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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaftena na sponzoring konkrétni kulturni udalosti, a to
multizanrového festivalu Dokan. Zji¥uje, nakolik je sponzoring kultury atraktivni pro

darce a jak tyto vysledky vyuzit pro budovani lgmstice v obchodni sfé.

Teoreticka cast definuje pojmy z oblasti neziskového marketinrgumarketingovych
komunikaci, efektivitou sponzoringu coby komurikan nastrojem. Metodologie

zdavodniuje volbu konkrétniho vyzkumu.

Praktick&cast analyzuje dosavadni komunikaci se sponzorwédstDokaan, vysledky
focus group s naudiniky festivalu a nasledn interpretuje poznatky ziskané z

hloubkovych rozhovar se zastupci podnikna téma sponzoring.

Projektem je sponzoringova kanfipaantiena na zviditeléni festivalu mezi sponzory,
navazani kontakita konén¢ ziskani dar pro realizaci. Plan vyuziva vysledky ziskanych

z vyzkumi a je realizovan podle petb organizatdr

Klicova slova: sponzoring, neziskovy marketing, komatnk mix, event, hloubkovy

rozhovor, focus group, cilova skupina, filantrogestival Dokdan.

ABSTRACT

This thesis is focusing on sponsorships of spedfittural events. multigenre festival
Dokaoran. It will assess the ways a cultural sponsorship attract funds and how these

findings can be used to gain better position omtheket.

Theoretical part will define terms in non-profit rkating and marketing communications
as well as effectiveness of sponsorship as a coneation tool. Methodology explains

reasons to choose specific research.

Practical part will analyse communication with spors of the Dokoran festival and results
of focus groups with festival visitors. Furthermgfiadings from in-depth interviews with

several companies about sponsoring will be intéegren this part.

The project of this thesis will be a sponsorshipnpaign aiming at festival promotion

among potential sponsors, establishing contactsabsequently gaining financial help for



the festival. The plain is using information andsuks from the research part

and will be applied according to the needs of dstival organisers.

Keywords: sponzoring, nonprofit marketing, commati@n mix, event, interview, focus
group, target group, filantropy, festival Ddko.
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UvoD

Bacuweik (2006, s. 21) piSe, Ze situace neziskovych dzganje oproti komeanim firmam
slozitjSi v tom, Ze funkce spiby a Uhrady produktu je raddna mezi dva zakazniky —
spotebitele a ty, kdo je financuji. Ani tato pradce sezam@iuje jen na prosfch
neziskového sdruzeni pro sp@iest, ale upldiuje principy marketingu a marketingovych

komunikaci srrem ke svym zékaznikn a sodasnym, nebo budoucim donator.

Iniciativa Dokdan o. s. sdruzuje mladé a aktivni dobrovolnikyfikbédtuji vlastnic¢as a
energii ve prosfch obyvatel mista Karvina. BohuzZel neznalostkterych princig, zasad a

prostedi zfisobuje, Ze sdruzeni svych ambasto nedosahne. Nejvice schazeji finance.

Problémem a impulsem k vytkeni diplomového projektu bylo, Ze ani po Sestinioich
zastupci spolnosti o festival Dokian nendli zajem acasto o #m ani neslySeli. Bytas

pro zménu. Dophujicim divodem byl osobni zajem autorky.

Cil prace byl snadno vygn: ziskat finaéni nebo materialni podporu firenfigobicich na
Ostravsko-Karvinsku. Konzultace s vedenim sdrugni cile konkretizovaly a snadno
umoznily pojmenovat metody &mé vazby, které budoudiit efektivitu sponzoringu pro

firmy.

Teoretickacast seznamujétende s tématem sponzoringu a marketingovych komunikaci
v neziskovém sektoruCerpa pedevsim z Bauveikova Marketingu neziskového sektoru
(2006), protoze je jedinou dostupnou souhrnnou ikabl této oblasti. Je dopina o
zdroje pojednavajici o klasickém marketingu (Kotldrellis, atd.) a komunikacich.
Souwasny postoj ke sponzoringu ohjaf c¢lanky z odbornych ekonomickych a
marketingovych periodik a vztahuji je &eskou republiku. Segmentaci a targetingu je

vénovana obsahl&st, protoze bez zacileni neni mozné spr&aemunikovat.

Metodologie popisuje kvalitativni metody vyzkumuniciativa Dokdan dba na osobni
vztahy a pistup, tudiz je nezbytné uplatnit kvalitativni métoMimo jiné je podstatné, ze
je poteba znat odpadi na otazky pro, jak, za jakych okolnosti, kdy apod.
Praktickacast nejprve analyzuje dosavadni komunikaci fundniise sponzory, vytyje

chyby a pednosti. Podle vysledka teoretickych poznalkje naplanovan scénhdocus

group se vzorkem nawdmika festivalu ohleda jejich nadzoiti, vzpominek a zkuSenosti.
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Podle vysledi« focus group jsou vytieny otazky pro hloubkové rozhovory se zastupci
spole&nosti. Prav jejich odpoedi jsou klicové pro vytvdeni projektu tak, aby fungoval a

piines| @ekavané vysledky.

V projektové ¢asti je nejprve ve spolupraci s Iniciativou Dé&o vytvdeno zadani a
kritéria, ktera musi projekt spdvat, aby se zachovala filosofie sdruzeni. Na zikla
hloubkovych rozhovadir, ale také focus group je vytken projekt, ktery zviditelni sdruzeni,
ziskad podporu pro padani festivalu a navaze dobré vztahy. Projektéfakibsahuje

vSechny technické parametry feiné pro realizaci.
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1 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

Mohlo by se zdat, Ze v neziskovych organizacichatiemarketing k tradinim ¢innostem
a je sodasti pouze pro komérmi sféru, parafrazuje Bawcik (2006, s. 21) Hannagana
(1996). Marketing neziskovych organizaci se totthagi nejen na sp@bitele jejich
sluzeb, ale hlavhna ty, ktéi je financuji. | v hond za pegzi u neziskovych organizaci se

objevuje konkurence, protoZe organizace usilujfemé zdroje financovani.

Bacuwcik (2006, s. 22) f@dpoklada, ze stejnjako v jinych ¢astech ekonomiky, i v
neziskovém sektoru do budoucna mohou by&E&isp jen organizace, které buddingSet
pro své okoli dote citelnou a divéryhodnou komunikaci a které se o sebe budogtum

alespa cast&né postarat.

Definice marketingu v neziskovych organizacich geyt podle Bauwcika (2006, s. 23)
nasledovnéa:,Marketing jako cilené, profilo¥ orientované jednéni je pro neziskovou
organizaci klfovou aktivitourizeni, ktera prostupuje vSechny aréyeji cinnosti a ktera
smeruje kidentifikaci, pedvidani a uspokojeni peb uzZivatel sluzeb a k naplmi

filantropickycH pot-eb organizace samotné i jejich podporovétel

1.1 Pojem neziskovost

Rektaik (2001) a Silhanova (1996) shadw Basuvéikovi (2006, s. 24) uvagi, ze
subjekty jsou neziskové, pokud nebyly zaloZzeny Zelain dosazeni a rodéni zisku.
Jestlize se tak stane, nemohou jej tizdnezi své zakladatele (majitele) zaméstnance,
ale musi jej pouzit na podporu realizace svéhoapdstj. investovat je do inovaci

rozSfeni a zkvaliténi sluzeb.

Zatimco spolénost ¢i jeji ¢ast mize pociovat profit zéinnosti neziskové organizace i
v roviné hmotnéci ekonomicke, profit organizace samotn&ige v roviné uspokojeni ze

sluzby ve prosgch cilové skupiny, piSe Bavcéik déle.
V typologii Batuv¢ik (2006, s. 37) uvadi #goby financovani neziskovych organizaci:

* Zvefejnych rozpety;

! Slovnik ABZ (2010) definuje jako lidumilnost, daitinnost, pomoc sociaérslabym.
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e Ze soukromych zdr@j
e Zvlastni¢innosti;

* Vicezdrojo¥ — kombinace fedchozich zfsoh.

1.2 Produkt — sluzba

Zakaznikem subjektivn vnimana hodnota komariho produktu je vysSSi nez hodnota
spole&enska, u nekomeéniho produktu je subjekti¥nvnimana hodnota relatignstejna,

nebo i mensi nez spaékenska, objasuje Batuvcik (2006, s. 69).

Kotler (1992, s. 357) uvadi zé&kladni vlastnosti Zelu (nematerialni povaha,
neoddlitelnost, variabilita, neskladovatelnost), od ricke odvijeji zakladni specifika
marketingu sluzeb. Kotler a Keller (2007, s. 450¥%op, Ze skutaymi standardy

posuzovani kvality sluzeb jsodekavani zakaznik resp. uzivatel.

Umelecké a kulturni statky jsou dle Bacika (2006, s. 73) typické pro organizace
pusobici v oblasti kultury. Mohou také nabizet kkokulturniho i spoléensky zazitek,

ktery je ale vniman individuén

1.3 Marketingové komunikace v neziskové kulturni organkaci

Neziskové organizace se vyzod tim, Ze nikdy nemaji dostatek zdio{financnich,
lidskych, materialnich apod.), aby vytilo komplexni komunik&ni kampa, ktera by
zasahla co nefSi paet ¢leni cilovych skupin. Co chybi ve financich, je nutreharét v

kreativitt a dobrém napadu.

Bacuwcik (2006, s. 67 - 75) uvadi, Ze komunikace prohigdi zakladnimi srry
1. Kuzivateim sluzeb,
2. Donatofim,
3. Vefejnosti.

Kazdy vyZzaduje specificky ffstup: ,Oproti situaci v komethim marketingu je
marketingova komunikace s uzivateli sluzeb nezyskovorganizaci mnohem vice
informovanim nez feswdcovanim.” Piece jen je zde slabsi konkurence, a navic etické
principy pracovnikm nedovoluji takto komunikovat. Kulturni instituosaji casto blizko

ke vzdlavani, oswté a zabay a miZzou zvySovat kulturni Urowe naroda. B&uweik
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upozonuje, Ze to je o proces dlouhodoby a vyZzaduje akpiistup cilové skupiny. Je tedy

nutné ji k tomu peswdcit nastroji marketingovych komunikaci.

Pro neziskové organizace je typicke, Ze se oriespiSe na produkt nez na zakaznika,
chtgji vytvaret untlecké statky, ale uZivatelé Zadaji spiSe zabavmiragter. Hlavni
problém implementace marketingovytizeni v kulturnich institucich definuje Barik
jako ,obtiznost skloubeni vlastnich z&jmorganizace po produkci uteckych statk,
pozadavk zakaznilk prevaz@ po statcich zabavnich a malé schopna&thto instituci

nabidnout pipadnym z4jemien recipra’ne vyhodny model sponzoringu.”

1.3.1 Reklama

Reklama je Kotlerem a Kellerem (2007, s. 809) deféma:,Jakakoli placena forma
neosobni prezentace a komunikace mySlenek, zbdi skiZeb identifikovaného

sponzora.”

Clow a Baack (2008, s. 123) uvid Ze reklama je efektivni, paklize si ji poternia
z&kaznici nejprve vSimnou. Déle si ji museji zap@wvet a ono séleni musi vyprovokovat
n¢jakou odezvu: nakupni rozhodnuti, posun ¥engsti znéce ¢i alespa proniknuti do

dlouhodobé passi zakaznika.

Spravny vylr médii je nepostradatelnou slozkou efektivni reklastejré jako jeji
promyslené provedeni. Jeildzita, protoze podle Clowa a Baacka (2008, s. 1£b)

spotebitelskych trzich fevazr plati, Ze je primarnim komunikaim nastrojem.

Reklamni cile, vyjmenované Clowem a Baackem (2808,39 — 141) se podobaji it

sponzoringu:
* budovani image zr&y,
* informovani,
e pieswdcovani,
* podpora dalSiho marketingového usili,
e vybidnuti kéinu.

Mezi formy reklamy paft inzeraty v tisku, obaly, spoty v rozhlase a t&dgvinternetova

reklama, venkovni reklama (plakaty, letaky, billatyg, reklamni pedméty apod.
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1.3.2 Podpora prodeje

Clow, Baack (2008, s. 364) o podpaorodeje hovi v souvislosti s vydaji a pobidkami,
které vyuZzivaji vyrobci a dalSflenové marketingovéheettzce, aby pomohli prosadit

produkty u prodej.

Kotler, Keller (2007, 809) definuji;Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakeip

prodej vyrobku nebo sluzby.”

Clow a Baack (2008, s. 364) uvid ,Hlavni roli podpory prodeje je budovani sé§ich

vztahi scleny marketingovéheetézce.”

K dosazeni cil doporduji Clow a Baack nastroje prodejni slevy, prodejoutze,
prodejni pobidky, vz8lavaci programy, programy podpory prodegjoeklamni pedméty a

prezentace v misprodeje.

1.3.3 Osobni prodej

.Partnerska vazba mezi zastupcem prodeje a klientée byt velice cennym aktivem,
piSi Clow a Baack (2008, s. 319).

Kotler a Keller (2007, s. 809) potvrzuji, Ze sen@do osobni prezentaci provadu
prodejci spolénosti za delem prodeje a budovani vztabe zdkazniky. V SirSim pohledu
je mozné to chapat jako jakoukoliv osobni a cilenkamunikaci mezi ¢lanky

marketingovéhdetzce. Cilem neni pouze prodej, ale i budovani vztahage apod.

Osobni prodej zahrnuje prodejni prezentace, porgmhpidkové programy, vzorky,

workshopy apod.

1.3.4 Direct marketing

Direct marketing fisobi adresf) & uz osob#jSi nebo plosgsi formou. Kotler a Keller
(2007, s. 809) definuji,,P7imy marketing je Hmé spojeni s jednotlivymi, ¢eé
vybranymi cilovymi spégbiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rerviyalé vztahy
se zakazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, édmaiternetu a dalSich nastndjpro

primou komunikaci s konkrétnimi spettiteli.”

Z nastrofi jsou nefastji vyuzivany katalogy, adresné zasilky, telemarkgtielektronicke

nakupy, elektronicka, faxova a hlasova posta, atd.
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1.3.5 Public relations

Svoboda (2001), citovdn Bavikem (2006, s. 128), definuje public relations jako
»S0cialne komunikani aktivitu, jejimz progednictvim gsobi organizace na vrfiti i
vnejSi ve'ejnost se zasmem vytvdet a udrZzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnoutnaki

obéma vzajemného porozdni a divery.”

Kotler a Keller (2007, s. 888 - 890) parafrazuja/sl Lauru Riesoyslovy, Ze éra reklamy
kor¢i a nejvyznam&Sim marketingovym komunikaim nastrojem se pomalu stavaji
praw PR.

Bacuwcik potvrzuje (2006, s. 125)Vztahy s véejnosti jsou jednoz@ae nejrozskere]Si

predevSim nejmémaracny na fina@ni statky."

Kotler a Keller (2007, s. 889) adhziuji: ,PR mohou mit zn&y dopad na v@jné
powdomi, a to s podstathnizSimi naklady nez reklama. Navic jsou tyto miace

diveryhodrejSi nez reklama.”

Mezi nefastjSi nastroje PR p#tpodle Kotlera a Kellera (2007) a &acika (2006, s.
128) tiskové zpravy, proslovy, osobni kontakty gidyp, specialni Plezitosti (tiskové
konference, premiéry, @bstroje, laser show atd.), pisemné materialy (bgozwcenky,
letaky, ¢lanky, firemni bulletiny), audiovizudlni materialynaterialy posilujici firemni
identitu (napisy, formul&, vizitky, budovy, uniformy atd.), sluzbaiegnosti (kampa®

pro ziskani pefz na dobrou &c), internetové stranky.

Bacuvcik (2006, s. 128) uvadi jako cil PRosahnout podporyi spojenectvi zadglem
prosazeni vlastnich zajmV pozadi se vzdy nachazeji z4jmy fimana to ve form

podpory z véejnych nebo soukromych stéatk

1.3.6 Sponzoring

Sponzoringu je &novana obsahlé&ast v kapitole 2, ale aby popis komuriikého mixu byl

aplny, je nasti#gn i v této kapitole.

2 Upadek reklamy a nastup PR
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Nekteré publikace uvagi, Ze sponzoring je sdasti public relations, jiné je povazuji za
rovnocenny nastroj zakladnichétp forem marketingovych komunikaci, vyuzivajici
vSechny ostatni prvky, tj. reklama, podpora prodegobni prodej, direct marketing a

public relations.

Clow a Baack (2008, s. 365) jej definovali jednaglySponzorstvi (...) znamena, Ze firma
financnimi prispevky sponzoruje jednotlivce, skupidu aktivitu.” Spojuji jej s otadzkou
budovani zakaznické&nosti zngce a dalSich pozitivnich pogivaci firmeé.

Dahlén, Lange a Smith (2010, s. 285) v grafu Manketommunications mix znazai;ji,

Ze sponzoring se dotyka oblasti public relatioe&lamy a podpory prodeje. Mimo jiné

uvadsji nastroje exhibice a vystavy, event marketingldamu jako takovou.
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2 SPONZORING JAKO KOMUNIKA CNi NASTROJ
SPOLECNOSTI

2.1 Pojem sponzoring

PrikrylovA a Jahodova (2010, s. 130) definuji spomzpijako ,obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdfio§i sluzeb a jedincem, akei organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jez mohou byt kemevyuzity. Jedna se o nastroj tematické
komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanémuetsikyeého projekt a sponzorovany
pomaha sponzorovi naplnit jeho komurikicile. Znaka ¢i produkt se tak napojuji na
asociace spojené se sponzorovanou akci, udalasthon, pgadem, médiem, objektem
atd. Jde tedy vzdy o poskytovani fitraich prostedk:, vyrobl: ¢i sluZzeb za dohodnutou

protisluzbu.”

Sponzoring je &terymi zdroji vniman jako nastroj PR, ovSem prattepipad bude

vniman jako samostatna forma marketingové komumeikac

Foret (2008, s. 301 - 317) vidi smysl| sponzorstpirwni fad® v moznosti komunikace.
Sponzorovanému jde naopakegevsSim o sluzby jemu poskytované. Za hlavni prablé
sponzoringu povazuje volbu sponzorovaného objekky dby se co nejvice identifikoval

s cilovymi skupinami sponzora.

Clow a Baack (2008, s. 365 - 367) spojuji sponzpanzazitkovy marketing, ktery Uzce
souvisi s zZivotnim stylemTyto programy umoizuji setkavat se s potencialnimi zakazniky,
zékazniky, dodavateli a dalSimi z4jmovymi skupinaninikatnich situacich. Lidé
navsevujici sponzorované aktivity nebgzné specialni akce k nimfgglem maji fiznivé

pocity. Snadno je Izepvést na firmu, ktera je finan¢ podpaila.”

Marketingovi mana#etaké zvaZzuji image sponzorovanych osobnéssioubofi a jejich
vztah k image sponzorgCile sponzorského programu byety byt zaleneny do celkového
tématu firemni IM& veejnost by rda snadno rozeznat vazbu mezi sponzorovanymi

unelci a jejich sponzorem. Aby byl dopad sponzorstkimalni, je dobré jej kombinovat

% Integrované marketingové komunikace
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s dalSimi reklamnimi a propagaimi aktivitami, jako je distribuce vzarki reklamnich
predmets.”
Spole&nost by podle slov Clowa a Baacka (2008, s. 36@&anmimo jiné dbat i na

sledovani vysledka vyhodnoceni investici po skami akce.

2.2 Vnimani sponzoringu

Marketing a Média (2008) piSeSkoro devadesat procereskych firem o sebtvrdi, Ze
investuji do sponzoringu. Obvykk&stka urend na tuto formu komunikace se pak

pohybuje mezi 6-10 procenty marketingoveho rézpb

Soukalova (2004), parafrazovanacBatikem (2006, s. 111) tvrdi, Ze sponzoring byva
vétSinou finagne ztratovy a niZze u veéejnosti vyvolat pozitivni dojem pouze za

piedpokladu, Ze wejnost informace o sponzorském daru zaznamena.

Jiti Sedlak, ptadatel festivalu Colours of Ostrava, v arkiéatery (2010) zmémou teorii
potvrzuje slovy, Ze poktaje trend, kdy pouze loga na vizualech pro prezeésfole&nosti
nest&i: ,Koneckondai ty prezentace, kterécjakou potebu divak splni, vyjdou jim ve
svem pemysSleni vgic, maji nej¢tSi Usgch a nejvice pomahaji spojeni s danou

spole’nosti.”

Prikrylovd a Jahodova (2010, s. 132) vyzdvihujegnosti sponzoringu;,Na rozdil od
reklamy u sponzoringu je poselstvi o #rmebo produktu zakotvendgimo ve vybrané akci
¢i udalosti, tzn. Zélen cilové skupiny, ktera ma o aktiudalost zajem, zcela sanfepre
prijima i poselstvi o fir@i nebo jejich produktech uz jenom tim, Ze akci $¢edabo se ji
Ucastni.” Prostednictvim sponzoringu je mozné dosahnairngho kontaktu s publikem a
komunikovat i sdmi cilovymi skupinami, které jsou ostatnimi komuegikimi kanaly

té¢zce dosazitelné.

2.2.1 Duvody pro sponzorstvi

Bacuwcik (2006, s. 112), Jahodova #élpylova (2010, s. 130), Foret (2008, 301 — 317),

Kotler a Keller (2007, s. 630) uv§dnejcastjSi divody firemniho darcovstvi:
* Ptiznivy obraz podniku;

* Propojeni s efektivnim event marketingem;
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e Budovani po¥domi a image produktu a ztky;

» Ptebrani socialni zodpéunosti za vyvoj komunity;

* Byt vniman jako dobry spoludhn, soused, - tzv. corporate citizenship;
* Vyhoda v konkure¢énim boiji;

« Danové ulevy;

* Vlivemoci v ,zabaleném prasdi“, které zesiluje rozhodnuti o koupi;

» Presny kontakt s cilovou skupinou v uvéié atmosfée a atraktivnim prosedi;
* Vyvolani zdmu o vyzkouSeni produktu, zvySeni piepe

* Zména vnimani u vybran&sti véejnosti, protivaha k negativni publigit
» Budovani vztah s vlastnimi zagstnanci, podpora obchodnich vziah

* Pribuzna témata oboruipobnosti;

* Lze obejit zakazy v reklagn

* Mediélni atraktivita ufitych témat a zvySeni jejich pokryti, apod.

2.2.2 Cile sponzorstvi

Spole&nost zpravidla fistupuje ke sponzoringu za dosazetlitarych citi, vyjmenovanych

pouze Kotlerem a Kellerem (2007, s. 630):
1. ztotoZnit se s danou cilovou skupinBivotnim stylem,
2. zvysit powdomi o firne ¢i produktu,
3. vytvorit nebo posilit vnimani kibve image zniky spotebitelem,
4. posilit vybrany rozrér korporatni image,
5. vytvorit zazitky a evokovat pocity,
6. vyjadrit svou oddanostiti komuni€ nebo socialnim probléim,
7. pobavit kltove zadkazniky nebo odmit klicové zandstnance,

8. umoznit merchandisingové nebo propagaxilezitosti.
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2.2.3 Divody odmitnuti sponzorstvi

Naopak dvody odmitnuti mohou byt podle Bascika (2006, s. 112) ailRrylové a
Jahodové (2010, s. 132) nasleduijici:

* Nepiasobnost v aknim radiu firmy;

Nezajimave, neatraktivni témata;

e Projekty mimo obor fisobnosti;

* NaboZensky, politicky nebo ideologicky jinak orien&né;
» Kontroverzni témata s potencialem negativni putytici

» Konkurence v jiném sponzorstvi;

» Slabsi zacileni na konkrétni produkt;

* MenSi kontrola sponzora;

» Obtizre oddlitelny efekt sponzoringu od ostatnich propageh faktot;
* Riziko predmétu sponzoringu (tym, udalost, osoba ...);
» PxiliSna ffiznorodost publika;

* Nekoresponduje s etickym kodexem firmy apod.

Gerbery (2004) piSe, Ze sponzoring @vatu legislativnich icasovych omezeni neni
vhodny pro kampaf) jejichz zakladnim komunikaim cilem je informovat o cenach nebo
vlastnostech vyrobku!Pom¢rné casto se setkhvam s tim, Ze si agentir&lient pod
sponzoringem fedstavuje jakysi zkraceny reklamni spot na vyhodnést,” dodava

reditel Media Marketing Services Jan Neuman.

PrikrylovA a Jahodova (2010, s. 130) vyzdvihuji zajemédii a pozitivni publicitu
sponzorované udalosti vyznamnou sppéesti: Ve spojeni s event marketingem dochazi
k vytvaeni emocionalnich zazitka vazeb, které vedou &mosti zakaznik a partnet:.
Vedle ekonomickych géilzisk, prodej, obrat, podil na trhu) vystupujiougasné dob do
popedi rovrez trzre psychologické cile, které se z#aji na psychologické oviovani

spotebitele.”
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2.2.4 Image

Kotler a Armstrong (2010, s. 237) piSi o image jakobrazu instituce véich veejnosti a
zajmovych skupin. Image je to, co ji odliSuje ochkorence a co pouta pozornost, &

negativni nebo pozitivni.

Stejskalova, Horakova a Skapovéa (2008, s. 76 d@phuji: ,Praveé dobry pocit z nakupu
zacina hréat stéle #tSi roli. Dnes se uZ nehledi jen na cenu a kvalituyznamnym
rozhodovacim faktorem aukbzitou sodasti hodnoty vyrobku nebo sluzby se stava

reputace podniku (ziRy) nejen ve vztahu k vlastnimu okoli.

2.2.5 Spolaenska odpo¥dnost

~Spolecenska odpaidnost je zavazek organizace chovat se eticky soxedip’ a reagovat
na poteby spolénosti,” uvadiji problematiku Clow a Baack (2008, s. 356). Firmy
provozujici pozitive vnimané aktivity generuji kvalitni publicitu a z&#hickou ¥rnost a
maji vysSi Sanceipzit a usgt v dlouhodobém wiitku. V prikladech¢innosti, jez posiluji

firemni image, jmenuji i sponzoring mistnich akpkiapevky na charitu.

Stejskalova, Horakova a Skapova (2008, s. 76) dgiake odpowdny a eticky pistup
vaci okoli a svému progtdi je horkym tématem dneSka. V dpkdy si lidé uédomu;ji
existencifady globalnich probléi sili tlak na to, abyinnost podniku odpovidala také
dlouhodobym zajriam spotebitei u celé spoknosti. Jde spiSe o ekonomickou nutnost,

ktera ma pimy vliv na vysledky podniku.

2.2.6 ZvySeni powdomi

Picek (2004) zpovida MiloSe Macha ohlédiponzoringu v oblasti B2B trhySponzoring
se urite neodrézi pimo v prodejich B2B. Ale ztka se tim dostavd do paomi, a
paklize je vaSe zika na @ich, tak to pomaha i v B2B oblasti a zvySuje to most
uzaveni kontraktu. Navic udalosti spojené se sponzermgytvéeji vhodné prosgedi pro

neformalni sclizky s klienty.”

Patera (2010) uvadi za dobriktad sponzorstvi kulturni udalosti za rok 2010 iirdho
operatora T-Mobile:,Z vyzkumu 14 dni po Iském festivalu vyplyva, Zze 83 %
festivalovych navévniki si vybavilo T-Mobile jako partnera festivalu. (kéavém vysledku

si mohou jiné sponzoringové platformy nechat zd&/Soky vysledek je ale za&jginén
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atraktivnimi aktivitami samotného sponzora (hamfukovaci sedaky a drzaky na napoje,

dobijeci stanici pro telefony, SMS zpravodajstééstivale).

2.3 Formy sponzoringu

.Dar z protiplréni“ je dle B&uwika (2006, s. 110) ekvivalentem pro pojem sponzprin
Pro darce je daovym zakladem, a nedosahuje taletiniho zisku. V zakanhsponzoring
podle Cepelky (1997) jako takovy definovan neni. Spdnjsou pouze popsani jako
fyzické a pravnické osoby o dani #jmu ¢. 586/1992 Sb. ve Zni pozdjSich gedpisi.

Bacuweik (2006, s. 109) déle uvadi, Ze tigact firemniho darcovstvi nastupuji motivy
podnikového oBanstvi, které j&asto motivovano také vlastnim profitem nebo snibeni

svého daového zakladu.
Formy firemniho sponzoringu jsou nasledujici:
* Finartni prispivek;
* Hmotny dar — vlastni vyrobky, vybaveni fizeni;
» Sluzba — prova#hé sluzby, poskytnuti prostor, pracovnici;
e Garance projektu vlastnim jménem,;
» Zprostedkovani dat ostatnich podnik

, Cim vy3Si je fispvek, tim spiSe také podnikekava, ze se mu podpora projektu vrati
napiklad ve forrd vylepSené reputace,piSe Bauwcik (2006, s. 109). Vzaemna
spoluprace a komunikace ude pomoci organizaci, pokud se podnik zmini o svych

aktivitach ve svych media relations.
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3 VNIMANI SPOT REBITELE

3.1 Segmentace

Kotler a Keller (2007, s. 457) definuji trzni segrtaei: ,Rozdelen trhu na rizné skupiny
kupujicich s rozdilnymi pagbami, charakteristikamdéi chovanim, které mhou vyZadovat

odliSné produkty a marketingové mixy."

NiZe dodéavaji, Ze pomoci trzni segmentace dlopel instituce velké heterogenni trhy na
menSi homogenni segmenty, které I1Zengji oslovit prostednictvim vyrobk a sluzeb,
jez odpovidaji jejich jedirnmym potebam.

Vysekalova (2007, s. 164) upo#aje, Ze zatimco zakladni lidské pety jsou si podobné,
zpisob jejich uspokojovani se li§jKulturni proménné mohou zahrnovat dominantni

hodnoty, stylistiku, reklamniipobeni i pilezitosti pouzivani produktu.”

Cim wtsi segment populace zahrnuje cilova skupina, ktend reklama oslovit, tim
dulezitjSi je jeji spravné zmapovani specifickych kritépiSe Vysekalova (2007, s. 190)

déle.
Matula (2007) dogiuje tato kritéria, vyjmenovana Vysekalovou:
1. demograficka kritéria @k, pohlavi, nabozenstvi, atd.),
2. geograficka kritéria,
3. socioekonomicka kritéria {fffem rodiny, povolani, vzani),
4. etnograficka kritéria,
5. psychografické charakteristiky (Zivotni styl, sdeidtida, zdravi, osobnost, atd.),
6. psychologické osobnostni charakteristiky {pby, zajmy, motivace, postoje),

7. behavioralni kritéria @ciny chovéani, frekvence nakupu, uzZivatelsky statoga

uzivani, preference uzitnych vlastnosti, postoygrbku, stup# vérnosti atd.),
8. kulturni zvyklosti (hodnoty, symboly, ritualy atd.)

9. jazykové charakteristiky.
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3.2 Targeting

Kotler a Keller (2007, s. 457) definuji cileny metikg: ,Proces hodnoceni atraktivity a
vykeru trznich segmetit kam vstoupit.“Instituce se tak snazi obslouzit jedéiuvice
skupin zakaznik sdilejicich stejné pt#by nebo charakteristiky. Marketingovy mix a
produkty jsou fipraveny gesré pro ty vybrané segmenty. Diky tomu mohou jedngitiiv
cilovym trmim nabidnout ty spravné produkty dizpisobit ceny, distribtni cesty a
reklamy tak, aby ty trhy byly efekti¢rosloveny.

Bacuvcik (2006, s. 68) dopotuje se zarit i na segmenty, které sice reélnenakupuii,
ale maji vliv na nakupni rozhodnuti zazitkovych tlgia Existuji kategorie, jejichz
komunikace probiha skrze priediniky, nebo je sik ovlivnéna dopordenim autorit

(Iéka, celebrity).

3.3 Positioning

Trzni positioning je Kotlerem a Kellerem (2007 488) prost definovan:,Proces, ktery
ma zaidit, aby produkt zaujal v myslich cilovych zakkzipasnou, vyhraghou a Zadouci

pozici vzhledem ke konkuegm produkém.”

Clow a Baack (2008. s. 48) dodavajimisteni se dosahuje pomoci prenmych, jako
jsou kvalita produkt, ceny, metody distribuce, image a dalSi faktoBozice produktu je
vnimana jednak ve srovnani s konkurenci a jednakos®mi spatebiteli. Nazory
spotebiteli se museji posilovat, aby si produkt udrzel své&.n@ide vznika pilezitost pro

kreativni a poutavé osloveni.

3.4 Vnimani

Scleni pisobi v psychickém nebo fyzickém stavu neb&inmostech fjemce sdleni,
ktefi se liSi v individualnich kontextech, ktery firrpauziva k pedani poselstvi, piSe Tellis
(2000, s. 417). VSechny formy &eni mohou byt mnoha #poby kombinovany a
scklovany prostednictvim tiznych médii a mohou mit odliSnyidek na spdtbitele

v zavislosti na jeho postaveni a na pfedt, v #mZ se pohybuje. Lidé jednaji v reakci na

fadu podstu.

.Zadavatelé opravdu nédi a ani nikdy nebudogidit mysleni a chovani ¢ana (...), “
dodava Tellis (2000, s. 449).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Kazdy ¢lovek je individualni a podle toho se také&ibe divat kazdylovek na jednu ¥c

velmi odliSré. To je ozn&ovano jakoselektivni vnimani

3.4.1 Selektivni pozornost

»AZ na par vzacnych vyjimek se lidé sami akiimerozhoduji, Ze budodnovat pozornost
reklame. Udeélaji to pouze tehdy, kdyz je jim ktomu poskytravazny dvod,” uvadi
Brannan (1996, s. 50).

Presycenost komeénimi sctleni je ¢im dal casgjSi jev. Nekteré americké studie podle
Tellise (2000, s. 167) odhaduji, Ze¢jeveék vystaven derth1500 komunikanich sdleni.
Je pochopitelné, Ze lidé eliminuji vSechny reklgmyduktu jako rutinni zalezitost, i kdyz
by pro r& mohl byt produkt uZzitny.

Z preferenino a pragmatického hlediska 8®veék nedokaze sousdit na vice #ci
najednou, tim me&nmiZe wnovat pozornost g@tnym poselstvim, volajicim o pozornost

kazdy den. Jedinec ¢muje svou pozornost objekh na zaklad instinktivnich a

emocionalnich poditi, uptesiuje du Plessis (2007, s. 166).

Kotler a Keller (2007, s. 223) vyzvedavaji pétn kterych si lidé vSimnou s nej&i

pravdpodobnosti:
1. podret, ktery ma vztah k jejich séasné paeks.
2. podret, ktery gredjimaji (nedekavaji jiné vyrobky).

3. podret, jehoz odchylky jsou relativnvétSi ve vztahu k &né velikosti pislusSného

stimulu gisla, slevy, ceny apod.).

3.4.2 Selektivni vnimani

Mrivrw s

s. 180).

Podle Schultze (1995, s. 84) procesy vnimani zghppedsudky spdebiteli, pozornost a
patrani po informaci. Zahrnuje moti§Joveéka, kritéria, podle kterych vyrobek vybira,

duvéru k volbe, porozungni vyrobkim, postoj k vyrobkm.

Tellis (2000, s. 167 — 168) vyjmenovaitsii kategorie vnimani steni:
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a) vyhledavani — spétbitelé zpravidla vyhledavaji acekavaji divéryhodné
informace o zbozi, které je drahé, které nenakupafito nebo o slozZitych

produktech.

b) aktivni zpracovani — sp@bitelé pemysleji o poselstvi, které obdrzeli, i kdyZz se

sami o ziskani této informace nesnazi.

C) pasivni zpracovani — sgebitelé pijimaji poselstvi, ale aktivhho nezpracovavaiji,

nevyhledavaji je, ani se jim nevyhybaji.
d) vyhybani se reklagh— spotebitelé se dome brani podta.

Pfi vnimani sdleni mize dojit kselektivnimu zkresleni.Jedna se o sklon k interpretaci
informaci zmisobem, zapadajicim do spattitelem pedem ginénych Gsudk, kdy jsou
informace zkreslovany, aby byly konzistentni scjejijedsudky o znge a vyrobku,
upiesiuji Kotler a Keller (2007, s. 223 — 224).

3.4.3 Selektivni zapamatovani

Jedinec si nefite pamatovat vSechno, protoZze informaci kole¥ j@ vic, nez jeho
mozkova kapacita stavnimat. Jedinci dle Kotlera a Kellera (2007, 24Pbudou vSak mit
tendenci uloZit si fedevSim ty informace, které podporuji jejich postaj geswdceni.
Selektivni zapamatovani tthe pomoci silnym zrngkam a to je jest podpdeno castym

opakovanim sgeni.

Kotler a Keller taktéZz upoztuji, Ze jakykoliv typ informaci riwe byt uskladén v
pamétové siti, wetnd informaci verbalnich, vizuélnich, abstraktnich médontextovych.
Znxka tedy niize vytv&et asociativni vazby vrfitich informaci na zaklgdvnéjSiho

stimulu.

»Asociace spojené se ztkou sestavaji ze vSech se ddm spojenych myslenek, pdgit
viemi, predstav, zkuSenostijgs\wdceni, nazof atd., které jsou s ni spojené. Uplain
v marketingu je, Ze sp@bitelé (zakaznici) nabudou spravnych zkuSenagtiobkem nebo
sluzbou, pomoci vytv¥eni a uchovani spravnych znalosti dnave své padt,” doplhiuji

Kotler a Keller.
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4 METODOLOGIE

4.1 Vyzkum

Kotler (2001, parafrazovan Kozlem, 2006, s. 48)irlgé marketingovy vyzkum jako
systematické @ovani, shromafovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykaje

urcitého problému, fed kterym firma stoji.

Cile vyzkumu, ktery popisuje a analyzuje cilovéky a jejich chovani, astuje vhodnost
pouzitych prvk a v konéné fazi oetuje dopad kampani, vysiuje Vysekalova (2007, s.
182).

4.1.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je pro praci vhodjsi, protoZze vysledky majifmést odivodreni,
priciny a souvislosti. Ty by nebylo mozné ziskat s rdatoi kvantitativniho vyzkumu, Isy

pii analyze pomaha.

Brannan (1996, s. 159) se vice zabyva kvalitativpfimkumem, ktery dokaze poskytnout
informace o emocionaisich a mé# kvantifikovatelnych aspektech marketingu. Mohou

mit nesmirnou hodnoturipurceni &inku néjakého konkrétniho steni cilovému publiku.

Hendl (2008, s. 48) jej definujeKvalitativni vyzkum je proces hledani porozémh
zaloZzeny naiiznych metodologickych tradicich zkoumani danéh@sdleo nebo lidského
problému.” Vyzkumnik vytv& komplexni holisticky obraz, analyzujéizni sdleni a

informuje o0 nadzorech respondént

To umozuje hlubSi poznani motivchovani lidi, odhaluji povahu a souvislosti jejich
nazoi, preferenci a postdj piéipadré se snazi najit jejichifginy, popisuje Foret (2008, s.
14). Upozotiuje taktéz, Ze vysledky neni mozné zobecnit naucglopulaci, protoZze
soubor respondefnje velmi maly a nereprezentativni. Naopak je \eelbodny pro prvni

seznameni s problematikou.

Nezbytnosti kvalitativniho vyzkumu je intenzivniobsi kontakt a zachyceni situace
reflektuji kazdodennost jedific skupin, spolénosti nebo organizaci. Vyzkumnici izoluji
urcita témata a projevy, nechavaji se v kontextu o&thtdat, piSe dale Hendl (2008, s. 49
—50).
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4.1.2 Informace
Informace a Udaje jsou zakladem, ke stoji spolénost i prace.

Pti jejich ziskavani je nutno rozhodnout o jejich@drKozel (2006, s. 62) uvadiktera z
kritérii, resp. witych vlastnosti, jichz musi byt uzéea informace nositelem. Jde mimo
jiné o uplnost, pravdivost a relevance, srozumisingesnost a konzistence, objektivnost,

aktuélnost a &asnost, odpovidajici podrobnost, mira spolehliva&intinuita.

Zboril (1998, citovan Kozlem, 2006, s. 66 — 67) probja$,Primarni informace jsou
ziskavany prosgédnictvim naSeho vlastniho vyzkumu a slouzi vyliragbo pedevsim

podobam tohoto vyzkumu.*”

Kozel chape subjekty jako vSechny subjekty a oljeitu (gredevsSim Gastniky trhu),

které maji informani hodnotu pro zdarné igSeni vyzkumného problému.

4.1.3 Respondenti

,Objekt vyzkumu se jako mnozina (soubor) skladadngtek — zakaznik tvrdi Foret
(2008, s. 67). Pokud je jednotkou skupina, situgc&komplikovarjSi. Zkoumanicasti
(vzorku) jednotek definuje jako netgrpavajici (vybrové) Seteni. Vyhodou jsou uspory
casové i finamni, nevyhodou, Zez n¢j ziskané informace a vygitané statistické
charakteristiky se vztahuji pouze kaglvému vzorku jednotek a jéeba dodaténe

provactt jejich zobectni na cely zékladni soubor (populaci).”

Je tedy nesmitndualezité vybrat spravny, reprezentativni vzorek, @mamena shodu
(podobnost) hodnot jeho vybranych zakladnich ididatinich znak (pohlavi, Kk,
rodinny stav, vzé#lani, bydlis¢ apod.) s hodnotami stejnych zidakelého zakladniho

souboru (objektu)Cim méré se hodnoty odliSuji, tim vice je vzorek repreztvité.

Foret (2008, s. 70 — 71) uvadi&moznosti vybru vzorku, pro dely prace vSak bude
vyuZzit ten pravdpodobnostni (nahodny), ktery je definovdNejcasjSi forma je pimy
vyker se stejnymi pravdpodobnostmi pro vSechny jednotky.*

.Ze statistického hlediska Iz#ci, Zze je vyhod#Si nahodny vyédr, protoZe lépe zajifije
statistickou reprezentativnost a lze g pocitat vykerovou chybu. (...),"dodava Foret
(2008, s. 71 - 72).
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4.2 Metody shbéru dat
Sker informaci je zavisly na dvou kritériich:
1. metod pouzivané ke siu dat;

2. a podle Tellise (2000, s. 428) aspekt reklamy, &§d Bse prosedky zangiuji.

V tomto gipact se jedna o komunikaci formou sponzoringu.

Vstupnimi promdnnymi, kterym jsou spéebitelé vystaveni, pak uvadi ridgad media,

éetnost sdleni nebo celkovou Uroviskomunikace.

4.2.1 Vlastni zpravy

Vlastni zpravy jsou tvrzeni subjékd zkoumaném jevu nebo objektu, iniciovana otazkami
vyzkumnika u dotazniku nebo tvrzenim dalSiho redpota. Tellis (2000, s. 425)
zduraziuje vyhody vlastnich zprav: jsou dosté, flexibilngjsi, citlivéjSi, pohodIrjsi,

viv s

ziidka umozgin pristup ke skutgnym zaznaram.

Vlastni zpravy umaluji pouZzit nestandardizovanou formu rozhovoru, ddepopisuje
Foret (2008, s. 61). Nestrukturovany rozhovor ngigalem uteny zavazné formulace a
poradi otazek. Je taktéZguem pipraveny a promysSleny, ale je z&me veden tak, aby se
formou co nejvice iblizil volnému rozhovoru. Tento rozhovor stejjako skupinovy

rozhovor jsou typickymi fistupy redevsim v kvalitativnim marketingovém vyzkumu.

Foret (2008, s. 59) taktéZz zmje nevyhody osobniho dotazovanOsoba tazatele
nespor@ ovliviiuje respondenta,sasi to uvdomuje, nebo ne, v dobrénspatném slova
smyslu.” Dale zachovava mensSi pocit anonymity, zejména gokazhovor probiha
nagiklad v prostoru blizkém respondentovi, je znant® jgméno, osobni Udaje a dalSi
citlivé udaje, které sidatSinou chrani. Na druhé stkaale vime pesrg, kdo na naSe otazky
odpovidal a odpadaji problémy sesrfpu vazbou navratnosti i se spravnosti a Uplnosti
odpowdi.

Hendl (2008, s. 168) ujasgje typy otazek adel jejich pouziti, stejgjako dilezitost jejich

poradi:
e Otéazky vztahujici se ke zkuSenostem nebo chovani;

» Otazky vztahujici se k nadzon;
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» Otazky vztahujici se k poéin;
e Otéazky vztahujici se ke znalostem;
» Otazky vztahujici se k vnimani;

» Otazky demografické a kontextové.

4.2.2 Hloubkovy rozhovor

Individualni hloubkové rozhovory se pokousSeji pmstiut hlubSi fi¢iny urcitych nazot i
uriteho chovani. Foret (2008, s. 14) popisujeibph vyzkumu: ,Tazatel jasw
formulovanymi otazkami podcuje dotazovaného (respondenta) k vlastnim \ggioy,
pozorre nasloucha a zaznamenava jeho volné vygraa poté cely rozhovor zpracovava,

vyhodnocuje, sumarizuje.”

Je vhodné vyuzivat tzv. projektivni techniky, ktgrmébouzeji asociace aquistavivost
respondenta. Hendl (2008, s. 173) uvadi typy otgmekvedeni interview, stejnjako
formy rozhovot, z nichz podstatny pro ¢aly prace je strukturovany rozhovor

s otewenymi otazkami. PouZivd se, pokud je nutné minimalizovat variathzek
kladenych dotazovanému. Zakladnigel@m je co nejvice omezit efekt tazatele na kvalitu

rozhovoru.

Hloubkovy rozhovor ma v seébtu vyhodu, Ze rmiwe odhalit piciny a motivy, které

respondent odhali, ma-li k tomu prostor.

4.2.3 Focus group

Focus group se podle slov Tellise (2000, s. 43P3dsk z uéitého vzorku respondeint
Gcastnici se skupinové diskuse, kterddi asistent (tazatel, moderator), jenZ musi byt
objektivni. Redpokladad se, Ze respondenti se budou navzajemégmadit Svymi

poznamkami aiftom odhali dlezité otazky, kteréfpd vyzkumem nebylyigjme.

Focus group je silnym nastrojem pidbeni vyzkumnych probléinnebo pro posouzeni
reakce spdebitele na jiné pojeti nebo ndm Jeho nedostatkem je to, Ze je pomaly a
omezen na malé vzorky, které nemohou byt repreatmtacelé populace. Spebitelé si
nemuseji pla uvedomovat své duSevni pochody, mohou je lehce zapomenebo

nemuseji byt schopni jegsré zaznamenat. DalSim nedostatke€chto prostedki je to, Ze
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duSevni pochody jsou natolik privatni, Ze respotide@museji byt ochotni je prozrazovat

jinym a tim reakce zkreslovat, uvadi dale TelliB(@, s. 433).

Hendl (2008, s. 182 — 184) ale upaage na vyhody aidezitost skupinového rozhovoru:
.P 7 dob"e vedené skupinové diskusi se auplpostoje a zfisoby jednani, své mysleni a
pocity v #Zném Zivat Subjektivni vyznamové struktury vznikaji v sociaiterakci.” Je
tedy velmi vhodny pro odhaleni obsaheiejného migni a kolektivnich postdj Kromg
samotnych slov je nutné tiSe pozorovat, tedy remist skupinovou dynamiku, napadna

gesta, mimiku &astniku a ostatnich zvlastnosti probihajici diskuse

Foret (2008, s. 61) dodava, Zze kazdy kvalitativiitkum by n&l skupinovy rozhovor
realizovat ve fazi fipravy, nebo naopak ve fazi zé&né interpretace, kdy si j€&thceme

prohloubit rekteré poznatky, nebo si zodpakt otazky ,pra*.
Skupinovy rozhovor byl zvolen pro vyuZiti pgakvali podporovani mysSlenek a patn
Gcastnili. Ostatni mohou jedinci fppomenout, Ze vlasth si pamatuje na dkteré

zkuSenosti, akorat si je v tu chvili nevybauvil.

4.3 Zkresleni

Tellis (2000, s. 426) pojem zkresleni vyduje takto:,Zkreslenije urcitd chyba neznameé
velikosti, ale znameého zareni.” O takovych datech g&ka, Ze obsahuji Sumy, tjrgvahu
téch chyb. B interpretaci zagru je s nimi nutné pitat a ungt je odvodit. LepSi varianta

je eliminovat je jiz v pitbéhu vyzkumu, nebo je naopak vyuZzit pro porovnaniedls

4.3.1 Zkresleni zpisobené spol&nskou vhodnosti

Respondenti maji tendenci odpovidat na otazk§sapem, o kterém si mysli, Ze je
spole&ensky pozadovan, upozmije Tellis (2000, s. 426 — 427). Toto zkresleni je

nejpravépodobrjSi praw u pronénné podpory neziskovych aktivit.

Takové zkresleni se e u stejné otazkyaenit v zavislosti na tom, kdo se pta a kdo na

otazku odpovida, uiznych segmeitpopulace v zavislosti na jejich chovani.

4.3.2 Pozadované zkresleni

.Respondenti sedkdy snazi uhodnout hypotézu vyzkumnika a uprapiedi tak, aby ji

podporovaly, protozZe se tak snazi tazateli 2avd vyjmenovava dale Tellis (2000. s. 427
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— 428). Respondenti tak mohou podavat vysSégomi o tématu a vysSi odezvu, nez jaké
skuté&né maji. Podobna zkresleni se objevuji i v zakladnithzkach, které navéd

k urcité odpowdi. PoZzadované zkresleniugre byt regulovano tim, Ze nebudou pokladany
z&kladni otazky, vytu@ny navrhy nebo pokladany otazky, které odhalugzoost klienta

nebo cil vyzkumu. To musi byt zamaskovano.

Respondenti vSak maji tendenci odgdit na utitou otazku dokonce i tehdy, kdyZ neznaji
odpovd, upozotiuje Tellis dale. Tyto odpadi jsou obzvlast nachylné ke zkresleni

zpisobené spotenskou vhodnosti.

Kdyby subjekty uhodly &el experimentu, énovaly by tématu mnohem vice pozornosti nez
vredlné situaci. Zamaskovaniube také zabranit subjekh, aby uhodly hypotézu

vyzkumnika a fizpasobily ji své reakce, objagje Tellis (2000, 418 — 419).

4.3.3 Selhani panéti

Respondenti zapominajékteré stranky jejich minulosti, uvadi Tellis (20@0,428). Samo
0 sol& selhani parti muze vést k nezodp&zeni otazky, a tedy kétS§imu Sumu v datech.
Kromé¢ toho ma mnoho lidi tendenci zapomenout to Spategich Zivota a pamatovat si
jen pozitivni zalezitosti. Respondenti by tedy wknibyt tazani na skutamosti, které

respondenti pokladaji za obt&mapamatovatelné.
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5 OTAZKY AHYPOTEZY

Vztah mezi zavislymi a nezavislymi prénmymi, ktery vyzkumnik &ekava, je nazyvan
hypotézou, piSe Tellis (2000, s. 428). Otazky aokspy byly vytvdeny na zaklag
zjisténych informaci v odborné literat a dosavadniho stavu problematiky, a proto jsou

umisgny za teoretickodasti a ped praktickou, kde budou hypotézy zkoumany.

Hlavni otazka: Je sponzoring efektivnim nastrojeank@atingovych komunikaci?

HO) Sponzoring je efektivni marketingovou komunik#écspravném zacileni.

5.1 Vnimani spotiebiteli

1) Jak vnimaji spaebitelé sponzoringovou aktivitu firem?

Muze dojit k jednostrannému selektivnimu vnimaniglgvék vnima jen ty argumenty,
které odpovidaji sptebitelow jiZz diive vytvaenym postajm, atekavanim a hodnotovym
systéniim. Tim si gijemci udrzuji soulad (konzistenci) mezi svymi zZsimi, postoji,
preferencemi a chovanim, protoZe nekonzistencedkiystres, dodava Tellis (2000, s.
192).

Praizkum prokézal, Ze spetitelé maji ¥tSi powdomi o kontextu komunikace neZzli o
samotnéem komeénim sctleni. Tento fakt je obzvlaStpravdivy, kdyz u nich expozice

scéleni vyvolava vnitni citovy¢i emociondlni proces.

H1) Prijemci eliminuji znaky, produkty a firmy, se kterymi nemaji zkuSenaostio nejsou

urceny jejich cilové skupéin

Foret (2008, s. 317) upozuije: ,Obecni zasadaika, Ze na kazdy dolar investovany do
sponzoringu musi byt vynaloZen miningadialSi dolar na propagaci, aby se o sponzorstvi

vedelo.”

H2) Sponzoring neni efektivni nastroj, pokud fisaaa sponzoring nekomunikuje.
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2) Jak gijemci s&leni smysleji o sponzorovi kulturni udalosti?

Vysledky veejného migni, vypracovany spob@osti Factum Inventio pro FOrum darc

v srpnu 2007 ukazuji, Ze téindvé tretiny dotazanych potvrzuji, Ze pokud se firma chova
spole&ensky odpovdre, zvySuje toto wdomi jejich divéru k firmé. A to je dle Stejskalove,
Horékové a Skapové (2008, s. 76 — 77) velmi cerktigwam. Tén&t polovinu lidi by
znalost o odpasdném chovani firmy a jejich aktivitach v této ollasvlivnila v jejich

z&mu vyzkouset vyrobky a sluzby firmy.

H3) Sponzoring sdm o sehlepSuje obraz spaleosti v @ich veejnosti.

Du Plessis (2007, s. 17) se domniv@ravdépodobré spotebitelé z reklam dto
absorbuji, aniz by o tomedgone priliS nebo vibec pemysleli. Pozgi v okamziku

nakupniho rozhodnuti tento dojem pouziji, coz aviejich vylker.”

H4) Sponzorovani kulturni udélosti zvySuje dutmmi o znace a m& vliv na nakupni

rozhodovani.

5.2 Pohled firem

3) Povazuji firmy sponzoring za efektivni komunikaci?

CTK (2010) ve Finatnich novinach publikuji vysledky anketovéhi@seni mezi
tuzemskymi firmami:, Rada ¢eskych podnik kvili dopadim hospodéské recese omezila

v letoSnim roce své sponzorské aktivity."

H5) Zéastupci firem se domnivaji, Ze financéemé na sponzoring kulturnich udalosti je

mozné vyuzit efektiginna jinych formach marketingové komunikace.

PrikrylovA a Jahodova (2010, s. 135) pis8ponzoring mize byt velmi uziteym
marketingovym nastrojem. Hrozi tu ovSeéada rizik. Je proto vzdyutkezité dokonale

propracovat sponzorsky plan a sladit jej s celkofimmmni marketingovou strategii.”

H6) Firmy se obavaji fliSného mnozstvi rizik a obtiZzno#&iilit sponzorovanou produkci.
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4) Co ovliviiuje rozhodovani firemipzvazovani sponzoringové investice?

CZ Media Group (n. d.) uvé, Ze sponzoring akci by#hsponzorovi pinést dobré jméno

spolenosti, kvalitni lobbingreklamuy nové kontakty dobry pocit.

H7) Firmy pistupuji ke sponzoringu spiSe s marketingovymi ehotinimi zarry nez

s filantropickymi.

.V kraji doli a tezkého pimyslu pozvolna ubyva obyvatelififormuje Trnka (2010).
Podle Gdaj, které nedavno zvejnil Cesky statisticky fad, je Ubytek 1815 lidi pouze ve

meéste a za jeden rok nejhorsi v celé republice.

Patera (2010) se naw diva z jiného uhlu;Pro mensi festivaly plati, Ze jich je moc a
vSechny letos nemohly najitiiper sponzo#i. Treba i proto, Ze jim nenabizi nic

relevantniho pro podporu jejich zeky.”

H8) Je obtizgjSi vyhledavat sponzory na Karvinskuilkgpatnému stavu zdejSi ekonomiky

a velikosti festivalu Dok@n.
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6 CHARAKTERISTIKA FESTIVALU DOKO RAN

6.1 Multizanrovy festival Dokoian

Daniel Cidlar, predseda otanského sdruzeni Iniciativa Dadlém v Zadosti o dotaci na
Statutarni mssto Karvina (2011) piSe, Ze festival Doé&o je multizanrovyifdenni festival
s programem hudebnim, divadelnim, filmovym a talextgbicemi, workshopy a svou

velikosti, p&tem scén, vystupujicich je néfgi kulturni udalosti na Karvinsku.

Festival je mimo jiné jedir@y tim, Ze je ptadan vyhrad& mladymi dobrovolniky z
Karviné a okoli, jejichZ p&et se pohybuje kolerisla sto. Fes 60 unileckych vystoupeni,
dj produkci, divadel, imdnasejicich a dalSich intergreV Zadosti Cidlar tvrdi: ,Bohata
dramaturgie festivalu i celkova atmosféra a dopkivp program pozvedaji celkovou
kulturni drover karvinského regionu.“Festival nabizi it hudebni scény, divadelni,

promitaci a poté scénu pritzné performance.

Paadatelem Sestifpdchozich rénikt je Iniciativa Dokdan o. s., kteragsobi v oblasti

kultury na Karvinsku a péda kulturni udalosti po cely rok.

Jako neziskova organizace nedisponuje IniciativakdB®n mnoha materialnimi a

finanénimi zdroji, ale vyuzZiva znalosti a zkuSenosti svaktivnichélen.

6.2 Navstévnici festivalu Dokaran

Kazdy rok se festivalu projde festivalem az 3000t niki. Patera (2010) parafrazuje
Dufka, manaZera pro sponzoring a interaktivni masivi O2, a potvrzuje trend, Ze na
hudebni festivaly jezdi stale vice lidé véku 30+ s vySSimifiimem a pibyva i cizina.
,Obecre¢ plati, Ze lidé na podobnych festivalech maji SSaAMBani, wk 16-26 let, vlastni

prijem, aktivni pistup k Zivotu a kladny vztah ke kaéumoéd a sportu.”

6.2.1 Segmentace

Dle online dotaznikového $ehi, provedeném bezprostre po festivalu v roce 2010,

pomoci Vypfito.cz se 191 respondenty vypada sloZzeni savii takto:
* pohlavi

0 Zena (54 %)
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o vek
0 do 14 let (1 %)
o 15-191let (50 %)
0 20-25let (31%)
0o 26-35let (14 %)
0 36-50let (4 %)

¢ zan®stnani

o student (73 %) — VS i SS
0 zanestnanec (23 %)
0 nezandstnany (3 %)

o OSVWC ajiné (mateska, invalidni dchod apod.) (3 %)

* bydlis€ (navsStvy webovych stranek dle Google Analytics (2010)o téfsla

potvrzuji)
0 meésto Karvina (46 %)
o zbytek Karvinského okresu (29 %)
0 Moravskoslezsky kraj (15 %)
o ZbytekCR (5 %)

0 Zahranéi, tj. Polsko, Slovensko (5 %)
e jazyk

o Pro oblast Karvinska je typickd vicejémpst diky pohrasi, tj. ¢eStina,

polstina, slovenstina. MenSinbvomstina.

e Zivotni styl - Kwuili multizZdnrovému charakteru festivalu nelzéeq@® urit
piislusnost k socialni skugincleréné dle hudebniho stylu.ré/azri se jedna o
styly ska, reggae, rock, indie, metal, punk, adéwa, drumandbass, dubstep,
jungle, breakbeat, hip hop, rap, a dalsi.

o Z&my

o kultura,
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o hudba Ziva a elektronicka (akt&npasivre),
0 sex,
o pratelé.
* pocet navstivenych kmika
o jeden (32 %)
o dva (26 %)
o ftii (21 %)
o &tyfi (11 %)
o pét (7 %)

o Sest (5%)

6.2.2 Profil cilové skupiny

Po filtraci dat z dotaznikového gemi, slov Ciélara a casténé Google Analytics
webovych stranek festivalu byly definovanyedvavni skupiny navsvnika, které mohou
byt atraktivni pro sponzory festivalu. Sekundaknipgna je starSi a stale je v mer&iStyl

Zivota je velmi odliSny fedevSim kili pfijmu o primarni, a proto neni moznéigit do

jedné skupiny.

6.2.2.1 Primarni cilova skupina
Primarni cilova skupina t¥bpodle sdruzeni 65 % vSech gasnych navstnika.

Tito lidé se pohybuji vedku 15 — 25 let, $tSina z nich studuje igdni nebo uz vysokou
Skolu. Jen menSina (cca 20 %) je jiz Zatnana. Trvalé bydli&tmaji bul’ pfimo ve ngst
Karvina, nebo v jeho okrese. Pohlavi nehraje rddiko studenti nemaji stal&ijmy,

spoléhaji se na vytky z brigad a dotace ratfi.

Maji hodre volnéhocasu, ktery travi fevazrié s gateli. Hudba je saiasti jejich Zivota, &
uz jako aktivnich hudebnik nebo pasivniho publika. V Et(dok: konani festival)

pracuji na brigadach, cestuji a vyhledavaji zatsmkulturni akce.
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S festivalem Dokian p@itaji v I1é€, ale rozhoduji se pro na¥stu az po zviejnéni jmen
vystupujicich a zji&nhi, kdo z patel na festival nti. Vyhradni ¥rnost tedy festival

Dokaoran doposud nevygtoval ke svym navdenikam.

6.2.2.2 Sekundarni cilova skupina
Sekundarni cilova skupina #®0 % vSech saasnych navévnika.

Sekundarni cilova skupina je v merSiaproti primarni, pesto tvéi vice nez ietinu
navsevnika. Tito navSévnici jsou ve ¥ku 26 — 35 let, jiz pracuji nebo podnikaji a Skoly
maji ukortené. Taktéz bydli v ostravsko-karvinském regicbasto jiz Ziji v partnerském
vztahu, nebo zakladaji rodiny a jejich Zivotni hognse néni. Cilova skupina je diky
trvalému pracovnimu pofru lépe finadné zajiS€na, nema uz ale tolik volnéh&asu
piedevsim v &, oproti prvni skupid. Rozhoduji se o nawdg festivalu podle volného

¢asu, vlastnich preferenci a druhu zabavy. Spol&t Fatel je az v pozadi.

Sekundarni cilova skupina je jako byrpzenym postupem z primarni cilové skupiny.
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7 ANALYZA SPONZORINGOVE KOMUNIKACE FESTIVALU
DOKORAN

Pred realizaci vyzkuiihje nutné zanalyzovat séasné marketingové komunikace, které a

jak sdruzeni vyuziva k propagaci svych spofizdodavatel a partnei.

7.1 Dosavadni financovani

,Obcanské sdruzeni je stale poloamatérsk@stpze své znalostienové kazdym rokem
zlepSuji,“ fikad Ciglar. A jako voln@asova aktivita nedisponuje natolik kvalitnimi a

dotaZzenymi projekty nebo kampami.

Festival Dok®an byl doposavad financovan dotacemi Statutarni¢giarKarvina, Nadace
OKD, Ministerstvem kultury, vlastnimi zdrojitimy z festivalu a v meng&sti sponzory,
které je podle slov Cétara na Karvinsku obtizné sehnatiidgevky darai tvorily

doposavad asiiétinu celkovych naklad festivalu. Diky nulovym nékladn na lidské

zdroje je i vstupné velmi nizké

Dokoran prozatim nesh vytvorenu kompletni sponzoringovou kanipa nebo

harmonogram, jak postupovat.

7.2 Marketingové komunikace

7.2.1 Reklama

Oblast reklamy je zastoupena nejvice, protoZe jenadrjSi sponzory na ni umistit a je
nejviditelngjSi. Logo, nebo jméno partnera se objevuje na visglovych materialech,
zahrnujic plakaty, letaky, t&é bannery, flashbannery, audispoty v rozhlase anis#&

konani, vstupenky, videospot z festivalu atd.

Hodnoceni: Festival Dok#an vyuziva klasické nastroje reklamy, které jsoumgroé
efektivni pro cilovou skupinu, ovSem nejsou uzeaéktivni pro sponzory, lfyjsou dnes a

Y

denré vyuzivany. Sdruzeni ma zkuSenost, Z& ziskani hlavniho nebo generalniho

4200 K& / tii dny festivalu
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partnera, nejde o filantropické peby, ale o marketingoveé. Vhodna by tedy byla
outdoorova reklam (ndp billboard) nebo televizni kampa které si vSimnou i dalSi
segmenty, atraktivni pro potencialni sponzory. 3®zné, aby loga partnese objevovala
na trickach a dalSich reklamnichigunetech z festivalu, wenych k prodeji. Podle Gikara

se ale braniiplisSné komerci.

7.2.2 Public relations

Festival ma sjednana medialni partnerstvi a m&waaqg, Ze partné zverejnuji tiskoveée

zpravy, PRelanky, video, reportadze, nebo vytef tyto zaznamy sami.

Pracovnici PR kontaktuji i nepartnerska média sm@mi, informacemi o soé&kich,
novych interpretech, vstupném, zajimavostech apadest let p@@dani maji dle vlastnich

slov jiz kontakty a vytviené vztahy stito novindi.

Tiskové konference nepidaji, protoZe festival je svou velikosti nedostatedilezitou
udalosti, aby na ni novihigprijeli. Piitom praw tiskova konferencejizna setkani a press

trip jsou skeélymi pilezitostmi jak pedstavit a zviditelnit sponzory.

Weboveé stranky festivalu (nahled wilpze PI) se kazdym rokem zlepSuji graficky,
informace jsou stitné a pehledné, fotografie iphledné, organizatoreaguji na dotazy
v knize navstv, byva zde anketa, odkazy na interprety a takénegr \Cetreé uvedenych
log a po@kovani. Loga zaujimaji menSi plochu, ale jsou wéax kontrastu s barvami

stranek.

Hodnoceni: Vztahy s véejnosti a médii jsowizeny dobe, klasicky a systematicky.
Nicmeére vétsi kreativitou atasgjSim vyzdvihovanim jmen partnew tiskovych zpravach
by jistt sponzory zaujalo. Taktéz je vhodné pouzivat fatfigra zabry z mista konani

s logy partnet v zalkEru pii dalSi komunikace, jak se doposugkliné nectlo.

Naslednd komunikace po festivalu bylen byt interaktivigjSi, rychlejSi a dsledrgjsi.
Chybi zasilani PF a va&wich gani, oficialnich po&kovani atd. Pravtakové drobnosti, tj.

p&e o sponzory, ovlitiji velka rozhodnuti.
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7.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje jako nastroj ve své podstatexistuje fi sponzoringu festivalu. Sdruzeni
pouze pedklada potencialnim partri@n partnerskou nabidku a v ni upravuje benefity

(protipInéni) podle vySe fispevku.

Hodnoceni: Tento nastroj je v této oblasti pikud obtizné pouZzit a kreati¥#rrozvijet.

Z partnerské nabidky jg¢gimé, Ze ceny jsou velmi nizké a tedy snad i zajéma

7.2.4 Direct marketing

Iniciativa Dokdan zasila jednou &sicné newslettery e-mailem a skrze Facebook zpravy o
novinkach festivalu. E-maily jsou psany obé&cale v gatelském tonu a majiredevsim
informani charakter. Maillistita pres 300 adres. Ve zpravach je jakiigha gikladana

fotografie nebo plakaty, ovSem samostgiartnéi nejsou zmiovani.

V dok¢ konani festivalu je iichozim név&vnikim do rukou davan program s

podtkovanim a logy partnér

Sponzoiim jsou sporadicky zasilany informace o festivaberk sponzoruji, pozvanky na
raizné akce, ndgklad ples, zagrecné zpravy na CD spolu s videem apod. Tato oblast se
prolina s public relations a udrzovani vatahpartnery, pouze k tomu vyuziva nastroje

typickeé pro pimy marketing.

Hodnoceni: Direct marketing je kreativni strem ke sponzam, ale neni spraen
natasovan a dodrzovan. Ten &em k navitvnikim je naopak pravidelny, ale nijak

nevynika nad ostatnimi kon&imi sctlenimi.

7.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej probihétipsjednavani partnerstvi, fundraiser prodava reklara festivalu
Dokoran. Za&ina negastji telefonickym oslovenim, sjednanim osobni {saty,
piedloZzenim partnerské nabidky sigfenou tabulkou a udrZzovani kontaktu. Velkou roli
hraji argumenty, ale nejtsi osobni dojem a schopnosti fundraisera. Lideasgto pozici

stiidaji kvili jeji neatraktivnosti, a tak do celého procesiggiva pokazdédkdo jiny.

Hodnoceni: Je teba vytvdit jednotny manual, jak postupovat, a zaskolit @ndvat
¢loveka s takovymi kompetencemiiiPosobnim setkdni seukladns pripravit, vytvait

potrebné vizualni materialy a vyuzZivat emoce.
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7.2.6 Ostatni — nové trendy

Dokoran nepouzivé prozatim noveé trendy v marketingowgahunikacich jako buzz nebo

viral marketing a dalSi. @vodem je jejich neznalost a obtiznost dosahnoktiefty.

Vyjimkou je pouze vyuziti socidlnich siti (Facebpd®yspace, Lastfm apod.), jejichz
pomoci se jméno sdruzeni a informade r§ichle. (Ke dni 11. 4. 201dita Facebook profil
Iniciativa Dokddn 591 patel.)

Hodnoceni: Praw podlinkové aktivity nabiraji na sile, pokud jsquévreé uclany a nesou
prosté sdleni, které pijemci dekéduji Casto takovym zisobem, Ze si to ani nevsimnou.

Finartni naklady mohou byt té¢hnulové, naroky na kreativitu naopak vysoke.
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8 VYZKUM — FOCUS GROUP

8.1 Projekt

Skupinové diskuze je typicka kvalitativni metodazkgymu, protoze umaitije jit do
hloubky problému. Jeji velkou vyhodou je moZnostdelvat bezpromtdni reakce a
vypozorovat pipadna zkresleni z neverbalni komunikacecdsto prozradi vice nez slova
responderit. | pres jiné nedostatky je metoda vyjitm@ pra¢ vznikem nazorovych
interakci mezi jednotlivymileny skupiny a moZznosti obhajovat své postoje. \avé
skupinova diskuse pak odhali zajimava &jigtve vztahu k tématu, vznik novych napad

mysSlenek.

8.2 Slozeni respondeni

Respondenti byli vybrani podle takovych kritéribhyaspadali do nejp@tnsjSi cilové
skupiny festivalu Dokian a pedstavovali tak typického né&¥shika. Podminkami pro
Gcast ve focus group bylékovy limit, misto bydlis¢, zangstnani (prace) a neznalost
vnitinich pongra sdruzeni, které by mohlo ovlivnit znalost, ggna sympatie respondéint
Pohlavi nehraje zasadni rolii gtyku s komunikénim sclenim festivalu Doktan, gesto

je pro uplnost uvedeno.

Tabulka znazdtuje pongrové rozlozeni charakteristilkcastnilki focus group v porovnani
s definici cilové skupiny v Partnerské nabidce ifFakt Dokaan 2011 a realizovanym
vyzkumem po festivalu v roce 2011. Dlévpdnich kritérii bylo vybrano Sest respondent
z primarni cilové skupiny, ipsna tabulka je vifloze PIl. (tastnici se mezi sebou

navzajem neznali a nenblizké vztahy ani s moderatorkou diskuze.

Pozn.: U tak malého vzorku respondefgest osob) nelze uwidponery v procentech,

v tabulce slouZi pouze pro orienta¢i porovnavani se skuteymi segmenty.

Ugastnici FG (celkem 6)  Navst &vnici festivalu Doko Fan 2010
Pohlavi 5 Zen (83 %) 54 % Zeny

1 muz (17 %) 46 % muzi
Veék 2r.:15- 18 let (33 %) 15 - 18 let (50 %)

4r.:19 - 26 let (67 %) 19 - 26 let (30 %)

Or. 26 - 50 let (20 %)
Prdmeérny v ék 20,2 let neni znam
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vzdélani 2r1.:ZS (33 %) predpoklad® 50 %
3r.: SS s maturitou (50 %) | pfedpoklad 25 %
1r.:VS (17 %) predpoklad 25 %

Bydlist é Mésto Karvina (100 %) Mésto Karvina (40 %)

Okres Karvina (30 %)

Moravskoslezsky kraj (20 %)

Zbytek CR a zahraniéi (10 %)

Zaméstnani 5 r.: student (83 %) student (72 %)

1r.: zaméstnanec (17 %) |zaméstnanec (22 %)

ostatni (6 %)

Sociélni vrstva 1 r.: nizSi vrstva (17 %) pfedpoklad 30 % nizsi vrstva

5r.: stfedni vrstva (83 %) | pfedpoklad 50 % stfedni vrstva

predpoklad 20 % vyssi vrstva

Poéet navstivenych

roénika (max. 6) Zadny: 1r. (17 %) Zadny (nelze urcit)
jeden: 2r. (33 %) jeden (32 %)
dva: 0r. (0 %) dva (26 %)
tfi: 1 r. (17 %) tfi (20 %)
Ctyfi: 2 1. (33 %) Ctyfi (10,6 %)

Tabulka 8-1 SlozZeni respondérat nav&tvnikua festivalu Dokdan 2010

VSichni jsou z mista Karvina, studuji sdni nebo vysokou Skolu, pouze jedna Zena jiz
pracuje v socialni sfé. Ritomno bylo @t Zen a jeden muz, v rozmeziku 18 — 24 let. Az

na jednoho se vSichni izzuji do stedni socialni vrstvy a penize se snaziéiguht i i
studiich, aby nebyli zavisli na r@fith. Shoda se zajimaji o kultury a naw&uji koncerty,
divadla, kina, pip. festivaly. \&tSina ¢tyti) taktéz uvedla, Ze jejich hudebni styl neni Uzce

vyhrarén a davaji pednost kvali, nez konkrétni socialni skugim jejich zivotnimu stylu.

Mezi jejich z4my pai kultura, patelé, zabava, fotografie, elektrotechnika, sport,
cestovani apod. Respondenti tedy aktivghledavaji zabavu a aktividinnost, &koliv si

k nim musi najit cestu, jak pogdvyplynulo z focus group.

® Iniciativa Dokdan pgredpoklada tyto podmy podle dosavadniho pozorovani navitki, nema vsak pro to

podklady.
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Otazky ohledn vérnosti festivalu Doktan a oblibenosti hudebnich festivade velmi
raznily, a je tedy mozné ipdpokladat, Ze &nost se velmiizni i u nav&vnika. U
navsevy festivali rozhoduje cena vstupného, vzdalenost a prograstiveEDokaan tak

nema zaréenou navstvnost.

8.2.1 Pribéh vyzkumu

Vyzkum se konal dne 23. 2. 2011, tedy po analyzalwkani kampag a dosavadniho
sponzoringu. Kili objektivit¢ a sk¥lym technickym podminkam byly diskuse realizovany
v neutralnim progedi Komunitniho centra v Karviné. Moderatorem vymku byla
samotna autorka vyzkumu, ktera svedenim focus pgroo& zkuSenosti, otazky

konzultovala s pedagogy a nastudovalagimié materialy.

Otazky se zagfiuji prevazr na pamdt, vybavovani si, sympatie a hledani asociaci se
sponzorem. Nemusi se jednat pouze o festival Bawkaaopak je Zadouci zminit z vlastni

pantti, co upoutalo pozornost a grdSamotny nastin zakladnich otazek jeNoze P 111

Aby byla mira zkresleni co nejmensi, neznali regpoti téma diplomové prace a taktéz
byli pozadani o vypléni dotaznik (kvotni rozpisy, pgiloha P V) az po ukareni
rozhovoru. Audiovizualni zdznam se nachaztilope P V.

Respondenti si négli byt jmenovani, a proto v textu nejsou z#ria jejich jména ani to,

podle jakych rozdilnych charakteristik reagovalipaalrety.

8.2.1.1 Projekce plaka&

Byla vyuzita projektivni technika, kdy respondent byly promitnuty #i ukazky
festivalovych plakdat (Colours of Ostrava, Animalfest, Dakm), kde jsou partiiedobie
viditelni, aniz by dotazanieédgli, na jaké téma se bude hditoTim se pedeSlo zkresleni.
Ukézky jsou zamrné velmi riznorode, ale vSechny festivaly jsoui@dény v regionu.
Dostupnost byla podminkou Wi, aby bylo mozné porovnat pa&mz minulych let a

momentalni.
Hlavni otazky zaly:
» Videli jste tyto plakéaty uz fedtim rekde? Kde? Provam Zistali v pangti?

* Co siz ¢ch plakat pamatujete?
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* Pamatujete sidjakeé interprety? Grafiku, barvy? Co si o tom mgstiapod.
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Dokoran 2010
Respondenti poznavali projektované plakaty, projezeajimaly a pohybovali se v oblasti

jejich distribuce a konani festivalZaujalo je pedevsim rozloZeni plakéatu, grafické prvky,
symboly, barvy, obsah&éwoté data konani a interpreti. Spori@ornewnovali pozornost,
pokud se nejednalo o titularniho partnera. NaopakSisli nékterych partnet, protoZze
s tim neli zkuSenost z minula aéno o podniku ¥déli. Snadrji si zapamatuji velké a

nadnarodni podniky, které jsou vice &tid médiich.

Ackoliv respondenti z@taziovali nelibost pi piehnané komenosti (nap. mnoho
reklamnich materiél plakat stextem bez grafického prvku — Animalfesice si ho
vSimali. Jejich pozornost si ziskava jednoduchgathlednost, informaci spise néémez
vice, protoZze je poté matou. Log na plakatech s8indi, ale edpokladaji, Zze jsou
umistna v dolni ¢asti a ®kde u nazvu. # vzpominani hodh cerpaji z osobnich
zkuSenosti aiedpoklad — nag. myln& hypotéza, Ze se na karvinském festi¢afovalo
mistni nejoblibegSi pivo zngky Radegast (skuteost Pardal) a podporovalo metalové
radio Hey! (skuténost Hitradio Orion). Plakaty uz nebyly znovu pramty, dilezita byla

panmet’.

8.2.1.2 Vliv na nakupni rozhodnuti

Po odhaleni, éem je vyzkum, byly otazky za¥ieny vice na sponzory a &phraly roli

panttové schopnosttimz byl zji¥ovan vliv na ndkupni rozhodnuti a image podniku.
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Pro pgedstavuitende odpovidali respondenti na otazky typu:

* Vybavujete si gjaké sponzory, partnery, dodavatele, kterych jst&imli piimo na

festivale? (Co zn&ka piva, cigaret, nealka, jin€ai).
* Co myslite, Ze prodavaji, kdyz jsou sponzory fedti?
» Jak (nebo jestlitbec) se zinilo vase vnimani?

Respondenti toiffmo neekli, ale z jejich vyjateni je Zejmé, Ze sponzoring povazuji za
spole&enskou povinnost, kterou jgeba splnit a firma je pak vnimandinejmensim

neutralié. PakliZze tak firma @vidné nekona, je vnimana negatévn

Respondenti si vSimnou a lépe zapamatuji tykyajejichz produkty maji moznost na
mis& vyzkousSet, ochutnat, seznamit se s lidmi, byt odpein, zahrat si hru apod. Vytiio
si tak vzpominku, asociaci a svou zkuSenost pgdgvaji dal. Pozitiv)i vnimaji
takovouto komunikaci negprvoplanovanou reklamu“protoZe si sami na to &l@ji nazor.
Neobvyklé a uzittné produkty a sluzby (desStnik, nabijeci stanicekbmat apod.) maji

nejvetsi dopad.

Pfi ndkupu si Udajh nevzpomenou na zkusenost z konkrétni udalostiugqouze vidli
logo, a tak spolenska odposdnost nema vliv na nakupni rozhodnuti. Pokudckaa
neznaji, nemaji s ni zkusenost, adudyv cem jaké oblasti firma podnika (nema spojitost),
nevzpomenou si na ni. Jedna respondentka uvedke desponzory zajima zeénavosti,
ale dlouhodob si je nepamatuje, tudiz tak népe ovlivnit ndkupni rozhodnuti. Loga bez

asociace a zkusenosti isravaji v pardti.

8.2.1.3 Komerce a filantropie

Filantropickym divodim sponzorstvi (ndap nadace, charita)énuji vice pozornosti a
vytvareji lepSi dwvéru, nicmér u stedni a nizSi socio-ekonomické vrstvy rozhoduje

kvalita a cena produktu. Dojem a informace mohiadat dale.
Tyto informace byly ziskany na zaktadtazek stylu:

* Prat podle vas sponzoruji hudebni festival, resp. knltudalost? Co za timegi?

Jaké maji dvody? Pomohlo to?

e Co z toho mate vy?
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* Co se vam snazi sponzict tim, Ze sponzoruje, vidite jeho logo a spoasi na

akci? Jak to chapete?dmysleli jste nad tim?

Sponzora si vSimli n&fklad u T-Mobile, protoze maagresivni a vnucujici komunikagi*

kterd respondefitn nevyhovuje a sami stipadaji,jako by se ocitli v reklar'.

Pokud navstivi &Si udalost, nezapamatuji sét$inou ani jméno generalniho partnera,
pokud jim z toho neplyne¢akd vyhoda. Domnivaji se obegrze instituce se rozhoduje

pro sponzoring kidi reklame, ode&tu z dani a zviditekni.

Respondent — jediny muz - uvedl, Ze sponzoringeyex|Si forma prezentace nekeba
klasicka reklama. Ostatni souhlasili. Podle nichfismam vyplaci, ale sama o sbb
neprodava. V &kterych odpowdich si protiecili, tudiz Ize odvodit, Ze nad tim tolik
negemysleli a maji trochu mylnérgdstavy o @vodech sponzorstvi.iPotazce,Co vam
firma sdfluje svym sponzoringem?iedokézali odpaidét a poté odpovidali néjklad

.Nakupujte!* Respondenti tedy newjntoto sctleni jim zaslané dekodovat.

U sponzoil nea@ekavaji filantropické dvody, ale marketingové a kondei.

8.3 Vliv zkresleni

Aby se redeslo zkresleni spaenskou vhodnosti, byl focus group realizovan v réoim
a ijemném prosedi se zazemim, respondenti se navzajem mezi sezoali. Téma jim
predloZzené k hovoru — sponzoring kulturnich udalestdyl pro respondenty obti&si
kvili tomu, Ze sponzdm newnuji tolik pozornosti, a #li problémy vybavit si je. Navic

s tématem nemajiris zkuSenosti.

Krome¢ par vyjimek dotazovani s&sto liSili ve svych nadzorech a postojich, ale aeito

jim to se projevit. Tim bylo eliminovano zkreslemmisobené spotenskou vhodnosti.

Aby se fedeSlo zkresleni k za¥keni se moderatorovi, zasadni informace tykajicicedu
zkoumani byly interpretovany az po skeni focus group a byly do diskuse
implementovany i jiné kulturni udalosti (mapColours of Ostrava) aiiilady sponzai

(nap. T-Mobile, jehoZ sponzorsky program je v marketimgch médiich vyzdvihovan).

Zkresleni selhanim patt je zde velmi prav&podobné, protoze respondenti nyvedli

n¢ktera fakta, ktera pouzergrpokladali podle povahy udalosti. Je patrné, Zemist
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konani a bezprosdreé po udalosti by si jména vybavili snaze. Sponzarsgly neastava

v dlouhodobé pasti uchovano, pokud se sponzorem i@pdo osobniho kontaktu.

8.4 Interpretace dat

Interpretace je Zazena v praktick@asti, kterd pouze poskytne podklady vatly pro
samotnou tvorbu projektu. Je uvedena logickyjpied vysledky hloubkovych rozhowvigr

protoze ty nergly na interpretaci v této fazi zadny vliv.

Na zaklad odborné literatury, provedené analyzy a nazgastniki focus group je mozné
specifikovat, jaké faktory zvySuji pozornost reeipti, diky ¢emu si snad$ji dlouhodol&

zapamatuji znky.

Je vSak zasadni zj@ti, Ze prijemci nerozumgji sdélenim vyslanym formou

sponzoringu a informace o nich sami nevyhledavaji.

Faktory zvySujici pozornost recipiént
» Jasné a srozumitelné&ehi;
» Jednoduché a kontrastni grafické zpracovani (plalettiky, bannery apod.);
» Velka loga na webovych strankach;
» Vzorky, hostesing a sampling na ndige vyraznych korporatnich barvach;
* Jméno partnera v nazvu udalosti (titularni partner)

» Recipienti maji se zr&tou zkuSenost, zajimaji se o ni, nebo je osloaikmjcilovou

skupinu.
Znaka pozitivreé ovlivni powdomi a bude déle zapamatovanaszato okolnosti:
* Loga zn&ek se objevuji na promo materialech (fotografideai apod.);
» Recipienti maji moznost vyzkousSet si produkithp na mist;
e Obdrzi neobvykly, nebo uzitey reklamni pednt;

» Spolenost komunikuje sponzorskou aktivitu na vlastnicaterialech, aktivé se

podili na organizaci udalosti;

* Spolenost &la vsticny krok snérem ke svému okoli, zakaziiik a poukaze na to.
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Pozn.: Z pozgi realizovanych hloubkovych rozhoviokwyplynulo, Ze regionalni festival
Dokaoan, konany v Karviné, neni pro sponzory atraktiy@ipilis rozsahly a nekonkrétni,
cilova skupina je malo specifickd na nizky'gionavsévniki, a je tedy obtiznérpsrji

zacilit svou komunikaci.

VSichni respondenti shodrivrdili, Ze sponzoring nema vliv na jejich nakupazhodnuti.

V tomto gripack je mozné fedpokladat selhani patha zkresleni odpaidi.
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9 VYZKUM — HLOUBKOVE ROZHOVORY

9.1 Potencialni sponzai

| tito respondenti museji byt segmentovani podigkf, které ovliviuji potencial Usgchu

pii Zadosti o sponzoring. Jedna se o tato segrieinkaitéria:
 Velikost firmy;
* Sidlo podniku a mistogsobeni (nemuseji se shodovat);
* Oblast podnikani;
* Cilova skupina podniku ar@dpoklad profilu jejich zdkaznik
e Zodpowdna a znala osoba;

e Zacileni trhu.

9.1.1 Profil a targeting

Festival Dok#an je jeden z mnoha malych festivah tak neni dostate¢ atraktivni pro
narodni a nadnarodni podniky, které cili svou koikaoi na deseti tisice lidi. Nawdnost

3000 lidi a okrajové #sto republiky nepouta tolik pozornosti, tvrdi €.

Respondenty hloubkovych rozhoviobudou tedy majiteléieditelé, obchodni zastupci a
jednatelé podnik malych (do 50 za#stnand) a stednich (do 250 zagstnand), pripadre
mikropodniki (do 10 zamsstnané) podle Komise Evropské komfse Vzhledem

k jeding&nosti festivalu v karvinském regionu budou vyhleg&pol&nosti pisobici, nebo
alespa sidlici v Ostravsko-Karvinském regionu, odkud né&wsici prevazre pochazeji a

mohou si tedy firmu snadj zapamatovat.

DulezitejSi je vSak obor podnikani. &b by se jednat o komunikaci B2C i B2B, protoze i
zamestnanci B2B trhu, tj. odisatelé, travi s&j volny ¢as na kulturnich akcich. Produkty,

s

atraktivni pro cilovou skupinu, jsou také podstatmémeér sidlo spolénosti je dilezitejSi

® Kategorizace podle usneseni Komise Evropskéhoespuitvi ze dne 6. ktna 2003 o definici

mikropodniki, malych a sednich podnii.
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vychazejic z pedpokladu, Ze malé aistini spolénosti chiji pasobit odpo¥dné v mise
pusobeni. Kwli velké rozmanitosti podnikani budou oblasti jmeéoy aZz u jednotlivych

responderii.

Poznamka: Velké podniky maji vlastni nadace, dailnické programy a jfesné
mantinely vyhrazené pro postupi gadosti, a je tedy obtizné na& aplatnit zamyslenou

kampai.

Taktéz partng@-dodavatelé (nafp pivovary, nealko, oploceni a mobilni toalety, dpp
ktesi produkuji zboZi poebné pro peaddani festival, neni vhodné zadit mezi
respondenty vyzkumu, protoZe akdivmabizeji své produkty zacelem prodeje fimo

organizatorim. Jsou tedy dodavateli.

9.2 Respondenti

Nedostatek spotmosti gisobicich v kruzich zajincilové skupiny a také misty neocéot
majiteld podilet se na vyzkumu #pobil, Ze byly dotazovany i firmy, které zdarlinemaji
s majoritnimi ndv&vniky nic spoléné. Jak ovSem po#jil praizkum prokazal, spot@osti
nekomunikuji sponzoringem pouze mezi své potenicighkazniky, ale ke svému okoli

v prvéiad. Byly vybrany mimo jiné i spolmosti, které uz v minulosti festival Dokmn

sponzorovaly, nebo o tom alespavazovaly.

Oblast Pocet Velikost  Délka Zaméreni

Nazev firmy Dotazovany Jeho funkce podnikani zaméstnanc 0 podniku  rozhovoru  trhu

Tomgast Czech Vedouci gastronadobi,

Republic s. r. o. Jifi Pisz obchodu velkoobchod 8az9 mikro 31 min 14 s | B2B

Prodejni

Bi-es Cosmetics s. r. | Jan manazer pro kosmetika,

0. Schmied CR parfémy 6 mikro 25 min 46 s | B2C
prodej
hudebnich

Hudebni nastroje Jana nastroju a

Sobc¢akova Sobcéakova | Majitelka prisluSenstvi 1 mikro 15 min 50 s | B2C
nakladani s

Technické sluzby Ing. Jifi odpadem a

Karvind a. s. Mertl Reditel udrzba mésta kolem 120 stredni 44 min 53 s | B2B
Prodeja

Ing. Zdenék instalace

CDS CZs.r. 0. Wilczek Jednatel autosystém 12 maly 19 min 49 s | B2B
vyroba

ArcelorMittal Tubular | Rostislav Personalni ocelovych

Products Karvina a.s. | Jevicky feditel profilt a trubek 468 velky 35min42s | B2B
pohostinstvi,

Mikulas rekultivace,

Mikula$ Lukas Lukas Maijitel autodoprava 6 mikro 16 min 7 s | B2C
stavebnictvi,
prodej a
udrzba

RH Plus Cesko s. r Iveta plastovych

.0 Raszykova | Jednatelka oken a dvefi 15 maly 14 min55s | B2C
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Plasty,
Radek stavebnictvi a
Simurda Kontroling napoje 35 maly

AQMs.r. 0. B2B ‘

13 min47s

Tabulka 9-1 SloZeni respondérioubkovych rozhovar

9.3 Priibéh hloubkovych rozhovoni

Po nastudovani odborné literatury, konzultaci s gerantnimi akademickymi pracovniky
bylo vyty¢eno za cil ziskat alespa@sm rozhovair. Celkem dewt responderit odpovidalo
na dotazy v ptbéhu mesice Wezna, setkani byla soukroma, kompletni audio zagnam

z rozhovot jsou v fFiloze P VI.

9.3.1 Otazky a odpowdi

Pripravené otazky (iloha PVII) kladla sama autorka prace pklddné gipraw a pdgadi
o obsah se #mil podle odpo¥di samotnych dotazovanycBasy interview setznily,

pohybovaly se v rozmezi 14 az 45 minut.

Dotazy byly gevazmie otewené s tadzacimi zajmeny ,jak, @roza jakych okolnosti, jak
moc,” apod. V gkterych odpowdich, zkuSenostech a nazorech se respondenti zasadn
rozchazeli, ale &Sina odpowdi byla podobna, ne-li stejna. Jednalo se o tymlespé

znaky:
» Sponzoruji vSichni.
* Neuntji spravre definovat slovo sponzoring.

* Neni to sodasti komunikaniho mixu firmy, ¢asto sponzoring ani nepovaZzuji za

druh komunikace.

* Filantropické a komeni divody pro sponzoring vychazejiilpna pil. Je tedy

vhodné se zadtit na oba faktory.
* NeodliSuji v naprosté&tsSine sponzoring od charity.

« Zadosti 0 sponzoring museijfijit od Zzadatel, oni jsou tim impulsem a zasadse
na konéném rozhodnuti poditiloveék, prezentujici ten poZzadavek a projekt.

* Pouze zastupci podniku Tomgast a Bi-es Cosmeticolshzal vybavit ukazkovy

piiklad nebo velmi zajimavou nabidku pro sponzoring.
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* Ani jedna firma nema zajem se spolupodilet na arg&n nebo rozhodovacim

procesu.

« Zadna ze spolmosti nema néstroje naéteni efektivity sponzoringu, liyjsou

pieswdéeni o jejim @inku.
e Swij vlastni sponzoring prezentuji v zadné nebo miiinaire.

e Sampling, reklamni fiednety, nebo vlastni program na nidspoadani ani

nezvazuji, protoze to podle nich neni zapbt.

* VSichni respondenti €tkostmi definovali séeni, kterétikaji svym gijemaim

pomoci sponzoringu. &vidné nad tim nikdy nefgmysleli.

» VSechny firmy shod& prohlésily, Ze sidli v Karviné, protoZe je to ¢diidomov.

Emotivni vazba je viditelna.
9.3.2 Tomgast Czech Republic s.r. 0.

9.3.2.1 Profil firmy

Za spolénost Tomgast odpovidal na otazkyi Fisz, vedouci obchodu. Spatest ma
osm az dest zantstnan@. Prodava a distribuuje profesionalni  gastronadaby

gastrosystémy dogtSich provoa.

Pisobi gevazié na trhu B2B, cilovymi skupinami jsou distribéito dodavatelé,
velkoobchody s gastrofiaenimi. Z komunik&niho mixu vyuZivaji pedevSim osobni
prodej, vlastni katalogy afipadré inzerci v odbornychtasopisechgimz chgji zvysit

prodej.

9.3.2.2 Odpowdi

Spole&nost Tomgast jeifliS mala na to, aby se sponzoringem zabyvala tidilkdetaili. Je
vSak reswdcena, Ze v dnesni déle nutné se tomutoémovat. Firma diky tomu ziskava
povwdomi a zdraziuje dobry pocit. Tomgast jako jedna ze dvou respafidivadla jako
duvody sponzoringu zacileni trhu mistn zajmow, kontakt se zakazniky a vyzkouSeni
produkti: ,Komercni a filantropické dvody od sebe nejdou adlid, protoze filantropie je

fajn, ale pokud z toho nic nemame, tak nemaiwedido toho jit."
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Sami nabizeji f@devSim sponzoring sluzeb (agfeni vybaveni) a finami, ovSem v
omezené nté. Pisz zdrazioval hlavré obsah a profesionalitu ZadosizkuSenosti by bylo
vice, kdyby za namiekdo pisel s konkrétni nabidkoasto se ale stane, Ze je Spatn

zpracovana a terlovek tomu vibec nerozumi.”

PrestoZe Pisz 0 sponzoringu mimo jife&l: ,Firm ¢ to pAinasi dobry pocit, hlawhimage a
i tu reklamu, kde se dokazeme prezentovat’ Rrapat do reklamek, kdyzZ taiheme dlat

touhle filantropickou cestou‘?’hemysli si, Ze sponzoring je mimancné narany.

Zadosti zvazuji za dobré ekonomické situace, poseidyka oboru alespocasteéns, a

jasre vidi, co to spolénosti @inese.

9.3.3 Bi-es Cosmetics s. r. 0.

9.3.3.1 Profil firmy

Bi-es Cosmetics, se sidlem v Karviné, ma rskieu spolénost v Polsku, vyrabi
kosmetiku, toaletni vody, deodoranty, panskou éskibu kosmetiku. Za spaieost
odpovidal Jan Schmied, jeden ze 3Sesti &anan& a prodejni manaZzer pr@eskou

republiku.

Schmied tvrdi, Ze jejich produkty jsqur cené kazdémuy“nicmért pievazuji Zeny ve dku
23 — 45 let, sedni a niZSi socio-ekonomicka vrstva. Ke svym zal@m promlouvaji
skrze vyrobky v obchodnidetzcich (Tesco, Makro, Teta drogerie, HruSka apod gie

Ceské republice. Cili tedy na kameého spdebitele.

K propagaci vyuZzivaji igdevSim katalogy, podporu prodeje, televizni spaigky, POP

materialy, vlastni internetové stranky, hosteskyzkousenim parfétnapod.

9.3.3.2 Odpowdi

Spolenost Bi-es Cosmetics poskytuje pouze materialnhamang kulturnich udalosti,
jako jsou plesy, a sportu. Schmied vyzdvihuf#efitost vyzkousSet vyrobky a oslovit tim

potencialni zakazniky, ktieby si jinak cestu ke ziae nenasli.
Vyhodu sponzoringu vidi mimo jiné i vudrZzovani dgdh vztati se zédkazniky a
dodavateli. B porovnavani s ostatnimi nastroji komunikého mixu poukazuje Schmied

na finaréni strdnku a natmost. Jako mikropodnik nezvaZzuiji finar sponzoring a Zadosti
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téidi praw podle ekonomické natoosti a aktualniho hospo@g&ého vysledku. Vidi vSak
ve sponzoringu ifilezitost oslovit zakaznikyipmo, pestoze to nema takovy dosah jako
inzerce v médiich. ZkuSenosti maji veskrze kladpéséaji s touto formou i do budoucna
minimalns ve stejné nie.

V tomto @ipad je scleni definovano;VyzkousSejte naSe vyrobky, pouZivejte je a kupte si

je.“ Cilem sponzoringu je tedy zvySeni prodeje.

Domniva se, Ze pro velké a znamé firmy je spongoskwly nastroj, protoze si lidé
vytvareji asociace a to potéude ovlivnit ndkupni rozhodnuti. Malé firmy by¢ cilit

lokalng, fika Schmied.

9.3.4 Hudebni nastroje Solkakova

9.3.4.1 Profil firmy

Hudebni nastroje je firma registrovana zivnostnikdanou Sokhkovou, ktera také
odpovidala na otazky, a ze své oblasti je jedingspondentem ochotnym rozp&asidli
taktéz v Karviné jiz 24 let, a jeji zakladna zak#&gnsaha za Karvinsko i polské a
slovenské hranice. Maloobchod prodava hudebniagjasdr isluSenstvi k tomu ptgbné.
Zakazniky definuje; To je tezko rici. Jsou to vSichni, kdo majigjaky vztah k hudb*
Zaradila by je ale fevazre do stedni socio-ekonomické vrstvy aepédzré se jednd o

muze.

K propagaci vyuziva podle vlastnich slov pouzerimtéoveé stranky a trochu sponzoring.

9.3.4.2 Odpowdi

Zakladnim zji&nim je, Ze Sokakova nerozliSuje od sebe charitu a sponzoringy¥ ki,
Ze sponzorstvi je forma komunikace. Zadné pratigiinani kome¥ni motivy v tom

nehleda. Dlezité je pro ni,dobry pocit, Ze vim, kam ty penize jdou, a ty idam."

PovaZzuje za ilezité podporovat zdjmové oblasti, jako hakulturu, dtské domovy,
zvirata, protoZze tam by se jinak ty penize nedostaipioPe je sotasti hudebniho
pramyslu, rdda podporuje aktivity picdané hudebniky, ovSem nejde do astronomickych

castek vzhledem k velikosti své firmy.
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Z odpowdi je Zejmé, Zze nad sponzoringem nikd§ili® neuvazovala a zvaZzovala Zadosti

v ten dany moment. Filantropickéwbdy a osobni vazby jsou u Sdtkové zasadni.

9.3.5 Technické sluzby Karvina a. s.

9.3.5.1 Profil firmy

Technické sluzby Karvina (dale jen TSK) zgimavaji kolem 120 lidiip praci nakladani
s komunalnim odpadem, kompletni ddrzba zelee nest, ciSteni mésta, Udrzba
mestského mobilige, udrzba sstel, sprava parku, udrzba trznich mist a vyzdobatanna
zakazku Magistratu statutarnih@sta Karvina. Sluzby poskytu;ji taktéz okolnindstim a

vesnicim, vyjimeéné jednotlivaim. Podnikaji v oblasti sluZeb jiZz od roku 1965.
Respondentem je IngiMertl, teditel spolénosti.

K vlastni propagaci vyuziva spoleost gedevsim vlastni internetové stranky, progaga
materialy se zagienim nacinnosti vykonavané, publikace v odbornyd&asopisech
(odpady apod.), nastroje media relations, venkeekiamu (bannery), katalogy, letaky,
brozury, bulletiny¢imz chgji docilit zviditelréni firmy v prvnifadt. Mimo tyto aktivity se

velmi zangfuji na sponzoring, co hsast komunikaniho mixu.

9.3.5.2 Odpowdi

Mertl je piizniveem sponzoringu,Musim souhlasit s ¢kterymi oponenty, kietvrdi, ze
technické sluzby sponzoring nefdituji, protoze éaji to, co @laji. Osobr jsem ale
zastancem toho, Ze firma by seélann¢jakym zgsobem prezentovat v tomesiz, kde

pusobi. To je podle &zaklad.”

Jako jediny dotazovany ého sponzoringu fehled, umi jej popsat, vyjmenovat obvyklé
postupy, formy a vyhody i nevyhodyid3toze sprawnrozliSuje charitu a sponzoring, TSK
se taktéz p ptipadném sponzorovani rozhoduje z filantropickycdivadii. Vidi v tom
piilezitost se zviditelnit, pozitivh ptisobit na konéné spatebitele, ale fedevSim v tom
hleda smysl. Konkrétni oblast zajmu nepreferujkoéiv vice podporuji mladez, &t a

duchodce, tedy tam, kde finance schéazeji.

~Sponzoring je nutnost, kazda firma, kteraéspbi ve miste, by se rla prezentovat a tohle
je ta nejjednodussi formaypozonuje na stiznosti afani ohledrgé uklidu, adrzby silnic,

chodnilki apod. KdyZz je podporac¢jake aktivity olany zaznamenana, ud&jmuz o
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spole&nosti gemysleji trochu jinak, i kdyZz metody nactani efektivity nevyuZzivaji.
Ackoliv Mertl pojem spoléenska odpotdnost nepouzil, neustale se k tomuto tématu

vracel ve svych odpe@dich.

| TSK uprednosiiuje pomoc viastnimi sluzbami, ale firtam podpde se nebréni, pokud to
aktualni situace dovoli. Sponzoring propaguji ponaesvém webu a informuji o tom sveé

zangstnance.
9.3.6 CDSCZs.r. 0.

9.3.6.1 Profil firmy

Spole&nost CDS CZ se zabyva vyrobou, prodejem, dovozeimst@laci elektronickych
zarizeni do vozidel. Jako ostatni firmy sidli v Ka®jrale své produkty prodava po celé
Ceské republice. Pohybuje se na trhu B2B a zékazjekjakakoliv instituce, ktera

provozuje vozovy park. Zagstnava dvanact osob.

Ke zvySeni prodeje, pozvednuti prestize a osloefiové skupiny vyuZivaji fedevsim
internetové stranky, osobni prodej, direct markgtimzerci v odborném tisku,iide i

v rozhlase.

Hovaril Ing. Zderek Wilczek, jednatel firmy.

9.3.6.2 Odpowdi

Wilczek upednostnil komemi divody pred filantropickymi i sponzoringu. Bhem
rozhovoru vyslo najevo, Ze i filantropické a osolmdjmy hraji roli i rozhodovani.
RozliSuje spravé charitu a sponzoring, ani jednomu se di@$pfirma ne¥nuje. Za sedm

let existence sponzorovali pouzesubjekty.

Od sponzoringu &ekava,reklamu, prestizni zviditedni, nebo zvySeni prodejeSnazi se
tedy vyhow¥t zZadostem, které majiéco spoléné s oborem podnikani (napralley
zavodnici), nebo kde reklama ungigd tam, kde se pohybuji majitelé firem (fotbal).
Geograficka kritéria nejsou podstatna, ale prefetlgchy, kde se nachéaziétsina

zakaznik. PoZaduje kontakt s cilovou skupinou nebo dobupjtpo
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Zadosti firneé moc nepichazi a podle Wilczkovych slov nejsouil zajimavé. Na
sponzoring mé pozitivni nazor a stejné zkuSen@teiuji osobni pistup a udrzovani

vztahi i po ukorgeni projektu.

Jako jediny respondent uvedl, Ze by vyuzil moZznosti ®jak spolupodilet na

rozhodovacim procesu.

9.3.7 ArcelorMittal Tubular Products Karvina a.s.

9.3.7.1 Profil firmy

Dcefina spolénost ArcelorMittalu v Ostravje znama na Karvinsku pod nazvem Jakl diky
dlouhé historii na mistpasobeni. Vyrabi tenkostné svéované ocelové profily a trubky,
které nachazeji své uplati ve strojirenstvi, stavebnictvi a automobilovéninpyslu.

Pracuji tedy na trhu B2B. Polovina veSkerého odbytii export do zahrani.

Spole&nost zamistnava 468 pracovnika jako jedina z navstivenych Hatlo kategorie
velkych podniki. Komunikace na domacia@ probiha pedevSim formou osobniho
prodeje, poté kladouudaz na své internetové stranky, inzerce v odborrégdopisech,
lokalnim tisku a zarstnaneckyntasopisem spoémosti. Jevickyika, Ze v této oblasti se
podiizuji matéské spolénosti, ktera komunikaci obstarava. Cilem je upoitoma

vyrobky, zvysit po¢édomi o existenci firmy v okoli sidla firmy.

Hovoaril Rostislav Jevicky, personalinéditel, ktery ma oblast sponzoringu na starostea d

vlastnich sloy,se mu nebrani, kdyZ to situace dovoli.”

9.3.7.2 Odpowdi

Jevicky také zraziuje spoléenskou odpoidnost, i kdyz zvolil vlastni definici:
~Sponzoring je, kdyz ja dam penize ngakou cinnost, ktera neni/fdmo souvisla s tim, co
delam, nebo co vyrabim. Slouzi to sp&akeému delu a m@, abych to vyuzil pro svoji

reklamu.”

Charitu a sponzoring rozliSuje, ale protoze taki&dposiiuji dobry pocit, preferuji oblasti,
kde finance schazeji dlouhodolsam definoval Zeéfek priorit ndsledové zdravotnictvi,
Skolstvi, socialni sféra a az na konci je kulturspartovni aktivity. Zasah cilové skupiny
neni pro Jakl podstatnyKdyz davate penize tam, co je &impé linii s tim, co vyrabite, pak

uz nesponzorujte, ale podnikatéika Jevicky.
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Velmi ocaiuje divéryhodnost séleni, které s sebou sponzoring nese. Jejictend zni:
»~Jsme tady a nemyslime jen na sebe. Jsme schopfétmpa ostatni, a pokud mame volné

prostedky, jsme ochotni je dat vam.*

Jevicky si mysli:,Arcelor Mittal nem& dobré jméno hla¢nv Ostra¥, a kazda dobra
zprava by mla vyvazit tady ty negativniPodle & jakakoliv firma, podnikajici v &§akéem
prostedi, jakymsi zpsobem olitZuje okoli a lidé vidi ta negativa. Pak je Zadowadiy
firma ¢ast vyprodukovaného zisku investovala do podponyiaka tim se pozitiva
prezentovat. V souvislosti stimto n&zorem uvadkojaukazkovy piklad Trinecké
Zelezarny, kter¢pomahaji, kde to jen jde. Jsou tak spjaté s tigiorem a natolik mu
pomahaji, Ze nikdo si netroufne jit proti werkuykKy jen dlali reklamy, nedostane se to

k lidem.“

Od sponzoringu jej odradi, kdyz je skupina Zadatdl [#iliS uzce vyhrasna, v gFipad

piremrsénych pozadavk nebo kdyZz mohou penize sehnat jinde.

9.3.8 Mikulas Lukas

9.3.8.1 Profil firmy

Mikula$ Lukas$ je zZivnostnik, ktery zastnava Sest az sedm osob, a podnikéa v oblasti
pohostinstvi (vlastni a provozuje hospodu), rekatte, psadani kulturnich akci a

autodoprava. Sponzoring zna z obou stran — jakatébdsponzor.

Pohybuje se na trhu B2B i B2C, protoZe pole jefisopnosti je Siroké. Jeho zakazniky
jsou v oblasti rekultivace Skolky, Skoly,ésta a obce. Vijpad pohostinstvi lidé z okoli
hospody (Petrovice u Karviné), nizsi @esini socialni vrstva, 90 % muzi,gomérny vék
kolem 40 let.

Propaguje své sluzby na internetu, v tisku, rozhlasvenkovni reklamou. Snazi se tim

prildkat zakazniky, informovat o svych sluzbach. &lklymi vysledky si je jist.

9.3.8.2 Odpowdi

Sponzoring Lukad$ povaZzuje za nutnost dneSka&ek@va protiplsni na sluzbach a
rozhoduje se podle osobnich vziapotebnosti dané Zzadosti a dobrého pocitu. Ani Lukas

nevidi rozdil mezi charitou a sponzoringem.
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Mysli si: ,Sponzoring je utite dobra \c. (...) Velka firma nepétbuje reklamu, kazdy ji
znd, ale pro malé firmy je to atraktivni¥yhodu vidi v gisunu zékaznik a moznosti
dostat se do p&domi lidi, i SirSi véejnosti. Na druhou stranu klasickou formu reklamy,
jako inzerci apod. povazuje za efek#jgi komunikaci pro plakani zakaznik. ,Inzerce

je celoplosna,‘fika.
Sctleni s €Zzkostmi definoval;Objednejte si moje sluzbyipdte ke me na pivko.”

Vlastni sponzoring nikdy sdm nekomunikoval, protba€o ani nikdy nenapadlo.

9.3.9 RH PLUS Ceskos.r. o.

9.3.9.1 Profil firmy

Spoleénost RH Plus s patnacti zastnanci se &nuje oboru stavebnictvi, poskytuje
zatepleni, prodej, dovoz, instalaci a udrzbu plagto oken a dvé. Komunikuje
piedevSsim na trhu B2C. Svou cilovou skupinu popigako rodiny (s muzskym

rozhodovacim prvkem) z Karvinskajiesini socio-ekonomicka vrstvaskvnespecifikovali.

Zakaznici se jim dle vlastnich slov obvykle ozyvwagi popud letaku nebo jiné reklamy, a
oni je nav&vuji v mist bydlist. Dale vyuzZivaji k propagaci internet i své strgrikgerci
v tisku, radiu, v televizi mé&n bannery na mistech staveb. &hse zviditelnit na trhu a jiz

nyni vnimaji vysledky, Ze je klienti poznavaiji.

Odpovidala Iveta Raszykova, jednatelka sprobsti.

9.3.9.2 Odpowdi

Jako jediny respondent uvedla, Ze m& neutralnirndacsponzoring. Z dalSich odpol
vyplynulo, Ze se pro sponzoring rozhodujegevsSim z filantropickych idoda, ale v
nékterych @ipadech nedostali #mou vazbu a iejmé byly dary vyuZity jinak, nez
ocekavali.

Nedivaji se na & kometné¢ a také neodtuji charitu od sponzoringu. Zvazuji Zadost

podle potebnosti Zadatele, chi prispivat na ,dobrou &c.“ Preferuji tedy Skoly,

zdravotnictvi a socialni sféru, menz kulturu a politiku.

Prisné odctluji komekni a filantropické dvody: ,Kdybychom ndli zaruku, Ze na té akci

budou lidé, naSi potencialni zakaznici, /jgou si ta okna koupit bez ohledu na cenu, tak
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do toho gjdeme z komeénich divodi.“ Takovych Zadosti je ale podle nich malo. Vliv na
zvySeni prodeje to tedy nemd, vliv na imagéefke a sami své sponzorské aktivity
nekomunikuji, protoZze se domnivaji, Ze pro to rdiviod. Nad efektivitou sponzoringu

coby komunik&niho nastroje népmysleli.

Sponzorovani dhem ani po akci se neozyvaji, coZz byvftali pro upevini osobnich

vztahi a pra¥ dobrého pocitu.

9.3.10 AQM s. r. 0.

9.3.10.1Profil firmy

Podnik AQM, sidlici v Bohumi#) ma 35 zamstnan@ a wnuje se oblasti vyroby a
distribuce plast, stavebnictvi a vyrabnealkoholickych napéj Komunikuje s B2B trhem
piedevSim v Moravskoslezském kraji. Jejich klientgujsvyrobni zavody, prodejny a

maloobchody.

Podle slov manazera kontrolinku Radka Simurdy,yktaektéZ odpovidal ve vyzkumu, je
90 % jejich komunikace osobni prodej, a poté v nméngyuzivaji letaky, katalogy,ifima

doporwieni, sponzoring a inzerci téinvabec.

9.3.10.20dpowdi

Simurda popsal sponzoringDavani podpory @céemu, co je ekonomicky nesamostatné
materialnimi nebo finatnimi prostedky.” Povazuje to za druh komunikacéilgzitost ke

zviditelréni, a pro gkteré \&ci dokonce nezbytnost.

Charitu a sponzoring nezétuje, nicmég nedokézal najit spravny rozdil mezi zripmi

aktivitami.

.Nejsem si ¥dom, Ze to nasi zakaznici vnimaji, ten nas spamgoBpiSe je to utvrzuje
v tom, Ze spolupracuji se spravnyiovekem," interpretuje postoj spalaosti Simurda.
Zajimaji je spiSe malé akce, jako jsou sportovob¥| jednotliva utkani, koncerty a dalSi

kulturni aktivity: ,Kona se to na natolik vejném mist, Ze to nasi zakaznici vidi."
O zacileniika: ,Na ulici své zakazniky jen tak nepotkavame. Jeptostedkovane.”

Zadosti rozlisuji podle originality, velikosti a gle toho, co se od spdéleosti asekava.

Dlouhodobé spoluprace majigainost, &koliv se rozhoduiji tzv. iflezitost od pilezitosti.
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9.4 Zkresleni

Aby vyzkum nebyl nijak zkreslen, respondientbylo pouzeeteno, Ze se jedna o vyzkum
na téma sponzoring. Jmeéno konkrétni udalosti byktajeno kwli zachovani

davéryhodnosti.

Je mozné vylatit zamerné zkresleni nebo zatajeni Utlaprotoze vSechny otazky byly
zodpowzeny ochotd. Prav@podobrjSi je selhani pasti, protoZze si nemuseji pamatovat
vdechny pijaté nebo odmitnuté zadosti. Zejména u RH Pld#Sko negativni zkuSenosti

mohly zastinit ty pozitivni.

Dulezitym zkreslujicim faktorem tZe byt, Ze respondenti nad mnoha otazkami ani
negemysleli a odposdi tvorili v dany moment. Jednalo séegevsim o dotazy: Jaké je
sckleni? Pré nekomunikujete vlastni sponzoring? Jaké jsou vyhggbnzoringu oproti

klasické reklamd? Podleieho se pro sponzoring rozhodujete? apod.

Vypsana zkresleni neubira na dobré vypovidaci hedmgzkumu, a je tedy mozné

vysledky interpretovat a zalozZit na nich vyzkum.

9.5 Interpretace dat

VySe zmigné spontanni odpédi nemuseji vyzkum zkreslit. Pouze prokazaly fdid,
mensSi spolénosti na Karvinsku stale nezahrnuji sponzoring dgcts komunik&nich
aktivit. Cini tak, aniZ by si to widdomovaly. Zakladem progrje naprosta informovanost a

duveéryhodnost Zadatele. Taasto je podmigno predchozimi vztahyi referencemi.

Pro snad§si ziskani sponzér je lepSi v komunikaci Zgaziovat spiSe filantropicke
potreby, co to pnasi oldanim a zapojenym dobrovolnikn, ovSem komeni stranka by
nentla byt podcéovana. Sponzo potiebuji vidt nezbytnost projektu, aby aém zaali

uvazovat.

Zameieni festivalu Doktan je filiS obecné, cilova skupina je Siroka, ale nerinmi
specificka a obtizhse definuji zajmy a pidby WtSiny. Je Zadouci vymyslet téma pro
kazdy r@nik, se kterym se potencialni spofizmohou ztotoZnit a snadn zacilit na své

zakazniky.

Firmy neuvazuji nad vlastni prezentaci, a pokudnsgi zapojit, musi jim k tomu byt

piedlozen dvod.
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10 POROVNANI HYPOTEZ

Pro gehlednost jsou nize znovu uvedeny hypotézy vypawdw metodologickéasti na

zaklad ziskané teorie v odborné literétu

HO) Sponzoring je efektivni marketingovou komunik#écspravném zacileni.

Znaky zapamatovanécastniky focus group se tykaly jejich osobnich ZivetzkuSenosti.
Taktéz si produkty Iépe pamatovali, pokud si je eyrzkousSet, nebo obdrzeli zajimavy

reklamni pedmet.

Respondenti hloubkovych rozhoviove wtSin¢ vypovidali, Ze zacileni neni pro firmu tak
podstatné jako dobry pocit. Naopak s#Sina angaZzuje v jinych oblastech nez svého

podnikani. Nedekavaji odezvu, ani efektivitu neénn

Potvrdilo se, Ze sponzoring je efektivni marketingovou komunikgpokud je dote
zacilen a firma jej chce cilit. &&ina dotdzanych spdleosti ale ve sponzoringu vidi

filantropické divody a o zptnou vazbu jim nejde.

10.1Vnimani spottebitela

H1) Prijemci eliminuji zn&ky, produkty a firmy, se kterymi nemaji zkuSenustio nejsou

urceny jejich cilové skupén

Vybrany vzorek cilové skupiny festivalu Dalém si dlouhodob nezapamatovala, ani
nevsimla sponzdr se kterymi nemaji zkuSenost, neznaji jejich pkbglunebo nejsou
jejich zakazniky. Naopak selekti&si vSimali sponzdr, které znaji z fivéjSka, nebo se o
nich s kkym bavili. VEtSinu sponzar ani nezaregistrovaliPotvrdilo se, Ze gijemci

eliminuji znaky, produkty a firmy, které neznaji, nebo je z asch divodi nezajimaji.

H2) Sponzoring neni efektivni nastroj, pokud fisaaa sponzoring nekomunikuje.

Respondenti focus groypotvrdili, Ze si |épe zapamatovali 2k&, jejichZz sponzoring si
v8imli i na jejich materialech, nebo vlastnich kornikaénich aktivitach (PR¢lanek,
informace na vlastnich internetovych strankachiskut apod.). Vysoko také hodnotili

podporu prodeje s tim spojenou a je pggatiobny pozitivni viiv na image.
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H3) Sponzoring sdm o séhklepSuje obraz spalrosti v @ich veejnosti.

Odpowdi z focus group tvrdi, Ze sponzoring nNera vyvazit negativni aktivity spalposti.
Sice shod#é respondenti fikyvovali, Ze si ceni té snahyéeo clat, ale nevidi vtom
filantropické divody. Zde je vSak mozna vysoka mira zkresleni,gz@idpowvdi mohou

byt uptimné rozumovw, ovsem ne emotivn Hypotéza tedy five byt pouzeepotvrzena

H4) Sponzorovani kulturni udélosti zvySuje dotmmi o znéace a m& vliv na nakupni

rozhodovani.

Dotazovani se nedomnivaji, Zze by sponzoring kultosfivioval jejich nékupni
rozhodnuti. OvSem v é&hterych gipadech fiznali, Ze by se rozhodli r&g pro znaku
znamou, a vyzkouSenou ngjaké sponzorované udalosti. To je ale podméndalSimi

faktory jako jsou cena, kvalita apod.

Sponzoring tedy zvySuje p&domi o zn&ce a ma vliv na ndkupni rozhodnuti, ovSem ten

neni zasadni.iBsto nizemetict, Ze se hypotézaotvrdila.

10.2Pohled firem

H5) Zastupci firem se domnivaji, Ze financéemé na sponzoring kulturnich udalosti je

mozné vyuzit efektiginna jinych formach marketingové komunikace.

Dotazovani wtSinow uvadli, Ze sponzoring nabizi moZnost se zviditelnit wddwvat
duvéryhodnost lépe nez s pouhou reklamou. Také se dibtfematu spokenské
odpowdnosti, @&koliv tento termin nepouzili. &kteri zastupci uvagi financni vyhodnost,

jini naopak vyssi ndklady v zavislosti na zacil&gonzoring oblasti kultury ale jmenovali

vyjimecné, pokud wibec. Vice se zajimaji o Skolstvi, zdravotnictvoei&lni sféru.

Potvrdilo se tedy, Ze preferuji pouZzit finance #idna jiné formy komunikace, nebo na

sponzoring jiné oblasti nez na sponzoring kultury.

H6) Firmy se obavaji fliSného mnozstvi rizik a obtizno&iilit sponzorovanou produkci.
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Ani jedna spolénost neuvaZzovala o angazovani se do rozhodovaadibcesu nebo
organizace sponzorovaného projektu. Podle vlastsiimhje to ani nenapadlo, nebo na to

nemajicas.Bylo vyvracenq Ze by se obavali rizik a obtiznosti, i tak sersdehtji podilet.

H7) Firmy pristupuji ke sponzoringu zpravidla s marketingovgimabchodnimi zaeny nez

s filantropickymi.

VSechny firmy zmiovaly na prvnim misgtdobry pocit a filantropické itvody. Samy to
nekomunikuji, negekavaji gisun zakaznik Bylo vyvracenqg Ze by pro mensi firmy na

Karvinsku byla na prvnim mispropagace.

H8) Je obtizgySi vyhledavat sponzory na Karvinskuilkgpatnému stavu zdejSi ekonomiky

a velikosti festivalu Dok@n.

Zastupci shodh uvedli, Ze sponzoruji, pokud to ekonomicka situdcoli, nicmeés
neuvadli jako divody odmitnuti Zadosti Spatnou ekonomiku obladbioneelikost projektu

a zasazeného publikdasto sponzoruiji i jednotlivce. Hypotége vyvratila.

Z odpowdi je mozné vyvodit, Ze festival Dokin je az {iliS obecny, malo komunikuje
obecnou prosgEnost a cilové skupiny festivalu a sgolesti se navzajem neprolinaji.
KlimSova (2010) realizovala anketu mezicahy na festival Doki@n 2010 a dotdzani sami

od sebe zniiovali téma pomoc po povodnich, které bylo niyiglozeno médii.
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11 SPONZORINGOVA KAMPA N FESTIVALU DOKO RAN

Podle zjis¢nych preferenci, pozadavka zkuSenosti firemgsobicich na Karvinsku je
vytvorena kampi presré na miru festivalu Doki@n v Karviné tak, aby spinila poZzadované
cile, komunikovala s ohledem na cilovou skupinu aaréela charakter festivalu, tj.

dobrovolnictvi a multizanrovost, i@mz si sdruzeni zaklada.

Souwasti projektu je i manudl, jak postupovat pgadani o sponzorsky dar, a také

doporwieni pro organizatory, jak dkht festival atraktivajSim pro potencialni darce.

11.1Cil a poslani

Zakladnim cilem projektu je oslovit sponzory s iou, abycastka z komeni sféry
ginila alespd 250 000 K’. To umoZni organizatdm nejen pizvat mediald zajimawjsi
interprety, alecast financi @jde i na fizné eventy a propaga materialy, kterym dotg
ubirali, aby se dostalo na kvalitni interprety tabd ci. Doposud festival Dok@an ziskal
touto cestou maximanl00 000 K.

VedlejSim cilem je zviditelnit festival v obchodsefée a ziskat dobré jméno a prestiz

profesionalniho, ale i§tného jednani.

Poslanim je navézat dlouhodob#telské vztahy, aby instituce podporovaly Iniciativ

Dokoran i mimo konani festivalu.

11.2Zadani

Po konzultaci s Danielem Gilarem o vysledcich a jejich mozném uptathbyly zadany

nutné prvky pro vytvieni projektu.

11.2.1 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinu t¥do spolé&nosti. Kritéria jsou s@zena podle preference,

nemuseji se prolinat, jak vyplynulo z hloubkovyohhovof:

1. pusobici nebo sidlici na Karvinskujpadré Ostravsku;

" Granty, nadace a slevy dodavats¢ do tét@astky nepditaji.
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N

podnikajici v oblasti hudby, kultury, techniky, re&niho sportu, sex, apod.;
3. spole&nosti, do jejiz cilové skupiny spadaji mladi lid#3b let;

4. velké, stedni podniky, malé a mikro pouze vyjitme;

o

podniky, které jegtnemaji s Iniciativou Dok@n zkuSenosti;

6. spole&nosti, které se sponzoringénuji otevens.

11.2.2 Kli ¢ové sdleni
Je dilezité, aby zastupci podnikpochopili kampa jako nasledujici sdieni:

.Iniciativa Dokoran se o vas zajima. Zajimejte se i vy."

11.2.3 Exekuéni prvky a charakteristika

Festival Dok#an musi obsahovatiavni téma, se kterym se mohou nawgnici i podniky
ztotoznit. Podle tohoto tématu musi byt mozné wytvdoprovodny program a bude

nosnym prvkem komunikace celého festivalu.

O koncepci hudebni dramaturgie budou rozhodovatrozgtdi. Ti poZaduji, aby i nadale
festival Zistal multizanrovy, nekomeémi a dostupny vSem. Je podstatna kvalita, ne

popularita.

Organizatei jsou dobrovolné neziskové sdruzeni, projekt tuthZmi byt narny nacas a

lidské zdroje. Maximalatii fundraiséi na tetinovy Gvazek.

Pfi komunikaci se sponzory se musi dbat na osolisfup a naslednou §iéo sponzory, i

ty, ktefi pro ten rok odmitli.
Projekt musi ztiraziovat dobrovolnictvigimz je festival pra¥ jedineny.
Souasti projektu musi byt manual pro fundraisery aiélini partnerska nabidka.

Celkovacastka na realizaci projektu je 10 000 dmena za praci dobrovolniknejsou

zahrnuty).

Iniciativa Dokdan si ffeje, aby se zastupci spéhesti (Eastnili aktivre na festivale, réli
moznost s nimi howdt, zlepSovat vztahy, a aby na ndistidéli vSechnu praci. Podle

Cigslarovych slov se jim toto prozatim néeile.
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12 KONCEPT TEMATU ,BUDOUCNOST*

Bez zvoleného tématu pro festival nelze po&vat v planovani projektu. Vzhledem k

casoveé narénosti a pélivé pripraw bude projekt naplanovan na festivalovgrrik 2012.

Nazev festivalu @stdva Doksan. Tématem pro konkrétnigruk je ,Budoucnost.

12.1Duavody a vyhody

Podle seznamu firem na Firmy.cz (1996 - 2011) se rja Karvinsku nachazi 230
stavebnich firem a 50 vyrob@olotovafi a surovin. Zdchto cisel je Zejmé, Ze nejvysSi
pravdEpodobnost Usfthu ziskani daru bude od nejptrgjSich obofi podnikani. Bzky a
hutnicky pamysl, technologie, hornictvi, stavebnictvi apodjima Slezsku svou tradici a
jsou neoddliteln¢ spjaty s regionem i mysli jeho obyvatel. Nemajiytenoc Filezitosti se

prezentovat kormému spdtebiteli, olEanim regionu.

Jak zminil Jevicky z ArcelorMittal KarvingJe Zadouci, aby firmaéast vyprodukovaného
zisku investovala do podpory aktivit, a tim se {po® prezentovala."Téma budoucnost

umoziuje podnikim, aby se prezentovali, jak sami&ht

20. i 21. stoleti jsou milniky technologickych obje které se stale zlepSuji. Drobné
aspchy, projekty a vize, které firmy této oblastiimaSeji, se bohuzel nedostanou

k obycejnym lidem. Projekt Budoucnost taie znénit, pokud se firmy zapoji.

Festival Dok#an se jiz pt let drzi stejného grafického konceptu, vyemém Magenta
Design studio, kdetpvladaji rovné a symetrické geometrické tvary v ptatnim designu
festivalu, jak jsou zobrazeny ¥ifmze VIII. Neoficialnim symbolem technologické
budoucnosti je plechovy robatasto zobrazovan v rovnych tvarechiaé@ byt pouzit i v

tomto Fipack.

Diky myslence budouci technologie bude mozné upngavadni design, na ktery jsou
navsevnici zvykli a chvali jej, tak, aby citléevzahrnul progresivni myslenky projéka
zarove zachoval corporate identity.

Téma budoucnosti a technologie stim spjaté je tkaktivni téma pro komunikaci s

meédii, vytv&eni video a audiospint
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12.2Uplatnéni (ziskani pozornosti)

Predpokladem pro Ugph projektu je, Ze Zadatel si ziska pozornostijippynim kontaktu.
Powienym zastupiom spol€nosti oznami, Ze vramci sponzoringové kangpana
sdruzeni zajem o prezentaci samotné spoisti a jejich asfchia na trhu. Zakladem je
uspdadani eventu (kapitola 13.1.1) vyteai doprovodného programii prezentace na
festivale, nebo v mistechigobeni Iniciativy Doktan, ktery se bude tykat jejich podnikéni

a vizi do budoucna.

Na festival chodi také mladi zastupci sgalesti, nebo jejich za#stnanci a tyto prezentace

mohou dopomoct mimo jiné k budovani obchodnichhizta

12.2.1 Vyjime &né propagani prvky

Soutasti propagaiho videospotu by byly zélby na spolénost nebo jejich produikt které

budou pirozerg zatlenény do scénige. Jednalo by se o hlavni a generalni partnery.

Prezentovana technologie hlavniho nebo generaloinzgpa niZze byt zmignym

ilustraénim prvkem plakéatu.

Souasti doprovodného programu na filmové sc@@inemaRoom) budou vysilané filmy
z vlastni produkce sponzora (pokud takové vlastninhezkrdcend verze videospotu,

piipadré zabavnou formou pojata reportaz z produkce sdiuzen

Pozn.: Detailni scénavideospotu si Iniciativa Dokén negeje zvéejiiovat kvili moznosti

Zneuziti.

12.2.2 Navrh doprovodného program

Téma Budoucnosti umagje organizatarm vytvait zajimavy doprovodny program s
besedami, workshopy a divadelninfe@stavenimi. | sponfiomohou doportit hosta po

domluw s organizatory.

Taktéz samotny program CinemaRoomu se é&atematicky na vize filmé, filmové

dokumenty zd&chto prostedi apod.

SoutZe a dalSi exhibice v arealu se taktéZ budou tpkmtouciho vyvoje. #kladem
mohou byt skakaci boty, dvoukolové vozitko, zelemergie apod. Fundrai$ebudou

usilovat o zapojeni sponZodo &chto akci.
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12.3Postup komunikace se sponzory

12.3.1 Komunikace pied

Vzhledem k faktu, Ze&tSi spolé€nosti planuji rozéleni financi na dalSi rok jiz v &sicich
fijnu az prosinci, je nutné jet{aiz stavajici, byvalé nebo potencialni sponzorjwsjiz

se zav¥recnou zpravou z rniku 2011. V adresné zasilce bude jedna ze dvoai ver
pravodniho dopisu (v zavislosti na minulych aktivithddVD s informacemi a statistikami
festivalu, fotografiemi s bannery partier pozadi, ukazky medializace festivalu a video

reportéz.

Souwasni partnié taktéz obdrzi oficialni pagkovani za podporu a diplom velikosti A3
.Partner festivalu Dokian 2011“. Na diplomu bude vtipna fotografie zapgEn
dobrovolniki (ptiloha IX).

Souasti individualniho patkovani (giloha X) je zndzoréné vyisleni, co bylo ptizeno

za podporu (napkapela, aparatura, interpreti, podium, tiasizdravotnici atd.).

Pokud to bude mozné, u stavajicich paftneajde Zadatel osobnzasilku gedat a
piatelsky si popovidat o vysledcich festivalu, dojmiihody, které navodi iatelskou

atmosféru afipadné nadhozeni tématu podpory pro datsiiko

Po domlu¥¢ s podniky domluvi Zadatel dalSi seku, kde pedstavi projekt Budoucnost,
zapojeni firem do &, seznami je s vyhodami, poZzadavky a ¥k\partnerskou nabidku.
Predpoklada se, Ze firmy nebudou mit z&atlu zajem se aktiwnzapojit do prezentace a
podpory kvili nedostatkucasu a kreativity. Tat@ast po zaskoleni zavisi na osobnosti
prezentujiciho a jeho prodejnich schopnostech. Buitl& dispozici storyboard videospotu

a navrh spoluprace pro dalSi rok.

Jak postupovat a argumentovathpmunikaci s podniky je podrobj popsano v manualu

pro fundraisery v kapitole.

Souwasti komunikace s potencialnimi sponzory je pozyeabsobg (nebo rezervovat
listky) na dalSi kulturni produkce, f@mlané Iniciativou Dok@n. Vanéni prani a PF jsou
samozejmosti. Volné vstupenky na Muzikantsky ples v injgou skélou prilezitosti pro

utvrzeni neformalnich vztéh

Je nutné informovat sponzory jednou za dvgioe o novinkach vifpravach na festival,

nagiklad o novych interpretech, ziskanych dotacichpognych dobrovolnik a
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medializaci festivalu. Periodicita nesmi byili8 vysoka, sponzoto museji vnimat jako

perlicky, ne ob¥Zovani.

12.3.2 Komunikace béhem

Z&kladem komunikace je dodrzet dohodu, splnittgnminech a samégjmosti je osobni
pozvanka na festivaléetn® navodu a planku, jak se do aredlu dostat, kohdaktovat
apod. Zadatel se bude telefonicky nebo o&gtiipominat a zdraziovat, Ze je sponzor
vitanym hostem na festivalerde®l vystoupenim kapel nebdi pficialnim zahajeni rize

vystoupit gred publikum a fipravit si proslov, stat se viditelnym garantem.

Pro kapely a specialni hosty je na festivale vzigraven stan v backstagi s pohwsin,
kam maji sponzo také gistup a mohou v Kklidu poho¥id s organizatory a také

vystupujicimi interprety.

Sponzoiim na festivale musi byt k dispozici pgenyclovek.

12.3.3 Komunikace po

JeSt pred dordenim zarecné zpravy z réniku 2012 opt powieny ¢lovék odesle e-
mailem kratké sgleni, jak festival dopadl, kolik lidifislo, co se libilo. Hlohou bude par

fotografii nebo reportdzi v médiich.

Poté se pokrauje jako v komunikaci ,jed”.

12.4Manual pro fundraisery

Manual je sestaven na zakfaddpowdi zastup@ spol€nosti, nastudovani odborné
literatury a vlastnich zkuSenosti autorky v tétéast. Je zpracovan velmi obeégrze jej
uplatnit na hledani zdrbjpro kazdou aktivitu Iniciativy Dok@n. Projekt Budoucnost ma

dalSi specifika, ktera jsou zngima v gredchozi kapitole 12.3.
1. Nazyvat sponzoring partnerstvi, spoluprace, nelippamu.

2. Nejdiive zkontaktovat telefonicky, Z&dat o hovorieditelem, jednatelem,

obchodnim nebo nejlépe marketingovym manazerem.

3. Pamatovat, &kde si zapsat jméno, s kym je jednano.
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4. Usilovat vzdy o osobni sdbku, na pozadani poslat peibné dokumenty a

partnerskou nabidku.

5. Odpowd ,ne" je v paadku, ale zkusteipmlouvat, nabizeteSeni, zjisovat, co
partner chce, nebo pranechce. Nap: ,JeSt neznate naSi nabidku, a je mozné, Ze
bychom se domluvili na spaleém grijatelném feSeni. Ragi bych to vyesil

osobr, opravdu vas nezdrzim dlouho. Mohu se zeptatiwad?" apod.

6. Nekontaktovat ve stejnou dobu spwlesti nebo firmy stejného oboru.ieba

spolupracuji a bylo by to neetické.

7. Cenu radji vZzdy nadsadit, vzdy se da snizit, zvysitko. V piipac, Ze se jednatel
zarazi, Ze se nepohybuje éelito pondrech, gedlozte partnerskou nabidku, kde
jsou vys¥tleny i jiné vySe dar a protiplreni.

8. Zadatel musi mit nabidku i informace o festivalatndovany a musi jim rozuin

9. Vymyslet, rozjednat, dokait spolupraci musi jeden a ten sathgvek, aby partner
nebyl zmateny, a protoZe jen jednajici vi vSechottepné.

10.Generdalni, hlavni a dalSi partngsou roztidéni podle tabulky. Servisni partner

poskytuje &jakou sluzbu (fjc¢i auto, poskytne oploceni apod.).

11.Je dilezité se cenayorientovat podle partnerské nabidky. Byt ochotemid\e,

ale nejit pilis ,,pod cenu*.

12.Na sclizce vys¥tlit velmi struiné a jasg myslenku, co chceme. Pak se ptat,
zjiStovat poteby Zddaného a jakirheme vyhovt. Nag:.: ,Co se vam libi? Co vam
nevyhovuje? Co byste siqustavoval? Co pro todmeme udat? Jaké s tim mate
zkuSenosti? MFeme to napravit — vzdya nami stoji uz tolik sponzbrMiZete se

jich zeptat na zkuSenostidpod.

13.Upozomovat na moznost vilastni propagace na festivalu, @edevSim na
dobrovolnické prace a pebu festivalu v Karviné — jediny hudebni festivab p

mladé ve mst.
14.Uvackt davody sponzorstvi

a. propagaci spolmosti — média, na mist
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b. zvyrazréni spolé€énosti a jeji zdjem o kulturni projekty v ostravsko-

karvinském regionu;

c. zlepSeni po¥domi o firng (vnimani jako spotensky odpo¥dnou

spole&nost);
d. kontakt s cilovou skupinou (napnladi studenti — banka);
e. vyuZzitsilny nastroj marketingové komunikaesponzoring je zviditelmi;
f. Uleva ze zékladu dan
g. predstavit téma, diky kterému se mohou prezentovat;

h. moznost samplingu, tj. rozdavani vzérkvlastni program, reklamni
predmety apod.
15.Upozornit, Ze efektivni sponzoring je jen, pokudosem lidé dozedi. Museji to
propagovat i oni sami — na webu, vlastnich promenigech, na mist

16.Vzdy se snaZzit vyjit vsic, ale ne za kazdou cenu. Tu naSi musime znat.

17.Vynechat negativni mysleni jako ,Nechcete....?“ Tim je vnucovano, Ze fitou

nechtit. Oni museji chtit!

18.Pfi oznameni,My si to precteme a ozveme se Kipade zajmu.” trvat na ukeni

data, jinak zapomenou a budou doufat v zapomenuti.
19.Dodrzovani slova a termine vysadou profesion@k zlepSuje image.

20.Starat se o0 sponzory: informovat je, pozyvat fané akce, ptat se, jak jsou

spokojeni, zda jim &co chybi atd.

21.Velmi se ¥novat nasledné pépo skorgeni akce, protoZze dlouhodobéa spoluprace
je uprednostovana v dalSich letech. — VZDY PBROVAT a nejlépe navstivit
osobrt s vysledky.

22.V pripack trvajiciho nezdjmu slugnpodtkovat zacas i zvazeni, pdgat Usgchy a
upozornit na akce, padané sdruzenim. Kontakt udrZzovat a zasilat osobni

pozvanky, pokud adresat dovoli.
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12.5Partnerska nabidka

Partnerska nabidka, umisa v @iloze Xl (chybi tabulka reciprocity a dratpartnerstvi
kvili zachovani know-how sdruzeni), se drzi konceppozadovaného Iniciativou

Dokoran, a zarovenasleduje fakta zji§ha v hloubkovych rozhovorech.
Obsahuje:
« Uvodni stranu s nadpisem, nazvem festivalu, téraaguafickou identitou pro ten
ro¢nik;
» Strkné gredstaveni festivalu Dokan;
» Strené edstaveni projektu Budoucnost;
* Segmentace nawdmniki;

» Strikné gredstaveni realizatora a vyzdvizeni dobrovolniékédnosti a neziskového

charakteru;
» Graf znazatujici, co je mozné za jakou podporuriolit;
* Spolupracujici média;
* MozZnosti vlastni prezentace awbdy pro spolupraci;
« Typy partnerstvi a protipémi;
* Doplreni o fotografie z minulych gmika festivalu.

Partnerska nabidka musi byt stra, gehledna, zajimav4, protoZze musi vynikat mezi
ostatnimi a kuli nedostatku¢asu zastupc spol&nosti @ rozhodovani museji snadno

pochopit zardry sdruzeni.

Partnerska nabidka je dalSim rozhodujicim momepitendekddovani sdeni. Spolénosti

museji pochopit, Ze je zajem & a ne pouze jejich zdroje.
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13 KOMUNIKA CNi MIX PROJEKTU

Komunikani mix sponzoringové kampanse ¢asténé prolind s komunikaci festivalu
Dokaran. Neni mozné je od sebe élikj protoze festival bude atraktivni pro sponzory,

pokud bude lakat i nav&tniky. Oba projekty ale maji jiné cile a jinou eitu skupinu.

Festival primara cili na své obvyklé nawdiniky, ovSem cld by prilakat vice lidi z
Moravskoslezského kraje, ob&cn Moravy, polského a slovenskéhithpanti, a chél by

prildkat vice navéwvnika z wkové skupiny 30 — 45 |et.
Cilem komunikace festivalu jeifkat navatvniky, tj. zvysit prode;j.

Komunikani mix sponzoringové kampéase vsak tyka obdobigd pdadanim festivalu.

13.1Public relations

Vzhledem k neziskovosti sdruzeni jsou vztahy s méddavateli, interprety i navsiniky

klicovymi prvky komunikace.

V ramci spoluprace s medialnimi partnery je nezéwtyjednatlanek, nebo spiSe reportaz
o mySlence dobrovolnictvi v IniciativDoka'an. Kdo je dobrovolnik, ptoto cglaji, ceho
chtgji dosahnout, co schazi a&&m jsou vyhody pro gsto. Regionalni denni a tydenni tisk
(Karvinsky a Moravskoslezsky Denik, Pravo, MF Drigsdmtka apod.) je k tomutocélu
idealni.

Jest ucinngjSi podporoudchto aktivit bude reportaz o dobrovolnictvi ve sgehskénxi
zabavném titulu zadieném na muze, protoZze péawni ¢asto obsazuji vedouci pozice.
Magaziny obsahujici vyvoj udalosti a ekonomiky véts (nag. Reflex, Tyden, Respekt)
ponesou poselstvi nejlépe, protoZze jsou celostéimpst je vysoka a o neziskovou sféru
se zajimaji. Vdchto publikacich byvaji zpravy ze Slezska v minimahire, a pra¥ proto

je Zzadouci jim ipomenout, Ze se ¥thto regionech &e néco dobré a prosSné.

V ramci ziskani novych vztéha udrZzeni &ch stavajicich musi fundraiser pozyvat
spole&nosti na dalSi udalosti pidané sdruzenim. Idedlrnelefonicky, nebo alesgpioe-

mailem, pokud z&stupce dovoli.

Kompletni informace na webovych strankach a profedni design jsou sami@mosti.
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13.1.1 Event pro sponzory

Nejlépe se vztahy navazuji osobnim setkdnim a &ppie z4azitky. Pro tento del je
vytvoren event, ktery je den zandstnan@m spolé€nosti, potencialnich sponZorJe nutné
je dostat na misto, aby si vyzkouSeli praci dobhokd a osobi se s nimi pobavili. Do
této doby totiZ si §¥i predstavi, jakdzka je jejich prace a jaky je jejéél.

V mésici kwtnu uspdada Iniciativa Doktdn event pod Sirym nebem s charitativnim
Ucelem s nazvenHonba za klenotem Olzy Firmy a instituce z okoli, dodavatelé a
partnéi z minulych let budou osobnim pozvanim vyzvanicksii na patelskych sowtich

v Karviné. Podnik musi sestavit idedldva tymy svych zasstnand po ¢tyrech lidech,
ktefi budou plnit Ukoly v pibéhu sobotniho odpoledne ve stylu honba za pokladem.
Stanovi§ bude Sest, jako Sestyerok festivalu. Sowzici si pro ziskani dalSi indicie budou
muset upravehvyzkouSet, jaké je to byt dobrovolnikem na fedavamoSeni reprobeden,

zapojeni kabél, nachystani cateringu, vyhozeni podnapilych Iptida)
Pozn.: Kompletni pravidla a prvky eventwbpmiciativa nechce uvéd

Aby firmy mély zajem se z&€astnit, je teba sjednat medialni spolupraci s televizi, tiskem
rozhlasem a komunikovat uz zapis do spet Rihlasit se niZze jakakoliv firma. Event
bude mit charitativni del, zapisné kazdého tymu 300¢ Koputuje do sediska pro
handicapovanésti Hosan pod zastitou Slezské diakonie. Vyherci ziskajtéathodnotné

ceny. Sodasti bude i dobrovolna sbirka na tyt@ly. Jejich s¥fenci budou fitomni.

Po ukorteni souwtZze a vyhlaSeni Wzt bude nésledovat verni program s vystoupenimi
BMX exhibice, oliiova show, parkour a dalSi ta&né vystoupeni. Vé&r zavrSi koncerty
spratelenych kapel, které budodigiupné vSem. Pro ¥gjnost bude prezentovana jako

dalSi kulturni udalost. Samiggmosti je umoZini okterstveni.

VSe se bude konat na Léuci v Parku BoZeny Bimcové, mist konani festivalugimz si

vytvori osobni vztah nejen k padatehm.

® Podpora a zvy$ovani sshiasnosti lidi s mentalnim postizenim a wyigai podminek pro jejich

plnohodnotny zZivot. Zdroj: Slezska diakonie, 200Z008.
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Cilem je ukazat ¢Zkou a uzitenou praci dobrovolnik a pedstavit své snazeni

potencialnim sponzém.

Naklady Castka |Poznamka

Technika 0 K¢ | vlastni zdroje - pddium, svétla, aparatura
Kapely 1 000 K¢ | pouze cestovné

Workshopy 1 000 K¢ | pouze cestovné

Plakéty 500 K¢ | tisk, A2, barevné

Materialy do stanku 500 K¢ | indicie, ukoly

Telefony 600 K&

Cestovné 300 K¢ | provoz transitu

Kancelarské potreby 300 K&

Elektfina 500 K¢ | provoz eventu

Obgerstveni 500 K¢ | pro kapely a organizéatory

Vyhry v soutézi 0 K¢ | odecteno z registracnich poplatk
Celkem 5200 Ké

Tabulka 13-1 Naklady na event

13.2Reklama

Kvili neziskovosti neni mozné pitat s velkymicastkami na reklamu. &Sina medializace
se odehrava ve formpublic relations v médiich, na sociélnich sitichcébook apod.
V ramci sponzoringové kampampouze vytiskne Iniciativa 1000 ks letakormatu A6, na
némz bude stat;Spolecnost xxx — Hrdy partner festivalu Dotém 2012. Srdéne zveme!”
Tyto let&ky budou distribuovany samotnym podink, aby je mohli z&dit do

propagénich material.

13.30sobni prodej

Mrivriw s

jak postupovat  jednani s partnery. Z vyzkuimvyplynulo, Ze prezentujici osoba
z wtSinovécasti rozhoduje o vyhawni nebo zamitnuti Zadosti. Tito pgeni lidé museji
umet prirozere komunikovat, argumentovat a znat principy aseitigrjednani, které jsou

cast&né zahrnuty do manudlu.

Soutasti osobniho prodeje je taktéz partnerska nabfuidie které Zadatel objage vySe

piispivka a jeho vyhody. Dlezity je osobni kontakt a vztah.
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13.4Podpora prodeje

Tradiéni nastroje podpory prodeje se prolinaji s puldiations a partnerskou nabidkou u

osobniho prodeje.

Speciélni akci je moznost poZadovat vyuZiti gzema konkrétni &el (ndkup nebo
prondjem, vybr interpreta). Vyzkum prokazal, Ze na rozhodovagitocesu se podniky

podilet nechiji, nicmérg pro sponzora jeifjemné ¥dét, Ze Zadatele zajima jeho nazor.

13.5P¥#imy marketing

Jiz v predchozich kapitolach je #ichziovan osobni fistup a kontakt. Jednotlivé nastroje a

jejich efekt jsou popsany vyse. Jedna se o:
» telefonaty;
* e-mail s newslettery, novinkami a fotografiemi;
» postovni z&silky s pozvankami, zas¢nymi zpravami, DVD apod.
o let&ky.

Z&sadou je nerozesilat adrésathromads, ale oslovovat je jejich jmény a cilit adrésn

Kazdy partner se musi citit jedime.
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14 TECHNICKE PARAMETRY KAMPAN E

14.1 Harmonogram

4.-6.8.2011 Festival Dokén 2011
z&i - tijen 2011 Osobni sdbkaky se sponzory,ipdani za¥recnych zprav
24.9. 2011 Event — Honba za klenotem Olzy

listopad — prosinec 2011 Prvni kontakty a osloyerténcialnich sponzanvelké firmy)
Reportaz o dobrovolnicich Iniciativy Dok v celostatnim
periodiku
leden - duben Uzavirani partnerstvi
Zasilani informaci o festivale a novinkach
cerven Dordeni let&kt "Partner festivalu”
Vytvoreni a distribuce videospotu Budoucnost
2.-4.8.2012 Festival Dokén 2012
Komunikace Bhem
po 5. 8. 2012 Zasilani fotografii a informaci itparech do médii
Komunikace po

srpen/zé 2012 Podkovani, za¥recné zpravy, osobni séhky, hodnoceni

14.2 Rozpocet

Maximalni plréni bylo 10 000 K.

Néaklady Castka Poznamka

Tisk materialt 100 K¢ | Partnerska nabidka

DVD 200 K¢ | potisk, nakup DVD

Videospot 3 000 K¢ | vytvoreni, stfih, postprodukce
Telefony 1 000 K¢

Postovné 500 K¢ | 30 x 10 K& (zndmka) + obéalky apod.
Event 5200 K¢

Celkem 10 000 Ké&

Tabulka 14-1 Néklady na sponzoringovou katpa
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14.3Lidské zdroje

Lidské zdroje jsou podle Giara nejcengSim aktivem Iniciativy Doke&an. U takoveéto
kampai by nebylo nutné zagstnavat tolik lidi, pokud by byli zagstnani na plny nebo
alespa ¢asteény Uvazek. Dobrovolnictvi ve volnéase neposkytuje tolik zazemithiv

studiu nebo jinému zatetnani. Na druhou stranu je tato nejdrazsi polakminovana

Z rozp@tu.

Lidé Poéet | Poznamka
Fundraisefi 3

Grafik 1

Filmar 2

Clovék na misté festivalu 1

Stanky na eventu 12| 6 x 2 osoby
Technik na eventu 4 | zvukafi, osvétlovadi, stavbafi
Catering na eventu 2

Security na eventu 3

Koordinator eventu 1

Public relations 1

Celkem 30| dobrovolnikl

Tabulka 14-2 P&t osob pdatbnych pro realizaci sponzoringoveé kargpa

14.4Metody kontroly

Tak jako u v8ech marketingovych aktivit je podséatna vazba a gfitelné metody

kontroly, jako sotast managementu.
Z&kladni metodou je vySe ziskanych §genij. zda byl dosazen cil 250 00@.K

DalSimi faktory znaici efektivitu kampa# vysledky media monitoringu (prosazeni

reportdzi v celostatnich i regiondlnich periodikésojeni jména sponzora se sdruzenim
apod.)
Patet ziskanych kontakt a uvoleni krozhovam. Osobni reakce na event jsou

duavéryhodnym zdrojem informaci.

V menSi mie poukdZe na efektivitu kampamn zvySend nav8vnost sekundarni cilové
skupiny festivalu. Tato skuteost mize byt zkreslena dalSimi nagéhost ovliviiujicimi

faktory jako p@asi, dramaturgie, konkurémi akce apod.
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ZAVER

~Sponzory je &Zké sehnat vzdy a u kazdé akce, natoz kulturrduhkasiclenové Iniciativy
Dokoran. S touto hypotézou se k pradispupovalo od samého &#tku a vlastd byla
impulsem pro vytvieni celé prace. Spa@leosti se sponzoringu nebrani, ale nevidi v tom
zpravidla formu komunikaceCasto odpowdi zastupd podniki zrgly, jako by ani
newdéli, pro¢ sponzoruji. Smutnym zji&im je, Ze sponzoring stale nema své pevné
misto v komunik&nim mixu, a spoknosti na tom nadale nepracuji. Stale se museji

nejvice snazit Zadatelé a museji se strefit doddkisituace.

Prekvapivym zjisénim byly také preference filantropickychivibdi pied komeénimi.
Informace ze zahratich kniznich titul, uvedené ve zdrojich, pidaly s mnoha dvody

pro pijeti nebo odmitnuti, ovSem v praseskych podnii to tak nefunguje.

Patet vyvracenych a nepotvrzenych hypotéz dokazujéyabtativni forma vyzkunm byla
spravre zvolena. Sponzoring jec¢widné citlivé a nestalé téma, které je vnimano velmi
riznoro. Nema pevné zésady, principy, pojmenované nastrajei potvrzenoudinnost
jako tomu byva u ostatnich komundkéch forem pra¥ proto, Ze vnimani sp@bitele je

komplikované a podmémo mnoha osobnimi faktory.

Ukazalo se, Ze uifjemal sctleni je selektivni pozornost a selhani génaz @ilis caste,
nez by se pak mohl sponzoring zdat jako efektiastmj. Nicmén vétSina firem si ceni
moznosti zviditeldni ve spojitosti s dobrennou nebo neziskovou aktivitou abec se mu
nebrani. Prozatim ale nebyla nalezena jedina pablkterad by shrnovala vlivy na
rozhodnuti o sponzoringu u zastupiirem. Nebylo to cilem prace, nicm&mloubkove
rozhovory prozradily, Ze je proairzdsadni osobnost Zadatel@y&yhodnost, ekonomicka
situace a spravna vyse zadosti. Mliva rozhodovani bude jésvice \&etrg aktualni nalady

piipadného darce. Tyto indicie by staly za dalSi kpomani do budoucna.

Dosazeni vytyenych citi, zmirénych v projektu, nebude jednoduché, ovSem se spravn
provedenou sondou do tématu a zapojenim fundéais@Zze projekt slavit usfch.
Rozpaket je stanoven velmi nizko &rpa z vlastnich zdmdjsdruzeni. Je realné projekt

uskutenit, nebo z §j ¢erpat alesp nekteré poznatky.

Prace je finosna pedevsim oslovenym podriikn a néstu Karvina. A se miZze zdat, ze je
pozvedavani kulturni Uro¥rzbytnym statkem, na Karvinsku tomu tak neni, agrousi
byt takto skuténost zviditelgna.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

IMC

PR

B2B

B2C

POP

integrované marketingové komunikace
public relations (vztahy siegnosti)
Iniciativa Dokdan o. s.

business to business trh

business to costumer trh

Ceské republika

Point of Purchase, tj. reklamni materialy strprodeje
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PRILOHA |: UKAZKA WEBOVYCH STRANEK FESTIVALU
DOKORAN

facebook

navitévnost festivalu 2500 lidi

WWW.FESTIVAL.DOKORAN.INFO

FESTIVAL DOKORAN

k 4.-6.8.2011

Ly NOVINKY FESTIVALU I LINE-UP || FOTO || MEDIA KONTAKT | VSTUPNE  DOBROWOLNICI | GUESTBOOK

NOVINKY

[25.1.2011]
1 : sezony kulturnich produkei pod
r ochladime pofddnou davkou kvalitni




PRILOHA Il: PODROBNE SLOZENI RESPONDENT U

Obor price soc, Nav&tivené |Vérnost
Pohlavi [W&k |Bydlisté |Zaméstnani |Vzdélani |/ studia Finance vrstva |Kulturni akce |Hud, Styl Festivaly roéniky FD' [FD Zajmy
koncerty, cestovani,
Zena 12|Karvina  |student 75 obecné brigady stfedni |divadla nevyhranén |[nechodi Ofnebvla studium, jazyky
ekonomie a | brigady, vareni, filmy,
Zena 21|Karving  |student 5% s mat. |vef sprava |rodide stfedni |koncerty nevyhranén |nevi 4 cestovani
brigady, Jina: jevw |éteni, plavani,
Zena 20|Karving  |student 5% s mat. |filezofie rodice stfedni | festivaly, divadla|rock podle lidi 1|zahraniéi |p=ani
podle Elektrotechnika,
muZ 12|Karving  |student b3 obchod brigady niZEl vzdalenosti nevyhranén |Dokefan 3|Jdu vidy |fotogafie
NPH, Dekofan,
socidlni hlavni prac. koncerty, Colours (cena a kultura, sport,
Zena 24|Karvina  |zaméstnanec |VE prace Pomér stfedni |divadla, kina nevyhranén |vzdalenost) 4|Jdu vEdy |zabava
brigady, Podle Kino, plavani,
Zena 20|Karving  |[student 5% s mat. |hotelnictvi rodite stFedni |ne house nechodi 1|programu |nakupovani




PRILOHA IIl: OTAZKY FOCUS GROUP

ke wWwN e

O N

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.

22.

PredlozZeni 3 ks plakatl: Podivejte se prosim na tyto plakaty. Vidéli jste je uz predtim nékde?
Co si z téch plakatl pamatujete?

Pamatujete si néjaké interprety? Grafiku, barvy? Co si o tom myslite?

Vite, kdo je to sponzor? Co déla, za jakym ucelem a tak? Jak byste definovali sponzora?
Vybavite si néjakd loga firem? Vite, kdo je sponzor akce? —> Pro¢ si je
pamatujete/nepamatujete?

Odkud je znate?

Vite, kde byla ta loga umisténa?

JaktoZe si to vybavujete/nevybavujete?

Vybavujete si néjaké sponzory, partnery, dodavatele, kterych jste si vSimli pfimo na
festivale? (Co znacka piva, cigaret, nealka, jiné véci).

. Vybavili jste si tato jména pfi néjaké jiné pftileZitosti? Jaké? (Napf. nakup, slyseli jste o nich

v médiich, reklama, kauza, nékdo se o tom zminil...)

Znate ty spolecnosti, které se tam prezentuji? Mate s nimi néjaké zkuSenosti? Jaké?

Co myslite, Ze prodavaiji, kdyz jsou sponzory festivalu?

Jak (nebo jestli viibec) se zménilo vase vnimani?

Pro¢ podle vas sponzoruji hudebni festival, resp. kulturni udalost? Co za tim vézi? Jaké maji
dlivody? -> Pomohlo to?

Co z toho mate vy?

Premysleli jste nékdy o téchto firmach?

Popremyslejte nad kulturnimi udalostmi, které jste navstivili. Jaké jméno firmy/znacky se
vam vybavi? Proc¢ vas zaujalo?

Kdyz jste na strankach néjaké kulturni akce (napf. Dokoran, Colours) — napadlo vas nékdy
kliknout na logo partnera — pro¢ jo/ne?

Za jakych okolnosti byste si znacky vsimli? (u vstupu, pro vas uZitecné, atraktivni véci,
neustalé opakovani, velké bannery, prodej predmétd,

Jaké produkty nebo firmy by podle vas mély sponzorovat kulturni udalosti jako je hudebni
festival? A proc?

Co si myslite o T-Mobile?

a. A kdyz vam reknu, Ze napfriklad T-Mobile poskytoval navstévnikim na Rock for People
stanice na nabijeni telefonl nebo SMS zpravodajstvi, jak to na vas plsobi? Jak se
zménil vas dojem, nazor na néj?

Co se vam snazi sponzor fict tim, Ze sponzoruje, vidite jeho logo a spoluti¢ast na akci? Jak to
chapete? Premysleli jste nad tim?



PRILOHA IV: DOTAZNIK PRO U CASTNIKY FOCUS GROUP

Dotaznik pro tcely zpracovani diplomové prace - Bc. Lucie Rakowska

1. Jste: muz Zena
2. KolikjeVam let?: ....ccccovvieiiiiieeeennn.
3. KAE BYAILE? oottt
4. Jaké je Vase zaméstnani?
a. student
b. zaméstnanec
c. 0svC

d. nezaméstnany
e. jiné (materska, dlichod invalidni atd.)
5. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?
a. 28
b. SS s maturitou
c. SOS bez maturity
d. VS, VOS
€. JiNé: i,
6. Vjaké (profesni) oblasti pracujete/studujete? (napf. ekonomie, tézky primysl apod..)
7. Odkud prameni Vase finance?
a. hlavni pracovni pomér
¢asteCny pracovni pomér
brigady (dohody o provedeni prace apod.)
rodice (nebo jiny ¢lenové rodiny)
podnikani
| PR V=Y ol o T 5 =T
8. Do jaké socialni vrstvy si myslite, Ze patfi vase rodina?:
a. nizsi socialni vrstvu,
b. stfedni socialni vrstvu,
c. vySsisocialni vrstvu

® o oo

. NECO JING: .ottt e e e et e e e e raee e
9. Mate déti? ne ano: v jakém VEKU? .......ccoeiiviiiieeee e
10. Vyhledavate casto kulturni akce?

a. ne

D, AN0 = JAKE? .o e s eree e
11. Jaky je VAS oblibeny hudebni styl? ........cccvviiiioiiiee e
12. Na které festivaly chodite nejcastéji @ ProC? .......cocceeeceeeeeeiiieeeciiee e

13. Na kolika rocnicich festivalu Dokofan jste byli? 0 1 2 3 4 5 6
14. Jak byste charakterizovali svoji vérnost s navstévami festivalu Dokoran?

a. Rozhoduji se podle programu

b. JduviZdy, protoZe je tam vidy dobre

c. Jdutam, protoZe neni co jiné délat

d. Nechodim nikdy

L 11 = o o [0 To 1V Z=To 1P
15. JAKE JSOU VASE ZAJMY? ..eeeiiiiiiie ettt ettt e et e e e et a e e e etre e e eeataee e e sntaeaeeneaeaenes

Dékuju za V4s cas a ochotul!!l!



PRILOHA V: AUDIOVIZUALNI ZAZNAM FOCUS GROUP



PRILOHA VI: AUDIOZAZNAMY HLOUBKOVYCH ROZHOVOR U



PRILOHA VII: OTAZKY K HLOUBKOVYM ROZHOVOR UM

10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.
17.
18.

19.
20.

21.
22.

23.

24.

Jakd je Vase firma — kdo jste Vy, Vase funkce a nazev spolecnosti? Kolik mate
zaméstnancl? Jaky mate obor podnikani, co vyrabite?

Jaka je Vase cilova skupina zakaznikd? Kde se s nimi nejcastéji setkavate, kde je to
misto potkavani?

Jaké formy propagace vyuZivate? Jaky je Ucel té propagace, ¢eho tim chcete
dosahnout? Mate néjaké metody na méreni efektivity?

Co si predstavujete pod pojmem sponzoring? Jaké formy sponzoringu znate?

Jak se na sponzoring divate? — Nutnost nebo druh komunikace? Komerce nebo
filantropie?

Jaky mate ndzor na sponzorovani? (Pozitivni, negativni) V ¢em je prospésny lidem? A
v ¢em firmé?

Jaké mate zkuSenosti se sponzoringem? Co jste jiz sponzorovali? Pro¢ ano, pro€ ne?
Mate hodné nabidek, resp. Zadosti? Jaké ty nabidky jsou? Kolik Vam jich chodi? Podle
¢eho je zvaiujete?

Jaké motivy Vas ke sponzoringu vedou nebo nevedou? Jaké divody mate pro zvazeni
nebo odmitnuti?

Co od sponzoringu ocekavate?

Za jakych okolnosti sponzoring zvaZujete a sponzoring ¢eho?

Co se vam na sponzoringu libi/nelibi? Jaké jsou jeho vyhody a nevyhody?

Ktery sponzoring (¢eho) vas zajima a proc?

UvaZovali jste nékdy nad sponzoringem kultury nebo kulturnich udalosti? Proc
ano/ne?

Co sponzoringem fikate prijemcim? Jaké sdéleni? Ceho tim chcete dosdhnout?

Jaky si myslite, Ze ma sponzorovani vliv na zvyseni prodeje, image, pohled verejnosti?
Jak sami prezentujete, nebo byste pripadné prezentovali svlj vlastni sponzoring?
(web, TZ, spoluti¢ast na organizaci?)

Jakd nabidka vas alespon zaujala, i kdyZz byste ji nepfijali? Co ma vliv na vase
rozhodnuti?

Mate néjaké metody na to, jak méfit tu ucinnost?

Komunikuji s vdmi sponzorovani pred, béhem i po akci? Jak? Jaké stim mate
zkusenosti?

Jak moc se na rozhodnuti podili ten, kdo nabidku prezentuje?

Méli byte zajem se pri sponzoringu akce néjak spolupodilet na organizaci nebo
rozhodovacim procesu? Pro¢ ano/ne?

Napadda vas néjaky dobry ptiklad sponzoringu, at uz z oboru, mimo néj nebo jako
samotny ndvstévnik?

Proc sidlite v pravé Karviné?



PRILOHA VIII: PLAKATY FESTIVALU DOKO  RAN 2008 — 2010
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PRILOHA IX: DIPLOM ZA PODPORU FESTIVALU DOKO RAN
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PRILOHA X: D EKOVNY DOPIS K ZAV ERECNE ZPRAVE

Vazeny pane Sramku,

jménem vSech zu&astnénych dobrovolnik( a organizatori bych chtéla podékovat Vasi
spolecnosti SSKA - Stavebni spole €énost Karvina, a. s. za podporu festivalu Dokoran

2011.

Diky Vasi podpofe 15 000 K& jsme mohli do Karviné pozvat
ostravskou kapelu MALIGNANT TUMOUR

Kapela Malignant Tumour s ponékud vtipnym nadzvem pochazi z Ostravy a vénuje se
crust-rock’n’rollu, coz vétSina lidi ani nevi, kam zafadit. Pfesto jejich ironicky pohled na
hudbu a Zivot jim pfinesl Andéla 2011 v kategorii heavy-metal. Recenzenti si je nemohou
vynachvalit: ,VSudypritomny Stavnaty sound kytar je tou pravou hybnou silou, diky které
vam ostravsti nakopou prdele tak, Ze si tyden nesednete."

Kapela koncertuje po celé republice, ale jsou velmi Zadani i v Némecku a USA: Jsme
radi, Ze jsme je mohli na Dokofanu predstavit.

KM Dokotén 2010

Na ¢im dal oblibené&jSi scéné se vystfidaly €tyFi herecké soubory, které svymi vykony tak
upoutaly divaky, Ze stan praskal ve Svech. Divadlo si zaslouZi vétSi prostor.

S Vasi spolupraci jsme mohli usporfadat letos sedmy roc¢nik nejvétSiho hudebniho
festivalu v Karviné, ktery pravé timto rokem pFekonal svij dosavadni rekord



v navstévnosti, coz ¢itd kolem 3 000 lidi. Ohlasy a reakce navstévnik( i interpretQ
dokazuji, Ze Dokofan ma na Karvinsku své misto.

Multizanrovy festival Dokofan predstavil béhem vikendu 4. az 7. srpna hosty nejen
z Ceské republiky, ale i ze Slovenska, Polska a Velké Britanie.

Pfes 160 interpret G se vystfidalo na dvou hudebnich scénach pro vystoupeni Zivych
kapel, klubové scén é urCenou pro vystoupeni djs a kino stanu , kde byly promitany
dokumenty z festivalu Jeden svét a tvorba studentt Univerzity TomaSe Bati ve Zliné.

Stéle oblibenégjsi divadelni scéna praskala ve Svech pfi predstaveni amatérskych i
poloprofesionalnich hereckych soubort.

Po loriském uUspéchu ziskala divadelni scéna, kde se predstavily mladé herecké soubory,

vétSi zazemi a publikum, jaké si také zaslouZila.

Douféam, Ze spoluprace s nami hodnotite jako prosp&Snou pro obé strany a ziskané
zkuSenosti podpofi vztahy v budoucnu.

Pokud jste festival osobné& nenavstivili, v pfiloZeném CD naleznete fotografie, oscanované
¢lanky a audiovizudlni reportéze, jez byly odvysilany v televizi nebo umistény na internet.

Radi bychom se s Vami sesli a pohovofili o festivalu hloubéji. Zajima nas Vas nazor, zda

jsme splnili VaSe pfedstavy o tomto partnerstvi.

Jesté jednou Vam jménem organizac¢niho tymu dékuiji.

S pozdravem a prfanim mnoha pracovnich i osobnich tUspéch

Lucie Rakowska

Public relations FD'11

tel.: +420 723 55 00 94

mail: lucie.rakowska@dokoran.info
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CO JE TO FESTIVAL DOKORAN?

Tridenni (nejen) hudebni festival napfic uméleckymi zanry.

3 hudebni scény, divadlo, kinostan a performance.

Akce s mezindrodni Ucasti interpretd i navstévnikd (CZ, SK, PL, UK, H, DE).

Nejvétsi kulturni festival v karvinském regionu s pravidelnou navstévnosti az
3000 osob.

Jedinecny projekt realizovany dobrovolniky na profesiondini Grovni.
Kulturni uddlosti roku 2009 tydeniku MF Dnes Sedmicka.

KDO JE NAVSTEVNIKEM FESTIVALU DOKORAN’?

Vékové vymezeni nAvstévnikd:
15 - 26 let (80 %)
26 - 80 let (20 %)
Geografické vymezeni ndvstévnikd
Okres a mésto Karvind (70 %) »
15 %) ,. o

Moravskoslezsky kraj (
CR (8 %)
Zahranici (7 %)

KDO JE REALIZATOREM AKCE?

Poradatel - Iniciativa Dokordn o.s.

Iniciativa Dokordn je obcanskym sdruzenim s vice jak sedmiletymi zkusenostmi
v oblasti produkce kulturnich, vzdélavacich a spolecenskych akfivit.

Iniciativa Dokofdn ma v soucasnosti 32 ¢lend ve véku 17 az 35 let.

Ndarocny projekt festivalu Dokordn 2011 je zajistovan 100 dobrovolniky pouze
z dobré vUle a ochoty néco délat pro Karvinou.




SPOLUPRACUJICI MEDIA

0 Agentury CTK, Mediafax;

0 Deniky: Prévo, MF Dnes, Moravskoslezsky a Karvinsky Denik (+
Karvinsko), Glos ludu, Lidové noviny, Metro, Hospoddrské noviny, My (SK) + i-
Nnews;

0 Casopisy: Report, Rock&Pop, Spark, Muzikus.cz, Tyden, Maxim atd.

0 Ostatni tisk: Sedmicka Karvind a Ostrava, Karvinsky zpravodaj,
Karvinsky Info + okolni mutace,

0 Rozhlas: Hitradio Orion, Kiss Morava, Hey!, Cas, CRo Ostrava, Impuls,
Frekvence 1, Evropa 2, slovenskd radia atd.

0 Televize: RTA a Polar, Ceskd televize, Nova, O&ko, Prima atd.

0 Internet: Bandzone, Metancity, Muzikus, Rock&Pop, Ostravablog, Ov-

kluby, Xichty,cz a 20 dalsich.
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TAM MUZE BYT VASE LOGO!!!



