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Nazev bakalarské prace
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Abstrakt

Bakalarska prace ,,Komunika¢ni model lokalniho neziskového projektu festival Jeden svét
BeneSov 2011% je zaméfena na teorii komunikacniho modelu, ktery zahrnuje
analyzu, cile, cilové skupiny, strategii, taktiku a vyhodnoceni a naslednou aplikaci
teoretického modelu na lokalni neziskovy projekt festivalového charakteru.

V teoretické casti je popsana tvorba komunikaéniho modelu. Vyc€lenéna a podrobnéji
zpracovana je Cast orientovand na spoleCenskou odpovédnost firem a fundraising. Jedna
z kapitol je také vénovana oblasti sponzoringu.

Prace dale popisuje festival dokumentarnich filmi o lidskych pravech Jeden svét, jeho
specifika a zplisob fungovani ve vztahu k regiondlnim festivalim, které se v ramci Jednoho
svéta konaji. Detailnéji je popsan regionalni festival Jeden svét BeneSov 2011.

Prakticka cast prace se vénuje uplatnéni teoretického modelu na regionélni festival Jeden svét
BeneSov 2011. Soucasti problematiky je i zhodnoceni praktické aplikace komunikaéniho
modelu a souhrn rad a doporuceni pro festivalovy rok 2012.
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Communication Model of Local Nonprofit Project

Abstract

Bachelor’s thesis “Communication Model of Local Nonprofit Project Festival One World
Benesov 2011 is focused on theory of communication model that involves analysis, targets,
target groups, strategy, tactics and evaluation and consequent application of theoretical model
on local nonprofit festival type project.

In the theoretical part, the formation of communication model is depicted. The part concerned
with corporate social responsibility and fundraising is detached and scrutinized more closely.
One of the chapters is also devoted to sponsoring.

Furthermore, the thesis describes the human rights documentary film festival One World, its
specifics and the manner of functioning in the relationship towards the regional festivals,
which take place within the frame of One World. Regional festival One World BeneSov 2011
is inspected in more detail.

The practical part concerns itself with employing the theoretical model on the regional festival
One World Benesov 2011. The issues discussed involve assessment of practical application of
communication model and overview of advices and recommendations for festival year 2012.
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Uvod

Ve své praci se zabyvam komunikacnim modelem neziskového projektu, ktery je platny
pfedevS§im v piipad¢ lokalni realizace. Nelze nekomunikovat, fikal slavny americky
psycholog Paul Watzlawick. Proto se vzdy musime komunikaci zabyvat a snazit se, aby se
jednalo o formu fizené aktivity, ktera bude projektu ku prospéchu.

Oblast neziskového sektoru mi je blizkd a povazuji za osobni povinnost zapojit se do
budovani ob¢anské spole¢nosti. Sama jsem se jiz n¢kolik let aktivné angazovala v projektu
Jeden svét (dale jen JS) a ve tiinactém rocniku festivalu jsem iniciovala vznik festivalu
ve stiedoCeském Benesovée a festival spoluorganizovala. Téma mi bylo tak blizké, Ze jsem
se jej rozhodla zpracovat i v bakalaiské praci, a to jak v roving praktické, tak i teoretické.

Bakalafskéa prace se tak zabyva zprostfedkovanim definovanych komunikacnich sdéleni
specifikovanym cilovym skupindm. Pfedpokladam, Zze by se ma prace mohla stat také
podplirnym materidlem vS§em mym nasledovnikim, kteti se ve svych méstech rozhodnou
realizovat festival JS. Bakalaiska prace pro mé byla nejen shrnutim praktického
ptistupu, ale zarovent mi pomohla projekt i teoreticky ukotvit.

Organizovani lokalniho neziskového projektu je, jak jsem sama zjistila, velmi rozmanitou
aktivitou, proto se v této praci nebudu vénovat pouze tématu komunikaéni strategie, ale
zahrnu i dalsi oblasti, které s komunika¢ni strategii uzce souvisi. Praci jsem sestavila
tak, aby vytvotila komplexni pohled na komunikaci lokalniho neziskového projektu.

Cilem mé prace bylo vytvofit komunikacni model lokalniho neziskového projektu, ktery
Ize aplikovat na konkrétni projekt — festivalu dokumentarnich filmi o lidskych pravech
Jeden svét Benesov 2011 (dale jiz jen JISBN 2011). V ramci modelu nastinim komunikaéni
analyzu, cile, cilové skupiny, strategii, komunika¢ni mix, harmonogram a rozpocet.
Soucasti prace je 1 vyhodnoceni, které je zakladem pro stanoveni uspéSnosti
¢i neispéSnosti nastavenych cilt. Vystupem mé prace je soubor doporuéeni pro pristi
ro¢niky festivalu.

Cilem ptedlozené prace dale bylo, na zékladé vyhodnoceni komunika¢niho modelu JSBN
2011, potvrdit ¢i vyvratit nasledujici hypotézu:

» Nejucinnéjsim komunikacnim ndstrojem, ktery miize byt pouzit pro lokadlni
neziskovy projekt (v ramci obvyklych financnich moznosti), je word of mouth cili
Septanda.

Vzhledem k rozsahu prace, finan¢nim a dal§im moznostem je zakladnim nastrojem, ktery
potvrdi ¢i vyvrati stanovenou hypotézu, dotaznikové Setfeni. Toto Setfeni se také stalo
zékladem pro celkové hodnoceni zvolenych néstrojii a taktiky. Setfeni probihalo mezi
navstévniky benesovského festivalu.



Prace je délena na Sest hlavnich Kkapitol. V prvni kapitole teoreticky predstavuji
komunika¢ni model a jeho jednotlivé casti. Ve druhé kapitole rozepisuji jednu
ze subkapitol komunika¢niho modelu a zaroven jednu z moznosti financovani neziskovych
projektii, a to spoleCenskou zodpovédnost firem a sponzoring. Vénovala jsem této
problematice vlastni kapitolu, protoze se jedna o znacné rozsahlou a dulezitou soucast
me prace.

Nasleduje predstaveni festivalu JS. Vzhledem k tomu, Ze se nejedna ,,pouze™ o klasicky
filmovy festival, vysvétluji, v ¢em spocivaji jeho specifika. V ramci této kapitoly jsem
nastinila vztah mezi prazskym JS a regiondlnimi festivaly. Soucasti této kapitoly je také
predstaveni benesSovského regionalniho festivalu, ktery je ustfednim tématem zbyvajicich
ttech kapitol. Ve ctvrté kapitole totiz aplikuji teoretické poznatky zprvni kapitoly
na realny projekt JSBN 2011 a vytvarim tak komunika¢ni model tohoto festivalu. Samotny
benesSovsky festival nemél vytvorenou strategii ve psané podobé, vychazela jsem ze svych
zkuSenosti potradatele. Predposledni kapitola je hodnotici, zabyvd se vyhodnocenim
komunika¢niho modelu a danych cilii. V zavérecné, Sesté, kapitole se nachdzi souhrn
doporuceni pro dalsi ro¢nik festivalu, ktery vzesel z vyhodnoceni komunikaéniho modelu
JSBN 2011.



1. Komunikacéni model

1.1. Pojeti komunikacniho modelu

Komunika¢ni model v pojeti mé bakalaiské prace vychazi ze slova komunikace. Slovnik
cizich slov definuje komunikaci jako ,,...prenos nejruznéjsich informacnich obsahi
V ramci riiznych komunikacnich systéemu za pouziti ruznych komunikacnich médii, zejména
prostrednictvim jazyka, sdélovani.«* Zjednodusen¢ feceno jde o prenos rtiznych informaci
riznymi médii. Komunikaci se vénuje mnoho rozliénych oborti a dale se rozviji riznymi
smery.

Ladislav Kesner komunikaci definoval takto: ,,Nejedna se o funkci, ale o soubor
aktivit, které maji prostupovat vsechny roviny kulturni 0rganizace.“2 Ptestoze se v této
praci zabyvam projektem, a ne konstantni ¢innosti jedné organizace, princip zlstava
naprosto stejny — pii vSech ¢innostech, které probihaji v ramci projektu, je nezbytné mit na
paméti, ze v§im, co organizace d¢la, komunikuje se svym okolim.

Komunikaci mizeme délit na interni (Sifeni informaci uvnité podniku) a externi (spojeni
podniku s jeho okolim).® V této praci se budu vénovat pouze komunikaci externi. Interni
komunikace, ktera je zaméfena smérem do organizace, neni obsahem této prace.

Jak vyplyvé ze Siroce dostupné odborné literatury4, profesionalné nastaveny komunikacni
model by mél obsahovat:

* analyzu situace

» cile — ¢eho chceme dosdhnout

= cilové skupiny — koho chceme oslovit

= strategii komunikace — co udélame pro dosazeni cil

* hlavni komunikaéni sdéleni — co chceme komunikovat

» komunikacni nastroje a kanaly — jak budeme komunikovat

* harmonogram — jak bude komunikace rozlozena v case

! Akademicky slovnik cizich slov. Praha: Academia, nakladatelstvi AV CR, 2000, str. 406

2 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada Publishing, a. s., 2005,
str. 216

3 VYSEKALOVA, Jitka a kol. SLOVNIK zdkladnich pojmi z marketingu a managementu. Praha: Fortuna, 1998,
str. 19

* Mazeme vychazet napf. z: KARLICEK, Miroslav; ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketingovd komunikace.
Praha: Oeconomica, 2009, str. 5



= rozpocet — kolik mame disponibilnich prostiedkl a jaké bude jejich rozlozeni
= vyhodnoceni.

Takto pojaty komunika¢ni model by m¢l byt zdkladnim dokumentem, kterym se fidi
¢innost organizace a hlavné jeji projekty v oblasti komunikace.

1.2. Analyza

Analyza je prvnim krokem k vytvofeni GispéSného komunika¢niho modelu. Je nezbytné si
uvédomit, ,,jak jsme na tom®. Jaka je naSe situace, kdo jsme, co délame, kdo je naSim
konkurentem, jaka je legislativni situace v dané oblasti atd. — musime si jasn¢ definovat
nasi vychozi pozici, se kterou budeme dale pracovat.

Pro provedeni analyzy musime ziskat informace a data, abychom m¢éli z ¢eho vychdzet.
Tato data miZzeme ziskat z internich &i externich zdroji.”> Za interni, tj. vlastni, zdroje se
povazuje naptiklad archiv firmy, intranet, porady. Externi zdroje délime na volné dostupné
a ostatni. Volné dostupné externi zdroje je velmi vyhodné vyuzivat, jedna se napiiklad
o informace na internetu, databaze, medialni monitoringy ¢i volné piistupné prizkumy.
Ostatni externi zdroje nebudou v ramci lokalniho projektu pfilis vyuzitelné. Jde totiz
0 nakladn¢ ziskané zdroje informaci formou focus groups ¢i hloubkovych rozhovort.
Vhodné jsou tedy spiSe Vv situaci, kdy ma dany subjekt dostatek finan¢nich prostredki
k ziskani informaci touto cestou a je to dostate¢né efektivni.

Existuje mnoho druhi analyz — napiiklad SWOT analyza, situa¢ni analyza, analyza
trhu, analyza PEST, analyza konkurence. Neexistuje standardizovany postup pro to, kterou
z analyz zvolit. Pro potieby bakalaiské prace jsem si vybrala SWOT analyzu a analyzu
konkurence, které se mi podle dostupné literatury jevi jako nej¢astéji pouzivané.

SWOT analyza je velmi oblibena a &asto pouzivana. Podle autorek Cerné a Johnové patii
SWOT analyza k zékladnim analyzam ve firmach i neziskovych organizacich.® Jak dale
uvadi, vramci této metody identifikujeme naSe silné a slabé stranky (strenghts,
weaknesses), které se vztahuji k wvnittnimu prostiedi, a pfileZitosti a hrozby
(opportunities, threats), které reflektuji vn&jsi prostiedi.” Vysledkem této analyzy by mély
byt jasné identifikované silné stranky a pfileZitosti, které ndm pomahaji dosédhnout cile
a které je tieba dale podporovat a rozvijet, a slabé stranky a hrozby, které nas omezuji pfi
snahach dosahnout cile a tudiz je tfeba se snazit je eliminovat.

Druhou metodou, kterou zminim, je analyza konkurence, jinak nazyvana také Portertv
model konkurenc¢nich sil. Tato analyza vychazi z logického piedpokladu, Zze je nutné

> VYSEKALOVA, litka; MIKES, Jiti. Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str. 91

® JOHNOVA, Radka; CERNA, Jitka.Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi.
Praha: Oeconomica, 2007, str. 185
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detailn¢ znat své konkurenty proto, abychom snimi mohli soupefit. ,,Bez znalosti
konkurentii nemiize firma vést tispésny konkurencni boj.“® Krom& konkurenénich firem
a organizaci je tfeba vzit v potaz také zakazniky a celkové nastavené cilové skupiny,
uvédomit Si a pojmenovat, pro¢ by si méli vybrat pravé nas, nas produkt a ne produkt
konkurence. Porteriv model zahrnuje téchto pét sil:

= dodavatele
= zékazniky
= substitu¢ni produkty
= nove¢ prichozi
= konkurenci sougasného prostiedi.’
Nikdy bychom neméli ignorovat své konkurenty. A nezapomenout sledovat nejen je, ale

hlavné¢ zakazniky, o n¢ jde predevsim.

1.3. Cile

Komunikaéni strategie musi mit jasn¢ urcené cile a o¢ekavané a predpokladané vystupy.
Sama marketingova strategie neni cilem, ale pouze prostiedkem™ k dosazeni danych cili.
Potiebnost jasného stanoveni cili demonstruje dvojice autori Vysekalova a Mikes$
tvrzenim, Ze ,,...dobre definovany problém je napiil vyieseny problém. “**

Stanoveni cill je podle Karlicka a Zamazalové velmi dilezité z nékolika divodu: ,,Ukazuje
smér, akcni napln a kompetence vsech, kdo se procesu ucastni.(...) Vymezuji casovy usek,
Vjehoz ramci se aktivity maji odehrat. Komunikuji rozsah cinnosti vSem ucastnikiim
a stanovi zpiisob vyhodnoceni kampané. «12

Obecné muzeme vyjmenovat pét hlavnich cil marketingové komunikace. Podle Jany
Nagyové je cilem:

= poskytnout informace

= vytvoftit, stimulovat poptavku

® COOPER, John; LANE, Peter. Marketingové pldnovdni: Praktickd pfirucka manaZera. Praha: Grada

Publishing, a. s., 1999, str. 26

? Wikipedia [online]. 12. 5. 2011 [cit. 2011-05-12]. Porter five forces analysis. Dostupné z WWW:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Porter_5_forces_analysis>.

10 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada Publishing, a.s., 2005,
str. 218

" VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jiti. Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str. 29

2 KARLICEK, Miroslav; ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Oeconomica, 2009,
str. 34



» diferenciace vyrobku, firmy
» diraz na uzitek a hodnotu vyrobku
= stabilizace obratu.™

Cile, které jsou soucasti komunika¢niho modelu, by mély vychazet z tzv. zdsady SMART.
Je to soubor pravidel, ktera urcuji, jak ma cil vypadat, aby bylo mozné ho objektivné
vyhodnotit. Kazdy cil, jak uvadi napf. autorska dvojice Karli¢ek a Zamazalova, musi byt:

S — specific / specificky (cil musi byt konkrétni, musime védét, co presné je obsahem)
M — measurable / mé&titelny (cil musi byt jasné méfitelny a kvantifikovatelny)

A —achievable / akceptovatelny (cil musi byt dosazitelny a akceptovatelny)

R — realistic / realisticky (cil musi byt splnitelny s ohledem na disponibilni zdroje)

T —timed / terminovany (cil musi byt splnén do ur¢itého pozadovaného terminu).**

1.4.  Cilové skupiny

Jitka Vysekalovd definuje cilovou skupinu jako ,,...souhrn osob, které chceme
oslovit, nebo na né piisobit. (...) Zameéreni propagace na presné definovanou cilovou
skupinu umoznuje jeji ucinnéjsi osloveni, vybér optimalniho nositele propagace (média)
| propagacnich prostiedkii. Velikost cilové skupiny je zavisla na predmétu propagace
amuze se pohybovat od milionovych poctu (u zboZi masové spotreby) az po nékolik
Jjednotliveu u vybranych specializovanych vyrobku. «15

Cilové skupiny délime, stejné jako komunikaci, na externi a interni. V této praci se budu
vénovat pouze externim cilovym skupinam. Cilové skupiny dale délime na primarni
a sekundarni podle toho, jakou dulezitost jim pfisuzujeme.

Externi cilové skupiny mizeme podle Vysekalové uréovat ze dvou hlavnich hledisek.
Nejbéznéjsi je déleni podle socio-demografickych charakteristik, tj. vék, vzdélani, pohlavi,
bydlisté, vyska pfijmu. Dale cilové skupiny mlzeme urovat podle socidlné-
psychologickych charakteristik, jako jsou zajmy, charakter &i postoje.*®

B NAGYOVA, Jana. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. Praha: VOX, 1999, str. 26

" KARLICEK, Miroslav; ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Oeconomica, 2009,
str. 37

B VYSEKALOVA, Jitka a kol. SLOVNIK zékladnich pojmi z marketingu a managementu. Praha: Fortuna, 1998,
str. 12
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V posledni dobé se mezi public relations (dale jiz jen PR) odborniky vice prosazuje pravé
d&leni zakaznik podle spotiebitelskych navyki a véci, které ma cilova skupina spole¢né®’
— jak travi volny cas, co je bavi, jaké produkty pouzivaji. To znamena, Ze cilovou skupinu
Casto urCime piesnéji, pokud ji definujeme naptiklad jako spotiebitele energetickych
napoji nez jako muze jasn¢ dané¢ho veéku, vzdelani a bydliste.

Samostatnou cilovou skupinou tvofi média. Ta jsou dulezita prakticky pro vSechny firmy,
organizace a projekty.

V ptipadé lokdlnich neziskovych projekti mame jesté dve specifické cilové skupiny. Tou
prvni jsou donofi a sponzofi'® — jelikoZ financovani je vétsinou hlavnim problémem viech
neziskovych projektd, musime i na né zamétit komunikaéni strategii. Druhou specifickou
cilovou skupinou jsou municipality ¢ili méstské samospravy. Komunikace a spoluprace
s nimi je v ptipadé lokalnich projekti nevyhnutelna. Nehledé na to, Ze municipality jsou
Casto vyznamnym sponzorem projektu. Ale i bez piihlédnuti k finan¢ni podpote je
nezbytné s méstskou spravou komunikovat ohledné mnoha dalsich véci jako jsou naptiklad
povoleni a poplatky.

V ramci cilovych skupin zaujimaji vyznamné misto nazorovi vidci. Podpora od dulezité,
vetejné uznavané osoby i vlivného mistniho podnikatele mize projektu vyrazné pomoci
ptitdhnout pozornost a ziskat diveéryhodnost.

1.5. Komunikaéni strategie

Pojem strategie pochazi z feckého slova strategos. To vzniklo spojenim dvou slov —
stratos (general) a agein (vést). Tento plivodni vyznam je pienesen 1 do soucasnosti —
strategii definujeme jako dlouhodoby plan Ginnosti vedouci k uréitému cili. Ukolem
strategie je podle Kotlera ,,...vybrat nejefektivnéjsi cestu, jak cile dosdhnout.**

Existuji dva zékladni strategické pftistupy, ,,push® (protlacit) a ,,pull* (protélhnout).20 Push
strategie je natlakova marketingova komunikace. Jak uvadi Karlicek a Zamazalova,
»ProtozZe je tento pristup stile mené ucinny a miZe poSkozovat znacku, objevuje se
V soucasnosti urcitd tendence k uprednostiiovani méne agresivnich metod.“** Zde ptichazi
na fadu komunikace typu pull. Tato forma komunikace je zdkaznikim pfijemné;jsi, neni

Y Toto mizeme pozorovat napf. v pfipadové studii komunikacni strategie tydeniku EURO (z r. 1998), kde
jsou cilové skupiny definovany prevainé na zakladé zajmi, oblibenych podnik(, postojd. Zverejnéno
v KARLICEK, Miroslav; ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Oeconomica, 2009,
str. 49 a nasl.

'8 Rozdil mezi donory a sponzory je vysvétlen v kapitole 2. Spole¢enska zodpovédnost firem a sponzoring.

® KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: Osmdesdt pojmi, které by mél zndt kaZdy manaZer. Praha:
Management Press, 2003, str. 66

%% KARLICEK, Miroslav; ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Oeconomica, 2009,
str. 27
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agresivni a panuje zde predpoklad, ze zdkaznici sami si budou informace ,,vytahovat®
z celkové nabidky. S pull komunikaci mé podle Karlicka a Zamazalové souvislost
I Septanda (jinak nazyvana word of mouth marketing ¢i WOM marketing), pfi které jsou
lidé stimulovani, aby informaci sami piedavali dale do svého okoli.

Pii vytvafeni strategie je nezbytné si uvédomit, Ze .,,...nmeziskové organizace jsou
orientoviany na vyrobek (sluzbu) jako kterdkoliv jind soukromd spolecnost.“** 1 pies
vefejné prospesné poslani je proto nutné pii vytvareni komunika¢nich a marketingovych
strategii sledovat stejné zéasady a dodrZzovat obdobnd pravidla jako spoleCnosti
V soukromém sektoru.

Komunikaéni strategie ma souvislost se v§emi ostatnimi ¢astmi modelu — pro jeji vytvoreni
je nutnd znalost prostedi, proto vychazime z analyzy, musi mit uréené cile, musi byt
jasné, pro jaké cilové skupiny je nastavena, musi byt vybrany nastroje, které se k naplnéni
strategie pouZiji (taktika) a je nutné ji vyhodnotit (s ohledem na cile).

1.6. Komunikacni mix

Taktika je prosttedkem k naplnéni strategie, proto z ni bezprostiedné vychazi a urcuje
nastroje, které je nejvhodnéjsi pouzit v rdmci komunika¢niho mixu.

Komunikaéni mix oznacuje kombinaci prostiedkil, kterymi se komunikuje ke stavajicim
¢i potencialnim zakazniktiim. Do komunika¢niho mixu se podle Jany Bouckové v soucasné
dobé¢ tadi tyto slozky:

= reklama

= podpora prodeje
= osobni prode;j

= public relations

" piimy marketing.23

2 HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996, str. 43
> BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, str. 223



Stru¢ny piehled nastrojt, které patii pod jednotlivé slozky, uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka €. 1 Nastroje komunikacniho mixu

Reklama Podpora prodeje | Osobni prodej Piimy

marketing
Tiskové a vysilané | Soutéze, hry, Prodejni Bali¢ky pro Katalogy
reklamy sazky, loterie prezentace novinafe

Zasilani posty
Vné;jsi baleni Prémie a darky Prodejni schiizky Projevy

Telemarketing
Vkladana reklama | Vzorky Stimulujici Seminate

programy Elektronické
Filmy Veletrhy a vystavy Vyroéni zpravy nakupovani
Vzorky
Brozury a Vystavovani Charitativni dary Teleshopping
propagacéni Obchodni vystavy _
tiskoviny Ukazky a veletrhy Publikace Faxy
Plakaty a letaky Kupony Vztahy s E-maily
komunitou
Adresafe a Slevy Hlasova posta
katalogy Lobovani
Nizkourokové
Reprint reklam financovani Identity media
Billboardy Zéabava Casopis
spolecnosti
Poutace Vykup na protiucet
POS displeje Vérnostni
programy

Audiovizualni
material Provazani
Symboly a loga
Videokazety

Zdroj: vlastni konstrukce na zdkladé KARLICEK, Miroslav; ZAMAZALOVA, Marcela
a kol. Marketingova komunikace. Praha: Oeconomica, 2009, str. 14 (prevzato bez sloupce
“Udalosti a zazitky *)

Vsechny pouzivané nastroje musi vytvaret jednotnou integrovanou komunikaci. Jedna se
totiz stdle o jedno sdéleni, pfestoze pouzivame rizné ndstroje. Jak uvadi Karlicek
a Zamazalova, ,,Ukolem komunikacniho mixu je prostiednictvim kombinace svych néstroji
informovat, presvédcovat a ovliviiovat potencionalni spotiebitele ke koupi.“24

V nasledujicich podkapitolach se budu veénovat komunikacnim nastrojim, které jsou
dualezité pro praktickou c¢ast této prace. Také popisi n€které nastroje z novych médii, které
v ptrehledu vyse, diky své aktualnosti, jesté nejsou uvedené, ale pro soucasné komunikacéni
strategie jsou dillezité.

** KARLICEK, Miroslav; ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Oeconomica, 2009,
str. 13



1.6.1. Reklama

Reklama je specificky marketingovy kanal, ktery je nezbytné pouzit pfi piipraveé témer
jakéhokoliv projektu. Je snad jiz minulosti piesvédceni, ze neziskovy sektor reklamu
nepotiebuje. Je tomu praveé naopak. Ale vzdy je tieba uvazlivé volit nastroje, které budou
pouzity pfi propagaci projektu mezi vetrejnosti — je tieba brat v potaz neziskovy charakter
projektu. Podle Philipa Kotlera ,,Cilem reklamy neni sdélit fakta tykajici se vyrobku, nybrz
prodat urcité reseni nebo sen.“%® Kotler dale upozornuje, ze zdroje vydané na reklamu
mohou byt nékdy neefektivni. Nejlepsi reklamou jsou totiZz spokojeni zakaznici, protoze ti
budou S§ifit dobré jméno firmy a sami se budou vracet. Proto je tfeba zvazit, zda vydat
finance na reklamu &i na zlepSeni produktu.”® Tuto formu reklamy méiZeme jinak nazvat
Septanda, které se budu vénovat nize.

Mezi reklamni média patii podle Ladislava Kesnera nastroje klasické, jako jsou tisténé
materidly (letdky, informacéni bulletiny, kalendare, vstupenky a pak také inzeraty
v tisku), audiovizualni reklama (TV a radio), venkovni reklama
(plakaty, billboardy, reklama v MHD, citylighty) ¢i mobilni reklama (létajici poutace,
chodici reklama v ulicich).?’ V posledni dob& se ale ¢im dal vice rozviji reklama
prostiednictvi internetu, které se vénuji v kapitole 1.6.4. Nova média.

Finan¢ni narocnost je vétSinou tim hlavnim faktorem, ktery nds omezuje v tom, jaky typ
reklamy zvolime. Dale je tfeba zvazit, jaké jsou moznosti v daném regionu. Je nutné Si
uvédomit, ze moznosti reklamy se mohou mezi riznymi misty diametralné odliSovat.
Napftiklad v menSich méstech nelze inzerovat nas projekt prostfednictvim citylighti, ale
naopak tam mohou vyborné fungovat letaky roznesené po (pro nas) dulezitych mistech.
Rozhodnuti, jakou metodu pouZzit, musi vychéazet z detailné¢ propracované analyzy, ktera
zahrnuje i znalost mistnich pomért.

Nezbytnym piedpokladem UspéSnosti nasi reklamni kampanég je nacasovani.’® Je nutné
urcit, kdy kampan zacne a jak dlouho potrva. Musime si dat pozor, abychom s reklamou
nezacali moc pozdé, ale na druhou stranu neni vhodné ani zagit pfili§ brzy. Problematikou
financi a otdzkou nacasovani se zabyva kapitola 1.7 Harmonogram a rozpocet.

1.6.2. Public relations

Public relations nema jednotnou, vSeobecné piijimanou, definice. Tento komunikaéni
piistup lze definovat mnoha zpisoby. Ja jsem si pro potieby prace vybrala definici
od autorské trojice Cutlip, Center a Broon, kterou se své knize publikovali autofi Bystrov

> KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: Osmdesdt pojmd, které by mél zndt kaidy manaZer. Praha:
Management Press, 2003, str. 109
26 v

Tamtéz
7 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada Publishing, a.s., 2005, str.
231
28 Tamtéz, str. 232
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a Razicka: ,,Public relations jsou funkci managementu, ktera vytvari a udrzuje
oboustranné prospésné vztahy mezi organizaci a verejnostmi, na nichz zavisi jejich
L 09

uspech, ¢i neuspéech.

Ptestoze spojeni public relations je do CeStiny piekladano jako vztahy s vefejnosti, neni to
uplné presné. Podstatou PR je totiz podle Bystrova a Ruzicky ,,...neustdlé zjistovani

nazori, zajmi a potreb jednotlivych casti verejnosti a prizpiisobovani chovani organizace

v . ’ o re o v ’ 30
téemto poznanym ndzorium, zajmium a potiebam.

Zv145tS pokud se jedna o regionalni akci s ,,pfesahem*™", ktery je u neziskového projektu
o¢ekavan, je velmi vyhodné PR nastroje vyuzit a o aktivitich prospéSnych pro region
informovat. Mezi zdkladni PR néstroje podle Bystrova a Rizic¢ky fadime:

* media relations

= spolecenskou odpovédnost firem
= sponzoring

= event management

* média ve firemni komunikaci

= public affairs, lobbing

» interni komunikaci

= krizovou komunikaci.*

2 BYSTROV, Vladimir; RUZICKA, Milos. Firemni komunikace a fizeni komunikace. Brno: Masarykova

univerzita, 2006, str. 25

* Tamtéz

*! presahem je myslena napf. podpora kulturnich aktivit, humanitarni charakter akce, rozvoj regionu, atd. —
vse, co jde za pouhou podporu prodeje.

32 BYSTROV, Vladimir; RUZICKA, Milog. Firemni komunikace a Fizeni komunikace. Brno: Masarykova

univerzita, 2006, str. 36 a nasl.
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Co vse PR zahrnuje, nazorné ukazuje nasledujici schéma, kde kazda oblast ptredstavuje
jeden faktor, ktery ovliviiuje tlohu a rozsah vztahti s vetejnosti.

Obrazek €. 1 Sestithelnik vztah{ s vefejnosti

cilové

publikum
zdroje | y g sféry zdjmu

7

organizace
Casové \ & i
-asove \ sdélovaci
situacni | Q’ prostiedky
faktory

podstata

organizace

Zdroj: vlastni konstrukce na zdikladé: BLACK, Sam. Nejucinnéjsi propagace: Public
Relations. 1994

PR je dilezitou slozkou komunika¢niho mixu. Pfedpokladame totiz, Ze je jednodussi
dosahnout vyty€enych cilt za podpory vetejnosti, nez pokud ¢elime vefejnému neze’ljmu.33

Media relations

Media relations jsou nejvyznamnéjsi soucasti PR. Autofi Bystrov a Razicka je definuji
jako ,,...dynamicky se vyvijejici disciplinu, jejiz ndplni je poskytnout institucim
| jednotlivciim souhrn informaci, znalosti a postupu, které lze vyuzit Kochrané ¢i
prosazeni vlastnich zajmii at uz prostiednictvim vyuziti prileZitosti k publicite, nebo
V reakci na zajem novinarii. 34

Zakladnim predpokladem pro UspéSnou komunikaci smédii je dobfe vedena
a aktualizovand databaze medialnich kontaktd. Zakladnimi néastrojem media relations je
podle Bystrova a Ruzicky tiskova zprava.*® Existuje nékolik dalsich tiskovych néstrojt
media relations, které ovsem byvaji S tiskovou zpravou Casto zaménovany — jedna se
napiiklad 0 aviza, fleSe a opravy. Dal§imi typy nastroji jsou akce, zde mizeme zminit
tiskovou konferenci, brifink ¢i kulaty stdl. Dale existuji specialni nastroje jako promo day
a press trip.

3 BLACK, Sam. Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. Praha: Grada Publishing, 1994, str. 14
3 BYSTROV, Vladimir; RUZICKA, Milos. Firemni komunikace a fizeni komunikace. Brno: Masarykova
univerzita, 2006, str. 40

> Tamtéz, str. 45

12



Pokud se jednd o akce vyhradné lokalniho charakteru, je velmi tézké, ne-li nemozné,
danou informaci podat tak, aby byla atraktivni pro média s celorepublikovym ptisobenim.
Je proto vhodné provést analyzu mistnich médii a zacit komunikovat pfedev§im s nimi.
Miize z toho vzniknout vSestranné prospésna spoluprace — neziskova organizace bude mit
zvefejnénou informaci o konaném projektu, média zajimavy namét pro ¢lanek a vefejnost
se dozvi, co se dé&je v regionu. Vhodnym mistem pro prezentaci jsou také regionalni
prilohy celostatnich deniké.*® Ty se Casto zabyvaji vyhradné lokalnimi udalostmi, proto
jsou pro n¢ tato témata atraktivni.

Spolecenska zodpovédnost firem a sponzoring

O tomto tématu pojednavéd samostatnd kapitola 2. Spolecenskd zodpovédnost firem
a sponzoring.

1.6.3. Direct marketing

Jak jiz ndzev napovidd, jednad se o aktivity, které vytvarfeji pfimy kontakt s cilovou
skupinou. Opét existuje velké mnozstvi definic, které direct marketing popisuji z riznych
pohledt. Vystiznou definici nabizi dvojice autorti Bystrov a Ruzi¢ka. Direct marketing
podle nich je ,,Souhrn komunikacnich nastroju, které umoznuji oslovovat prislusniky cilové
skupiny primo, segmentované, personifikovanou formou a s moznosti zpétné reakce.
Typickymi technikami primého marketingu jsou direct mail, kuponovd inzerce
Ci telemarketing. 37

Pfedpokladem k tomu, aby direct marketing fungoval, je vytvofend kvalitni databaze
(nazyvana také mailing list), ktera bude pravidelné aktualizovana. Véci, ktera odliSuje
direct marketing od reklamy je snaha o vyvolani okamzité reakce, tzv. vyzva k reakci (call-
to-action).®® V souvislosti s hodnocenim uvadime tzv. response rate®®, tedy procento
ptijemcu sdéleni z celkového poctu oslovenych, ktefi na nabidku zareagovali.

*® Naptiklad souéasti celorepublikového deniku Mlada fronta DNES jsou pravidelné pfilohy zaméfené vidy
na dany region.
3 BYSTROV, Vladimir; RUZICKA, Milos. Firemni komunikace a fizeni komunikace. Brno: Masarykova

univerzita, 2006, str. 45
% KARLICEK, Miroslav; ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Oeconomica, 2009,

str. 98
9 Tamtéz, str. 90
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1.6.4. Nova média

Internet je nejrychleji se rozvijejicim prostiedkem marketingové komunikace. Z dat
Ceského statistického Gifadu vyplyva, Ze zatimco v roce 2005 uzivalo internet 32 % Seské
populace, v roce 2010 to bylo jiz 62 %. Jesté markantnéjsi je tato situace u mladych (16 —
24 let), mezi kterymi internet pouziva plnych 95 %.%° Je proto nezbytné se zminit o

novych trendech v marketingové komunikaci, které s sebou tato skute¢nost ptinasi.

Reklama na internetu

Na internetu existuje mnoho moznosti, kam reklamu umistit. Vyhodou této reklamy je, Ze
je levnéjsi nez reklama v klasickych médiich, lze Iépe segmentovat cilovou skupinu, které
je sd&leni uréeno a je snadngji méfitelna.

Nejbéznéjsi a nejstarsi reklamou na internetu je reklama plosnd, tedy reklamni prouzky
(bannery), automaticky se otevirajici okna (pop-up okna) a tlacitka (buttons). Faktem je, Ze
pfestoze jsou ceny za bannery stdle velmi vysoké, existuje u uZzivateli tzv. bannerova
slepota, kterd zptsobuje, ze lidé tento typ reklamy jiz nevnimaji.42 Naopak pii pouziti pop-
up oken je tfeba byt zdrzenlivy, jelikoz se jedna o velmi sporny typ reklamy. Mezi
uzivateli internetu je tento zptsob reklamy ¢asto velmi neoblibeny.

Charakter reklamy je ale tfeba primarné pfizpisobit potencialnim cilovym skupinam. Proto
tato nova média nemusi byt vhodna pro vSechny typy projekti. Je nezbytné si uvédomit, Ze
novéa média nevyhnutelné povedou ke zméndm v komunikacnim mixu.®

Facebook

v

Reklama se v posledni dobé rozviji i na socialnich sitich, z nichZz nejvyznamngjsi je
Facebook s vice nez tiemi miliony uZivateli v CR.* Facebooku miZzeme vyuzit jak pro
neplacenou propagaci (pokud si zalozime stranku, kam se mohou pfidavat fanousci naseho
produktu), tak pro placenou inzerci, kterou je v této socialni siti velmi snadné zadat. Jeji
nejvétsi vyhodou je velka mira moznosti segmentace preferovanych cilovych skupin.
Facebook totiZ nabizi moZnost vybrat si cilovou skupinu produktu, které se bude reklama
zobrazovat (Ize urcit pohlavi, vek, bydlisté ¢i zajmy). Pfi tomto typu reklamy se plati za
kliknuti, tzn. neexistuje zadny pausal. Cim je cilova skupina uzi, tim je reklama drazsi
(tzn. vyS$$i hodnota jednoho kliknuti).

0 Cesky statisticky ufad [online]. 2011 [cit. 2011-05-16]. Kolik z nas pouZivé internet?. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/kolik_z_nas_pouziva_osobni_pocitac_a_internet>.

*1 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno Computer Press,
a.s., 2010, str. 141

* Tamtéy, 151

43 VYSEKALOVA, litka a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str. 24
* Check facebook [online]. 2011 [cit. 2011-05-17]. Check audience. Dostupné z WWW:

<http://www.checkfacebook.com/>. Na této strance Ize nalézt veskeré statistické idaje o facebooku.
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YouTube

Druhy internetovy kanal, 0 kterém se zminim, je nejvétsi svétova sit’ pro sdileni videa
YouTube. Viktor Janouch uvadi, ze se ale jedna také o druhy nejvétsi svétovy vyhledavac
(po Googlu).*”® Je velmi jednoduché tam vkladat videa a dale je sdilet. A jelikoZ ,,Virdini
kampané jsou dnes previzné videokampanémi“®, je jasné, pro¢ je YouTube pro oblast
komunikace tak dulezity server.

Viralni marketing / Septanda

Viralni marketing je jednim z novéj$ich marketingovych trendii. Petr Frey popisuje virdlni
marketing jako ,,...zpusob jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou rekli o vasem vyrobku,
“4"_Dale v souvislosti s virovym marketingem zmifiuje

vvvvvv

sluzbé nebo webové strance.

prave slovo ,fekli“. Jde totiZ o to, aby se reklama sama rozsifila, jedna se o tzv. Septandu.

Viralni marketing d&lime na pasivni a aktivni.*® Pasivni viralni marketing spoléha na to, Ze
vyrobek ¢i sluzba je natolik kvalitni, Ze si o ném lidé sami feknou. Aktivni virdlni
marketing se snazi vytvofit tak zajimavé sdéleni, které ptijemce natolik zaujme, Ze bude
sam informaci predavat dal.

Viralni marketing se rozmohl pravé diky rozvoji internetu, kde se jiz dnes z nejvétsi ¢asti
odehrava. Pro virdlni marketing je obzvlasté¢ dilezity server YouTube a socidlni sit’
Facebook (viz vyse), jedna se totiz o komunikaéni platformy, prostfednictvim kterych se
viralni sdéleni nejCastéji Sifi.

1.7. Harmonogram a rozpocet

Akéni plan predstavuje rozlozeni jednotlivych taktickych krokti v ¢ase svazbou na
finance. Piesn¢ tedy vymezuje, jaké nastroje ve vztahu k ¢asu a financim budou pouzity.

1.7.1. Harmonogram

Jak uvadi Schultz, hlavni ¢asti harmonogramu je .,...kalendarni vyvojovy diagram slouzici

K popisu cinnosti tak, jak budou postupné provideny v pritbéhu celého roku, nebo doby

«49

trvani kampane. “ 1dedlni je, pokud soucasti harmonogramu jsou vSechny pouzité nastroje

*> JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno Computer Press, a.
s., 2010, str. 253

* Tamtéz

*” EREY, Petr. Marketingovd komunikace: no nejlepsi z novych trendi. Praha: Management Press, 2008,
str. 69

*® Tamtéz

49 SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. Praha: Grada Publishing, s.r.o., 1995, str. 153
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a metody tak, abychom méli predstavu o tom, jak jednotlivé c¢éasti plisobi v celém
komplexu komunika¢niho mixu.

1.7.2. Rozpocet

Podle Gerarda J. Tellise existuje Sest metod pro stanoveni rozpoctu:
= metoda,,co si muzeme dovolit*
firma vynaklada na komunikac¢ni aktivity ¢astku, kterou ma pravé k dispozici
= procento z obratu
firma vydava na komunika¢ni aktivity pevny podil ze svych vynost z prodeje
* metoda srovnani s konkurenci
firma alokuje vynalozené prostiedky na komunikac¢ni aktivity podle konkurence
* metoda cile a kolu

firma vynaklada na komunikacni aktivity finance nutné k dosazeni stanoveného cile
¢i tkolu

* metoda maximalizace zisku
firma nastavi rozpocet na komunika¢ni aktivity, které nejvice zvysi jeji zisky

* metoda srovnani pomé&ru elasticity

komunikaéni rozpocet se upravuje podle poméru nastroji k cenovym elasticitam.>®
Finance jsou vétSinou tim, co nds redln€ nejvice omezuje — musime si byt védomi, jaké
jsou nase moznosti a tomu pfizpisobit strategii a taktiku. Souc¢asti kazdého komunikaéniho
modelu je podrobny rozpocet.

1.8. Hodnoceni

Poslednim krokem v komunika¢nim modelu je vyhodnoceni. To nam na zaklad¢ vysledku
porovnanych s cili ukaze UspéSnost projektu. Zakladni otazkou totiz zistava, zda se
podatilo dosdhnout cile. Zde vidime, proC je nezbytné pii vytvareni cili dodrZzovat zasady
SMART. Pouze métitelné vysledky nam daji jasny ptehled o tom, jak projekt dopadl. Také
je nezbytné klast si otazku, zda vSechny zdroje byly vyuzity efektivné. Soucasti hodnoceni
muze byt doporuceni pro dal$i postup a sméfovani projektu ¢i organizace.

>0 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, s.r.o., 2000, str. 522 a nasl.
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Vzhledem k tomu, Ze se jedna o neziskovy projekt vyznamné spojeny S firemni strategii
v oblasti Spolecenské odpovédnosti firem (dale jen CSR), uvadim divody méfeni podle
zdroji Fora darcti. Méteni slouzi predevsim k:

* vys$$i transparentnosti

= zlepSeni v tom, co d¢lame

» udrZeni kroku s konkurenci

» nastaveni strategického konceptu
= vyssi efektivité a acinnosti

® gsrovnani s ostatnimi

. ’ . v . o v W r 51
* informacim o tom, co jsme udélali a co miizeme v budoucnu udélat 1épe.

1.8.1. Prizkum spokojenosti verejnosti

Jednim ze zpusobu, jak zhodnotit efektivitu komunikace s vefejnosti je dotaznikové
Setfeni. Hannagan definuje dotaznik jako ,souhrn otdzek zamérenych na ziskdani
konkrémich informaci.“>* Déle zmifiuje, e zakladem je spravné sestaveny dotaznik, ktery
reflektuje zaméry a cile dotazniku. ,,Formuldar musi byt peclive sestaven a musi byt ziejmé,
Jjak a kde je treba odpovédi zaznamenat. “>3 Dotaznik, ktery je ,,...zakladnim nastrojem pro
ziskavani primarnich informacz"‘SA, vypliluji respondenti, ktefi reprezentuji urcity vzorek

populace. Jak zminuje Hannagan, vzorek musi:
* byt ndhodny
= zahrnovat dostate¢né¢ velky pocet lidi
= byt tim v&tsi, ¢im variabilngjsi a méné homogenni je obyvatelstvo.>

Je ale nutné si uvédomit, Ze bod jedna, tzn. byt ndhodny, bychom méli chapat ve smyslu
byt objektivni, nezvyhodnovat zadnou skupinu obyvatel (ale s ohledem na staticka kritéria
dotazniku). Dotaznik ale nemtze byt ndhodny, co se demografickych udaji respondentti
ty€e. Ty jsou naopak ptesné strukturované.

>t BARTOSOVA, Zuzana. Méfeni a benchmarking jako soucdst strategie CSR. Praha: Férum darcd, o.s., 2006,
str. 6
> HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996, str. 77
53 sy
Tamtéz, str. 78
> VYSEKALOVA, Jitka a kol. SLOVNIK zékladnich pojmi z marketingu a managementu. Praha: Fortuna, 1998,
str. 14
> HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996, str. 78
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2. Spole€enska zodpovédnost firem a sponzoring
— jeden z vyznamnych zdroju financovani

neziskového sektoru

2.1. SpoleCenska zodpovédnost firem

CSR se zabyva darcovstvim z pohledu firmy — tedy jak a komu darovat, aby to bylo
koncep¢ni, aby firma byla vniména jako spolecensky odpovédna. Fundraising ptedstavuje
ziskavani zdroji pro neziskové organizace. Nejprve se tedy budu vénovat CSR, jelikoz je
nezbytné pochopit divody a zajmy spoleénosti, pro¢ by vibec mély darovat své penize.
Av dal§i casti se budu zabyvat fundraisingem, a to hlavné z pohledu neziskovych
organizaci — jak oslovovat a ptistupovat ke svym potencidlnim darcim a sponzortim.

CSR se ¢im dal tim vice stavd nezbytnou soucdsti mnoha modernich spolecnosti.
»Nedilnou soucasti dobré reputace moderni firmy je odpovedné chovani ke svym
zaméstnancum, mistni komunité, Zivotnimu prostredi, akcionarim, dodavateliim
¢i partnerum. Odpoveédné chovani se pro firmu stava stejnou nutnosti jako kvalitni
zdkaznicky servis nebo Spickovy management.“>® Principem je tedy fair pfistup nejen
ke svym zakaznikim a obchodnim partnerim, ale k celému okoli — a to vSe nad ramec
povinnosti stanovenych zakonem. Diky spolecensky odpovédnému piistupu firma
upeviiuje své postaveni na trhu a vysila signal ke svym (i potencidlnim) zdkaznikim.

CSR muiZeme rozdélit do tfech =zakladnich rovin: ekonomické, environmentalni
asocialni.”” Pravé do socialni roviny spadd podpora neziskovych projekt
a dobrovolnictvi. Firemni darcovstvi totiz nemusi znamenat pouze pievedeni urcité ¢astky
z Gctu firmy na ucet neziskové organizace. Existuje mnoho dalSich zplsobt, jak mohou
firmy neziskovy sektor podpofit. Zastupci neziskového sektoru by proto neméli
jednostranné trvat pouze na navrzené varianté spoluprace. Naopak, pokud budou pfistupni
dohodé¢, mohou se jim otevfit dalsi moznosti. Jedna se napft. o tyto formy spoluprace:

= predani know-how

* umoznéni zaméstnancim firmy pracovat uréity ¢as pro danou neziskovou
organizaci

*® pélat dobro dobfe: Ddrcovstvi jako soucdst spole¢enské odpovédnosti firem. Praha: Nadace VIA, 2008,
str. 2
57 sy

Tamtéz, str. 4
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= uspotradani firemni sbirky (firma muze naptiklad nabidnout zdvojnasobeni
vytézku sbirky z vlastnich zdroji)

= adoptovani“ neziskové organizace ¢i jednotlivych projekt
» nefinanéni plnéni (napi. vyfazené firemni vybaveni, zapijceni prostor zdarma).

Firma maze podporovat vybranou neziskovou organizaci (¢i projekt), nadaci (ktera bude
penize rozdélovat za firmu) nebo miize zalozit nadaci vlastni. Kazdy z téchto ptistupt ma
samoziejm¢ své vyhody i1 nevyhody, ale vSeobecné lze fici, Ze pokud spole¢nost nema
zadné zkuSenosti s oblasti filantropie, je lepsi spolupracovat s jiz zavedenymi nadacemi
a neziskovymi organizacemi pted zakladanim vlastnich.

Firmy se chovaji spolecensky odpovédné i piesto, Ze jim z toho neplyne Zadny piimy
zisk, naopak toto chovani spise vyzaduje dodatecné naklady. Nize jsou uvedeny nékteré
benefity, které uvadi prirucka Nadace VIA D¢lat dobro dobie:

= zlepSeni reputace a asociace jména firmy s kladnymi hodnotami
= kvalitni, loajalni a motivovani zaméstnanci

» dobré vztahy v komunite, kde ptsobi

» piimé financni Gspory ze zavadéni environmentalnich postupt

* vy$§i divéryhodnost a pfitazlivost pro investory

* konkuren¢ni vyhoda oproti firmam, které nepraktikuji CSR.*®

Z tohoto vyctu plyne, ze vyhody, které firma vyuZzitim CSR ziskdva, jsou predevSim
nehmotného charakteru — jde v podstaté o dobré jméno firmy a pozitivni obraz v médiich.
Na to navazuji nckteré méfitelné benefity spojené svysi zisku ¢i spokojenosti
zamé&stnancl. Ale i1 tento na prvni pohled nehmotny piinos ma dopad na hodnotu
znacky, kterou Ize finan¢né vyjadfit.

Na kazdou spolecnost se velmi Casto obraceji nejriznéjsi sdruzeni s Zadostmi o penize.
A pokud firma nema urCenou svou strategii, koho a jak podpoti, mnohdy se stava, ze
penize pifid€luje nesystematicky ¢i je nedaruje vibec, coz nepiispiva k profesiondlnimu
budovani jména firmy. Kazda spolecnost by si tedy méla vytvofit svou vlastni CSR
strategii, ktera vychazi z firemni kultury a jejich podnikatelskych a obchodnich cila. Firma
si potom muze aktivné vybirat neziskové projekty a organizace, které se slucuji s jeji CSR
strategii.

*% pélat dobro dobfe: Ddrcovstvi jako soucdst spolecenské odpovédnosti firem. Praha: Nadace VIA, 2008,
str. 6
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Méreni efektivity firemniho darcovstvi

Je nezbytné, aby CSR, tak jako kazda jina aktivita ve firmé, probihala profesionalné
a spole¢nost sledovala dopad G&ink® svych strategii. Proto je v CR od roku 2005 pouZivan
ukazatel méfeni efektivity Standard odpovédna firma. Jedna se o metodiku, ktera ,,...
definuje ndklady firem vynalozené na verejné prospésné projekty a méri jejich
efektivitu. “*° Jeho schéma vypada nasledovné:

Obrazek ¢. 2 Méreni efektivity firemniho darcovstvi

Charitativni
dary

Spolecenské
investice

< Z gam.{b
T gam}

Komercni aktivity ve
spolecnosti

<

Poslani firmy — komeréni
c¢innost

Zdroj: viastni konstrukce na zakladé: Privodce firemni filatropii, Férum darcii, o.s. Praha

2006

Jak je vidét ze schématu, hodnoceni zahrnuje tfi Urovné. Prvni Groven je spolecenska
odpovédnost firmy a méla by se tykat vSech sfér ¢innosti spole¢nosti. Druhd troven je
Corporate community investment (neboli investice do komunit, podpora firmy
Vv bezprostiednim okoli jejiho plisobisté) a ta obsahuje charitativni podporu a spolecenské
investice. NejuZeji je vymezend tfeti Groven, firemni filantropie, kterd se tykd pouze
charitativnich dart.

2.1.1. Fundraising

Fundraising je, stejné¢ jako CSR, v Ceské spolecnosti pomémé novy pojem. Mezi
neziskovymi organizacemi a lidmi, ktefi se vénuji neziskovym projektim, je ale
fundraising ¢asto skloflované slovo. Zabyva se totiz, jak jiz ndzev napovida (fund — kapital
+ raising — zvySovani), ziskavanim zdroju ¢ili jednou z elementarnich ¢innosti neziskového
sektoru.

Pro pojem fundraising neexistuje zadna jednotna definice. Ale vystizné vysvétleni
fundraisingu uvadi napt. Marta Smolikova: ,,Fundraising je systematicka cinnost, jejimz
vysledkem je ziskavani financnich i jinych prostiedkit na obecné prospésnou cinnost

>° privodce firemni filantropii. Praha: Férum darcd, o.s., 2006, str. 35
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organizaci nebo jednotlivcu. Fundraisingem se zabyvaji zpravidla nevladni neziskove

organizace, rozpoctove nebo prispévkové organizace, obce, mikroregiony, kraje, cirkve
;v Vo, . J . sy Vo % v 60

a Vv neposledni rade i podnikatelské subjekty poskytujict verejné prospésnou sluzbu.*

Zatimco CSR se tedy zabyva tim, jak efektivné a systematicky penize (a pomoc)

vvvvv

Domnivam se ale, ze je tieba celou kapitolu pojmout komplexné — jako hrubé nastinéni
fundraisingu, aby problematika komunikace nebyla vytrzena z kontextu. I samotny
fundraising je nutné specifikovat od nastaveni cild, pres cilové skupiny az po stanoveni
strategie a jednotlivych taktickych krok.

Zdroje, které muzeme ziskat, lze rozdélit na Ctyfi hlavni skupiny podle toho, od koho
pochazeji.

» Individualni darci / Vramci individudlniho darcovstvi existuje mnoho
zpuisobt, jak potencidlni darce oslovit — naptiklad prostfednictvim sbirky, klubu
pratel, uspofadanim benefice, darcovskymi SMS, product fundraisingem ¢i
odkazem ze zavéti. Pro potieby lokalnich projekti je ale mnoho téchto metod
nepouzitelnych. Pokud organizujeme mistni projekt, je pravdépodobné, Ze nemame
vybudovanou rozsahlou podpiirnou infrastrukturu tak, abychom mohli vyuZzivat
napt. darcovskych SMS. Jeden z méla zptsobt, jak individudlni déarce oslovit pii
lokalnich projektech, je event fundraising — napf. uspofadanim benefice, jejiz
vytézek bude pouzit pro financovani projektu.

= Nadace a nada¢ni fondy / Podporu od nadaci je mozno vyuzit i pro lokalni
projekty. Je ale tfeba najit tu nadaci, ktera se vénuje pravé nasemu i ptibuznému
tématu. Nadace maji vétSinou presné urceno, jakou problematikou se zabyvaji.

* Vladni agentury / Ziskat podporu od vladnich agentur mize byt obcas slozité
(diky administrativni naro¢nosti), ale jedna se o druh podpory, ktery je pro lokalni
neziskové projekty idealni. Je zde totiz moznost ziskat 1 podporu na projekty, které

vvvvv

Z ostatnich zdroju.

» Firmy / Firemni darcovstvi mize byt vhodnym zdrojem financi pro lokalni
projekty. Vyhodou je pravé lokalni ¢i regionalni charakter projektu. Je tedy
predpoklad, ze firmy budou ochotnéji sponzorovat projekty, které se uskutecnu;i
vV misté jejich plsobeni. A pravé komunikaci s firmami se budu zabyvat
V nasledujicim textu. Zde je totiZ osobni pfistup (na rozdil od nadaci a vladnich
agentur) naprosto klicovy.®*

% SMOLIKOVA, Marta. Management uméni. Praha: Vysoka skola uméleckopriimyslova v Praze, 2008, str. 65
ot Kategorie podle: KAISER, Michael M. Strategic Planning in the Arts :A Practical Guide. Kniha ke stazeni
z WWW: www.artsmanager.org, 1995, str. 116
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Hledani potencidlnich darct je celkem slozity a hlavné dlouhodoby proces, ktery musi
vychazet z dikladné analyzy. Tzn. zmonitorovat firmy v daném okoli a vytipovat
ty, u kterych je predpoklad, ze dojde k naplnéni strategie CSR cili ¢i pojeti CSR danou
firmou s potiebami lokalniho projektu. U lokalnich projekti mtizeme také ochotu firem
podporovat neziskové projekty predpokladat na zakladé jiz zrealizovanych aktivit. Pokud
budeme chodit po mést¢ a uvidime na plakatech podobného typu akce, jako bude ta
nase, Casto se opakovat logo jedné firmy, je pravdépodobné, ze bude ochotnéjsi podpoftit
i nas projekt.®?

Nejprve bychom si méli sami zodpovédéet otazku, pro¢ by nas viibec nékdo mél podporovat
a odpoveéd’ si vhodné zformulovat — bude to v nasledujicim jednani potfeba. Podpora ze
strany firem v naprosté vétSing piipadt neni jednostranna. Tato podpora je totiz také urcity
druh obchodu — firma ocekava, Ze diky podpoie naSeho projektu si zlepSi image
U vetejnosti (a bude vnimana jako spolecensky odpovédnd firma), mozna ziskd nové
zakazniky, apod. Musime proto mit co nabidnout. A pak najit adekvatni spole¢nost, kdy
nas projekt a CSR strategie dané firmy budou v harmonii.

Faktem ovsem je, Ze (zejména u mensich firem) CSR strategie neni stidle samoziejmosti.
Obzvlasté pokud organizujeme maly projekt a ¢astky, o které firmy zadame, jsou v fadu
tisicti ¢i maximalné desetitisict, je pravdépodobné, ze budeme v kontaktu i s drobnymi
zivnostniky a malymi firmami, které systematicky svou spole¢enskou odpovédnost netesi.

U projektti lokdlniho charakteru jsou obzvlasté dilezité osobni vztahy. Proto, pokud se
chystame jakoukoliv spole¢nost oslovit s zadosti o podporu, vZdy budeme mit vétsi Sanci
na Gspéch, kdyz se k vedeni spolenosti dostaneme pres osobni vazby.®® Stile je ale tieba
mit na paméti, Ze projekt musi zapadnout do CSR konceptu dané spolecnosti ¢i do
celkového postaveni spolecnosti v daném regionu. U drobnych Zivnostnikii ¢i firem bez
nataveni CSR strategie mizeme leckdy i diky navazani prvni spoluprace ukazat cestu pro
budovani postaveni firmy jako tzv. dobrého obc¢ana.

V komunikaci s firmami by nasim cilem méla byt osobni schiizka. Osobni jednani ¢ili one-
to-one (osobni forma komunikace, tzv. jeden na jednoho), je povazovano za jeden
vyuzit. Pokud nejprve komunikujeme prostiednictvim e-mailu ¢i telefonu, méli bychom se
vzdy snazit sméfovat naSe jednani k setkdni, kde predstavime naSe plany. Pfi osobni
schiizce s potencidlnimi a stavajicimi donory a sponzory je vhodné stile mit na paméti
nasledujici pravidla.

6 Postup oslovovani potencialnich donorl a sponzord pochazi ze seminare pro organizatory festivalu Jeden

svét v regionech, ktery usporadala spole¢nost Clovék v tisni. Doubravka, 26. — 28. 11. 2010

63 iz . v . . v . , v
Informace pochazi ze seminare pro organizatory festivalu Jeden svét v regionech, ktery usporadala

spole¢nost Clovék v tisni. Doubravka, 26. —28. 11. 2010
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* Penize nedava organizace organizaci, ale ¢lovék ¢lovéku.

= Dilezité je poslouchat — 40 % ze setkéni by méla tvofit nase prezentace a zbylych
60 % naslouchani.

= Neurazit darce zadosti o malou ¢astku — meéli bychom ho zadat v ramci jeho
moznosti.

= V¢rit naSemu projektu. Jedna z rad fundraisingu napf. zni, ze sami musime dat
velkou ¢astku svému projektu, abychom védéli, jaky je to pocit, vzdat se takového
obnosu.

* Je nutné jasné formulovat, co chceme (pfesné si urcit ¢astku), a zaroven védeét, co
piesn¢ miizeme nabidnout.

» Najit si néco specidlniho, co darce zajima a na to se pak zaméfit. Diky tomu
ukézeme, Ze se 0 nasSe partnery opravdu zajimame a snazime se napliovat jejich
potieby.

* Je leps$i mit méné velkych darchh nez hodné drobnych — diky tomu se jim totiz
budeme moci lépe a intenzivnéji vénovat. o4

Velmi dilezity je pravidelny kontakt.®> Donory bychom méli informovat o nasi &innosti
prubézné, ne pouze ve chvili, kdyz potfebujeme penize. Tim, ze budeme s danou firmou
udrZovat pravidelny kontakt, tak ji ,,vtdhneme* do déni a ona se bude s naSimi potfebami
1épe identifikovat.

Nezbytné je, aby nas kontakt neskon¢il hned po samotné realizaci projektu. Donor by mél
mit perfektni piehled o tom, jak byly jeho penize pouzity a jak dany projekt probihal. Proto
je vhodné neprodlené po skonceni akce zaslat sponzorim dékovny dopis a bud’ navrhnout
osobni setkani, ¢i alespon dodat zavére¢nou zpravu, kde budou uvedeny vSechny dulezité
informace o prub&hu projektu. Pro organizaci ¢i pifimo pro organizatory by mélo byt
zasadni ziskat zpétnou vazbu od donorti a sponzort. Jen tak muze spoluprace Gspés$né
pokracovat i v dal$ich letech.

2.2. Sponzoring

Je nezbytné si jasné definovat pojem sponzoring tak, aby nevzniklo zaménéni s pojmy
donorstvi a CSR. Sponzoring je ¢asto vyuzivany komunikacni nastroj. Sponzoring neni

® zasady prebrany z: TEHLOVA, Milada. Fundraising: Jeden svét Benesov 2011. [s.l.], 2010. 19 s. Semestralni
prace. VSE v Praze, str. 10, informace pochazi z prednasky: Brett Egan: Arts Management Master Class,
Americké centrum, 11. 6. 2010

® Informace pochazi z prednasky: Brett Egan: Arts Management Master Class, Americké centrum, 11. 6.
2010
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mozné jednoznacné zatadit pod jednotlivé slozky komunika¢niho mixu — nékteti autofi ho
fadi pod reklamu (Vysekalova), zatimco ostatni pod PR (Bouckova).

Sponzoring je, na rozdil od darcovstvi, ,,...zaloZzen na principu sluzby a protisluzby.
Sponzor dava kdispozici financni Ccastku nebo veécné prostredky a za to dostava
protisluzbu, kterd mu pomiize k dosazeni marketingovych cilii.“® Jak vyplyva z této
definice, sponzoring je klasicky marketingovy nastroj, se kterym pracuje komunikacni ¢i
marketingové oddéleni spolecnosti. Naopak firemni darcovstvi je provadéno nezistné bez
ohledu na protiplnéni.

Vv

predevsim ve zvySovani zndmosti a upeviiovani image sponzora. N soucasné dobé je
sponzorovani (...) chdpdano nejen jako financni podpora, ale jako zcela nova forma
komunikace s velmi Sirokou verejnosti.“®’

Jak je feCeno vyse, je dilezité nezaménovat pojmy sponzoring a darcovstvi. V nasledujici
tabulce jsou pfehledné uvedeny zékladni rozdily.

Tabulka €. 2 Darcovstvi vs. sponzoring

Darcovstvi Sponzoring

=  Souhrn hmotnych i nehmotnych statki, = Nastroj komunikace na podporu urcité
které darce dava a obdarovany pfijima udalosti, akce, produktu nebo sluzby

» Legislativa: = Legislativa:

= Darovaci smlouva podle ob¢anského = Zakon o dani z piijmu

zakoniku, § 628 a nasl.
= Zakon o dani z ptijmi
= Zakon o dani darovaci

= Dar neni vazan protiplnénim = Za prispévek je pozadovana protisluzba

= Dar musi byt uren na pfesn¢ vymezeny » Naklady na sponzoring jsou souc¢asti
ucel > ucel v souladu se zakonem o dani firemnich rozpocti na marketing
Z ptijmu, aby mohl byt uplatnén odpocet

= Z hlediska G¢tovani platime ze zisku (do »  Z hlediska uctovani zahrnujeme do danové
zakonem uvedené vyse lze odepsat ze uznatelnych naklada
zakladu dang)

= Me¢lo by vychazet z darcovské strategie »  Podporovana akce mize, ale nemusi byt
podniku, je koncepéni vetejné prospeésna

Zdroj: autorka, s vyuzitim informaci z: Priivodce firemni filantropii, Forum darcii, o.s.
Praha 2006

66 VYSEKALOVA, litka a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str. 24
®” BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, str. 237
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3. Festival Jeden svét

V této ¢asti prace se budu vénovat mezinarodnimu filmovému festivalu JS. Nejprve popisi
jeho vznik a fungovani. Tyto informace jsou nezbytné k vytvoieni uceleného obrazu o tom,
jak komplexni a rozsahly projekt JS je. Poté nastinim vztah mezi prazskym festivalem
a festivaly v regionech, vysvétlim, na jakém principu spoluprace funguje. Budu se
podrobnéji zabyvat festivalem ve mésté BeneSov, jelikoZ na tento projekt v nasledujici
kapitole aplikuji teoretické poznatky a vytvoiim jeho komunikacni model. Déle se kratce
zminim o JS ve svété a aktivitach, které na zaklad¢ festivalu vznikly.

3.1. Poslani festivalu

Festival JS pofada obecné prospésna spoleénost Clovék vtisni (dale jiz jen
CvT), ,,humanitarni organizace s cilem pomdhat v krizovych oblastech a podporovat
dodrzovani lidskych prav ve svéte.“®® Bylo proto logickym krokem, Ze festival, jeho
smyslem je upozoriiovat na porusovani lidskych prav po celém svété, zacala poradat prave
tato neziskova organizace.

JS se snazi dokazat, ze prostiednictvim filmu lze efektivné upozoriovat na problémy
soucasné spole¢nosti. Vzdy se mluvi o JS jako o lidsko-pravnim festivalu pokryvajicim
Siroké spektrum témat, je ale nutné zminit, Ze Se vénuje i napt. zahrani¢né-politickym
kauzam a celospolecenskym problémim. Hlavnim cilem festivalu je Snaha co nejlépe
informovat ceské publikum o soucasném svétovém déni, jeho tiZivych problémech
a zasadnich zménéch.

Filmovy festival se, jako zptsob jak informovat a vzd¢lavat Sirokou vetejnost, velmi
osvedcil. Ze své podstaty totiz lidska prava a jejich ochrana nejsou atraktivnim tématem.
Ale pii zajimavém zplsobu prezentace se mohou stat témét mainstreamovou zalezitosti.

Samoziejmé se jedna piedevsim o téma lidskych prav (vzdyt proto také festival vznikl),
ale ta jsou predstavovana ve velmi pfitazlivém ,,0balu®. Neni asi pfistupnéjsi formy, jak
informovat o tak zavaznych tématech, nez je film. V devadesati minutach vylicite cely
ptibéh, ktery divaka dojme, navic S jasnym sdélenim, ze se nejedna (pouze) o umélecké
zpracovani problematiky, ale 0 skute¢nost. Divak se tak mize vcitit do situace hrdiny
a reflektovat vlastni Zivot.

Filmy se Casto promitaji na atraktivnich mistech, ktera jsou oblibena mezi mladymi lidmi,
konaji se festivalové vecirky s DJ’s a zajimavé koncerty. Festival také kazdy rok ptichazi
S néim novym — nestaci, ze jsou piedstavovany stile nové filmy, novéd témata a nové
vyzvy, kterym se festival vénuje. Novinky, které pfinesl rocnik 2011, se daji rozdé¢lit na ty

8 Clovék v tisni[online]. 2006 [cit. 2011-03-02]. O Clovéku v tisni. Dostupné z WWW:

<http://clovekvtisni.cz/index2.php?id=176>.
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obsahové a propagacni. V roce 2011 se soucasti festivalu poprvé stal Documentary
Campus, workshop urceny pro filmové profesionaly (vice viz kap. 3.1.3. Industry). Také se
poprvé piedstavila nova festivalova soutézni kategorie Nova média méni spolecnost, ktera
.»...predstavuje projekty, které svym inovativnim vyuZitim modernich komunikacnich
technologii umoznuji dulezité sdileni informaci a aktivni zapojeni verejnosti do
spolecenského deni.“® Novinkou byl i veder Non comm vénovany socialnim spotim, které
nekdy vtipnou, jindy Sokujici formou upozoriiuji na palciva témata soucasnosti jako
Sikana, domaci nasili a ochrana planety.

V oblasti marketingové komunikace Organizatofi sleduji posledni trendy a snazi se jich pii
prezentaci festivalu vyuzivat, proto se navstévnici mohli letos poprvé setkat na
festivalovych plakatech s QR kody™ & s flashpointy™. Dalsi novinkou, kterd nabadala
navstévniky k aktivité, byli lidsko-pravni ,,bobfici®. Navstévnici je mohli sbirat ve vSech
festivalovych Kinech a poté za to vyhrat drobné ceny. Sbirani bobiikti spoc¢ivalo v plnéni
jednotlivych tkolt, které mély spojitost s lidskymi pravy (vyplnéni imigracniho formulare
V neznamém jazyce, prochazka se zavdzanyma ocima a slepeckou holi, spravné t¥idéni
odpadu atd.). Tato aktivita reflektovala heslo letosniho ro¢niku ,,Vase energie je potieba
jinde!* a nabidla navstévnikiim moznost se ihned aktivné zapojit a ziskat zajimavé zazitky.
Timto v8im se JS snazi zpfistupnit a zatraktivnit slozita lidsko-pravni témata a ptiblizit je
vetejnosti.

Festival se ale také snazi byt platformou pro ocenéni jednotlived, ktefi se pfedchazejici rok
nejvice angazovali V boji proti porusovani lidskych prav. Tuto snahu formalné zastresuje
Homo Homini, jedina lidsko-pravni cena udélovana v Ceské republice. CvT se jejim
predavanim, které probiha v ramci festivalu JS, snazi upozornit na osobnosti, vyznamné se
zasazujici o dodrZzovéani lidskych prav.

Festival JS se poprvé konal v roce 1999 v Praze a od té doby se stal jednou z nejvétsich
a nejvyznamngjSich akci svého druhu na svété. V roce 2011 festival navstivilo celkem
103 695 divakd a divadek.”” Neni bez zajimavosti, Ze tém&f 60 % divaki festival navstivilo
v regionech (vice viz kap. 3.2. Jeden svét v regionech) a pouze mensina, asi 40 %, v Praze.

Festival JS nema format klasického filmového festivalu. Samoziejmé to hlavni, tedy
promitani filma, ziastava, ale jsou tu dalsi dualezité véci, které ho ¢ini vyjimecnym.
Specifikiim JS se vénuji nasledujici podkapitoly.

6 Www.jedensvet.cz [online]. 2011 [cit. 2011-05-13]. Nova média méni spole¢nost. Dostupné z WWW:
<http://www.jedensvet.cz/2011/nova-media-meni-spolecnost>.

7 QR kédy jsou obdobou &arovych kédd, ale v sob& nesou textovou zpravu.

& Flashpoint je misto v promitacim prostoru, kde je pripevnén USB disk, na néjZ jsou nahrany aktuaini
informace, kratké filmy, spoty atd. VSe je mozné si kdykoliv stdhnout do pocitace, jednd se o marketingovy
nastroj.

72 Vegkeré Udaje o navstévnosti pochazi ze zavérecné zpravy 13. rocniku festivalu JS.
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3.1.1. Projekce pro verejnost

Podstatou festivalu JS jsou projekce lidsko-pravnich filmi. Festivalové snimky byly v roce
2011 tazeny do dvou soutéznich (Hlavni soutéz, Mate pravo védét) a deseti nesoutéznich
(napf. Tvafe korupce, Ekologické vyzvy, Ceské dokumenty)’® kategorii.

Pravidla jsou nastavena tak, Ze se na festival mohou piihlasovat pouze filmy, které jsou
maximalné jeden rok staré. Do festivalového rocniku 2011 bylo pfihlaseno 1 600
snimka, z kterych nakonec bylo festivalovou porotou vybrano a nasledné promitano 104
dokumentd.

Velmi dileZitou soudasti festivalu JS™ jsou debaty s hosty a panelové diskuze konajici se
po projekcich filmt. Témét po kazdém filmu tak maji navstévnici moznost konfrontovat
své nazory, zeptat se na to, co je zajima a dozvédét se odpovedi na otazky, které ve filmu
nebyly dofeSeny. Tento koncept je prendSen i do regionil. Zalezi ale na jednotlivych
organizatorech, jak tuto aktivitu pojmou (zda budou diskuze po kazdém filmu, jednou
denné nebo tieba viibec).

Promitani a debaty dopliiuje rozmanity doprovodny program jako vystavy, koncerty
a autorské Cteni.

3.1.2. Projekce pro skoly

Jedna se o velmi vyznamnou soucast festivalu, pfestoze pfirozené neni tak medializovana
jako projekce pro vefejnost. Zaci a studenti ale tvoii velkou &ast navstévniki festivalu, jak
je vidét na datech zroku 2011. Celkova navstévnost festivalu v tomto roce dosahla
103 695 divaku a divacek, z toho 43 688 v Praze. A téméf Ctvrtinu prazskych navstévnika
(10 086) tvorili prave zaci a studenti. Jesté markantngjsi je podil $kolnich projekci béhem
regionalnich ptehlidek. Z celkového poctu 58 219 divaki zde tvorili $skolaci dokonce vice
nez polovinu (35 709). Prubéh Skolnich projekei je podobny jako u téch uréenych pro
vetejnost — uskuteéni se promitani filmu a poté nasleduje diskuze bud’ s hostem c¢i
s moderatorem. Filmy jsou ale specidlné vybirany tak, aby byly vhodné pro danou vékovou
kategorii — pro mensi déti (8 — 14 let) je vzdy promitano vice kratSich filma v jednom
bloku a filmy jsou opatieny dabingem. Reflexe probiha po kazdém filmu zvlast’. Filmy pro
studenty (14 - 19 let) jsou jiz v pivodnim znéni s titulky.

3.1.3. Industry
Treti soucasti festivalu po Skolnich a vetejnych projekcich je sekce urcend pro filmové

profesionaly, kterd byla letos do programu zafazena poprvé. Jednalo se o tfidenni otevieny
workshop One World, Many Ways s podtitulem New Directions in Human Rights

& Kompletni vycet kategorii a jejich popis je k nalezeni na www.jedensvet.cz
" A zérovefi véc, kterou se odlisuje od jinych svétovych festivald dokumentarnich filma o lidskych pravech.
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Documentaries. Ucastniky tohoto seminafe cekaly panelové diskuze, debaty s pfednimi
Ceskymi reziséry a sdileni informaci o tvorbé, produkei a distribuci dokumentarnich film.

3.2. Jeden svét v regionech

Festival JS, to neni jenom Praha, ale také mensi festivaly probihajici ve 33 méstech po celé
CR. Prvnim regionalnim festivalem, ktery se uskute¢nil, byl pfirozené ten brnénsky, ktery
se poprvé konal hned s prvnim roénikem prazského festivalu a v roce 2011 se tedy
uskutecnil také jiz po tfinacté. Jednalo se spiSe o festivalové ozvény, které organizacné
zajiStoval prazsky tym JS.

Od druhého ro¢niku byla ale pro regionalni mésta, ktera chtéla JS organizovat, zavedena
nova forma spoluprace — vykonné organizovani festivalli bylo pfeneseno na regionélni
partnery a z Prahy probihala ,,pouze* podpora a koordinace. Bylo totiz jasné, Ze neni
vsilach prazského festivalového tymu, prestoze funguje a festivalu se vénuje cely
rok, zvladnout organizaci nékolika dal$ich festivald. Proto bylo nutné vymyslet, jak
festival dale rozsifovat, a pfitom nenajimat dalsi posily. Vytvofil se tedy jakysi zptsob
fran¢izingu, kdy prazska centrala spolupracuje se samostatnymi mistnimi partnery.
Organizovany konkurz na regionalni partnery byl vyhlaSen v roce 2008 (viz tabulka ¢. 3).
Dalsi mésta Se piipojovala (a stale ptipojuji) spontanné. Prvni impuls musi vzdy vzejit od
mistnich center, kterd maji zjem festival organizovat.

Existuji v zasad¢ ti1 typy mozné spoluprace s regionalnimi partnery

= organizace regionalni filmové prehlidky mistnim partnerem (provozovatel
kKina, neziskova organizace, kulturni centrum), kdy ma organizator uzavienou
partnerskou smlouvu se spoleénosti CvT, ktera upravuje prava a povinnosti obou
stran

= organizace regionalnimi pobockami CvT (napt. festival v Liberci)

= mistni partner festival organizuje jménem CvT (napk. festival v Benesove™).

7> Pro rok 2012 ale i Bene$ov pldnuje prejit na ,partnerskou” spoluprdci, kterd je pro vSechny zicastnéné
administrativné jednodussi.
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V nasledujici tabulce je vidét, kdy se jaka mésta zapojila do potadani JS.

Tabulka €. 3 Jeden svét v regionech - piehled

Rok Nova mésta

1999 Praha

2000 Brno, Olomouc

2001 Opava, Ostrava, Liberec, Usti nad Labem, Ceské Bud&jovice, Plzen, Pardubice
Hradec Kralové, Jihlava, Kutnd Hora, Roznov pod Radhostém, Teplice,

2002 \ e
Uherské Hradisté

2005 Mé¢lnik, Tabor

2007 Bilina, Karlovy Vary, Zlin

2008 Cesk;’r Krumlov, Hlinsko, Hradek nad Nisou, Chrudim, Jablonec nad Nisou,
Kladno, Lib¢ice nad Vltavou, Pisek, Tanvald, Teplice, Ttinec, Vsetin

2009 Décin, Hluboka nad Vltavou, Novy Bor

2010 Kralupy nad Vltavou, Mlada Boleslav, Mikulov, Policka

2011 Benesov, Cesky Krumlov (op&tovné pfipojeni), Chrudim (opétovné piipojeni),

Klatovy, Louny, Neratovice

Zdroj:viastni konstrukce na zdklade informaci z archivu festivalu JS

Mgst, ve kterych se regionalni festival uskute¢nil, bylo v prabéhu let vice, nez soucasnych
33, na kterych se festival ustalil v roce 2011. V nékolika piipadech se stalo, ze festivalovi
organizatofi nenasli své nastupce a festival skoncil (napf. Vsetin). V n¢kolika piipadech
byl ale festival opétovné obnoven (napt. Cesky Krumlov).

Nespornou vyhodou a diivodem, pro¢ festival mize timto zpisobem fungovat, je fakt, ze
JS ma mezi Sirokou vefejnosti vybudované skvélé jméno. A proto, jak vyplyva ze slov
Lenky Lovicarové, feditelky festivald v regionech, se sami nyni hlasi regionalni partnefi,
kteti by chtéli usporadat festival ve svém mésté. Pokud se jiz jednou organizatoii
rozhodnou, poradaji vétSinou festival 1 v dalSich letech, zatim se nestalo, Ze by se festival
nckdy konal v méné méstech neZ rok predchozi.

3.2.1. Geografické rozloZeni regionalnich festivalu

Festival probiha v celé Ceské republice. Neni uréeny zadny kli¢ &i pravidlo, podle kterého
by se oslovovala nova mésta (napf. jakou geografickou oblast ma pokryt), iniciativa musi
vzejit od lokalnich komunit. Jak vypada pokryti CR, miizeme vidét na nasledujici mapé.

29




Obrazek €. 3 Rozmisténi regionalnich festivall Jeden svét 2011 v €R
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3.2.2. Jeden svét BeneSov 2011

V roce 2011 se lidsko-pravni festival Jeden svét poprvé konal i v BeneSové u Prahy.
Festival zde uspotadala skupina byvalych studenti gymnazia ve spolupraci s Muzeem
umeéni a designu BeneSov a s podporou beneSovského gymnazia.

Benesov je okresni mésto, které se nachazi ve StfedoCeském kraji, ve vzdalenosti 40 km
jizn€ od Prahy. Ve mést¢, které ma necelych 17 000 obyvatel, se nachézi tii zakladni skoly,
nékolik skol stfednich, ale Zadna vysoké skola. Ve mésté¢ funguje jedno kino, které nehraje
kazdy den, méstské muzeum a divadlo. V ném vsak neucinkuje staly soubor, na jeho
prknech se stfidaji pouze mistni amatérské spolky. BeneSov ma vybornou dopravni
dostupnost do hlavniho mésta. Mnoho obyvatel BenesSova tak v Praze pracuje, studuje Ci
navstévuje tamni kulturni akce.

Festival Jeden svét BeneSoveé 2011 (dale jiz jen JSBN 2011) mél, jako ve vSech regionech,
dv¢ hlavni ¢asti — projekce pro vefejnost a projekce pro skoly. Vetejné projekce probihaly
od ned¢le 20. do utery 22. bfezna 2011 v prostordch Muzea uméni a designu BeneSov.
Muzeum je prispévkovou organizaci mésta a pusobi v oblasti propagace uméni, a to nejen
vytvarného. Proto se aktivné zapojilo i do piiprav a organizace festivalu. Skolni projekce
se konaly v benesSovském kin€ od pond¢li 21. do patku 25. biezna 2011.
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Za Sest dni festival celkem navstivilo 1 444 divaka.”® Z toho pripada 1 143 navstévnika na
projekce pro zakladni a stfedni Skoly a zbylych 301 divakd na projekce pro vetejnost.

Projekce pro verejnost

Béhem tii festivalovych dni bylo promitnuto celkem 7 vybranych dokumentarnich snimki
a blok Non-comm ¢ili blok socidlnich spotii (pro kompletni program viz pfiloha ¢. 1
Program festivalu Jeden svét Benesov 2011) Vv nejvét§im prostoru muzea, v Simové sini,
ktera ma kapacitu 70 divaki. Zahajovacim snimkem festivalu byl film Zeny SHR reZiséra
Ondieje Provaznika a Martina Duska, ktefi do BeneSova pfijeli v nedéli diskutovat po
projekci s divaky. Kazdy den festival navstivil host — kromé Duska a Provaznika to byl
Vv pondéli Ondiej Soukup, novinaf Hospodatfskych novin, ktery byl nckolik let
zpravodajem Vv Rusku. Debata probéhla po filmu Spravedlnost pro Sergeje, ktery se
zabyval aktualni politickou situaci a stavem korupce v Rusku. V utery, posledni
festivalovy den, pfijela debatovat Marie Skalové, vedouci mise Clovéka v tisni na Haiti. Ta
diskutovala s divaky po filmu Haiti — zemétieseni zblizka a uzaviela tak ¢ast festivalu pro
vetejnost.

Skolni projekce

Specialni projekce pro zakladni a stfedni Skoly probihaly v dopolednich a casné
odpolednich hodinach v benesovském kin€. Tato ¢ast festivalu probihala od pondéli 20. do
patku 25. bfezna, pfi¢emz kazdy den se uskutecnily tfi projekce, celkem tedy 15 Skolnich
promitani (pro kompletni program Skolnich projekci viz pfiloha ¢. 1 Program festivalu
Jeden svét BeneSov 2011). Pro zaky a studenty byly vybrany filmy specidlné tak, aby jim
byly snadno pfistupné. Vzhledem k tomu, ze projekce jsou uréeny pro déti jiz od osmi let,
nekteré filmy byly dabované.”” Pro zéky zékladnich Skol byly ureny projekce (rozdelené
podle véku), které byly slozené z nékolika kratSich filmt. Po kazdém z nich nésledovala
diskuze s moderatorem. Stfedoskolakim byl vzdy nabidnut zhruba hodinovy dokumentarni
film s naslednou diskuzi s odbornikem na danou problematiku, kterou se film zabyval.

Ptestoze kapacita beneSovského kina je 282 mist, organizatofi se snazili, aby bchem
Skolnich festivalovych projekei bylo v kiné pouze okolo 100 divakt. Chtéli tim dosahnout
lepsi interakce mezi hostem ¢i moderatorem a zaky a studenty.

Doprovodny program

Kromé¢ promitani byl pro navstévniky festivalu piipraven doprovodny program. Béhem
celého biezna byla ve vystavnim prostoru v budové méstské polikliniky oteviena vystava
Clovék v tisni: Jeden svét / Vyhnani z domova. Ta Vv jedné &asti piedstavovala festival
Jeden svét prostifednictvim starSich festivalovych plakath a propagacnich materidlli a ve
druhé casti byly k vidéni fotografie dokumentujici zivot uteCencti z Barmy, ktefi pred

e Vsechny Ciselné Udaje o poctu divak(l pochazeji ze zavérecné zpravy festivalu Jeden svét Benesov 2011.

77 \x . . vy o s s I, v . see . sy
Vsechny filmy na festivalu Jeden svét jsou promitany v originalnim znéni s titulky, vyjimkou jsou pravé

filmy pro déti 8 — 13 let.
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represivnim rezimem utekli do sousedniho Thajska. Vystavu béhem jejiho trvani od 5. 3.
do 8. 4. 2011 zhlédlo vice nez 1 100 navstévnikt. Piimo v misté konani festivalu, v Muzeu
uméni a designu, byla pro névstévniky oteviena tfidenni Festovni kavarna. A festivalovou
naladu podpofil i stanek s vyrobky pochéazejicimi z chranéné dilny spole¢nosti Clovék
v tisni v Namibii.

3.3. Jeden svét ve svété

Jelikoz festival JS vznikl pted tfinécti lety, ma jiz své know-how a peclivé propracovanou
metodiku. Tu se snazi predavat dal, a pomahat tak se zalozenim novych lidsko-pravnich
dokumentérnich festivall ve svété.

Vznikla tak partnerska sit a JS ma dnes jiz nékolik sesterskych
festivald, napt. v Mad’arsku, Slovensku a Kyrgyzstanu. Specifické postaveni ma festival
One World Brussels. Tento belgicky lidsko-pravni festival totiz potada piimo spole¢nost
CvT, ve spolupraci s mistnim Ceskym centrem.

V roce 2004 vznikla Asociace lidsko-pravnich festivali, jejimiz ¢leny je, kromé ¢eského
JS, dalSich 16 festivall probihajicich po celém svéte.

3.4.  Aktivity vychazejici z festivalu Jeden svét

JS se postupem casu stal Sirokou vzdélavaci platformou, ktera nezahrnuje pouze festival
konajici se jednou ro¢né. V prubéhu celého roku funguji v ramei JS tyto Ctyii projekty:

» celoro¢ni vzdélavaci platforma Jeden svét na Skolach
= distribu¢ni aktivita Promitej i ty
» filmov¢ debatni veCery Mate pravo veédét

» vzdélavaci projekt D¢jiny, film a lidska préava.

3.4.1. Jeden svét na skolach

Festival JS dal jméno celému vzd€lavacimu projektu, ktery propaguje vyuziti
dokumentérnich filmi ve vyuce zékladnich a stfednich Skol — Jeden svét na Skolach (dale
jiz jen JS na 8kolach). V roce 2011 projekt slavi jiz desaté vyro&i’ a jeho materialy v roce
2010 vyuzilo 2 800" zakladnich a stfednich kol po celé Ceské republice.

78 Festival JS vznikl v roce 1999, projekt JS na skolach v roce 2001.

7 Jeden svét na Zkolach. In Jeden svét na $koldch 10. rokem: Filmy i na vasi $kole [online]. Praha: Clovék
v tisni, [2011] [cit. 2011-04-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.jedensvetnaskolach.cz/test/File/JSnS_10_let.pdf>.
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JS na skolach cili na dvé hlavni skupiny — na pedagogy a déle na zdky a studenty.
Pedagogtim projekt nabizi:

= vyukové sady s dokumentarnimi filmy a doprovodnymi materialy

= gseminafe, jejichZ cilem je sdileni zkuSenosti s pouzitim audiovizualnich materialt
ve vyuce

= clektronicky Véstnik s aktudlnimi informacemi.
Pro zéky a studenty jsou piipravené:

» studentské filmové kluby

= projekt Piib&hy bezpravi

* doplikové aktivity (vytvarné soutéze, literarni soutéze pro déti a studenty).80

vV doprovodnych materidlech, které ucitelim ukazuji cestu, jak s détmi dale pracovat.
Zapojeni dokumentéarnich filmt by tak do vyuky mélo pfinést i témata, kterym se Skoly
bézné neveénuji — napt. rasismus, socidlni vylouceni, Sikana a doméci nasili.

Cely tento projekt vznikl pravé b&hem festivalu JS, kdyZ se uskute¢nily prvni festivalové
projekce pro zakladni a stiedni Skoly.

3.4.2. Promitej i ty

Promitej i ty je distribu¢ni program festivalu JS. Diky nému ma kdokoliv moznost Si
zdarma pujcit nabizené filmy a promitnout je dal — at’ jiz v obyvaku pro par piatel nebo
V kulturnim stfedisku pro desitky divdkd. V soucasné dobé je v nabidce Sest filmul
z minulych festivalovych roc¢nikl, které zvitézily v divackém hlasovani. Podminkou
zapujceni filmt je, Ze projekce budou ptistupné zdarma.

3.4.3. Mate pravo vedét

Dalsim projektem, ktery vzesel z JS, jsou filmové debatni vecery Mate pravo védét. Vzdy
jednou za 14 dni ve ¢tvrtek se konaji tyto vecery zabyvajici se tématy, kterym média vénuji
pouze minimalni prostor. Nejprve se promitne dokumentarni film a poté nésleduje diskuze
S novinafi, experty na domaci i zahrani¢ni politiku ¢i pracovniky neziskovych organizaci.

80 Vycet aktivit prevzat z: Jeden svét na Skoldch [online]. 2011 [cit. 2011-05-13]. O nas. Dostupné z WWW:
<http://www.jedensvetnaskolach.cz/index2.php?id=4>.
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3.4.4. Déjiny, film a lidska prava

Ctvrtou aktivitou, ktera byla zalozena na platformé festivalu JS, je vzdélavaci projekt
D¢gjiny, film a lidskd prava. Cilem projektu je ,,...zpristupnit dokumentarni filmy
s tematikou lidskych prav vysokoskolskym studentiim, umoznit jejich Siroké vyuzivani
V ramci vyuky na ceskych vysokych skolach a prispet k reflexi problematiky porusovani
lidskych prav skrze historickou perspektivu.“®* Projekt vznikl v roce 2010 a v soudasné
dobé je do néj zapojeno osm ¢Eeskych vysokych skol.

81 Déjiny, film a lidskd prdva [online]. 2010 [cit. 2011-05-13]. O projektu. Dostupné z WWW:
<http://www.dejinyfilmalidskaprava.cz/o-projektu>.
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4. Komunikaéni model festivalu Jeden svét

Benesov 2011

4.1. Analyza

Pted vytvofenim samotné strategie je tieba zanalyzovat prostfedi, abychom védéli jaka je
naSe vychozi pozice. Jak uvadim v teoretické casti, jednou z nejbéznéjSich analyz je
SWOT analyza, kterou jsem zvolila i pro potieby festivalu JSBN 2011.

Tabulka ¢. 4 SWOT analyza Jeden svét BeneSov 2011

Silné stranky Slabé stranky

=  Know-how a zdzemi silného projektu = NezkuSenost organizatorti

=  Unikatni projekt, ktery v BeneSoveé nema = Ekonomicka nesobéstacnost, zavislost
obdoby vyhradné na externich finanénich zdrojich

=  Silnd znacka (festival Jeden svét) =  Omezené mnozstvi darct

=  Atraktivni a soucasné téma
= Vysokd diveéryhodnost projektu i nositele

festivalu

Prilezitosti Hrozby

= Nizka pfima konkurence — jediny filmovy =  Publikum neuvyklé na tento typ akci
festival v BeneSove a okoli *  Umisténi v budové, ktera neni pfili§ znama

= Velky navstévnicky potencial mezi verejnosti

= Filmy, které nelze zhlédnout jinde = Blizkost Prahy jako kulturniho centra a

=  Moznost osobniho setkdni s vyznamnymi potencialni navstévnici z fad Siroké
osobnostmi v ramci diskusi vefejnosti tradi¢né navstévuji tento typ akei

Vv Praze
= Slozitost a vzdalenost témat pro Sirokou

vetejnost

Zdroj: autorka

4.2. Cile

Poslanim a cilem festivalu Jeden svét je ,,...povzbuzovat ve svych divacich a divackach
. v . v . . v ’ .. 82

pocit spoluzodpovédnosti za chod spolecnosti a podporovat v nich obcansky aktivismus .

Samoziejmé, Ze timto poslanim se fidi i1 regiondlni festivalovi koordinatofi, tedy

I beneSovsky organizacni tym.

8 Jeden svét [online]. 2011 [cit. 2011-04-25]. Festival, ktery neni jen o filmech. Dostupné z WWW:
<http://www.jedensvet.cz/2011/o-festivalu>.
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Kromé poslani, které s sebou nese kazdy lidsko-pravni festival, se Organizatoii snazi
0 rozs$iteni kulturni nabidky v regionu a podporu mistnich kulturnich aktivit.

Pii planovani organizace festivalu byly stanoveny pro JSBN 2011 cile, které plné
koresponduji s jeho poslanim.

Cil1

Béhem festivalu, tzn. 20. — 22. 3. 2011, privést co nejvyssi pocet navstévnikii na verejné
projekce. Cilem bylo dosahnout poctu 30 divakit na kazdé projekci, na projekcich s hostem
byl cil vyssi — 50 lidi.

Cil 2

Naplnit kapacitu skolnich projekci, kterd byla 1 500 lidi (15 projekci, na kazdé zhruba 100
divakii). Dilezité bylo nejen domluvit navstévu danych skol, ale také dosahnout toho, aby
opravdu prisel nahlaseny pocet zZakii a kapacity byly naplnény.

Cil3

Ziskat do konce ledna 2011 dostatek financnich prostredkii ze soukromych zdrojii
K financovani festivalu. Cdstka vychdzi z predpokladaného rozpoctu.

Vsechny uvedené cile byly formulovany s ohledem na metodiku SMART, kterou popisuji
v kapitole 1.3 Cile, diky ¢emuz je nasledné mozné cile objektivné vyhodnotit.

4.3.  Cilové skupiny

V piipadé benesSovského filmového festivalu byly definovany nasledujici cilové skupiny:
Primarni cilové skupiny
= obyvatel¢ BeneSova, ktefi neprojevuji hluboky ¢1 zddny zdjem o téma lidskych prav
* nazorovi vidci
= zakladni Skoly v BeneSov¢ a okoli a Gymnazium BeneSov
* beneSovska samosprava
» média
= donofi a sponzoii — spolecnosti pisobici pouze v BeneSove
Sekundarni cilové skupiny
= ostatni Siroka vefejnost BeneSova

= stfedni Skoly v BeneSov¢ a okoli
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4.3.1. BeneSovska verejnost

Primarni cilovou skupinou byli obyvatelé mésta, ktefi doposud neprojevuji hluboky ¢i
zadny zajem o lidskd prava, ale piesto je redlnd moznost, ze by je festival mohl zaujmout.
Cilova skupina nebyla primarné¢ vymezena sociodemograficky. Tuto cilovou skupinu
charakterizuji spiSe spolecné zajmy a aktivni pfistup k vécem okolo sebe, pifestoze je
nezajimaji ptimo lidska prava. Jedna se napf. 0 navstévniky méstské knihovny a ostatnich
kulturnich akci v BeneSové.

Sekundarni cilovou skupinou byli obyvatelé, ktefi se o téma lidskych prav jiz zajimaji,
a proto je u nich vétsi predpoklad, ze se festivalu zcastni z vlastni iniciativy. VéEtSinou je
spojuje vyssi vzdélani (€1 se jedna o studenty), zajem o kulturu a okolni déni. Jedna se
0 aktivni obyvatele, ktefi vitaji moznost vyssiho kulturniho a spolecenského vyziti, jez jim
festival nabizi. Piesto je tieba je pfimét k aktivité, nalakat k tomu, aby do muzea na
promitani opravdu pfisli a vSe nesledovali pouze z povzdali.

Je tfeba zminit 1 nazorové vidce, ktefi jsou dileziti nejen pro kladné vnimani festivalu
mezi vetejnosti, ale i pro vybudovani duvéryhodnosti akce pted sponzory a donory. Bylo
nezbytné oslovit tyto opinion leaders, ktefi svym nazorem ovliviiuji postoj vetfejného
minéni. Jedna se predevsim o feditele zakladnich a stfednich Skol, pedagogy a zastupce
méstského tradu.

4.3.2. Skoly

Cilovou skupinu tvofilo vedeni kol a ucitelé dé&jepisu, zakladu spoleCenskych véd c¢i
zemépisu. Primarni cilovou skupinou byly zakladni Skoly, protoze existuje mensi nabidka
takového typu programu pro tento typ Skol. Sekundarni cilovou skupinou byly stfedni
Skoly. Jedinou vyjimkou bylo beneSovské gymndzium, které se castecné podilelo na
organizaci festivalu a projekce proto navstivili vSichni zaci Skoly, i studenti ve véku 15 az
19 let.

4.3.3. Municipality

Meéstska samosprava byla samostatnou primarni cilovou skupinou. Bylo nutné s méstskym
uradem spolupracovat v celé fade véci od povoleni akce, ptes zastitu nad festivalem az po
vybirani poplatki ze vstupenek pro mésto. Cilovou skupinou proto byli jak
ufednici odboru kultury, tak vedeni ufadu.

4.3.4. Média

Neopomenutelnou primarni cilovou skupinou byla média. Festival JSBN 2011
oslovoval elektronicka a tisténa média lokalniho a regionalniho charakteru.

37



4.3.5. Donofi a sponzofi

Donoii a sponzofi byli primarni cilovou skupinou, kterou bylo nutné oslovit z divodu
financovani projektu. Cilova skupina byla jasné¢ vymezend mistné, byly do ni zahrnuty
pouze firmy, které piisobi piimo vV BeneSové. Co se tyce oblasti podnikani, nebylo zddné
kritérium nastaveno.

4.4.  Strategie

Festival JSBN 2011 je typickym piikladem produktu, ktery k propagaci pouziva vyhradné
»pull* strategii. Jak zminuji v teoretické €asti, jedna se o strategii, kterd se nesnazi produkt
»protlacovat®, ale naopak predstavuje komunikaéni sdéleni tak, aby byla pro zdkazniky
zajimava a sami se chtéli dozvédét vice.

Konkrétni komunikaéni strategie pro lokalni festival JSBN 2011 byla formulovana takto:

» Nabidnout zajimavé informace Siroké vetejnosti v mistech, kde spontanné
ocekavaji informace kulturniho charakteru.

* Nabidnout S$koldm a vybranym specializovanym pedagogiim zatraktivnéni
problematiky lidskych prav.

» Poskytnout pedagogim navod, jak zaclenovat problematiku lidskych prav do
standardni vyuky.

* Vytvoftit komunikacni platformu pro Sirokou vefejnost se specializovanymi experty
na oblast lidskych prav a souvisejici témata.

* Poskytnout médiim informace, které upozorni na téma lidskych prav s diirazem na
konkrétni promitané projekce.

= Vytvofit prostfedi pro spojeni dondtord s atraktivnim aktudlnim tématem, které
pfinasi vysoce ditvéryhodna neziskova organizace.

* Nabidnout mistni samospravé platformu pro prezentovani mésta jako lidra v oblasti
zavaznych aktudlnich spolecenskych témat.

* Nabidnout mistni samospravé moznost spolutcasti na aktivnim budovani ob¢anské
spole¢nosti.

4.5, Hlavni komunikacni sdéleni

Organizacni tym JSBN 2011 formuloval nasledujici zdkladni sdéleni, kterd byla nasledné
vyuzivana v ramci vS§ech komunikacnich nastroji:

38



= Jeden svét BeneSov 2011 pfinasi nova témata v oblasti lidskych prav.

= Jeden svét je mozno navstivit piimo v BeneSové. / BeneSov je letos novym meéstem,
kde se potada festival Jeden svét.

= Festivalové filmy doprovazi odborny komentat zasvécenych experta.

= Festival se kona v prostfedi muzea, které nabizi alternativni kavarnu a ukazku praci
chranéné dilny v Namibii.
» Soucasti beneSovského festivalu jsou i specidlni projekce pro zakladni a stfedni

skoly.

4.6.  Nastroje komunikace

Piehled zékladnich komunikaénich nastroji, které byly vyuzity v rdmci komunikaéni
kampané festivalu JSBN 2011:

Reklamni nosice

= plakaty A3

= programy A3

= programové skladacky A4, dvakrat preloZené
Média

= tiskové zpravy

* osobni setkani S novinafi

= interview

* medidlni partnerstvi
Internet / viralni marketing

= Facebook

* webové stranky

* YouTube
Direct marketing

* informacni e-maily pro Skoly
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One-to-one komunikace

= 0sobni schlizky s fediteli Skol a pedagogy

osobni schiizky s donory a sponzory

osobni kontakt s predstaviteli mistni samospravy

osobni kontakt s ostatnimi zapojenymi institucemi

osobni dékovné dopisy donoriim a sponzorim
Ostatni
= ukazkova projekce pro pedagogy a teditele skol
" soutéz
* QR kody
* oznaceni mista a dobrovolnik

= dékovné plakaty donoriim a sponzoriim

4.6.1. Reklamni nosice

Velmi dilezitym komunika¢nim nastrojem festivalu JSBN 2011 byly informacni plakaty
aprogramy formatu A3. Celkem bylo vytisténo 250 ks od kazdého z uvedenych
reklamnich nosi¢l. Plakaty byly pouzity pro vylep na oficidlnich vylepovych plochéach
v Benesové, dale k propagaci na mistech patficich soukromnikiim (napt. vylohy obchodt),
k vylepu v benesovskych skolach a na obecni nasténky v benesovském okoli. Na vsech 17
meéstskych oficidlnich vylepovych plochéch, vlastnénych firmou RENGL, s.r.o., byly vzdy
vylepeny dva festivalové plakaty a dva programy. Nékolik desitek plakatti a programi bylo
vylepeno a vyvéseno V obchodech, na méstskych nasténkach, v méstském informacnim
stiedisku atd.

S plakaty, programy a programovymi skladackami souvisi jasna vizualni koncepce
festivalu. Propagacni materialy regionalnich festivalli vznikaji tak, ze jednotliva mésta
dostanou jednotny vzor, jiz téméf hotové grafické navrhy, ve kterych pouze zméni datum
a misto konani. Cely festival si tim udrzuje jednotny vizualni styl.

Festivalovych skladacek s kompletnim programem formatu A4 bylo nejprve vytiSténo
1 000 kust. Tyden pted festivalem ale byly jiz skoro vSechny rozebrany nebo rozneseny,
a proto bylo nutné dotisknout dalSich 500 ks. Skladacky byly festivalovymi dobrovolniky
distribuovéany do kavaren, Skol, fitness center a do dalSich mist s vysokym vyskytem lidi.
Plakaty a programové skladacky byly samoziejmé také vyuzivany pro propagaci
a vyzdobu prostor béhem festivalu.
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4.6.2. Média

Hlavnim nastrojem komunikace s médii byly tiskové zpravy. Tiskové zpravy byly vydany
pti piileZitosti otevieni vystavy Clovék v tisni: Jeden svét / Vyhnani z domova, zahdjeni
predprodeje listkli a zahdjeni samotného festivalu. Vzhledem k ¢asové tisni byly tiskové
zpravy vyuzivany i jako standardni ¢lanky pro web spolupracujicich Skol a festivalové
internetové stranky

Velmi dilezité pro festival bylo navdzani medialniho partnerstvi. Zde bylo ale tfeba
pocitat s urCitym omezenim, protoze celostatni festival ma své medidlni partnery na
celorepublikové trovni a bylo tieba respektovat exkluzivitu i v regionech.

Medialnimi partnery tak byly pro JSBN 2011 beneSovsky tydenik Jiskra (vydava JISKRA
BeneSov s.r.o.) a Radio Blanik. V Jiskie vySly celkem c&tyfi ¢lanky pojednavajici
o festivalu — tfi pted zahajenim a jeden po skonceni. Nejzajimavéjsi vystup byl zvetejnén
Vv patek ptfed zacatkem festivalu, tj. 18. bfezna, v BeneSovském deniku, ktery obsahoval
i kompletni festivalovy program (seznam vsech vystupti viz Ptiloha ¢. 2 Medialni ohlasy).

Vybér Radia Blanik jako medidlniho partnera byl jednozna¢ny. Na BeneSovsku se jedna
0 velmi poslouchané radio.®® Spoluprace s Radiem Blanik spocivala v n¢kolika rovinach —
kazdy festivalovy den byla radiem odvysiland pozvénka organizatori na filmy, které se
promitaly pravé v ten den. Déle béZel dvouminutovy rozhovor s organizatorkou festivalu
V Magazinu Raédia Blanik (17. 3.). Medidlni partnerstvi také zahrnovalo upozornéni na
festival v pribéhu vysilani a pofestivalové shrnuti v rannim zpravodajstvi (23. 3.).
Informace o konani festivalu byla zvefejnéna 1 na webovych strankach radia.

Novinaifim jako zdroj informaci slouzily webové stranky Jednoho svéta, kde byly
pravidelné zvefejnovany veSkeré aktudlni informace. Kromé zékladnich informaci tam byl
k nalezeni festivalovy spot, kontakty a hlavné synopse filmt (i s trailery).

V organiza¢nim tymu JSBN 2011 nebyla osoba pfimo povéfena komunikaci s novinafi ¢i
oficialni tiskovy mluvci.

4.6.3. Internet

Informace o festivalu byly paralelné uvefejiiovany na dvou hlavnich kandlech — na
oficialnich festivalovych strankach a na socialni siti Facebook (nahled viz Ptiloha ¢. 5
Propagace na internetu).

Festival JS ma internetové stranky www.jedensvet.cz, na kterych je specialni sekce
Regiony (www.jedensvet.cz/2011/regiony), kde ma kazdé festivalové mésto moznost
zveftejnit prakticky jakékoliv informace souvisejici s festivalem. Pro v§echna mésta byla po

8 poslechovost radia v obdobi IV. Q/10 +1.Q/11 ¢inila 659 tis. osob. Zdroj: Marketing a media, €. 19, vychazi
9.5.2011
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celou dobu trvani pfiprav a béhem festivalu v obdobi od ledna az do dubna k dispozici
webova editorka, kterd se vénovala vyhradné témto regionalnim internetovym strankam.
Stacilo ji tedy zaslat aktualni informace, které se nasledné na webu objevily. S minimalni
namahou tak méla jednotlivda mésta perfektné fungujici a skvéle graficky zpracované
internetové stranky.

Naopak profil na Facebooku si kazdé mésto tvofilo samo. Vznikla ztoho urcita
roztiiSténost a nejednotnost — ne kazdé meésto si profil zalozilo. Navic zptisob pojeti u mést,
ktera profil vytvorila, nebyl vzdy stejny. V piipadé BeneSova byla tato socidlni sit’
pouzivana hlavné ke sdileni aktualnich informaci a K interaktivni komunikaci s fanousky
anavstévniky festivalu. Kdatu 25. 4. 2011 m¢la festivalova beneSovska stranka
www.facebook.com/jedensvet.benesov 165 fanouski.

BeneSovsky festivalovy spot a viralni marketing

Jednim z nastrojii, jak oslovit Sirokou vefejnost a zaroven propagovat festivalové partnery
a sponzory, byl i benesovsky festivalovy spot. Existuje kompletni festivalovy vizual, ktery
mimo jiné zpracovavéa celorepublikové pouzivany filmovy spot.®* | ten se nesl v duchu
sloganu ro¢niku 2011 ,,Vase energie je potieba jinde!*. Odehrava se v neznamém baru, kde
sedi skupinky mladych lidi, ktefi zkousi rozmanité ,,hospodské zabavy*, napiiklad dat si
1zicku na nos, stavét pivni tacky a chytat buraky. Na konci spotu byl uveden slogan
festivalu, ktery nabadal k zamysleni nad plytvanim vlastni energii.

A pravé festivalovy spot byl zvolen jako forma komunikace, kterd by mohla upoutat
spektrum divakil, i1 téch, ktefi festival viibec neznaji. Proto se vytvofila parafrize na
oficidlni spot odehravajici se v beneSovském prostiedi, kde jsou aktéry beneSovsti
obyvatelé. Ambici bylo vytvofit viralni video, které se bude samo §ifit i mimo oficialni
kanaly.

Ve zhruba padesativtetinovém beneSovském spotu vystupuji v rychlém sledu osoby, které
se snazi dat si 1zicku na nos, a vétSin€é se to nakonec opravdu povede. Jelikoz ve spotu
z ¢asti u€inkuji vyznamni obyvatelé BeneSova jako feditel mistniho gymndazia ¢i zndma
prakticka I¢katka a celé vyznéni spotu je komickeé, byl piredpoklad, Ze se video bude samo
Sifit predevSim prostfednictvim socialnich siti. Kromé toho, Ze ve spotu hrali méststi
prominenti, objevilo se v ném i mnoho anonymnich u¢inkujicich jako studenti a nahodni
chodci na ulicich. Od téch byly béhem nataceni ziskany e-mailové adresy, a jakmile bylo
video dokonceno, byl vsem rozeslan e-mail s odkazem, kde si jej mohou pustit. Pfedpoklad
byl, ze kdyZ v ném sami Uc¢inkovali, budou ochotnéjsi ho sami dale $ifit a budou ho sdilet
I lidé z jejich okoli.

Nékteré z téchto domnének se potvrdily, jiné zlistaly bez moZnosti empirického ovéfeni.
Nepodatilo se zjistit, zda video bylo popularnéjsi diky prominentnim tc¢inkujicim. Zato se

¥ Oficialni spot Jeden svét 2011 je mozino zhlédnout na nasledujici internetové adrese:

http://www.jedensvet.cz/2011/festivalovy-spot.

42


http://www.facebook.com/jedensvet.benesov
http://www.jedensvet.cz/2011/festivalovy-spot

prokdzalo, Ze lidé nebrali spot jako klasické propagacni video. Tomu nahravala uz samotna
podstata kulturniho projektu. Divaci byli dokonce ochotni video sami sdilet, a to prevazné
na siti Facebook. Vysledkem toho je, Zze beneSovsky festivalovy spot mél na serveru
www.youtube.com mésic od vypusténi 1 382 zhlédnuti, coz je mozno povazovat pii
projektu tohoto rozsahu za velmi dobry vysledek.

BeneSovsky spot byl krom& webové propagace poustén také pred zacatkem promitani
kazdého filmu. I kdyz v tomto piipadé to bylo spise z diivodl zviditelnéni sponzorti nez
z davodu propagace festivalu.

4.6.4. Direct marketing

Jedinym nastrojem pouzitym v oblasti direct marketingu pro rocnik 2011 byly informacni
e-maily pro Skoly. Jednalo se o prvni kontakt se Skolami a e-mail pfindsel zdkladni
informace o festivalu s dirazem na to, jaky je pfinos projekci pro vyuku, jak lze dale
S témito materialy pracovat a praktické informace, kdy a kde se bude festival konat.

PrestoZze byl tento e-mail rozeslan nékolika desitkam uciteli, odezva nebyla témét zZadna.
Proto bylo nutné vybrané skoly obvolat a domluvit si osobni schiizku.

Direct e-mailing nebyl tento rok jako nastroj pro komunikaci s vefejnosti pouzit, jelikoz
neexistovala databaze kontaktd, coz je, jak uvadim v teoretické casti v kapitole 1.6.1.
Direct marketing, zdkladni pfedpoklad pro jeho Usp&$né fungovani. Béhem festivalu ale
méla vefejnost moznost se zapsat na tzv. mailing list s tim, Ze tak bude moci dostavat
aktualni informace o festivalu. Tim se vytvofit zaklad pro mailing list, ktery mize byt
pouzit pti ptipravach festivalu v roce 2012.

4.6.5. Podpora prodeje

Jak vyplyva z teoretické Casti a z praxe predchdzejicich ro¢nika ostatnich regionalnich
festivali,, je vhodné pouzit nékterou zforem podpory prodeje, napiiklad slevu na
vstupném. U festivalu JSBN 2011 vsSak zadna podpora prodeje pouzita nebyla. Diky
malému rozsahu festivalu a celkem pfiznivému vstupnému bylo rozhodnuto, Ze néklady
vynaloZzené na koordinaci nékteré aktivity podpory prodeje by pievysily jeji pozitivni
dopad. Nakonec kvili administrativni narocnosti nebylo pfistoupeno ani ke zvyhodnéni
ceny vstupenky pro seniory a studenty, a proto bylo stanoveno jednotné vstupné ve vysi
50 K¢. Vstup na Skolni projekce byl 30 K¢.

4.6.6. One-to-one komunikace

Vyznamnou soucasti komunikacnich aktivit byly i osobni kontakty organiza¢niho tymu se
zastupci Skol, municipalit a darct.
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Osobni schuzka s donory a sponzory byla prostorem, kde organizatoii predeslali svou
predstavu o moznosti spoluprace. E-mailem organiza¢ni tym posilal pouze zakladni
informace, na schiizce bylo prezentovano vSe podrobné a hlavné byla vyjadiena konkrétni
Castka, o kterou byl potencialni donor ¢i sponzor festivalu pozadan. Béhem schiizek byly
dodrzovany zasady fundraisingu uvedené v teoretické casti v kapitole 2. SpoleCenska
zodpovédnost firem a sponzoring. Po osobni schliize nésledovala komunikace
prostiednictvim e-mailu a telefonu.

Uskutec¢nily se také osobni schiizky se zastupci $kol, jejichZ response na e-mail byla velice
nizka. Osobni komunikace byla téméf vyhradné pouzita taka se zastupci méstského uiadu.

4.6.7. Ostatni

Netradicni forma komunikace byla pouZzita ve spolupraci se Skolami. Jednalo se
0 ukazkovou projekci, béhem niz byl pedagogiim a feditelim kol piedstaven festival,
jednotlivé filmy a koncept skolnich promitani. Diky tomu si mohli uditelé 1épe predstavit,
v ¢em Skolni projekce spocivaji.

Dalsim specifickym komunika¢nim néstrojem, ktery mél podporovat aktivni ptistup
navstévnikil k vyplnéni ankety, byla soutéz. Ze vSech odevzdanych vyplnénych anketnich
listkti byli na konci festivalu vylosovani tfi vyherci, ktefi ziskali drobné ceny.

V ramci propagacni strategie se organizatofi rozhodli vyuzit QR kodu, které byly uvedeny
na vSech plakatech a programech (viz Pfiloha ¢. 4 Propaga¢ni materialy JSBN 2011).
Jedna se o druh c¢tvercového Carkového kodu, ve kterém je ukryta (zakddovéana) zprava
orozsahu az 4 300 znakd, nebo 7 000 &islic.® V modernich mobilnich telefonech se
nachdzi ¢teCka QR kodu, diky které je velmi jednoduché ,,rozkodovani®. Uzivatel pouze
svym mobilnim telefonem dany QR kod vyfoti a pfistroj (pokud ma nainstalovanou ¢tecku
QR kédu) zobrazi zakédovanou zpravu.

V ptipadé beneSovského festivalu byl QR kod pouzit k zakédovani soutéze. Na plakatech
se objevil nize uvedeny QR kod.

Obrazek €. 4 QR kéd

Zdroj: plakaty a programy JSBN 2011

& www.Smobil.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-15]. O QR kddech. Dostupné z WWW: <http://smobil.cz/cz/qr-

kody/popis/>.
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Do tohoto obrazku byl zakdédovan nasledujici text: "Ve Festovni kavarné na baru reknete
"DAM SI JEDNU KOLALOKU" a mdte pivo nebo limo zdarma. Prvni ti kazdy festivalovy
den!". Pfestoze piimo nad QR kédem byl uveden napis ,,soutéz*, aby nalakal navstévniky.
Nenasel se vSak nikdo, kdo by se o pivo nebo limo zdarma ve festivalové kavarné€ ptihlasil.
QR kédy tedy v BeneSové ziistaly absolutné bez odezvy. Tento ro¢nik nemély QR kody
velkou dulezitost, spiSe se jednalo o experiment a snahu zjistit, jak na tuto novinku reaguji
navstévnici — zda mé smysl v této forme¢ uvadeét napiiklad pfisti rok i program, diky cemuz
by se zvysil komfort pro navstévniky. Program by si mohli snadno stdhnout do svého
mobilniho telefonu a méli by ho stile pii sobé. Piestoze tento rok QR kddy neuspély,
organizatofi se budou dale snazit propagovat tyto nové formy komunikace a své
navstévniky si tak uréitym zptisobem vychovavat.

Kromé¢ komunikace, ktera smérem k vefejnosti probihala pied zahajenim akce, probihala
jesté komunikace piimo béhem festivalu, ktera se bezprostfedné tykala mista konani.
Jednalo se predev§im o cCas promitani, viditelné oznaCeni mista a nasledné ochotu
dobrovolnikil. V piipad¢ festivalu JSSBN 2011 se organizatoii hlavné snazili o vyrazné
oznaceni mista. Pfi vybirdni idedlniho festivalového mista se totiz nefidili pouckou, ze
nové a neznamé kulturni projekty je dobré porddat na mistech, kam je vetejnost zvykla
chodit. Prestoze se festival konal v muzeu, coz je vefejné piistupna instituce, neni
beneSovskd vefejnost zvykld muzeum hojn€ navstévovat. Proto bylo nutné dikladné
oznaceni se dvéma plakaty o velikosti citylightu zaptij¢enych od prazského festivalu.

Dulezity byl také dostateCny pocet viditelné¢ oznafenych organizatorti. Kromé péti
zakladnich ¢lend organizaéniho tymu s hladkym pribéhem festivalu poméhalo jesté
14 dobrovolnik, ktefti se stridali tak, aby jich na misté vzdy bylo alespon 8. Kazdy na sobé
mél festivalové tricko®®, aby byl ihned jasn& rozpoznatelny. Dobrovolnici byli také
instruovani o vSem, co se tyka festivalu JS a doprovodnych programti, aby byli schopni
podat navstévnikiim fundované informace.

V komunikaci s donory a sponzory byly vyuzity dékovné plakaty, které byly vyvéSeny ve
vSech mistech konani (muzeum, kino, vystavni prostor, festivalova kavarna).

4.7. Harmonogram

Festival JS se kona pravideln¢ jednou ro¢né, ¢emuz odpovida i Cetnost komunikace,

rowr

Piestoze je v teoretické Casti vysvétleno, jak je pfesny harmonogram dulezity, festival
JSBN 2011 souhrnny harmonogram komunikace vytvoreny nemél. Ve vétsiné ptipadii byla
jasn¢ dana posloupnost, ale nebylo urceno, do kdy je nutné vse provést.

Toto byl zasadni nedostatek, a to hlavné v komunikaci s vefejnosti. V komunikaci s médii,
Skolami a donory se zadné problémy zpusobené neexistenci harmonogramu neprojevily.

8 Festivalova tricka byla také brana jako symbolickd odména pro festivalové dobrovolniky. Dalsi motivacni
odménou pro né byla moznost konzumace ve festivalové kavarné zdarma.
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Je tomu asi proto, ze se tam nejednalo o tolik ikonl a proto mohly byt zvladnuté bez
sepsan¢ho harmonogramu, i kdyz situace samoziejmé nebyla idealni. Ale v ptipadé¢
komunikacni strategie pro cilovou skupinu vefejnost byl tento nedostatek citelny a projevil
se napt. v tom, ze plakaty byly pozd¢ vylepeny a letdky pozd¢ distribuovany. Diky tomu
nemohl byt pln€ vyuzit potencial téchto nastroji.

4.8. Rozpocet

V této kapitole se zabyvam komunikaci a marketingem z hlediska rozpoctového — tzn. jaka
¢ast rozpoctu pfipadéd na jaky druh komunikace, diky ¢emuz mizeme posoudit efektivitu
jednotlivych komunikaénich néstrojii vzhledem k nakladim. Nésledujici tabulka ukazuje
prehled oc¢ekavanych a realnych nékladu festivalu JSBN 2011. Vynosy nemohu, vzhledem
k mlcenlivosti, kterou jsou organizatofi zavazani vii¢i sponzorum, zvefejnit.

Tabulka ¢. 5 Ocekavané vs. realné naklady JSBN 2011 (v K¢)

Ocek. naklady Realné naklady
Hosté 3000 5272
Organizace festivalu 12 000 22 500
Organizacni aktivity
Koordinator (Praha)
Piiprava filma 12 000 12 000

Preprava filmi

Titulkovani filmi, pieklad a korektury filmii

Filmova prava

Vybér filmi, zajisténi promitacich prav
Technické zajisténi 14 000 34742
Prondjem prostor a techniky pro Skolni projekce

Technické zajisténi promitacich prostor

Reproduktory pro ve¢erni projekce
Propagace 16 000 18 469

Centralni propagace (navrh vizualu, grafik) - podil

Tisk plakatt, programi a programovych skladacek

Dé¢kovné plakaty sponzoriim a donordm

Vylep plakatt

Grafické prace

Poplatky spojené s poradanim festivalu 25000 26 010

Platba méstu za potadani kulturni akce
Platba OSA

Platba Fondu kinematografie

Délba vynosii ze zisku s CvT

Ostatni provozni niaklady 4000 881
CELKEM 86 000 119 874

Zdroj: autorka
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Nejvétsi rozdil mezi ocekdvanymi a redlnymi ndklady byl v oblasti technického zajisténi,
jelikoz realny prondjem kina byl o mnoho vyssi nez predbézna kalkulace. Dalsi polozka,
kterd prevysila oCekavani, byly organizacni aktivity, diky nepfedpoklddané nutné ucasti
dalsich lidi v organiza¢nim tymu, jako byl napiiklad technik a obsluha kavarny.

Nasledujici graf znazornuje podil nékladti na propagaci vzhledem k celkovym nakladtim.

Obrazek €. 5 Celkové naklady festivalu JSBN 2011

Celkové naklady
Pop_latlfy Hosté
spojenés 4%
pofadanim
festivalu Organizace
22%

festivalu
19%

Propagace
15% Piiprava filmu

10%

Ostatni

provozni Technické

naklady zajisténi
1% 29%

Zdroj: autorka

Z celkovych naklada vidime, ze bylo na propagaci vynalozeno 15 %. Nejvyssi naklady
byly spojené s technickym zajisténim festivalu, jednalo se predevsim o pljceni prostor
kina (kde probihaly $kolni projekce) a nakup promitaci techniky.

Nasledujici graf procentudlné ukazuje podil jednotlivych polozek propagace.

Obrazek ¢. 6 Naklady na propagaci JSBN 2011

Podil na
Propagace centrélni
Grafickeé prace propagaci
Ty (navrh
vizualu, grafik})
18%
Vylep plakatu
10%
Dékovneé Tisk
olakaty plakatd, progra
sponzoriim a mia
donoréim programovych
39 skladacek
52%

Zdroj: autorka
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Absolutné nejvyssi polozkou byl tisk propaga¢nich materialt. V grafu se viibec neobjevuji
naklady na tvorbu videa, jelikoz bylo vyvoieno zdarma, na zakladé barterové spoluprace,
vyménou za propagaci na festivalovych internetovych strankach, plakatech, programech a
programovych skladackach.
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5. Naplnéni cili a celkové vyhodnoceni

Soucasti finalniho vyhodnoceni bylo i zpracovani zavéreéné zpravy, ktera je pro
komunikaci s partnery a sponzory velmi podstatna. Poskytuje totiz kompletni piehled
o tom, jak se festival vydafil. Je to dulezité i pro sponzory, ktefi neméli moznost se
festivalu osobn¢ zucastnit. V zavérecné zpravé jsou uvedeny celkové pocty
divaka, propagace, vysledky divacké ankety, medidlni ohlasy atd. Po skonceni festivalu
byla zavére¢na zprava predana nejvétsim sponzorim a dilezitym partnerim, ostatnim byla
zaslana v elektronické podobé. Vytisténa zprava obsahuje také DVD s beneSovskym
spotem, reportazi z festivalu a vybérem fotografii.

5.1.  Naplnéni cill

Cil1

Behem festivalu, tzn. 20. — 22. 3. 2011, privést co nejvyssi pocet navstévnikii na verejné
projekce. Cilem bylo dosahnout poctu 30 divakit na kazdé projekci, na projekcich s hostem
byl cil vyssi — 50 lidi.

SpInéni cile 1

Vetejné projekce festivalu JSBN 2011 navstivilo za dobu jeho trvani celkem
301 navstévnikdl, ¢imz byl splnén dany cil. Navstévnost jednotlivych projekei je uvedena
Vv nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 6 Navstévnost festivalu JSBN 2011

Film Pocet divaki
Vse pro dobro svéta a Nosovic 29
Pozemst'ané, koho budete volit? + Amia 43
Zeny SHR / HOST 41
Krev v mobilech 37
SpravedInost pro Sergeje / HOST 41
Na stupnich vitézl 26
Haiti - zemétieseni zblizka / HOST 58
Non comm — blok socialnich spotl 26
CELKEM 301

Zdroj: autorka

Z tabulky muzeme vidét, ze projekce s naslednou diskuzi byly divacky atraktivnéjsi
a navstévovanéjsi nez filmy bez hostd. Primérnd navstévnost filmi bez hosta byla
32,2 divakl a primérna navstévnost projekci s naslednou debatou byla 46,7 divaki.
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Navzdory ocekavani, ze projekce mimo atraktivni promitaci ¢asy budou mit mensi
navstévnost, se ukdzalo, ze zajimavé téma dokaze ptivést divaky do kin. Jednalo se
o filmy Vse pro dobro svéta a NoSovic a Non comm.

Celkové lze tedy konstatovat, ze tento cil byl splnén.
Cil 2

Naplnit kapacitu skolnich projekci, kterda byla 1 500 lidi (15 projekci, na kazdé zhruba
100 divdkir). Dulezité bylo nejen domluvit navstévu danych skol, ale také dosahnout
toho, aby opravdu prisel nahlaseny pocet Zakit a kapacity byly naplnény.

Splnéni cile

Prestoze puivodni pfedpoklad byl, ze kazdé skolni pfedstaveni navstivi piiblizné 100 zakda,
jiz béhem komunikace s ptedstaviteli jednotlivych Skol bylo jasné, ze tohoto optimalniho
stavu dosazeno nebude. Kapacita benesovského kina je 282 divaka, nékteré Skoly se chtély
jednoho pfedstaveni ucastnit s vice Zaky, coz jim bylo umoznéno. Naopak, na nékterd
pfedstaveni bylo domluveno jen okolo 70 zaku, predevsim kdyz se jednalo o malé Skoly.
Festival se snazil vyjit skolam vstiic, a tak jejich pozadavky akceptoval. Nahlaseno
a ocekavano bylo 1 323 studentii. Ve skutecnosti se ale festivalu zucastnilo pouze
1 141 74k a studentli. RozloZeni navstévnosti vypadalo takto:

Tabulka €. 7 Navstévnost sSkolnich projekci (pocet divakii)

Cas/Den  Pondéli21.3.  Utery22.3.  Stieda23.3. Ctvrtek 24.3.  Patek 25.3.

8:00 52 84 70 82 74
10:00 72 79 57 124 62
12:00 70 126 78 51 60

Zdroj: autorka

Realné tedy dorazilo 1 141 studenttl, coz je o 182 méné nez bylo pivodné piihlaseno
a 0 359 méné nez byl cil organizatori. MiiZeme fici, Ze idedlni kapacita byla naplnéna
ze 76 %.

Tohoto cile, 1 500 navstévnikt skolnich projekci, tedy nebylo plné dosazeno
Cil 3

Ziskat do konce ledna 2011 dostatek financnich prostiedkii ze soukromych zdroji
K financovani festivalu. Castka vychdzi z predpokladaného rozpoctu.

Splnéni cile 3

Zékladnim problémem bylo financovani festivalu. Cast ndkladi mohla byt pokryta
ze vstupného, ale jednalo se pouze 0 marginalni podil. Zbytek penéz musel byt ziskan
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ze soukromych zdroji. Tento cil se podafilo plné splnit a dokonce piekrocit, protoze
od donoru bylo ziskano vice prostfedki, nez bylo ofekavano. Pouze diky tomu se podatilo
pokryt neocekavané vydaje, které se v prub&hu ptiprav vyskytly.

5.2.  Vyhodnoceni ankety

Béhem festivalu probihala divacka anketa (vzor anketniho listku viz Pfiloha ¢. 3 Anketa),
kterd méla zjiStovat spokojenost navstévnikil s pribchem festivalu a G¢innost jednotlivych
komunikacnich ndastrojii. Jejim cilem bylo ziskat data pro vytvareni efektivnéjsiho
komunikac¢niho modelu pro festival Jeden svét BeneSov 2012.

Ankety se zucastnilo 47 respondenti. Pokud vezmeme v tivahu, Ze festival celkem
navstivilo 301 divakd a primérny pocet planovanych zhlédnutych filmt je 2,5 % mizeme
fici, ze se jednd o reprezentativni vzorek navstévnika.

Obrazek €. 7 Vyhodnoceni ankety JSBN 2011 — propagace

O benesovském festivalu jste se dozvédél/a

z Benesovského
deniku
2%

skrze prazsky Jeden
svet
3%

z Jiskry
3%
jinak
2%

z
www.jedensvet.cz/b
enesov

7%

zYou Tube
(festivalovy spot)
0%

Zdroj: autorka, zverejneno Vv Zaverecné zprave JSBN 2011

Z grafu vyplyva, Ze vice jak jedna tfetina navstévnikid se o festivalu dozvédéla od pratel,
spoluzaki ¢i piibuznych. Dale se jako efektivni nastroj ukézaly reklamni nosic¢e v anketé
pojmenované jako plakaty a letaky. Jako ucinny prostfedek komunikace s potencialem do
dalsiho ro¢niku se ukazal Facebook.

¥ presné 2,49. Udaj pochazi z ankety JSBN 2011.
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Naésledujici graf a hodnotici tabulka ukazuji na spokojenost navstévniki festivalu. Plnych
90 % respondenti planuje navstivit festival 1 pfisti rok, 10 % nevi. Navstévnici méli
moznost jednotlivé Casti festivalu ohodnotit jako ve Skole 1 az 5. Z vysledkli miizeme
konstatovat, Ze festival JSBN 2011 byl v ohledu spokojenosti vetejnosti Gispésny.

Obrazek €. 8 Vyhodnoceni ankety JSBN 2011 — spokojenost navstévnikt

Planujete festival navStivit i pfisti Hodnoceni jednotlivych soucasti festivalu

rok?
evim (1 — nejlepsi, 5 - nejhorsi)

ne

0% Vybér filma 1,07
Organizace festivalu 1,09
Atmosféra béhem festivalu 1,1
Debaty s hosty 1,3
Festovni kavarna 1,3
Namibijsky stanek 1,5

ano
90%

Zdroj: autorka, zverejnéno vV Zaveérecné zpraveé JSBN 2011

Zajimavy je také graf, ktery ukazuje, ze 78 % navstévnikl nikdy nenavstivilo JS V Praze.
Podatilo se tak oslovit cilovou skupinu, ktera sice JS znala — jak vyplyva z dal§iho grafu —
ale nikdy se ho, i pfes dobrou dopravni dostupnost Prahy, nezt¢astnila.

Obrazek €. 9 Anketa JSBN 2011 — navstévnici Obrazek €. 10 Anketa JSBN — Festival JS v Praze
Navstivil/a jste nékdy prazsky Slysel/ajste pred timto
Jeden svét? benesovskym festivalemo

Nevim Jednom svété v Praze?
0% Nevim
0%

Ne

78%
Zdroj: autorka, zverejnéno v Zaverecné Zdroj: autorka, zverejnen0 V Zavérecné
zprave JSBN 2011 zprave JSBN 2011
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5.3. Septanda

Na pocatku bakalaiské prace byla vyslovena zakladni hypotéza, Ze nejucinnéjsim
komunikacnim nastrojem, ktery miize byt pouzit pro lokalni neziskovy projekt (v ramci
obvyklych financnich moznosti), je word of mouth ¢ili Septanda.

Z vysledk ankety vyplyva, ze vice jak 30 % respondentll se o festivalu v BeneSové
dozvédélo pravé na zéklad¢ neformélni komunikace od svych kamaradi, pratel ci
ptibuznych.

Septanda, neboli word of mouth, se tak ukézala jako neju¢inngjsi komunikaéni nastroj.
Podle Svobody tak ,,Potvrzuje osvédcenou pravdu komunikacni védy, ze lidé vice ditvéruji
tém zdrojiim informaci, které jim jsou bliz5i.“®® Timto je ivodni hypotéza potvrzena.

8 SVOBODA, Vaclav. Public relations — moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, str. 130
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6.

Doporuceni pro Jeden svét Benesov 2012

Z vyhodnoceni komunikac¢ni strategie festivalu JSBN 2011 vyplynulo nékolik doporuéeni
ke komunika¢nimu modelu, ktery bude vytvoien pro rok 2012:

Harmonogram / Pro rok 2012 je vhodné vytvofit podrobny casovy plan
marketingovych a komunikacnich aktivit a podle n¢j postupovat. Mizeme vzit
V potaz zkuSenosti z roku 2011, kdy se ukazalo, Ze je nutné zahajit tisk plakata
a programovych sklddacek co nejdfive, idedln¢ 3 tydny pied zacatkem festivalu
tak, aby byl dostatek ¢asu na jejich distribuci.

Rozdéleni roli / Pro nésledujici ro¢nik festivalu je nutné si zdvazné rozdélit
jednotlivé role a Ukoly tak, aby nedochazelo ke ztrat¢ informaci. Tento pfistup
zajisté oceni i ostatni spolupracujici, ktefi budou vzdy védét, kdo je jejich
partnerem.

Tiskovy mluvéi / ZvIast dialezité je urcit tiskového mluvciho, ktery bude stale
k dispozici médiim a bude jim poskytovat aktualni informace.

Komunikace s méstem / Je nezbytné zlepsSit komunikaci s ptedstaviteli mésta
BeneSov. PrestoZe festival Jeden svét BeneSov v roce 2011 nezddal méstsky urad
o spolufinancovani, je nezbytné, obzvlasté pokud ma festival ambici stat se
dilezitou kulturni udalosti regionu, navazat s piedstaviteli mésta intenzivngjsi
kontakt.

Direct marketing / Je doporuceno, aby se direct marketing stal pfi organizovani
festivalu Jeden svét BeneSov 2012 jednim z pouzivanych nastroji. Jeho vyuziti
bude efektivni, jelikoZ na rozdil od JSBN 2011 jiz existuje tzv. mailing list, ktery
bude moci byt vyuzit. Jedna se o velmi levny a efektivni néstroj.

Fundraising / Pro oblast ziskavani financi se potvrdilo, Ze financovani festivalu JS
BeneSov ze soukromych zdroji je vhodnou formou a je vhodné tento model
zachovat 1 pro pfisti rok.
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Zaver

Ve své praci Komunika¢ni model lokalniho neziskového projektu festival JISBN 2011 jsem
se vénovala teorii komunika¢niho modelu a nastaveni komunika¢niho mixu vhodného pro
propagaci lokélniho projektu neziskového charakteru. Dale jsem ptedstavila festival
dokumentarnich filmt o lidskych pravech JS a vysvétlila jeho specificky zptisob fungovani
v regionech. Kli¢ova Cast prace byla vénovana jednomu z regionélnich festivall, ktery se
konal v Benesove.

V ivodu byla stanovena hypotéza, Ze ,,nejucinnéjsim komunikacnim ndstrojem, ktery miize
byt pouzit pro lokdlni neziskovy projekt (v ramci obvyklych financnich moznosti), je word
of mouth cili septanda.” Diky vysledkim Setfeni v ramci festivalu JSBN 2011 bylo
zjisténo, ze tuto hypotézu je mozné beze zbytku potvrdit. Plnych 32 % navstévnikt se
0 festivalu dozvédélo praveé Septandou od ptatel, spoluzaki ¢i ptibuznych.

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvorit komunikaéni model festivalu JSBN 2011, tento
festival zhodnotit a na zaklad¢ zjisténych poznatkli vytvofit soubor doporucéeni, ktera
budou vyuZzitelnd pro organizatory dalSiho ro¢niku festivalu JSBN, ktery je naplanovan na
bfezen 2012. Cile bylo v ramci ptfedlozené bakalarské prace dosazeno. Bakalatska prace se
také mize stat G¢innym pomocnikem pro ostatni organizatory regionalnich festivalt
JS, ato jak z hlediska teoretickych pfinosu, tak i praktické aplikace. Vzhledem k tomu, ze
planuji pasobit v roli organizatorky festivalu v BeneSovée i pfisti rok, sama rada vyuziji
cenna doporuceni, ktera vzesla z této prace.

Osobné pro mé bylo velmi zajimavé postupné zjistovat, jakych chyb jsme se jako
organizatoii dopustili. V¢&fim, ze festival Jeden svét BeneSov 2012 bude s vyuzitim
vSeho, co jsem se pfi vypracovavani prace naucila, komunikac¢né jesSt€ o néco lépe
zvladnuty, nez byl festival JSBN 2011.
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