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Uvod a cil

Pro svou bakaldiskou praci jsem si zvolil téma Marketingova komunikace
hudebniho festivalu. Toto téma je z hlediska pofadani hudebniho festivalu velice
dilezitou problematikou.

Hudebni festival jako takovy je stale vice popularnéjsi kulturni udalosti, ktera se
kazdym rokem vice avice zdokonaluje amedializuje vlivem rozvoje modernich
technologii. Je to dilleZita soué¢ast kulturniho déni v kazdém staté, ani Ceska Republika
neni vyjimkou. Jeho néavstévnost se kazdorocné zvysuje. Zastoupeni vékovych skupin
publika zavisi na druhu hudebniho zanru akapel. Ve svém slozeni je tedy hudebni
festival velmi rozmanity a zalezi pouze na rozhodnuti poradatele dané¢ho hudebniho
festivalu. Na jeho rozhodnuti zavisi také vSechny slozky marketingové komunikace,
dale pak nejvice jeho propagace a patfi¢né ptilakéani vefejnosti.

Svou préci jsem rozdelil na dvé ¢asti, prvni teoretickou a dale druhou praktickou
Cast. Teoretickd ¢ast je zaméfena na obecny popis marketingové komunikace
a prostiedkd, které napomadhaji k vytvoreni reklamy, propagace a samotného prabéhu
daného festivalu. Zamétuji se na popis a feSeni vSech prvkl a struktur, které by méla
obsahovat marketingovd komunikace. Vysvétluji jednotlivé prvky, procesy, ale také
objasnuji problematiky, kter¢é by se mohly vyskytnout béhem tvir¢iho procesu
marketingové komunikace. Zabyvam se vSemi moznostmi reklamy a propagace jak
moznych udalosti, tak ijinych produktd. Probiram obecné definice a fakta tykajici se
marketingové komunikaci v $ir§im i uz§im smyslu slova.

Ve své praktické c¢asti vSechny své poznatky z teoretické casti prevadim na
konkrétni hudebni festival, Moravskottebovské arkady. V této €asti popisuji historii
Moravskotiebovskych arkad, ale také meésta a umélecké Skoly, které jsou pro tuto akci
velmi dilezité. Zminuji pribéh tohoto festivalu, program a zaméteni. SnaZzim se fesit,
jak organiza¢ni stranku tohoto festivalu, tak rozebiram i finan¢ni stranku udalosti
a Vv neposledni fadé¢ prav€é marketingovou komunikaci této udélosti. Jeji propagaci,
reklamu a dalsi prvky spojené s konanim tohoto festivalu. V této casti jsem se také
snazil vSechny své shromdzdéné informace a materidly 0 této udalosti systematicky
a logicky zpracovat, utfidit a vypracovat podle nich ptfehledné grafy a tabulky, které

napomohou k ptehlednosti a porovnani jednotlivych udaju.



Cilem mé bakalatské prace je analyzovat souCasny stav marketingové
komunikace hudebniho festivalu Moravskotfebovské arkady. Ve své praci budu
zkoumat a porovnavat jednotlivé slozky marketingové komunikace v uvedenych letech

abudu navrhovat doporuceni. Nejvetsi pozornost vSak zaméfim na marketingovou

propagaci této udalosti.



1 Literarni prehled

1.1 Marketing

Marketing lze chapat jako ur¢ity soubor aktivit, jejichz cilem je ptedvidat,
zjiStovat, stimulovat a uspokojit potteby zakaznikli. Marketing mtizeme také definovat
jako proces, vnémz se vyskytuji jak jednotlivci, tak iskupiny. Ty ziskavaji
prostiednictvim tvorby a smény produktii hodnoty, co pozaduji.t

,Marketing se v dneSni dob¢ nachéazi vSude. Formalné nebo neformaln¢ se lidé
a spole¢nosti zabyvaji nesCetnym mnozstvim cCinnosti, které bychom mohli nazyvat
marketing. Dobry marketing se ve stale zvySené mife stava dulezitou ingredienci
podnikatelského uspéchu a hluboce ovliviiuje i nase kazdodenni zivoty. Je ve vS§em, ¢im
se zabyvame — od $atil, které nosime, pfes webové stranky, na které klikneme, az

k reklamam, na které se divame.* 2

Pokud shrneme dané definice, ziskame nejdilezitéjsi aspekt, a ten nam ftika, ze
marketing slouzi k uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim smény a dalSich

marketingovych prvkd, jako je naptiklad marketingovy mix.

! Srov. ZAMAZALOVA, M., aj., Marketing, s. 3.
2 KOTLER, P., a KELLER, K., Marketing management, s. 41.



1.2 Marketingovy mix

Podle Kotlera a kol., tvoii marketingovy mix soubor taktickych marketingovych

nastrojii, které jsou vyuzity k pravé nabidky podle cilovych trhii. V marketingovém

mixu je zahrnuto vse, co je firma schopna a ochotna udélat pro sviij produkt a poptavku

po ném. Marketingovy mix je délen do ¢tyi skupin znamych jako 4P:

. produktova politika (Product),

. cenova politika (Price),

. komunikacni politika (Promotion),

. distribuc¢ni politika (Place).3

Marketingovy mix dale definuje i Zamazalova jako souhrn vnitinich Cinitelt

podniku, které ovliviiuji chovani spotiebitele. Marketingovy mix je soubor taktickych

marketingovych nastroji, které pomahaji podniku plnit pfani svych zakaznikli na

cilovych trzich.*

Tab. 1 Roz¢lenéni marketingového mixu
Produktova Komunikaéni Cenova politika Distribuéni
politika politika politika
Sortiment Reklama Ceniky Distribuc¢ni kanaly
Kvalita Osobni prodej Slevy Dostupnost
Design Podpora prodeje Nahrady Sortiment
Vlastnosti Publicita Platebni lhtty Umisténi
Znacka Uvérové podminky | Zasoby
Obal Doprava
Sluzby
Zaruka

Zdroj: KOTLER, P., aj., Moderni marketing, s. 70.

3 KOTLER, P., aj., Moderni marketing, s. 70.
* Srov. ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, s. 39.
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je obecné chapana jako piedani urcitého sdéleni, od
zdroje Kk piijemci. Duvody, cile a metody sdéleni mohou mit odlisné ptedpoklady.
Marketingova komunikace je také definovana jako komunika¢ni proces, coz znamena,
ze se jedna 0 sdéleni, které probiha mezi odesilatelem a pfijemcem. Tento proces mlze
napiiklad probihat mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi
zakazniky, ale také mezi firmou adal$imi objekty, které se mohou vyskytnout
Vv komunikac¢ni sféfe. Do sféry mohou patfit vSechny subjekty, na néz maji aktivity
firmy vliv, akter¢ je mohou ovliviiovat. Patfi sem zejména obchodni partnefi,
zameéstnanci, dodavatelé, akcionafi, investofi, neziskové organizace a dalsi subjekty,
které jsou provazané s firmou. °

Hlavnimi prvky komunikaéniho procesu jsou odesilatel (komunikator) a ptijemce.
Primarnimi komunikacnimi néstroji jsou zprava a médium. Dany komunikacni proces
¢i funkci nam zajiStuje: kodovani, dekoddovani, reakce azpétnd vazba. Na
komunika¢nim procesu se mohou negativné podilet ineplanované poruchy, které
nazyvame komunikaéni Sumy. Kazdy z téchto komunika¢nich prvka hraje dilezitou
roli, ktera je nezbytnou soucasti dne$ni doby. Jakykoliv prvek muze rozhodnout
0 spravnosti komunikacniho procesu. Prvek komunika¢niho procesu plni natolik

dilezitou roli, Ze pokud dojde k jeho zdméné, miize to ovlivnit cely vyznam myslenky.
Existuji dva zakladni druhy komunikace:

e Osobni komunikaci rozumime komunikaci, kterd probiha tvaii v tvar.

e Neosobni komunikace je mySlena komunikace masova.

Tab. 2 Rozdéleni komunikaéniho procesu
Zdroj komunikace Dekodovani
Zakodovani Pfijemce
Sdéleni Zpétna vazba
Ptenos Komunika¢ni Sumy

Zdroj: PRIKRYLOVA, I., a JAHODOVA, H., Moderni marketingovd komunikace, s. 21

® Srov. PRIKRYLOVA, J., a JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, S. 21.
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Zdroj komunikace (subjekt, komunikator)

Jedna se o0 subjekt, ktery odesila zpravu, sdéleni, nebo informaci smérem
K pfijemci.
Zakodovani

Vyjadiuje urcitou transformaci myslenek do symbolické podoby jako je napiiklad

slovo, grafické zndzornéni, vzorové znazornéni, jejimz cilem je:

e upoutani pozornosti,
e vyvolat reakci ¢i akei U subjektu,
e vyjadfit ndzor, zamér.

Sdéleni

Sdéleni tvoii soubor symbolt, které jsou pfevedeny pomoci komunika¢niho média

od komunikatora k pfijemci. Soubor (skupina symboli) ma vzdy urcity vyznam.

Pienos

Pfenos veskerého komunika¢niho procesu probiha pies komunika¢ni média
(kanaly), kterymi se prenasi sdéleni od odesilatele k pfijemci. Pro pfenos se pouzivaji
nejriznéjsi prostfedky: prostiedky venkovni reklamy, hromadné sdé€lovaci prostfedky

a Vv dnesni dob¢ jiz nejsilnéjsi sdélovaci prostiedek, jimz je internet.

Dekodovani

Dekodovani charakterizuje proces opa¢ného vyznamu jako je kodovani. Ptijemce,
ktery ziska zpravu, se snazi deSifrovat vyznam zakodovaného sdéleni.
Piijemce

Piijemce je subjekt, ktery pfijima zakodované sdéleni a snazi se ho dekodovat.
Muze se jednat 0 nejrizngjsi subjekty, jak z vnitiniho, tak vngjsiho okoli (zakaznik,

spotiebitel, dodavatel, stat).

Zpétna vazba
Zpétna vazba vytvaii dulezity prvek komunikaéniho procesu, ktery byva velmi

podcenovany. Jde 0 reakci a chovani pfijemce na to, co mu bylo sdéleno od odesilatele.
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Pokud se jedna 0 osobni komunikaci (komunikace tvari v tvar), komunikator

zaznamenava reakce piijemce, a poté na né muize i bezprostiedné reatgovatt.6

] Koédovani
Zdroj Sdéleni
komunikace g (média)
A
D
e
k
(6]
— — d
0
v
a
n
1
v
Zpétna Vazba] < [ Pfijemce ]

Obr. 1 Komunika¢ni proces

Zdroj: PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H., Moderni marketingovd komunikace, S. 22.

Komunika¢ni Sumy

Jedna se 0 soubor faktori, které mohou negativné ovlivnit komunikacni proces.
Prekazka, ktera stézuje komunikaci. Ke komunika¢nimu Sumu mize dochéazet z riiznych
divodl ve vsech fazich komunika¢niho procesu. Jde o vlivy, které vznikaji, jak na
stran¢ sdé€lujiciho, tak na strané pfijemce, ale i v komunikaénim kanalu pii pfenosu

sdéleni. Dle DeVita je komunikacni Sum cokoliv, co interferuje s piijmem sdéleni.

® Srov. PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, S. 22.
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Komunikaé¢ni Sumy se déli na Ctyfi typy Sumu:

e Fyzicky Sum je takovy Sum, ktery nepochazi pfimo od mluv¢iho ¢i posluchace,
ale objevuje se v blizkém okoli. Piikladem muze byt hluk projizdéjicich aut,
Sum pocitace, prace na stavbe, slunecni bryle atd.

e Fyziologicky Sum piedstavuje vlastni fyziologickou bariéru mluvciho nebo
posluchace. Miuze se naptiklad jednat 0 vadu zraku, nedoslychavost (vada
sluchu), ztrata (omezeni) paméti, vyslovnost.

e Psychologicky $um je ovlivnén mentalni strankou osobnosti. Dochazi tu velmi
snadno k piekreslovani sdéleni, coz je zptisobeno pravé mentalni strankou dané
osobnosti. Mluv¢i nebo poslucha¢, miize byt piili§ emotivni, predpojaty, ma
psychické problémy, je uzavieny. Pokud mluvime s takovou osobou, je velmi
pravdépodobné, ze naSe mysSlenka (sdéleni) bude zkreslena psychologickym
Sumem.

e Sémanticky Sum je interference, kde se vyskytuji odliSnosti jazyka nebo
dialektu, odbornych termint, vyuzivani Zargonu, slozitych slov ¢&i pfili§
abstraktnich vyrazi. Se Sumem tohoto typu se muzeme Setkat zejména
u odbornych profesi, kde je vyuzivano odbornych termin a slangu. Napi. muze

se jednat o 1ékafe, technické profese a zastupce pojistoven.’

2.1.1 Psychologie marketingové komunikace

Hlavni slozkou k porozuméni komunikace je pochopeni role zdroje
a pfesvédcivosti sdéleni. Je tfeba zdiraznit nékolik dileZitych souvislosti, které nam
tikaji, Ze sdéleni musi vyhovovat pfijemci, ktery se poté snim miZe ztotoZnit

a souhlasit s postojem zdroje komunikace.

e Pritazlivost zdroje vyvolava pfani ztotoznit Se Snim. Zdroj se muze stat
atraktivni tim, Ze se stane divérné zndmym, nebo pfitazlivym. Firma sama
0 sob& v dnesni dobé& neni tolik pfitazliva. Ptitazlivost a divérnost dnes firmée

poskytuji zndmé osobnosti, které se objevuji v informacnich médiich (televize,

" Srov. DEVITO, J., Zaklady mezilidské komunikace, . 41-42.
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radio, spoty, plakaty). VétSina silnych spole¢nosti ma v dneSni dobé fadu
celebrit, ktera stoji za jejich reklamni kampani, a vytvari tim danou pfitazlivosti.
¢ Diivéryhodnost je zalozena na vnitfnim pfijeti sdéleni, které je podano danému
subjektu. Ur¢ity zdroj se stava pro piijemce pfijemnym a sympatickym. Ziskani
davery svych zakazniku je vSak velmi obtizné. Neduvéra zédkaznika se projevi
neochotou nakupu produkti spoleénosti. Resenim tohoto problému je ziskani
spotiebitelské ditvéry a stanim se divéryhodnéjsim pro trzni okoli.

e Autorita je pouzivana, pokud piijemce respektuje pozici autority. Je si védom
jeho sily a povazuje ji za znak, se kterym souhlasi. ,,Napt. 1ékai a pacient ve
vztahu k Iékum, profesor a student ve vztahu k povinné a doporucené studijni
literatuie.“ ® Autorita dale mizZe byt spojovana S moznym trestem za nesplnéné
o¢ekavani. Pacient se nemusi vylécit, nebo profesor mize vyhodit studenta ze

zkousky, protozZe zjisti, Ze nestudoval doporugenou knihu.’

Dalsim piinosem psychologie k porozuméni podle Piikrylové aJahodové je
analyza reakce na sd€leni. Vyuzivaji se nastroje psychoanalyzy, které vysvétluji napéti

pocitované jedincem a zpiisoby jeho uvoliiovani:

e ldentifikace je zaméfena na piijemce sdéleni, ktery se sam ztotoziuje
S osobnostmi, které prezentuji sdéleni. ,, Tato identifikace napt. znamena, ze
osloveny jedinec se sam stava ,,hrdinou* reklamniho pfib&éhu.*

e V projekci se ptijemce (osoba) zméni ve svém chovani podle toho, jaké sdéleni
je mu urené. Poté se v dané podobé predvede ostatnim lidem a zatadi se do
dané skupiny lidi tehdy, az se jim bude podobat a bude mit pocit jistoty, Ze se
nelisi.

e Transfer, presun. Osoba Spatn¢ snasi napéti a pudy. M4 tendenci pifenaset

napéti na jiné osoby. Dana osoba miize pudiim také podlehnout.

8 PRIKRYLOVA, J., a JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, S. 27.
° Srov. PRIKRYLOVA, J., a JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, S. 26-28.
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¢ Racionalizace, zdiuvodnéni. Osoba reaguje impulsivné a neplanované. Poté, co
jedinec néco neptfedvidané vykona, hledd vysvétleni svého chovani, aby se

ospravedlnil pied sebou i ostatnimi.'?

2.2 Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci mizeme charakterizovat jako souhrnny komunika¢ni
program spolecnosti (firmy), kterym spole¢nost komunikuje se svym stavajicim nebo
potencialnim zakaznikem a ostatni vefejnosti. Muzeme se také setkat s oznacenim

propagacni mix.

Komunikaéni mix tvofi jednotlivé slozky nebo jejich kombinaci a je sestaven

Z jednotlivych nastrojii. Do komunikaéniho mixu patii:

e reklama (Advertising),

e podpora prodeje (Sales promotion),
e 0sobni prodej (Personal selling),

e Public Relations,

e piimy marketing (Direct marketing).

Na myslenku komunika¢niho mixu také navazuje De Pelsmacker a kol., ktefi
souhlasi s pfedchozi skladbou téchto néstrojii, ale dale nas upozoriiuji na dalsi existujici

nastroje komunika¢niho mixu a to jsou:

e vystavy a veletrhy,
e komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté,
e sponzoring,

e interaktivni marketing.""

9 Srov. tamtéz, s. 27-28.

1 Srov. PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 26-29.
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2.2.1 Faktory ovliviiujici komunika¢ni mix

V soucasnosti podle Jakubikové, faktory, které ovliviiuji komunikacni mix, jsou
nasledujici:

e Cilovy trh je stézejni soucasti komunikaéniho planu. Vyskytuje se tu cilova
skupina, ale také jeji kupni rozhodovani, které ma nejvétsi vliv na rozhodovani
0 tom, co budeme sdélovat, kde budeme sd¢lovat, komu a jakym zptsobem, aby
toto sdéleni bylo dostate¢né divéryhodné a atraktivni.

e Produkt se da vyjadrit jako atraktivnost, znamost, cena, druh.

e Firma, vedeni firmy, jeji zamé&stnanci, strategie firmy, strategie znacky.

¢ Prostredi, vyskyt konkurence, vnimani konkuren¢niho prostiedi a okoli.*?

Tvorba marketingové komunikace se velmi Casto vyuziva model AIDA:

Tab. 3 Model AIDA
Atention — upoutani pozornosti Desire — vzbudit touhu
Interest — vzbudit zajem Action — vyvolat akci

Zdroj: Vlastni prace

Na sestaveni komunikaéniho mixu ma velky vliv firma, jeji charakteristika, to na

jakém trhu se nachazi, ale také na zptisobu marketingového fizeni firmy.

Zakladem uspéchu spolecnosti na trhu je nejen vysoka kvalita nabizenych
produkti a sluzeb, ale také vhodné zvolena komunikacni strategie, kterd by méla byt
piesné zacilena na soucasné i potencialni zakazniky spole¢nosti. Jsou rozliSovany dvé

zakladni komunikacni strategie: push a pull.

12 Srov. JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovaim ruchu, s. 250-251.
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2.2.2 Push/pull strategie

Marketingové aktivity Marketingové aktivity
vyroboe obchodnich meziclankd
{osobni prodej, (osobni prodej,
nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a dalsi) prode|s a dalsi)
v Maloobchod .
"llr b ' i
yrobce * 4 valkoobchod p| Spotrebiteld
Strategie , push”
. poptévka Maloobehod poptavka .
Yyrobee * o velkoobchod ¥ Spotfebiteld
marketingové aklivity vrobee (reklama, podpora prodeje a dalii)
Strategie , pull”
Obr. 2 Vyuziti metody push/pull v obchodnim fetézci

Zdroj: KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, str. 640.

Push strategie

Push strategie se spoléha na osobni prodej. Cilem je podporovat produkt na jeho
cest¢ ke koneénému spotiebiteli. Prostiedkem Kk podpofe cesty ke konecnému
spotiebiteli je naptiklad spole¢na reklama, obchodni slevy, osobni Usili prodejct. Snazi

se podporovat a motivovat zastupce obchodnich mezi¢lankd.

Pull strategie

Pull strategie je zaméfena zejména na piimou komunikaci se spotiebitelem. Je
zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného spotiebitele, ktery pak
vyvine tlak na distribu¢ni kanaly. To znamend, ze dany zdkaznik se bude po vyrobku
poptavat a obchodni meziclanek musi byt na tuto situaci pfipraven. Nejcastéji je

vyuzivéana reklama a podpora prodeje.*?

Pozn. Komunika¢ni mix dale budou ovliviiovat druhy, typy produktu, které budou

pfedmétem komunikacni strategie.

¥ Srov. ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, s. 187-188.
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2.2.3 Reklama

Reklama je jeden z nejstarSich a nejrozsifenéjSich nastroji ovliviiujicich nakupni
rozhodovani obyvatel. Reklama je definovana jako vefejny vychvalovaci prostiedek,
ktery vychvaluje predméty obchodni, umélecké adalsi pomoci plakatt, nosici,

komunikac¢nich médii atd.

Podle Pelsmackera akol., je reklama nastrojem neosobni masové komunikace
vyuzivajici média (televize, noviny, Casopisy, radio, apod.) Obsah reklamy je zadavan
objednavatelem (spole¢nost, organizace, firma), ktery pak nasledn¢ reklamu hradi ze

, “ . . o 14
svych finan¢nich prostredk.

O soucasném pojeti reklamy také hovoti Piikrylova a Jahodova. Definuji reklamu
jako placenou, neosobni komunikaci, ktera probiha prostfednictvim médii. Reklamu si
muze vytvorit jakakoliv organizace, osoba ¢i neziskova organizace. Tyto subjekty
reklamu vytvareji z divodu upoutani pozornosti a presvédéeni, ze jejich dana sluzba ¢i
produkt je daleko atraktivnéj$i, nez ostatni svého druhu. Reklama je chapana jako
stimul ke koupi urc¢itého produktu ¢i propagace urcité filozofie dané organizace. K tomu

. v 1, Vel ’ svo 1
je zapotiebi vyuziti reklamnich nosi¢.™

»Reklama je komunika¢ni disciplina, jejimZz prostfednictvim lze efektivné
predavat marketingova sdéleni masovych cilovym segmentim. Dokéze cilovou skupinu
informovat, presvédCovat a marketingové sdé€leni ucinné piipominat. Reklama
ptredstavuje ,,vlajkovou lod™* marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé¢ jeji
vaha v komunika¢nim mixu snizuje. Mezi hlavni funkce reklamy patii zvySovani
povédomi 0 znacce a ovliviiovani postoju k ni, tedy budovani znac¢ek (brand building).

Z tohoto hlediska je reklamu jen velmi obtizné zastoupit.«*®

4 Srov. PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 26.
5 Srov. PRIKRYLOVA, J., a JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, S. 42.
® KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingova komunikace, s. 49.
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Zakladni cile reklamy podle Foreta Ize vymezit jako:

e Informativni: je reklama zaméfena na vefejnost ainformuje ji 0novém
produktu aojeho vlastnostech. UGelem této reklamy je vyvolat zajem
a poptavku po produktu (pull-strategie).

e Piresvédcovaci: tato reklama se vyskytuje v obdobi zvySeného konkurenéniho
tlaku. Primarnim cilem této reklamy je pfesvédCit zdkaznika, ze pravé nas
produkt je lepsi apifimét ho kjeho zakoupeni (push-strategie). Dochazi
i K porovnavani produktid s produkty jinymi.

e Piipominaci: jde o reklamu, ktera se ma pfipomenout nas$im zakaznikim
audrzet se Vjejich podvédomi. Pfipomind nasi znacku, naS produkt do

(17
nadchazejici sezony.

Reklamni média
Pro vytvofeni spravné a fungujici reklamni strategie je dualezity spravny vybér
média, které bude vyuzito pro reklamni sd€leni. Z reklamni praxe mizeme rozdélit

média nasledovné:

e Masova média: rozhlas, televize, tiskova média, venkovni reklama.

e Specificka média: reklamni pfedméty, vykladni skiiné.

e Horka média: média intenzivn¢ pisobici na emoce c¢loveéka. Ovlivnéno
pusobenim zvuku, obrazu, hudby, mluveného slova.

e Chladna média: omezené piisobi na emoce ¢lovéka. Clovék si informaci voli
sam, vnima ji nezavisle a je zpravidla uchovatelna.

¢ Elektronicka média: internet, televize, radio, rozhlas.

¢ Klasicka média: noviny, ¢asopisy.

7 Srov. FORET, M., Jak komunikovat se zdkaznikem, s. 139.
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Tab. 4 Vyhody a nevyhody reklamnich médii

Typ reklamniho Vyhody Nevyhody

média

Masové  publikum,  flexibilita | Omezeni selektivity, pfeplnénost
Noviny inzerce, rychlost inzerce, | inzerci, kvalita reprodukce.

divéryhodnost média.

Delsi Zivotnost a pravdivost, vyssi | Delsi doba inzerce, pfeplnénost,

Casopisy kvalita reprodukce, podrobnost | celoplosnost, delsi doba

informaci a vérohodnost. vybudovani ¢tendiské obce.

Plsobeni na vice smysli, masovy | Vysoké naklady, moznost
Televize dosah  iselektivita, flexibilita | pfepinani  kanadll, = omezena

v ¢asovém planovani. selektivita, preplnénost.

Vysoka segmentace, cenova | Roztiisténost posluchact,
Rozhlas dostupnost, rychlost, osobni forma | pfeplnénost, médium v pozadi.

osloveni.

, Pestrost forem, novatorské tvur¢i | Omezené mnozstvi informaci,

Venkovni

prilezitosti, efektivita. nizka ¢i zadna selektivnost, doba
reklama :

realizace.

Rychlost, kapacita sit¢, cena, | Mnozstvi informaci, selektivita,
Internet _ _ _ A

interaktivni médium. technicka omezeni.

Velky pocet wuzivateld, snadné | Zneuziti osobnich udajt, velka
Sociéalni sité kontaktovani cilové skupiny, vice | konkurence, nebezpe¢i rychlé

vyuziti reklamnich nastroju. presycenosti reklamou.

Zdroj: VYSEKALOVA, J a MIKES, J. Reklama, s. 38-44.

2.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zaméfena na kratkodobé akci Vv misté prodeje nebo
poskytovani sluzeb. Podpora prodeje je povaZzovéana za prodejni reklamu. Obsahuje
veskeré spotiebitelské soutéze, jako jsou napiiklad hry, loterie, odmény, darky, prodejni
veletrhy, slevové akce, slevové kupony, rizné nizké uroky nebo moznosti odloZeni
urocného, odkoupeni star¢ho produktu pfi ndkupu nového (velmi casto se vyskytuje
u automobilek, kde je pak nasledn¢ sniZzena cena kupovaného nového automobilu),

vazané obchody (kdyz koupite jeden vyrobek, dostanete dalsi ve slevé nebo zadarmo),
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prehlidky, slavnosti, udalosti, programy (dlouhodobé i kratkodobé). Podpora prodeje je
aplikovatelna ve vSech zemich, ale urcité slozky podpory prodeje jsou v nékterych
zemich zakézany, coz si musi podnik uvédomit, jinak se vystavuje sankcim
a pripadnému pieruseni obchodni &innosti.*®

O soucasném pojeti hovoii také Prikrylova a Jahodova, které charakterizuji
podporu prodeje jako kratkodobé stimuly zaméfené na zvySeni prodeje urcitého
produktu pomoci poskytovani kratkodobych vyhod pro zakazniky. Zahrnuji veSkeré
cenové zvyhodnéni, ochutnavky a dal$i nepravidelné cinnosti. Podpora prodeje je
povazovana za kratkodoby podnét, ktery se kombinuje s ur€itym typem reklamni
¢innosti (reklamou), s cilem podpotfit ¢i zviditelnit produkt, sluzbu, jméno ﬁrmy.19

»Podobn¢ jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu je podpora prodeje urcitym
postupem, ktery se zamé&fuje na kratkodobé zvySeni prodeje. V zasadé¢ jde
0 komunikacni akci, ktera ma generovat dodatecny prodej u dosavadnich zakaznikt a na
zaklad¢ kratkodobych vyhod pftilakat zdkazniky nové. Hlavni vlastnosti podpory
prodeje je omezeni v Case a prostoru, nabidka vysSiho zhodnoceni penéz a vyvolani
okamzité ndkupni reakce. | kdyz v ptipad€ podpory prodeje Ize odlisit hlavni a nasledné
efekty, mize byt efektivita méfena mnohem piiméji nez v ptipad¢ reklamy a vétSiny

7 7 *o . r . 2
dal§ich nastrojii marketingové komunikace.

Nejpouzivanéjsi prostiredky podpory prodeje podle Foreta jsou nasledujici:

1. Vzorky produktu na vyzkouSeni (sampling) jsou pifevdzné zdarma nebo za
snizenou cenu. Probiha, bud’ roznaskou do domacnosti, rozesilanim postou, nebo
lze vzorek ziskat pfimo na prodejné. Tato metoda je nejicinngjsi, ale zaroven také
nejnakladnéjsi formou uvadéni nového produktu na trh.

2. Kupony umoziuji spotiebitelim ziskat pii nadkupu produkt za niz§i hodnotu.
Kupon muze byt soucasti inzeratu a pii predloZeni u prodejce, ziskava kupujici

snizenou cenu.

8 Srov. JOHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a umeni, s. 197.
9 Srov. PRIKRYLOVA, I., a JAHODOVA, H., Moderni marketingovd komunikace, s. 43.
20 PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 357.
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3. Prémie je produkt, ktery je nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu. Prémie slouzi
jako podnét ke koupi vyrobku. Muze se naptiklad jednat 0 dovolenou, ktera ma
urcené datum, kdy je prémie platna, a pokud se dany zajemce piihlasi do stanovené
doby, mtize ziskat 0 tyden delsi dovolenou.

4. Odmény za vérnost ziskava spotiebitel, ktery dany produkt pravidelné kupuje.
Obchodni fetézce maji vérnostni karty, které jsou vyuzivany pravidelnymi
zékazniky. Pti pfedlozeni vérnostni karty zdkaznik ziskava slevu na nakup nebo
sbira body, které jsou nasledné vyuzity v podobé¢ prémii ¢i slevovych kupontl.

5. SoutéZe a vyherni loterie ddvaji moznost spotiebitelim vyhrat uréitou hotovost,
cenu, zboZi nebo vylet. U této metody podpory prodeje zavisi zejména na
spotiebiteli, jak velkou Sanci k vyhfe bude mit. Moznost vyhry zavisi pouze na
Stésti @ nahodé¢ (slosovani).

6. Veletrhy avystavy slouzi k pfedvedeni novych produkti a moznosti zakoupeni
nového produktu spotiebitelem.

7. Rabaty jsou slevy nebo srazky z prodejni ceny. MnozZstevni sleva pii nakupu

’ v ’ , o v , v 7 v, 21
velkého mnozstvi, ktera mize byt bud’ v penézich, nebo ve zbozi.

Cile a zaméfeni podpory prodeje

Riizné typy podpory prodeje lze rozliSit na zakladé dvou jevi: kdo iniciuje
podporu prodeje a jaké jsou cilové skupiny. Iniciace mize probihat, jak od vyrobce, tak
i od obchodnika. Podpora prodeje miize byt zacilena podle Pelsmackera a kol., na tfi
druhy vefejnosti: distributory, prodejce a zakazniky. Vyrobce muze podporovat v§echny

t1 cilové skupiny, zatimco obchodnici se zaméfuji jen na Zékazniky.22

2L Srov. FORET, M., Jak komunikovat se zdkaznikem, s. 152.
22 Srov. PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 359-360.
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Podpora prodejc

Obehodni podpory Prodie|oa
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Podpora obchodniki

|. Fhkazmik ~I< .

Obr. 3 Zakladni typy podpory prodeje

Zdroj: Pelsmacker a kol., Marketingovd komunikace, s. 359.
2.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je v dnesni dobé velkou zbrani obchodnikt, ktefi maji velmi
slu$nou vymluvnost a dokazi byt presvéd¢ivi. Osobni prodej je velmi uzite¢ny, pokud
se snazime zmeénit preference, stereotypy azvyklosti spotiebiteld. Jednd se
0 bezprostiedni kontakt se zakaznikem, a je tedy daleko G¢innéjsi jako bézna reklama
v médiich. Sila osobniho prodeje spoc¢iva iVtom, Ze mizeme zakaznikovi velmi
dikladné aochotné ukdzat jak spravné, vhodné abezpecné pouzivat produkty nasi
spolecnosti. Osobni prodej je také typicky pro typy zbozi, které maji dlouhodobou
spotiebu. Vedle zminéné komunikac¢ni operativnosti a efektivnosti je u osobniho
prodeje podstatnd komplexni prezentace produktu, jeho piedvedeni, dikladné, ndzorné

a praktické sezndmeni zékaznika s jeho uzivanim. 2

,»Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo
skupinou prodejcii s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy. Typické je zde osobni

kontakt.«?*

2 Srov. FORET, M., Jak komunikovat se zdkaznikem, s. 159-160.
2 PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 27.
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Typy osobniho prodeje dle Pelsmackera a kol., jsou nasledujici:

e Obchodni prodej: je zaméfen na prodej produktt supermarketiim, obchodim
se smiSenym zbozim, lékarnam apod. Prodejci méné znamych znacek mayji
problémy presvédc¢it obchodniky 0 tom, aby umistili jejich produkty do svych
obchodd.

e Misionaisky prodej: je pfedevs§im informovani a presvédcovani nikoli ptimych
zékazniki, ale zakaznikl piimych zakaznik.

e Maloobchodni prodej: tento druh prodeje je pfimo zaméfen na kontakt se
zédkaznikem. Zpravidla oslovuje zékaznik prodejce néjakym pranim nebo
pozadavkem. Je nutné, aby prodejce znal vlastnosti produktu, ale ne na takové
urovni jako U dalSich typa.

e Prodej mezi podniky aorganizacemi (business to business): zaméten
zejména na prumyslovy prodej. Prodej polotovart, komponentli, hotovych
vyrobku a sluzeb pro jiny podnik. Prodejci musi znat dobie firemni produkty
a potfeby zdkaznikd.

¢ Profesionalni prodej: je zaméfen na osoby, které jsou vyznamné nebo na

navrhovatele a organizatory.?

2.2.6 Public relations

Vztahy s vefejnosti (Public relations) predstavuji planovanou a systematickou
¢innost, ktera ma za cil upeviiovat dtvéru, dobré vztahy a porozuméni své organizace
S klicovymi skupinami vefejnosti. Tyto cilové segmenty piedstavuji skupiny ¢&i
jednotlivce spjaté s naSimi aktivitami. Vzdjemny vztah vychazi bud’ z organizaéni

roviny, ekonomické roviny nebo z politické roviny. 2°

% Srov. PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 464.
% Srov. FORET, M., Jak komunikovat se zdkaznikem, s. 161.
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Do zakladnich kategorii klicovych skupin podle Foreta patfi:

e vlastni zaméstnanci organizace,

e majitelé, akcionafi,

e zakaznici,

e mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a urady,
e dodavatelé,

e sd¢lovaci prostiedky,

e obyvatelstvo, komunita.?’

»Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz
prostiednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho
subjekty (stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu
podporuji tiskové konference, diskuse v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou
ajejich obsah je zpravidla pfipraven novinafi (coz mize skytat i urCité riziko, nebot’

dopad ne vetejnost nemusi byt vzdy pozitivni).«?®

Funkce a nastroje PR

e Funkce image: budovani jména spolecnosti a jeho image, péstovani piedstavy
0 firm¢ a zamé&stnancich.

e Kontaktni funkce: zaméfuje se na vztahy, které ovliviiyji fungovani
spole¢nosti.

¢ Informacni funkce: pojednava o prezentovani spolecnosti, jak dovnitt, tak i do
jejiho okoli.

¢ Stabiliza¢ni funkce: reprezentovani spole¢nosti na trhu a udrzovani jeji pozice.

e Funkce koordinac¢ni: pfispivd k zlepSovani vztahii podnikohospodaiskych

a celospolecenskych.

2" Srov. FORET, M., Jak komunikovat se zdkaznikem, s. 161.
2 PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 26.
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e Funkce zastupovani zajmu: nazyvano také jako lobby, je zaméfeno na
podporovani ¢i odmitani ndvrhi zakont pii jednanich se zastupci vladni

vetejnosti.

Public relations je odlisny od reklamy a to z toho divodu, ze se primarn¢ jedna
0 zaméteni na mentalni sféru za Gcelem informace, prizpisobeni a integrace, plni roli
dlouhodobého horizontu a funkci managementu. Reklama je oproti PR, primarné
zaméiena na zvysSeni prodeje, image znacky a podniku, ma stfrednédoby charakter a plni

funkci marketingu.
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Obr. 4 Silné stranky PR
Zdroj: PELSMACKER a kol., Marketingova komunikace, s. 303.
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2.2.7 Primy marketing (Direct marketing)

V soucasnosti podle Karlicka a Krale, tvofi pfimy marketing vyrazné levnéjsi
alternativu osobniho prodeje. Dtivod, pro¢ se jedna 0 levnéjsi alternativu, je ten, Ze uz
obchodnici nemuseji navstévovat kazdého potencidlniho zédkaznika osobné. V soucasné
dobé staci jen zaslat nabidku poStou, a tim radikaln¢ snizit ndklady. Direct marketing
vSak zaznamenal velkou fadu vyvojovych zmén. Diky svym propracovanym systémim
je dnes jednou ze stéZejnich disciplin komunika¢niho mixu.?

O soucasném pojeti ptimého marketingu také hovoti Jakubikova, kterd tika, ze
Direct marketing je zaloZen na budovani stadlého vztahu se zdkazniky prostiednictvim
riznych komunikacnich prostfedkii (cest). Ma schopnost vyvolat reakci, odezvu na
sdéleni, které se projevi naslednym zakoupeni produktu. Pfimy marketing vyuziva stale
vice komunikaénich prostfedkli. Diky neustalému pokroku informacnich technologii ma
Sanci oslovit vétsi mnozstvi potencialnich zakazniki. *°

»Direct marketing (pfimy marketing) je definovan jako vyuziti pfimych kanalt
k osloveni zadkazniki ak doruCeni =zbozi isluzeb zakaznikim bez pouziti
marketingovych prostfednikil (mezic¢lankl). Tyto kanaly zahrnuji direkt mail, katalogy,

telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zatizeni.**!

Tab.5 Nastroje ptimého marketingu
Zasilky, katalogy, neadresovana Telemarketing, teleshopping
reklama, vyuzivani databazi, SMS Prodejni televizni stanice, teletext

Reklama v tisku s kupony, strankovy E-marketing, on-line komunikace

marketing, mailing Interaktivni televize, direkt mailing

Zdroj: Vlastni prace

Efektivni program pro pfimy marketing

? Srov. KARLICEK, M., a KRAL, P., Marketingovad komunikace, s. 79-80.
% Srov. JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, s. 255.
' KOTLER, P., a KELLER, K., Marketing management, s. 642.
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Implementovani efektivniho programu je naro¢ny proces, je zapotiebi

implementovat tii hlavni ingredience a ty jsou nasledujici:

e Vyvinout aktudlni ainformativni seznam soucasnych a potencidlnich
zéakaznikd.
e Prosadit spravnou nabidku spravnym zptsobem.

e Sledovat efektivitu marketingového programu.

Pro zlepseni programi piimého marketingu vyuzivaji marketéti databazovy
marketing. Marketéfi mohou pomoci databazového marketingu vytvofit cilenou
komunikaci s konkrétnimi pozadavky spotiebiteli. Databazovi marketéti shromazd'uji
veskeré udaje 0 spotiebitelich, jejich postoje, orientace, chovani a sestavuji je do

komplexni databaze.

Databazovy marketing je daleko efektivnéjsi pfi udrzovani stavajicich zdkaznik,
nez ziskadvani zdkaznikli novych. ,Na zaklad¢ praktickych zkuSenosti jsou mnozi
marketéfi presvédceni, ze databazovy marketing dava vétsi smysl, ¢im vyssi je cena
produktu, ac¢im castéji je kupovan.“* Spolegnosti zabyvajici se vyrobou hotovych

produktt, také vyuZzivaji benefity databazového rnarke:tingu.33

Vyhody piimého marketingu pro klienty:

e Nakupy se realizuji rychlou operativni cestou bez diskusi 0 cené.
e Zéikaznik ma moznost vybirat zboZi v pohodli svého domova.
e Vytvafi moZnost seznamovat se s novymi vyrobky a sluzbami

e Umoznuje realizovat doposud neaktivované sluzby pro klienta.

%2 KELLER, K., Strategické Fizeni znacky, s. 328.
% Srov. tamtéz, s. 327-329.
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Vyhody piimého marketingu pro prodejce

e Zaméfujeme se na specificky segment zdkaznika podle nabizeného produktu.
e Poskytuje soukromi pro ob¢ strany (klient, prodejce).
e Velmi dobré méfitelnost GspéSnosti prodeje a reakce zakaznikl.

e Stala a pravidelna komunikace s klientem podle jeho vlastnich potieb.

2.2.8 Vystavy a veletrhy

»Vystavy a veletrhy maji zvlasté velky vyznam pro trh primyslovych vyrobki
ajejich pohyb mezi vyrobci, protoze umoznuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli

a jejich agenty.«**

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se setkavaji vyrobci a obchodnici za G¢elem
prezentovani svého vyrobku a sluzby. Je tu také prostor k diskuzi, navazani kontaktu
a ptipadnému nakupu ¢i prodeji.

Vystavy aveletrhy patii mezi nejstarSi komunikacni néstroje, zacaly se
vyskytovat jiz ve starém Rimé&. Ve starém Rimé& obchodnici obchodovali na takzvanych
,Collegia Mercatorum®, to je misto, kde dochéazelo ke sméné zbozi za zbozi. Druh
tohoto obchodovani vydrzel do 16. stoleti, nez se zacali vyuzivat mince. Poté, co se
objevil v 19. stoleti automobil, lidé si mysleli, ze veletrhy a vystavy zaniknou. Avsak se
ukazalo, zZe stale plni dilezitou roli komunika¢niho nastroje a jsou jeji nepostradatelnou

Sasti.®

Typy vystav a veletrhu podle Pelsmackera a kol.

Vystavy a veletrhy Ize velmi jednoduse rozd¢lit, a to na vefejné a obchodni. Dale
muzeme do rozd€leni vystav aveletrhti zaclenit vystavy spojené s konferencemi
a obchodni trhy, horizontalni veletrhy, vertikalni veletrhy, které jsou zaclenény

V obchodnich vystavach.

% PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 27.
% Srov. PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 443.
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e Verejné veletrhy také vyuziva pojem vSeobecné veletrhy. Tyto veletrhy jsou
zptistupnény vefejnosti a mame dva typy: obecné a specializované.
Obecné jsou zaméfeny prevazné na Sirokou vefejnost, vystavuji rozsdhly pocet
vyrobku a sluzeb. Intenzivné tu komunikuji se svym okolim. Hlavnim cilem tohoto
typu veletrhu je piilakani co nejvétsiho poétu navstévnika (kupujicich).
Specializované veletrhy jsou zaméfeny jen na urcity segment, na skupinu vetejnosti.
Jejich hlavnim cilem je spise informovat nezli prodévat.

e Obchodni vystavy jsou zaméfeny na prumyslova odvétvi a na odborniky v oboru.
RozliSujeme 4 druhy:
Horizontdlni, kde primyslové odvétvi prezentuje své vyrobky a sluzby odbornikiim
¢i distributorim jinych odvétvi.
Vertikalni, obsahuji primyslova odvétvi, ktera prezentuji své vyrobky a sluzby
cilovym skupinam ze stejného odvétvi.
Vystavy spojené s konferencemi jsou velmi specifickym druhem vystav, ktery je
zaméfen na uz§i spektrum, ale za to je daleko efektivngjsi. Tento druh vystav je
velmi obliben z hlediska finan¢ni narocnosti a efektivniho zéasahu cilové skupiny,
ktera je t€zko dosazitelna jinymi komunikac¢nimi prostiedky (médii).
Obchodni trhy jsou kombinaci vystavy a prodeje. Prodejci maji pronajaty stanek,

kde jsou vystaveny vzorky a snaZi se je prodat.®

2.2.9 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

Komunikace v misté prodeje probihda zejména v obchodé daného podniku a ma
fadu néstroj, které pouziva ke komunikaci se zakaznikem: reklama v obchodé¢, pisemna
prezentace, digitalni promitani, televizni prezentovani. Casto je vyuZivana také zkratka

pro tento komunikac¢ni prostfedek POP (The Point of Purchase).

% Srov. PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 443-445.
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»Komunikace v misté prodeje je velmi mocnym nastrojem, protoze dosahuje na
zékaznika v momentu rozhodovani 0 nakupu produktu nebo znacky. Nakupni zdméry
nemuseji vzdy vyustit do skute¢ného nédkupu, nebot’ zbozi nemusi byt na skladé nebo
jsou v poptedi zajmu konkurenéni znacky diky momentalni podpofe. Kromé mozné
zmény nakupniho zdméru to mize byt atmosféra a prostifedi prodejny, co vyznamné
ovlivni rozhodovani. Jedna tietina neplanovanych nékupti je pfipisovana vlivu prostiredi
Vv obchod¢, jez zdkaznikovi umoznilo odhalit nova pfani. Je pravdou, ze se fada
zakaznikl rozhoduje az v prodejné¢ a predem nevi, kterou znacku koupi. Proto neni

. v . ;v . . v , , v xr 37
divu, ze komunikace v misté prodeje (POP) je vénovana stale vétsi pozornost*

Cile a nastroje komunikace v misté prodeje

Pritahovani pozornosti: vn&jsi i vnitini vzhled obchodu velmi ovliviiuje zakaznika.
Odlisuje dany vzhled obchodu od konkurenéniho a zvySuje pravdépodobnost, Ze
zdkaznik vstoupi do obchodu. Slozky, které slouzi k ptitahovani pozornosti, jsou
nasledujici: obrazovky ve vykladni skiini, poutace, stojany. Téchto prosttedki je ptili§
mnoho a mohou u potencialniho zakaznika vyvolat zmatek. Proto je komunikace

V misté prodeje velmi vitanou slozkou.

Informacni funkce: slouZzi k SirSi informovanosti pro potencidlni zédkazniky. Jsou zde
zatazeny informacni tabule, velké stojany, cedule. Napomaha tak zakaznikovi udé€lat si

lepsi piehled 0 tom, co obchod nabizi.

Presvédcovaci funkce: cilem je ovlivnit a pfimét zakaznika k prodeji produktu, sluzby.
Dalsim cilem je pak posilovani image prodejny i produktu. Aby bylo mozné uspés$né
nabidnout produkt aznacku, je nutna trzni segmentace a definovani charakteristiky

. .38
cilové skupiny.

$Tamtéz, s. 415.

3 Srov. PELSMACKER, P., j., Marketingovd komunikace, s. 415-416.
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Obr. 6 Cile POP komunikace
Zdroj: PELSMACKER a kol. Marketingovd komunikace, s. 419.

2.2.10 Sponzoring

V soucasnosti je sponzoring podle Jakubikové, penézni nebo vécna podpora jiné
organizace nebo skupiny, jejimz cilem je vyvolat reakci vefejnosti. Sponzoring ma
stanoveny jasny cil, ato zdiraznit znacku nebo produkt svoji sponzorskou aktivitou.
Nejedna se pouze o0 prosté darovani finanénich prostfedki. Vyhledavany jsou takové
objekty a sponzorské aktivity, které odpovidaji zaméfeni spolecnosti, a dosahuji

zvyseného komunikaéniho G&inku.*

,»Sponzoring je v posledni dob¢ stale Castéji vyuzivan jako nastroj marketingové
a komunikaéni politiky, a jeho vyznam roste v poslednich letech i u nas. Muzeme fici,
ze tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava
k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu

pomuze k dosazeni marketingovych cilget®

% Srov. JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovaim ruchu, s. 264.
0 VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 24.

33



Typy sponzoringu:

e Vyhradni (jeden sponzor),

e generalni (ne nutn¢ jedinym sponzorem),

e titularni (jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce),

e exkluzivni (zaméfen na urcitou kategorii sponzorovani),

e fadovy.

O soucasném pojeti sponzorstvi hovoii také Pelsmacker a kol. Sponzorstvi lze
definovat jako investovani penéz nebo jinych prostfedkt do aktivit, které nam oteviraji
cestu ke komer¢né uzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. Spole¢nosti se
snazi timto zpusobem podpofit svoji znacku nebo produkt na vyznamnych akcich nebo
udalostech. U sponzoringu je zifejmé jedno pravidlo, Ze sponzor pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho udalost (projekt), naopak sponzorovany pomdaha
naplnit komunikacni cil sponzorovi. Pokud k tomuto pravidlu nedojde, sponzor plni roli
darcovstvi, a je nutné tento efekt pi§té neopakovat.*!

Sponzoring se primarné zaméfuje na sportovni, kulturni a socidlni oblast.
Nejcastéji se setkdvame se sportovnim sponzoringem, ktery ma nejvétsi publicitu.
U sportovniho sponzoringu je isazba za zviditelnéni spolecnosti daleko vétsi, nez
u kulturni a socialni oblasti.*

Hlavnim diivodem sponzorovani je dostat jméno firmy do podvédomi vetejnosti
ve spojitosti s akei, udalosti, 0 kterou jevi firma zajem, apodpofit tim pozitivni
smySleni 0nasi firmé (znacce, produktu) u vefejnosti. K dals$im divodim proc¢
sponzorovat vede zvySeni povédomi vefejnosti 0 firmé¢, zlepSeni regiondlni znalosti
0 sponzorovi, vytvofeni dobrého jména firmé, preference vedeni podnikl, moznost
datiovych slev. Sponzoring je povazovan za jediny marketingovy néstroj, ktery je
prospésny, jak pro obchodni sféru, tak pro spolecnost. M4 trvalejsi a dlouhodobé;si vliv

neZ reklama. Utastnik akce (udalosti) si bude daleko déle pamatovat pozitivni zazitek,

* Srov. PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 327.
*2 Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 24.
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neZ pouhou reklamu. Ucastnik si bude sponzora spojovat s udalosti, ato spole&nosti
prinese kladné hodnoceni, zvysi se jeji davéryhodnost a dobra povés‘t.43

Sponzorovani je souc¢asti marketingového planu, a podle toho by se méla odvijet
I jeho strategie. Sponzorovani neni jen pouhou ekonomickou c¢innosti, ale ptinasi

I psychologicky a socialni podtext, ktery déla ze sponzoringu zajimavou ¢innost.

2.2.11 Interaktivni marketing

Masové techniky dominovaly desetileti v komunikacnich strategiich. Postupem
Casu se zavadé€ly principy ptfimého marketingu, jenz pomohl K pfistupu jednotliveim
z cilovych skupin. Dalsi fazi pokroku byl interaktivni trend, ktery umoznoval také
ptistup k prodejci z pohledu klienta. Internet je velmi odli§nou souéasti marketingovych
nastrojd, protoZe se jedna o velmi erstvy a aktualni trend.**

»Interaktivni marketing je typickym vyuzivanim novych médii, jako je internet
a extrakt, jez umozinuji novy zpusob komunikace (interaktivni, dvou- ¢i vicestranny)
sruznymi subjekty aspolecné s elektronickym obchodem propojuji komunikaci
s prodejem.«*

Internet mé jednu velmi vyznamnou piednost pfed ostatnimi komunika¢nimi
médii, a tim je jeji pamét. Vzdy kdyz je uzivatel ptipojen k portalu, ma provozovatel
sit¢ zdznam jeho elektronické adresy, kterou pak mulZze nasledné vyuzit

k individualnimu osloveni zakaznika.*®

Webové stranky

Toto nové a jedine¢né interaktivni médium dava nové otazky pro manazery firmy,
jak zlepsit prezentovani firmy, ajak prostfednictvim WWW stranek upevnit znacku
spolecnosti. Sit’ je totiz relativné snadnym a dostupnym prostfedkem komunikace. Pro

malé podniky je internet velkou $anci, jak se rychle uchytit na trhu a dat o sobé védét,

*® HUBIKOVA, Z., aj., Psychologie a sociologie ekonomického chovdni, s. 171-172.
* Srov. PELSMACKER, P., aj., Marketingovdi komunikace, s. 489.
* Tamtéz, s. 27.

 Srov. tamtéz, s. 492-493.
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protoze bariéry pro vstup na internet jsou mizivé. Na druhou stranu tato snadnost ma

I negativni aspekt, a to piehlceni webovych stranek.*’

Typy webovych stranek podle Kotlera a kol., maji mnoho forem, rizny obsah a ucel.
Zakladnim typem jsou firemni stranky, které jsou urceny k interaktivni komunikaci

iniciované zakaznikem.

e Firemni stranky: jednd se 0 webové stranky spolecnosti, které obsahuji
veskeré informace a funkce, jez se snazi odpovédét zakaznikiim na to, co
hledaji. Maji vytvafet pozitivni publicitu, nikoli prodavat vyrobky a sluzby
spole¢nosti. Tyto stranky zajiStuji interaktivni komunikaci iniciovanou
zékaznikem.

e Marketingové stranky: stranky zaméfené na zdkaznika, kterého motivuji ke
koupi produktu nebo sluzby. Tyto stranky zajiStuji interaktivni komunikaci

iniciovanou firmou.*®

" Srov. PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 494.
8 Srov. KOTLER, P., aj., Moderni marketing, s. 194.
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3 Prakticka cast

3.1 Zakladni umélecka Sskola Moravska Trebova

3.1.1 Historie mésta Moravska Tfebova

Na konci husitskych valek byla Moravska Tiebova vlastnictvim Herolta
z Runstatu v roce 1436, poté patiila Jitimu z Podébrad. V letech 1464 — 1477 byla
majetkem Kostki z Postupic. Roku 1486 koupil mésto Ladislav z Boskovic, ktery
posléze prevzal drzbu a spravu nad celym moravskotfebovskym panstvim. Ladislav
Zz Boskovic byl vysoce vzdélanym Slechticem. Byl mezi prvnimi propagatory
renesan¢niho stylu na sever od Alp. Roku 1492 nechal piestavét tiebovsky hrad i mésto
v novém stylu. Jeho nasledovnik KryStof z Boskovic po velkém pozaru roku 1541
stavbu dokoncil. Zékladnim stavebnim materidlem se tehdy stal kdmen. NiCivym
plamenim se meésto nevyhnulo ani pozdé€ji. Jeho zakladni dispozice vSak zustala

y ‘. . . . 4
v podobé renesanéni pamatkové rezervace zachovéana dodnes.*®

3.1.2 Historie Umélecké Skoly Moravska Trebova

,Umélecka skola Moravska Trebova prosla podobnym vyvojem jako vétSina skol
tohoto typu u nas. Z jednooborové povaleéné Hudebni Skoly zaloZené roku 1946 se
stala Lidova Skola uméni a pozdéji Zakladni umélecka Skola. V roce 1993 piesla do
pravni subjektivity. Po nékolikandsobném st€hovani spolu s dal$imi kulturnimi
institucemi piesidlila na zdej$i zamek. VSechny obory jak hudebni, vytvarné, literarné
dramatické a tanecni, spadajici do jeji kompetence, se tak razem ocitly ,,pod jednou
sttechou®, coz vyfesilo mnoho stavajicich organiza¢nich a provoznich problému. Navic
krasné a inspirativni prostfedi pozitivné plisobi na esteticko-mravni citéni déti, studentd,
ale i ostatniho obyvatelstva. Zamecky areal, patiici mezi perly Moravy, pfevratnym
zpusobem ozil astal se dilezitym kulturnim centrem. Mé&sto Moravska Ttebova tak
diistojné navazuje na slavnou historii, jejiz zdklady polozil koncem 15. stoleti Ladislav

z Boskovic (Zakladni umélecka skola Moravska Tiebova [online], 2013).“50

9 Srov. [online]. [cit. 2013-03-19]. Dostupné z: http://www.zusmt.cz/index2.htm
% [online]. [cit. 2013-03-19]. Dostupné z: http://www.zusmt.cz/index2.htm

37



3.1.3 Soucasnost

V soucasné dobé je Zakladni umélecka Skola Moravska Tiebova jednou z 27
uméleckych skol v Pardubickém kraji, ktera ma pravni subjektivitu. Pravni subjektivity
dosahla 1. bfezna roku 1993, ma pravni formu piispévkové organizace mésta.

Hlavnim zaméfenim umélecké Skoly jsou hudebni, vytvarné, literdrné dramatické
a tanecni obory. Zakladni uméleckd Skola Moravska Ttebova disponuje kapacitou 600
mist pro vyuku uméleckych obort, aktualné se vyskytuje na umélecké skole 506 zaka.

Uchaze¢i jsou pfijimani na zdklad¢ pfijimaciho pohovoru, ato na doporuceni

pfijimaci komise. Soucasti pfijimaciho pohovoru je talentova zkouska.

3.1.4 Specifika $koly

Tab. 6 Informace o Zakladni umélecké $koly Moravska Tiebova

Nazev $koly Zakladni umélecka Skola Moravska Tiebova

Adresa Zamecka nam. 185/1, 571 01

I¢o 47489791

1zo 047489791

Bankovni spojeni 12935-591/0100

Reditel Mgr. Pavel Vankat

Zastupce Feditele Ladislav Aberle

Sekretariat Lenka Lazarova

Telefon 461 311 709

Fax 461 315 609

Webové stranky www.zusmt.cz
www.zusmt.cz/virtualnigalerie
www.zusmt.cz/vytvarnysvetnazamku
www.zusmt.cz/moravskotrebovskearkady

Zdroj: [online]. [cit. 2013-03-19]. Dostupné z: http://www.zusmt.cz
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3.2 Moravskotrebovské arkady

Moravskotiebovské arkady jsou nesoutéznim piehlidkovym festivalem, kde se
vyskytuji amatérské pévecké sbory. Prvni roc¢nik festivalu se uskutecnil v roce 2001
a jeho organizatorem se stala Zakladni umélecka Skola Moravska Trebova se smiSenym
péveckym sborem Fermata. Na prvnich tfech festivalech se pfevazné vyskytovaly
smiSené sbory asbory ze zahrani¢i (napi. Stadskoor Vlaardingen Z Holandska). Od
roku 2004 byl festival uréen prevazné détem a mladezi.

Hlavni program tohoto festivalu se odehravd na nadvoii moravskotiebovského
zamku, ktery je isoucasti pamatkové rezervace anachazi se ve mésté Moravska
Ttebova, ktera ¢ita 11 300 obyvatel.

Festival Moravskotiebovské arkady je tydenni akci. V prabéhu festivalového
tydne jsou uskute¢iiovdna charitativni vystoupeni v domovech seniorti a Vv ustavech
socialni péée v Moravské Ttebové i blizkém okoli, ktera zajist'uji domaci sbory. Hlavni
program festivalu je rozvrzen do dvou dnid. Soucasti festivalu je i vystava praci zaka

’ ’ o & e ’ rowe , 1
vytvarnych oborit ZUS s ndzvem Vytvarny Zivot na zamku.’

3.3 Komunikaéni mix hudebniho festivalu

3.3.1 Reklama

Potadatelé se rozhodli vyuzit rozhlasovou a outdoorvou reklamu. Televizni
reklama se u Moravskotiebovské arkady nevyskytla ato z divodu, Ze se jedna
o regionalni festival, ve kterém je vstupné dobrovolné. Televizni reklama by byla

finan¢né tizivym komunika¢nim prostfedkem pro tento festival.

3.3.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama v podobé spoti vradiu se vyskytla v kazdém roce, kdy
probihaly Moravskotifebovské arkady. Kazdym rokem se zvySovalo vyuziti spota

Vv radiu, protoZe to mélo kladny vztah k celkové navstévnosti festivalu.

*1 Srov. [online]. [cit. 2013-03-19]. Dostupné z: http://www.zusmt.cz/index2.htm

39



Tab. 7 Zastoupeni radii v letech 2009-2012

Rok Radio
2009 Radio OK CRo Pardubice
i} Radio
2010 CRo Radio Hana Radio Ok Rozhlas
Proglas
. . . CRo
2011 | Radio Kiss | Radio Proglas | Radio Hana ) Blanik
Pardubice
2012 CRo Pardubice Radio Blanik Radio Hana Radio Kiss

Zdroj: Vlastni prace

Priklad spotu radiu pro rok 2010

Moravskotiebovské arkddy 2010. To je 10. jubilejni rocnik charitativniho
hudebniho festivalu a nesoutézni prehlidky détskych a smisenych péveckych sbort.

Vrcholem festivalu bude vikend 22. a23. kvétna, kdy Vas hlavni potradatel
Zakladni umélecka Skola Moravska Tiebova zve v sobotu od 15.30 na nadvoii
moravskotiebovského zamku, kde se Vam predstavi hudebni télesa riznych Zanrd,
v nedéli od 10.00 hodin do farniho kostela atéhoZ dne od 13.30 hodin na néadvofii
moravskotfebovského zamku na vystoupeni péveckych sbori z celé Ceské republiky.

Soucasti festivalu je vytvarna prehlidka Vytvarny svét na zdmku. Vernisaz této
akce probéhne v sobotu 22. kvétna v 14.30 hodin ve vystavnich prostorach zamku.
Podrobnosti o festivalu avytvarné piehlidce najdete na internetové adrese

Www.zusmt.cz /vévévé zusmt cézet /.
Pozn. Spoty v letech 2009-2012 méli z velké casti podobny kontext. Vzdy byla

vytvoifena Sablona pro jednotlivé radio ata byla nasledovné zaslana. Spot z roku 2010

byl vybran z diivodu konani 10. jubilejniho ro¢niku charitativniho hudebniho festivalu.
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Obr. 7 Cetnost zastoupeni radii v letech 2009-2012
Zdroj: Vlastni prace

Z obr. 1 Plyne, Ze nejéastgji se spot objevil v radiu Hana a radiu CRo Pardubice.
V prubchu Ctyt let se objevily spoty Moravskotiebovskych arkad v téchto radii trikrat.
Dalsimi radii, které méli Cetné zastoupenti, je radio Proglas, radio Kiss a radio OK, spoty
téchto radii se vyskytli dvakrat. Mezi nejméné vyuzivangjsi radia za posledni Ctyfi roky

se fadi Rozhlas a radio Blanik.

CRo Pardubice, patii mezi radia, které je primarné zaméfeno na Pardubicky kraj
a okres Svitavy. Z tohoto faktu je ziejmé, pro¢ zrovna bylo radio CRo Pardubice
Vv Cetnosti zastoupeni na prvnim misté s radiem Hana, které plni podobnou roli a je
zamé&feno na Moravu. Pozitivnim aspektem vyuziti téchto radii je i jejich segmentace.
Radio Pardubice je spiSe zaméfeno na stfedni a starSi publikum. Radio Hana se snazi
ptildkat naopak mladsi obecenstvo. Réadia, kterd byla vyuzita pro propagaci hudebniho

festivalu, jsou zaméfeny na vSechny vékové skupiny.

41



5100 2850

2900

2305 3240

ORadio 1 MRadio 2 ORadio 3 ORadio 4 MRadio 5 ORadio 6 MRadio 7

Obr. 8 Primérné ro¢ni naklady na spot jednotlivych radii za obdobi 2009-2012
Zdroj: Vlastni prace

V grafu (obr. 2) mizeme vidét naklady na spot U jednotlivych radii R1, R2, R3,
R4, R5, R6, R7. Nejvyssi nakladovost na spot je uradia R7, ktera ¢inni 5100 K¢ za
Nékladovost na spoty vradiu velmi ovliviluje mnozstvi posluchact, které radio

poslouchaji.

Pozn. Do priiméru se nezahrnuji roky, ve kterych se radio neobjevilo, to znamena,
ze pokud se radio vyskytlo jen dvakrat za Ctyfi roky, byly zprimérovany jen tyto roky.

Nasledna hodnota se poté zavedla do grafu.

3.3.3 Sponzoring

Financovani festivalu je na sponzorech castecné zavislé, a proto je dulezité, aby
I jim Ucast na festivalu pfinasela ofekavané odezvy. Sponzorské dary jsou velmi
dalezitym finan¢nim zdrojem a z¢asti pokryvaji malé navstévnosti.

Hudebni festival Moravskotiebovské arkady se jiz né€kolik let snazi o svoje

partnery pecovat a nabizet jim rizné formy propagace.
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Proces ziskavani partneri probiha v nékolika fazich:

1. Sestaveni aktualni databaze potencidlnich sponzorti, tj. zahrnuti sponzora
piedeslych ro¢nikli @ novych potenciadlnich sponzort.

2. Emailové nebo telefonické osloveni partnera.

3. Pokud partner jevi zdjem, jsou mu zaslany podminky a partnersky manual
prostiednictvim emailu nebo je sjedndna osobni schiizka.

4. V ptipad¢€ zajmu partnera, je mu nabidnut cenik partnerstvi, ktery obsahuje n¢kolik
finan¢nich slozek, jak se prezentovat a do jaké miry (viz piiloha €. 1).

5. Sestaveni smlouvy.

Moravskotiebovské arkady se zamétuji na klasické sponzory hudebnich festivali:
radia, noviny, stavebni podniky, technické sluzby, pivovary, vinarny atd. ataké na
regionalni spolecnosti.

V dobé ekonomické krize je ziskavani sponzord velmi slozité. Protoze sponzoring
patfi mezi marketingovou komunikaci, ktera je jako prvni vySkrtnuta, pokud dojde

k omezeni rozpoCtu a piijmd.

3.3.4 Direct marketing

Direct marketing v Moravskotiebovskych arkadach ma vysoké vyuziti, protoze
vétSina financnich prostfedkii ohledné propagace je vyuzivana na plakaty, pozvanky,

katalogy, letaky, brozury.

3.3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje u Moravskotiebovskych arkad je vyuzivana jako u vétSiny
hudebnich festivalii s tim rozdilem, ze podpora prodeje neni zaméfena na prodej
vstupenek a jejich prubézné navysovani ceny. Jak uz bylo zminéno, vstupné na hudebni
festival Moravskottebovskych arkad je dobrovolné.

Moravskottebovské arkady vyuzivaji podporu prodeje, ato formou slosovéani
a vystavy. Slosovani probiha kazdy rok v nedélnim programu, kde zisk4vaji sbory ceny,

které byly vénovany sponzorskym darem (viz pfiloha €. 2).
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Kazdym rokem probihaji na tomto festivalu i vystavy, které jsou obsazeny

Vv sobotnim a nedéInim programu. Na téchto vystavach jsou obsaZzeny prace zakt ZUS

Moravské Trebové a kazdy rok se zde objevi umélec, ktery podporuje vystavy svymi

dily.

3.3.6  Osobni prodej

Osobni prodej je v oblasti hudebniho festivalu velmi neobvykly, a takika se s nim

nesetkame. Moravskotifebovské arkddy disponuji uréitou slozkou osobniho prodeje,

jedna se vSak zejména 0 osobni doporuceni jednotlivych cilovych skupin: studenti, zaci,

organizatofi, uéitelé, navstévnici festivalu, umélci i sponzofi (pfispévovatelé):

Studenti/Zaci: zaci, ktefi jsou na umélecké Skole, nebo novi potencialni Zaci, kteti

Se zucastnili predeslého ro¢niku a jevi zdjem tuto Skolu absolvovat.

Navstévnici: pro hudebni festival typu Moravskotiebovské arkady je osobni
doporuceni, které vznika na zakladé dobrych pocitli navstévnika velmi podstatnou
formou propagace. Velka ¢ast ¢eského 1 zahrani¢niho publika pravé ptichazi na

zaklad¢ kladného doporuceni svych znamych a ptatel.

Umélci: velkad ¢ast umélct prichazi na zékladé doporuceni piedchozich umélct,
ktefi sva dila, své uméni jiz ptedstavovali na pfedchozich ro¢nicich. Novi umélci

prichazeji s cilem nabidnout svoji produkci a zviditelnit se.

Sponzofi (financni prispévovatele): Moravskotiebovské arkady ziskavaji cast
svych financnich piispévkii pomoci doporuceni. Velkou c¢ast pomoci odvadi
mésto Moravska Trebova, které je izaroven generalnim partnerem tohoto

festivalu.

Pfimy osobni prodej by se mohl vyskytnout v ptipad¢€, ze by tento festival byl

zpoplatnén, byly by vyuzity vstupenky, popiipad€ by dochéazelo k riiznym meetingiim,

ale to se v nasem piipadé nestalo.
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3.3.7 Public Relations

Public Relations je nastrojem komunika¢niho mixu, ktery je velmi vyznamny pro
udrzeni dobré povésti Moravskotiebovskych arkdd. Komunikaci s médii a okolim
zajistuje zastupce feditele Ladislav Aberle s vypomoci Heleny Kancirové.

Uroveti Public Relations na Moravskotiebovskych arkadach je kazdym rokem
vysokd. V zadném roce nebylo nutné fesit krizovou situaci, ktera by nastala v pribehu
ptiprav hudebniho festivalu nebo v den konani festivalu.

Kazdoro¢né jsou vydavany dlouho pted realizaci samotného festivalu tiskové
zpravy, aktualizované programy hudebniho festivalu a novinky na internetu v pribéhu
roku.

Komunika¢ni média, s kterymi probihd kazdorocni jednani, jsou radia. Ty se
vyskytuji od zacatku vzniku Moravskotiebovskych arkad amaji velkou podporu
potadateld, protoze se osvédcili vyborné marketingové prosttedky. Jejich pocet nartista
kazdym rokem.

Prezentovani v médiich: Radio Hand, OK, Proglas, Blanik, Kiss, CRo Pardubice,
Rozhlas.

Velmi dulezity je ivztah s vlastnimi zaméstnanci a zaky. Zaméstnanci (ucitelé)
primarn¢ plni roli poradatelti a jsou zodpovédni za pripravu svych skupin, které se maji
predvést na hudebnim festivalu.

Vystupujici zpévaci askupiny maji velky vliv na rozpocet tohoto hudebniho
festivalu, proto je podstatné s nimi udrzovat kvalitni vztahy a prezentovat se jako
vyznamny festival. Uast vyznamnych osobnosti je nastavena tak, e svou ucast na
festivalu povazuji jako otazku prestize a ur¢itého poslani idiky tomu, ze je festival
zaméten na Nadaci rozvoje obCanské spolecnosti a veskeré zisky z této akce plynou na
tuto nadaci.

Znacny vliv v Public Relations maji také vztahy se sponzory a ostatnimi
finanénimi podporovateli Moravskotifebovskych arkdd. Sponzorim a finan¢nim
podporovatelim jsou zasilany ,,VIP vstupenky*, veskeré letaky, brozury a katalogy. Po
ukonceni hudebniho festivalu jsou jim zasldny dékovné dopisy, kde je zaznamendna
jednak vyska finan¢ni ¢astky, kterou se podafilo ziskat pro Nadaci rozvoje obCanské

spole¢nosti, jednak reakce navstévniki.
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3.3.8 Vystavy a veletrhy

Moravskotiebovské arkady se neucastni zadnych veletrhli ani vystav, ale samy
potadaji vystavy, kde se nachazeji vytvory zdku ZUS Moravské Tiebové a také dila od
ruznych uméleckych autorii. Tyto vystavy miizeme najit pod ndzvem Vytvarny svét na
zamku. Jsou zde k vidéni malby, obrazy, sochatska dila a to pfevazné od zakd umélecké

Skoly.

3.3.9 Interaktivni marketing

Uspésné zpracovani interaktivni reklamy piedstavuje konkurenéni vyhodu
Vv oblasti pofadani hudebniho festivalu. Tato metoda je zde také velmi vyuzivana.
Moravskotiebovské arkady vyuzivaji reklamu pomoci webu a snazi se tim nalakat co
nejvice potencialnich navstévnikli a zajemct 0 hudebni festivaly. Silnym aspektem,
ktery k tomu dopomaha, je i to, Ze vstupné je zdarma.

K $ifeni reklamy do podvédomi navstévnikli jsou vyuzity webové stranky
a facebook. Veskeré udaje a novinky o Moravskotiebovskych arkadach se vyskytuji na
strankach Zéakladni umélecké Skoly v Moravské Tiebové a také na jejich facebooku. Pti
pohledu na tyto stranky lze vidét, Ze grafické zpracovani je na nizké Grovni a v pribéhu
poslednich let nedochazelo k jeji modernizaci. Pozitivnim na téchto strankach je to, ze
dostate¢né plni roli informovanosti ajsou velmi piehledné pro vsechny ucastniky

i zajemce 0 hudebni festival.

3.4 Analyza nakladovosti na propagaci a celkovych nakladi

V této praktické casti se zaméfim na nakladovost Moravskottebovskych arkad
avyuziti finan¢nich prostfedkd k jejich realizaci v jednotlivych letech 2009-2012.
Budou zde vyuzity grafy atabulky pro zpiehlednéni nakladovosti jednotlivych
komunikac¢nich prvki. Déale zde bude mozné vidét, jak byly Moravskotiebovské arkady

dotovany a kolik se podatilo vybrat pen¢z na sbirku Pomozte détem.
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Tab. 8 Naklady na arkady v roce 2009

Naklady na propagaci

Rok Propagacni naklady Cena (K¢)
Brozury, plakaty, visacky 31575

2009 Radia 6 000

Ostatni 1542

Propag. nak. Celkem 39 117
Dotace 200 000
Sbirka, Pomozte détem 57 028
Celkové naklady 271 807

Zdroj: Vlastni prace

Z nasledujici tabulky, €. 8 Ize vy¢ist, ze nédklady na celkovou propagaci hudebniho
festivalu Moravskottebovské arkady 2009 €inily 271 807 K¢, z nichZ nejvyssi polozkou
propagacnich nakladii jsou brozury, plakaty a visacky v hodnoté 31 575 K¢. V roce
2009 bylo vyuzito nejméné radiovych stanic k propagaci Moravskottebovskych arkad
za uvedené posledni ¢tyfi roky. Rovnéz byly ziskané dotace v celkové vysi 200 000 K¢,
od méstského ufadu Moravské Tiebové 180 000 K¢ a od krajského ufadu Pardubice
20 000 K¢&. Do fondu Nadace na rozvoj obéanské spolec¢nosti ptibylo 57 028 K¢&.

Propagacni
naklady

13%

Obr. 9 Procentualni podil propagacnich naklada na celkovych

Zdroj: Vlastni prace

V grafu miZeme vidét, jaka je procentudlni Gi€ast propagacnich ndklada na
celkovych nakladech, které tvoti 13 %. Celkové naklady obsahuji: rauty, potradatelské

¢innosti, odvozy, interpreti, umélci, ob¢erstveni, produkce atd.
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Tab. 9 Naklady na arkady v roce 2010

Naklady na propagaci

Rok Propagacni naklady Cena (K¢)
Brozury, plakaty, visacky 35632

20 10 Radia 15985

Ostatni naklady 2677

Propag. nak. Celkem 54 294
Dotace 220 000
Sbirka, Pomozte détem 51 460
Celkové naklady 289471

Zdroj: Vlastni prace

V tabulce €. 9 miizeme pozorovat zvySeni vSech polozek oproti roku 2009, kromé
Nadace na rozvoj obCanské spolecnosti, kam bylo odeslano 51 460 K¢&. | prestoze byly
uvolnény vétsi finance na propagaci a ziskany vétsi dotace, nepodafilo se navysit
hodnotu sbirky. Z tabulky je také ziejmé, ze vyuziti propagace formou rozhlasové
stanice rapidné narostlo, z ptfedchozich 6000 K¢ se ndm ndklady na radio v roce 2010

zvysily 0 9 985 K¢.

Propagacni
naklady
16%

Obr. 10 Procentudlni podil propagacnich nakladt na celkovych
Zdroj: Vlastni prace

Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze vyuziti propagacnich prostfedk se zvysilo
vzhledem Kk celkovym nakladim. Hlavni slozkou, ktera ovlivnila tento jev, je vyssi
vyuziti rozhlasovych stanic. Celkové ndklady v roce 2010 obsahovaly nasledujici
polozky: produkce, raut, moderovani, umelecké dilny, odvozy, obCerstveni, interpreti,

raut a dalsi.
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Tab. 10

Néklady na arkady v roce 2011

Naklady na propagaci

Rok Propagacni naklady Cena (K¢)
Transparent 1380

Brozura, plakaty, visacky 29 868

20 1 1 Darkové kazety 13 186
Vstupenky, pozvanky 11 453

Rédia 18 230

Ostatni naklady 892

Propag. nak. Celkem 75009
Dotace 205 000
Sbirka, Pomozte détem 64 825
Celkové naklady 282 614

Zdroj: Vlastni prace

V tabulce €. 10 lze vidét, jak se propagacni prostiedky rozsitily oproti letim 2009
a2010. Dotace pokryly 72 % celkovych ndkladl. Z tabulky miZeme dale vycist, Ze
sbirka v tomto roce méla nejvyssi hodnotu, tedy 64 825 K¢. Vyskytly se tu nové
propagacni prosttedky ve formé darkovych kazet, vstupenek apozvanek. Celkové
naklady vyuzité na propagacni komunikaci byly ve vysi 75 009 K¢, nejdrazsi poloZzkou
byly opét brozury, plakaty a visacky (29 868 K¢&), které tvoii 40 % na propagacni

komunikaci.

Obr. 11

Propagacni
naklady
21%

Procentualni podil propagacnich naklada na celkovych

Zdroj: Vlastni prace
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Na nasledujicim grafu ¢. 11 mlizeme pozorovat navySeni propagacnich nakladu,

ale mizeme také fici, ze toto navySeni mé€lo pozitivni vliv na findlni vysi sbirky.

Tab. 11

Néklady na arkady v roce 2012

Naklady na propagaci

Rok Propagacni naklady Cena (K¢)
Reklamni banner 4 600

Euroklip ramecek 7432

2 O 1 2 Brozury, plakaty, visacky 33924

Plakaty pozvanky, loga 6 552

Radia 14 990

Ostatni naklady 1162

Propag. nak. Celkem 68 660
Dotace 175000
Sbirka, Pomozte détem 34 933
Celkové naklady 288 409

Zdroj: Vlastni prace

Z nasledujici tabulky ¢. 11 plyne, Zze byl poprvé vyuzit reklamni banner.

V nakladovosti jako v piedeslych letech stale dominuji brozury, plakaty a visacky. Dale

muzeme fici, ze z pohledu finan¢ni stranky propagace byl tento festival naro¢ny, ale

nebylo dosazeno oc¢ekavanych hodnot. To se nam projevilo | na hodnoté sbirky, ktera

¢ini pouhych 34 933 K¢&. Tato hodnota je nejnizs$i ze vSech uvedenych let. Celkové

naklady na propagaci €inily 68 660, coZ je 19 % z celkovych nékladd.

Obr. 12

Propagadcni

naklady
19%

Procentualni podil propaga¢nich naklada na celkovych

Zdroj: Vlastni prace
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Na grafech ¢. 9-12 si lze vS§imnout, ze se neustale zachovava pomérné stabilni
vyuZiti finan¢nich prostiedkll na propagaci. Procentudlni hodnota propagacnich ndkladt

vzhledem k celkovym se pohybovala v letech 2009-2012 od 13 % do 21 %.

300000 -
250000 -
200000 ~ B Propagaéninaklady
150000 - —— W Naklady celkem
Dotace

100000 + m Shirka, Pomozte détem
50000 - -

0 -

2009 2010 2011 2012

Obr. 13 Souhrnné néklady za obdobi 2009-2012
Zdroj: Vlastni prace

Z grafu ¢. 13 plyne, Ze nejvétsi propagacni naklady byly v roce 2011, zaroven
také bylo vybrano nejvice penéz na sbirku Pomozte détem. Z tohoto faktu muizeme
usoudit, ze diky propagaci doslo k navySeni hodnoty sbirky. Toto tvrzeni vSak nelze
uplatnit pro rok 2009, kde byly propaga¢ni naklady nejnizsi, ale celkova ¢astka sbirky
prevysila naklady na propagaci. Tuto skutecnost vSak bylo mozné spatfit pouze v roce
2009, v ostatnich letech byly propagacni naklady vzdy vyssi jako vybrané penize pro
sbirku. Z roku 2012 je ziejmé, ze vyuziti marketingové komunikace v urcitych ¢astech

stagnovalo, a to se projevilo na vysledném zisku penéznich prostredkii pro sbirku, ktera

cv v

a 2010.
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Zavér

Cilem mé bakaléiské prace bylo prozkoumdni jednotlivych slozek marketingové
komunikace na hudebnim festivalu Moravskotiebovské arkady a srovnani jednotlivych
slozek za uvedené roky.

Predstavil jsem jednotlivé postupy, formy a prosttedky marketingovych
komunikaci, které Moravskotiebovské arkady vyuzivaji. Dale pak jsem srovnaval
naklady propagacni oblasti této udalosti s porovnanim dotaci za jednotlivé roky.
Nejprve jsem se zaméfil na nejCastéji vyuzivany typ propagace pies radiové vysilani.
Zjistoval jsem cCetnost jednotlivych radii v uvedenych letech a porovnaval finan¢ni
¢astku pouzitou na tento typ propagace. Nejvyssi pocet regiondlnich radii se vyskytl
v letech 2010 a 2011, kdy bylo osloveno a vyuzito pét regionalnich radii.

Dale jsem studoval jednotlivé naklady pouzité pii pfiprave, organizaci, ale také
Vv pribchu této udélosti. Dosel jsem k zavéru, ze v uvedenych 4 letech se pohybovala
Castka dotace od 175 000 po 220 000 K¢, z ¢ehoz pouzité naklady k propagaci se
pohybovaly od 13-21 % z celkovych dotaci. Ve jsem zpracoval do podoby piehlednych
tabulek a graft, abych 1épe ziskal zavérecné hodnoty. Nejvétsi ¢astka penéz z pouzitych
nakladi sméfovala na plakaty, brozury a visacky, coz také tvofilo nejvetsi podil
marketingové propagace této udalosti.

Jak jiZ bylo zminéno v mé praktické Casti, Moravskotiebovské arkady nejsou
béZnym typem hudebniho festivalu. Jedna se spiSe 0 druh charitativni udalosti. Kazdy
rok je tu vybirana sbirka pro Nadaci na rozvoj obcanské spole¢nosti. Hodnotu
jednotlivych sbirek za uvedené roky jsem také ve své praci uvedl vzhledem k pouzitym
vybrala v roce 2012, pouhych 34 933 K¢. Naopak nejvyssi sbirka za stejnych dotaci a za
vyssi propagace, napi. v nejvétsim poctu oslovenych radii, se objevila v roce 2011, a to
64 825 K¢.

Moravskotiebovské arkady z marketingového hlediska jsou udalosti, ktera
nepozaduje ptimou dotaci od svého publika, jelikoz vstupné je dobrovolné. Vzhledem
k tomuto odpada spousta dal$ich vydaji spojenych se vstupenkami, hlidanim a fizenim
celého festivalu. Na druhou stranu timto ztraci moZnost vysSich dotaci, atim napf.

uvedenim do SirSiho povédomi lidi ve svém okoli pomoci drazsi a rozsahlejsi reklamy
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nebo jiného propagacniho nastroje. Proto mohu nakonec usoudit, Zze tento hudebni
festival je spiSe regiondlni, nebo pfimo téméf mistni udalosti, ktera by ovsem mohla byt
pozvednuta diky svym kvalitam a zajimavému programu na jinou uroven navstévnosti
a povédomi U lidi. Doufam, Ze jsem dodrzel naplin mé prace, dodrzel veskeré nalezitosti

a splnil jsem cil.
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Ve své praci jsem analyzoval marketingovou komunikaci Moravskotiebovskych
arkad v poslednich ¢tytech letech, od roku 2009 do roku 2012. V tvodni teoretické ¢asti
jsem predstavil jednotlivé slozky marketingového mixu akomunika¢niho mixu.
V praktické ¢asti jsem uplatnil tyto sloZky pro zhodnoceni jednotlivych let dané udalosti

a zaméfil jsem se na jeji propagacni ¢innost.

In my Dbachelor'swork lanalyzed the marketing communication of
Moravskottebovské arkady in the last four years, from 2009 to 2012. The theoretical
part presented the individual components of the marketing mix and communication mix.
In the practical part 1used these components for assessment of the event in the
individual years and | concentrated on promotional activity of the event.
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Priloha ¢. 1
Nabidka partmersivi - Moravskotfebovske arkady & Vytvarny svét na zamkn

EKozzah reldamy

wLakladni®
l. Prezentace firmy (reklamni tabule dodana fiomou) - Moravskotfebovske arkady 26
2. Reklammni tiskoviny — plakaty

Cena reklamy — 5.000.- K&

wotandardng®
l. Prezentace firmy (reklamni tabule dodana firmou) - Morav=kottebovske arkady
2. EReklamm tiskowviny — plakaty + pozvanky
3. (ohchodni jmeéne firmy) - na webovych strankach v menu - Sponzori —
Morav:kotrebovske arkady
Vvtvarny svét na zamkn

4. + Katalog akee — obchodni jmeno

Cena reklamy — 10.000,- K&

wRoziirena®
l. Prezentace firmy (reklamni tabule dodana firmeou) - Moravskottebovske arkady
2. Reklamm tiskowviny — plakaty, pozvanky
3. (obchodni pméno fomy) - na webovveh strankach + menm - Sponzofi —
Momavskotrebovske artkady
Vitvarny svét na zamku
4. Eatalog akee — obchodni jméno
5.+ katalog akee - profil firmy — 3 stranky AS
6. + Hlavmi webova stranka - Moravskotrebovske arkady
Prezentace ma web. sirankach je na dobu %: roku

Cena reklamy — 15.000,- K&
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»Kompletni*

l. Prezentzce firmy (reklamni tabule dodana firmou) - Moravskotfebovske arkady
2. Eeklamm tskowiny — plakaty, pozvanky
3. (obckodni ymeno fomy) - na webovych strankach v menn - Spon=on -
Moravskotfebovske arkady
Vtvamy svét na zamku
4. Katalog akee - Profil firmy — % strapky AS
5. Hlawvni webova siranka - Moravskottebovske arkady
6. +Hlavm webova siranka - Vytvarnoy svét na zambkn
7. + Hlavni webova stranka — Zakladni umélecka zkola
Prezentace na webovvch strankach je na dobu *: rokn
Cena reklamy — 20,000, - K¢
wHlavnl partnersba™
1. Prezentzce fimmy (reklamni tabule dodana firmeu) - Moravskottebowvske arkady
2. Feklammni tiskeviny — plakaty, pozvanky + volné vetupenky (v nakladu S00Mk=)
3. (obchodni mmeno fomy) - na webovych strankach v memm - Sponzon -
Mormavskottebovske arkady
Vytvamy svet na zamku
4. EKatalog akee - Profil firmy — cela stranka AS

8.

9.

Hlavni webova stranka - Moravskotfebovske arkady
- Vitvarmy svét na zamkn

Hlavni webova stranka — Zakladni umélecka Skola
+ Hlavmi webova stranka — Virtualm galerie

Eeklamni tizkoviny, predméty firmy do reklamnich tasek festivalu,

10, + Dralsi dohoda

Prezentace na webovyeh strankach je na dobu 1 roku
Cena reklammy — 30.000 - K&
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wHlavni partnerstvi dlouhodobé®

L

L

10.

Prezentace firmy (reklamni tabule dedana firmen) - Moravskotfebovské arkady
Feklammni tiskoviny — plakaty, pozvanky, volné vstupenky

(obchodni méno firmy) - na webovych strinkach v menu - Sponzefi -
Moravskotiebovské arkady
Wytvamy svét na zamku
Katalog akce - Profil firmy — cela stranka A5

Hlavni webova siranka - Moravskotfebowske arkady
- Vytvamy svét na zimku

. Hlavni webova stranka — Zakladni umélecka ikola

Hlavni webovid stranka — Virtualni galerie

. Dialii dohoda

Cena reklamy - zvyhodnéna délkon trvini partnerstvi

Prezentace na webovych strankach je na dobu 1 roku
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Priloha ¢. 2

Podékovani

Dovolte nam, abychom Vam, coby hlavnimu partnerovi, touto formou
pod€kovali za podporu 12. ro¢niku festivalu Moravskotiebovské arkady 2012
a prehlidky vytvarnych praci Vytvarny svét na zamku, které se uskuteciuji ve
spolupraci s Nadaci rozvoje obc¢anské spoleénosti a Ceské televize Pomozte

détem!

V letosnim roce byla pro Nadaci rozvoje obcanské spoleCnosti vybrana
Z prispévku obcanli Moravské Trebové a registratniho poplatku zacastnénych

sbort festivalu ¢astka 34.933,- K¢.

Vami poskytnuté ceny byly vyuzity nasledujicim zpisobem.
Hlavni cena — Nota¢ni program Sibelius 7- byla slosovana v nedélnim programu,
kterého se zacastnilo 15 sbort z CR. Tuto cenu si odnesly Spojené pévecké sbory

Ostrava Svinov.

Dalsi ceny — Sibelius First a volné vstupy na vybrané seminafe Descartes —
ziskaly zakladni umeélecké Skoly ucastnici se vytvarné prehlidky Vytvarny svét
na zamku, které vybrala odborna porota: ZUS Havli¢kiv Brod, ZUS Kraliky,
ZUS Jizni mésto, Praha 4.

Dé&kujeme ana dalSi spolupraci se t&Si poradatelé¢ festivalu Zakladni

umeélecka $kola Moravska Trebova.
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Priloha ¢. 3

®)
@)

zusmt-mta@centrum.cz POMOZTE
DETEM
4 )

Vazeni piiznivci sborového zpévu,
dovolujeme si pozvat Vas sbor na 7. ro¢nik
nesoutézniho prehlidkového sborového festivalu

,.Moravskotiebovské arkady*. Je urcen pro détské

a smiSené pévecké sbory. Prvni ro¢nik se uskute¢nil i
r. 2001, jeho organizatorem je ZUS Moravska Tiebova A\ | 1V
ve spolupraci s obanskym sdruzenim smisenym WWW. ZUsmt.cz

péveckym sborem Fermata.

Festival je rozvrzen do dvou dni. Sobota 19. 5. 2007
bude vénovana sbortim, které maji v repertoaru
prevazné duchovni hudbu. Jejich koncert zazni v mistim
kostele.

Soucasti festivalu je 3. ro¢nik prehlidky
vytvarnych praci s nazvem ,,Vytvarny svét na zamku™.
Vernisaz této vystavy se uskute¢ni v sobotu v podvecer

19. 5. 2007
Hlavni program festivalu se odehraje v nedéli 20. 5.
2007 na nadvoii moravskotiebovského zamku, ktery je
soucasti méstské pamatkové rezervace. Jeho

oravskotrebovské
i

Zakladni
monumentalni pozdné renesanéni podobu s arkadami umélecka

i . $-k-o:l-a

z prvni poloviny LB

17. stoleti mu dal Ladislav Velen ze Zerotina (odtud Tfebov
nazev festivalu). PySni se rané renesan¢nim portalem, Sk Aot ekt

ktery je tidajné nejstarsi renesancni pamatkou ve stredni
Evropé.
V ramci festivalu se uskutecni charitativni
vystoupeni mistnich sborti v.domovech seniort
a v ustavech socialni péce v Moravské Treboveé
a blizkém okoli.

zaloZeni Skoly

www.zusmt.cz

Ucastnicky poplatek ve vysi 1.000 K¢ bude cely Pokud se k nam cheete
vénovan prostiednictvim obcanského sdruzeni Fermata _spolu s Vasim sborem
sbirkovému projektu Nadace rozvoje obcanské "““’OJ‘;'O‘;‘:‘O"C’;’S‘;‘E‘KS16"1“‘
SpOleénOSti a Ceské televize ,,PomOZte détem!* a zazpivat si}vkra'sn}"ch h_istm:iclq’/ch
O vysi darované ¢astky tomuto projektu Vas ad‘es;°§8§°2£§‘;ﬁ‘:{§:“fgm

budeme informovat. 571 01 Moravski Tiebova

tel.:461 311 709/k1. 209
g oy L p- Antonin Havelka (737 035 295)

S pi atelgkyml pozdravy e-mail:zusmt-mta@centrum.cz

Ladislav Aberle

\ vedouci projektu )

www.zusmt.cz/moravskotrebovskearkady
www.zusmt.cz/vytvarnysvetnazamku
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Priloha ¢. 4

MORAVSKOTREBOVSKE ARKADY

VYTVARNY SVET NA ZAMKU

Jste srdec¢né zvani na arkady moravskotfebovského zamku!

T =X T | T

RN

-
—
'

10. jubilejni ro¢nik
festivalu
sborového zpévu

a pirehlidky
vytvarnych praci

PROGRAM: sobota 22. kvétna 2010

14.30 - 15:30 Vernisaz vystavy
L»Vytvarny svét na zamku 2010"

Ve vystavnich prostorach zamku vystavuji
vytvarnici Moravskotiebovského

regionu, sou¢asné budou na

arkadéach zamku vystavené préce

74kt Z8, MS, S8 a ZUS z Moravské
Ttebové na téma "Hudba, tanec a
divadlo ve vytvarném

projevu", a v budové ZUS budou
vystaveny keramické préce vzniklé

pfi vitvarnych dilnach.

15.30 - 15.40 Zahajeni festivalu
15.40 - 16.30 dechovka Péilavanka
17.00 - 17.45 dechovy orchestr Harmonie
Sternberk

18.30 - 19.15 cimbalova muzika Véelaran
20.00 - 20.45 Iva Friihlingova

MORAVSKOTREBOVSKE

ARKAD

VYTVARNY SVET NA

Z AMK U~

Generalni partner
prehlidky a festivalu
Meésto Moravska Tiebova

Exkluzivni partner

KAYSER

22.5.-13.9.2010

PROGRAM: nedéle 23. kvétna 2010

10:00 - 12:30 Festival duchovni hudby
v kostele Nanebevzeti Panny Marie
Janadek Boskovice
Svatojansky chramovy sbor Svitavka
DPS Columbella Praha 5 - Radotin
Lassky smiSeny pévecky sbor Baska
DPS Cantella Hradec Kralové
KS Boni discipuli Brno
Vokalni Harmonie Hradec Kralové
Cantus feminae Nechanice
13:30 - 17:40 Odpoledni festivalova

Pehlidka na nadvori zamku

bky ze studanky Anenska Studanka

DPS Columbella Praha
Lassky smiSeny pévecky sbor Baska
DPS Hlasek Haviiov - Mésto
Cantus feminae Nechanice
DPS Skiivanek Havitov - Podlesi

21.30 - 22.30 rockové opera Oidipus Tyranus Hlavni partnefi DPS Cantella Hradec Krélové
23.00 - 24.00 skupina bicich néstrojii Jumping Vokalni Harmonie Hradec Kralové
Drums . 1< S DPS Fringilla Praha 8
SKoLy DPS Skiivanek Suchdol nad Odrou
! DPS Viola Zamberk
DPS ZUS Fr. Sugila Rousinov
Fermata Moravska Tiebova
Octiés Brno
K dur Kufim
KS Boni discipuli Brno
M s S
I "'v""-
Ostatni partnefi Hlavni medialni partner Ostatni medialni partnefi
=
rm ®@VHOSas. > @ © «ARIo
B wsravesni T S CESKY ROZHLAS @ K2
OIS
I Vo00ROSPODARSA g PARDUBICE ""‘"“""""u )
up @A‘I‘EK = == 104.7 FM +102.4 FM + 98.6 FM BTN DNES ..ol o
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Priloha ¢. 5

Zakladni
umélecka
$-k-o-l-a
Moravskéa
Tfebova

Renesanéni zamek v Moravské Trebové zdobeny arkadami dal

jméno festivalu sborového zpévu a prehlidce vytvarnych praci.

Vytézek z festivalu sborového zpévu
"Moravskotfebovské arkady" a z prehlidky
vytvarnych praci zakt ZUS "Vytvarny svét na zamku"
bude vénovan prostfednictvim obéanského
sdruzeni Fermata sbirkovému projektu
Ceské televize a Nadace rozvoje
obcéanské spole¢nosti Pomozte détem!

Ostatni reklamni partnefi

AMP @r=.

M OR'Y ==WHer INTERIER

Partnefi vytvrného svéta

Kluh phitel vitvaméto umdal
ké Trebova
SPOLEK CESKYCH
BERLIONILL « PRA:

Ostatni medialni partnefi

Unie
ADIQ caskych paveckych sboru

el S denikl

mdmOK

Bliz8i informace o
prehlidce a festivalu
na www.zusmt.cz
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Priloha ¢. 6

XII. rocnik hudebniho festivalu a prehlidky vytvarnych del

ZA%tu nad rudebnrim festivalem phova Miod 2ék storosta mdsta
ZASns red plobl iskiou vihoegeh preci plovas My 3 Martinek, hefimas Pardubiickdho kmaje

Jste srdeéné zvani na arkddy moravskotfebovského zadmku!

05275201 8

Vernisii vistavy Pavia Mat Il"vky a fotografif Bikd ZUS Moravski Tiebovi
vytvotenjch pod vedenim fotografky Petry Zapecové,

Vystava fotek Vesmir z pohledn Hubbelova kosmického teleskopu”

v Koncertnim sile 7US - Predniika na dand téma Ing. Jaroslavy Jaskové
Divadlo V* Brno '

Jumping Drums a BUBNY BAND ZUS MT A .

Samer Issa = ~.;".7 :
Pavel Vitek | } O Nty
Kabat Tribute ¥

Jumping Drums Juping Diyinds

. .
BRTBIEE

Festival duchowmni budby v kostele Nanebeveeti Panny Marie
Odpoledal festivalovi pfehlidica na nidved! chmks
Vistava Pavla Matus ky a fotograflf 23kcd

ZUS Moravska Thebova yvytvofenych pod vedenim fotografky P(‘U'y Zép(‘(‘(l\'é
Vistava fotek Vesmir x pohledu Hubbelova kosmickébo teleskopu” v Koncertmim sile ZUS

1ewnd parteat Haad reny ey et

<o
(u-v i'uIMA‘s
SIS S

Unmie

’ ~snv:am]F{tZ‘.H G Tnuesl Uoie
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Priloha ¢. 7

XI. rocnik hudebniho festivalu a prehlidky vytvarnych praci

1o xamkul

Jstew srdeénd zvani na arkkidy moravikotiwbovakahe
MO AV LT IeOv e
ARKADY
Bl Al ZA MK U

Sobota 21.kvétna 2o na nadvori zamku
Verninid vistavy Jana Saudka a vitvarngeh praci Bika ZUS viuast 10 1d)

nupm\:ul:w program na rameckém addyvol pro déd i dl:xp(-fu'

Divadelni studio V" Miro Smajda
R 2
s < 1 / ......... 4 ; o
/ & R " »

%

any [ ooaravy

O BUDULINKOVI

Peter Nagy
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