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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Prace pojednava o problematice sponzoringu v neziskovém sektoru. Na tvod piedstavuje
pojmy souvisejici s problematikou neziskovych organizaci a moznosti jejich financovani.
Priblizuje metody fundrisingu a sponzoringu. V praktické casti seznamuje s konkrétni
neziskovou organizaci — détskym péveckym souborem Ondrasek. Zabyva se
marketingovym mixem organizace, analyzou zpisobu financovani a analyzou
sponzoringovych aktivit. V kone¢né fazi piinasi konkrétni navrhy pro zefektivnéni

komunikace.

Klic¢ova slova:

Sponzoring

Neziskovy sektor

Neziskové organizace
Marketingovy mix

Analyza zptsobu financovani
Analyza sponzoringovych aktivit

Komunikace



ABSTRACT

In English

This work is focused on the topic of sponzoring in non-profit sector. Firsty it introduces
concepts connected with the subject of NGOs and their financing proces. It presents the
posibility of sponsoring and fundraising. In the practical part the attention is payed on the
introduction of concrete NGO — youth choir Ondrasek form Novy Jicin. The spheres of
marketing mix, analyses of financial income and sponsoring activities are shown. Finally

the layouts of concrete projects supporting effective communication are mentioned.

Keywords:

Sponsoring

Non-profit sector

Non-progit organization
Marketing mix

Analyse of financial income
Analyse of sponsoring activities

Communication
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UvVOoD

Oblast neziskového sektoru jsem si zvolila z prostého diivodu. Myslim, Ze tento prostor by
nemél chybét v zadném spoleCenstvi. Jeho rozsah a vyspélost vypovida o stavu smysleni
spolecnosti a jedincti v ni. Doba 21. stoleti lapa homo sapiens do siti businessu a zdalo by
se, ze ze spoleCnosti vymizela lidskost, tolerance a schopnost se navzdjem podporovat.
Existence neziskového sektoru pro mne predstavuje diikaz, ze tomu tak nastésti zcela neni.
Otazku sponzoringu souvisi s danym tématem a zaroven je pro neziskové organizace
moznosti seberealizace. Sama jsem jiz dlouh4 1éta ¢lenkou jednoho sdruzeni, jehoz situaci

analyzuji v této praci a vim, Ze nedostatek financi brzdi téleso v rozvoji.

Existence ceskych neziskovych organizaci byla v minulosti podporovana tadou
zahrani¢nich nadaci. Tyto organizace tedy netrpély nedostatkem financi a nemusely tak
Casto vyhledavat alternativni finan¢ni zdroje. To jim poskytovalo mozZnost se aktivné a
neruSené¢ vénovat napliiovani poslani. V dneSni dobé tyto nadace pifesunuly své pole
pusobeni do potiebngjsich oblasti, nez je Ceska republika. Finan¢ni deficit zptisobeny
timto odchodem donutil organizace neziskového sektoru k hledani a efektivnimu vyuzivani
jinych zdrojii financi. Mnoho organizaci je zavislych na externich zdrojich. V oblasti
ziskavani téchto penéz tedy nastdva konkurencni boj nejen mezi samotnymi neziskovymi
organizacemi, ale také mezi subjekty ziskové sféry. Ziskat podporu, jak financni, tak
materialni, zalezi tedy na mnoha faktorech. Jednim z nich je uméni komunikace. V ptipadé
dobré urovné zvladani komunikacnich taktik ziskava organizace konkuren¢ni pievahu nad
svymi soupeii. To se projevi v oblasti povédomi o organizaci, rozSifeni jeji Clenské
zakladny a samoziejm¢ stoupajicim poctu sympatizujicich jedincii, ktefi se mohou stat

sponzory...

Cilem tohoto textu je analyzovat problematiku neziskového sektoru v Ceské republice.
Zabyva se rovnéZ moznosti jeho propojeni se sektorem ziskovym. V prvni ¢asti bude tato
problematika analyzovana na obecné urovni, v druhé casti se pak zamétime na piiklad
konkrétni neziskové organizace. V prub¢hu prace si nejdiive objasnime zékladni pojmy
z oblasti neziskového sektoru a financovani nestdtnich neziskovych organizaci a potieby

komunikace. Pak dojdeme k seznameni s konkrétni neziskovou organizaci a situaci v ni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FINANCE V NEZISKOVEM SEKTORU

1.1 Cile prace

Cilem prace je analyzovat moZnosti ziskavani finan¢nich zdroji pro neziskovy sektor.
Pfiblizuje metody financovani vybraného subjektu, se zaméfenim na sponzoringové
aktivity 1 moznosti fundraisingu. Na konkrétnim ptikladu bude ukazano, ze komunikace

s okolim je pro neziskové organizace piinosem.

1.1.1 Pracovni hypotézy

vvvvvv

finan¢nich prostredki.
° Soucastny stav komunikace DPS Ondrések je Spatny.
i Fundraisingové metody mohou vést k ziskani novych sponzori.
° Zefektivnéni komunikace mlze zlepSit image souboru a rozsifit sponzorskou

zakladnu.

1.1.2 Metodologicky postup

Teoretickd Cast je zaméfena na analyzu moZnosti financovani organizaci neziskového
sektoru. V €asti analytické bude ptibliZzen zplsob financovani détského péveckého sboru
Ondrasek a provedena analyza sponzoringovych aktivit. Z vystupl situacni a SWOT

analyzy budou navrzeny mozné postupy pro zlepseni komunikace.

1.2 Neziskovy sektor

Pod pojmem neziskovy sektor (téz tieti sektor ¢i obCansky sektor — déale pouze NS)
rozumime prostor mezi stdtem, statnimi institucemi, trhem, ziskovymi soukromymi
spole¢nostmi a jednotlivymi ob¢any nebo skupinami obcanti [1].

Predstavuje formy cinnosti, které vétSinou mohou fungovat nezavisle na statni podpote.

Tento sektor je tvoifen neziskovymi organizacemi (dale pouze NO), které jsou formou
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dobrovolného sdruzovani obc¢anti sdilejicich stejné hodnoty a ochotnych spolupracovat za

jednim ucelem [2].

Neziskovy sektor kromé nevladnich neziskovych organizaci (dale pouze NNO) zahrnuje 1
organizace prispévkoveé, rozpoctové, odbory, politické strany a hnuti, zajmova sdruzeni
pravnickych osob, druzstva (pokud jsou zfizovéna za jinymi ucely nez podnikani),
nepodnikatelské obchodni spolecnosti (napf. spolenosti s ru¢enim omezenym, pokud jsou
zfizeny k jinym ucelim nez podnikéani), pfip. i pravnické osoby zfizované samostatnymi

zakony (napt. Ceska akademie véd, Ceska televize, Cesky rozhlas). (www.neziskovky.cz)

1.2.1 Historie neziskového sektoru v Ceské republice

NS mé v ceskych zemich pomérné bohatou historii. Jeho kofeny spadaji az do dob
Nérodniho obrozeni. Za piedchiidce dnesnich NO mtzeme pokladat kulturni, umélecké a
vzdélavaci spolky a jind sdruzeni. Velky rozkvét neziskové sféry priSel po vzniku

samostatného ¢eského statu v roce 1918 [3].

Komunisticky rezim rozvoj neziskové sféry sice piimo nepodporoval, i pies to zde ale
existovalo nékolik oficidln¢ uznavanych seskupeni, které lze povazovat za zarodky
neziskovych organizaci. Mezi tyto se fadi naptiklad ekologické organizace, turistické a
sportovni kluby. Vedle téchto sdruzeni existovaly i dalsi (ilegilni, ¢i semi-ilegélni)
organizace. Jako zastupce této specifické skupiny uved'me Vybor na obranu nespravedlive
stthanych, Chartu 77. Na zédkladé téchto organizaci vznikla po roce 1989 celd tfada
neziskovych organizaci (napi. Vybor dobré viile Olgy Havlové¢). Z téchto fakth vyplyva, ze
po listopadu 1989 tedy nedoslo ke vzniku, ale k obnoveni NS.

Od pocatku 90. let az dosud byl ¢esky NS podporovan vyznamnymi ¢astkami od velkych
americkych nadaci, které poskytovaly organizacim 1 prostiedky na provoz a obecny rozvoj
organizace. Ty nyni pfesunuly své priority i pusobeni do pottebnéjSich geografickych
oblasti a ¢esky NS pocituje velmi siln€ jejich odchod. Vzhledem k rozsahu granti, které
poskytovaly, musi ¢eské NO hledat nové zdroje. Jednu z ptilezitosti predstavuji zdroje EU.

Podminky pro cerpani téchto prostiedkli jsou vSak pro Clenské staty administrativng i
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Vv

budou z 20-50% spolufinancovany.

Tlak na finan¢ni kapacitu ptfijemct prostiedkli je tedy velmi vysoky. Bude ziejmé
nezbytné, aby se NNO propojovaly s jinymi organizacemi a navazovaly a uzaviraly
partnerské vztahy s vefejnou spravou, podniky, jinymi NNO a dal§imi organizacemi v CR i
v dalSich clenskych zemich a aby vytvéareli sité s celoevropskou plsobnosti. Tento typ
spoluprace se vsak v Cechach rozviji jen velmi zvolna. Realné tak hrozi nizké vyuziti
fondi EU &eskymi NNO. Vezmeme-li v tivahu také pocet NO v Ceské republice a
prumérnou vysi granti od ¢eskych nadaci a z vefejnych rozpoctu, zjistime, ze bez novych

vy

zdroju tyto organizace nepieziji. (www.ekopolitika.cz).

1.2.2 Co jsou neziskové organizace

Z hlediska pouzivani pojmu NS a NO je tieba mit na tfeteli, Ze tato "neziskovost"
nespociva v tom, Ze organizace netvoii zisk ze své ¢innosti, ale v tom, Ze vytvoreny zisk se
znovu vraci do hlavni ¢innosti a neni rozdélovan individualnim vlastnikiim spole¢nosti.
Proto je daleko vystiznéjsi pojem "obcanské spolecnosti", ktery se zacind v této souvislosti
pouzivat (www.mfcr.cz). NO jsou svou povahou soukromé organizace, kterou mohou
zalozit sami ob¢ané ze svého svobodného rozhodnuti. Zakladnim impulsem pro zaloZeni je
snaha fesit konkrétni problémy nebo jim ptfedchazet, a to bez ohledu na ziskovost ¢innosti.
Na rozdil od soukromych komerc¢nich firem totiz neni hlavnim métitkem finanéni zisk, ale
schopnost napliiovat poslani organizace (www.neziskovky.cz). Nez se ale zacneme

zabyvat problematikou NO, bylo by dobré si vysvétlit rozdil mezi statni a nestatni

neziskovou organizaci.

1.2.3 Vladni neziskové organizace

NO, jejichz ¢innosti, pro které byly registrovany, jsou Casto vefejného charakteru (napf.
vzdélavani, zdravotni péce, socialni péce) a NO, které jsou v ptimé plisobnosti statu nebo
obce. Takto popsal podstatu a napln statnich NO Ing. Rochdi Goulli, CSc. a Ing. Jan Mertl

z Institut zdravotni politiky a ekonomiky (www.nosz.cz).
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1.2.4 Nevladni neziskové organizace podle Salomona

- institucionalizovany (jsou v nich alespoil zarodky formalni organizovanosti),

- soukromé (jsou institucionalné oddélené od vetejné spravy),

- neziskové (pripadny zisk z ¢innosti nevraceji svym spravcim i zakladatelim),

- samospravné (jsou schopny fidit samy sebe),

- dobrovolné (dobrovolnici se ucastni vlastni ¢innosti organizace,

a to bud’ pfi vykonu vlastnich ¢innosti organizace nebo pfi fizni jejich zélezitosti =

spravni rady, dozor¢i rady) [4]

Pod hlavicku NNO spadaji z pravniho hlediska:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

o obc¢anska sdruzeni,
° obecné prospesné spolecnosti,
*  pravnické cirkevni osoby a

*  nadace (také nada¢ni fondy)

(www.neziskovky.cz)

1.2.5 Administrativa

V zavislosti na form& NO se nésledné 1i8i zpusob jeji registrace. Administrativné nejméné
naro¢na je registrace obanského sdruzeni. Ta probih4 na Ministerstvu vnitra CR. Obecné
prospésné spolecnosti, nadace a nada¢ni fondy se museji registrovat v rejstiiku piislusného
soudu. Pravnické cirkevni osoby se pfihlaguji na Ministerstvu vnitra CR. Pro NNO plati
osvobozeni od dani z granti, darii a ostatnich dotaci. Podle udajii Ceského statistického
titadu bylo k srpnu 2003 v CR zaregistrovano 58 tisic NNO- z toho 51 tisic ob&anskych
sdruzeni, 849 obecné prospésnych spolecnosti, 346 nadaci, 856 nadacnich fondl a zhruba

5 tisic cirkevnich pravnickych osob (www.ngo-eu.cz).

1.3 Moznost financovani neziskovych organizaci

Zakladnim rozdilem mezi statni a nestatni NO je tedy zptusob financovani. Zatimco jsou
statni NO financovany ze statniho rozpoctu, nestatni NO musi byt v tomto ohledu

samostatné finan¢ni zdroje hledat jinde.

1.3.1 Fundraising

Tématem filantropie je humanni Zzivot, napliiovani spole¢ného dobra, zajem o blaho
druhych. V nékterych ptipadech vSak byva tento pojem zuzovan na financni pomoc
(zejména mezi NNO). Proces vedouci k ziskavani darcd, ktefi financné ¢i materidlné

podporuji ¢innost NO se nazyva fundraising.

Ptehled zakladnich metod fundraisingu:
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a) osobni setkani

Tento zpiisob komunikace s partnery je prokazatelné nejucinnéjs$i metodou fundraisingu.
Fundraiser pfi ném muze vyuzit vSech vyhod osobni komunikace. VyZzaduje vSak

dikladnou znalost principti uspésného vyjednavani a dostatek zkuSenosti. Je casovée

24

b) sbirka
Pokud je dobie naplanovana a ptedchazi ji propagace, Gispéch je zarucen. Pfikladem muze
byt sbirka Svétluska.

Podle stylu provedeni rozliSujeme tfi druhy sbirek:

° dobrovolnici dochazi pfimo za potencialnimi darci do domacnosti a
objastiuji ucel sbirky,
° dobrovolnici provadi sbirku na ulici,

i na vetejnych mistech prostranstvich jsou umistény pokladnicky [5]

c) telefonicka kampan

S potencidlnim darcem lze osobn¢ hovofit a tato komunikace mad mnoho vyhod osobniho
jednédni ,tvaii v tvai“.Vyuziti telefonu je Casove efektivnéjSi. Prostfednictvim telefonu

muzeme oslovit vétsi pocet potencidlnich partnert.

d) postovni kampai

Osobni kontakt je navazan pomoci dopisu. Bohuzel tak nelze dosahnout stejného G¢inku
jako pii osobnim jednani. Na druhé strané¢ ovSem lze oslovit mnohem vétsi pocet lidi.
Zastanci této taktiky maji rizné metody zefektivitujici tento zptisob fundraisingu. Miize se

jednat napiiklad o grafickou Gpravu obalky.

e) poradani akci
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Jedna se o akce, kde se miize fundraiser osobn¢ setkat a pohovofit s potencialnim déarcem.

Vétsinou vsak, diky velkému poctu ucastnikli na akci, neni Cas se darci vénovat delsi dobu.

f) inzerce

Kontakt mezi darcem a organizaci je anonymni. Vyhodou je osloveni velkého poctu lidi,
avSak je to nejméné ucinna metoda. Jeji ucinnost se zvysuje v krizové situaci. Je dobré ji
vyuzit v dobach pfirodnich katastrof, kdyZ se o daném tématu piSe na titulni strance. To

vyvolava soucit a zvySovani ucinnosti.

g) zapojeni déti
Primarnim tkolem navazovani spoluprace s mladezi neni zisk, kterého by bylo dosazeno

z této socidlni skupiny. Hlavnimi pfinosy jsou:

. pomoc v NO,
o upoutani pozornosti rodica,
o vychova déti k pozitivnimu vnimdni NS a moznost budouci finan¢ni

spoluucasti v NO

h) ¢lenské prispévky

Systém clenstvi je efektivnim prostiedkem zapojovani vetejnosti do €innosti organizace.
Bohaté clensk4 zakladna je pfinosnd finan¢nimi dotacemi. Dal§im pozitivem organizaci

s mnoha ¢leny je vyvolani ditvéry potencidlnich darct.

i) prodej

Prodej vlastnich vyrobkd, ¢i darl organizaci je jistym zdrojem financni pomoci. Formy

prodeje mohou byt naptiklad tyto:

. second hand — prodej zbozi od darcti,
. katalogy vlastnich produktd,
d drazby,

. prilezitostné akce — vanocni trhy, bazary, burzy
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j) zavét
Ziji mezi nami stafi lidé, ktefi nemaji zadné ¢leny rodiny. Proto mohou na sklonku Zivota
sepsat zavet, ve které mohou odkazat své dédictvi ve prospéch nékteré z NO. Tento postup

se vSak jevi mirné neetickym [5].

1.3.2 Zdroje finan¢ni podpory

Finance pro fungovani NO jsou ziskdvany ze dvou zdroji. Prvni moznosti je vyuziti
internich zdroji cili ¢lenskych poplatkd. Druhou moznosti jsou zdroje externi. Do této

kategorie spadd pomoc okoli.

a) vlastni aktivity

Do této kategorie spadaji Clenské ptispévky a dary. Z téchto aktivit ziskdva NO jak
finan¢ni uzitek (stava se nezavislou, mize se plné soustfedit na napliiovani poslani, jako
sobéstacné téleso ma vétsi predpoklady pro ziskani dalSich finan¢nich prosttedkil), tak

organizac¢ni uzitek (ovéii si svou popularitu a mize rozsifit clenskou zékladnu) [5].

b) jednotlivci

Tento zdroj je postaven na systému mnoha darct, ktefi NO podporuji drobnym obnosem.
Ztrata jednoho nebo dvou znich neohrozi chod organizace. Na druhé stran¢ ziskdni
dostate¢ného mnozstvi takovych darcl, aby se zabezpecila zajimava Castka, mize byt
velmi naro¢né na Cas, lidské zdroje 1 materialni kapacity. Pro ziskdni podpory jednotlivct

je tieba rozpoznat, jaké jsou motivace vedouci k darcovstvi.

¢) grantova fizeni

Granty je mozné ziskat na jakékoliv tirovni statni spravy 1 samospravy, samoziejme také
od nadaci. Ddle lze také ziskat penize z nékterych fondl zfizenych statem. VéEtSina
subjektll statni spravy a samospravy vypisuje pravidelnd grantova kola. Do nich se mlize
prihlasit libovolny Zadatel. V nékterych ptipadech, napt. pii piilezitosti mezinarodnich ¢i

evropskych akci jsou vyhlaSovany mimoradné tématické granty v urcité oblasti. Granty
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poskytuji ministerstva, krajské urady, obecni a méstské arady, magistraty a statni

fondy ¢i jiné slozky statni a vefejné spravy a samoziejm¢é nadace a nadacni fondy.

d) financovani NNO z fondi EU

Strukturilni fondy jsou jednim znéstroji regionalni politiky EU. Finan¢ni podpora
z tohoto zdroje je pfidélovana na konkrétni, ptedlozené a schvalené projekty, které jsou
v souladu scily a prioritami EU. Pro obdobi 2000-2006 ¢&ini objem finan¢ni pomoci
vyhrazeny pro strukturalni fondy 195 miliard Euro.

Mezi Strukturalni fondy Evropské unie patii:
B Evropsky fond strukturdlniho rozvoje (ERDF),
. Evropsky socidlni fond (ESF),
d Evropsky zeméd¢€lsky podplirny a zaruéni fond (EAGGF),
. Finan¢ni nastroj na usmériiovani rybolovu (FIFG)

Dal$im moznym zdrojem je Fond soudrznosti (CF) nebo jedna z Iniciativ Spolecenstvi

(napt. INTERREG III, LEADER+,...) (www.cpkp.cz)

1.4 Sponzoring

Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici finan¢ni
¢astku nebo urcity druh materiadlni vypomoci €i sluzby a za to dostava protisluzbu, ktera
mu napomahd k dosazeni marketingovych cili a jeho medializaci. Pojmem ,,sponzoring*
se rozumi podpora jednotliveli, skupin €i organizaci ze strany hospodatskych podnika ¢i
firem, a to formou poskytnuti financni pomoci, sluzeb ¢i vécnych plnéni. Cilem

sponzoringu z hlediska darce je predev§im prezentace firmy (podniku) na vefejnosti.

1.4.1 Sponzorsky prispévek

Terminy dar a sponzorsky prispévek byvaji ¢asto chapany jako synonyma. Je vSak mezi
nimi zasadni rozdil. Sponzoring je totiz néco jako ,,dar s protiplnénim* a sponzorsky
ptispévek je chdpan jako platba za toto protiplnéni (napfiklad za reklamni sluzby). Pokud

je prijemcem sponzorského piispeévku neziskova organizace, je ze zdkona povinna zaplatit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

dan z ptijma pravnickych osob, kterd ¢ini 31 procent. Naklady vénované na sponzoring

jdou v plné vysi do nakladl sponzora.

Typy sponzorskych dari jsou:
- pfimé penézni platby,

- finan¢ni podpora,

- financovani cen,

- poskytnuti stipendii,

- koupé uméleckych dé¢l,

- poskytnuti sluzeb,

- poskytnuti prostord, mistnosti,
- transport, ubytovani, strava,

- poskytnuti personalu

Do kategorie vécna plnéni spada:

- technické vybaveni,

- dopravni prostiedky,

- nabytek, vybava kancelate,

- kancelatské potieby,

- ostatni material (napf. pro umélce),
- podpora pfii propagaci akce,

- tisk, rozesilani pozvanek a plakatd,

- propagace v novinach, radiu a televizi

1.4.2 Protisluzby sponzorim

- uvedeni jména sponzora, popt. jeho loga na pisemnych materidlech
(plakaty, vstupenky, katalogy, brozury),

- poskytnutich prezentac¢nich ploch sponzorovi,

- prezentace sponzora na oblec¢eni (trikoty, tricka),

- uvedeni sponzorti béhem osobniho vystoupeni na vlastnich akcich,
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- uspotadani spole¢né akce se sponzorem,

- UcCast na akci provadéné sponzorskym podnikem

Rozdil mezi sponzoringem a fundraisingem je tedy jasny. Na zavér teoretické ¢asti tedy

uved’'me konkrétni ptiklady obou moznosti:

Sponzorstvi

Klasickym ptikladem sponzorstvi jsou sportovni akce. Znacka sportovniho obleceni je
vidét a sportovec ji ukaze pfimo na kameru. Proslula je napiiklad firmy Adidas nebo Nike

(13

vévodici tenisu. ,,Sponzor nasledujiciho potadu je...“ nebo ,,Nasledujici porad muzete
sledovat diky...*“ To vSechno jsou formule pouzivané v médiich pii uvedeni jmen sponzora

(www.donator.cz).

Darcovstvi

Spoluprace firem s neziskovymi projekty vypada nasledovné: Ceska spofitelna podporuje
vetejné prospéSné projekty v oblasti zdravi, lidi s handicapem, ohrozenych déti, ochrany
ivotniho prostiedi. Ceska spofitelna pracuje dlouhodobé s takovymi partnery jako jsou
0.s. Zivot 90" (Seniofi), Zoologicki zahrada, o.s. Palata (podpora nevidomych
spoluobcanil). Spolecnost Johnson & Johnson podporuje od samého pocatku projekt
Podana ruka, ktery se zaméfuje na prevenci Urazli déti a mladeze a stdla u zrodu Linky

bezpeci pfi Nadaci Nase dité.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA ZPUSOBU FINANCOVANI DETSKEHO PEVECKEHO
SOUBORU ONDRASEK

2.1 Détsky pévecky sbor Ondrasek

2.1.1 Historie

Détsky pévecky sbor (dale jen DPS) Ondrasek byl zalozen v roce 1967.U zrodu stal
hudebni skladatel profesor Véaclav Pticek. Pod jeho vedenim se z Ondrasku stalo
reprezentativni téleso mésta Nového Jicina. V roce 1992 pievzal jeho ulohu nyné&jsi
dirigent Josef Zaji¢ek. K domacim uspéchiim a vitézstvim na péveckych soutézich se
pfidala i fada ocenéni zahrani¢nich: prvenstvi na mezinarodnim festivalu sborového zpévu
festivalii v Llangollenu (severni Wales, 1996). Od pocatku své ¢innosti spolupracuje toto
téleso s rozhlasovymi a televiznimi studii. Dosud vydalo pét profilovych alb (viz. Piiloha
P I). Mimo bohatou koncertni ¢innost v tuzemsku i zahrani¢i (uCast na evropskych
mezinarodnich festivalech a soutézich, turné po Jihoafrické republice a Japonsku)
organizuje sborové soutéze regiondlniho i celostatniho charakteru. Za 39 let své Cinnosti
soubor spolupracoval stadou ceskych i zahrani¢nich hudebnich téles a vyznamnymi

osobnostmi ¢eské hudebni scény.

2.1.2 Nazev

Jméno Ondrasek bylo zvoleno z diivodu poukdzani na region, odkud soubor pochazi. To
rovnéz vyjadiuje ptislusnost k ur¢itému narodu, kultuie a tradicim. Prvni myslenkou bylo
zalozit folklorni soubor prezentujici lidovou hudbu regionu, postupem ¢asu bylo od tohoto
zameru upusténo. Nazev se zachoval, ponévadz piipomina piivodni poslani §ifit folklor a
tradice, asociuje jméno narodniho hrdiny, jez je symbolem mladosti, elanu a vitality.

Nézev ma rovnéz dlouholetou tradici a je spojovan s vysokou tirovni sborového zpévu.
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2.1.3 Logo

Poznavacim znamenim kazdé znacky je logo. Symbolem reprezentujicim poslani se stali
dva zpivajici skiivani v ndrodnich barvach. Aby bylo hned na prvni pohled jasné, Ze se
jedné o hudebni téleso, dal§im prvkem loga je nota. Symbol skiivant je soucasti korporatni
identity jiz od samého pocatku, logo vSak bylo v devadesatych letech pietvoreno. Jeho

soucasti se, pro efektivnéjsi komunikaci v zahranici, stal anglicky text. (viz. ptiloha).

2.1.4 Struktura

Hlavni koncertni sbor Ondrasek si vychovava své nastupce ve tiech pfipravnych
oddé€lenich: Hrasek (6-7 let), Rarasek (7-9 let) a Kulihrasek (9-12 let). V roce 2005
vznikla dal$i koncertni sekce tvorena Clenkami ve véku 15 az 25 let, komorni soubor.
Cel¢ téleso Citd na 400 déti, o které se stard organizatni vybor z ftad rodicu.

(www.ondrasek.infomorava.cz) .

2.1.5 Repertoar

Repertoar souboru byl z pocatku tvoten predevsim lidovymi pisnémi. To korespondovalo
se jménem, které bylo souboru pfidéleno jako symbol mladosti, radosti ze zivota a
prislusnosti k urc¢ité regionalni kulture. Postupem cCasu byl repertoar rozSiten o dila

klasickych i modernich autori a regionalni pisné riiznych koutl svéta.

2.1.6 Spravni organy
a) zakladni umélecka S$kola

DPS Ondrasek je ztizovan Zakladni uméleckou $kolou v Novém Ji¢in€. Ta kryje provozni
naklady, jakymi jsou provoz zkuSebny souboru, kanceldfe sbormistra, jeho plat a platy
¢lend organiza¢niho tymu. Pfilezitostné piispiva na aktivity souboru (napf. na dopravu a
prezentacni materialy). MliZze pfijimat sponzorské pfispévky a donatorské dary, ty jsou
viak prerozdélovany na veskeré aktivity ZUS. Z diivodu usnadnéni ziskavani finanéni

podpory pro sbor bylo zaloZzeno Sdruzeni ptatel souboru.
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b) SdruZeni pratel DPS Ondrasek z Nového Ji¢ina

Sdruzeni je registrovano na Ministerstvu vnitra Ceské republiky. Je ekonomickym
subjektem registrovanym na finan¢nim ufadé zaloZzenym podle zdkona 83/1990 Sb. Jeho
¢innost je schvalovana stanovami. Podle nich je Sdruzeni ptfatel dobrovolnym sdruzenim
rodic¢l, zakonnych zastupct ¢lenii souboru a dalSich osob, které se zajimaji o vychovu déti
a mladeze a o praci DPS. Jedna se o nepolitickou zajmovou organizaci, zastupujici zajmy
&lenti souboru. Cinnost je zaméfena na koordinaci a sjednocovéani vychovného ptisobeni
rodiny, skoly a souboru a na u¢innou pomoc sboru pii plnéni jeho poslani. Ptispiva sboru
materialnimi i finan¢nimi prostfedky k zajisténi ¢innosti. Podili se na propagaci prace
sboru, na organizaci akci, zajezda a koncertnich cest. Aktivné se podili na ¢innosti organa
samospravy a spolupracuje s organy statni spravy ve Skolstvi a s kulturnimi institucemi.

Majetek sdruzeni tvoii piispévky, dary, vynosy akci a jméni sdruzeni.

2.2 Potieba komunikace

Pole marketingu v oblasti neziskové sféry se da oznalit pojmem ,,neprobadanad oblast™.
Existencni problémy NO, jakymi jsou v drtivé vétSiné piipadid financni problémy a
nedostatek pracovnikl, odvadi pozornost od tak dilezité cinnosti, jakou pfedstavuje
komunikace. Vedeni vSech NO by si mélo uvédomit svou zavislost na externich zdrojich.
Pro jejich ziskani je tfeba efektivné komunikovat. K vytvoteni vhodnych komunikac¢nich

programt slouzi marketingové komunikace.

2.2.1 Uloha marketingu v neziskovych organizacich

I kdyz se v tomto pfipad¢ jednd o organizaci vzajemné prospéSnou, neznamena to, ze
zakaznik zde nesehrava podstatnou roli. Je pravdou, Ze aktivity téchto druhtt NO vedou
k uspokojovani potieb vlastnich ¢lentl. Svou ¢innosti vSak ovliviiuji Sirsi verejnost. A tak, 1
kdyz v mensi mife nez u organizaci verejné prospéSnych, zde zalezi na komunikaci mezi
NO a klienty. DPS Ondrasek je vregionu zndmym a uzndvanym hudebnim télesem
s mnohaletou tradici. Byla by Skoda tak dobrou image nevyuzit a nenabidnout toto jméno

pro spolupréci se ziskovou sférou.

Ukoly marketingu mohou byt napiiklad:
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. stanoveni potfeb NO,

. stanoveni poslani,

. stanoveni cilovych skupin,

. pfiprava programt, jez povedou k naplnéni poslani,

. prezentace programu ve forme oslovujici cilovou skupinu

2.2.2 Marketingovy mix

Pii sestavovani marketingového mixu pro NO je nezbytné vychdzet z potfeb cilové
skupiny nebo skupin, které chce organizace oslovit. Marketingovy mix pro NS neni piili§
odlisny od ziskové sféry. Skladd se zproduktu, ceny, distribuce a marketingové
komunikace [7]. Jestlize neni v potadku né€ktera ze Ctyf soucasti, nebo neni-li rovnovaha

mezi nimi, nebude marketingovy program pravdépodobné uspesny.
Organizace musi odpovédéEt na tyto otazky:

. Jaky by m¢l byt rozsah vyrobku (sluzby)?
. Jaka je nejlepsi cenova politika?
. Jak by mél byt vyrobek (sluzba) distribuovan?

. Jak by mél byt vyrobek (sluzba) prodavan? [§]

Poslani / produkt

Terminem produkt mizeme u NO, jakou je pévecky sbor oznacit soubor hmotnych i
nehmotnych statkli. Do prvni kategorie zatazujeme CD a DVD produkty, do druhé spadaji
koncertni vystoupeni. VéEtSinou lze produkt NO chépat jako poslani, které si organizace
vytyc¢ila pfi svém zaloZeni. V ptipadé DPS Ondrasek se jednd o:

* poskytovani kvalitni volnocasové aktivity

* prezentace regionalniho folkloru

* Sifeni dobrého jména souboru, mésta 1 stitu pii reprezentacnich

vystoupenich za hranicemi
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Cena

V komer¢ni sféfe plati, Ze cena je jediny nastroj marketingovych komunikaci, ktery nic
nestoji, naopak je zdrojem pro vyrobu a marketingové aktivity. Cena je tvofena tak, aby
pokryla naklady a zaroveil umoznila zisk z prodeje [9].

Zakaznici se ¢asto uchyluji k vyuzivani sluzeb NO, protoze se domnivaji, ze jejich sluzby
nic nestoji. Nazev tomu prece napovida! Sluzby NO vsak nejsou zadarmo. Je pravdou, Ze
mohou byt kryty z grantli. Velice Casto se vSak stavd, ze urCitou Cast musi pokryt takeé
zékaznik. I ptes to jsou vSak sluzby NO levnéjsi nez sluzby organizaci ziskové sféry.

DPS Ondrasek vystupuje za symbolické poplatky nebo poskytnuti protisluzby. CD a DVD

se prodavaji za nizsi ceny nez nosice ostatnich interpreti.

Distribuce

Distribu¢ni cesty produktu mohou byt primé (kontakt jen mezi vyrobcem C¢i
poskytovatelem sluzby a zakaznikem) nebo neprimé (mezi vyrobce a spotiebitele vstupuje

jeden nebo vice mezi¢lank).

Marketingové komunikace

Obecné oznaceni vSech forem komercni i nekomeréni komunikace, jejichz cilem je
podpora marketingové strategie firmy. Zahrnuji néstroje nadlinkovych i1 podlinkovych
komunikaci, napt. reklamu, public relations, pfimy marketing, sales promotion, osobni
prodej (www.bisonrose.cz). Muze byt oznacovan i slovnim spojenim komunikacni mix.
Je vytvaien tak, aby splnil dané cile pomoci optimalnich komunika¢nich nastrojti. Ty

fadime do dvou kategorii:
Prostiedky osobni komunikace: osobni prodej

Prostiedky masové komunikace: reklama,
podpora prodeje,
PR,
direct marketing [10]
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a) osobni prodej

Je vyuzZivan v pribéhu koncertu. Pfed zacatkem, v ramci pauzy i po ném se naskyta
moznost si u stanku zakoupit CD a DVD DPS OndraSek. Hudebni nosice jsou vétSinou
prodavany c¢leny souboru ve fialovych sborovych krojich, coz upoutd pozornost a pomaha

v prodeji.

b) reklama

Ponévadz je reklama pro soubor drahd a nepotiebnd, neni pro propagaci souboru

vyuzivéna.

¢) podpora prodeje

Na prodej CD nosi¢li je poukazovano v pribéhu koncertd. RovnéZ je zde nabizena

alternativa ,,zakoupeni‘ koncertniho vystoupeni.

d) public relations

Za nastroj PR se daji povazovat plakaty zvouci na koncerty. Rovnéz zde mizeme uvést
vysilani méstského rozhlasu zamétené na pozvani na vystoupeni ¢i festival poradany
jednou za dva roky tymem SdruZeni piatel DPS Ondrasek. U¢innou formu komunikace a
propagace mohou predstavovat internetové stranky souboru. Ty se, v ptfipadé¢ DPS
Ondréasek, nachéazeji ve velmi Spatném a neaktudlnim stavu. DalSim ndastrojem jsou
novinové ¢lanky. Vefejnost se dovidd o aktivitich souboru ze ¢lankl lokélnich 1

celonarodnich periodik.

Tématy byvaji: * pasma vanocnich koncertd,
* koncertni turné,
* {cast na mezinarodnich festivalech a soutézich,
* vyznamna udalost,
* vydani nového CD,

* nabor novych ¢lent,...
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e) direct marketing

Obcasnou aktivitou souboru je kontaktovani obci byvalého regionu a nabizeni koncertnich
vystoupeni. Ze stejnym zamérem se daji kontaktovat firmy, které v minulosti

spolupracovaly se souborem a moznosti koncertnich vystoupeni jiz vyuZily.

2.3 Zpiisob financovani

Provoz tak velkého uméleckého télesa je znaén€ naro¢ny. NO Ondrasek vyuziva dvou
druhti finan¢nich zdrojii. Do oblasti internich zdroji spadaji ucastnické a prilezitostné
poplatky ¢lenti. Mezi externi zdroje fadime ptispévky jednotlivci, obci, dary mésta Novy
Ji¢in a mistnich firem, granty Ministerstva kultury, Moravskoslezského kraje, fondy

Evropské unie a sponzoring.

2.3.1 Interni zdroje

a) ucastnické poplatky

Castka vybirana od ¢&lenti soubort dvakrat roéné piispiva k pokryti zakladnich vydaji
souboru. ZlepsSeni financni situace by se dalo feSit zvySenim tohoto poplatku, hrozil by

vSak odchod kvalitnich zpévaki ze socialné slabsich rodin.

b) prilezitostné poplatky

Jednd se o Castky, které jsou rovnéz placeny rodinami ¢lenti. K vyuzivani toho zdroje
dochazi pouze v momentu nadstandardnich, jednorazovych vydaji, jakymi mohou byt
poplatky za sborové kroje €i tricka, poplatky za zdjezd, i€ast na festivalu ¢i sborovém

soustfedéni.

2.3.2 Externi zdroje

a) poplatky za vystoupeni
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Soubor nabizi Sirokému okoli moznost spoluprace. V ramci této spoluprace naptiklad
vystupuje na firemnich akcich. Ponévadz se nejednd o profesionalni téleso, poplatky
vybirané za koncerty jsou ve srovnani s kvalitou vystoupeni nizké. Stava se také, Ze soubor

vystupuje pouze za poskytnuti obcerstveni a dopravy.

b) prispévky jednotlivei

Do této kategorie spadaji penize ziskané ze vstupného potddanych koncertli a prodeje
koncertnich programu. V ptipad¢é bezplatného vstupu se vyuzivd moznosti zisku pomoci
alternativy dobrovolného vstupného. Mizeme zde rovnéz zatadit vynosy z prodeje CD a

DVD.

¢) dary firem

Mozny zpiisob podpory, souborem vyuzivany ojedinéle. Vedeni oslovuje potencialni dérce
velmi ziidka. VéEtSina dari predstavuje hmotnou pomoc. Piikladem jsou potraviny ziskané

pro zahrani¢ni zjezdy ¢i soustfedéni nebo ceny vénované vitézim festivalu.

d) dary mésta

Mésto Novy Jicin je pro soubor podstatnym partnerem. Nepfispiva sice pravidelné
v urCitém stanoveném terminu, hraje ovSem vyznamnou roli v oblasti finan¢nich ptfijmi
souboru. Castky vénované méstskym ufadem predstavuji zdsadni pomoc souboru. Mésto

tak zastava hlavni roli pravidelného donatora tohoto hudebniho télesa.

e) prispévky obci

Soubor navstévuji déti z Nového Ji¢ina i okoli. Sousedni obce tedy pfispivaji urcitou
¢astkou zavisejici na poctu déti z téchto lokalit, které ucinkuji v souboru. Piispévky se fesi
piimou finan¢ni dotaci nebo dohodou o uspofadani koncertniho vystoupeni DPS Ondrasek

v dané obci.

f) granty
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Ze vsech v praktické casti zmifovanych moznosti vyuziva DPS Ondrasek granth
Ministerstva kultury 1 Moravskoslezského kraje. Nejpravidelnéjsi pomoci jsou vSak

finan¢ni dotace mésta Novy Jicin.

g) fondy EU

Mezi fondy EU neni zadny program specificky vyclenény pouze na kulturni NO. Tyto
programy a granty jsou urceny Sir§Simu spektru pravnickych osob, takze NO musi Casto
"soutézit" s dalSimi pravnickymi subjekty, v€etné komerénich. Kulturni aktivity jsou v EU
podporovany v ramci programu Culture 2000, ktery je v CR reprezentovan Narodni

kancelafi (www.ngo-eu.cz).

Pted vstupem do unie pfedstavovaly tyto fondy perspektivni moznost alternativniho
financovani. DPS Ondrasek vyuzival Cesko-némecky fond budoucnosti. Po vstupu se
situace znacn¢ zmenila. Vyuzivani fondu si zada spoluucast NO a protoze finan¢ni zdzemi
neni tak stabilni, aby si soubor mohl dovolit tento zptsob spolupréace, od vyuzivani dotaci

bylo upusteéno.

2.4 Analyza sponzoringovych aktivit

2.4.1 Sponzoring

Viechny vyse zminéné zdroje pokryvaji veskeré vyloh DPS Ondrasek. Castka, kterou je
tteba interné vynaloZit na zajiSténi pfileZitostnych akci tvofi pfiblizné 10% vydaja.
Desetiprocentni Ucast na pokryvani ndkladi rodi¢lim tucastnikli nedé€ld extremné velké

problémy, proto se vedeni souboru nikdy moc nezajimalo o oslovovani sponzort.

Dal$im ,,minus® v oblasti vyuzivani sponzorskych prispévkl je postoj Ceské legislativy.
Ten bohuzel neni naklonén vztahu mezi NO a firmami. Nejvétsi problém zde sehrava
nizké, nemotivujici, procento odpisu ze zdkladu dané z piijmi. V praxi proto darci Castéji
uzaviraji smlouvy o poskytovani reklamy, které nejsou pro NO vyhodné z divodu
nasledné povinnosti odvoda dani z téchto pfijmi. V téchto pripadech se jedna o obchodni
vztah, ne dar. NO jsou osvobozeny od dani jen v pfipad¢ piijmt z grantli, dotaci a dart.

(www.donator.cz).
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Poslednim diivodem Spatného stavu sponzoringu je absence specializovaného pracovnika.
Organizacni tym se zabyva ptipravou a realizaci sborovych aktivit a ti¢etnictvim, v oboru

komunikace a sponzoringu vSak ¢lentim chybi kvalifikace.

2.4.2 Analyza stavu komunikace se sponzory

Ponévadz sponzorské podniky nepiedstavuji skupinu nezbytné potiebnou pro existenci
sboru, komunikace snimi se nachdzi ve velmi Spatném stavu. Velkou chybou je
oslovovani jak stavajicich, tak potencialnich partnerti pouze v ptipad¢é potieby financni ¢i
materidlni dotace. Komunikace formou pfani k vyro¢i nebo Véanoclim probihd jen
s firmami, které se v bezprostfedni minulosti podilely na podpote souboru. O komunikaci
mezi souborem a partnery se stara organizacni tym SdruZeni pfatel DPS Ondrasek. Ten
zprostfedkovava kontakt s partnery pomoci telefonu a e-mailu. Kontaktovani firem probiha
predevs§im z diivodu potieby dotaci. V piipadé kladné reakce partnera spociva dalsi
komunikace v planovani zpisobu protisluzby. Po obdrzeni pfispévku byva partner
telefonicky upozornén na realizaci protisluzby (logo firmy na plakitu nebo programu) a

pozvan na koncertni vystoupeni.

2.4.3 Typy sponzorskych dari
a) sluzby a hmotné statky

V ramci sponzorovanych aktivit vyuzivd vedeni souboru v ptipadé¢ potieby sluzeb
stavebnich firem, které zajistuji vymalovani interiéru. Partnerem v oblasti pomoci pii
koncertnich vystoupenich je vedeni Beskydského divadla, které poskytuje jednou za rok
moznost bezplatného vyuziti prostor budovy. Do této kategorie lze rovnéz zaradit
ptilezitostné poskytnuti transportu. Spadaji zde vécné dary potravindiskych firem
vyuzivané na zajezdech ¢i soustfedénich a vyrobky firem pouzivané jako ceny na festivalu

potadaného souborem.

b) finan¢ni podpora

Finan¢ni podporou mohou byt pravidelné udilené prispévky. Sponzora, ktery by

podporoval ¢innost v urCitych cyklech vSak soubor nema. V minulosti pfijimal piimé
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penézni platby firem, které se rozhodly soubor podporovat bez urcité pravidelnosti nebo
jen jedenkrat. Do kategorie finan¢ni podpory rovnéz spadaji firmy, které poskytuji finance

na zakoupeni cen pro vitéze a Gcastniky festivalu.

2.4.4 Protisluzba

Jména sponzori byvaji uvedena na plakatech, programech koncertii a v propagacnich
brozuréach. Protisluzbou mohou byt i koncertni vystoupeni. Ta se odehravaji na firemnich

akcich. Mohou byt ur€ena zaméstnanciim, zékazniklim ¢i partnerim sponzora.

V soucastném dobé ma soubor malé mnozstvi partnerd. Komunikace snimi je
nepravidelna. Vedeni souboru si neuvédomuje piinosy spojené s navazanim a udrzovanim
kontakti se subjekty ziskové sféry. Ve srovnani sjinymi NO disponuje dostatkem
finan¢nich prostfedkii ke zlepSeni komunikace se sponzory i vefejnosti, chybi ji vSak
vykonny pracovnik v oboru marketingovych a socidlnich komunikaci s potfebnou urovni

know-how.

2.4.5 Projekt Ceské firmy eské kultuie

DPS Ondrasek je NO, ktera neni zavislad na podpote sponzorti. To vSak neznamena, ze zde
nenastava potifeba komunikace s okolim. I pfes fakt, Ze se jedna o organizaci vzdjemné
prospésnou, sbor musi komunikovat. Pfinosnd mtize byt i pravidelna spoluprace s médii.
Dobré povédomi o souboru je rovnéz stabilnim zakladem pro piipadné jednodussi

navazani spoluprace se sponzory.

Pro zkvalitnéni komunikace mezi stdvajicimi sponzory a souborem byl vytvotfen
komunikac¢ni projekt. Jeho cilem bylo dosazeni zisku. Sekundarné pak vedl ke zlepSeni
image souboru, zvySeni veiejného povédomi a osloveni potencialnich sponzort. Projekt
vyzival firmy byvalého novoji¢inského regionu ke spolupraci s DPS Ondrasek ¢ili finan¢ni
dotaci. Na oplatku nabizel medializaci. Pravé diky médiim se obyvatelé¢ dozveédéli o
prabéhu celé akce a novych ¢lenech projektu. To pozitivné zaptsobilo v oblasti image

lokalnich firem, ozivilo déni v mistnich médiich a pfineslo konkrétni pomoc na potfebné
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misto. Dals§i vyzvou bylo navazani novych vztahti mezi subjekty umélecké, medialni a

podnikatelské sféry.

Nositelit opravnénych zajmi, ktefi byli spojeni s projektem, bylo vice. Pro vytvofeni

efektivniho komunika¢niho programu byly vyty¢eny dvé zakladni skupiny:

. primarni NOZ: DPS Ondrasek

firmy, které s timto soubor v minulosti spolupracovali
. sekundarni NOZ: regiondlni média

potencialni budouci sponzorské subjekty

vefejnost

a) vize projektu

Dlvodem pro hledani alternativnich zdroji financi byla nabidka koncertniho turné
v Jihoafrické republice. Interni zdroj financi pokryji zékladni potifeby sboru (prondjem
koncertnich ploch, vydaje spojené snataCenim CD,...). Z externich zdroji je soubor
schopen pronajimat divadlo pro kazdoro¢ni koncert vSech oddéleni, zaplatit propagacni
materialy jako jsou brozury, letdky, plakaty, programy koncertd, sborova trika atd. Ostatni
vydaje (soustiedéni, zajezdy, nové kroje,...) spolufinancuji ptibuzni ¢lend sboru. Tento
zajezd predstavoval podstatnou spolutiCast financovani ze strany rodin clent souboru,
nastal tedy pravy Cas pro spolupraci s externimi zdroji financi. Jednou alternativou je

pomoc sponzori.

b) poslani

Na otazku, pro¢ byl projekt zaloZen a ¢im se liSi od ostatnich aktivit se nabizi hned nékolik
odpovédi. Prvotni znich je zlepSeni finanéni situace télesa. Ta miize byt jednak
kratkodobé nebo dlouhodoba. Dlouhodobé feseni finan¢nich problému by vyzadovalo staly
dozor odbornika, ktery se v organizaénim tymu nevyskytuje. Projekt byl tedy koncipovan

tak, aby dosahl pouze jednorazové financni pomoci.

Odlisnost projektu od ostatnich aktivit télesa je naprosto zietelnd. PfedevS§im proto, Ze se

jedné o historicky prvni komunikacni projekt v déjinach témét Ctyticetiletého plisobeni
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souboru. Krom¢ ziskani jednordzové financni podpory je rovnéz zaméfen na zlepSeni

komunikace s dosavadnimi sponzory.

Sekundarnim poslanim bylo zlepSeni komunikace s vefejnosti. To se odehravalo
prostifednictvim médii. Diky nim se o projektu mohli moznost dozvédét i novi potencialni

sponzofi souboru.

¢) produkt

V ramci projektu byla nabizena ,sada“ sluzeb, jejiz produkty vedly k propagaci
spolupracujicich firem regionu na ,,vyrobcich® souboru nebo v mistnich novinach a
televizi. Pfi nabizeni téchto sluzeb nebylo dilezité, aby partneti pouze kupovali nabizené
»produkty*. Bylo zapotiebi, aby pochopili poslani projektu. Tim bylo zlepSeni finan¢ni
situace souboru za Gcelem reprezentovani mést, kraje 1 statu na Gizemi jiného kontinentu a

snaha o zefektivnéni komunikace. Poslani ,,zhmotnovaly* projektové matrialy.

* Materialy

Nezbytnymi tiskovinami pro tento projekt byly prezentani materidly, které se predkladaly
partnerim na schtizkéch (viz. Pfiloha P 3), smlouvy, cenik produktt (viz. Ptiloha P 4) a

kontaktni dopisy zasilané medidlnim partneriim a sponzorim.

e Nazev

Nézev tohoto komunika¢niho projektu mél vyjadfovat spojeni komeréni a umélecké sféry a
apelovat na ptislusnost ke stejnému narodu, regionu, jazyku, tradicim a kultufe. Proto bylo
pouzito slovni spojeni ,.Ceské firmy &eské kultuie“. To, Ze byl organizaéni tym

pfedstavovan ¢lenkami souboru, vystihoval slogan ,,Projekt mladych pro mladé®.

* Logo

Poznavacim znamenim kazdé komunikacni aktivity je logo. Symbolem pro tento piipad
mélo byt logo vystihujici pravé propojeni dvou diametralné odlisnych oblasti podnikani a

uméni a draz na statni pfisluSnost. Proto bylo zvoleno jednoduché a Ilehce
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zapamatovatelné logo, jez obsahovalo pouze tii slova. Sdileni pojmu ,,Ceské* obémi
nasledujicimi podstatnymi jmény vyjadfovalo ono symbolické splynuti a barevna

kombinace zvolend pro ztvarnéni népisu apelovala na narodni citéni (viz. Ptiloha P 2).

d) cena

Diky projektu vznikal zisk z prodeje sluzeb. Byla nabizena propagace v lokalni televizi ¢i
tisku. Cena produktii byla vyS$i nez cena za klasickou propagaci. Jeji soucasti byla
finan¢ni pomoc souboru. Pti vyuziti vice zpisobil propagace z nabizené ,,sady* dochéazelo

ke snizovani poplatku ze strany partnera.

e) distribuce

Byla provadéna piimou cestou. Potencidlnim zédkaznikiim byl nabizen soubor propagacnich
sluzeb. Po kratké diskusi na téma optimalni zptisob medializace se vzdy nasel zplsob, se

kterym byl zdkaznik spokojen.

f) marketingové komunikace

K napliiovani projektové strategie bylo vyuzivano osobniho prodeje produkti. Je dilezité
si uvédomit, Ze spousta lokélnich firem neméla o pojmu public relations ani ponéti. Proto
bylo dilezité tento pojem objasnit. Pravé timto tématem (i dalSimi) se zabyvaly PR ¢lanky
v tydeniku Region. Reklamni spot byl koncipovan tak, aby, mimo pfinos pro partnery

projektu, pfedstavoval reklamu pro soubor samotny.

g) medialni partneri

Pro realizaci akce bylo tieba zajistit partnery ze strany regionalniho tisku a televize.
Samoziejmé, ze pro sponzory by nejefektivnéjSimi zprostiedkovateli reklamy byla média
celostatni. Tato akce ale byla projektem lokalnim, takze mistni média méla vétsi ucinnost a

nizs8i ceny sluzeb.

* Tydenik Region
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Tento tydenik byl nejctenéjSimi novinami v regionu. Vychazel jako ptiloha
Moravskoslezského deniku. Predstavoval idedlni médium pro zvetejnovani jak PR ¢lankt
regionalnich partnerti, tak informativnich ¢lanki, tykajicich se prubéhu projektu. Podle
prvniho planu mélo vyjit celkem 7 ¢lanki kazdy 3. tyden. Podminky partnerstvi spocivaly
v nabidce symbolické ¢astky za poskytnuti prostoru pro ¢lanky ze strany vydavatele. A
povinnost odkoupeni péti set kusti vytiskiti z danym ¢lankem a uvedeni jména medialniho
partnera na CD, v komer¢nim pofadu a na programech dvou koncertii ze strany souboru.
Zakoupené tiskoviny nebyly dale prodavany. Na zajisténi této aktivity nezbyval ¢as. Byly
tedy rozdany mezi ¢leny oddé€leni souboru, aby informovaly rodi¢e o nove vzniklé aktivité

a ptripadné¢ priladkaly pozornost potencidlnich zajemct o spolupraci.

* Novoji¢insky zpravodaj

M¢ési¢nik mésta Novy Ji¢in je komunikacnim médiem méstského ufadu s obCany. Tento
zpravodaj byl pozaddn o medidlni podporu, nicméné mél zastdvat pouhou funkci
informatora a ne média ur¢eného pro propagacni ucely. Novoji¢insky zpravodaj uvetejnil
dva cClanky o projektu. Za to byl zvetfejnén jako medialni partner na CD a v komerc¢nim

potradu.

* Televize Polar

Novojic¢inska pobocka ostravské televize stejného nazvu vysila jak blok zpravodajstvi a
publicistiky, tak televizni informator. Z nabidky vysilacich ¢asti byl vybran prostor pied
zaCatkem zpravodajského cyklu. V tomto Case bylo naplanovano vysilani spotu, ktery byl
realizovan Stabem novojicinské sekce. Podle smlouvy televize poskytla vysilaci cas
v daném rozsahu (z&visly na poctu partneril) za symbolickou cenu a jeji logo bylo uvedeno

presné na stejnych mistech jako logo Regionu.

h) sponzofi
Je pravdépodobné, ze nabidku reklamy spojenou s pomoci kvalitnimu uméleckému télesu
by pfijaly i firmy lezici mimo planované teritorium projektu Ceské firmy &eské kultute.

Problém by zde ale predstavovali medidlni partnefi. Firma s celonarodni plisobnosti by se
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asi tézko spokojila pouze sreklamou na uzemi regionu. Bylo tedy ucinéno rozhodnuti
kontaktovat pouze firmy lezici v dosahu medialnich partnerti. Je rovnéz nelehké
spolupracovat s nékym, kdo neznd poméry panujici okolo souboru. Proto se cilovou
skupinou staly malé, sttedni i velké firmy byvalého regionu, které s DPS Ondrasek

spolupracovaly v minulosti.

i) realizace

Realiza¢ni ¢ast projektu trvala od konce tnora do za¢atku Cervna.

* sponzofi

Komunikace s partnery byla navdzana pomoci telefonického rozhovoru. Timto zplsobem
se sjednala schiizka, na které dochazelo k nabizeni konkrétnich moznosti propagace. Zde
se rovnéz naskytal prostor pro vysvétlovani pojmu a ucelti komunikacnich aktivit firmy a

doporuceni optimalniho zptisobu propagace.

Moznosti medializace:

d zvetejnéni nazvu / loga v novoji¢inské televizi Polar,

. zvetejnéni nazvu / loga v ¢lanku novoji¢inského Regionu,
° zvefejnéni nazvu / loga na obalu nového CD,

i zvetejnéni nazvu / loga na plakatech,

° zvetejnéni nazvu / loga na programech koncertu

Prvni schiizka probéhla v sidle novoji¢inské pobocky CSOB. V této chvili doglo k prvni

odezve na projekt a zodpovézeni otazek:

- zda-li je vize projektu dostatecné jasna a srozumitelna,

- zda-1i bylo dostate¢né vysvétleno posléni,

- zda-1i doslo k pochopeni potieb NO,

- zda-li vybrany subjekt opravdu spada do nami urcené cilové skupiny,
- zda-li zvolena strategie povede k naplnéni posléni,

- zda-li pfipravené programy oslovi cilovou skupinu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

- zda-li je rozsah sluzby dostatecny,

- zda-li jsou nabizené ceny pfijimany pozitivné

* medialni partneri

S partnery byly projednavany a domluveny podminky spoluprice a nasledné se sepsaly

smlouvy. V pribéhu projektu plnili dohodnuté zavazky.

Na konci tnora vySel vnovoji¢inském Regionu clanek popisujici velkou vyzvu
koncertniho turné na africkém kontinentu a s nim spojenou potiebu stabilniho finan¢niho
zdzemi. Dal$i clanek osvétloval uziteCnost sponzoringu. V rdmci PR sluzeb vysel
rozhovor s feditelem pobocky Citroén na téma sponzoring a uméni. Dubnovy ¢lanek
nevyuzil zadny partner. Prostoru bylo vyuZito pro pfipomenuti poslani projektu. Clanek
apeloval na ctenafe, ktefi by mohli mit zajem soubor podpofit. Do textu byla zapracovana
zminka o vyb&rovém fizeni na nové Cleny pfipravnych sborii. V kvétnovém cisle vySel
¢lanek o koncertu, jimz bylo poukazano na moznost objednat si vystoupeni DPS Ondrasek.
Ponévadz se projekt blizil ke svému konci, bylo uvedeno opét par zakladnich bodu
objasiiujicich jeho podstatu a informace o tom, kdy a jakym zpisobem dojde k jeho
zakonceni. Posledni ¢lanek tydeniku Region uvetejnil piinosy projektu a podékoval vSem,

ktefi s nim spolupracovali.

Clanky s tématikou projektu v novoji¢inském mési¢niku Zpravodaj upoutaly pozornost

jiné cilové skupiny. Tato socidlni skupina je pfedstavovana star§imi obany mésta.

Komer¢ni porad, jehoz délka i cena zélezela na po¢tu uvadénych firem, bézel na TV Polar
od poloviny bfezna. V jeho prvnim useku se objevilo logo projektu, poté loga medidlnich
partnerd, nasledovné loga firem, které se do této formy propagace zapojily. Na zavér se
objevila vyzva: ,,Pfipojte se i Vy!*“ a e-mailovéa adresa a telefonni ¢islo. Cely ,,vizudlni
zazitek byl doprovazen mluvenym slovem, jez znélo: ,,Dékujeme, Ze ndm pomahate délat

to, co nas bavi. Vasi Ondrasci.*
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Televizni spot zatazeny do regionalniho zpravodajstvi televize Polar se zabyval
problematikou sponzoringu. Dochézelo v ném ke konfrontaci situaci sportovniho a

umeéleckého prostiedi.

* ostatni

Pro HC Novy Jic¢in byla odzpivana dvé pasma koncertli. Vedeni hokejového klubu byla
nejprve nabidnuta propagacni ,,sada“. Ani jedna z alternativ nabizenych v ramci projektu
se mu nezamlouvala, mélo vSak zajem soubor podpofit. Proto doslo ke zvoleni alternativy

ucinkovani na akci HC.

Dé&kovacim prostiedkem se staly panely s logy vSech tc¢astnikli projektu. Byly instalovany
do prostor vestibulu Beskydského divadla v den koncertu vSech oddéleni souboru. Na tyto

panely a cely projekt bylo upozornéno osobou moderatora v rdmei pritvodniho slova.

Pod¢kovanim za podileni se na projektu bylo zavére¢né galaodpoledne. V ramci jeho
piipravy byly rozeslany zvaci e-maily a pronajaty prostory zamku v Kuniné¢ u Nového
Ji¢ina. Na koncert v byli sezvani vSichni, ktefi se do projektu zapojili (sponzofi, medidlni
partnefi, organizac¢ni tym projektu). Bylo jim pod¢kovano z st dirigenta, prezidentky

souboru, vedouci projektu i zpévakti DPS Ondrasek.

j) vysledek

Bylo kontaktovéano vSech 35 firem, které se souborem jiz spolupracovaly v minulosti. Bylo
uskutecnéno 10 informacnich setkani. Pomoci reklamniho spotu vyuzili celkem 3 partnefi.
2 firmy zvolily propagaci na obalu CD. 1 firma vyuzila moznosti PR ¢lanku. 2 firmy

nechaly uvést své jméno na plakatech. V ramci projektu probéhly 2 koncerty.

k) pFrinos

Projekt byl vyhodnocen jako ptinosny. V jeho pribéhu doslo k aplikaci teoretickych
znalosti marketingovych komunikaci do realné situace. Bylo dosazeno predpokladaného
zisku. Vztahy se sponzory se prohloubily a na jejich zaklad¢ je mozna budouci spoluprace.

Meédia reagovala na kooperaci pozitivné. Partnefi projektu (sponzorujici firmy) byli po
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ukonceni telefonicky kontaktovani a timto zplisobem byla ovéfena jejich spokojenost
s pribéhem a vysledkem projektu. Postifehli zvySeni povédomi o svych podnicich a

pozitivni odezvu vetejnosti na zapojeni do projektu.

2.4.6 Navrh pro zlepSeni komunikace

Uspéch projektu potvrdil pozitivni pfinos marketingovych komunikaci v oblasti NO. Co se
DPS Ondrasek tyce, vétsi pozornost udilena ,.komunikacni véd&* muize pfinést pouze
pozitivni vysledky a usnadnit chod a propagaci télesa. Pro vytvofeni ndvrhu pro zlepSeni

komunikace budeme vychazet z ,,ptilezitosti“ SWOT analyzy:

Tabulkal SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky

1 témet étviicetiletd tradi 1. nedostate¢na komunikace s médii

) enller,c.t yr}ce ticta tradice 2. nedostatecna komunikace se sponzory
2. znamé jméno souboru ;
3 bnost diricent a donatory

- OS0DNOSt dingenta , o, 3. neznalost oboru marketingovych
4. vitézstvi na mezinarodnich soutézich o

: ! komunikaci
5. profesionalita 4. neoslovovani potencidlnich darcii
6. 5 profilovych CD '
7. spoluprace s Ceskym rozhlasem
Prilezitosti OhroZeni

1. osobni setkani é zast?\éejrlll drotam tr?esta
2. spoluprace s ostatnimi NO - hepndelent grantu
3 s A 3. odchod sbormistra

. zapojeni déti ; > R
4. prodej 4. rozpad vykonného organiza¢niho tymu
5 Sanrova CD 2 . odclrl'od kvavht.mcli‘zpevaku
6. tisténad média > EezaJem Vlereﬁ}os ! JUS
7. aktualizace webu - KONCC Spoluprace se
8. sponzofi
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V nasledujicim navrhu jsou uvedeny jak fundraisingové, tak sponzoringové aktivity, které
povedou k dosazeni zisku i1 zvySeni povédomi o souboru. To mlize mit za nasledek
zlepSeni image a ziskani sympatii okoli. V konecném disledku a v ptipad¢ potieby tak
bude prace se stavajicimi sponzory a dondtory jednodussi a snazsi bude i ziskani novych

partnert.

a) osobni setkani

Rozhovor ,,tvaii v tvai* je nejucinnéjSim zpisobem, jak zaujmout a upoutat pozornost.
DPS Ondrasek si pozornost zaslouzi a hlavné: potiebuje ji. Reprezentantem zajmu je
sbormistr, nemél by se tedy vyhybat setkdnim se sponzory, zastupci médii, predstaviteli
mésta ¢i ,,fanousky* souboru. Pravé naopak. Mél by jejich pfitomnost vyhleddvat. Tomu
1ze dopomoci potadanim ,,pokoncertnich foyer*. Jejich soucasti by mél byt i raut. Takové
akce jsou finan¢né naro¢néjsi. Doporucuje se tedy poradat alespon jednou rocné ve stejnou
dobu ,,d€¢kovaci koncert”, kde budou sezvani vSichni nositelé opravnénych zajmi. Na
zavérecném ,foyer budou mit partneti moZznost hovofit s dirigentem, prezidentkou

souboru i ¢leny organiza¢niho tymu.

b) spoluprace s ostatnimi NO

Ponévadz je DPS Ondrasek znamym uméleckym télesem, mize poskytnout pomoc
ostatnim NO regionu. Pomoc muze napiiklad piedstavovat prodej vyrobkii Détského
centra (déti s handicapem) na koncertech a festivalu. Toto partnerstvi mize pomoci

v budovani lepsi image souboru.

¢) zapojeni déti

A%

Déti jsou pro tento soubor rozhodujici socialni skupinou. Tvofti ¢leny souboru. Pro jejich
ziskavani je dualezité zajistit pozitivni povédomi o souboru. Pro upoutani jejich pozornosti
byly potfadany koncerty pro Skoly. U déti vSak nevyvolavaly pfili§ pozitivni reakce kvili
slozitosti repertoaru. Navrh v tomto ohledu tedy zni: obnovit tradici koncerti pro déti a

mladez a pfizplsobit této socialni skupin€ repertoar.
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d) prodej

K prodeji CD dochazi na koncertech, informa¢nim centru mésta a specializované prodejné.
Pro soubor je dobré, aby pocet piiznivcl sborového zpévu neustale vzristal. Cilovou
skupinu, kterd tedy nepatii k pfiznivelm souboru, miizeme oslovit pomoci prodeje

profilovych alb na vanocnich ¢i velikonoc¢nich trzich.

e) zanrova CD

Ne kazdy patii k ptiznivelim klasické hudby. Ta tvofi vétSinu repertoaru profilovych CD.
Muzeme zde vSak nalézt i hudbu modernich autorti, lidové pisné ¢i spiritudly a gospely.
Doporucuje se tedy kategoricky odliSovat CD. To miize pfinést popularitu u sekundarnich

cilovych skupin, jakymi jsou mladi lid¢ ¢i pfiznivci regiondlni folklorni hudby.

f) tiSténa média
K propagaci souboru slouzi komunika¢ni brozura. Ta je vSak zastarald. Pro zlepSeni
komunikace a prezentace souboru by bylo dobré vydat brozuru novou a aktudlni. Déle se

nabizi moznost vytvofeni jednoduchych prospektl nabizejicich sluzby souboru a

upominkovych predmétt (napt. kalendare).

g) aktualizace webu

Provoz webovych stranek patii k efektivnimu zptsobu propagace a komunikace s okolim.
Zajemce se muze snadno a rychle dozvédét potfebné informace o souboru. V soucastné
dob¢ se stranky souboru nachazi v katastrofalnim stavu. Neatraktivni design a neaktualni
obsah nespliuji tkol upoutidni pozornosti a ptindSeni aktualnich informaci. Doporucuje se

tedy zaloZzit nové, aktualni webové stranky v kvalitnim provedeni.

h) sponzori

I kdyz tato skupina neni pro existenci souboru nezbytna, viele se doporucuje udrzovat

kontakt se soucastnymi partnery a rozsifovat sponzorskou zékladnu.
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Stavajici partnefi souboru by méli byt Castéji kontaktovani (nejen za ucelem ziskani
finan¢ni podpory) napiiklad o déni v souboru, m¢li by byt vzdy zvéani na koncerty a

nemélo by se zapominat na zasildni blahoptani a vdnocnich ¢i velikono¢nich pozdravii.

V ptipad¢ snahy a potfeby navéazani novych vztahl se doporucuje uspofadat druhé kolo
projektu Ceské firmy ¢eské kultufe. Partnertim se nabizi nadstandardni moznost propagace

a to miize byt pro mnoho firem zajimavym zacatkem partnerského vztahu.

Soubor by ale predev§im mél veSkeré své snahy soustfedit na ziskani dlouhodobych

partnerti. Toho dosahne zlepSenim komunikace.

2.5 Shrnuti

Sponzoring a fundrising patfi mezi dalezité nastroje pro ziskavani financnich prostiedki
pro chod organizace. DPS Ondrasek je zavisla na financich ziskavanych fundraisingovymi
metodami. Sponzoring pro ni pfedstavuje alternativni zdroj piijmi. Na zdklad¢ analyz
situace NS v Ceské republice, zptisobu financovani DPS Ondrasek a jeho sponzoringovych

aktivit tak dochazime ke zhodnoceni hypotéz:

vvvvvv

. Sponzoring ptedstavuje pro DPS Ondrasek nejdilezitéjsi formou ziskavani

finan¢nich prostredk.

Ne. Z analyzy finan¢nich zdrojt vyplyva, Ze sponzoring predstavuje pro DPS Ondrasek
mozny zdroj financi. Ten vSak, z diivodu zanedbavani marketingovych komunikaci a prace

se sponzory, nepiedstavuje jednoduchou cestu pro ziskani financni podpory.

i Soucastny stav komunikace DPS Ondrasek je Spatny.

Ano. Nejen DPS Ondrasek ale i jiné NO podcenuji vyznam komunikace. Divody jsou
riazné: a) NO nema dostatek financi na zaplaceni odbornika.
b) NO nedisponuje dostatkem pracovniki ¢i Casem na piipravu
komunikacnich strategii.

¢) NO neptikladd komunikaci zadny vyznam.
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NO by si vSak mély uvédomovat, ze pokud dochazi k zanedbavani komunikace, hrozi

nezajem spolecnosti. To mize mit pro NO katastrofalni nasledky.

° Fundraisingové metody mohou vést k ziskani novych sponzort.

Ano. Pokud je NO sobéstatna, je pro ni jednodussi ziskat grant nebo ndklonnost
sponzora. Této sobéstacnosti mize dosdhnout pravé volbou a uzivanim vhodnych
fundraisingovych metod, jakymi mohou byt osobni setkani, sbirka, telefonickd kampan,
postovni kampan, potadani akci, inzerce, zapojeni déti, ¢lenské piispévky, prodej a vyuziti

Zavetl.

d Zefektivnéni komunikace mize zlepSit image souboru a rozsifit sponzorskou

zakladnu.

Ano. Pokud NO dostatecné a spravn¢ komunikuje, dostavuje se pochopeni a nadklonnost
vetejnosti. Organizace tak zvysi povédomi o své existenci a svém poslani. Znamé a
uznavané jméno potencidlniho partnera je pak sponzory vyhleddvano vice nez neznamé
oznaceni. Organizace mize mit sebelepsi poslani, sponzofi ji v§ak nepodpoti. Proc¢? Chtéji
jméno své firmy spojit se silnym partnerem, jehoz ,sldva“ zajisti podniku dobrou

propagaci.
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ZAVER

Existence neziskového sektoru potvrzuje vyspélost lidského smysleni. Zajem vefejnosti o
neziskové organizace odrazi stav daného spolecenstvi. Neziskové organizace potiebuji
podporu a pochopeni vefejnosti. Podle zaméfeni rozliSujeme mnoho druhti neziskovych
organizaci (napf. sportovni, umélecké, ekologické,...), poslani maji ale vSechny spolecné:
prospivat spolecnosti. Aby mohly toto poslani napliiovat, je zapotfebi komunikovat
s okolim. Komunikace pfinasi dobry vztah smédii a jejich ctenadfi ¢i posluchaci,
jednodussi rozsifovani donatorské zékladny, vétsi pravdépodobnost pridéleni granti a
naklonnost zastupitell statnich organii. To organizaci pfinasi zvySovani z4jmu vefejnosti o
jeji poslani a produkty a v neposledni fadé spokojenost vlastnich ¢lenti a rozsiteni ¢lenské
zakladny. I pfes vSechny obavy NO, jakymi mohou byt nedostatek finan¢nich prostredk,
nedostatek ¢asu, nepfitomnost odbornika komunika¢niho oboru, je zapotiebi brat oblast
marketingovych komunikace a komunikace obecné na védomi. Bez efektivni komunikace
se vefejnost o organizaci nedozvi, at’ jsou jeji zaméry sebelepsi. A nevédomost okoli

predstavuje pro NO velkou hrozbu, kterd miize vést az k samotnému zaniku organizace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

NS Neziskovy sektor.

NO Neziskova organizace.

NNO Nestatni neziskova organizace.
CR Ceska republika.

EU Evropské unie.

ERDF Evropsky fond strukturdlniho rozvoje.

ESF Evropsky socidlni fond.

EAGGF Evropsky zemédélsky podptrny a zarucni fond.
FIFG Finan¢ni néstroj na usmérnovani rybolovu.

CF Fond soudrZnosti

DPS Détsky pévecky soubor

CD Compact disc.

DVD Digital versatile disc.

PR Public relations

CSOB  Ceskoslovenska obchodni banka.

SWOT  Z anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.

ZUS Zakladni umeélecka skola.
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SEZNAM OBRAZKU

Chyba! Nenalezena poloZka seznamu obrazki.
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SEZNAM TABULEK

Chyba! Nenalezena poloZka seznamu obrazki.
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SEZNAM PRILOH

P I: Obal CD + logo DPS Ondrasek

P 2: Logo projektu Ceské firmy ¢eské kultuie
P 3: Komunika¢ni matridly

P 4: Cenik sluzeb



PRILOHA P 1: OBAL CD + LOGO DPS ONDRASEK

PERILOHA P I: OBAL CD
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PRILOHA P 2: LOGO PROJEKTU CEKE FIRMY CESKE KULTU

- g B B F/RMY

KULTURE |




PRILOHA P 3: KOMUNIKACNI MATERIALY

s
QRY = FIRMY |

KULTURE |

Klub pratel DPS Ondrasek
a
Ondrések novojicinsky sbor ZUS
Derkova 1
Novy Ji¢in
74101
tel: +420 556 708 488

e-mail: ondrasek@zus-nj.cz

Predmét: partnerstvi
Ndzev projektu: ,Ceské firmy ¢eské kultufe®

Doba trvdni: polovina tinora — polovina ¢ervna

O co jde?

Dobry den, jmenuji se Lenka Petrovd, jsem &lenkou détského péveckého souboru
Ondrések z Nového Ji¢ina a studentkou Univerzity ToméSe Bati ve Zlin& (obor marketingové
komunikace). N4§ soubor dostal nabidku v prib&hu za¢atku pfistiho roku vycestovat na
koncertni turné do Jihoafrické republiky. PonévadZ nedisponujeme dostatkem finanénich
prostfedkii pro uskutetnéni tohoto zijezdu, byl vymyslen projekt, ktery nim umoZni tyto
prostfedky ziskat.

nCeské firmy feské kultuie®

Projekt vyziva firmy naseho regionu k navazani dialogu. PonévadZ je DPS Ondradek
neziskovou organizaci, pro svou existenci potfebuje podporu sektoru statniho i soukromého.
Nechce v3ak ziistavat v pozici ,Zekatele na milodar“. Za podporu je schopen a ochoten
nabizet sluZby, které mohou byt, diky jeho zndmému jménu, pfinosem zejména regiondlnim
spole¢nostem. V tomto konkrétnim projektu je to zejména medializace. Pravé diky médiim se
obyvatelé budou moci dozvédét o prib&hu celé akce a novych ¢lenech projektu. To t&mto
partneriim miize pomoci predeviim k zlep3eni image a vstupu do povédomi potencidlnich
zakazniku.



Co nabizime?

1) kritkodob4 spoluprice
- reklama, PR
- partnerstvi

2) dleouhodobi spoluprice
- partnerstvi
- spoluprice pfi expanzi na zahraniéni trhy

Na daldich moZnych variantach se miizeme domluvit prostfednictvim dalsi komunikace.

Co poZadujeme?

Vzijemna spoluprdce a navézani vySe zmin&ného dialogu miiZe byt pfinosem pro obg
strany. Zérovefi také miize pfispét k rozvoji regionu. Pro firmu pfedstavuje pfisun novych
klienti, (ktefi sympatizuji s podporou uméni), zlepSeni pozice na trhu, pfevahu nad
konkurenci, ale pfedeviim vybudovani image ,,podpirci kulturniho rozkvétu® a ,hodnych
strejdii* (pomiiZete détem svych zadkaznik®). Toto partnerstvi s sebou samoziejmé p¥indsi
reklamu. Proto, abychom uspokojili potfeby co nejsirsiho spektra podnikatelii, spadaji nase
sluzby do né&kolika hladin (viz. cenik sluZeb).

Jak jsme jiZ zminili, jde nim o oboustrannou komunikaci. Ta je zaloZena na vyméng
nizorii. V piipadé nejasnosti, dotazil, ndpadd, jak jinak si byt vzdjemn& ku prosp&chu,
kontaktujte, prosim, vedouci projektu:

Lenka Petrova

e-mail: ¢.firmye kulture@centrum.cz
tel: 776 734 414

Té3ime se na Vade pfipominky.
S pfanim p&kného zbytku dne
/ /
Gtin bl
Lenka Petrova
vedouci projektu
V Novém Ji¢ing

28. 1. 2005



PRILOHA P 4: CENIiK SLUZEB

Cenik sluZeb

1) zvefejnéni nazvu / loga v novojitinské televizi Polar
- komeréni program pfed zpravodajstvim
- opakovani 42x / tyden
- v prib&hu celé akce

2) zvefejnéni nazvu / loga v ¢lanku novoji¢inského Regionu
- PR ¢&lanek
- moZ#n4 data: 29.3., 19.4,, 10.5.

3) zvefejnéni nazvu / loga v ¢lanku Noveji¢inského zpravodaje
- PR élanek

4) zvefejnéni ndzvu / loga na obalu nového CD

5) zvefejnéni nazvu / loga na plakdtech
- v priib&hu projektu 2 koncerty

6) zvefejnéni nazvu / loga na programu koncertu

7) partnerstvi

8) generdlni partnerstvi

500,-/ tyden

2500, -

2 500, -

7 500, -

7 500, -

2 000,-

50 000, -

100 000, -




