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Anotace

Nazev: Moderni forma prezentace sborového zpévu

Cilem bakalaiské prace je predstaveni netradi¢nich propaga¢nich forem vhodnych pro
neziskovy sektor. V teoretické ¢asti prace priblizuje rizné formy propagace neziskové
organizace a problematiku prezentace péveckych sborG. V praktické ¢asti prace
predstavuje vystoupeni "flash mob" a soustfedi se na moderni prezentaci zdanlivé
konzervativniho tématu péveckych sbor. Popsané pfistupy jsou v praktické c¢asti

aplikovany v podminkach pardubického détského sboru Iuventus Cantans.

Kli¢ovéa slova: marketing, propagace, neziskova organizace, sbor Iuventus Cantans,

flash mob

Annotation

Title: Modern ways of promotion of choral singing

The goal of the work is to introduce new and non-traditional ways of suitable promotion
of non-profit institutions. The first, theoretical, part of the thesis explains different
forms of promotion of non-profit institutions and the issue of presentation of choirs.
Second part presents the performance of "flash mob™ and covers practical application
of this modern way of promotion to propagate conservatively-looking topic of choir
singing.  Attitude described in practical partis then applied in context
of Pardubice Children's Choir luventus Cantans.
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mob



VOO <., 8
1  Marketing neziSkOVEho SEKIOTU........cciviviiiiiiiiiii i 9
1.1 NeziSKOVE OFJANIZACE ......ecveeieeieitiesie et e e eee s e sre e e e ae e reeae e e sreanee s 10
1.2 MarketiNZOVY MIX..uiiiiieiiiiieiiiiiesiiiesiee st e e e e e e nnb e e bee e e 11

A e (0] 0T To 1= (o USRI 12
2.1 KomuniKacni mMiX ....cccoiiiiiiiiiiiiicii e 12
211 REKIAMA ...t 13

A O o To o Yol - W o] (0o =] [ OSSR 14
2.1.3  PUBNC relations ........coooviiiiiiiiicessee e 14
2.1 4 OSODNT PIOAE] ...vveuveiiriiiieiiieie et 14
2.1.5  DIreCt Marketing .......ccoooveiiiiriiisicieiee et 15
2.1.6  Internetova KOMUNIKACE .......ccouveiiiiiiiiiiiiiie e 15
2.1.7  EVENEMAIKEIING....cciiiiieieeies e 18
2.1.8  Guerilla marketing........ccoocoiiiiiiiiiieieese e 19
2.1.9  Viralni marketing.........ccoooviiiiiiiiiiiiiii 20
2.1.10  ProduCt Placement .........ccveiuiiieieeie et 21

3  Pfedstaveni péveckého sboru jako neziskové organizace ...........ccceeviveiiiicnnen. 21
3.1  Ptedstaveni Pardubického détského sboru...........ccoeviiiiiiiiniii 23
3.L1  1uventus Cantans ........cccccvririiiiii i 24
312 HISIOMIE . 24

4 Marketing pEveckEho ShOTU.........cccviiiiiiiiiii 25
4.1  Propagace Shoru Iuventus Cantans ..........cceoererereneninenieeee e 26
4.1.1  HiStOri€ V PrOPAGACI......cveieiiriiitiiti sttt bbb 27
4.1.2  PiedeSly Stav ProPaZaCE.......cccoiirieirieiiiiieriienie sttt 27
4.1.3  SouCasny StaV PrOPAZACE .......crverreerreerrereeitieniesiresteasseseesteesesseesseenneseenees 28

5  Projekt FIash MOD ..o 30



5.1  Definice flash MODU ... 31

5.1.1 Organizace flash mobu ...........cccooiiiii s 32

5.2  Piiprava projektu Flash mob..........ccooiiiiiiiiiiii 33
5.2.1  Vybér mista a ziskdni povolen .........cccceviiiiiiiiiiiii 34
5.2.2  VYbEr data @ Cast.........ceriiiiiiiiiiiiiiie et 35
5.2.3 VYD PISNEC....iiiiiiiiiiiii ettt s 35
524  TeChNIKA .....ocoviiiiiiiiic 36
5.2.5  KOSEYIMY ovtiiiiiiiiiiieiiie sttt 37
D.2.80  SCENAT ...eeiiii et 37
5.2.7  NACVIK PISNIE c.vviiiiiiiiiiiiieiiie sttt 38

5.3 Realizace projektu FIash mob..........cccooviiiiiiiicicc e 39
5.3.1  ReEAHZACE BVENIU ......oviieiiicieii e 40
5.3.2  NedoStatKy V OrganIZACH .........ccovrerieieieiesie st 40
5.3.3  Zverejneni @ PrOPAZACE. .....ccuvrverieerrireeitieieeiesieesie e sr e e 41
5.3.4  ROZPOCEL ...c.eiiueiiiiiieeie ettt 44

5.4 Vyhodnoceni projektu Flash mob..........ccooeiiiiiiiiiiiiiicc e 44
541 YOUTUDE ..ot 45
542 FACEDOOK. ... ..ciiiiiiitiieiie e 46
5.4.3  SHIMULT ...ooviiiiicc s 47
ZAVET @ dOPOTUCEI ...t 49
SezNam pouZité LIETatury ..........c.oouiiniiiiii e 50

PHIONY ..ot 54



Uvod

Bakalaiska prace se zamétuje na marketing neziskového sektoru, zejména se vénuje
propagaci a jejim modernim prostfedkim. Tyto moderni prostiedky marketingové
komunikace jsou aplikovany pii vytvofeni propagacniho materidlu pro neziskovou
organizaci, konkrétné pro pévecky sbor.

Teoreticka ¢ast popisuje fungovani a vyznam marketingu v neziskové organizaci.
Kratce poukazuje na druhy a funkce marketingu. Vyznamné se soustiedi na oblast
propagace. Popisuje podrobné jednotlivé prostiedky komunika¢niho mixu, pficemz
klade daraz predevs§im na nové prosttedky, jako je internetovd komunikace, event
marketing, guerilla marketing a viralni marketing. Poté prace nastinuje problematiku
péveckych sborii. Obecné popisuje tyto instituce a upozoriiuje na jejich nedostate¢nou
propagaci. Konkrétné se zamétuje na sbor Iuventus Cantans. Zminén je jak ptedesly, tak
soucasny stav propagace sboru. V dusledku zjisténé propagacéni insuficience autorka
prace vytvaii spolu se sborem Iuventus Cantans novou komunikacni strategii, v jejimz
ramci je vytvoren projekt, ktery je predstaven v praktické ¢asti bakalarské prace.

Prakticka Cast, ktera tvoii posledni kapitolu prace, uvadi projekt Flash mob shoru
Iuvetus Cantans. Na projektu prace demonstruje jednotlivé prvky moderni
marketingové komunikace popsané v teoretické Casti prace. Prace predstavuje projekt
Flash mob jako hudebni akci, kterd se natoCi, zvetfejni na internetu a nasledné¢ vede
Kk propagaci sboru. Dale prace nabizi systematicky piehled jednotlivych fazi organizace
projektu Flash mob a zminuje i1 jednotlivé kroky potiebné k Gispé$nosti takovychto
projekta.

Prace v zavéru vyhodnocuje Gispé$nost projektu. Zminuje i nedostatky v organizaci
projektu. Zpracovava a porovnava kvantitativni data ziskand na zaklad€ analyzy
z YouTube Analytics a Facebook Piehled. Vyhodnoceni uspé&S$nosti téz spociva ve
splnéni cil, jako naptiklad ziskat nové zpévaky, sponzory a finan¢ni prostiedky.
Projekt by mél téZ rozsitit zajem vefejnosti o sborovy zpév a zbofit predsudky o jeho

konzervativnosti.



1 Marketing neziskového sektoru

Marketing je soubor ¢innosti, prostfednictvim kterych se organizace snazi zjistit,
predvidat a uspokojit ptani a potieby zdkaznika. Podle téchto potieb organizace rozviji
své postupy ve vyrobé a distribuci. V marketingu je dilezité, jaky vyrobek se nabizi
spottebiteli, jak je ocenén, zabalen, propagovan a distribuovan. V neziskovém sektoru
se marketing orientuje predev§im na zakaznika, protoze vtomto sektoru dominuje
pfimy kontakt poskytovatele se spotiebitelem. To znamend, Ze se neziskové organizace
snazi svou nabidku produkti ¢i sluzeb ptizplisobit podle pfani zakaznik.

V neziskové oblasti diive marketing nezastaval tradi¢ni pozici, ale v dusledku
neustale se zvysSujici konkurence a zmény financovani zacal do neziskového sektoru
silné pronikat. Nyni si marketing vydobyl v neziskovém sektoru jiz své pevné misto.
Vétsina neziskovych organizaci povazuje marketing za nedilnou souéast svého
fungovani, najdou se v8ak i odpurci, ktefi tvrdi, ze by marketing nemél mit s neziskovou
¢innosti nic spolecného.

Argumenty proti uzivani:*
e Vysoké naklady na realizaci marketingu
e Prace neziskovych organizaci je specificka a jedine¢na, nelze na ni uplatnit
marketingové metody
e Sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni charakter
Argumenty pro uzivani:>
e Dosahnuti konkurenceschopnosti
e Komunikace se spotiebiteli je pfi¢inou vétsi ucasti spotiebitell na
organizaci, coz prinasi vétsi efektivitu organizace
e Marketing pfindsi nutnost vyhodnocovat jeho vysledky, coZz pro organizaci

znamena zpracovani cill, rozpoctu a popisu produkti

! SABATOVA, Marcela. Uloha marketingu v neziskovém sektoru, dostupné na:
http://fim.uhk.cz/hed/data/sbornik/SBORNIK2005.pdf
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1.1 Neziskové organizace

Neziskovy sektor Ize charakterizovat jako soubor instituci, které slouzi verejnym
zajmim bez vidiny zisku. Neziskovy sektor mizeme rozdélit na vefejny, soukromy
a sektor domacnosti. Neziskové organizace vznikaji za tc¢elem uspokojeni potieb
spole¢nosti. Kazda neziskova organizace ma své jedine¢né poslani, které formuluje, pro
koho, kde a co neziskova organizace vykonava. Podle poslani jsou neziskové
organizace rozdéleny na urcité typy, napiiklad na spolky, obecné prospesné spolecnosti,
nadace, politické strany, cirkve atd.

Kazda neziskova organizace je jedinecnd, kazdd ma své poslani a je zakladana
S jinou vizi, pfesto maji spolecné charakteristické rysy. Jsou to organizace, které nebyly
zalozeny za ucelem podnikani ¢i tvorby zisku, uspokojuji potieby obcant, jsou
pravnickymi osobami, né¢které jsou financovany z vetejnych rozpoctii, sdruzuji ¢leny na
principu dobrovolnosti a maji svou autonomii.>

Dulezitym ukolem a téz cCastym problémem neziskové organizace je ziskavani
prostiedkdl na jeji Cinnost. Proto se neziskové organizace snazi ziskavat co nejvice
donatori a zdkaznikl. K tomuto uUsili vyuzivaji Casto pravé marketingové strategie,
Z hlediska financovani je to strategie fundrasingu, kterd obsahuje metody na ziskavani
prostfedkll na ¢innost neziskové organizace.

Mezi tyto metody se fadi:*

e kulturni akce, benefice, vefejna sbirka,

e projekt, Zadost o grant ¢i dotaci,

e telefonni kampan, darcovska sms,

e osobni setkani,

e sdileny marketing,

e odkaz ze zavéti,

e prodej vlastnich vyrobkl a sluzeb,

e clenské piispévky,

e letdky, inzerce, poStovni kampan.

3 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci, s. 10
* SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspé&ina neziskova organizace, s. 67 - 68
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Neziskové organizace preferuji osobni kontakt, neni tomu jinak ani pfi ziskavani
finan¢nich prosttedkd, neosobni komunikaci neboli reklamu voli v mensing.

Prosperitu neziskové organizace uréuje poptavka, nabidka a potieba. Uspé$na
neziskova organizace strategicky planuje, je vidét a slySet. Témito body, a ne jen jimi,
se zabyvéa marketing, proto dnes neziskové organizace marketingu a jeho strategii plné
vyuzivaji. V praxi to funguje tak, ze si organizace stanovi cile, kterych chce dosahnout.
K dosdhnuti cilii ji napomahaji marketingové strategie, jez vyuzivaji urcité

marketingové nastroje, které jsou v této praci nasledné podrobné popsany.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor zdékladnich prostfedkii vyuZivanych pro dosazeni
marketingovych cili. Marketingovy mix mize obsahovat mnoho slozek, avSak mezi
Ctyfi zakladni fadime produkt, cenu, misto a propagaci. U neziskového sektoru, kde je
produktem casto sluzba, rozsifujeme marketingovy mix o dalsi ¢tyfi slozky z davodu,
ze sluzba ma silny lidsky element. Podle Simkové obsahuje marketingovy mix sluzeb

8p:°

Product — vyrobek, sluzba
Price — cena

Place — misto, distribuce
Promotion — propagace
People — pracovnici
Packaging — balik sluzeb

Programming — program baliku sluzeb

O N o g B~ w DB

Partnership — spoluprace

Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou provazany, zména jednoho ma disledky na
ostatni. DileZity je pro neziskovou organizaci hlavné produkt a jeji pracovnici. Na cenu,
propagaci a baleni nebude kladen tak velky zietel. Dilezité je, aby sluzba dosahovala
urcité kvality 1 v ptipad€, ze je levna, protoze na ni zalezi povést organizace. Kdyz je
zakaznik s produktem spokojeny, fekne to primérné az péti svym pratelim, v opacném

ptipadé¢ az jedenacti. Jde o tak zvanou uGstni reklamu, ktera spada pod propagaci.

®> SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci, s. 108
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2 Propagace

Propagace je jednim z marketingovych nastroji, ktery se zabyva komunikaci
s lidmi. ,,(...) podstatou komunikace je ptfedani srozumitelné informace a cilem
propagace je vytvofrit piiznivy obraz o organizaci v zajmu zvySeni poptaivky.“6

Lidé musi védét, Ze urcitd neziskova organizace existuje a jaké sluzby ¢i vyrobky
nabizi. Z toho plyne, Ze i nizkorozpoctové organizace bézn¢ vyuzivaji propagaci. Je to
proces, ktery ovlivituje chovani zakaznikl. Jeho cilem je presvédcit zakaznika ke koupi

daného produktu a udrzet produkt neustale v zakaznikové povédomi.

2.1 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soubor zakladnich prostfedkd k poskytovani informaci
o daném vyrobku ¢i sluzbé. VétSina organizaci chce pomoci komunikaéniho mixu
vytvofit celkovy obraz o spole¢nosti a dobry dojem. K jeho dosazeni je tieba, aby byla
organizace davéryhodna a pouzivala ve sdéleni vSechny Cctyfi zékladni slozky
marketingového mixu.

Jako nastroje komunikacniho mixu jsou tradicné oznaCovany reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations a piimy marketing. AvSak v soucasnosti
v disledku nartstu novych technologii a rozvoje sdélovacich prostfedki dochazi
i k obohacovani nastroji komunika¢niho mixu. Tyto nové nastroje maji v marketingu
obrovsky potencidl a stavaji se do znacné miry trendem, proto t€émto novym nastrojim
bude v praci vénovano vice pozornosti a budou popsany podrobnéji nez prostiedky

tradi¢ni.

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Osobni prodej

Direct marketing
Internetova komunikace

Event marketing

© N o gk~ wDd e

Guerilla marketing

® HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor, s. 164
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9. Viralni marketing

10. Product placement ’

Vsechny nastroje se mezi sebou prolinaji a dopliuji, jejich GspéSnost je zavisla na
zapojeni vice prvkid komunika¢niho mixu najednou a na vzijemném souladu celého
komunika¢niho mixu. ,,Vys$$i u¢innost marketingové komunikace je vzdy spojena se

synergetickym a multiplikacnim efektem, (.. .)“8

2.1.1 Reklama

Reklama je definovana jako placend neosobni komunikace, ktera ma informovat
potencidlniho zdkaznika o vyrobcich, sluzbach nebo idedch, pfipominat produkt
stavajicim zakazniktim a znovu ziskavat zpét ztracené zakazniky. Casto sdéluje jen malé
mnozstvi informaci, za to vSak velkému publiku. Hlavnimi prostiedky pienosu sdéleni
reklamy jsou ti§téna ¢i audiovizualni média, brozury, plakaty, loga, atd. Idealni reklama
buduje trvale dobrou povést organizace. Efektivnost reklamy zavisi na nékolika
faktorech:®

e Sdéleni se dostane k cilové populaci

e Obsah sdéleni je konkrétni a srozumitelny

e Reklama je spravné nacasovana

e Reklama je pusobiva

e K pfenosu sdé€leni je vyuZzito vhodné meédium

Cilem reklamy je vzbudit zajem o koupi produktu, zistat v zdkaznikové podvédomi
a pusobit tak proti konkurenci.
Pro neziskové organizace je reklama obvykle drahou zalezitosti, neni nutné ji

vyuzivat za kazdou cenu.

"VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivng a moderng, s. 134
® SINDLER, Petr. Event marketing, s. 26

9 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci, s. 117
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2.1.2 Podpora prodeje

Jedna se o aktivity podnécujici zakaznika ke koupi produktu prostiednictvim
doplikového programu. Podpora prodeje se zamétuje na distributory ¢i piimo konecné
spotiebitele. Pfedstavuje okamzity a rychly stimul pro zakaznika, naruSuje jeho
dosavadni zvyky, avSak jeho pusobeni je kratkodobé. Muze se jednat o soutéze, vzorky
zdarma, kupony, darky, ochutnavky, seminare, veletrhy atd.

Propagacéni pfedméty by mély byt prostfredkem ke komunikaci se zdkaznikem, a nejen

podporou prodeje. Tyto pifedméty by mély byt personalizované.

2.1.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti 1ze definovat jako snahu o porozuméni
organizace s vefejnosti za Gcelem zleps$it image organizace a ovlivnit postoj vefejnosti
k organizaci. Jedna se o pribé&znou ¢innost, ktera respektuje jak zajmy organizace, tak
i vefejnosti. Tento pristup je vlastné bezplatnym doplitkem reklamy, proto ho neziskové
organizace vyuzivaji ve velké mife. Jednou z nejdulezitéjsich soucasti public relations je
media relations, zakladem je média nepietrzit¢ informovat o novinkach a akcich
organizace.

Prostfedkti v oblasti public relations je velké mnozstvi, vyuzivany jsou napiiklad
firemni Casopisy, vyvesky, informacni tabule, vyro¢ni zpravy, dny otevienych dvefi,
seminafe, kurzy. Jako prostiedky media relations muzeme zminit tiskové konference,

¢lanky, rozhovory a diskuzni vystoupeni.

2.1.4 Osobni prodej

Jde o osobni prezentaci produktu zakaznikim s cilem uskuteénit obchod.
Prezentace je pfizpusobena konkrétnimu zékaznikovi a situaci, komunikace probiha
obéma sméry, prodejce tak mize reagovat na chovani zakaznika, odpovidat na otazky
a vysvétlovat veskeré nejasnosti. Pfed za¢atkem osobniho prodeje je podstatné ziskat
informace o konkurenci a potencialnich zakaznicich, vyborn¢ znat prodejni Cinnost
organizace, pfipravit prodejni argumentace a taktiky. Dillezita je 1 péCe o zdkaznika po
nakupu, coz napiiklad znamend poskytovat doplitkové sluzby ¢i vyfizovat reklamace.

Osobni prodej se uskutecniuje prostiednictvim obchodnich zastupcti nebo na veletrzich
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a vystavach ¢i pfi obchodnich jednanich. Tento zplsob komunikace se zdkaznikem je

finan¢né€ narocny, ale vysoce efektivni.

2.1.5 Direct marketing

Piimy marketing je nevefejnd, adresnd, interaktivni komunikace pfizplisobena
konkrétnimu zédkaznikovi. Vyuziva posty, e-mailu, internetu, telefonu, tisku, televizniho
nebo rozhlasového vysilani. Sdé€leni je aktualni a podava nové informace. Tento zptlisob
marketingu vyzaduje peclivé vedeni databanky udaji o zakaznicich. Nastroji pfimého
marketingu je direct mailing, telemarketing, televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing
s pfimou odezvou, katalogovy prodej a elektronicka posta. Vyhody pfimého marketingu
spocivaji v efektivnosti a kontrolovatelnosti cilené komunikace, v méfitelnosti reakci na
nabidku, v moznosti nazorného piedvedeni produktu a dlouhodobého vyuzivani tohoto

marketingového néstroje.

2.1.6 Internetova komunikace

Internet je nejmladSim a v dne$ni dobé nejsledovanéj$§im informacnim médiem.
Neustéle dochazi k prudkému internetovému rozvoji a nartistu poctu uzivatelil internetu.
Diky globalnimu dosahu internetu mizeme levné komunikovat s kymkoli na svéte
Z jediného mista, coz je z hlediska marketingu velice vyhodné a efektivni.

Internetova komunikace v8ak neni vyhodna jen prodejce, téz zakaznik muze pohodIné
ze svého domu, aniz by kamkoli chodil, absolvovat cely nakupni cyklus.

,»K hlavnim vyhodam internetové komunikace (reklamy) patii moZnost piesného
zacileni, moznost snadného meéteni reakce uzivateld, nepfetrzitd moznost zobrazeni
reklamniho sdé€leni, vysoka flexibilita a zejména jeji interaktivni piisobeni. (...) Mezi
nevyhody miiZzeme zatadit omezeni plsobeni internetové komunikace pouze na
zakazniky, ktefi maji pfipojeni k internetu, a ur¢itou pretrvavajici nedvéru jak na strané

zadavatelll reklamy, tak i na strané piijemct sdéleni (obavy z koupé ,,na dé111<u“).“10

Nejcastéjsimi prostfedky internetové komunikace jsou webové stranky organizaci
a firem, on-line socialni média, bannerova reklama a e-mail marketing.
Neziskové organizace zacaly V soucasnosti internetovou komunikaci hojné

vyuzivat, a to nejen z toho divodu, Ze je finanén¢ nenaro¢na, ale i proto, ze je efektivni

1o VAéTiKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné¢, s. 146 - 147
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a posiluje image organizace. Organizace mohou snadno komunikovat se zakazniky,

budovat vztahy a ziskavat penézni prostfedky na svou ¢innost.

2.1.6.1 Webové stranky

Webové stranky umoziuji komunikaci jak se zaméstnanci, partnery a zakazniky,
tak s novinafi. Jejich funkci mize byt ptimy prodej, komunikace s klicovymi skupinami
nebo posileni image organizace. Efektivita a atraktivita webovych stranek tkvi v jejich
funk¢nosti, interaktivité, aktualnim a presvéd¢ivém obsahu. Zastaralé a nejasné
informace navstévniky odrazuji. Stranky by mély ptsobit jako celek, ktery umocnuje
graficky design a vhodné zvolené ¢itelné pismo. Diilezita je jejich prehlednost, logické
uspoiadani a snadna piistupnost. Vyhodnoceni efektivity je snadné, protoze Ize sledovat
pocet navstévniki webu, kolik ¢asu na webu navs$tévnici travi, odkud se k webu
pfipojuji a mnoho dalSich tkont.

Dalsim dilezitym faktorem je vyhledatelnost, kterd zavisi na umisténi webovych
stranek V internetovych vyhledavacich. ,,Vlastnici webovych stranek se snazi upravit
parametry svych stranek sohledem na algoritmy uplatiiované internetovymi
vyhledéavaci. Techniky, které jsou v této souvislosti vyuzivany, se souhrnné¢ oznacuji
jako tzv. optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. V anglickém jazyce se

hovofi o tzv. SEO (search engine optimization).“*

Vyhledatelnost se da zlepsit 1 snadno
zapamatovatelnou doménou ¢i umisténim odkazii na své webové stranky na jinych
webovych strankach.

Internetovéa prezentace neziskové organizace nejCastéji sestava praveé z webovych
stranek, proto je dobré, aby byly na urcité Grovni. Napiiklad soutéz o nejlepsi web Web
Top 100* pro hodnoceni webovych stanek neziskovych organizaci uziva upraveny
model, kde jsou hlavnimi hodnocenymi kritérii pouZitelnost, design, technické feSent,

marketing a pfinos pro uZivatele.

2.1.6.2 On-line socialni média
Online socialni média jsou interaktivni on-line aplikace podporujici formovani
uzivatelskych siti, na nichz se vytvafi a sdili rGznorody obsah, jimz mohou byt

napiiklad fotografie, videa ¢i nazory a komentafe uzivatelt. Patii mezi né€ diskuzni fora,

"KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na
naSem trhu, S. 175

12 Pistup z internetu. URL: http://www.webtop100.cz/
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blogy, socialni sit¢ a on-line komunity. Uplatnéni socialnich médii v marketingové
médii je, ze je mohou vyuZzivat i malé nizkorozpoctové organizace. V komunikaci na
socialnich sitich totiZ nerozhoduji finanéni prostiedky, ale aktivita a kreativita. ,,U¢ast
Vv diskuzich nebo zalozeni firemniho kanalu na YouTube muize pomoci k rozsifeni
povédomi o znacce, firm¢ a jejich produktech. Odkazy na kvalitni ¢lanek na blogu zase
mnoho lidi za¢ne nasledn¢ vkladat do svych ¢lanki a pfispévki’l.“13

Fenoménem dnes$ni doby se staly hlavné socialni sité, které od roku k roku
zaznamenavaji stale vySsi pocet uzivatell. Primarni funkci socialni sité je komunikace
lidi mezi sebou neboli mezi registrovanymi uzivateli, ktefi si zalozili na urcité socialni
siti svlj profil. Zevropsky nejuzivanéjSich muzeme jmenovat Facebook, Twitter,
Google+, LinkedIn, z mensich socialnich siti uzivanych pouze v ¢eskych podminkach
Lide.cz, Libimseti.cz nebo Spoluzaci.cz. Tyto platformy maji obrovsky marketingovy
potencial, Ize na nich umistovat reklamu, informovat pomoci nich o zajimavych
eventech a vyuzivat jich jako nastroj public relations. Docilit tak 1ze vétsiho povédomi
o organizaci ¢i firm¢ a oblibenosti znacky. Socidlni sit¢ umoziuji pfidat si stranky firem
a organizaci do sekce oblibenych na uzivatelové profilu, uzivatel se tak stava

w

fanouskem znacky, §if{ povédomi o znadce mezi svymi piateli a podle prizkuma je
nachylngjsi 1 k ndkupu znacky. Jako néstroj marketingové komunikace jsou socialni sité
stale na vzestupu praveé kvili vysoké ucinnosti v ziskdvani novych zékaznik.

Blog je webova aplikace, jejimz prostiednictvim bloger publikuje své piispévky
a vytvari tak jakysi zapisnik na jedné webové strance, V némz je obvykle nejnovéjsi
ptispévek na blogu nahotfe. Ctenafi mohou pfispévky blogera komentovat. Pokud je
blog zajimavy ¢i zaméfeny na urcité téma, které lidi spojuje, vytvaii se kolem n¢j
Ctenafska komunita. Blog mize mit podobu jak osobniho deniku, tak oficialniho
zpravodajstvi firmy. Firemni blog nabizi ¢tendfim moZnost komentovat prispévky
neboli informace podévané firmou, timto zplGsobem vtahuje do firemniho déni

a oslovuje cilovou skupinu zakaznik?.

13 JANOUCH ,Viktor. Internetovy marketing, s. 189
" Piistup zinternetu. URL: https://www.ymarketing.com/blog/51-to-79-of-social-

media-fans-more-likely-to-buy-and-recommend/
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Na diskuznich férech mohou uzivatel¢ internetu diskutovat o nejriznéjsich
tématech, ktera jsou obvykle fazena do kategorii jako napiiklad cestovani, zdravi a tak
dale. Uzivatelé se tak mohou dozvédét spoustu rad a tipd, vyslechnout si riizné nazory
na urcité téma, poradit se o n¢jakém problému s odborniky ¢i s lidmi, ktefi maji ¢i méli
stejny problém. Z marketingového hlediska jsou diskuzni fora nastrojem public
relations, jedna se o interaktivni komunikaci s klicovymi skupinami.

Velmi rozSifenymi a vyhledavanymi socialnimi médii jsou i on-line komunity,
které maji zaméteni rizného charakteru, pievazné jde o komunity spojujici lidi urcitého
zajmu Ci profese. On-line komunit je spousta druhd, v tomto ohledu maji Siroky zabér.
Alespon pro piedstavu, co on-line komunita je, prace zmini napiiklad YouTube, coz je
komunita pro sdileni videi; Ulozto.cz je komunita slouzici k ukladani a stahovani
soubortl rtizného druhu jako dokumentt, fotografii, videi; Picasa je komunitou pro
sdileni fotografii; World of Warcraft je herni komunita. Z hlediska marketingového
vyuziti, se organizace mohou stat uzivateli t€chto on-line komunit a vkladat zde své
ptispévky, téZ mohou k pfedavani svych marketingovych sdéleni zalozit svou vlastni

on-line komunitu.

2.1.7 Event marketing

Event marketing neboli marketing udalosti je uréitou organizaci naplanovany,
zorganizovany a realizovany zazitek, ktery je uren zaméstnancim, obchodnim
partnerdm ¢i uréitému okruhu zakaznikd, ktery ma za cil v nich vyvolat emocionalni
podméty, které podpofi image organizace a produktd. Nejcastéji se jedna o kulturni,
spoleCenské ¢&i sportovni akce, které jsou bud neziskového, komer¢niho, anebo
charitativniho charakteru. Neziskové zamétené akce jsou obvykle rizné oslavy, besedy
a konference. Komercné orientované akce S placenym vstupnym, u nichz jde o zisk, ve
vétsin¢ piipadt vSak jen o pouhé pokryti nakladt na akci, jsou plesy, festivaly,
koncerty, vystavy, divadelni predstaveni a tak dale. Charitativni akce maji podobny
program jako akce komerc¢ni, avSak ne za ziskovym, ale charitativnim tcelem.

Za Uispésnosti event marketingu stoji dobra organizace akce, jejimz predpokladem
je perfektné zvladnuty scénaf, kreativni myslenka, spravna volba mista akce a hosti,
rozeslani pozvanek, zajisténi obcerStveni, obdrzeni povoleni ke kondni akce
u prislusnych ufadi a spoluprace s médii. Z marketingového hlediska je dulezity

monitoring a vyhodnoceni celé akce, coZ znamena zhodnoceni nékladii a ptinost akce.
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»Kontrola event marketingu je zalozena na porovnavani jednotlivych realizovanych
aktivit, respektive aktudlniho stavu udalosti se stanovenymi cili a pfedpoklady pted
zatatkem eventu.“™

Tento komunika¢ni marketingovy nastroj reaguje na ménici se zivotni styl, ktery
souvisi s novymi pozadavky zdkaznikli a spottebiteld na exkluzivitu a individualismus.
Dulezité je, aby akce pfindSela nevSedni prozitek vnimany vice smysly najednou

a vytvarela tak piimy kontakt se zajmovymi skupinami a dobré povédomi o znacce.

2.1.8 Guerilla marketing

Pod timto nastrojem si muzeme predstavit netradicni, Sokujici, népadité a vtipné
reklamni akce, které jsou mnohdy az na hran¢ legality, odehravajici se na neobvyklych
mistech. Guerilla marketing ptrekonava zazité vzory mysleni, ¢imz pfinasi nevsedni
a velice silny zazitek, ktery se i s prezentovanym produktem vryje cilovym skupindm
zakaznikli do paméti.

»(...) existuji dva elementarni piistupy ke guerilla marketingu, pozitivni
a negativni. Prvni akceptuje urcita zakladni etické pravidla, druhy si klade za cil Skodit
konkurenci a naplnit tak bojovou strategii guerilly.«!® Strategic ma tfi zasady: ziskat
spojence, oslabit nepfitele a zlstat na Zivu.

Zakladatel guerilla marketingu Jay Conrad Levison fika, Ze ,,(...) zdkladem a dusi
guerilla marketingu je malé podnikani — spolecnosti s velkymi sny, ale malym
rozpoétem.“*’” Pravdou je, e do guerilla marketingu neni zapotiebi investovat tolik
penéz jako spiSe napadi a Casu. Guerilla totiz neni jen jednorazova akce, nybrz
dlouhodoby proces, ktery musi byt vylepSovan a monitorovan. Dulezita je téZ odvaha
guerilla marketera. Mozna pravé obava z toho, Ze se kampan nezdaii a spiSe poskodi,
nez vylepsi jméno spolecnosti, je diivod, pro¢ neni guerilla marketing uzivan ve vétsi
mife.

Jako nazorny piiklad guerilla marketingu Ize uvést kuridozni vyuziti vetejného

prostoru firmou Jeep, ktera vyznacila sva parkovaci mista na ostatnim voziim naprosto

> SINDLER, Petr. Event marketing. jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, s. 96
16 KASAJ, Ivan. Guerilla marketing 2.0. In: MATUS, Jozef, Cudmila CABYOVA a
Katarina DURKOVA. Nové trendy v marketingovej komunikacii; s. 140.

" LEVINSON. J. Conrad. Guerilla marketing, s.7
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nepfiistupné plochy (viz piiloha &. 1)."® S divtipem a jednoduchym grafickym pojetim

vyjadrtila hlavni motto firmy a vyzdvihla pozitivni vlastnost vozu Jeep.

2.1.9 Viralni marketing

Jednd se o nefizené Sifeni informaci mezi lidmi prostfednictvim internetu,
mobilniho telefonu ¢i osobni komunikace. V praxi jsou to nejcastéji pieposilané
e-mailové zpravy, sdilena videa, aplikace a obrazky na socidlnich sitich i tak zvana
Septanda, kdy je informace sdilena ustné pii osobnim kontaktu. K jeho jednoduché
realizaci pfispéla v posledni dobé pravé socialni média, predevsim YouTube, Facebook
a Twitter. Viralnim marketingem organizace dosahuji rustu povédomi o organizaci
a jejich produktech. Kampan probiha tak, ze se vytvoii viralni naboj, jehoz zakladem je
nekonvenéni napad, ktery se tak zvan¢ naockuje, coz znamena, ze se vyhledaji webové
stranky ¢i pfimo lidé, ktefi viralni naboj rozeslou dal. Marketer poté uz jen sleduje
prubéh Sifeni a vyhodnocuje efektivitu kampané.

Viralni marketing miZe mit bud’ aktivni, nebo pasivni formu. U pasivniho jde
pouze o vyvolani kladné reakce na kvalitni produkt, ktera se Siii dal ustn€. U aktivniho
jde o virové sdéleni, které pi¥imo ovlivituje chovani zakaznika. ,,Usp&nost viralni
kampané zvySuji nasledujici okolnosti: objekt zdjmu musi byt bezplatny, pfedani zpravy
nesmi byt komplikované a zprava musi byt zajimava, vtipnd nebo hodnotna
a preposilani neni spojeno s odménou.«*®

,Hlavnim ditvodem, pro¢ se firmy uchyluji k virdlnimu marketingu, jsou pfedevsim
nizké néklady (staci prvni impulz a dalsi distribuce uz probiha mezi lidmi), rychlé Siteni
informaci a vysoka UCinnost zasahu, obzvlast¢ mezi mladymi lidmi. Nebezpeci
virdlniho marketingu spociva hlavné v tom, Ze po odstartovani kampané nema jiz

, L. ., (o wrvr 171 2
marketér kontrolu nad tim, jak se virova zpréava §iti dal.* 0

8 Piistup zinternetu. URL: http://www.mediaguru.cz/2012/01/inspirace-guerillovy-
marketing-v-praxi/#.VWTAKdLtIBd

¥ HESKOVA, Marie a Petr STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy
v marketingu, s. 30

20 VAéTiKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 152
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2.1.10 Product placement

,Product placement je zamérné a placené umisténi znackového vyrobku (sluzby) do
audiovizualniho dila (film, po¢itatové hry atd.), za Géelem jeho prezentace“** V praxi se
jedna naptiklad o uzivani konkrétniho produktu hlavnim hrdinou, zminéni produktu
v dialogu postav nebo zabudovani produktu do scény. Nejéastéji jsou takto
prezentovany potraviny, napoje a automobily. Oproti klasické reklamé je produkt
placement levnéjsi a komunikuje se spotiebiteli skryté. Plisobi na emoce a pamét, coz
muze rozhodnout v budoucim ndkupnim chovani spotiebitele. Mlzeme rozliSovat
product placement na urcité jeho formy:

e Tichy product placement — produkty jsou prezentovany na okraji déje

e Kreativni product placement — produkty jsou sladény s déjem filmu a jsou tak

V centru pozornosti

e Historicky placement — produkt je vybiran a prizpisoben tak, aby zapadl do d&je

na historickém pozadi

e Inovacni placement — protukt je novinkou na trhu, nejcastéji jde o elektroniku

Budoucnost produkt placementu je nejistd, EU uvazuje o jeho regulaci. ,,Product
placement musi byt transparentni a musi respektovat limity stanovené pro reklamu
a sponzoring (napf. u alkoholickych napoji, tabakovych vyrobku a 1é¢ivych piipravka).
Uvazuje se o restrikcich product placementu ve zpravodajskych, dokumentarnich,
détskych programech a zdkazu pro product placement u produkti tabdkovych

vyrobki.“%

3 Predstaveni péveckého sboru jako neziskové organizace

Pted ptedstavenim sboru jako neziskové organizace je dobré vymezit i samotny
pojem pévecky sbor. Pévecky sbor je uskupeni lidi vytvofené za hudebnim zamérem.
Skupinu tvoii vokalisté, ktetfi vytvaii vokalni projev neboli sborovy zpév, vedeni jsou

sbormistrem. Sbory jsou dé¢leny na zenské, muzské, smisené a détské. Koteny

21 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 153
2 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovad komunikace a moderni

trendy v marketingu, s. 34
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sborového zpévu sahaji daleko do historie, mizeme je vysledovat az do Antiky,
v nasich ¢eskych podminkach byl odeddvna soucasti nabozenskych obradi, avSak prvni
oficialni sborové spolky byly zakladany az od 18. stoleti.

Pévecké sbory v Ceské republice jsou soukromymi neziskovymi organizacemi
a splnuji veskeré parametry, kterymi je neziskova organizace charakterizovana. Tyto
parametry jiz byly obecné popsany v prvni kapitole této prace, dale jiz budou popsany
pouze konkrétné na platformé péveckych sborti.

Pévecké sbory jsou pravnickymi osobami, na které se vztahuje uprava, ktera je
obsazena v novém obcanském zdkoniku ¢. 89/2012 Sb. s platnosti od 1. ledna 2014, tato
uprava stanovuje nahrazeni obCanskych sdruzeni zalozenych podle zdkona ¢. 83/1990
Sh., kterymi vétsSina péveckych sbort je, za spolky nebo obecné prospésné spole¢nosti.

Pévecké sbory nejsou zakladany za ucelem podnikani ani tvorby zisku, ale za
ucelem uspokojit potiebu vefejnosti. Zisk sice vytvaii svymi koncerty, tento zisk vSak
nerozd¢€luji mezi své vlastniky ¢i zakladatele, ale vkladaji jej zpét do Cinnosti sboru, do
svého rozvoje a do realizace jejich poslani. Sdruzuji své ¢leny neboli zpévaky na
zaklad¢é dobrovolnosti, dale se jednotlivé pévecké sbory druzi mezi sebou a jsou ¢leny
zaStitujici organizace.

Vétsina neziskovych organizaci se stejnym zaméfenim se sdruzuje a vytvari
¢lenské struktury v urcité zastitujici organizaci. U sborli se jednd o Unii Ceskych
péveckych sborti, ktera je hnutim zastfeSujicim a sdruzujicim sbory v celé Ceské
republice. Zalozena byla vroce 1969, od té doby kazdoro¢né spolupotfada rizné
koncerty a sborové festivaly, vydava cCasopis Cantus, provozuje internetovy portal
Ceské sbory.cz a udéluje sborim a sbormistrim ocenéni. Spojeni neziskovych
organizaci jako c¢lenl jedné zastfeSujici organizace pfinaSi jednotlivym organizacim
mnoho vyhod a kontakti s kolegy ze stejného oboru.

Sbory potadaji koncerty a festivaly, kterymi si vydélavaji na svou ¢innost, jen to by
vSak jejich naklady nepokrylo a nedostatovalo k spravné funkci a chodu sboru. Sbory
jsou financovéany také z vefejného rozpoctu, pfispivaji jim obce, mésta a kraje, tyto
organy jsou obvykle partnersti sponzofti sborti. Sbory zadaji o granty a dotace, snazi se
ziskéavat jednotlivé donatory a sponzory. VétSina sbort vybird ¢lenské prispévky na
chod sboru. Vicezdrojové financovani je pro neziskové organizace do jisté miry
charakteristické, protoze je dulezité pro jejich stabilitu.

Stejn¢ jako ostatni neziskové organizace maji i pévecké sbory své vize a poslani,

vize se mohou u riznych sbori liit, av§ak poslani je u vétSiny sbort stejné. Je jim
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rozvoj a vychova déti a uspokojeni kulturnich potieb vetejnosti prostiednictvim své

hudebni produkce.

3.1 Predstaveni Pardubického détského sboru

Pardubicky détsky pévecky sbor je organizaci, ktera sdruzuje déti kazdého véku za
ucelem hudebni vychovy. Sbor umoznuje détem rozvijet hudebni schopnosti, kulturni
znalosti, estetické citéni, a to vSe v kolektivu svych vrstevnikii, diky kterému se uci
spolupraci a ohleduplnosti. DéEti se ve sboru neuci jen zpivat, uéi se i rytmickému
vnimani a hudebni nauce. Sbor vystupuje na koncertech, ¢imz se podili na kultufe
a prindsi tak vefejny prospéch. Koncertovani zlepSuje u déti zvladdni emoci
a odbouravani stresu z vetejného vystupovani, u¢i je spravnému chovani pii projevu na
vefejnosti a zbavuje je ostychavosti. Sbor absolvuje sborové soutéze, které v détech
rozviji zdravou soutézivost, jezdi na soustfedéni, vyménné pobyty a také na koncertni
turné do =zahrani¢i, coz sjednocuje kolektiv, podporuje vznik novych pratelstvi
a zaroven uci déti vétsi samostatnosti a kézni.

Pardubicky détsky sbor (dale jiz jen PDS) ma za timto ucelem vychovy déti
a kulturniho prospéchu vetejnosti 4 oddéleni. Oddéleni Zvonecek sdruzuje déti od 3 let
az do ptredskolniho veku, oddéleni Slunicko déti predskolniho véku az déti do 10 let,
nejstarSi piipravné oddéleni Pisni¢ka déti od 10 az do 13 let, posledni oddé€leni je
koncertni sbor ITuventus Cantans, do kterého nastupuji déti ze zminénych ptipravnych
oddéleni a zpivaji zde aZz do navrSeni plnoletosti. Pfipravné oddéleni Zvonecek
a Sluni¢ko maji hodinovou zkousku sboru jedenkrat tydn&. V piipravném oddéleni
Pisni¢ka probiha vyuka dvakrat tydné hodinu a pil. Koncertni sbor ITuventus Cantans
nacvicuje dvakrat tydne¢ dvé a ¢tvrt hodiny. Kazdy ¢len koncertniho oddé€leni navic
nacvicuje pisné s hlasovou poradkyni individualng. Kromé& Zvonecku vSechna oddéleni
minimalné jednou ro¢né absolvuji vyjezdni soustiedéni. PDS kaZdoro¢né odzpiva cca
50 koncertii. Clenska zakladna se kazdym rokem méni, déti se stehuji, prechazeji
studovat do jinych mést, pfevazi zajem v jinou aktivitu ¢i dovrsi veék 18 let, aktualné ma
PDS 120 ¢lend.
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3.1.1 luventus Cantans

Iuventus Cantans je nejstarSim oddélenim PDS, do kterého piechazeji déti
z piipravnych oddéleni PDS ve 13 letech. Jeho uméleckym vedoucim byl Vlastislav
Novék, od roku 2006 je jim Zdenék Kudrnka. Sbor je vyznamnym reprezentantem
mésta Pardubice a sborového uméni obecné. Absolvuje kazdorocné mnoho koncertt,
sborovych soutézi a festivall, soustiedéni a turné¢ po zahrani¢i. Typy koncertii jsou
ruznorodé. PDS potada koncerty tradi¢ni, benefi¢ni, vychovné, agenturni a festivalové.
Témi tradicnimi Se staly jarni koncert a adventni koncert v Sukové sini, koncert
k zahajeni Skolniho roku na radnici a k ukonéeni $kolniho roku na zamku v Pardubicich
a vano¢ni koncert s Rybovou msi na Per§tynském namésti. Shor potada jednou za dva
roky Mezindrodni festival détskych a mladeznickych péveckych sbori, v némz se
soutézi o cenu Miroslava Raichla. V loniském roce sbor pofadal 35 koncertt, ucastnil se
soutézni prehlidky péveckych sborit Tomaskova a Novakova hudebni Skute¢, kde ziskal
zlaté pasmo a stal se i absolutnim vitézem soutéze, absolvoval dvé soustfedéni,
spolupracoval se tfemi zahrani¢nimi sbory a vyjel na zahrani¢ni turné do Francie.
Repertoar sboru Iuventus Cantans je velmi Siroky, déti zpivaji lidové pisné, spiritualy,

moderni tvorbu, pop i muzikalové pisné.

3.1.2 Historie

Zakladatelem PDS Iluventus Cantans je Vlastislav Novak, ktery byl jeho
uméleckym vedoucim od roku 1960 do roku 2006. Diky jeho skvélému vedeni se shor
za kratkou dobu stal mezinarodn€ uznavanym, umist'oval se na velmi dobrych pozicich
a ziskaval ocenéni jak v tuzemskych péveckych soutézich, tak v celosvétovych.
»Poslednim velkym uspéchem bylo ziskani dvou stfibrnych medaili na 1. svétové
olympiadé "CHOIR OLYMPIC 2000" v rakouském mésté¢ Linz mezi 360-ti sbory
z celého svéta. V Cervenci 2001 byl pozvan na prestizni festival "WORLD YOUTH
CHORAL FESTIVAL HAMAMATSU 2001" do Japonska, kam byl vybran mezi 10
vybranych sbort z celého svéta.“?

Sbor se Ucastnil také mnoha koncertnich turné, a to nejen po Evropé, ale po celém

sveété. ,,V Japonsku absolvoval zéarovenn 18-ti denni koncertni turné. Mezi dalsi

vyznamné projekty poslednich let lze zatadit koncertni turné v roce 2003 - Rusko

28 Piistup z internetu. URL: http://www.iuventuscantans.cz/
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(Jekatérinburg a Moskva). V roce 2004 to bylo pozvani na profesionalni 5th Taipei
Choral Festivalna Taiwanu a nésledujici turné do Hong Kongu a Ciny (Shenzhen).
V bieznu 2006 to byla cesta do Australie a Nového Zélandu, kde sbor absolvoval 17
koncertti a workshopit v Sydney, Brisbane, Craftonu a ve Wellingtonu.“24 Diky témto
zahraniénim 1 tuzemskym cestdm mél sbor moznost si zazpivat V nejraznéjSich
prestiznich koncertnich sdlech a v prostorach chramt a historickych pamatek.

Sbor poradal az na 60 koncertii ro¢né. Diky jeho Sirokému repertoaru, ktery saha
pies renesanci, baroko, klasicismus, romantismus i souc¢asnou tvorbu, byl sbor zvan i na
velmi prestizni akce a podilel se na vyznamnych projektech. Zazpival si s mnoha
znamymi osobnostmi (4TET, Bara Basikova, Janek Ledecky atd.), spolupracoval
S vyznamnymi solisty a s profesionalnimi orchestry (Komorni filharmonie Pardubice,
Kvarteto litevské filharmonie Vilnius, Komorni orchestr Kaunas, Janackovo kvarteto,
Virtuosi di Praga, atd.).”® Sbor natacel pro Cesky rozhlas a v nékolika televiznich
studiich v CR i zahrani¢i, téZ nahral n&kolik CD. Posledni nahrané CD bylo v roce 2013
S pisnémi skladatele Miroslava Raichla, ktery stejné jako mnoho dalSich skladateli
(Zdengk Lukas, Lubor Barta, Véroslav Neumann, Antonin Tucapsky, ze zahrani¢i Efim
Adler, Vytautas Miskinis, Vladislav Sokolov, Hans Weiss Steinberg)?®® vénoval své

skladby pfimo PDS a sbor tak mohl uvadét jeho dila v premiéie.

4  Marketing péveckého sboru

Marketing prochazi neustalym vyvojem. At uz je to zapfi¢inéno rozvojem novych
technologii ¢i zménami chovani lidstva, marketing pfinasi neustale nové a nové nastroje
a metody. S timto rozvojem souvisi i stale silngjsi pronikani marketingu do neziskového
sektoru. Vétsina neziskovych organizaci marketing plné€ vyuziva, neni tomu jinak uz ani
u sborovych instituci 1 pfes to, ze difive marketing pro sbory nebyl Uplné pfirozenou
aktivitou. V posledni dobé zaznamenavame velky nartist marketingovych aktivit sbord,
hlavné prostiednictvim webovych stranek, ptibylo i letaku, tiskovych zprav, videi.

Marketing je ve sborovych institucich potiebny pifevazné z hlediska naristajici

24 Piistup z internetu. URL: http://www.iuventuscantans.cz/
2 Piistup z internetu. URL: http://www.iuventuscantans.cz/
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konkurence, mensiho zdjmu vefejnosti o sborovy zpév a z hlediska snahy ziskat vice
finan¢nich prostfedkl na svou ¢innost.

V soucasném konkurencnim prostiedi nelze pouze cekat, az se novi zpévaci ¢i novi
poslucha¢i koncerti sami objevi, ale je tieba je aktivné ziskavat. Uspéch organizace
zavisi na jejich aktivitdich a uméni vyuzivat veSkerych piilezitosti, které trh nabizi. Je
zapotiebi vybrat si ze Siroké Skaly metod, kterou marketing nabizi, a vhodné ji
aplikovat.

Propagace je v oblasti sborového zpévu velmi dilezitou marketingovou slozkou.
Sbory se zaCaly zaméfovat hlavné na zlepSeni v oblasti public relations. Pro pévecky
sbor je dulezit¢ umét vefejnost vhodnym zplisobem informovat o potadanych
koncertech a dalsich akcich. Navstévniky koncertu ¢i akce je vhodné piimo po akci
thned informovat a naldkat na akci dalSi. Propagace probiha formou plakati, informaci
Vv ¢asopisech, novinach, radiu, na webovych strankéach a socialnich médiich. Propagacni
metody se s neustale novou technologii méni a nékteré star§i metody ztraceji svou silu.
Avsak nelze pocitat pouze s novymi metodami jako je internetovd komunikace, protoze
ne vSichni jsou uZzivateli internetu a ne vSichni navstévuji pravidelné webové stranky

sbord, informace by jim tak mohly snadno uniknout.

4.1 Propagace sboru luventus Cantans

Propagace sboru je diilezitou soucasti sborové ¢innosti. Sbor potfebuje, aby o ném
bylo slySet a aby byl vidét. Propagace je pro sbor potiebna z hlediska velké konkurence
a z hlediska ziskavani finanénich prostfedki na ¢innost sboru. Jen v Pardubicich je
dalsich 14 péveckych sbort, zcehoz 7 sbori je détskych (Slavicek, Skiivanek,
Gaudium, DDM Alfa, EFFATHA, Bonifantes, sbor ZS Polabiny, ktery ma
4 oddéleni),27 coz znamend, ze shor PDS luventus Cantans celi silné konkurenci.
Ziskavani dotaci a sponzorskych darti je pfi takto velké konkurenci znaéné slozité.
Nejen ziskavani financi, ale i ziskavani novych zpévakl je pti takovéto konkurenci
tézké. DnesSni doba techniky sborovému zpévu v popularité v fadach mladeze téz pftilis
nepfispiva. Dfive byl zpév ve sboru povazovan za prestizni zaleZitost, dnes za
konzervativni, stereotypni a nudny konicek. Z porovnani tiskovych zprav z minulych let

vyplyva, ze sboru ubyva jak noveé prichdzejicich déti, tak i dotaci a dalSich finan¢nich

2T Pfistup z internetu. URL: http://work.xhtml-css.cz/pardubice/cz/kulturni-soubory-a-

spolky.html
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ptispévkl. Tento ubytek sboru obecné velice nepfispiva. Sbor musi sniZovat pocet
poradanych koncertt, a to jak kvali bytku déti, tak kvuli financim. V roce 2000 sbor
Iuventus Cantans zpival na 50 koncertech, v roce 2014 jiz na pouhych 35. Pozitivem
zjisténym z tiskovych zprav je, ze sbor zatim nezaznamenal Ubytek svych posluchac¢t na
koncertech. Na koncertech jak v Cesku, tak v zahrani¢i jsou poslucha¢t stale plné saly
a Iuventus Cantans si snazi své prfiznivce v rtadach posluchaci stile udrzovat.
Na posluchace jisté¢ pusobi charisma a chovani sbormistra, neupadajici kvalita zpévu

déti ve sboru a také snaha o dostatecnou propagaci koncertt.

4.1.1 Historie v propagaci

Propagace sboru luventusu Cantans probihala formou rozhlasu, televize, tisténych
médii, plakati a webovych stranek. Sbor skvéle vyuzival media relations, a to
podporovalo jak zajem vefejnosti o koncerty sboru, tak zajem o nova ¢lenstvi ve sboru.
Co se tyée televize, sbor nahral nékolik svych koncerti jak v Ceské televizi, tak
Vv televizich zahrani¢nich. Diky zahrani¢nim cestam a Usp&chim, které sbor mél nejen
doma, ale pravé i v zahrani¢i, byl zdjem medii pomémé velky. Pievazné regionalni
deniky a Pardubicky rozhlas informovali o veskerych aktivitach sboru. Shormistr byl
Casto zvan do studia rozhlasu pro natoceni rozhovoru. Dfive nebylo vycestovani do
zahrani¢i jednoduché, déti mély diky sboru obrovskou pftilezitost podivat se do ciziny,
coz vyvolavalo neustaly z4djem novych zpévak stat se ¢lenem sboru Iuventus Cantans.

Pro informovani vetejnosti o koncertech vyuzival sbor predev§im plakati. Nové
pak od roku 2000 i webovych stranek. Webové stranky slouzily predev§im ke

vvvvvv

Z hlediska omezeného poctu uzivateld internetu.

4.1.2 PredeSly stav propagace

Sbor v poslednich letech nebral na propagaci pfili§ zietel. Dnes sbor diky této
bakalarské praci zjistuje, ze pravé kvuli nedostatecné propagaci Celi tpadku. Nejen
silna konkurence, ale predev§im nezajem o marketing a propagaci se negativné podepsal
jak na ubytku ¢lend sboru, tak na Ubytku financi. Déle se podepsal na nezajmu
zahraniCnich 1 tuzemskych sboriit o vyménné pobyty. Sbor zjistil, Ze je v dneSni dobé
marketing neziskové organizace opravdu velice dilezity pro jeji spravné fungovani.

Doba se velice méni a nelze jiz pocitat s diivéjsimi standardy. Sbor jiz dnes nemuze
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predpokladat, Ze ho televize ¢i rozhlas pozve na nataceni €i ze se o né&j bude tisk
samovolné zajimat. K tomu vSemu je zapotiebi znacné angazovanosti.

Sbor zanedbéval propagaci, protoze V jeho ¢lenskych fadach nebyl clovek, ktery by
se o ni dobrovoln¢ pravidelné staral. Nelze d€lat propagaci pouze narazove, je zapotiebi
pocitat s Casovou naroCnosti, vytrvalosti a dlouhodobou snahou. V neziskovych
organizacich jako je pévecky sbor, nelze ofekéavat, Ze bude zaméstnan marketingovy
specialista. Takovéto opatfeni by bylo idealni, ale bohuzel finan¢né neudrzitelné.

Bodu, které sbor za poslednich par let v propagaci zanedbaval, je fada. Zasadnim
prohieskem bylo nedostate¢né podavani informaci o své Cinnosti. Sbor neudrzoval
media relations a neinformoval media o svych koncertech a dalSich akcich. Shor
z finan¢niho hlediska omezil reklamu neboli tiSt€né letdky. Sbor nedostatecné dbal
strankach zlstavaly staré¢ neaktualizované informace, posledni informace pro vefejnost
byly publikovany v roce 2012. Neaktualnost webovych stranek odrazuje navstévniky,

protoze obsah je pro n¢ neatraktivni.

4.1.3 Soucasny stav propagace

vvvvvv

vvvvvv

podle Sedivého a Medlikové jsou: %8
e posilovani firemni kultury a image organizace,
e provoz webovych stranek,
e vydavani tiSt€énych materiald,
e pofadani akci,
e komunikace s dilezitymi partnery a subjekty,

e komunikace s médii.

Zlepsit svou image a zvySit povédomi o své cCinnosti se sbor snazi pravé
prostfednictvim komunika¢niho mixu jako celku a pfedev§im jeho novych a modernich
nastrojii. Sbor zacal komunikovat vice s médii, pravidelné je informuje o svych

aktivitach. Pofadani akci je pro sbor samoziejmosti, aktualn€é se snazi navysit jejich

8 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskova organizace, s. 51
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pocet na predchozi stav 50 koncerti ro¢né. Dal§im bodem je tiSténi plakath, které sbor
opét obnovil, avSak v omezené¢ mife kvili finanéni naro¢nosti. luventus Cantans se
snazi vyuzivat predevsim efektivnich a finanéné nenarocnych prostredkd.

Internetovda komunikace financn€é nenarocnym a efektivnim prostiedkem
bezpochyby je. Jeji vyhodou je snadnd komunikace a budovéani vztahti s vefejnosti.
Aktudlné probihd tvorba uplné novych webovych stranek. Stranky nepodléhaji pouhé
aktualizaci, protoze systém piidavani ptispévkt byl jiz velmi zastaraly a slozity.
Piedpokladame, ze rekonstrukce webovych stranek piinese vzestup jejich uzivanosti
neboli navstévnosti, a to jak ze strany vetejnosti, tak ¢lend sboru. Snazime se, aby nové
vznikajici webové stranky byly ucelené, piehledné, graficky zajimavé, intuitivni
a interaktivni. Na webovych strankach budou k dispozici vesSkeré informace
o koncertech, zajezdech, festivalech a soutézich. Publikovany budou i medialni zpravy,
videa a fotografie. Sbor zacal vyuzivat i socialnich medii, ktera jsou dnes trendem.
Vytvoril si stranky na socidlni siti Facebook® a profil na Google+*°. Na Facebooku
publikuje sbor veskeré informace o budoucich i jiz probéhlych akcich, pfidava fotky
a videa, vytvari udalosti a sdili udalosti svych ptatelskych sbort. Facebookova
komunikace se osvédcila, kazdy tyden hlasi aplikace nova zobrazeni od rtznych
uzivatell této sité. Diky ni ma sbor stale nové a nové ptiznivce. Profil na socidlni siti
Google+ vyuziva sbor spiSe sekundarng, publikuje zde jen videa, protoZze zatim
nezaznamendva vyssi zdjem uzivatelll této sit€¢ o své sluzby ani o publikovany obsah.
Avsak do budoucna sbor planuje zapracovat na profilu a aktivitu na Googe+ rozsifit.
Dalsim socialnim médiem, které sbor nové vyuZziva je socialni komunita YouTube*,
kde publikuje sva videa.

PDS se dale zaméfil hlavné na ptichod novych ¢lent. Rozhodl se proto obnovit
tradici tzv. nabori, které sbor délal v ptedchozich dobach ptimo v pardubickych
Skolach. Tento zptisob by mohl byt marketingové povazovan za jakysi osobni prode;j.
Nabory probihaji formou koncerti na S$kolach, po nichz probéhne piednaska
o budoucich planech sboru a o jeho bézném chodu. Nasledné jsou détem rozdany
ptihlasky do sboru k pfipadnému vyplnéni. Prostor je i pro diskuzi mezi zaky a ¢leny

sboru €1 sbormistrem, zaci se tak mohou dozvédéet odpovédi na otazky, které je zajimaji.

29 https://www.facebook.com/pages/luventus-Cantans/594894723954513
%0 https://plus.google.com/111638483301805780784/posts
31 https://www.youtube.com/channel/UCWMbEiXgZQXAxnvpmKZXljg
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V ramci nové snahy o propagaci a vyuzivani jejich modernich prostfedkt se sbor
rozhodl vytvotit projekt Flash mob, ktery nastartuje propagacni ¢innost a pozornost
vetejnosti smérem ke sboru. Sbor se tedy pokusil vyuzit guerilla a virdlniho marketingu,
které jiz prace obecné popsala a definovala. Vytvofit néco, co lidi opravdu zaujme, néco
netradi¢niho, néco, co se bude samo mezi lidmi $ifit, neni lehky tikol, sbor se o to i1 ptes
to pokusil. Tato prace se v nasledujici ¢asti na tento projekt dale podrobné zaméii.

Do budoucna se PDS bude snazit soucasny stav propagace udrzet a vytvofit dalsi
zajimavé projekty pro vetejnost. Dulezitym ukolem bude drzet krok s dobou novych

technologii a novych marketingovych postup.

5 Projekt Flash mob

Projektem Flash mob prace navazuje na teoretickou Cast bakalaiské prace, v niz
byla vénovana pozornost nejdiive propagaci obecné, nésledné propagaci péveckych
sbori a na zavér konkrétné sboru Iuventus Cantas, se kterym od pocatku roku 2014
autorka prace spolupracuje na veskeré propagacni Cinnosti a na zlepSeni image sboru.
Projekt vznikl za ucelem wukazky praktického vyuziti novych a modernich
komunikac¢nich néstroji popsanych v teoretické ¢ésti prace a za ucelem pomoci sboru
luventus Cantans s realizaci propagace novym zplsobem a s odstranénim
komunikacnich nedostatki, které sbor mél.

Projekt Flash mob sboru Iuventus Cantans pfedstavuje tajny koncert sboru
odehravajici se na netradi¢nim vefejném misté, ktery je nahran na videokameru, z niz je
videozéznam pozdéji sestithan a umistén na internetu. Projekt by mohl byt povazovan
za guerilla event marketing, ktery se pomoci internetové komunikace §ifi virdlnim
zpusobem. Toto viralni Sifeni se uskutecniuje hlavné diky socialnim sitim a komunité
YouTube, na kterych byl projekt Flash mob umistén.

Projekt byl zrealizovén z toho diivodu, Ze tradi¢ni propagace sboru jiz nestaci, je
zapotiebi vyuzivat novych metod. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, shor luventus
Cantans ma vysokou péveckou uroven, vyhrava kazdoro¢né pévecké celostatni soutéze
a v minulych letech ziskal mnoho ocenéni, to vSak samo o sob& nestaci. Tyto uspéchy
jiz vdne$ni dobé nezajistuji, tak jako tomu bylo dfive, ze bude sbor ziskavat
bezproblémoveé penize na svou ¢innost, ze do n&j budou sami od sebe ptichdzet novi
zpévaci, ze jej zahrani¢ni sbory budou zvat na vyménné pobyty, ani to ze lidé budou

chodit na koncerty.
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Cilem projektu neni jen posilit image sboru ITuventus Cantans a zviditelnit jej, ale
I pfispét sborovému uméni jako takovému. Projekt ma za cil vnést tuto zdanlivé
konzervativni oblast do povédomi Sir§i vetfejnosti a zbotfit myty o fadnosti a nudnosti
peveckych vystoupeni. Presvédcit rodice, ze 1 pro jejich déti by mohlo byt zpivani ve

sboru zabavnou ¢innosti, kterd ptispéje jejich vyvoji.

5.1 Definice flash mobu

Flash Mob je bleskova, neocekavana performance, kterou vytvari skupina lidi za
ucelem zabavy, zvySeni povédomi o néfem ¢i za ucelem propagace néceho. Skupina se
setka na vefejném misté, predvede béhem kratké doby neobvyklé vystoupeni a poté se
rychle rozejde. Nézev ,flash mob* lze volné prelozit jako zablesk davu. Akce je
zdanlivé bezvyznamna, jako propagace na prvni pohled neptisobi, avSak sviij u¢inek ma.
Flash mob ma za cil Sokovat pfihlizejici a pobavit je né¢im originadlnim. Kazdy flash
mob je jiny, zdlezi na tom, kdo jej vytvari, pokazdé ma své origindlni téma a svou
choreografii. Flash mob mulze vytvofit jakékoli skupina lidi, pokud se domluvi na
spoleéném tématu, nejobvyklej$i jsou vSak flash moby tane¢nich skupin, zpévaku,
herct. Celé predstaveni se obvykle nataci a poté se zvetejni na internetu.

Flash mob muze probihat naptiklad tim zptsobem, Ze na vefejném misté¢ znenadéni
zacne nékdo zpivat, okolo néj se vytvoii hloucek piekvapenych a neciné ptihlizejicich
lidi. Nekteti z nich se vSak vzapéti postupné piidavaji ke zpevakovi. Takto se nakonec
vytvoii celd zpivajici skupina lidi. Vtip spociva vtom, Ze vSe vypada jako
neorganizovana improvizace lidi, ktefi se ndhodné setkali.

Flash mob je néstroj, ktery kombinuje nékolik metod marketingové komunikace.
At uz flash mob vytvaii kdokoli za jakymkoli ucelem, vzdy se flash mobem
organizatofi snazi pfiblizit ur€itou problematiku vetejnosti. Obvykle se také snazi
zlepsit postoj vetejnosti k urité organizaci. Pii organizaci flash mobu je také nutna
komunikace s médii, ¢im vice bude akce medialné znama, tim vétsi bude mit Gspéch.
Flash mob lze tedy bezpochyby zafadit jako nastroj public relations. Dale by flash mob
mohl byt oznacen 1 jako event marketing. Jednd se o nevSedni zdzitek vnimany vice
smysly najednou, o kulturni akci, ktera ma za cil vyvolat v lidech emocionalni podméty,
které podpofi image organizace. Flash mob obsahuje téz prvky guerilla marketingu. Je
Sokujici, népadity, odehrava se na neobvyklém misté a vyvolava silny prozitek.

Organizace flash mobu neni naro¢né finanéné, nybrz ¢asove. VétSina flash mobt ma za
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cil 1 virdlni marketing. Natoenim a publikovanim flash mobu na internetu vypukne

vlna $ifeni po internetu mezi lidmi.

5.1.1 Organizace flash mobu

Pokud ma byt flash mob propagacné efektivni, je dilezita jeho dobra organizace,
Spatn¢ zorganizovany flash mob by mohl spiSe jméno organizace poskodit nez zlepsit.

Proto je dobré podniknout urcité kroky, které by mély zajistit ispéSnost flash mobu.

5 bodu uspésného flash mobu:
1. Dobré misto pro Flash Mob
Je zapotiebi realizovat flash mob na misté, kde se pohybuje hodné lidi. Na misté
by mél byt k dispozici dost velky prostor pro vystoupeni, pocitat se musi nejen
S prostorem pro skupinu, ktera flash mob piedvadi, ale i S prostorem pro divaky.
Misto by nemélo byt jakymkoli zpiisobem nebezpecné a piestaveni by nemélo
branit jeho béznému chodu, naptiklad pfi planovani realizace flash mobu na ulici
je dobré se ujistit, ze flash mob nebude branit projizdéjicim vozidlim c¢i

chodcum.

2. Povoleni od pfisluSnych ufadi
Pro realizaci flash mobu je nutné ozndmit umysl mistnim Ufadim a ziskat
veskera pottebna povoleni, fidit se musime vzdy vyhlaSkami a nafizenimi mésta
¢i obce. Pokud je flash mob realizovan ve vefejném prostranstvi, je nutné ziskat
povoleni k zaboru vetejného prostranstvi ¢i dokonce zaplatit poplatek za uzivani
vefejného prostranstvi. U menSich akci se obvykle postaci zeptat a pozadat

o povoleni na oddéleni mistni policie.

3. Technika
Dulezité je zaridit vSe i po technické strance. Z flash mobu se pofizuji videa
a fotografie, aby mohly byt pouzity nasledné jako propagaéni material.
Zapotiebi je nejméné dvou kamer, jedna kamera snimé akci zepfedu ¢i shora,
druhé snimd reakce lidi. Co se tyce fotografii, mél by byt k dispozici alespoii

jeden fotograf, ktery se snazi postihnout cely prub&h akce. Obvykle je k flash
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mobu potiebny hudebni ptehravac s kvalitnimi reproduktory, v tomto ptipadé je

nutné zajistit i ptivod elektiiny.

Kostymy

Kostymy mohou pii flash mobu byt i nemusi, zalezi na domluvé. Na samotném
zacatku by ucastnici flash mobu méli splyvat s okolnim davem, poté je mozné
vysvléknout se do vybranych kostym, téz je mozné ziistat v civilnim obleceni

po celou dobu akce.

Scénar

Skupina lidi, ktera chce flash mob vytvofit, se mize setkat pied akci a akci
nanecisto vyzkousSet ¢i nemusi, zdlezi na druhu akce. V piipad¢ ze flash mob
vyzaduje nacvic¢eni ur¢ité choreografie, je urcit¢ zapotiebi, aby se skupina
alesponl jednou setkala na nacvik. Nutné je vytvofit plan ¢i scénai akce. Kazdy

ucastnik musi znat svou roli.

Pted organizaci flash mobu je dobré si zjistit, zda bude mit realizace takovéto akce

smysl. Ujasnit si, jakd oCekavani od projektu mame, a co nam pofadani flash mobu

pfinese. Potfebné je stanovit si cile projektu.

Projekt Flash mob Iuventusu Cantans si dava za cil:

Propagovat a zvysit povédomi o sboru Tuventus Cantans

Zaujmout média a pozitivné zviditelnit sbor luventus Cantans

Vytvoftit zazitek pro vefejnost

Ptiblizit sborovy zpév vetejnosti, ktera béZzné koncerty sboru nenavstévuje
Uzit si zdbavu

Ziskat novou péveckou zkuSenost v neobvyklém prostiedi

Ziskat zkuSenost s improvizaci

5.2 Priprava projektu Flash mob

vvvvvv

zanedbano a vSe bylo perfektné pfipraveno ke konani akce. Pfi pfipravé projektu bylo

postupovano dle bodl Uspésné organizace flash mobu, viz vySe v praci uvedené. Jako

33



prvni je pfi planovani dilezité zvolit spravny prostor, kde se bude akce odehravat,
datum a cas konani akce. Je nezbytné sepsat scénaf, podle kterého se bude celd akce

ridit.

5.2.1 Vybér mista a ziskani povoleni

Pii vybéru mista vhodného pro flash mob se dba predevSim na frekventovanost
mista. Je zapotiebi zaméfit se na mista jako namésti, obchodni domy, autobusové ¢i
vlakové nadrazi. Jde o Sifeni kultury na mistech, ktera nejsou ptili§ bézna.

Pro zamér projektu Flash mob byla ke konani vybrana budova hlavniho nadrazi
v Pardubicich. V tvaze bylo i1 PerStynské namésti ¢i obchodni centrum Atrium Palace.
Nédrazi bylo shledano jako nejvhodnéjsi misto. Zvoleno bylo z hlediska mnoha vyhod.
Nadrazi je vefejny zastieSeny prostor, kde se vyskytuje dostatecné mnozstvi lidi.
ZastteSeny prostor je vhodny v ptipadé Spatnych podnebnych podminek, se kterymi je
V prosinci nutné pocitat. Na nadrazi se vyskytuji 1 skupiny lidi, které bézn¢ na koncerty
sboru nechodi, a pfesné na tyto skupiny lidi mél byt projekt zacilen. V prostoru
pardubického nadrazi se jiz nékteré kulturni akce odehravaly, bylo tedy ziejmé, ze je
mozné za kulturnim ucelem ziskat povoleni ke konani. Navic je v prostoru Hlavniho
nadrazi Pardubice umisténo piano v ramci projektu ,,Piana na ulici Ondfeje Kobzy. Po
svoleni vlastnika tohoto piana, smélo byt piano pouZito pii projektu Flash mob.

Pti potadéani kulturnich akci ve vefejném prostoru je zapotiebi ziskat povoleni od
prislusnych orgéanu, instituci, vlastnikii prostoru, napiiklad pii pofadani akce ve
venkovnim vefejném prostoru mésta je zapotfebi mit povoleni od magistratu mésta.
Kdyby misto nadrazi bylo zvoleno Perstynské namésti, které bylo brano téz v uvahu,
bylo by nutné fidit se obecn¢ zdvaznymi vyhlaSkami mésta Pardubice. Konkrétné by to
byla OBECNE ZAVAZNA VYHLASKA C. 9/2010 O MISTNIM POPLATKU ZA
UZIVAN[ VEREINEHO PROSTRANSTVI, VE ZNENI OBECNE ZAVAZNE
VYHLASKY C. 10/201.%

Z vyhlasky vyplyva, Ze by akce musela byt ohlaSena ptislusSnému ufadu predem. Od

poplatku by akce byla dle vyhlasky osvobozena.

32 Celé znéni vyhlasky dostupné na: http://www.pardubice.eu/urad/radnice/vyhlasky-a-

narizeni/poplatek-za-uzivani-verejneho-prostranstvi/)
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U projektu Flash mob $lo o zajisténi povoleni ke konani akce V prostorach
soukromého vlastnika, konkrétng u CD. Osobnim jednanim s vedenim spole&nosti bylo
povoleni k akci vyjednano. Vedeni spolecnosti piistoupilo jak na kamerové nataceni
Vv prostoru, tak na vystoupeni sboru. K akci nemélo vedeni Zadné vyhrady, naopak ji

chapalo jako ptinos pro jejich spole¢nost a jako zpestieni cesty zakazniktm.

5.2.2 Vybér data a ¢asu

Datum konéni projektu Flash mob byl stanoven na 15. 12. 2014. Prosincovy termin
byl zvolen z diivodu pfedvanoéni pohody, kterou mél zpév na nadrazi navodit. Cas byl
stanoven na 17.00. Tento cas byl doporucen prednostou stanice. Podle jim vedenych
statistik je pro konani akce tento Cas ideélni z hlediska vytiZenosti nadrazi. Mnoho lidi

se V tento Cas vraci ze svého zaméstnani a jako prostiedek voli prave vlak.

5.2.3 Vybér pisné

Flash mob m4 mnoho podob, v nasem ptipad¢ jde o zpév. Pro uspéch projektu je
dfive, nez se divaci stihnou vzpamatovat, ale také nesmi byt moc dlouha, aby divaky
nezacala nudit. Idealni délka trvani pisn€ je okolo tfi minut. ProtoZze byl pfedvanocni
Cas, vybirat bylo tieba z véanocnich koled, které navodi vanocni atmosféru. Vybrat
odpovidajici vanocni koledu dle pozadavkli minutdze nebyl snadny tkol, protoze
vétsina koled je kratka. Pisent méla byt moderni, ale zaroven divakiim blizce znama.
Veskeré tyto pozadavky splilovala vanocni koleda All T want for Christmas is you33 od

Mariah Carey a byla zvolena jako pisen, ktera v projektu zazni.

5.2.3.1 Autorska prava

Sbor pfi prezentaci hudebnich d¢l musi dodrzovat autorsky zakon ¢. 121/2000 Sb.
K tomu mu napomaha neziskova organizace Ochranny svaz autorsky pro prava k dilim
hudebnim (déle jen OSA), ktera zastupuje jednotlivé nositele autorskych prav. Sbor tak
nemusi platit kazdému autorovi hudebniho dila, ¢i dédici autorskych prav, pouze uzavie
licenéni smlouvu s OSA, ktera vyhodnoti ¢astku autorské odmény, kterou mé sbor

zaplatit. OSA c¢astku vyhodnocuje dle zadosti, ve které jsou uvedeny: udaje o potadateli,

3 Originalni znéni pisné€ na: https://www.youtube.com/watch?v=yXQVigx6GMY
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datum, misto konani, vySe vstupného, kapacita prostor a seznam vSech skladeb, které
sbor uvede.

Pti projektu Flash mob nebylo uzavirani licencni smlouvy s OSA zapotiebi, protoze
vymér sazby autorské odmény se netykd akci, pfi nichZz se nevybird vstupné ¢i je
vstupné dobrovolné. Podminky vyméru a sazebnik autorské odmény si mize kazdy

potadatel podobnych akci vzdy ovéfit na webovych strankdch OSA.*

5.2.4 Technika

Jak jiz bylo zminéno ve tfetim bodu uspésné organizace flash mobu, pro nataceni
musi byt k dispozici minimaln¢ dvé kamery, jedna kamera nataci déni zeptfedu nebo
seshora a druhd nataci ptfimo mezi davem reakce publika. Pro nés projekt byly zajiStény
Ctyfi kamery, které obsluhovali tii kameramani. Jednou z kamer bylo Go Pro, které bylo
umisténo na klavir, tato kamera pfi spravném umisténi a spusténi jiz nepotiebuje dalsi
obsluhy. Tato kamera byla urcena ke sniméani prib¢hu akce zepfedu. Dvé kamery
natacely déni seshora. Snimek shora je velmi dulezity, proto byli na tuto pozici osloveni
kameramani dva, kdyby byl jeden zadznam néjakym zpisobem poskozen. Treti
kameraman mél za kol prochazet davem a natacet detaily divakl, zachytit jejich
chovani, vyraz a emoce.

Kamerovéd zkouska probéhla tyden pied konanim akce, kviili nastaveni kamer,
jejich umisténi, kviili ovéteni dostate¢nych svételnych podminek pro nataceni a zkousce
zvukového sbéru. Na zkouSce bylo zjisténo, ze svételné podminky pro kamery nejsou
idedlni. Po dohod¢ s dozor¢im stanice bylo zajiSténo, Ze v den konani akce budou
rozsviceny na nadrazi dalsi svétla, ktera b&zné€ nesviti. Diky kamerové zkousce bylo téZ
zjisténo, ze kamery nejsou schopny na tak velkou vzdalenost sebrat zvuk v dostatecné
kvalité. Tento fakt znamenal, Zze zvuk bude muset byt k videu nahran dodatecné ve
studiu. S timto se vSak jiz pfedem pocitalo, protoze bylo logické, ze nahravka bude
rusena piirozenym ruchem nadrazi, ktery tvoii jak prochéazejici a bavici se cestujici, tak

hlaSeni rozhlasu CD.

3 \Wwww.0sa.cz
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5.2.5 Kostymy

Uginkujici flash mobu maji vypadat piirozené a splyvat s davem. Zadné kostymy
nebyly voleny, déti zpivaly v civilu. Pouze nékteré déti, které tvofily skupinu zaka
jedoucich na vylet, mély za kol vzit si na zada batohy. Jediny potfebny kostym byla
uniforma zaméstnance CD, ktera byla uréena sbormistrovi. Tento kostym byl snadno

opatfen po domluvée s jednim ze zaméstnancu CD.

5.2.6 Scénar

»Scénar je pribéh vypraveény prostiednictvim obrazi, za pouziti dialogl a popisu
d&je, a vsazeny do kontextu dramatické stavby.“® Scénafe jsou riizného druhu: scénaf
filmovy, televizni, rozhlasovy, divadelni a technicky. Scénai vSak nepotiebuje jen
filmova ¢i divadelni tvorba, scénaf je zapotiebi u jakékoli pofadané akce, kterd mé mit
néjakou uméleckou hodnotu. V ptevedeni do nasSeho kontextu je tedy scénat podrobny
popis déni akce, konkrétné popis veskerého déni pti projektu Flash mob. Scénat slouzi
jako pomticka poradatelim akce a Gcastniktim, ktefi se na akci jakkoli podileji.

Vsechny scénafe maji spolecnou strukturu: zacatek, stfed a konec. Je téz dobré,
kdyz ma scénat standardizovany vzhled pro snadnou orientaci ve scénafi. V nasem
ptipadé nebylo sepsani scénare Uplné jednoduché, protoze scénar musel byt kombinaci
scénafe k eventu a Kk nataceni videoklipu. Pfi jeho sestavovani se autorka drzela rad
tykajicich se pravé téchto odvétvi. ,,(...) Sikovny scendrista vymysli na zakladé textu
pisné adekvatni piib&h. Tento piibéh by mél mit nejlépe formu bodového scénare,
protoze ve videoklipu se takika dialogy nevyskytuji, neni tieba psat literarni scénaf. (...)
Kromé "filmového piibéhu" bude videoklip obsahovat 1 zabéry na hrajici a zpivajici
¢leny kapely. Tyto zabéry mohou byt popsany pouze jako lokace, kde se bude natacet,
nebo pii kvalitngjSich videoklipech se vymysli i druhy pohybt kamer.“*® K projektu

Flash mob tak vznikl bodovy scénéaf. ,,Bodovy scénaf je rozdélen na jasné definované

% FIELD, Syd. Jak napsat dobry scénat: zaklady scénaristiky, s. 16
36 Pristup z internetu. URL: http://www.scenar.filmovani.cz/jaknapsat/ostatni-scenare-
1.html
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sekce, které do sebe chronologicky zapadaji. Bodovy scénaf nema vypadat jako
povidka, ale jako napt. manual k ur&itému vyrobku.®’

Ve scénaii byl popsan d¢j, pohyb postav, kostymy, prostiedi a zabéry kamer.
Scénat byl vyuzivan pfi nacviku pisné s détmi. Kazdé dité mélo ve scénéii svou roli,
takze presn¢ védélo, co ma v urCitou chvili délat. Scénar je ptiloZen k této praci jako

ptiloha ¢. 2.

5.2.7 Nacvik pisné

S détmi byla pisent nacviCovana dvakrat tydné¢ pul hodiny v Case pravidelnych
zkousek sboru v pondéli a &tvrtek, a to po dobu dvou mésict. Uplné na za¢atku nacviku
se pisent sboru piedstavila obsahové a zahrila se na klavir, aby mély déti predstavu
o tom, co je ¢ekd. Dale nacvik pisné probihal formou délenych zkousek, kdy nacvicuje
pisent kazdy hlas sboru zvlast. ,,Samotny nacvik nové skladby mtze probihat riznym
zpusobem. Dobré je vyzkouSet metodu, ze nejprve skladbu sboru ,,pfedstavime*
zahrdnim, ptipadné¢ pohovoifime o jejim obsahu, okolnostech vzniku, nasledné
interpretaci apod. Nekteti sbormistii postupuji metodou délenych zkousek po hlasech,
kde zpévaci nacvicuji pouze svij hlas, a az po jeho spolehlivém zvladnuti se vSechny
hlasy sejdou na spole¢né zkouSce. Vyznam této metody je v tom, Ze jednak vSechny
hlasy jesté pted vicehlasym zaznénim jsou intonacné dobie pfipraveny, a za druhé —
zejména u vyspelych sborti - se déti nedockave tési, ,.kdy uz konec¢né budou slyset
skladbu celou.“® Ngkteré déti se musely piseii udit novs, nékteré ji znaly jiz
z pfedchozich let, kdy se ve sboru zpivala. Nacvik diky tomu, Ze nékteré déti pisen jiz
znaly, Sel snaz. Poté co se déti naucily pisenl zpivat, ucily se ji esteticky vnimat, vnimat
detaily pisn¢ a dobie spisni souznit. ,,Tady je tfeba veénovat velkou pozornost
promyslenému piednesu. Je smutné, kdyz mnohdy dobry sbor prednese skladbu sice

intona¢né zvladnutou, ale zcela bez jakéhokoliv vyrazu, bez skutecného prozitku. Je

3 Piistup z internetu. URL: http://www.scenar.filmovani.cz/jaknapsat/ostatni-scenare-
1.html

% SOUCEK, Vladislav a Silvie PALKOVA. Shorovy zpév, s. 5. Dostupné na:
http://www.nidv.cz/cs/download/pzus/materialy/Shorovy-zpev.pdf
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tteba dbat na promyslené¢ dynamické propracovani, aby skladba nebyla plochd, ale na
druhou stranu aby zmény dynamiky nebyly nésilné a nelogické.«*®

Déti se musely naucit nejen pisen zazpivat, ale i pohybové a herecky ztvarnit. Déti
byly rozdéleny do tfi skupin plus tii solistky. Solistky vybral sbormistr podle svého
usudku o kvalit¢ zpévu z téch adeptek, které se dobrovolné o sélo piihlasily.
Dobrovolnost solistil je vzdy velmi dilezita a odrazi se i v peclivosti nacviku a v jejich
nadSeni. Rozdéleni do jednotlivych skupin uréovala rezisérka podle choreografie
a tématu. Prvni skupina méla za kol sedét na lavicich, které jsou v nadrazni budové.
Druhou skupinu tvofily nejstarsi déti ve sboru, které mély za kol se samovoln¢ ptidat
postupné v prubéhu pisn¢ ke zpivajicimu sboru. Tieti skupinu tvorily naopak ti
nejmladsi, ktefi méli pfedstirat na vlak ¢ekajici zdky vracejici se z vyletu. VSechny déti
obdrzely scénaf, v némz jsou veskeré tyto body choreografie zapsany, a nacvik probihal
podle tohoto scénare.

Cely nécvik flash mobu, pfedevsim pak nacvik choreografie, byl pro déti velkym
pfinosem. D¢t ve sboru nejsou zvyklé se u zpévu pohybovat, tim spiSe odvadét pfti
zpévu mirny herecky vykon. Tato zkuSenost byla pro déti upln€ nova a nesnadno se s ni
vypotadavaly. Vedouci sboru se museli pfi nacviku piedevsim potykat s odbourdvanim
ostychu déti. Tento projekt pfinesl i nutnost lehké improvizace, nacvik pisné nemohl
probéhnout piimo na misté jeji realizace, protoze flash mob muze probihat jen jednou
jedinkrat, pokud je jeho planovani vyzrazeno ¢i pokud by né€kdo vidé€l jeho piipravy, tak
J1Z nikoho nepfekvapi. Nema smysl jeho opakovani ani na jiném misté, kazda akce flash
mob musi byt origindl. Proto se nemohla provést generalni zkouSka akce pfimo na
misté. Dé&ti tak musely byt pfipraveny na zkouskach i na fakt, Ze budou v prostoru
vystupovat poprvé a budou se muset pfizplisobit podminkdm, které prostor nadrazi

v dobé realizace akce nabidne.

5.3 Realizace projektu Flash mob

Realizace projektu zahrnuje nejen samotné uspotradani eventu, ale 1 naslednou praci
po uspoiadani eventu, jako medialni komunikace, stfih videa, publikovani videa

a ,,naockovani* virdlniho naboje.

% SOUCEK, Vladislav a Silvie PALKOVA. Shorovy zpév, s. 5. Dostupné na:

http://www.nidv.cz/cs/download/pzus/materialy/Sborovy-zpev.pdf
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5.3.1 Realizace eventu

Realizaci projektu piedchazela naro¢nd piiprava. Pii potadani jakékoli akce je
dikladna pfiprava velmi dilezita. Organizator nesmi nic podcenit, aby se akce vydatila.
Veskeré body uspésné organizace a piipravy eventu jiz byly v praci vySe popsany.

Prvnim bodem realizace bylo nastaveni kamer. Kameramani nastavili kamery piil
hodiny pred zacCatkem akce a byli pfipraveni na nataCeni. Druhym bodem bylo
shromdzdéni sboru na stanoveném misté pro kontrolu poc¢tu déti a nasledné rozmisténi
déti na jim urcena stanovisté v budoveé nadrazi dle scénafe. Sbor se sesel v plné sestave
na planovaném misté a planovany c¢as, zadné z déti neonemocnélo ani se neopozdilo.
Dalsim bodem byl samotny event. Ten mohl zacit v planovany cCas, protoze nevznikly
zadné komplikace v prvnich dvou bodech. Flash mob mél postupny vyvoj. Nejdiive
zacala hrat klaviristka, pfidala se jedna solistka, po ni zacaly zpivat dalsi solistky. Prvni
skupina déti se piidala k solistkam a vytvotili tak sbor, ke kterému se postupné piidavali
daldi a daldi zpévaci spoleénd s dirigentem pfevledenym za pracovnika CD. Vie
probihalo dle scénatfe (viz priloha €. 2). Sbor se po odzpivani pisné a po sklizeném
potlesku rychle rozesel. Rychlé ukonceni akce je jednou z charakteristik flash mobu. Po
skonCeni akce se sbor seSel na opét pfedem ur¢eném miste, kde byly déti za vykon
pochvaleny. Poslednim bodem realizace bylo sestiihat veskeré videozaznamy v jedno
propagacéni video a publikovat jej. Sestiihani musi probéhnout co nejrychleji, aby se
mohlo video publikovat co nejdiive. O tento bod se postarali zkuSeni stfihaci, se
kterymi byl koncept videa konzultovan mésic pted akci.

Prace popisuje pribéh akce v jednotlivych bodech velmi zjednodusené. Pro
dokonaly piehled o pribéhu akce byl cely prubéh akce zaznamendn a sestfithan do

finalniho videa, které je ptilozeno k praci jako ptiloha €. 3.

5.3.2 Nedostatky v organizaci

Organizator by m¢l predpovidat komplikace, které by mohly pii akci nastat. Pokud
problémy pfi realizaci nastanou, mél by je organizator umét vytesit. U flash mobu
nastava problém, Ze nemulZe prob&hnout generalni zkouska akce pfimo na misté, to
znacn¢ ztézuje predstavu organizatora o ptipadnych problém, které by mohly nastat.

Pii organizovani projetu Flash mob organizatorka podcenila pfedev§sim Spatnou

mezi s sebou viubec neslyseli. Totéz platilo se zvukem piana, a¢ sbor nestal od piana
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prili§ daleko, sbor jej velmi Spatné slySel a synchronizace s nim byla pro sbor velmi
obtizna. Déti z tohoto faktu byly v Soku, byly nesvé a nedokazaly se soustiedit na
nacvicenou choreografii, protoze se musely pln¢ soustfedit na zpév. DéEti musely
Vtomto ohledu znacné improvizovat. I pres tyto komplikace vSe zvladly. Kviili
rozruSeni déti se vSak nejednalo o excelentni pévecky vykon. Nejen z diivodu toho, ale
I Z divodu Spatného kamerového sbéru zvuku, se musel zvuk k videu dodate¢né nahrat.
To zptisobilo dal$i neocekavany problém pfi stiihu videa.

Stiih videa byl velmi komplikovany. Stfihac¢i méli méné pouzitelného kamerového
zaznamu, nez se predpokladalo, a dodatecné nahrani zvuku téz ptsobilo problémy. Déni
na nadrazi nahravaly ¢tyfi kamery, avSak pouzitelny zdznam vznikl pouze ze tii z nich.
Bohuzel vypadl zasadni zab&r zeptedu, ktery méla zajistit kamera Go Pro. Umisténa
kamera Go Pro byla v zacatku realizace akce nékym z prochazejicich pootocena, takze
zabér z ni byl nepouzitelny. Ostatni kamery byly ovladany kameramany, zabéry z nich
byly v poradku. Avsak jako problém se ukazala odlisna kvalita nahravani obrazu
z ruznych kamer. Z kamery, kterd natacela emoce divakl, byl obraz bohuZzel Vv horsi
plné k dispozici pouze zabéry ze dvou kamer, které byly skoro totozné, protoze obé dvé
kamery natacely déni seshora. Dal§im problémem bylo, Ze nahrany zvuk ze studia mél
o néco rychlejsi tempo, nez bylo tempo na nahravce z nadrazi, zvuk a obraz tedy Sly
spole¢né velmi Spatné synchronizovat. Stiihaci se vSak s obéma problémy dokézali
vyporadat a vzniklo video. Sestfih videa sice neni dokonaly, neni podle ptivodnich
piedstav sboru a pusobi amatérskym dojmem, dilezité vSak je, ze ztohoto minima
zabérh, které méli stiihaci k dispozici, mohl vitbec sestiih vzniknout.

VSechny komplikace, které nastaly pii realizaci projektu Flash mob byly
pfekonany. Realizace probéhla az na tyto uvedené problémy uspés$né. VSechny tyto
komplikace vedou k ponauceni. V piipadé organizace dal$iho projektu by byly tyto

komplikace brany Vv potaz pro jejich neopakovani a pro lepsi vysledek projektu.

5.3.3 Zverejnéni a propagace

Dulezitym komunika¢nim nastrojem dnesni doby je internet. Proto byl tento nastroj
pfi realizaci projektu Flash mob vyuzit. Zdmérem bylo vyuzit pfedevsim socialnich siti,
diky kterym bude docileno virdlniho $ifeni. Sociélni sité se staly idedlni platformou pro

projekty tohoto typu. Vyuzivaji se k $ifeni riznorodého obsahu, jako jsou fotky, videa,
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myslenky a nazory, jak jiz bylo zminéno V teoretické ¢asti o socialnich médiich. Flash
moby se bézn¢ na internetu zvetejiuji, 1idé jsou jiz na publikovani flash mobi zvykli
a sami je pod timto nazvem vyhledavaji. I pfes to, Ze je flash mob pro vetejnost jiz
znama veéc, stale ji bavi a prekvapuje svym neotfelym népadem a originalitou, proto
neztraci na sledovanosti.

Video bylo publikovano na YouTube.”’ ., YouTube umozZituje $ifit reklamy a jina
zabavna videa. Jeho prostfednictvim tak mohou organizace dosahovat stejnych cila,
které jim umoznuje televizni reklama. V prostiedi YouTube vSak neni tfeba investovat

do medialniho prostoru“**

Poté¢ byl odkaz tohoto publikovaného obsahu na YouTube
vlozen na Facebook, konkrétné na stranky facebookové skupiny sboru Iuventus
Cantans*. Video bylo zvetejnéno 1 na socialni siti Google+43 a na oficialnich webovych
strankach sboru.** Tyto socialni sité byly zvoleny proto, e podle prizkumu® jsou
nejuzivangjsi v Ceské republice. Je pravdou, Ze mezi nejuzivangjsi patii i Twitter, ten
vSak nebyl zvolen v dasledku jeho omezeného uzivani pouze urcitymi skupinami lidi.
O uspésnosti téchto zvolenych socialnich médiich svéd¢i i to, Zze je Facebook tieti
nejnavitévovandjsi webovou strankou v Ceské Republice a YouTube pétou
nejnavitévovangjsi.*

U bézného koncertu je samoziejmé dulezita propagace. Potfebné je informovat
potencialni navstévniky o datu, misté a Case konani a ptesvédéit je, aby koncert
navstivili. U flash mobu tomu tak v§ak neni. Akce ma Sokovat, je tedy tajna a propagace
pred akci neni zaddouci. Propagace je nutna az po skonceni eventu. Ve chvili, kdy se
natoCeny event zvefejni na internetu, neboli se naockuje virdlni naboj, je zapotiebi
o tom informovat média. Média jsou velmi potifebna pifi komunikaci s potencialnimi
zakazniky. V teoretické ¢asti byl vyznam media relations popsan blize. V naSem ptipadé

byla oslovena veskera regionalni média. Tisténd média neméla o informovani o akci

0" https://www.youtube.com/watch?v=DKF7thsJYY

* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: Jak komunikovat
na naSem trhu, S. 186

*2 https://www.facebook.com/pages/luventus-Cantans/594894723954513

*3 https://plus.google.com/111638483301805780784/posts

* www.iuventuscantans.cz

*Piistup z internetu. URL: http://www.doba-webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit

*® P¥istup z internetu. URL: http://www.alexa.com/topsites/countries/CZ
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zajem. Bylo tomu pfedevsim proto, Ze k popisu akce je zapotiebi vzniklého videa, které
je vtisténém periodiku nerealizovatelné. Vétsi daraz byl proto kladen na osloveni
internetovych periodik, kterd jiz o akci informovat mohla, problémem vsak bylo, Ze
regiondlnich internetovych periodik neni mnoho. O eventu na pardubickém nadrazi
informoval pouze jeden internetovy denik Pardubice podle Vas.*’ Publikace je soudésti
préace jako piiloha &. 4. Osloven byl i Cesky rozhlas Pardubice, ten viak zvefejnil video
pouze na svych facebookovych strankach a to na omezenou dobu. Nebylo opomenuto
ani osloveni regionalni televize, ta vSak k dané¢ véci nepodala zadné vyjadieni.

U propagace na socialnich sitich lze konstatovat vyssi UspéSnost, nez
v komunikaci s médii. Pfi komunikaci na socialnich sitich je zapotiebi drzet se nékolika
zasadnich bodu pfispivajicich k Gspésné komunikaci. Zvefejnény obsah je nutné
neustale ,,zivit“, aby byl pro uZzivatele socidlni sit¢ zajimavy a tak i vhodny ke sdileni.
To znamend pfispivat ke komentaiim vetejnosti a posouvat piipadnou diskuzi, kterd na
socialnich sitich mtize probihat. Dtlezité je sdilet video co nejvice. Piedpokladem je, Ze
video sdili Gcastnici eventu. AvSak sdilet je dilezité nejen na osobnich profilech, ale
1 na strankach a skupinach jinych uZivateli. VZdy je dobré se domluvit se spravci
tematickych facebookovych skupin, aby vlozili ur¢ity obsah na jejich stranky. Domluva
je velmi dulezitd. V piipadé, Zze neni vklddani na stranky dovoleno, jde o tzv.
spamovani, které nema ptiznivy vliv na image organizace.

Konkrétné komunikace na socialnich médiich probihala tak, ze ¢lenové sboru video
sdileli na svych tzv. zdich pfi osobnich profilech a jejich pratelé rozsitili video dal mezi
sv¢ dalsi ptatele. Sledovanost videa tak rychle rostla. Po ptedeslé domluvé projekt Flash
mob sdilelo mnoho facebookovych skupin sobsahem o méstu Pardubice,
z nejvyznamnéjSich (vyznamnost je posuzovana dle poctu sledujicich uZivatel
facebookové stranky ¢i poctu ¢lent ve skupin€) to byla naptiklad skupina s ndzvem

%a vefejna skupina Pardubice.” Ze

C e o . - ;o
Pardubice 2iv&*®, Pardubice cestovani / volny cas
skupin, které umistily video na své facebookové zdi, bylo video dale sdileno mnoha

jednotlivcei, od kterych se obsah §ifil dal.

*" http://www.pardubicepodlevas.cz/

*8 https://www.facebook.com/Pardubice. Zive?fref=ts

*9 https://www.facebook.com/pernikovice?fref=ts

%0 https://www.facebook.com/groups/19743603675/?fref=ts
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5.3.4 Rozpocet

Realizaci projektu Flash mob se organizace pokusila vyuzit guerilla marketingu.
Podstatou guerilla marketingu je udélat si co nejvétsi reklamu za co nejméné penéz.
Staci k tomu kreativni, originalni napad a snaha byt progresivni. Toho se organizaci
podafilo dosahnout. Cela realizace probéhla bez finan¢nich vydajt. Jedingm moznym
zpoplatnénym bodem mohla byt technicka stranka projektu. Kameramani a stiihaci v§ak

udélali vSe dobrovolné, sponzorsky na vlastni naklady.

5.4 Vyhodnoceni projektu Flash mob

U marketingové komunikace je dilezité vyhodnotit jeji ispéSnost ¢i netispésnost.
Vyhodnocovani je dilezité i u jednotlivych projekti ¢i eventl. Vyhodnotitel se snazi
najit otdzky na odpovédi typu, zda prob¢hla celd akce v pofadku, zda byly osloveny
cilové skupiny, zda se podafilo splnit pfedem dané cile a zda se vyplati poraddat n¢jakou
podobnou akci znovu v budoucnosti. ,,Kontrola event marketingu je zaloZzena na
porovnani jednotlivych realizovanych aktivit, respektive aktualniho stavu udélosti se

51 rnr .
“°% Vytvari se jak, evaluace

stanovenymi cili a pfedpoklady pted zacitkem eventu.
K posouzeni kvality a hodnoty k naslednému posouzeni Gspéchu ¢i neuspéchu, tak
diagnostika k posouzeni duvodu uspéchu ¢i netspéchu. K vyhodnocovani jsou
vyuzivany rizné techniky. Napf.: 2

e Sbér a analyza kvantitativnich dat

e Sledovani diskuzi a socidlnich siti

e Analyza obsahu

e Rozhovory

e Moderovani skupin

e On-line dotazniky

K vyhodnoceni projektu Flash mob byla vyuzita techniku sbéru a analyzy
kvantitativnich dat ze socidlnich médii, na kterych bylo umisténo video z eventu.
,Komunikacni aktivity v prostiedi on-line socidlnich médii se vyznacuji pomérne

dobrou méfitelnosti. Efektivitu 1ze odhadovat napt. podle poctu ¢lenti on-line komunity,

°1 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, s. 96
52 JANOUCH,Viktor. Internetovy marketing, S. 316
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poctu fanouski znacky, poctu zobrazeni ¢lanku, poctu komentart a jejich kvality nebo
podle poctu uzivateltl, kteti se pies socialni média dostali na webové stranky. Vyrazné
obtiznéjsi je hodnoceni zmén v povédomi o znacce a zmén jeji image.“53 U projektu
Flash mob byla sledovana oblibenost videa neboli oznaceni ,like*, komentaie videa

a pocet zobrazeni videa. Podle téchto faktort byla vyhodnocovana tispésnost projektu.

5.4.1 YouTube

Analyza na audiovizudlnim socidlnim médiu YouTube lze provadét pomoci
nastroje YouTube Analytics. Podminkou vyuzivani je pouze zfizeni vlastniho video
kanalu na YouTube. Analytics zatne sdm kazdé na kanal nahrané video analyzovat.
Analytics poskytuje tyto informace: **

e Pocet zhlédnuti

e Demografické udaje
e Mista piehrani

e Zdroje navstévnosti
e Zafizeni

e Mira udrZeni publika
e (QOdbératelé

e libi se / nelibi se

e Oblibena videa

e Komentaie

e Sdileni

Vsechny tyto tudaje jsou pro vyhodnoceni marketingové komunikace velmi
dilezité. Analytics umoZiiuje 1 srovnani uspésnosti nahranych videi na kanalu, které je
téZ pii vyhodnoceni podstatné.

Nejdulezitéjsim obdobim vyhodnocovanym u naSeho projektu je prvni mésic od
zvefejnéni videa. Je tomu tak proto, ze u projekti tohoto typu je dulezitd aktualnost

videa a 1 proto, ze projekt Flash mob byl tematicky ladén k vano¢nimu obdobi. Za prvni

>3 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na
nasem trhu, S. 188

> Piistup z internetu. URL: https://www.youtube.com/

45



mésic zhlédlo video pfes Ctyfi a pul tisice lidi, demograficky pievazovaly zeny,
a ziskalo 47 oznaceni libi se a 5 oznaceni nelibi se. U videa se objevily i komentéie,
celkem 12 komentait. Zadny z nich nebyl striktné negativni, ale v nékterych uZivatelé
vyjadfili urCité vytky k projektu. Jako naptiklad uzivatel MrTomcatCZ okomentoval
projekt takto: ,,Skoda, Ze to piano je dobie zahrané a zni tak hezky, ale angli¢tina a zpév
solistek, alesponi dle mého vkusu, uz je na tom o dost hif... Ale napad dobry to se
budoucna zlepsit. S negativnimi komentaii se musi kazdd organizace néjakym
zpasobem vyrovnat, jejich mazéani nepfichazi nikdy v uvahu. ,,Pokud probihaji diskuze
na strankach kontrolovanych organizacemi, nemély by toho tyto organizace zneuzivat.
Podobné jako je tomu v public relations, musi byt pfima komunikace se spotiebiteli
davéryhodna. Pokud firma napf. promazava negativni pfispévky, velmi rychle se pted
internetovymi uZivateli zdiskredituje, a ti se presunou na jiné diskuzni platformy.«>®
V praci je uvedena celd analyza Google Analytics pro obdobi prvnich 28 dni od
zvetejnéni videa pod ptilohou €. 5.

Prvni tyden od zvetejnéni mélo video vysokou sledovanost, poté nastal prudky
pokles. Tento pokles zpusobila jiz neaktualnost videa. Primérny pocet zhlédnuti klesl
po prvnim mésici na 5 denné. Aktudlné k 18. 5. 2015 ma video 5050 zhlédnuti, pocet
oznaceni libi / nelibi se od prvniho tydne zvefejnéni videa nezménil, pocet komentait
vzrost o jeden. V porovnani s ostatnimi videi flash mobu zvefejnénymi na YouTube si
projekt Flash mob Iuventusu Cantans stoji velmi dobte. Pro konkrétni piiklad byla
snaha nalézt flash mob, ktery by mél co nejvice podobny charakter flash mobu
Iuventusu Cantans a byl téZ zvefejnén vroce 2014. Jako nejidealnéjsi pro toto
porovnani byl stanoven Flash mob Mezinarodniho vikendu tance v Plzni®’, ktery byl

zvefejnén 29. 4. 2014 a v soucasné dobé ma 3304 zhlédnuti.

5.4.2 Facebook

Facebook pro analyzu marketingové komunikace jeho prostfednictvim nabizi

spraveum stranek sekci Prehledy. Piehled je pro spravce stranky ptistupny ve chvili,

> Piistup z internetu. URL: https://www.youtube.com/watch?v=DKF7thsJYY
*® KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: Jak komunikovat
na naSem trhu, s. 187- 188

>" https://www.youtube.com/watch?v=7yhDyu68E6s
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kdy ma stranka vice jak 30 fanouskd, kteti oznaci stanku jako ,,to se mi libi“ neboli
»like“. V Piehledech Facobook piehledné pomoci grafti ilustruje kvantitativni tdaje
o vykonu stranky. To znamena celkovy pocet oznaceni ,,like* a jeho vyvoje v pribéhu
jednoho tydne, dosah piispévkil, zaujeti, navstévy stranky a demografické tudaje
o fanouscich stranky. V téchto jednotlivych bodech analyzy je mozné zjistit mnoho
pottebnych a zajimavych informaci, které mohou ptispét ke zlepseni komunikace urcité

organizace na socialnich sitich. ,,Muzete také zjistit, kdy je va$S okruh uzivateli na

wewvr

vice lidi.«*®

Ptehledy Facebook nabizi i k jednotlivym pfispévkiim. U jednotlivého piispévku
tak lze zjistit celkovy pocet oslovenych uzivatelii, pocet ,,like*, pocet sdileni, pocet
komentait a pocet kliknuti na ptispévek. Naprosto ptesny pocet sdileni, komentatii ani
oznaceni ,like* vSak neni mozné vysledovat z hlediska virdlniho Sifeni mezi
jednotlivymi uzivateli. Ptrehled sleduje pouze sdileni uzivatelii piimo z oficialni
facebookové stranky urcCité organizace, dal$i sdileni mezi jednotlivymi uzivateli jiz
nepostihuje. Spravce stranky mizZe diky sekci Prehledy téZ porovnavat uspéSnost
jednotlivych ptispévki mezi sebou.

Pro vyhodnoceni uspéSnosti projektu na Facebooku bylo vychazeno ze zminéné
sekce Prehledy, viz pfiloha €. 6. Podle téchto udaji video sdilelo 36 uzivateld,
55 uZzivatelll oznacilo video jako ,,to se mi libi* a bylo k nému napséno 9 komentati. Na
rozdil od YouTube byly na socialni siti Facebook vysledovany pouze pozitivni
komentate. Napiiklad uzivatelka Iveta VancCatova napsala: ,,Moc pé&kné, to bylo

prekvapenych cestuj icich«.

5.4.3 Shrnuti

Metodou sbéru kvantitativnich dat ze socidlnich médii byla ur€ovéana GspéSnost
projektu Flash mob sboru Iuventus Cantans. Sbér dat probéhl ze socidlni komunity
YouTube a socidlni sité¢ Facebook. Do vyhodnoceni nebyla zahrnuta analyza ze socidlni
sit¢ Google+, protoze na Google+ sbor nevyviji pfiliSnou aktivitu a video zde

publikované nemélo Zadné ohlasy.

*8 P¥istup z internetu. URL: https://www.facebook.com/help/200504156688306
> P¥istup z internetu. URL: https://www.facebook.com/pages/luventus-
Cantans/594894723954513?fref=ts
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Projekt byl dle analyz z Youtube Analytics a ze sekce Facebook Piehled
vyhodnocen jako uspéSny a piinosny. Bylo konstatovano, Ze projekt pln¢ vyuzil
potencialu socialnich médii, protoze zvetejnény obsah si mezi sebou uzivatelé ochotné
predavali a video se stalo videem virdlnim. Projekt splnil veskeré cile, které si
organizace ptfed jeho realizaci zadala. Realizace projektu napomohla mnoha vécem.
Ptiblizila sborovy zpév Siroké vetfejnosti a vyvratila spekulace o fadnosti a neoriginalité
sborovych vystoupeni. Zvysila povédomi o sboru Iuventus Cantans jak u vefejnosti, tak
u médii a zlepsila jeho image. Déti projektem ziskaly cenné zkuSenosti. Realizaci sbor
potésil pred Vanoci spoustu cestujicich a zdroven sdm sebe, protoze si pfi ni uzil
spoustu zabavy a vzal si zni i ponauceni. Prostfednictvim komentéaiti ziskal sbor
zpétnou vazbu k projektu a zjistil vefejné minéni. Naprosto nad ocekavani napomohl
projekt i tomu, ze sbor byl pozvan do Francie a osloven k realizaci turné po této zemi.
Turné se uskute¢ni v Cervenci roku 2015 a bude celé proplaceno francouzskou stranou.
Projekt mé¢l jak pfinos pro organizaci, tak pro vefejnost a vychovu déti. Osobné piislo
ocenit dobrovolnickou praci ve sboru mnoho lidi. Projekt podle nékterych z nich ptinesl
spole¢nosti kulturni a umélecky zazitek a ptispél K rozvoji déti. Tyto pozitivni nazory

lidi, vysledky a poznatky z projektu Flash mob podnécuji k vytvoieni dalSich projekti.
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Zavér a doporuceni

Cilem této bakalatrské prace bylo zlepsit stav propagace v neziskové organizaci,
peveckém sboru Iuventus Cantans, piiblizit sborovy zpév vetejnosti a dokazat ji, Ze 1
sborové, zdanlivé nudné a konzervativni uskupeni mize mit moderni a zabavnou formu
svych performanci. Toho bylo dosahnuto vyuzitim novych marketingovych metod jako
event marketing, guerilla marketing a viralni marketing pfi vytvofeni projektu Flash
mob, ktery byl natoen jako propagacni video, které bylo umisténo na webovych
strankach sboru a na socialnich médiich Facebook, Google+ a YouTube. Tento projekt
byl piedpokladem pro zviditelnéni organizace. Téz muze byt pozitivni reklamou pro
meésto Pardubice, ve kterém se vystoupeni odehralo.

V teoretické Casti prace popsala marketingové piistupy, jez jsou vhodné a
mohou byt vyuzivany v neziskovém sektoru. Kladla diraz ptfedev§im na nové piistupy,
které jsou vhodné zaradit do komunika¢niho mixu. V praktické Casti se prace veénuje
organizaci akce propagacniho charakteru a zaméfuje se na slozky jeji dikladné
ptipravy. Pfi pofadani takovéto akce je nutnosti dobra organizace, ktera zabere mnoho
usili. VSechny aspekty organizace projektu byly v praci podrobné popsany. Napiiklad
misto a datum konani, ziskani povoleni k zdboru prostoru, sepsani scénare, nacvik,
zajisténi techniky, propagace, atd. I pfes to, Ze pfiprava akce nebyla podcenéna, se
Vjejim prubéhu naskytla fada problémt. Proto autorka prace doporucuje vénovat
ptipraveé akce dostatecné mnoZzstvi ¢asu a energie.

Bakalafska prace je primarné urcena neziskovym organizacim, vSem laikiim 1
odbornikiim v nich pracujicich, ktefi se zabyvaji marketingovou komunikaci C¢i
pozvednutim a zlepSenim image své organizace. VeSkeré potiebné obecné informace o
propagaci jim poskytne teoreticka ¢ast prace. Praktickd ¢ast jim poskytne konkrétni
ptiklad, kterym se mohou inspirovat. Praktickd Cast je také urcena vSem budoucim
organizatorim a spoluorganizatorim flash mobu ¢i jinych eventli. Déale by pak prace
mohla byt ndpomocna vSem péveckym sbortim, které pocit'uji ztraty at’ uz financni, ¢i
¢lenské. Projektova Cast prace nabidla ilustraci mozné strategické marketingové
varianty, kterou by se mohly organizace inspirovat. Podle zjisténi této prace je
marketingova komunikace velmi dilezitd. Pokud je komunikacni aktivita nedostate¢na,
autorka prace ji doporucuje opétovné nastartovat progresivnim projektem, obdobnym

tomu, ktery vytvoftila se sborem Iuventus Cantans.
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Priloha 2

Scénar k projektu Flash mob

Postavy:
Klaviristka — Marie Erlebachova
Shormistr — Zden¢k Kudrnka
Solisté: Solistka 1 — Tereza Malkova

Solistka 2 — Natalie Chalupnikova

Solistka 3 — Barbora Hodasova
Skupiny: Skupina ¢. 1 — sedici déti na lavicich po pravé strané hlavniho vchodu

Skupina €. 2 — déti pohybujici se samovolné jako jednotlivci po nadrazni budové

Skupina €. 3 - déti predstavujici na vlak cekajici skupinu Skolaki jedouci z vyletu

Technika:
2x kamera + kameraman — na stiese kavarny — pohled shora
1x kamera Go Pro — na pianu — pohled zepiedu

1x kamera + kameraman — prochazejici mezi divaky — pohled zeptedu na reakce divaki

Stiih:
1. Sestiih z prostiedi hlavniho nadrazi. Vzhled budovy- exteriér i interiér, chovani
zakazniki nadrazi.
2. Sesttih akce Flash mob. Mezi celistvy zabér z pribéhu vystoupeni sboru vlozit

jednotlivé zabéry z reakce divaki. Pribeh vystoupeni:

Uvod:

e Uprostied nadrazni haly se nachazi piano. Klaviristka hraje na piano koledy.
Ke klaviristce pfichazi solistka 1. Solistka 1 pozada klaviristku o zahrani
pisné a All I want for Christmas is you.

e Klaviristka za¢ina hrat pozadovanou skladbu a solistka 1 za¢ina zpivat.

e Solistka ptechazi od piana smérem k hlavnimu vchodu néadrazi, kde stoji
pfipravena solistka 2. Solistka 1 se rozbehne pro sélistku 2. Sélistka 2 se
k solistce 1 pévecky pridava.

e Postupné piichdzi k solistce 1 a 2 1 solistka 3, ktera pfebira téma pisné€ od

solistek 1 a 2. Solistky 1 a 2 mezitim bézi vyzvat ke zpévu vetejnost a
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skupinu zpévak €. 1, ktera sedi na lavicich umisténych vpravo od hlavniho
vchodu do nadrazi.
e Skupina €. 1 se postavi, za¢ne zpivat a ptejde doprostied nadrazni haly

naproti hlavnimu vchodu.

Stredni ¢ast

e Skupina ¢. 1 vytvoii sbor. K tomuto uskupeni se postupné a nahodné
pridavaji jednotlivci, ktefi tvofi skupinu €. 2. Tato skupina je ,,roztrousena‘
po budov¢ nadrazi a splyva tak s davem.

e Ve druhé sloce pisné se ke sboru pridava skupina €. 3, kterou vytvaii malé
deéti, predstavujici Skolaky jedouci z vyletu. Déti ve skupiné €. 3 se mezi
sebou ,,postuchuji®, poté odhazuji batiizky a bézi se pridat ke zpivajicimu
souboru.

e Na konci druhé sloky pisné ptichazi sbormistr Zdenék Kudrnka ptevleceny
za pracovnika CD a za&ina dirigovat.

e Ve tfeti sloce se postupné piipoji zbytek déti ze skupiny €. 2.

Zaver:

e Cely sbor zpiva spolecné a je dirigovan sbormistrem. VSichni ¢lenové sboru
se pohybuji, hopsaji a jsou veseli. Udrzuji mezi sebou o¢ni kontakt a
spolupracuji. O¢ni kontakt udrzuji i s divaky a snazi se navodit piijemnou
atmosféru

e V zavéru pisné se n¢kolikrat opakuji slova ,,You baby*. Na tyto slova sbor
ukazuje na piihlizejici cestujici.

e Po odzpivani pisné€ se sbor rychle rozchazi. Skupinu €. 3 si k sobé vola

ucitelka a odchazi do podchodu.

Sestiih bézného déni na nddrazi. Prodej listki, hlaSeni rozhlasu, vchazeni a
vychazeni lidi, pohyb zaméstnanct. Zabér na ,,piano na ulici* v naddrazni budove.
Titulky. Zminén sbor Iuventus Cantans, reZisérka Michaela Venclova a kameramani

Bohumil Ktizan, Ivan Krejza a Petr Vanicky.
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Priloha 3 — audiovizualni obsah na priloZzeném DVD

Priloha 4

Pardubice podle vas

Co hybe Pardubicemi Kdo je kdo Zmeén Pardubice O projektu Hiedany viraz Q

K b

ubické nadrazi

Détsky sbor rozezpival pard

Mate napad, jak zmeénit
Pardublic :

wtlebue!
F ebu

) V pondéinim podved eru se ddtsky sbor ILVENTUS

ofazky CANTANS

ozhod! plekvapd jici na pardubic kérm

Al | want for

draZi nxzkousencu

Male vakaz pro zastupitele? ou kte

Napiéte nam!

ouU pivodné nazpivala amencka

Zpévacka Manah Carey

Projektem se snazime vnést kulturu | do vefeiného

Pardubice podle vas prostranstvi, v ném2 neni plild obvykla a také pinést

e/ EIEErS

h svatky, ™ okomemovala u

pbsolventka shoru a omganztorka

ved) 1 autorkou mySlenk

Michaeia je 24 2e v Pardubscich jedé

flash mob (pozn tychid akce, pii niZ se vyskyine vice idi v pledem urfeny ¢as na pdedem wrlendém misté se

spoled nou mySlenkou, jako je obledend &1 chovani) neprobihio. AL kol bylo die slov M haely v plvodnim planu

vat nékterou z ceskych koled, problém se naskytl se svi2nosti a stopa2i, a proto nakonec zvoll

O sboru

Koncertni shor IUVENTUS CANTANS e tvoden détmi a middeli ve véku od 11 do 18 It Pro dib od pé et

nabizl sbor nékolk plipravrych o

ANTANS se ka2dy rok Glastnl

mnoha tuzemskych 1 2ahranid nic b Ut astni mnoha chartativnich

Y SOUleli :
akci. Shor plsobi pfi zakladnl umélecke $ko

3. Sédredakior portiiu Pardubic e podie vas

Video: IUVENTUS CANTANS, F afe’ archiv redakce
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Priloha 5

STUDIO PRO AUTORY Prehled Srovnani... Skupiny ¥ b, Stahnout piehled fel
BE HLAVNI PANEL
Hledat obsah Q Vyhledat mista Q Prvni 28 dnil v [51]
B SPRAVCEVIDEI v .
Nahrana videa videi 0dbé a @ év
2 KOMUNITA v
luventus Cantans®
e KANAL v Vytvoieno: 22, 12. 2014 + Videa: 2 + Celkovy potet zhlédnuti: 5 059
thl AnaLyTics Prvni 28 dndi (22. 12. 2014 - 18. 1. 2015)
Vrediném tase .
Vykon
Piehledy poétu zhlédnuti
L 3m 500 ‘
Zhlédnuti '-\'MM
190 ‘om 2
Demografické Udaje B J L o J L i
Mista prehrani ZHLEDNUTI ODHAD DOBY SLEDOVANI V MINUTACH PRUMERNA DOBA SLEDOVANI
Zdroje navétévnosti 4581 4 11233 a 2:27. &
Zafizeni
Mira udrzeni publika
Zapojeni
Piehledy zapojeni
Odbératelé 1 1 A ’l
| L. o 1 — Mn_ [ | —
Libi se / nelibi se LIBi SE* NELIBI SE* KOMENTARE * SDILEN] * V:BEIAV SEZNAMECH ODBERATELE *
VIDEI *
Oblibend videa 45 5 12 14 - 8
Videa v seznamech videi
.
4 Prvnich 10 videi Prochézet cely obsah
Komentare
Sdileni vy
Video Zhiédnuti ) ~ oA seioril'e Libi se* ©
Poznamky v minutacl
Karty [BE74] christmas flash mob - nadrazi Pardubice - luve... 4581 (100%) 11233 (100%) 45
B VYTvoRIT v Demografické daje

POPULARITA V ZEMICH POHLAVI
Ceska republika ® Muii 56%
Slovensko ® Zeny 4%
Velka Britdnie

Spojené staty

Némecko

Zpusob nalezeni

NEJCASTEJSI MISTA PREHRANI NEJDULEZITEJSI ZDROJE NAVSTEVNOSTI

@ Stranka sledovani videa YouTube 59% ® Neznamy zdroj - viozeny prehravat 41%

® External 41% @ Externi webové stranky 28%

@ Jiné strnky YouTube 0,2% ® Neznamy zdroj — piimy pristup 16%

® Jiné 15%
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Priloha 6

Podrobnosti o pFispévku

vanocni projekt
Hlavni nadraZi Pardubice

luventus Cantans

Zverejnil(a) Misu Venc

Reportovan

23. prosinec 2014

Mariah Carey: All i want for christmas is you

s gps - - -

Osloveni uZivatelé (2. 932)

To se mi libi (24)

To se mi libi

http:/Ayoutu.be/DKF 7thsJYYI

christmas flash mob - nadrazi
Pardubice - Iuventus Cantans

Ve vanocnim spéchu kratké zastaveni. Pardubicky
détsky shor luventus Cantans zpiva na nadraZi All |
want for christmas is you. omlouvame se za snizenou
kvalitu

YOUTUBE.COM

Propagovat prispévek

Komentar Sdilet

59

ky miZou byt oproti Gdajim zobrazenym u prispévkl zpozdeny

2,932

100 To se mi libl, komentar

55 24 31

To se mi libi U pfispévku U sdileni
9 4 5
Komentare U pfispévku U sdileni
36 36 0

Sd | u U sdileni
505 Kliknuti na prispéve

0 162 343

Zobrazeni fotky Kliknuti na odkaz Jina kliknuti &
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