BENoidea 1 (417 %)

B kulture:): 1 (417 %)

B Dava lidem povédoml o kultufe, umeénl, literatufe?: 1 (4,17 %)

O google tvrdl, Z2 "Our mission is to strengthen community resilience
through education and collaboration in agroecology, sustainable living, and
the arts.™ 1 (4,17 %)

B Uménl souvisejlcl se zeml, pilrodou.... 1 (4,17 %)

Bvystavam obrazi: 1 (4,17 %)

B Podpora rozvoje kultury: 1 (417 %)

B Kultufe: 1 (4,17 %)

O Ostatnl odpovéd: 11 (45 %)

zdrof: https:Vsoutez-mladych-umelcu vyplnto.cz
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Priloha 2

VYDAT JAKO STUDENT VLASTNI KNIHU? PROC NE?
SOUTEZ O PRODUKCNI A FINANCNI PODPORU JE TADY.

SKOLNI ROK 2020/2021

CASOVY PLAN SOUTEZE

PREDSTAVENI VE SKOLE

PRIHLASENI K SOUTEZI

KONEC PRIHLASEK

SLAVNOSTNI VYHLASENI VITEZE

Vazeny pane Koresko, VYSTAVA PO CELE CR

radi bychom Vam touto formou pfedali informaci o zajimave
piileZitosti pro Vase studenty, ktera je zarovef motivuje
k dikladnému zpracovani zavéreénych praci.

Nase obecné prospésna spoleénost Terra Cultura se zaméfuje na
tvliréi, zabavnou a uméleckou cinnost. Nové vzniklou souté?i chce
oslovit mladsi generaci do 30 let, kterym poskytne finanéni, ale

i produkéni podporu pro vydani jejich dél knizni formou,

s kterou zaroven souvisi i nasledné vystavy po celé CR.

Terra Cultura pfisla s napadem zalozZit Soutéz pro mladé umélce,
ktera by pomohla k vytvoreni ilustrované knihy z vytvofenych dél
a dat tak anci i tém kreativelim, ktefi k takovému kroku nemaji
pfirozené vhodne podminky - fesi nejen nedostatecné financni
prostredky. ale také i neznalost v tomto odvétvi a postupu.

Radi bychom do Vasi Skoly distribuovali informaéni brozury, nabidli
mozneou oscbni prezentaci na hodingé (vytvarné, ¢i ceského jazyka)
a nebo také se dohedli na dalsi mezné spolupraci

Pokud Vas nabidka zaujala a zajimalo by Vas vice infarmaci,
nevahejte se ozvat

S pozdravem,

Aneta Novakova
Terra Cultura
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