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Abstrakt

Tato bakalatska prace si klade za cil popis a analyzu marketingové komunikace neziskového
spolku Diky, Ze miizem v obdobi mezi lety 2018 az 2022. Ve své prvni ¢asti se vénuje teo-
retickému ukotveni tématu. Mapuje historii, aktivity a hodnotové ukotveni spolku a zaroven
se zabyva 1 charakteristikami marketingové komunikace neziskovych a kulturnich organi-
zaci. Druha ¢ast prace je prakticka a obsahuje popis komunikac¢nich aktivit spolku mezi lety

vvvvv

a doporuceni na zlepSeni komunikace.

Abstract

This bachelor thesis aims to describe and analyse the marketing communication of the non-
profit organisation Diky, Ze mizem between 2018 and 2022. In its first part, it deals with the
theoretical aspects of the topic. It describes the history, activities and values of the associa-
tion and also offers inside into the characteristics of marketing communication of non-profit
and cultural organizations. The second part of the thesis is practical and includes a descrip-
tion of the communication activities of the organisation between 2018 and 2022, from which
it then presents an evaluation of the set communication objectives and recommendations for

improving communication.
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Uvod

Diky, ze miizem je neziskovy spolek, ktery vznikl za uc¢elem potadani oslav udalosti sametové
revoluce. Jiz od roku 2014 je kazdoro¢né€ organizuje 17. listopadu na Nérodni tfidé v Praze pod
nazvem Korzo Nérodni. Mimo to se aktivné vénuje rozvijeni obcanské spolecnosti a posilovani
hodnot svobody a demokracie v Ceské republice. Cini tak napiiklad skrze projekt Samet na
Skolach, v rdmci kterého se snaZzi pfipravovat vzdélavaci programy pro vSechny typy zakladnich
a stfednich Skol. Vyjime¢nym je tento spolek zejména diky koncentraci mladych lidi, kteti se
podileji na jeho fungovani paradoxné i presto, ze velka vétSina z nich byla narozena az po oné
sametové revoluci. Za dobu své existence se z Korza Nérodni stala jedna z nejvétsich tuzem-
skych udalosti zamé&fujicich se na tématiku sametové revoluce a Diky, Ze miiZem se etablovalo
do podoby vlivného hlasu mladé generace, ktery do spolecnosti opétovné piinasi témata uda-
losti 17. listopadu 1989 a kriticky nahlizi na vyvoj spole¢nosti po ni.

Predmétem zkoumani této bakalarské prace je marketingova komunikace spolku mezi
lety 2018-2022 a jeji nésledna analyza. Cilem této prace je pfinést vhled do zpisobu marketin-
gového fungovani jednoho z nejdilezitéjSich ¢eskych spolktl, zabyvajicich se t¢ématem same-
tové revoluce. Tato prace osvétluje vyuzivané praktiky, kandly a zptisoby komunikace a je pfi-
nosem jak pro budouci organizatorsky tym a ¢leny spolku, tak pro odbornou vetejnost a mar-
ketingové nadSence.

Prvni ¢ast prace ptinasi teoretické ukotveni tématu. Vénuje se zdkladnim informacim
o spolku, shrne jeho dosavadni aktivitu ve vefejném prostoru a strukturu, ve které organizace
funguje. Dotkne se i financovani spolku a pokusi se definovat jeho hodnotové ukotveni. Na-
sledné se bude vénovat obecnym charakteristikdm marketingové komunikace a také specifika-
cim marketingové komunikace v neziskovych organizacich a marketingu kulturnich udalosti
jakozto dvéma kli¢ovym marketingovym disciplindm, které¢ se v komunikacnich aktivitach
spolku Diky, Ze mizem prolinaji.

V ¢asti druhé se prace vénuje samotné analyze komunikaénich aktivit mezi lety 2018
a2022. Popise hlavni komunikacni cile jednotlivych let, vyuzivané marketingové strategie
kacni cile analyzuje a analyzu vSech zkoumanych let shrnuje. Prace také ptidava n¢kolik dopo-

ruceni na zlepSeni komunikace.



Pii psani prace doslo k hlubsi reSersi tématu a konzultaci v n¢kolika ¢astech prace k od-
chyleni od pivodni teze. VSechny tyto odchylky jsou v prubéhu prace popsany a odiivodnény.
Prvni kapitola uvedend v tezi jako Sametova revoluce — historie oslav 17. listopadu byla v této
praci vynechdna. Jeji obsah byl po konzultaci s vedouci pedagozkou pro tcely a rozsah prace
vyhodnocen jako nadbyte¢ny. Nasledné doslo k prohozeni kapitol Teoretickd vychodiska
a Diky, Ze miZem. V teoretické ¢asti vénujici se vychodiskiim marketingové komunikace a je-
jim specifikim v neziskovém a kulturnim sektoru se totiz pracuje s pojmy, které vysvétluje az
kapitola vénujici se spolku. Obracené potadi slouzi k vétsi srozumitelnosti a kontinuité textu.
U kapitol Marketingové aktivity spolku Diky, Ze miizem v letech 2018-2022 a Prakticka ¢ast
doslo ke slouceni a obé¢ tyto ¢asti nyni tvoii praktickou ¢ast prace obsahujici popis komunikac-
nich aktivit spolku ve vybranych letech, vyhodnoceni stanovenych komunikac¢nich cilt a dopo-

ruceni na zlepSeni komunikace doplnéné o SWOT analyzu spolku.



1. Diky, Ze miZem

V ramci sbéru informaci o projektu jsem kviili nedostacujicimu mnozstvi literatury zvolil 1 me-
todu hloubkového rozhovoru s jednou ze zakladatelek spolku, Lucii Bilkovou, a jeho soucas-
nym feditelem, Janem Hlavackem. Jejich odpovédi byly nasledné doplnény o informace zis-
kané z vyro¢nich zprév, medialnich zminek a informaci z webovych stranek projektu. Otazky

pouzité ve zminénych rozhovorech a jejich ptepisy jsou soucasti ptilohy této prace.

1.1 Historie

Spolek Diky, Ze mizem oficidln€ vznikl 21. ervna roku 2016. Oslavu vyro¢i sametové revo-
luce v Praze na Narodni tfid¢ organizoval uz v roce 2009 spolek Opona. Tato udalost se ale
opakovala pouze v kulatych vyrofich sametové revoluce. Za jejim pterodem do kazdoro¢ni
akce stala skupina lidi pfevazné slozena pfevazné z organizatori festivalu Bud¢jovicky Maja-
les, ktefi prevzali v roce 2014 inciativu od zminéného spolku Opona. ! Cinnost spolku sméfo-
vala v té dob¢ pfevazné k organizaci Korza Narodni, ale podafilo se poprvé dostat oslavy sa-
metové revoluce i1 do Skol, a usporadat tak Diky, Ze miizem na Skolach. Po dvou letech od
prevzeti zacali organizatofi citit potfebu osamostatnit se od spojeni s Budéjovickym Majalesem

a vytvorili novy spolek s nazvem Diky, Ze mizem.?

1.2 Korzo Narodni

Korzo Nérodni se kona kazdorocné od roku 2014 a to vzdy 17. listopadu na Nérodni tiidé
v Praze.? Hlavacek definuje Korzo Narodni jako bezplatnou ob&anskou oslavu odehravajici se

ve vefejném prostoru, ktera je pfistupna vetejnosti bez omezeni a bez ohledu na vék, socioeko-
nomicky status ¢i ndzory. Na Korzu Nérodni se v ramci celodenniho programu odehravaji jak
vzdélavaci, tak kulturni akce.* Program je sloZen s cilem zaujmout a edukovat co nejsirsi ¢ast
vefejnosti, a na Narodni tfid€ lze tak v den konani akce lze navstivit debaty, audiovizudlni in-

stalace, divadla, program pro rodiny s détmi, literarni scénickd c¢teni, vystavy, sektor

"HLAVACEK, Jan. Praha, 27. 3. 2024 [osobni komunikace]
2 BILKOVA, Lucie. Praha, 28. 3. 2024 [osobni komunikace]

3 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyro&ni zprava za rok 2022. Online. 2023. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vy-
pis-sl-detail?dokument=77655816&subjektld=937497&spis=1027723. [cit. 2024-04-19].

4+ HLAVACEK, Jan. Praha, 27. 3. 2024 [osobni komunikace]



neziskovych organizaci i hudebni program.’ Historicky nejvy$si navstévnost zaznamenala akce
pfi tficatém vyroci sametové revoluce, tedy v roce 2019, kdy na Narodni tfidu béhem dne do-

razilo ptes 130 tisic navstévnik.

1.3 Samet na Skolach

Prvni akce na $kolach iniciovali organizatoti v roce 2014 s cilem zapojit do oslav stfedni skoly
po celé republice a diky 25. vyroci udalosti sametové revoluce, které s sebou neslo zvysenou
pozornost médii i vefejnosti, se podafilo ziskat dostatek prostiedkil na jejich realizaci. Skoly si
tehdy program tvofily podle vlastnich moznosti a chybéla ucelend nabidka vzdélavacich pro-
jektt, a tak byly tyto oslavy spise kulturniho razu. Nasledujici rok kviili casovym i finan¢nim
moznostem iniciativa Sametu znovu utichla a obnovila se az v roce 2019. 7 V tomto roce, tedy
pfi prilezitosti 30. vyroc¢i sametové revoluce vznikla ve spolupraci s organizaci Post Bellum

a Nerudny Fest a pod zastitou Festivalu svobody iniciativa Festival svobody na Skolach. Vy-
sledkem této spoluprace byl Siroky a Skoldam zdarma dostupny program zahrnujici workshopy,
piednasky, projekce i vystavy.® Soucasny nazev Samet na $kolach dostal tento edukativni for-
mat v roce 2020. Spolek Diky, ze mlizem se na ném spolupodili s organizaci Post Bellum (Pa-
mét’ Naroda) s cilem vzdélavat a rozvijet diskusi na témata spojend se sametovou revoluci
a udalostmi, jez ji predchazely a pfipominat demokratické a svobodné hodnoty, které byly jejim
poselstvim.? Program nabizi zakladnim, stfednim i vysokym $koldm. Vénuje se v ném jak his-
torickym témattim, tak skrze spolupraci s dal§imi neziskovymi organizacemi a odborniky, té-
matiim a problematice soucasnosti. Na jednotlivych Skolach se na spoluvytvareni obsahu podi-

leji jak studenti a Zaci, tak uditelé.!°

S DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyro&ni zprava za rok 2022. Online. 2023. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vy-
pis-sl-detail?dokument=77655816&subjektld=937497&spis=1027723. [cit. 2024-04-19].

¢ DIKY, ZE MUZEM, Z. S. O nas. Online. Dostupné z: https://www.korzonarodni.cz/o-nas. [cit. 2024-03-31].
7BILKOVA, Lucie. Praha, 28. 3. 2024 [osobni komunikace]

$ DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava spolku Diky, Ze miizem, z.s. za rok 2019. Online. In: . 2020. Do-
stupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=62502797 &subjektld=937497 &spis=1027723.
[cit. 2024-04-19].

9 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. VYROCNI ZPRAVA SPOLKU DIKY, ZE MUZEM, Z. S. ZA ROK 2020. Online.

2021. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?7dokument=67508704&subjek-
tId=937497&spis=1027723. [cit. 2024-04-19].

10 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. VYROCNI ZPRAVA PRO ROK 2021. Online. 2022. Dostupné z: https://or.jus-
tice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=72375286&subjektld=937497 &spis=1027723. [cit. 2024-04-19].



1.4 Positioning

Hlavnim poslanim spolku je podle slov jedné z jeho zakladatelek a byvalé pfedsedkyné spravni
rady spolku Lucie Bilkové ,,skrze oslavy 17. listopadu ptindSet, nebo davat prostor mladym
lidem se néjakym zpisobem vyjadfovat k aktudlnimu déni, pfinaSet do spolecnosti témata sa-
metové revoluce znovu tak, jak byly ptivodné formulované, a délat to v n¢jakém pozitivnim
zaramovani.“!! Podle sou¢asného feditele Jana Hlavacka se spolek svymi aktivitami snaZi byt
zaroven ,,etablovanou organizaci na poli obc¢anského vzdélavani“. Snazi se zavadét debatu na
diilezita obcanska témata, pfipominat moderni déjiny a témata spojena se sametovou revoluci,
kriticky nahliZet na soucasné politické a spole¢enské déni a inspirovat prevazné mladé lidi k ob-
canské angazovanosti. Jeho ¢innost ma zaroven slouzit jako pfipominka, Ze demokratické zfi-
zeni statu neni samoziejmosti a nese s sebou mnoho vyzev a problémd. ,,Véime, ze by naSe
spolecnost méla byt svobodné a demokraticka. Cesta k tomu vede skrze informace a sdilené
hodnoty,* dodava Hlavacek.?

Cilovych skupin, na které spolek svou komunikaci a svymi ¢innostmi cili, je podle Bil-
kové nékolik. Mimo mladé lidi cili spolek také tfeba na rodiny s détmi nebo na pamétniky
a star$i generace. Tém se spolek snazi paralelné vysilat signal, ze mladi 1idé nejsou k historic-

kym udélostem a spoleGenskému déni lhostejni a chté&ji na ném aktivné participovat. '3

1.5 Financovani

Hlavacek rozdéluje financovani spolku do Sesti kategorii. Prvni z nich je vefejna sbirka. Ta
probiha jak na akcich poradanych spolkem, tak na online platformé Darujme.cz, kam lidé mo-
hou pfispivat celoro¢né€. Druhou kategorii sponzori spolku jsou vetejné instituce, mezi néz patii
napfiklad Magistrat hlavniho mésta Prahy, Ministerstvo kultury nebo Praha 1. Nasleduji nadace
jako Nadace bliz k sobé nebo nadace OSF. Od druhé zminéné dostal spolek v roce 2022 grant

na projekt Samet na skolach 2.0 v ramci projektu Active Citizens Fund, ktery by mél vést k roz-
Sifeni projektu do vyloucenych lokalit a na vSechny typy stfednich $kol, jelikoz se jeho ¢innost
do té doby zamé&fovala predeviim na gymnazia. Ctvrtym typem jsou vysoké skoly. Jako ptiklad
Hlavaéek zmifuje Univerzitu Karlovu, Ceskou zemédélskou univerzitu nebo Ceské vysoké

uceni technické. Vlastni zdroje, naptiklad z prodeje vlastniho obleeni nebo prondjmu prostor,

" BILKOVA, Lucie. Praha, 28. 3. 2024 [osobni komunikace]
2 HLAVACEK, Jan. Praha, 27. 3. 2024 [osobni komunikace]

13 BILKOVA, Lucie. Praha, 28. 3. 2024 [osobni komunikace]



slouZzi jako dal§i moznost financovani a zbyvajici ¢ast tvofi dary od firem i soukromych sub-
jekt.'* Mezi zkoumanymi lety se rozpoCet na veskerou ¢innost spolku pohyboval mezi 3 1° az

96 miliony korun.

1.6 Organizacni struktura

Za vznikem spolku stalo v roce 2016 8 ¢lent, ktefi byli, jak uz bylo zminéno, byvalymi pota-
dateli festivalu Bud&jovicky Majales!” V nasledujicich letech pocet ¢lenli tymu a externich
spolupracovniki rostl a ve zkoumanych letech se pohyboval mezi 15-25 ¢leny, kteti byli aktivni
po cely rok. Toto ¢islo béhem podzimu aktivné nardstalo a v roce 2022 se na aktivitach spolku
podilelo celkem 48 ¢lend. Primérny vék organizatort a ¢lenti spolku se pohybuje mezi 18 az

30 lety.!® Ke ¢lentim tymu se v den konani akce a jejim bezprostfednim okoli pfidava 150 az

200 dobrovolnikii a 50 az 70 jednotlivch ze spolupracujicich organizaci. '

1.7 Spoluprace

Velka cast aktivit spolku vznika ve spolupraci s dalSimi subjekty. Kromé téch, které se na pro-
jektech podileji poskytovanim vlastnich dat, archivi, prostorii nebo zkusenosti, jako je vySe
jmenovana organizace Pamét’ Naroda, se spolkem spolupracuje také Knihovna Véaclava Havla,
Ustav pro studium totalitnich reZimii, Narodni divadlo a Muzeum paméti 20. stoleti. Co se tyce

kulturniho pole, spolek spolupracuje napt. s klubem Rock Café.?°

1.8 Konkurence

Za konkuren¢ni udélosti bychom mohli oznacit ty, které se konaji soub&ézné s datem Korza Na-

rodni, tedy 17. 11. Hlavacek jmenuje primarné Koncert pro Budoucnost, ktery se odehrava

4 HLAVACEK, Jan. Praha, 27. 3. 2024 [osobni komunikace]

15 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. VYROCNI ZPRAVA SPOLKU DIKY, ZE MUZEM, Z. S. ZA ROK 2020. Online.
2021. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=67508704&subjek-
t1d=937497&spis=1027723. [cit. 2024-04-19].

' DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava spolku Diky, Ze miizem, z.s. za rok 2019. Online. In: . 2020. Do-
stupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=62502797 &subjektld=937497 &spis=1027723.
[cit. 2024-04-19].

17 BILKOVA, Lucie. Praha, 28. 3. 2024 [osobni komunikace]

18 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava za rok 2022. Online. 2023. Dostupné z: https://or.jus-
tice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=77655816&subjektld=937497 &spis=1027723. [cit. 2024-04-19].

1" HLAVACEK, Jan. Praha, 27. 3. 2024 [osobni komunikace]
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nedaleko Narodni tfidy na Vaclavském nadmésti, Pietni akci na Albertoveé nebo mensi pochody
a privody. Dodava ale, Ze se spolek snazi v maximalni mozné mife s t€émito potencialné kon-
kuren¢nimi projekty spolupracovat. Z této spoluprace profituji vSechny zi¢astnéné strany. Dra-
maturgie Korza Narodni tak pfimo spolupracuje na programu napiiklad s tymem Koncertu pro

budoucnost s cilem se vzajemné doplfiovat a vyvaZzovat.?!

2. Marketing

Na tivod je nezbytné vymezit si pojem ,,marketing*. Jednotna definice tohoto pojmu v odborné
literatute prakticky neexistuje. Kotler definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky pro-
ces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a piani v procesu vy-
roby a smény produkti a hodnot*. 2 Cilem marketingu miZe byt snaha o naplnéni prodejnich
cilt, podil na trhu nebo maximalizaci zisku. Stejn¢ tak ale miize byt cilem zména postoji, cho-
vani a ndzori pi{jemct sdéleni. 2 Definice marketingu se v ase neustdle méni. Ve své poca-
tecni fazi se marketing orientoval pfedevs§im na produkt samotny a jeho kvalitu. Néasledné se
pozornost stocila k produkcei s cilem produkovat a prodavat co nejvice zboZzi za co nejmensi
moznou cenu. Ve tfeti etape bylo ve stfedu tzv. ,,uméni prodat”. Dnesni, posledni, etapa vyvoje
marketingové komunikace se zaméfuje na zakaznika a do popftedi stavi jeho potfeby. 24 Tyto
spotiebitelské potieby lze definovat jako pocitovany nedostatek. Ten se projevuje v zakladnich
zivotnich potiebach, jako je potteba jist, oblékat se a citit se v bezpeci, ale i v potiebach soci-
alnich a osobnich. Mezi ty lze zatadit naptiklad touhu byt soucasti kolektivu, citit a vnimat
emoce nebo touhu po osobnim rozvoji. Pokud dojde u jednotlivce k nedostatku jedné, nebo vice
z nich, pokusi se tuto situaci vyfesit osvojenim predmétu, ktery potiebu naplni, nebo potifebu

snizi.?

2l HLAVACEK, Jan. Praha, 27. 3. 2024 [osobni komunikace]

22 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 39. ISBN 978-80-247-
1545-2.

23 Tamtéz, s. 40.

2 MATUSINSKA, Katetina a STOKLASA, Michal. Marketingova komunikace. Karvinna: Slezska univerzita v
Opavg, 2019, s. 15. Dostupné také z: https://is.slu.cz/el/opf/zima202 1/PEMNKMK?2/2915675/Marketingova_ko-
munikace studijni_text.pdf#pagel6

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 40. ISBN 978-80-247-
1545-2.



Komunikace s trhem ¢&i zakaznikem je kli¢ova pro tispéch jakéhokoliv podniku. Spatna
nebo zcela absentujici komunikace miize zptsobit zanik podniku, jelikoz se o jeho produktech
¢i sluzbach nikdo nedozvi.?¢ Marketingové aktivity zdroven neprovadi pouze prodavajici
strana, ale 1 zdkaznici. Ti mohou do marketingového procesu zasahovat svym ndkupnim jedna-
nim, jimz davaji najevo, co a za jakou cenu si jsou ochotni koupit.?’

Marketingova strategie zahrnuje dvé primarni aktivity. Prvni je vybér cilové skupiny
a ur€eni si cileného vniméni produktu koncovymi zakazniky. Druha aktivita obsahuje specifi-
kaci tzv. Positioningu — jedine¢né vlastnosti produktu, ktera jej odlisi od konkurence.?8
Jako marketingovy produkt je podle Johnové mozné chapat veskeré nabidky zédkaznikovi exis-
tujici jak v hmotné, tak nehmotné podobé&. Jako hmotné chapeme produkty ve formé vyrobku

nebo zbozi. Nehmotné pak nejcastéji ve formé sluzeb.?”

2.1 Marketingovy mix

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, nékdy ozna¢ovaného jako 4P.
Zkratka 4P je odvozena z anglickych vyrazl product, price, place a promotion, (neboli produkt,
cena, distribuce a komunikace). Ty se kombinuji tak, aby bylo dosazeno maximalni G¢innosti

s ohledem na poZzadované cile’® Cilem marketingového mixu je umisténi spravného produktu,

na spravné misto, ve spravny cas a za spravnou cenu. Pocet P se mlize ménit v zavislosti na

26 KOEKEMOER, Ludi (ed.). Marketing Communication: An Integrated Approach. Online. 2. Juta and Com-
pany (Pty), 2019, s. 2. ISBN 9781485130383. Dostupné z: https://ebooks.unisaenterprise.ac.za/pro-
duct/5ddfcccba6d44. [cit. 2024-04-27].

27 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 45. ISBN 978-80-247-
1545-2.

28 SILK, Alvin J. What is Marketing? Online. Harvard Business Press, 2006, s. 3. ISBN 1422104605. Dostupné
z: https://books.google.cz/books?id=Dj4aBQA AQBAJ&dg=marketing&lr=&hl=cs&source=gbs_navlinks_s.
[cit. 2024-03-31].

2 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho d&dictvi a uméni: Art marketing v praxi. Online. 1. Praha: Grada
Publishing, 2008, s. 44. ISBN 8024727242. Dostupné z: https://books.google.com.tr/bo-
oks?hl=cs&lr=&id=1uQGrNswStQC&oi=fnd&pg=PA 7&dq=kulturni+marke-

ting&ots=770gWOKHsb&sig= ulOP29 1umsr4b4SHiYDQFCvC3s&redir_esc=y#v=onepage&q=kul-
turni%20marketing&f=false. [cit. 2024-03-31].

30 MATUSINSKA, Katetina a STOKLASA, Michal. Marketingova komunikace. Karvinna: Slezska univerzita v
Opavg, 2019, s. 16. Dostupné také z: https://is.slu.cz/el/opf/zima202 1/PEMNKMK?2/2915675/Marketingova_ko-
munikace studijni_text.pdf#pagel6



zaméfeni firmy. Napiiklad v oblasti sluzeb miZeme definovat hned 7P. 3! Dalsi 3P, k jiZ exis-
tujicimu schématu marketingového mixu obsahujici 4P pfidali Booms a Bitner v roce 1981.
Jsou jimi people (lid¢), physical evidence (fyzické evidence neboli materidlni prostfedi) a pro-

cess (proces). Kratce jejich specifikace rozeberou nasledujici kapitoly. 3

2.1.1 Produkt

Kotler definuje produkt jako vSe, co je mozné nabidnout k nakupu, vyuziti ¢i ke spotieb¢ a co
dokaze splnit pfani, potfeby nebo touhy spotiebitele.>?

Pod pojmem produkt si lze ptedstavit sluzby, které si spotiebitelé objednavaji nebo
hmotné produkty. 3* Kotler dale rozdéluje produkty na tii Girovné&. Produkt zakladni, produkt
vlastni a produkt rozsifeny. Prvni z nich, produkt zékladni, poskytuje spotiebiteli hledané pti-
nosy a fesi problémy, které byly motivaci k jeho ndkupu. Vlastni produkt poté charakterizuje
kvalita, funkce, design, obal a ndzev. Rozsiteny produkt nasledné nabizi rozsiteni a dalsi vy-
hody navazujici na vlastnictvi produktu. Pfikladem rozsitené¢ho produktu je napiiklad zaruka
nebo navod k pouziti. Sluzba je ¢innost, piinos nebo zadostiuc¢inéni nabizené k prodeji. Jako
piiklad mizeme uvést kadeinictvi, opravny, uéetnictvi, hotely nebo banky. 3 Sluzby jsou cha-
rakteristické tim, Ze jsou nehmotné, nelze od sebe oddélit jejich spotiebu a vyrobu, nelze je
skladovat, nemohou byt pfipraveny piedem a rlizni spotiebitelé mohou jejich vyuzivani vnimat
odligng.3

U spolku Diky, Ze miZem lze jako produkt chapat samotné akce a nabizené programy,

stejné jako zazitek znich. Mohou jimi byt jak jednotlivé programové body Korzo Nérodni

3 MATUSINSKA, Katetina a STOKLASA, Michal. Marketingova komunikace. Karvinna: Slezska univerzita v
Opavg, 2019, s. 16. Dostupné také z: https://is.slu.cz/el/opf/zima202 1/PEMNKMK?2/2915675/Marketingova_ko-
munikace studijni_text.pdf#pagel6

32 VLIET, Vincent van. Service Marketing Mix (7 P’s). Online. 2022. Dostupné z: https://www.to-
olshero.com/marketing/service-marketing-mix-7ps/. [cit. 2024-04-19].

33 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 615. ISBN 978-80-247-
1545-2.

3 ISORAITE, Margarita. MARKETING MIX THEORETICAL ASPECTS. Online. International Journal of Re-
search — Granthaalayah. 2016, ¢. 4, s. 25-37. Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.29121/granthaala-
yah.v4.16.2016.2633. [cit. 2024-03-31].

35 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 615-616. ISBN 978-80-
247-1545-2.

36 ISORAITE, Margarita. MARKETING MIX THEORETICAL ASPECTS. Online. International Journal of Re-
search — Granthaalayah. 2016, ¢. 4, s. 25-37. Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.29121/granthaala-
yah.v4.16.2016.2633. [cit. 2024-03-31].



a Samet na Skolach, tak pfednaSky a debaty, které spolek organizuje celorocné. Diky, Ze mizem
nabizi i hmotné produkty, napiiklad v podobé obleceni, ale jejich objem je oproti nehmotnym

zanedbatelny.

2.1.2 Cena

Pojmem cena v marketingovém mixu rozumime objem penéz, které zakaznik pro ziskani pro-
duktu musi zaplatit.’” Cenu lze také definovat jako sumu veskerych hodnot sménénych spotfe-
bitelem za vyhody plynouci z vlastnictvi nebo vyuZivani produktu?® Cena produktu nemusi byt
nutné fixni. Mize v pribéhu casu rist nebo klesat v zavislosti na slevovych nabidkach nebo
zivotnim cyklu produktu.

Cenotvorbu ovlivituje n€kolik dalezitych faktorii jak na strané spottebiteltl, tak na strané
producentt. Na vysi ceny ma tak vliv mnozstvi naklada spojenych se vznikem produktu, vyse
nakladi na distribuci, vnimani produktu zédkazniky, ceny konkurenénich produkti, ale také po-
ptavka po produktu.® Cena je kli¢ova v uspokojovani zakazniki a jejich udrZeni a je zaroven
jedinou slozkou marketingového mixu generujicim zisk. Hraje podstatnou roli pii soupeteni
s konkurenci a dokaze rychle reagovat na ménici se situace na trhu?® V piipadé sluzeb se podle
Vastikové diky jejich nemateridlni podstaté stava cena méfitkem jejich kvality. 4!

Diky, ze miizem je neziskovou organizaci. Jeji sluzby jsou vetejnosti k dispozici pro
volné uzivani a za jejich vyuZiti se neplati. Jinou cenu urcuje spolek pouze u n€kolika vybra-

nych hmotnych produktt jako naptiklad u jiz zminéného obleceni.

37 50MINUTES. The Marketing Mix: Master the 4 Ps of Marketing. Online. 1. Lemaitre Publishing, 2015, s. 7.
ISBN 9782806266125. Dostupné z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4468812.
[cit. 2024-03-31].

38 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 748. ISBN 978-80-247-
1545-2.

3 50MINUTES. The Marketing Mix: Master the 4 Ps of Marketing. Online. 1. Lemaitre Publishing, 2015, s. 7.
ISBN 9782806266125. Dostupné z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4468812.
[cit. 2024-03-31].

4 ISORAITE, Margarita. MARKETING MIX THEORETICAL ASPECTS. Online. International Journal of Re-
search — Granthaalayah. 2016, ¢. 4, s. 25-37. Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.29121/granthaala-
yah.v4.16.2016.2633. [cit. 2024-03-31].

4 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb - efektivné a modern&. Online. Grada Publishing, 2008, s. 63—66.

ISBN 8024727218. Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=acVZtPO-KglC&dg=marketing+slu-
zeb&lr=&hl=cs&source=gbs_navlinks_s. [cit. 2024-03-31].
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2.1.3 Distribuce

Roli distribuce v marketingovém mixu je ucinit produkt dostupny zdkaznikim a spadaji pod ni
viechny ¢innosti, které k tomuto cili vedou. #> Podle Vastikové se planovani distribuce odviji
od zptisobu, kterym cht&ji firmy usnadnit zdkazniklv pfistup ke sluzb€. Spojujeme ji s umisté-
nim sluzby stejné€ jako s volbou jejich moznych zprostiedkovatell a ptesunem veskerych fyzic-
kych objektt, které jsou soucasti sluzby.*

Nérodni, vybavit prostor ulice Narodni tfida, blizké okoli a vSechny pfidruzené venkovni
a vnitini prostory, ve kterych se program odehrava a kde navstévnici pfichazeji s aktivitami
spolku do kontaktu. Na samotné akci je pak distribuce nezbytna pro umisténi vSech do¢asnych
hmotnych objektt, jako jsou informacni tabule, koncertni podia, ozvuceni a osvétleni prostor
nebo mista k sezeni. V piipadé Sametu na Skolach je mistem distribuce sluzby samotna Skolni

budova, ve které se program odehrava.

2.1.4 Lidé

Pod tuto ¢ast marketingového mixu sluzeb spadaji vSichni lidé, ktefi se jakymkoliv zpisobem
podileji na sméné produktu. To znamena jak poskytovatelé sluzby a zaméstnanci firmy, tak
spotiebitelé.** V momenté smény se poskytovatelé sluzby stavaji pro zakaznika obrazem celé
firmy, a je tak dllezité, aby disponovali co nejvétsim mnoZzstvi informaci o ni a jejich postojich
a nabizenych sluzbach.® To je zvlasté dulezité v odvétvi sluzeb, kde miize dochazet k velkym
variacim ve vykonnosti zaméstnanctu ve stalém kontaktu se zdkazniky v zavislosti na vysledcich

poskytovanych sluzeb. Kvalita sluzby, naptiklad stravovani v restauraci, piijeti v nemocnici

42 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 71. ISBN 978-80-247-
1545-2.

# VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb - efektivné a modern&. Online. Grada Publishing, 2008, s. 63.
ISBN 8024727218. Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=acVZtPO-KglC&dg=marketing+slu-
zeb&lr=&hl=cs&source=gbs_navlinks_s. [cit. 2024-03-31].

4 Tamtéz, s. 27.

4 Understanding The 7Ps of The Marketing Mix. Online. ALLEN, Alicia. Oxford College of Marketing. 2023.

Dostupné z: https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2020/10/08/understanding-the-7ps-of-the-marketing-
mix/. [cit. 2024-03-31].
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nebo poskytovani ucetnictvi, miize byt velmi riznorodé v zavislosti na mnoha faktorech. A
tento nedostatek ucelenosti ve sluzbach piedstavuje pro sluzebni spole¢nosti ur¢ité problémy?¢
V kontextu Diky, Ze mizem lze v této kapitole zminit naptiklad dobrovolniky, kteii se
podileji na organizaci Korza Narodni a pomahaji navstévnikiim ve snazsi orientaci na ulici,
usmérnuji je a odpovidaji na jejich pripadné dotazy. Do kontaktu se spotiebiteli ptichazi skrze
medialni zminky také ptedstavitelé spolku. Tito ¢lenové zaroveit komunikuji nejen s koncovym
spotfebitelem, tedy navstévnikem akce, ale také se sponzory a partnery organizace. Jejich vy-

stupovanti je tak klicové pro uspésné financovani a fungovani spolku.

2.1.5 Materialni prostiedi
Jak jiz bylo zminéno v kapitole o produktech, jednou z klicovych vlastnosti sluzby je jeji ne-
hmotnost. Tento fakt znamenda hrozbu pti sméné sluzeb, jelikoz spotiebitel neni schopny po-
soudit jeji kvalitu pted jejim vyuzitim. Materialni prostiedi, které se ke sluzb¢ vaze, mize mit
podobu budov, kancelafi, informacnich letdki i zaméstnaneckych uniforem a slouzi jako vizitka
o povaze a kvalité sluzby. 47 Jako piiklad materialniho prostiedi si pfedstavme hotel, v némz
veskeré vybaveni, jeho design a dekorace, stejn¢ jako ptistup a vzhled zaméstnancii ovliviiuje
celkovy dojem z pobytu, tedy kvalitu vyuzivani sluzby. Existence materialniho prosttedi slouzi
jako vizuélni metafora toho, co spole¢nost predstavuje, jaké sluzby nabizi a jaké jsou vztahy
mezi jejimi zdkazniky a zamé&stnanci.*®

Materialnim prostfedim ve vztahu k Diky, ze miizem mohou byt naptiklad Listopado-
viny nebo veskeré dalsi informacni a propagacni tiskoviny, které spolek produkuje. Dale jsou
jimi napiiklad i vzdélavaci panely které se v ramci Korza Narodni objevuji na Narodni tfide.
Zminit Ize také veskera fyzicka loga a napisy odkazujici na spolek, respektive jejich design, se

kterymi ptichdzi vetfejnost do styku.

46 VLIET, Vincent van. Service Marketing Mix (7 P’s). Online. Toolshero. 2011. Dostupné z: https://www.to-
olshero.com/marketing/service-marketing-mix-7ps/. [cit. 2024-03-31].

4 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb - efektivné a modern&. Online. Grada Publishing, 2008, s. 27.
ISBN 8024727218. Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=acVZtPO-KglC&dg=marketing+slu-
zeb&lr=&hl=cs&source=gbs_navlinks_s. [cit. 2024-03-31].

4 VLIET, Vincent van. Service Marketing Mix (7 P’s). Online. Toolshero. 2011. Dostupné z: https://www.to-
olshero.com/marketing/service-marketing-mix-7ps/. [cit. 2024-03-31].
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2.1.6 Proces

Cilem vSech spole¢nosti by mélo byt umoznit a nabidnout spotiebiteli ptatelsky, efektivni
a bezproblémovy zazitek. Pro firmy by tak mélo byt kli¢ovou snahou porozumét potiebam a po-
citim zakaznika a vcitit se do celé délky jeho kontaktu s firmou z jeho perspektivy. Nésledné
by pak méla firma analyzovat ziskané informace a vykonat kroky potiebné pro usnadnéni
a zptijemnéni celého procesu, aby si z n&j spotiebitel odnasel pozitivni zkusenost. 4 Soucasti
procesu jsou vSechny Cinnosti, postupy a opatieni nutné k dosazeni cile, tedy dodani sluzby
zékaznikovi. Proces by mél byt vzdy zakonCen ziskanim zpétné vazby od zakaznika. >° Proces
sluzby by mél eliminovat veskeré zbytné kroky, pfedchazet spotiebitelovu cekani, vysvétlit
a srozumitelné podat veskeré potiebné informace a nasledné po ziskani zpétné vazby vSechny
tyto kroky znovu zjednodusovat.!

U Diky, ze mizem miize byt procesem veskera aktivita, kterd méa za cil zpfijemnit
a zjednodusit pobyt navstévnikli na Narodni tfidé v rdmci dne oslavy. Spadaji do néj informac¢ni
cedule, letdky s mapou jednotlivych lokalit, na kterych se program odehrava, a ptehledny se-

znam programovych bodu.

2.1.7 Komunikace

Posledni ze 4P tvofticich zédklad marketingového mixu je anglicky pojem ,,Promotion®. Toto
slovo se do ¢eského jazyka Casto pieklada jako propagace, komunikace ¢i reklama. Ma prace
bude pracovat s pojmem komunikace, jak jej miiZeme najit naptiklad u Kotlera. Podle néj je
cilem komunikace piedstavit pfednosti produktu a probudit ve spotiebitelich zdjem o koupi. 2

Komunikace se podle Wrighta za¢ina dit v moment¢, kdy jsou jiz tfi dfive zminéné slozky mar-

ketingového mixu rozvinuty a produkt je vyroben, distribuovan, méa urenou svou cenu a je

4 Understanding The 7Ps of The Marketing Mix. Online. ALLEN, Alicia. Oxford College of Marketing. 2023.
Dostupné z: https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2020/10/08/understanding-the-7ps-of-the-marketing-
mix/. [cit. 2024-03-31].

S0 VLIET, Vincent van. Service Marketing Mix (7 P’s). Online. Toolshero. 2011. Dostupné z: https://www.to-
olshero.com/marketing/service-marketing-mix-7ps/. [cit. 2024-03-31].

51 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb - efektivné a moderng. Online. Grada Publishing, 2008, s 27.
ISBN 8024727218. Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=acVZtPO-KglC&dg=marketing+slu-
zeb&lr=&hl=cs&source=gbs_navlinks_s. [cit. 2024-03-31].

52 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 71. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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piipraven uspokojit uritou potiebu trhu.> Pod tuto kapitolu spada komunikaéni mix, kterému
se budou vénovat nasledujici kapitoly. Pfikladim komunikace v ptipad¢ spolku Diky, ze mu-

zem se pak vénuje prakticka ¢ast této prace.

2.1.8 Komunikaéni mix

V dnesni dobé jiz neni dostatecné pouze nabizet na trhu kvalitni, dostupny produkt s piiméte-
nou cenou odpovidajici kvalité. Trh je casto pfesycen nabidkou a efektivni marketingova ko-
munikace se stdva nepostradatelnou pro udrzeni se na ném. Marketingova komunikace je pro-
sttedek umoznujici firmédm oslovovat své cilové publikum, budovat povédomi o nabizenych
produktech ¢i sluzbach a vytvaret si s nimi uzsi vztah.

Rozumét jejim konceptiim a zptisobim jejich aplikace mize pomoci firmam lépe poro-
zumét potiebam a chovani svych zakaznikl a dosdhnout tispéchu. Kotler jako soucast marke-
tingové komunikace definuje 5 hlavnich néstroju slouzicich pro dosazeni reklamnich a marke-
tingovych cili. Tento soubor se nazyva celkovy komunika¢ni marketingovy mix spole¢nosti,
nebo také kratce komunikacni mix, a jedna se o reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public

relations a ptimy marketing.>*

2.1.8.1 Reklama

Podle Jefkinse je reklama specifickym typem komunikace, protoze jejim cilem neni informovat,
nybrz zménit nebo ovlivnit postoje a chovani spotiebitele. Snazi se presvédcit lidi, aby si kou-
pili produkt A misto produktu B nebo podporovali navyk pokracovat v nakupu produktu A. 33
Vyhodou reklamy je to, ze na vnimani zdkaznika mtze pisobit jak dlouhodobé a v takovém
ptipadé¢ vést k vytvoreni image znacky, nebo kratkodobé s prakticky bezprostfednim efektem,
napfiklad formou sdéleni o vyprodejich. Jeji sdéleni lze opakovat a zasdhnout jim velké mnoz-

stvi lidi za relativné nizkou cenu. Diky vefejné povaze reklamy ptisobi produkt na spotiebitele

53 WRIGHT, Ray. Advertising. Online. Pearson Education, 2000, s. 63. ISBN 0273632892. Dostupné
z: https://books.google.cz/books?id=PRo-Yy42hjsC&dg=advertising&lr=&hl=cs&source=gbs navlinks_s. [cit.
2024-03-31].

5% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 809. ISBN 978-80-247-
1545-2.

55 JEFKINS, Frank W. a YADIN, Daniel L. Advertising. Online. Pearson Education, 2000, s. 13. ISBN

0273634356. Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=GV4ql12LtbwMC&dg=adverti-
sing&lr=&hl=cs&source=gbs navlinks_s. [cit. 2024-03-31].
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jako divéryhodnéjsi a jeji rozsah miize sim o sobé& pisobit jako znamka prestize. °° Reklama
jde ¢asto ruku v ruce s podporou prodeje, kterému se vénuje nasledujici kapitola. Lisi se od ni
ale vyuzivanymi kandly a délkou trvani. Zatimco reklama se spiSe objevuje v prostoru medial-

nim, jako je tisk, radio nebo televize, podpora prodeje se odehrava v prostoru realném.>’

2.1.8.2 Podpora prodeje

Prodejni podpora se vztahuje k opatfenim a rozhodnutim, ktera jsou zameétena na konkrétni
kratkodobé strategie s cilem podnitit nakup, pouziti nebo usnadnit nadkup zbozi, a mize byt tak
zaméfena na kone¢ného spotiebitele nebo prostrednika. Tento marketingovy néstroj ma za cil
podnitit vétsi a rychlejsi ndkup. Néstroje podpory prodeje mohou zahrnovat kupony, ceny,
vzorky zdarma, slevy, propagacni pfedméty apod.*® Strategie podpory prodeje by méla podné-
covat a odménovat rychlou akci a naléhat na spotiebitele, aby produkt koupil bez odkladu.
klesajicich prodeji produktu.® Podpora prodeje je na rozdil od reklamy snize méfitelna a jeji

vysledky jsou z hlediska prodeje transparentné&jsi.®

2.1.8.3 Public relations

Public relations, ¢asto zkracovano jako PR, piedstavuje kli¢ovou disciplinu v oblasti komuni-
kace, kterd se zamé¢tuje na neustalé vytvafeni a udrzovani pozitivniho obrazu spole¢nosti jak
vici internim, tak externim zainteresovanym stranam. Jednd se o proces strategické komuni-
kace se vSemi, ktefi jsou pro podnikani dileziti, a v mnoha ptipadech to zahrnuje préci s nej-
riznéj$imi mediadlnimi formami. O spravné fungovani Public relations se firmam staraji jak

interni PR specialisté, tak extern¢ najati profesionalové. V rdmci udrzovani dobrych vztahi

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 835. ISBN 978-80-247-
1545-2.

57 WRIGHT, Ray. Advertising. Online. Pearson Education, 2000, s. 64. ISBN 0273632892. Dostupné
z: https://books.google.cz/books?id=PRo-Yy42hjsC&dg=advertising&lr=&hl=cs&source=gbs navlinks_s. [cit.
2024-03-31].

58 ISORAITE, Margarita. MARKETING MIX THEORETICAL ASPECTS. Online. International Journal of Re-
search — Granthaalayah. 2016, ¢. 4, s. 25-37. Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.29121/granthaala-
yah.v4.i6.2016.2633. [cit. 2024-03-31].

5 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 836-837. ISBN 978-80-
247-1545-2.

6 WRIGHT, Ray. Advertising. Online. Pearson Education, 2000, s. 64. ISBN 0273632892. Dostupné

z: https://books.google.cz/books?id=PRo-Yy42hjsC&dqg=advertising&lr=&hl=cs&source=gbs navlinks_s. [cit.
2024-03-31].
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musi firma komunikovat s vlastnimi zaméstnanci, odbory, mistni komunitou a politiky, ale
i s akcionafi, ¢i novinafi a samoziejmé zakazniky, dodavateli a prostiedniky.6!

Podle Svobody jsou Public relations socidln¢ komunikac¢ni aktivity, kterymi ,,pisobi
organizace na vnitini i vn¢jsi vefejnost se zdmérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozuméni a diivéru.“®> Na rozdil od jinych typt obsa-
zenych v komunika¢nim mixu za PR firma pfimo neplati. Public relations by podle Kotlera
mély plsobit autenticky a v idedlnim ptipadé¢ by si ho mél pfijemce interpretovat jako béznou
zpravu spiSe nez jako komercni sdéleni. Prikladem mohou byt sponzorstvi, spolecenské akce

nebo medialni zminky.%?

2.1.8.4 Osobni prodej

Wright nabizi definici osobniho prodeje jako: ,,JJakykoli druh komunikace nebo propagace,
ktery zahrnuje pfimou interakci mezi prodejcem spolecnosti a zdkaznikem,* pficemz zékazni-
kem rozumime jak kone&né spotiebitele, maloobchodniky a velkoobchodniky, tak jiné firmy.5
Osobni prodej se Casto stava nejucinngj$im zptisobem, jak zaplsobit na zdkazniky a presveédcit

je k oblibé produktu nebo ptimo jeho koupi. Na rozdil od reklamy, kterd neprobiha formou
pfimého kontaktu mezi jednotlivci, se mlize prodejce snaze adaptovat na potieby a pfani zékaz-
nika, 1épe pochopit jeho situaci a obratem na ni reagovat. Zaroven muze pusobit mnohem
persvazivnéji, jelikoZ se odehrava pii mezilidské komunikaci, a spotiebitel je tak castecné nu-

cen naslouchat.®

2.1.8.5 Pfimy marketing
Poslednim z prvkii komunika¢niho mixu je pfimy marketing. Kotler nabizi ¢tyfi charakteris-

tické rysy, které vSechny formy pfimého marketingu sdileji. Pfimy marketing je uren zpravidla

61 WRIGHT, Ray. Advertising. Online. Pearson Education, 2000, s. 68. ISBN 0273632892. Dostupné
z: https://books.google.cz/books?id=PRo-Yy42hjsC&dg=advertising&lr=&hl=cs&source=gbs _navlinks_s. [cit.
2024-03-31].

62 SVOBODA, Viclav. Public Relations: moderné a t¢inng. 1. Grada Publishing, 2006, s. 17. ISBN 80-247-
0564 8.

6 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 837. ISBN 978-80-247-
1545-2.

% WRIGHT, Ray. Advertising. Online. Pearson Education, 2000, s. 72. ISBN 0273632892. Dostupné

z: https://books.google.cz/books?id=PRo-Yy42hjsC&dqg=advertising&lr=&hl=cs&source=gbs _navlinks_s. [cit.
2024-03-31].

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 835-836. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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jedné konkrétni osob€ a komunikace mtze probihat obéma sméry a je interaktivni, ¢imz umoz-
niuje prodavajicimu lépe personalizovat sdéleni v redlném case. Je mozné ho uzpusobit na miru
piijemci sdéleni a sdéleni lze pfichystat a komunikovat okamzité. 0 Je zaloZen na sbéru, zpra-
covavani a praci s osobnimi daty spotiebitele. To umoziuje presnéji odhadnout jeho potieby a
ptéani. Jeho nejvétsi vyhodou oproti klasickému marketingu je jeho snadna méfitelnost. Védomi,
které strategie a produkty na spotiebitele zapisobily a fungovaly, umoziiuje marketérim lépe

alokovat rozpocty.®’

2.2 Marketingova komunikace v neziskovém sektoru

2.2.1 Neziskovy sektor

Neziskovy sektor predstavuje dilezitou soucast spolecnosti, kterd se zamétuje na dosahovani
socialnich, environmentélnich nebo jinych vetejné prospésnych cilti spiSe nez na zisk. Organi-
zace pusobici v neziskovém sektoru hraji klicovou roli v poskytovani humanitarni pomoci, pod-
pofe vzdélavani, ochrané zivotniho prostfedi, kulturnim dédictvi a mnoha dal§ich oblastech
s cilem pfiispivat k celkovému zlepSeni spolec¢nosti.

Na prvnim misté¢ je nutné definovat pojem neziskovy sektor. Jako nejsnazsi se nabizi
jeho srovnani s protikladnym — ziskovym neboli komerénim sektorem. Podle Anheiera mizeme
neziskovy sektor chapat jako soubor soukromych, dobrovolnych organizaci a asociaci netvofi-
cich profit stojicich vedle instituci nebo organizaci statnich. Obcasné jej, vedle statniho a byz-
nysového sektoru, Ize nazyvat také jako tieti sektor. 8 Tento tieti sektor miZeme z pravniho
hlediska vymezit také jako organizace, kterym je odejmuta povinnosti platit dan€. Zaroven je
ale jejich donoriim dana moznost si ptispévky takovym organizacim zahrnout do vlastnich na-

kladd, na zakladé kterych se jim nasledné vypocitava dafi z piijmu.®

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 837. ISBN 978-80-247-
1545-2.

67 ROBERTS, Mary Lou a BERGER, Paul D. Direct Marketing Management. Online. Prentice Hall, 1999, s. 5.
ISBN 0130804347. Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=5 kmIMDKKGQC&dg=direct+marke-
ting&lr=&hl=cs&source=gbs_navlinks_s. [cit. 2024-03-31].

% ANHEIER, Helmut K. Nonprofit Organizations: Theory, Management, Policy. Online. 2. Routledge, 2014, s.
4. ISBN 9781315851044. Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.4324/9781315851044. [cit. 2024-03-31].

% CLOTFELTER, Charles T. (ed.). Who Benefits from the Nonprofit Sector? Online. 1. University of Chicago
Press, 1992, s. 4. ISBN 0226110524. Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=GIA-
WChyaeX8C&dq=Who-+benefits+from+the+nonprofit+sector%3F. &lr=&hl=cs&source=gbs navlinks_s. [cit.
2024-04-27].
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Soukromy neziskovy sektor by m¢l podle Salomon zpravidla vykazovat tyto atributy:

Formalita: Neziskova organizace by do ur¢it¢ miry méla vykazovat znamky vnitini
struktury, mit rozdélené role a schiizky na pravidelné bazi.

Soukromé zfizeni: M¢la by byt institucionalné nezavisla na statu a v jejim vedeni by
neméli byt zastoupeni aktivni predstavitelé statu ¢i politici. Pfesto miize pobirat znacné statni
pfispévky na své fungovani.

Nedistribuujici profit: Veskery ziskany finan¢ni i jiny profit by mél sméfovat zpét do
fungovani organizace. Neziskové organizace neexistuji primarné za ucelem generovani zisku.
Jejich zisk by také nemél sméfovat zpét k donortim.

Sebe-regulujici: Organizace by méla mit schopnost kontrolovat vlastni aktivity za po-
moci internich procedur, jelikoZ nepodléhaji externimu fizeni.

Dobrovolnost: Clenové organizace by do ni mé&li vstupovat s dobrovolnym zijmem
a aktivity organizace by mély byt kondny za dobrovolného pfispéni jejich ¢lenti. To vSak ne-
znamena, ze organizace musi fungovat naptiklad na zéklad¢ dobrovolnych ptispévki nebo ze
vétsina jejich ¢lent musi byt dobrovolnici.”

U neziskovych organizaci ¢asto dochdzi k mylnému piedpokladu, Ze slouzi k naplnéni
mnoho organizaci, které se zabyvaji trovnémi potieb vyssich, naptiklad svétem kultury. !

V Ceské republice miizeme podle Bachmanna klasifikovat az 18 riiznych zaméfeni ne-
ziskovych organizaci.”? Podle jeho vyzkumu jsou nejdominantnéji zastoupeny neziskové orga-
nizace se zamétenim na sportovni aktivity (34,8 %), socidlni sluzby (18,2 %) a tfetim nejcasté-
j8im a pro tuto praci nejrelevantnéj$im typem jsou organizace se specializaci na kulturni déni,

uméni a média (16 %).”?

70 SALAMON, Lester M. a ANHEIER, Helmut K. In search of the non-profit sector. I: The question of definiti-
ons. Online. Voluntas: International Journal of Voluntary and Nonprofit Organizations. 1992, ¢. 3, s. 121-151, s.
135. Dostupné z: https://link.springer.com/article/10.1007/BF01397770. [cit. 2024-04-27].

' BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Online. VeRBuM, 2011, s. 11. ISBN 8087500016.
Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=RkwBEA A AQBAJ&dg=bacuvéik+marke-
ting&lr=&hl=cs&source=gbs_navlinks_s. [cit. 2024-03-31].

2 BACHMANN, Pavel. Ceska klasifikace neziskovych organizaci: Ptipad obéanskych sdruZeni. Online. Uni-
versity of Pardubice, Faculty of Economics and Administration. 2012, ¢. 25, s. 5-16, s. 8. ISSN 1211555X. Do-
stupné z: https://www.proquest.com/docview/2265537573?sourcetype=Scholarly%20Journals. [cit. 2024-03-31].

73 Tamtéz, s. 10.
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2.2.2 Marketing neziskovych organizaci
Zaméfeni a typl neziskovych organizaci je nespocet. Riznorodost miizeme hledat i ve zptsobu
jejich sebeprezentace a marketingové komunikace. Jednotlivé organizace mohou vykazovat na-
prosto rozdilné urovné marketingovych aktivit. Cast neziskovych organizaci pracuje s jiz zna-
mym uzkym okruhem lidi a nemé pocit, ze by marketingovou komunikaci potfebovala. Stejné
tak ale existuji organizace, ze kterych by si v komunikaci i komeréni sektor mohl brat ptiklad*

Marketing neziskovych organizaci nedisponuje specialnimi nastroji a pfistupy, rozdil-
nymi od téch klasickych. Tento typ marketingové komunikace je stejné€ jako komercni marke-
ting vykonavan s cilem ovlivnit chovani pfijemce komunikace. Podle Bacuvcika je také dile-
zité nevnimat neziskové organizace jako organizace, které vyménou za svou praci, nevyzaduji
zadny profit. Ve své knize definuje funkci marketingové komunikace v neziskovych organiza-
cich nasledovné: ,,Marketing jako cilené, profitové orientované jednéni je pro neziskovou or-
ganizaci kli¢ovou aktivitou fizeni, kterd prostupuje vSechny trovné jeji ¢innosti a kterd sméfuje
k identifikaci, pfedvidani a uspokojeni potieb uzivatell sluzeb a k naplnéni filantropickych po-
tfeb organizace samotné i jejich podporovateli.””>

Svou slozitosti se odliSuje od klasického komeréniho marketingu. Marketingovy tym
neziskové organizace musi ¢asto komunikovat najednou vice sdé€leni v jedné zprave, jelikoz
jejim primarnim cilem neni pouze prodej ur¢itého produktu. Toto spojeni socialniho i komer¢-
niho kontextu nuti marketéry pfijit s ramcem pokryvajicim oboji’® Neziskové organizace podle
Bensona navic komunikuji dvéma smeéry, na rozdil od komercnich subjekti, které komunikuji
pouze jednosmérné, s cilem prodat sviij produkt. Jeden smér komunikace neziskové organizace
je s donory, od kterych organizace pobird finance. Druhym smérem mifi komunikace na kli-

enty, ktefi ziskavaji jejich sluzby nebo produkty.’”

7 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Online. VeRBuM, 2011, s. 16. ISBN 8087500016.
Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=RkwBEA A AQBAJ&dgq=bacuvéik+marke-
ting&lr=&hl=cs&source=gbs_navlinks_s. [cit. 2024-03-31].

7> Tamtéz, s. 21.

76 ANDREASEN, Alan R. Rethinking the Relationship between Social/Nonprofit Marketing and Commercial
Marketing. Online. 2012, ¢. 31, s. 36-41. Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.1509/jppm.09.035. [cit.
2024-03-31].

"7 SHAPIRO, Benson P. Marketing in Nonprofit Organizations. Online. Journal of Voluntary Action Research.

1974, ¢. 3, s. 1-16, s. 3. Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.1177/089976407400300301. [cit. 2024-03-
31].
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Podle Bacuvc¢ika sami lidé z prostiedi neziskovych organizaci mohou marketing jako ta-
kovy odmitat nebo na n¢j nahlizet negativng, jelikoz svou préci povazuji za poctivou, bez pre-
tvaiky a neposkvrnénou komerci, v tomto piipadé piedstavovanou také marketingem”® Necha-
pejme tim ale absolutni absenci marketingu, jelikoz i takové organizace b&ézn¢€ organizuji bene-
fi¢ni udalosti, kterym se dostane pozornost médii, nybrz jeho chaoti¢nost a neorganizovanost,
piipadné neexistenci marketingového planu a komunikaéniho cile. 7 Marketing je velmi pro-

pracovana ¢innost, kterd obsahuje dva zakladni pfirodni a lidské principy.

2.3 Marketingova komunikace kulturnich subjekta

Marketingovéa komunikace je v kontextu kulturné aktivnich subjektd nevyhnutelnym néstrojem
slouzicim k propojeni svéta kulturnich udalosti, instituci a uméleckych dél s cilovym publikem.
Marketing kulturnich organizaci 1ze povazovat za soucast art marketingu. Ten je podle Johnové
mozné aplikovat jak v neziskové, tak v komercni sféfe a zahrnuje oblasti, které néjakym zpi-
sobem nakladaji s kulturnim dédictvim a vytvarnym uménim. 3¢ A vyznam kulturniho marke-
tingu se zvySuje paralelné s rostouci kvalitou zivota a dosazenym vzdélanim populace.®!
K uspokojeni zdkaznikovy potieby dochézi v kulturnim marketingu formou uziti dila. Kulturni
marketing slouzi na jedné stran¢ k prodeji nebo vyméné materidlnich statkdl, jako jsou umélecka
dila. Ta nésledn¢ mohou plnit investi¢ni, estetické nebo prestizni funkce. Tuto kategorii uZziti
dila chapejme jako koupi. Druhou kategorii chapejme jako prohlizeni. Johnova rozliSuje Ctyti
zakladni funkce prohliZeni, kterymi jsou funkce vychovna, vzdélavaci, estetickd a volnocasova
neboli zabavna.®? Produktem se na tomto poli stava i nabizeny zaZitek nebo nabyta zkuSenost.

Tedy nehmatatelné statky, které mize zakaznik ziskat diky jednordzové ¢i dlouhodobé kulturni

8 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Online. VeRBuM, 2011, s. 9. ISBN 8087500016.
Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=RkwBEA A AQBAJ&dg=bacuvéik+marke-
ting&lr=&hl=cs&source=gbs_navlinks_s. [cit. 2024-03-31].

7 Tamtéz, s. 20.

80 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: Art marketing v praxi. Online. 1. Praha: Grada
Publishing, 2008, s. 28. ISBN 8024727242. Dostupné z: https://books.google.com.tr/bo-
oks?hl=cs&lr=&id=1uQGrNswStQC&oi=fnd&pg=PA 7&dq=kulturni+marke-

ting&ots=770gWOKHsb&sig= ulOP29 1umsr4b4SHiYDQFCvC3s&redir_esc=y#v=onepage&q=kul-
turni%20marketing&f=false. [cit. 2024-03-31].

81 Tamtéz, s. 44.

82 Tamtéz, s. 29.
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udalosti, ptipadné také navstivenému mistu nebo instituci. Pfikladem téchto zazitkii mohou byt

galerie, divadelni predstaveni, besedy nebo koncerty. %3

8 Tamtéz, s. 44.
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Prakticka ¢ast

3. Metodika prace

Pro urc¢eni vhodné metodiky prace bylo nejprve nutné formulovat hlavni vyzkumné otazky,
které poslouzily jako klicovy orientacni bod pro stanoveni sméru a rozsahu analyzy a zaroven
poskytly rdmec pro strukturovani sbéru dat a interpretaci vysledkll v ramci kontextu zkoumané

problematiky.

3.1 Hlavni vyzkumné otazky a cile vyzkumu
VOI: Jaké komunikacni kandly byly pro komunikaci projektu ve vybranych letech nejpodstat-
n&jsi?

VO2: Doslo k naplnéni cilii marketingové komunikace spolku ve vybranych letech?

3.2 Kbvalitativni vyzkum

V zavislosti na vyse vypsané vyzkumné otazky byla v praktické ¢asti této prace zvolena metoda
kvalitativniho vyzkumu. Pro tuto praci se jevila jako vhodnéjsi z n€kolika divodi. Poskytuje
rozvinuty popis a vhled do fungovani zkoumaného subjektu. Cilem kvalitativniho vyzkumu je
objasnit a porozumé&t tomu, pro¢ a jakym zpisobem se vyzkumny subjekt chova v delSim ¢aso-
vém obdobi. Toho dosahuje za pomoci sbéru nejriiznéjsich dat, kterymi mohou byt rozhovory,
audiovizualni dokumenty, zminky o subjektu a jakékoliv dalsi pro ziskéni informaci od rele-
vantniho zdroje. Prace s rozdilnym typem zdrojl nabizi lepsi pochopeni zazitych zkuSenosti
subjektu a subkultury, ve které se subjekt nachazi. Pomaha ndm také pochopit, jakym zptiso-
bem, co a pro¢ dany subjekt komunikuje a také mize byt zdrojem teoretické znalosti souvisejici
se zkoumanym tématem. Vyzkumné otdzky je mozné v prub¢hu vyzkumu pozménovat v zavis-
losti na nejnovéjsi zjisténi.

Pro tuto praci bude nej¢astéji vyuzivanym nastrojem kvalitativniho vyzkumu hloubkovy
rozhovor. Jeho vysledky jsou velmi subjektivni a nabizi pochopeni problému v §irSich souvis-
lostech, jelikoz mu nejde pouze o odpoveéd’ samotnou, nybrz i o to, co k ni vedlo a jaky je
respondentiv opravdovy ndzor na problematiku. Podle Kozla hleda kvalitativni vyzkum pii-

¢iny, vztahy a souvislosti, které pak zobectiuje. Prostfednictvim néstroji, které vyuziva, je

8 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: Zakladni teorie, metody a aplikace. Online. PORTAL, 2023, s. 47-50.
ISBN 8026219686. Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=qu74EAAAQBAJ&dq=kvalitativni+vy-
zkum&lr=&hl=cs&source=gbs_navlinks_s. [cit. 2024-03-31].
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mozn¢é transformovat subjektivni zkuSenost do kvantitativniho méfitka, respektive se mu ale-
spoii pfiblizit, aby bylo mozné vysledky vyzkumu vzajemné srovnavat.®

Pro ziskani lepsiho povédomi o komunikacnich aktivitach, strategiich a cilech jednotlivych
zkoumanych let, a tedy spravnému zodpovézeni vyzkumnych otazek, jsem na prvnim misté
zvolil hloubkovy rozhovor s tehdej$imi marketingovymi fediteli spolku, kterych bylo za zkou-
mané obdobi celkem 5. Konkrétng jimi byli Martin Pikous, Daniel Petfina, Anna Zemanova,
Anna-Marie Bartova a Natalie Mayahova. Pouzité otazky i celé piepisy rozhovoril jsou soucasti
ptiloh této prace. Jejich vypovédi byly doplnény o vefejné dostupné materialy, jako jsou vy-
ro¢ni zpravy, webové stranky, socialni sit€ a medidlni zminky. Spolek mi pro lepsi pochopeni
zkoumané problematiky poskytl i analyzu zpracovanou agenturou Behavio v roce 2020. Cito-

vané pasaze jsou uvetejnény se souhlasem spolku v ptiloze této prace.

8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Online. Grada Publishing, 2006, s. 125-126. Dostupné
z: https://books.google.cz/books?id=1 EfM8GQiOBcC&dg=kvalitativni+vyzkum&lr=&hl=cs&source=gbs_na-
vlinks_s. [cit. 2024-03-31].
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4. Analyza marketingové komunikace spolku v letech 2018-2022

Analyza komunikace byla provadéna postupné v ramci kazdého zkoumaného roku. Na zacatku
kazdé kapitoly jsou definovany komunikac¢ni cile. Na prvni vyzkumnou otazku déle odpovidaji,
vzhledem k velkému rozsahu komunikac¢nich aktivit spolku a po¢tu zkoumanych let, pro dany

rok pouze nejpodstatnéjs$i komunikacni kandly a ¢innosti. V posledni podkapitole kazdého roku
dochazi k zodpovézeni 2. vyzkumné otazky. Obé vyzkumné otdzky jsou nakonec zodpovézeny

v ramci shrnuti analyzy vSech jednotlivych let.

4.1 2018

Informace o prubéhu komunikace, jejich cilech a strategiich byly poskytnuty tehdej$im fedite-
lem Marketingu a PR spolku Martinem Pikousem v podobé¢ tii dokumentt, jejichz citované

pasaze budou se svolenim spolku soucasti ptiloh této prace.

4.1.1 Komunikaéni cile

Hlavnim komunika¢nim pilitem bylo informovat vetejnost o konadni Korza Nérodni. Jelikoz byl
projekt stale v pocatecni fazi a nemél vybudovanou $irsi fanouskovskou zékladnu, bylo nutné
vetejnosti priblizit hlavni hodnoty, postoje a programové body, které s sebou konani akce pfi-
nasi. Dale si organizatofi kladli za cil komunikovat hlavni myslenku, ktera se zaroven stala
nazvem spolku — Diky, Ze mizem. Poslednim cilem bylo tvofit vzdélavaci obsah at’ uz formou
popisu udalosti a osobnosti sametové revoluce, tak prostfednictvim kritické reflexe vyvoje de-

mokratického statu.3¢

4.1.2 Reklama

Spolek vyuzival placenou inzerci ve formé radiovych spotll, inzerce v tisku a kinech. Reklama
spolku se objevila v radiich jako Cesky Rozhlas Regina, Country radio nebo Expres. Placené
zminky o organizaci otiskl Denik N, ¢asopis Forbes nebo magazin Reportér. Diky partnerstvi

se spolecnosti Google ziskal spolek PPC kampan zdarma, kterd pfinesla zvySeni navstév

8 PIKOUS, Martin. CONTENT PLAN | KORZO 2018. 2018. Vlastnik: Diky, ze mtizem, z.s. [cit. 2024-4-20].
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webovych stranek o 80 %.%7 V ramci partnerského plnéni ziskal spolek i vyrazné venkovni re-

klamni prostory.3®

4.1.3 Public relations

Zminky o konani patého rocniku Korza Narodni se objevily ve velkych vefejnopravnich i sou-
kromych médiich jako Ceska televize, Cesky rozhlas, Aktualné.cz, MF Dnes a Magazin Repor-
tér. S platformou DVTYV dokonce spolek spolupotfadal n¢kolik debat v Praze, Brné a Plzni. Riiz-

norodost programovych boda oslav pfinesla zajem i ze strany subkulturnich médii.®

4.1.4 Socialni sité

V roce 2018 stale strmé rostla obliba socidlnich siti, pfevazn¢ mezi mladymi lidmi pak obliba
Instagramu. V &ervnu tohoto roku piekonala sit’ hranici 1 miliardy uZivatel®° Zaroven se pocet
aktivnich Ceskych uzivatell internetu zvysil z 28 % na 44 %.°! Pro spolek tak orientace na tuto
socialni sit’ vyuzivajici pfevazné audiovizudlni obsah zacala byt velmi atraktivni. Kdezto po-
pularita sit¢ Facebook zacinala upadat. Z 61 % ceskych uZzivatell internetu v roce 2017 se jeho
obliba snizila 0 2 %.%?

Marketingovy tym spolku zacal vytvaret specialni obsah na Instagram a vyuzivat jedi-
necné formaty jako naptiklad stories, které tato socialni sit’ nabizi. Pravé zminény format byl
v obdobi samotné akce velmi vyrazné a kazdodenné vyuzivan. Vznikal na néj specialni obsah
a mezi 29. fijnem a 23. listopadem spolek publikoval pfes 240 jedinecnych stories s velmi vy-

sokou sledovanosti, kdy jej sledovalo 47,5 % vsech sledujicich uzivateli profilu.

87 DIKY, ZE MUZEM. Korzo Narodni 2018: Komunikace a jeji vysledky. 2018. Vlastnik: Diky, ze miizem, z.s.
[cit. 2024-4-20].

88 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava spolku Diky, Ze miizem, z. s. za rok 2018. Online. 2019. Dostupné
z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail ?dokument=58831101&subjektld=937497 &spis=1027723. [cit. 2024-
04-19].

8 Tamtéz.

% KAVKOVA, Jifina. Instagram, aktudlné nejdynamiét&jsi socialni sit’ v CR, slavi 10 let. Online. 2020. Do-
stupné z: https://zpravy.kurzy.cz/560690-instagram-aktualne-nejdynamictejsi-socialni-sit-v-cr-slavi-10-let/. [cit.
2024-04-17].

9 MEDIAGURU. Cesi chodi na socialni sité astgji, roste Instagram. Online. 2018. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/06/cesi-chodi-na-socialni-site-casteji-roste-instagram/. [cit. 2024-04-

17].

2 Tamtéz.
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Prostfednictvim stories spolek komunikoval okolo deseti riznych témat, které nasledné syste-

maticky rozzafoval do ,,vybé&ra‘.%3

Obrazek 1: Youtuber Karel Kovar byl jednou z vetejné¢ znamych osobnosti zapojenych do komunikace tohoto

ro¢niku

Diky, Ze mizZem - Sledovat .
16. listopad 2018 - @
Za co by chtél Kovy - Gameballcz podékovat studentiim z listopadu roku 19897 A za co chcete

podékovat vy?

Pojdte oslavit svobodu pfimo na Narodni tfidu. Na Korzo Narodni 2018! #dikyzemuzem

.
- | B ::m::]
., ‘._

.

- 4
-
. o
@O David Mulica, Anna Zemanova a 43 dalsim 1 komentaF 5 sdileni
d5 To se mi libi () okomentovat 2> sdilet
Zdroj: Za co by chtél Kovy - Gameballcz pod¢kovat studentlim z listopadu roku 1989? Online. 2018. Dostupné

z: https://fb.watch/rDgthOF-_5/. [cit. 2024-04-23].

Na obou sitich zacal spolek rozvijet spolupraci se zndmymi osobnostmi. V kratkych videich se

organizatofi ptali, co pro né¢ znamena svoboda, 17. listopad a za co by chtéli podékovat.

9 ZEMANOVA, Anna. Korzo Narodni: Instagram Stories. 2018. Vlastnik: Diky, ze miizem, z.s. [cit. 2024-4-
20].
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Zapojenymi osobnostmi byli naptiklad Karel Kovéat, Ladislav Zibura, Erik Tabery nebo Vladi-
mir 518.

4.1.5 Vyhodnoceni komunikace 2018

Hlavni komunikac¢ni cil, tedy rozsifeni povédomi o konéani akce, je slozité¢ metitelny. Nicméné
na zaklad¢ dat lze sledovat jeho rist. Facebookova udélost Korza Narodni se svymi 25 tisici
reakcemi stala nejvétsi aket, kterd se na této socidlni siti s datem konani 17. listopadu objevila.
V den samotné akce pak na Narodni t¥idu dorazilo pies 84 tisic navstévnika.**

V ramci Public relations v obdobi zafi az listopad 2018 zaznamenal spolek pies 150
medialnich zminek. Zastupci spolku se objevili v rozhovorech na platformé Aktuélné.cz, MF
Dnes, v Ceském Rozhlase, Hospodaiskych novindch nebo ve Snidani s Novou. Piimo z N4-
rodni tfidy vysilaly 17. listopadu tii nejvétsi tuzemské televize doplnéné o vstupy mensich sou-
kromych médii jako DVTV, Seznam a iDnes a deniky Blesk.cz a Novinky.cz. Zajem o aktivity
spolku je patrny i z dat navstévnosti jeho webu. Od 1. fijna 2018 do konani akce jej navstivilo
pies 16 tisic uzivateld. >> K posilenimu povédomi doslo i na socialni siti Facebook, ktera byla
do té doby hlavnim a nejsiln€j$im kanalem spolku. Mimo samotné udalosti Korza Narodni do-
Slo k vytvoteni dil¢ich udalosti v rdmci jednotlivych programovych boda oslav. Celkem vzniklo
13 jedinecnych udélosti s dosahem 750 tisic uzivatell a 25 tisici reakcemi ,,Z0¢astnim se*. Za-
roveni se o téméF 2 tisice zvysil pocet ,,to se mi libi* facebookové stranky. %

Vzdélavacimu obsahu se spolek vénoval pievdzné na socialni siti Instagram v ramci
svych stories s nazvem ,,Historie™. V ramci deseti vyznamnych vyroci spolek publikoval pfi-
pominky danych udélosti.®’ Jiné edukativni pfispévky se ale v ramci reSerSe dohledat nepoda-
filo a vzhledem k velmi specifické cilové skupiné Instagramu by v rdmci tohoto komunika¢niho

cile byl jisté prostor pro expanzi na jiné kanaly.

% DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava spolku Diky, Ze miizem, z. s. za rok 2018. Online. 2019. Dostupné
z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail ?dokument=58831101&subjektld=937497 &spis=1027723. [cit. 2024-
04-19].

% DIKY, ZE MUZEM. Korzo Narodni 2018: Komunikace a jeji vysledky. 2018. Vlastnik: Diky, ze miizem, z.s.
[cit. 2024-4-20].

% Tamtéz.
9 ZEMANOVA, Anna. Korzo Nérodni: Instagram Stories. 2018. Vlastnik: Diky, Ze mizem, z.s. [cit. 2024-4-
20].
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4.2 2019

Informace k tomuto ro¢niku poskytl Daniel Pefina, ktery byl v tomto roce marketingovym fe-
ditelem spolku. Specifikem tohoto ro¢niku bylo kulaté 30. vyro¢i udalosti sametové revoluce,
diky kterému se spolku dostavala obrovska pozornost médii i vetejnosti. Dalsi informace byly
ziskany ze socidlnich siti spolku a nevefejné analyzy znacky, kterou organizatofi poskytli k vol-
nému vyuziti v této praci a kterou pro spolek zpracovala v ¢ervnu 2020 spolecnost Behavio.

Citované pasaze jsou dostupné v ramci ptiloh této prace.

4.2.1 Komunikaéni cile

Pefina uvedl jako hlavni komunikaéni cile rozsifeni povédomi o existenci Korza Narodni mezi
k tomuto cili bylo jiz zminéné kulaté vyroci, jehoz oslavu chtéli organizatoti pojmout velkolepé
a zarovei dustojné. Dal§im cilem bylo rozsifit komunikaci a ¢innost do dal§ich mést v Ceské
republice i n€kolika zahrani¢nich a podle Pefiny komunikovat tak, ,,aby o akci védél uplné

kazdy. <%

4.2.2 Reklama
Diky neziskové povaze spolku a vyznamnému kulatému vyroci Pefina zminuje, Ze se podatilo
ziskat velké mnozstvi reklamniho prostoru zdarma nebo za zlomkovou cenu. To platilo i u spo-

luprace s influencery, ktefi poskytli své jméno a dosah projektu zcela bez naroku na honoréaf.

% PERINA, Daniel. Praha. 6. 4. 2024 [osobni komunikace]
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roku.

Nejpopularnéjsi

P 0:53/1:02

Dékujeme za svobodu a za moZnosti, které nam prinesla. Moznosti svobodného cestovani, studia, prace, ale take
svobodného projevu, angazovanosti a moznosti ménit svét kolem sebe « Svoboda neni samoziejmost! Vime to a...

Dékujeme za svobodu a za moznosti, které nam pfinesla. MozZnosti svobodného cestovani, studia, prace, ale také svobodného projevu, angazovanosti
a moznosti ménit svét kolem sebe & Svoboda neni samozfejmost! Vime to a vime, kde se svoboda v nasi zemi vzala. Dékujeme proto vSem, ktefi s...

OO Oskar Rejchrt, lvan Matejic a 4,8 tis. dalSim 855 komentar( 8,4 tis. sdileni

Zdroj: Dékujeme za svobodu a za moznosti, které ndm ptinesla. Online. 2019. Dostupné z: https://fb.watch/rD-
gFBNjRmS/. [cit. 2024-04-23].

Nejuspesnéjsim reklamnim obsahem tohoto roku se stalo video publikované na Facebooku pro-
jektu s motem ,,Svoboda neni samoziejmost“?, které rychlym sestfihem doplnénym o hudbu a
slavné revolu¢ni nahravky shrnuje nejdilezitéjsi momenty vedouci k padu komunismu. Toto
video nasbiralo jen na Facebooku ptes 845 tisic shlédnuti a 8,4 tisice sdileni. Diky, ze mizem
nasledné nasadilo na video PPC reklamu a ve zkracené verzi ho kolemjdouci mohli dlouhou

dobu sledovat i na reklamnich obrazovkach odbavovaci haly na Hlavnim nadrazi v Praze. %

9 PERINA, Daniel. Praha. 6. 4. 2024 [osobni komunikace]

100 Tamtéz.
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4.2.3 Socialni sité

V komunikaci ptiklddal marketingovy tym velkou véhu hashtagu #dikyzemuzem
a UGC. Vsechny ptispévky s timto hashtagem organizatoti 17. listopadu tiskli a vystavovali ve
formé velkého obrazu na Narodni tfidé. V tomto roce zaznamenali organizatofi narist vyuziti
tohoto hashtagu o stovky procent.

Zatimco v minulych letech byla vétSina zminek od vefejné zndmych osobnosti vytvo-
fena samotnymi celebritami na jejich profilech, v roce 2019 ptesel spolek na mnohem aktivnéjsi
typ spolupréce, v ramci které se na tvorbé obsahu podileli oni sami a tvare influencerti vyuzivali

i na vlastnich platforméach.

Obriazek 3: ,,Peace symbol" se stal signifikantni soucasti vizualni identity projektu
@ dikyzemuzem
Praha Hlavni NadraZi

o i Kolik stala y v
Kam viude se dalo vycestovat? (Tfeba na Kubu! T ) Akolik

preminentnich soudruhd tu moZnost mélo?

To se dozvite v nadich Stories! ) Provede vés jimi cestovatel,
spisovatel a vtipalek Ladislav Zibura, ktery by pfed 30 lety
nejspi$ nemohl byt ani jedno z toho.

#dik #30 y i ody #korzonarod
ni #princladik #ladislavzibura #zibura s @davidstejskal
Upraveno - 233 tyd.

@ i Hlavne ne ze ani do te Jugosky o
nemohl kazdy. Zadalo se o devizovy prislib a sedy pas...
Kazdy ho nedostal a nebyla to jen otazka penez. Volne se
nesmelo cestovat ani do SSSR... Abychom nevideli realitu.
Jen na uredne overene "pozvani", nebo organizovany zajezd.

233tyd. 12 Tose milibi Odpovédét

Qv H

m To se libi dzermelina a 1 074 dal$im
19. Fjen 2019

@ Pfidejte komentar...

Zdroj: Kolik stala dvoutydenni dovolena v jugoSce? Online. 2019. Dostupné z: https://www.instagram.com/di-
kyzemuzem/. [cit. 2024-04-23].

Signifikantnim znakem komunikace spolku se od tohoto roku stalo i gesto zdvizeného ukazo-

vacku a prostednicku tvorici tzv. peace symbol. S timto gestem byl casto fotografovan jeden
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z hlavnich predstaviteli sametové Revoluce, Vaclav Havel. Fotografie dopliovaly kratké his-

torické ptibéhy nebo vzkazy zapojenych osobnosti.

4.2.4 OOH
Rok 2019 byl prvnim, ve kterém spolek disponoval specialné vyclenénymi prostiedky na OOH
reklamu. Zaroven ale spolek v tomto roce dostal od Magistratu hlavniho mésta Prahy nékolik

reklamnich ploch zdarma.

Obriazek 4: 30 let svobody v uméni — CLV nosice se studentskymi ilustracemi v centru Prahy

B il Tar, S e (;,:—,\(‘.—:,,- e R - et :f“ - eta 3 S SN ----
Zdroj: DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava spolku Diky, ze miizem, z.s. za rok 2019. Online. In: . 2020.
Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?7dokument=62502797 &subjektld=937497 &spis=1027723.
[cit. 2024-04-19].

V prazském vetejném prostoru se na Billboardech a CLV nosic¢ich objevila kampa slozena

z deseti vizuall, které vznikly ve spolupraci s tuzemskymi uméleckymi skolami. Jejim zadanim
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bylo pfetvofit vnimani oslavy tficeti let svobody v uméni '°! do fyzického dila a zaroven jeho
prostiednictvim cilit na mladé lidi i mimo sociélni sité.

I s vyuzitim zminénych vizuala spolek komunikoval dvé hlavni linky. Prvni z nich byla
spiSe informacni, 14kajici na oslavy na Nérodni tfid¢é. Druh4 si kladla za cil dostat do vetfejného
prostoru témata k zamysleni a vybuzeni vetejné debaty. Lokalizaci jednotlivych ploch se snazil
spolek roz¢lenit tak, aby zasahl co nejrozmanitéjsi a nejvetsi masu lidi. Reklama se tak objevo-

vala na zastavkach hromadné dopravy, billboardech mitfenych na fidice aut u vjezdu do centra

mésta nebo vétSich méstskych CLV plochach. 2

4.2.5 Public Relations

Zménou v Public relations bylo podle Pefiny zvySeni starosti o novinafe a ,,zpohodInéni* ce-
1¢ho procesu komunikace s nimi. V ramci oslav vytvofilo Diky, Ze miizem zazemi ve formé
press centra, nékolikrat denné doddvalo médiim nejriiznéjsi podklady, audiovizualni ptilohy

a vyslo i nékolik tiskovych zprav a celkem 420 vystupii zminujicich Diky, Ze mizem. Co se
tyCe partnerstvi, spolek navazoval na spojeni z pfedchozich let. Velky rozdil nevidi Pefina v PR
strategii spolku, ale primarn¢ v kulatém vyroci, v ramci kterého nebylo nutné v novinafich vy-
volavat o téma zajem, jelikoz ho sami vyhledavali. V tomto roce také poprvé z Nérodni tiidy
vysilala celodenni program Ceska televize. V ramci tuzemské komunikace se spolku podafilo
ve spolupraci s radiovymi stanicemi zatadit do vysilani 17. 11. Modlitbu pro Martu jako revo-
luéni symbol. V nékolika vétSich méstech tato skladba zaznéla v 17:11 hodin dokonce i z roz-

hlasovych ampliond.

4.2.6 Vyhodnoceni komunikace 2019

Naplnéni prvniho komunikaéniho cile bylo z dat zcela evidentni. Na Korzo Néarodni dorazilo
v roce 2019 126 tisic navsteévniki, tedy historické maximum a o pfiblizné 40 tisic vice nez
v pfechozim roce. ' Pefina ale dodava, Ze to z ¢asti mohlo byt zpiisobeno kulatym vyro¢im

nebo audiovizudlni projekci, kterou organizoval spolek Post Bellum. Diky tomuto soub&hu

191 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava spolku Diky, Ze miizem, z.s. za rok 2019. Online. In: . 2020. Do-
stupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=62502797 &subjektld=937497 &spis=1027723.
[cit. 2024-04-19].

102 PERINA, Daniel. Praha. 6. 4. 2024 [osobni komunikace]
193 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava spolku Diky, ze miizem, z.s. za rok 2019. Online. In: . 2020. Do-

stupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=62502797 &subjektld=937497 &spis=1027723.
[cit. 2024-04-19].
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udalosti tak neni mozné exaktné zméfit efektivitu komunikace a to, jak velky vliv komunikace
samotnd navstévnost méla. Podle néj organizatorsky tym také podcenil kapacity ulice, a bez-
pecnost akce se tak chvilemi pohybovala na hranici inosnosti a zvladatelnosti. ,,Myslim, Ze je
vlastné v takové roky extrémné tézké planovat néjaky dosah, protoze on miize prosté hrozné

utéct spis tim pozitivnim smérem, jelikoZ to téma rezonuje ve spoleénosti,* shrnuje Pefina. %

Obriazek 5: Rozsvicena budova radnice v LotySské Rize v barvach bulharskeé trikolory v ramci vyro¢i svrzeni

bulharského diktatora

@ dikyzemuzem
Petfinska Rozhledna

@ dikyzemuzem Tenhle vikend pfed 30 lety musela byt hroznd
jizdal 77 V sobotu spadla Berlinsk4 zed, v ned&li byl sesazen
bulharsky komunisticky diktator... At uZ jste vy o vikendu délali
cokoli, nejspis jste takhle ve velkém déjiny nepsali. Mohli jste
si je ale v na8ich Stories s @franke_anna ==
a @radopenko = pfipomenout! Pro ty z vas, co jste je
nestihli, zstanou uloZené ve vybé&rech na profilu.

Pfipominali a oslavovali jsme tyhle dvé dileZité udalosti i
nasvicenim vybranych evropskych budov - Petfinské véze,
Mahenovo divadla nebo tfeba radnice v Rize. No a v nedéli je
fada na nas! b= TESite se?

#dikyzemuzem #30letsvobody #30yearsoffreedom #germany
#bulgaria #bulharsko #nemecko #svobodanenisamozrejmost
#1988

a8 @jonathanmachander @zemankuba

Upraveno - 229 tyd.

Qv W

¥ To se libi anickakocickamnau a 658 dalSim
1. listopad 2019

l"'f

@ Pfidejte komenta...

Zdroj: Tenhle vikend pfed 30 lety musela byt hrozna jizda!’f’fl Online. 2019. Dostupné z: https://www.in-
stagram.com/dikyzemuzem/. [cit. 2024-04-23].

Druhého komunikaéniho cile, tedy rozsifeni komunikace do mést a zahranici, se povedlo do-
sahnout velmi Gspésné. V nékolika zahrani¢nich metropolich, napfiklad v Estonsku nebo Slo-
vensku, se podatilo ve vyznamnych dnech souvisejicich s osvobozenim od totalitniho rezimu

rozsvécet vefejné budovy v danych méstech do vlajek statu, kde se udalost stala'®> Do projektu

104 PERINA, Daniel. Praha. 6. 4. 2024 [osobni komunikace]

105 Tamtéz.
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se zapojilo 16 budov z 5 zemi. '° Diky zminénym PR akci se povedlo ur¢itou emoci dostat
i k lidem, ke kterym by se za normalnich okolnosti komunikace ani myslenky projektu viibec
nedostaly. Listopadoviny vyS$ly poprvé ve spolupraci s Denikem N 197 a Denik je rozesilal ve
statisicovém nakladu jako pftilohu svého listopadového vydani. '8

Podle vySe zminéné analyzy znacky vyplyva, Ze povédomi o konani Korza Narodni mélo
39 % populace, v Praze to bylo dokonce 70 %. Do spojitosti se spolkem Diky, Ze mizem si ho
ale dalo pouze 10 % lidi. Z toho lze usuzovat, Ze posledni komunikaéni cil, tedy, aby vSichni
obyvatelé Ceské republiky védéli o konani akce, se splnit nepodatilo. Nicméné, i prakticky 40%

znalost se da za Sestiletou historii konani akce oznacit za velmi pozitivni vysledek. %

4.3 2020

Rok 2020 byl z organizatorského hlediska velmi nestandartni a komplikovany. Celosvétova
pandemie Covid-19 uzavfiela ze dne na den firmy, instituce i kulturni zivot. Podle ceského sta-
tistického ttadu se navstévnost kulturnich akci propadla v meziro¢nim srovnani o vic nez po-
lovinu.!'? Pofadani kulturnich akei se tak stalo velmi nejistou zaleZitosti a epidemiologicka si-
tuace se v pribéhu roku neustale ménila. Korzo Narodni bylo potfeba planovat s predstihem

a spolek, ackoliv v listopadu byly jiz restrikce mirngjsi, rozhodl o vyrazné¢ zmensSené verzi ko-
nani akce a jejim majoritnim pfesunu do online prostoru v podob¢ Zivych vysilani. Tehdejsi
marketingova koordinatorka Anna Zemanova dodava, Ze se tento ro¢nik odehréaval rok po 30.

vyroci oslav, kdy se projektu vénovala zvySena pozornost, a i proto byla vychozi pozice jeho

e 24

19 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava spolku Diky, ze miizem, z.s. za rok 2019. Online. In: . 2020. Do-
stupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=62502797 &subjektld=937497 &spis=1027723.
[cit. 2024-04-19].

197 PERINA, Daniel. Praha. 6. 4. 2024 [osobni komunikace]

198 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava spolku Diky, ze miizem, z.s. za rok 2019. Online. In: . 2020. Do-
stupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=62502797 &subjektld=937497 &spis=1027723.
[cit. 2024-04-19].

109 BEHAVIO. Analyza trhu & znacky: #dikyzemuzem. 2020. Vlastnik: Diky, ze miizem, z.s. [cit. 2024-4-20]
110 CESKY STATISTICKY URAD. Navitévnost kultury klesla v prvnim covidovém roce o 55 %. Online. 2022.

Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/navstevnost-kultury-klesla-v-prvnim-covidovem-roce-0-55. [cit.
2024-04-16].
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svou marketingovou strategii, kterd do té doby cilila na co mozna nejvétsi zaplnéni Narodni

ulice a vyzyvala lidi, aby v den vyro¢i zistali ve svych domovech. !

4.3.1 Komunika¢ni cile

Kviili vy$e zminéné pandemii se komunikacni cile v prubéhu roku n€kolikrat zménily. Pred
jejim ptichodem, tedy na zacatku roku 2020, bylo marketingovym cilem spolku rozsifit dosa-
vadni komunikaci tématu 17. listopadu o daldi vyznamna vyro&i z historie Ceské republiky
a tehdejsiho Ceskoslovenska. Soucasné cht&l spolek oslovovat dal§i potencialni fanousky

a podnécovat zdjem o komunikovana témata. Konkrétni cile jako dosah reklamy, pocet sledu-
jicich na socialnich sitich nebo navstévnost Korza Narodni si diky nejasné epidemiologické
situaci spolek v tomto ro¢niku nevyty¢il. Presto chtél spolek dal k vetejnosti komunikovat, aby

se sametova revoluce pfipominala.!!?

4.3.2 Socialni sité

Socialni sité se podle Zemanové staly v tomto roce hlavnim pilifem komunikace spolku. Spolek
vyuzival kanaly vlastni (Instagram, Facebook), ale i kanaly partnerti a poprvé i ¢inskou socialni
sit’ TikTok. Ta od pfedchoziho roku vyrostla, co se tyée poétu aktivnich uZivateli v Ceské re-
publice, 0 50 % a v roce 2020 ji vyuZzivalo pfes 20 % tuzemskym internetovych uzivateld. '3
Tato sit’ umoznuje sdileni kratkych videt, ¢asto doplnénych o trendujici audio, a jeji zapojeni
do komunika¢niho mixu mohlo spolku pomoci dale rozsifovat povédomi o svych ¢innostech
mezi mladou populaci. Partnery pfi sdileni mohli byt jak dalsi neziskové organizace, tak influ-
encefi a ambasadofi, ¢i ¢lenové tymu a vystupujici umélci. Obsah na vSechny zminéné sité byl
tvoren tak, aby vyhovoval sdileni i mimo kanaly samotného spolku. !4

V roce 2019 se spolku povedlo velmi dobfe nastartovat Instagram. Diky svym interak-
tivnim prvkiim se jevil jako optimalni komunikaéni sit’ v dobé restrikci a omezeni kulturnich

a spolecenskych akci. Spolek na ném naptiklad nabidl filtr, ktery umozioval ptipnuti virtualni

trikolory.

'l ZEMANOVA, Anna. Praha. 6. 4. 2024 [osobni komunikace]

12 Tamtéz.

13 MEDIAGURU. V Cesku nejdynamictéji roste TikTok, vraci se i Snapchat. Online. 2021. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/06/v-cesku-nejdynamicteji-roste-tiktok-vraci-se-i-snapchat/. [cit.

2024-04-16].

114 ZEMANOVA, Anna. Praha. 6. 4. 2024 [osobni komunikace]

35



Zapojit se do oslav, alespont symbolicky, mohli lidé také pomoci projektu online svicka.
V ramci néj mohli skrze sociélni sité a portal darujme.cz ptispét libovolnou ¢astku spole¢né se
vzkazem, ktery nasledné organizatofi pfimo na Narodni tfid¢ vytiskli a v zivé vysilaném videu
na platformé YouTube nésledné nalepili na svicku, kterou zapalili. Vybrana ¢astka slouzila
k vyrovnéni rozpoctu spolku, ktery se kviili pandemii a odlivu sponzorti oproti pfedchozimu
roku vyrazné snizil na p¥iblizné 3 miliony korun.!!'?

Novinkou v komunika¢nim mixu spolku byla také hudebni aplikace Spotity, pro kterou
spolek vytvofil velmi Gspésny ,,Sametovy playlist™ slozeny z tradi¢nich skladeb zaznivajicich

v prib&hu oslav, ktery nasbiral pies 1300 ulozeni.!'¢

115 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. VYROCNI ZPRAVA SPOLKU DiKY, ZE MUZEM, Z. S. ZA ROK 2020. Online.
2021. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=67508704&subjek-
t1d=937497&spis=1027723. [cit. 2024-04-19].

116 Tamtéz.
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Obrizek 6: V roce 2020 vstoupil spolek usp&snou kampani s Jonasem Cumrikem na socialni sit’ TikTok
- _ .

To nevime,

r )i 8
1
uae

#budjakehayell

Kde sedi nevime, ale s... 71 ulic 17. listopadu a p... Socialismus byl vzdy o ... Znéte tenhle? #» __ Bud'jako @ondrejhavel...  Komunismus byl fakt n...

byl volny jake ptak!

> 162K

2000 slov byl dokume... Obé&anské férum bylo h... To byl takovej mejdan, ...  Mame tu pro vés kratk... Zanic? @ Zatojejen ...

B7aK D> 656.2K

Poridit aplikaci
My vas uz davno sleduj...  Co bylo pied nastupe... Mame pro vas dalsi vti... Zacneme jednym krasn...  Co déla ...

Zdroj: TikTok Diky, Ze mizem. Online. In: . Dostupné z: https://www.tiktok.com/@dikyzemuzem. [cit. 2024-04-
23].

S novym formatem pfiSel marketingovy tym spolku i na socidlni siti TikTok, kde ve spolupraci
s influencerem Jonasem Cumrikem vytvofil sérii kratkych videi, ve kterych Cumrik pievledeny

za ¢lena Statni bezpecnosti komunikuje vtipy a zajimavosti z doby socialismu. '”

17 Tamtéz.
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Obrazek 7: Historické snimky z dilezitych udalosti ptefocené na stejnych mistech v soucasnosti se staly na soci-

alnich sitich velmi oblibenymi

dikyzemuzem
‘ Narodn tfida

dikyzemuzem = Dnes pfesné pfed 31 lety se lidé na Narodni
tFid& postavili proti reZimu.

| E

(N

P v
X k wa My dnes slavime sametovou revoluci z bezpedi domova,

protoZe jinak bychom stali sami proti sobé. Svoboda je
f i & a tak pfi: ji ik jeji oslavé.

UZijte si krasny svétednl den! b=
W Diky, ze mizem.

#dikyzemuzem ##sametovarevoluce
w8 Autorem originalu je Foto®Tomki Némec/400ASA.
Prefotil @zemankuba

Upraveno - 176 tjd
@ tesspov nadherny a bychom stali* @ o
176 tyd. 17To se milibi Odpovédét

——  Zobrazit odpovidi (1)
@ pepa.vytlacil Den, ktery navidy zistévé v mé hlavd iv srdci o
L
176 tyd. 2To semilibi Odpovédét

oQv A

K% To se libi dominik_koubek a 3 177 dalim
17. listopad 2020

@ PFlidejte komentér.

Zdroj: Dnes piesné pied 31 lety se lidé na Narodni tfid€ postavili proti rezimu. Online. 2020. Dostupné
z: https://www.instagram.com/p/CHrwsJADnY?2/. [cit. 2024-04-23].

Jednou z nejuspésnéjsich kampani se staly historické fotografie prefocené na identickych loka-
litdch v soucasnosti. Ve spolupraci se znamymi osobnostmi pak spolek pfipominal dalsi vy-
znamna vyro¢i. V komunikaci na Facebooku i Instagramu ptidal n¢kolik tipii na vylet na mista
spojend s tématem sametové revoluce a vénoval se také vyvoji médii se zaméfenim na dezin-

formace.!'®

4.3.3 Web
Klicovou strankou komunikace i programu tohoto ro¢niku byly webové stranky projektu
www.dikyzemuzem.cz, na kterych probihala ziva vysilani programu Korza Narodni. ' Tato

webova stranka fungovala i v pfedchozich letech, slouZzila tehdy ale pouze k informacnim

18 Tamtéz.

119 ZEMANOVA, Anna. Praha. 6. 4. 2024 [osobni komunikace]
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¢innostem a nabizela piehledny program oslav. V tomto roce se ¢ast obsahu poprvé presunula
pfimo na ni.

Obrazek 8: V roce 2020 nabidl spolek v ramci omezenych moznosti oslav na svém webu interaktivni a bezpe¢nou

verzi programu

s { ,
Zdroj: Mrkejte na na$§ krasny interaktivni web www. dlkyzemuzem cz, ktery k vam domi pfenese celé Korzo

Narodni. Online. 2020. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/CHqGZNGFb4p/. [cit. 2024-04-23].

./,

/

Web byl doplnén o interaktivni ilustraci Néarodni tfidy, po které mohli uzivatelé libovolné pie-
jizdét a objevovat jednotlivé detaily o programu, ziva vysilani a historické udalosti spjaté s jed-

notlivymi misty.

4.3.4 OOH
Diky podpote od Magistratu hlavniho mésta Prahy se spolku podatilo ziskat CLV plochy po

celém mésté. Skrze né spolek pod otazkou ,,Mame co slavit? 2% vyzyval ke kritické reflexi
soucasného spolecenského a politického déni a vyvoje spolecnosti v letech po sametové revo-

luci.

120 DKY, ZE MUZEM, Z. S. VYROCNI ZPRAVA SPOLKU DiKY, ZE MUZEM, Z. S. ZA ROK 2020. Online.
2021. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=67508704&subjek-
t1d=937497&spis=1027723. [cit. 2024-04-19].
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4.3.5 Vyhodnoceni komunikace 2020

Vzhledem k absenci komunikac¢nich cilt nelze vyhodnotit jejich naplnéni. Nicméné z komuni-
kac¢nich ¢innosti, vystupt a statistik si lze udélat alespon ¢aste¢nou ideu.

Stejné jako v minulém roce spolek navazal na rozsvéceni budov, tentokrat pouze po
Ceské republice a jen v den konani oslav. Celkem se podafilo v barvach trikoléry rozsvitit pies
50 vyznamnych budov od leti§té Vaclava Havla, pies Utad vlady, Petiinskou véz, po Prazsky
hrad. Zabéry z nékolika téchto mist nasledné Zivé prenasela Ceska televize.

Zajimavou slozkou PR se staly spole¢né organizované a streamované debaty s medial-
nimi partnery spolku. Celkem 4 debaty spolek pfipravil s Denikem N a casopisy Respekt
a Alarm. Spole¢né s zivymi vysilanimi koncerti, pfednasek a dalSich bodl programu sledovalo
ptenosy spolku ptes 170 tisic divakd, ktefi na nich dohromady stravili ptes 6 tisic hodin. Online
svicku zapalilo pfes 2 tisice lidi

Nejdulezitéjsi ¢asti online komunikace se staly socialni sité. Spoty na siti TikTok ziskaly
ptes 200 tisic reakcei a vice nez desetinasobnou sledovanost. Spolku se také povedlo rozsitit
profil na této platformé o 10 tisic sledujicich. 2! K ostatnim socidlnim sitim se bohuzel data

ziskat nepodafilo.

4.4 2021

Pro zisk&ni informaci o komunika¢nich aktivitdich spolku v tomto roce jsem zvolil metodu
hloubkového rozhovoru s tehdej$i marketingovou feditelkou Annou Marii Bartovou. Z pied-
choziho roku se pfejimala komunikacni strategie a kanaly, které se upravovaly na zéklad¢ ak-
tualn¢ komunikovanych témat. Spolek vyuzival béznych komunikacnich kanali — socialnich

siti, tradi¢nich, online i ti§ténych médii 1 OOH reklamu.

4.4.1 Komunikaéni cile

Roc¢nik 2021 byl prvnim post-covidovym rocnikem, kdy bylo znovu mozné organizovat oslavu
na Narodni tfid¢ v podobnych rozmérech jako v letech pfed pandemii a bez epidemiologickych
omezeni. Primarnim komunika¢nim cilem tak podle Bartové bylo dostat na Korzo Narodni na-
vstévniky ve stejném poctu jako pied rokem 2020. Zaroveinl bylo zdmérem komunikovat o akci
s diirazem na bezpecné a zodpovédné chovani navstévnikl. Sekundarni komunikac¢ni linkou

byla kampan na téma ,,svoboda® a to, co si pod timto pojmem lidé ptedstavuji. DalSim z cilii

21 Tamtéz.
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bylo zvySeni navstévnosti instagramového profilu projektu, rozsifeni spoluprace s influencery,

navySeni poctu sledujicich a dosazeni milionu oslovenych Gt na socialnich sitich. '2?

4.4.2 Socialni sité

V ramci komunikace na siti Instagram a Facebook se velka ¢ast obsahu duplikovala. Témto
médiim byla ale zaroven davana nejvétsi vaha a vznikal pro né€ specialni obsah. Originalni ob-
sah vznikal i na sit’ TikTok. Vyuzivanymi formaty byly fotografie, videa, infografiky i ziva

vysilani.

122 BARTOVA, Anna-Marie. Praha, 5. 4. 2024 [osobni komunikace]
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Obrazek 9: ,,Svobody volby?", snimek z jednoho z ilustrovanych videi, ktera byla soucasti hlavniho komunikac-

|

niho tématu tohoto ro¢niku
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Zdroj: Pied tficeti dvéma lety jsme po padu Zelezné opony ziskali to, po ¢em mnozi na vychod od ni touzili, nebo

touzi dodnes: moznost svobodné volby. Online. 2021. Dostupné z: https://fb.watch/rDj6pbA-g6/. [cit. 2024-04-
23].

Socidlni sité vyuzival spolek také na komunikaci jednoho z hlavnich témat ro¢niku s
nazvem ,,Svoboda volby?*“. V ném skrze ilustrované pfispévky porovndval moznosti volby
dnes a v minulém rezimu. Zminovanymi volbami odkazoval pifedev§im na svobodu cestovat,
demokratické volby nebo dostupnost potravin. V ramci tohoto tématu spolek déle spolupraco-

val s vybranymi neziskovymi organizacemi jako Nadace Via, Jsme Fér, Extinction Rebellion
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nebo Pochop.me a pokladal jim otazky ,,Co pro vas znamend svoboda?* a ,,Mame 32 let po

sametové revoluci svobodnou volbu?¢ 123

4.4.3 Audiokalendarium

Obrazek 10: Influencerka Gabriela Heclova byla soucasti podcastového projektu Audiokalendarium

Zdroj: Obycejné slovo mize zménit svét. Online. 2021. Dostupné z: https:/www.in-

stagram.com/p/CQsXqJOgqnwP/?img_index=I. [cit. 2024-04-23].

Marketingovou novinkou tohoto ro¢niku byl podcastovy projekt s nazvem ,,Audiokalenarium®.
Ten skrze hlasy znamych osobnosti, naptiklad Ladislava Zibury, Jany Plodkové nebo Bary Si-

chanové, provazel posluchace v n€kolikaminutovych epizodach doplnénych o zvukové efekty
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statu. V kazdém dile, vychazejicim ptiblizn€ jednou mésicné po dobu celého roku na podcas-
tovych platformach jako Spotify a Apple Music, se podcast vénoval ur¢itému vyznamnému
datu. Sestiihy z podcastu a fotografie zapojenych osobnosti se pak staly diilezitou soucasti ko-
munikac¢niho obsahového mixu. Audiokalendéarium se zarove stalo soucasti edukativniho ob-

sahu nabizeného §kolam v ramci Sametu na $kolach.2*

4.4.4 Primy marketing

V tomto roce zacal spolek poprvé rozesilat svym donorim a navstévnikiim e-mailovy newslet-
ter, v ramci kterého informoval o celoro¢nich ¢innostech spolku, t€chto newsletteri bylo roze-
slano celkem 8 a pocet piihlaSenych piijemcti byl 2 377, z nichz ptes 30 % newsletter otevielo

a Cetlo. V rdmci rozsifeni povédomi o projektu Samet na Skolach rozeslal spolek prakticky vSem
tuzemskym zdkladnim a stitednim Skolam celkem 3 newslettery predstavujici projekt. Motivo-
vat Skoly k zapojeni mél primarné pomoci pozitivnich ptikladl jiz zapojenych Skol a spolupraci

s dalsimi vzdé&lavacimi organizacemi.!?

4.4.5 Public Relations

Podle manazerky PR a médii, Martiny Plesnikové, se PR aktivity snazily zvySovat informova-
nost ob¢antl o programu a formé oslav. Jejich podoba byla stadle mirn¢ ovlivnéna doznivajici
pandemii covid-19. PR vyuzivalo kandly televize, online i tiSt€énych médii, rozhlasu a byla
usporadana i tiskova konference predstavujici program Korza Narodni pod zastitou Magistratu
hlavniho mésta Prahy. Jako v minulych letech doslo v rdmci medialniho pokryti k rozhovorim

s predstaviteli spolku a ¢lanktim, které vysly i diky medidlnim partnerstvim spolku na nejsle-
dovangjsich tuzemskych portalech. Celkem za rok 2021 spolek zaznamenal 238 medialnich

vystupi. 126

123 BARTOVA, Anna-Marie. Praha, 5. 4. 2024 [osobni komunikace]

124 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. VYROCNI ZPRAVA PRO ROK 2021. Online. 2022. Dostupné z: https://or.jus-
tice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=72375286&subjektld=937497 &spis=1027723. [cit. 2024-04-19].

125 Tamtéz.

126 Tamtéz.
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4.4.6 Vyhodnoceni komunikace 2021

Jiz zminénym hlavnim komunika¢nim cilem bylo dostat na Narodni tfidu 17. 11. stejny pocet
navstévnikl jako v pred-covidovych letech. Rok 2019 byl ale, co se tyce navstévnosti, se svymi
126 tisici navstévniky rekordni, a na tuto hranici se dostat nepodafilo. Nicméné, data o navstév-
nosti stejné€ jako v piedchozim roce spolek, pravdépodobné kvuli ptetrvavajicim pandemickym
omezenim, nezvefejnil. Hybridnim programem, ktery se odehréaval jak v online, tak v offline
svéteé se ale podatilo naptiklad v ramci pfimého pienosu tradicni Modlitby pro Martu zpivané

z balkénu Palace Metro a vysilaném v Ceské televizi dosahnout 650 tisic divakd.

Dalsi z cilti — milionovou navstévnost socialnich siti — se ale naplnit podafilo. Na svém
facebookovém profilu ptispeévky spolku zasahly pies 1 400 tisic uzivatell a na instagramovém
pfiblizné tfetinu. Napfi¢ socidlnimi sit€émi se podaftilo také zvysit pocet sledujicich o desitky
procent.!?” Co se ty¢e navazani a rozsifeni spoluprace s vefejné zndmymi osobnostmi, tak
1 tento cil se da povazovat za usp&$ny. Projekt spolupracoval naptiklad s Gabrielou Heclovou,
Ladislavem Ziburou, Janem a Vojtéchem Vondra¢kovymi nebo Antonii Formanovou. Prvni
dva zminéni se objevili i v seridlu Audiokalendarium. Kazd4 z dvanécti epizod tohoto podcastu
doséhla desetitisicového dosahu a primérné kazdy dil od zacatku do konce doposlouchalo 300
lidi. Komunika¢ni linka ,,Svoboda volby?* zasédhla na Facebooku i Instagramu ptes 200 tisic

uzivatela. 28

4.5 2022

Informace k tomuto ro¢nikli mi, kromé jiz zminénych prament, poskytla tehdejsi feditelka ko-

munikace Diky, Ze mlizem, Natalie Mayahova.

4.5.1 Komunikaéni cile

Mayahova uvadi jeden hlavni a dva vedlej$i komunikacni cile stanovené pro rok 2022. Hlavnim
bylo, podobné jako v pfedchozim ro¢niku, naucit navstévniky znovu chodit na Korzo Narodni
a vysvétlit jim, Ze se akce opét odehrava v plnohodnotném formatu. Ro¢nik 2021 se stale neo-
besel bez urcitych epidemiologickych restrikei, kdezto pro nésledujici ro¢nik jiz neplatila zadna

svazujici opatieni. Vedlej$im komunikacnim cilem bylo otevirat téma Ceského predsednictvi

127 Tamtéz.

128 Tamtéz.
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v Evropské Unii, které se v tomto roce odehravalo. Druhym vedlej$im cilem bylo komunikovat

lidskopravni tématiku, ptevazné zaméfenou na LGBTQ+.!'%

4.5.2 Socialni sité

S ohledem na vék a preference primarni cilové skupiny se komunikace Diky, ze mizem sou-
stiedila primarné na kandly socialnich siti. Konkrétné komunikovala skrze Facebook, In-
gram Korza Narodni. Marketingovy tym spolku se snazil alternovat styl komunikace pouziva-
nim trendujicich a atraktivnich formatd. Jednim z nejoblibenégjSich se stal ,,Sametovy reportér*,
v ramci kterého spolek spolupracoval s herci Zdeiikem Piskulou a Lucii Hrzalovou, ktefi
v prestrojeni za hlasatele mluvili o tématech souvisejici se sametovou revoluci. K propagaci
programovych bodii vyuzil spolek jiz tradicné znamé osobnosti jako Emma Smetana, Martin
Skoda nebo Martin Veselovsky.

Velka pozornost se na socialnich sitich i mimo n& vénovala predsednictvi Ceské repub-
liky v ¢ele Evropské unie. Spolek uspotadal n€kolik debat s nazvem ,,0 Evropé®, ve kterych se
nékolik hostli vénovalo soucasnym tuzemskym i evropskym vyzvam i piinosim. Ziaznamy
z téchto debat se pak objevovaly ve formé kratkych videi na socidlnich sitich projektu, ale i na

specialni audio platformé, kde byly k dispozici v celé délce.

129 MAYAHOVA, Natalie. Praha, 9. 4. 2024 [osobni komunikace]
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Obriazek 11: Kampan ,,Jak by vypadal BeReal za minulého rezimu?* vyuzivajici format socialni sit¢ BeReal

upraveny situacemi z obdobi Socialismu

Dy  dikyzemuzem - Sleduiji

dikyzemuzem 72 tyd.

A\ Time to BeReal. 4\ Jak by vypadalo
BeReal za minulého reZimu a kolem
revoluce? Treba n&jak takhle. & _/
Zitra nezapomeii byt real taky na Korzu
a fotky z BeReal nam posli do zprav. Ty
nejleps$i momentky zvefejnime na nasem
profilu!

*vySe uvedené situace jsou smyslené

#korzonarodni #bereal #dikyzemuzem

ﬂﬂ\ gabgabina 72 tyd.
Nejlepsi §
1To se milibi Odpovédét

9\ gabi_traga 72 tyd.
7 T ie ckvdlv A &

Qv
EHINF 3 405 To se mi libi

16. listopad 2022

'ﬂf Pfidejte komentaf...

Zdroj: Time to BeReal. Online. 2022. Dostupné z: https://www.instagram.com/dikyzemuzem/. [cit. 2024-04-23].

Novinkou v komunika¢nim mixu byla také socialni sit’ BeReal. Marketingovy tym s vy-
uzitim tohoto formatu vytvofil i1 faleSné fotografie ilustrujici, jak by vypadal BeReal osobnosti
minulého rezimu.'3® Neobvyklému vyuziti poslouZila seznamovaci sit’ Tinder, kde se mohli jeji
uzivatelé setkat s profily stranickych 1idri doplnénych o jejich fotografie a citaty nebo anotace,
jejichz prostfednictvim organizatoti zvali na Korzo Narodni. FaleSné konverzace téchto profili
byly nésledné sdileny skrze popularni instagramovy profil Ester a Josefina. V ramci Sametu na
Skolach spolek do komunikace zapojil ambasadory zi€astnénych §kol a dvojici influencert s ci-

lem vysvétlovat studentim fungovani projektu a moznosti zapojeni se do ng;.

13 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava za rok 2022. Online. 2023. Dostupné z: https://or.jus-
tice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=77655816&subjektld=937497 &spis=1027723. [cit. 2024-04-19].
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Obrazek 12: Fotografie, ze série ,,Vy jste Narodka*

@ dikyzemuzem
Nérodn/ tfida
| @ dikyzemuzem Vy jste Narod(ka)! @ @

KaZdy z navitévnik( mél na Korzo jinou cestu, nékdo tu je
dnes poprvé, jini tu byli uz na demonstracich pred 33 lety.

Odkryvame prib&hy lidi a jejich vztah k 17. listopadu. «

4 Pér z Hongkongu

.UZ dlouho Zijeme v emigraci v Anglii, kam jsme odjeli hlavn&
kviili d8tem. Do Prahy jsme pfijeli na vylet a ndhodou jsme se
dozvédéli o dnesnich oslavéch. Citime velkou provédzanost s
totalitnim rezimem v Ciné a chceme oslavit svobodu vasi
zemé, kdy? ta nase takové Stésti neméla”

@ Dobrovolnice

wJsem z Prahy a moje rodi¢e byli souéasti pfimo déni v
listopadu 1989. Ja tu dobu sice nezaZila, ale citila jsem, Ze
toho chci byt taky soucasti. Tak jsem se pfihldsila jako
dobrovolnice a dneska rozdavam lidem trikolory a vybirdm
prispévky do kasiky”

£3 TFi generace

Dcera: ,Prily jsme sem tfi generace - tatinek, dcera a
vnuéka. Je to pro nas, snad jenom po Vénocich, nejoblibengjsi
den v roce! Tatinek: ,J& jsem to tady pfed 33 lety proZil na
vlastni kiiZi. Nejsem si jisty, jestli si dnes lidé uvédomuii, co
svoboda znamena. Proto bych dnes chtél vyjadfit velké: diky,
Ze miZem!”

Jaky je tvlj pfib&h? TFeba se t& dneska na ulici taky zeptdme!
w8 @zemankuba

#dikyzemuzem #korzonarodni
Upraveno - 72 tyd.

5 . g kristyna_kI_ @ @ @ ©

72 tyd. Odpovédét

oQv W

&5 To se libi fmlich a 1091 dalim
17. listopad 2022

@ PFidejte komentér...

£

Zdroj: Vy jste Narod(ka)!. Online. 2022. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/CIECX7ZMwiv/?img_in-
dex=1. [cit. 2024-04-23].

Uspé&snou kampani byla i minisérie ,,Vy jste Narod(ka)“. Organizatoii se ptali ko-

lemjdoucich na Korzu Narodni, jaky je jejich vztah a vzpominky na sametovou revoluci, a na-

sledné jejich ptibehy sdileli.
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Obriazek 13: Nekolik navstévnikli Korza Néarodni dostalo jednorazové analogové fotoaparaty, aby zachytili akci

svym pohledem

Zdroj: Korzo Narodni analogem. Online. 2022. Dostupné z: https://www.in-
stagram.com/p/ClJUO _irsba/?img_index=3. [cit. 2024-04-23].

V ramci tohoto formatu spolek zaroven rozdal nékolik jednordzovych fotoaparatti dob-

rovolnikiim a fotografie nasledné publikoval s cilem ukdazat, jak akci vidi navstévnici. 3!

4.5.3 Public Relations

Soucasti PR aktivit tohoto ro¢niku bylo i 335 medialnich vystupti v tradi¢nich médiich. Tomuto
¢islu pomohlo i zapojeni dlouhodobych partnert spolku. Patii mezi né naptiklad vetejnopravni
Ceska televize, Cesky rozhlas Radiozurnal nebo noviny a &asopisy jako Respekt, Forbes, Denik
N nebo filmovy distribuéni portal Aerofilms. Veskeré PR zminky o spolku dosahly v tomto

roce odhadované hodnoty pies 80 mil. K&.!3?

31 MAYAHOVA, Natalie. Praha, 9. 4. 2024 [osobni komunikace]

12 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava za rok 2022. Online. 2023. Dostupné z: https://or.jus-
tice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail ?7dokument=77655816&subjektld=937497&spis=1027723. [cit. 2024-04-19].
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454 OOH

Ve vetejném prostoru v Sir§im centru hlavniho mésta se pted kondnim akce objevilo 107 re-
klamnich poutaci s heslem ,,0 svobodu se musime starat™. 17. 11. 2022 byly pro navstévniky
oslav na Nérodni tfid¢ pfichystané jiz tradi¢ni Listopadoviny vznikajici ve spolupraci s Deni-
kem N. Ty vysly i jako specidl tiStené¢ho deniku, a dostaly se tak nejen k navstévnikiim akce,

ale i vSem jeho odbératelm.

4.5.5 Vyhodnoceni komunikace 2022

Na Korzo Narodni dorazilo v roce 2022 69 tisic navstévnikt. To je sice méné nez v poslednim
pred-covidovém ro¢niku 2019, nicméné¢, zde je nutné piipomenout kulaté vyroc¢i sametové re-
voluce, které na tento rok spadalo, a proto je ze srovnani vynechano. Oproti roku 2018 dorazilo
na akci o necelych 15 tisic navstévnikti méné. Podle statistiky NIPOS se navstévnost zadné ze
sledovanych kulturnich akci nevratila na ¢isla pfed rokem 2020, ani nedosahla v Zadném z pfi-
padi 90 % byvalé navstévnosti. 13* I tak je ale ¢islo v porovnani s covidovymi roéniky velmi

vysoké a hlavni komunikacni cil Ize povazovat za ¢aste¢né splnény.

'3 NARODNI INFORMACN{ A PORADENSKE STREDISKO PRO KULTURU. Vychézi publikace Zékladni
statistické udaje o kultuie v Ceské republice za rok 2022. Online. 2023. Dostupné z: https://www.ni-
pos.cz/vychazi-publikace-zakladni-statisticke-udaje-o-kulture-v-ceske-republice-za-rok-2022/. [cit. 2024-04-16].
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Obrizek 14: Snimek z debaty ,,0 EVROPE SPOLECNE"

Zdroj: DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava za rok 2022. Online. 2023. Dostupné z: https://or.jus-
tice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=77655816&subjektld=937497 &spis=1027723. [cit. 2024-04-19].

O komunikaci ¢eského predsednictvi v EU se spolek staral pomoci zminénych debat
a jejich nasledné prezentace na socialnich sitich, naptiklad vystupli z debat na sociélni siti In-
stagram publikoval spolek celkem 7. Tam skrze sesttihy z nich oslovil pfes ¢tvrt milionu uzi-

vatelt. '3

13 DIKY, ZE MUZEM, Z. S. Vyroéni zprava za rok 2022. Online. 2023. Dostupné z: https://or.jus-
tice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=77655816&subjektld=937497 &spis=1027723. [cit. 2024-04-19].
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Obrazek 15: Jedna z komunikac¢nich linek roku 2022 se vénovala LGBTQ+ tématice. Takto vypadala komunikace

na Instagramu.
—

Vite, co je

duhsvd epona?

Zdroj: Instagram. Online. Dostupné z: https://www.instagram.com/dikyzemuzem/. [cit._2024—04—23].

Druhy vedlejsi komunikacni cil Ize povazovat za splnény. Na socidlnich sitich kampan
na téma duhové opony vytvotena ve spolupraci s festivalem Prague Pride a organizaci Jsme Fér
oslovila ptes 180 tisic jednotlivci. '3 V komunikaci tématu LGBTQ+ se spolek spojil s foto-
grafkou Libusi Jarcovjékovou a ilustratorkou EliSkou Podzimkovou, aby vysvétloval proble-
matiku duhové opony, tedy faktu, ze byvalé socialistické staty vychodniho bloku jsou oproti
jejich zapadnim sousediim opozdéné ve zrovnopravnéni manzelstvi pro vSechny. Tato kampan
zaroven ziskala velké mnozstvi urdzlivych komentaii a marketingovy tym byl nucen moznost

komentovat vypnout. '3

4.6 Shrnuti analyzy marketingové komunikace ve zkoumanych letech
V této kapitole dochazi k zodpovézeni obou vyzkumnych otazek, které si tato prace poklada.
Odpovédi vychazi z predchozi ¢asti prace, ktera shrnovala komunikaci jednotlivych zkouma-

nych let a komunikacnich cilt, které si spolek pro kazdy rok vytycil, a jejich zhodnoceni.

4.6.1 VOI1: Jaké komunika¢ni kanaly byly pro komunikaci projektu ve vy-

branych letech nejpodstatnéjsi?
Spolek ve zkoumanych letech vyuzival Siroké spektrum komunikaénich kanali. Vyuzival in-
ternetové kandly jako socidlni sité a webové stranky a stejné tak i reklamni plochy ve vefejném
prostoru. Ze shrnuti komunikac¢nich aktivit jednotlivych let je jasn€ vidét rostouci vyznam so-

cidlnich siti, ptevazn¢ Instagramu, Facebooku a TikToku. I diky covidové pandemii, ktera pro

135 Tamtéz.

136 MAYAHOVA, Natalie. Praha, 9. 4. 2024 [osobni komunikace]
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kulturni sektor znamenala velkou zménu, se spolek zacal vénovat t€émto kandlim s vétsi inten-
zitou a péci.

4.6.1.1 Socialni sité

Nejen na socialnich sitich spolek vyrazné sazel na vyuziti influencerti. S nimi a jimi vytvoreny
obsah publikoval jak na vlastnich, tak jejich kanalech, ¢imz mnohonasobné¢ zvySoval dosah
svych sdéleni. V covidové pandemii se tyto kanaly staly praktiky jedinymi dostupnymi a pro
komunikaci spolku klicovymi. Spolek velmi zajimavé vyuZzival i dal§i komunika¢ni kanaly

a aplikace. Patii mezi n¢ napiiklad Tinder, BeReal nebo Spotify.

4.6.1.2 Public Relations

Nevylucitelnou soucasti komunikace spolku jsou komunikaéni kanaly partnerskych medii. Tém
spolek vénuje velkou vahu v ramci svych PR aktivit. KdyZ pomineme kulaté vyro¢i slav v roce
2019, tak pocet medialnich zminek o spolku setrvale stoupd. Z pfiblizn¢ 150 medialnich zminek
v roce 2018 se jejich pocet v roce 2022 vysplhal na vice nez dvojnasobek. Do tohoto mixu patii
televize, rozhlas, deniky i Casopisy. Z vy¢tu médii, ve kterych se konkrétni zminky o projektu
objevovaly lze zminit Ceskou televizi, MF Dnes, Cesky rozhlas, Radiozurnal, Seznam.cz, No-

vinky.cz, iDnes nebo Aktudlné.cz.

4.6.1.3 Reklama

V zéasahu ¢asti populace, kterd neni na online platformach tak aktivni, jsou ale pro spolek stale
naptiklad CLV. Jejich efektivita je ale t€Zko méfitelnd, proto je jejich podstatnost pro komuni-
kaci spolku nejasna. Pro spolek se ale tyto nosice staly nejen reklamnim néstrojem, nybrz i
prostorem pro uméni a akcentovani spolecenskych témat. Zajimavym komunika¢nim prvkem
byly specialni tiskoviny Listopadoviny, které vznikaly v desetitisicovych nakladech k ptilezi-
tostem oslav 17. listopadu ve spolupraci s Denikem N a dostaly se tak nejen k navstévnikim

Korza Nérodni, ale i k odbératelim novin, jako jejich specialni ptiloha.

4.6.2 VO2: Doslo k naplnéni cilit marketingové komunikace spolku ve vy-

branych letech?

U nékterych let bylo vzhledem k nekonkrétnosti, nebo nedostatecnému uréeni komunikacnich

cili velmi slozité vytvofit jejich vyhodnoceni. Komunikaéni cile spolku se ¢asto soustfedily na
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abstraktnéjsi mety jako rozsifeni povédomi o spolku a jeho ¢innostech, bez specifikace kon-
krétniho ¢isla nebo procenta nartstu.

V ramci méfitelnych cilti lze zminit naptiklad naplnéni maximalni kapacity Narodni
tfidy v den kondni Korza Nérodni. Tento cil byl poprvé stanoven v roce 2019 a spolku se jej
povedlo Gspésné vyplnit. Stejné métitelnym cilem bylo 1 navraceni navstévnosti na piivodni
Cisla pfed pandemii, ktery si spolek kladl o 2 roky pozdé&ji v roce 2021. Navstévnosti z roku
2019 se ale v tento rok dosahnout nepodaftilo. Podobny cil si spolek definoval i v roce nasledu-
jicim a dokazal se navstévnosti alespon pfiblizit roku 2018.

DalSim casto uvadénym cilem byla edukace vefejnosti na nejriiznéj$i témata, kterd se
v priubéhu let obméiovala. Tento cil je ale také téZzko méfitelny a jeho splnéni se tak prace snazi
zhodnotit jmenovanim konkrétnich piikladi komunikace kazdého z témat. Spolku se v komu-
nikaci dafilo vénovat vSem vytyCenym tématiim. Potadal n€kolik debat se zamétenim na ceské
pfedsednictvi v Evropské unii v roce 2022, ze kterych vytvofil i€¢inny obsah na vlastni socialni
sité. Stejné tak ve spolupraci s vefejné zndmymi osobnostmi vytvofil uspé$né kampané pro
roz§ifeni povédomi o svazcich stejnopohlavnich pari. Za aspésné splnény cil 1ze povazovat i
roz§iteni komunikace do dalSich mést a zemi formou rozsvéceni vyznamnych pamatek, které

se spolku podafilo zorganizovat v letech 2019 a 2020.
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5. Doporuceni na zlepSeni komunikace
V zévislosti na zjisténich ziskanych na zaklad¢ prechozich kapitol se tato prace pokusi nabid-
nout n€kolik navrhii na zlepSeni marketingové komunikace spolku.

Primérné v poslednich zkoumanych letech se vyuziti socidlnich siti ukazalo jako velmi
efektivnim néstrojem na sdélovani informaci a rozsifovani publika. Spolek by proto mél svou
pfitomnost na socialnich sitich dale rozsifovat a sledovat nejnovéjsi trendy a nové socialni sité
a jejich moznosti. Socialni sité jako TikTok a Instagram nabizeji neustale nové funkce a for-
maty. V dnesni dobé Instagram nabizi naptiklad funkci spolecného sdileni ptispévku. Tato moz-
nost v kombinaci se Sirokym portfoliem spolupracujicich vetejné¢ znamych osobnosti by spolku
mohla pfinést nové sledujici a fanousky. Spolek by také mél vénovat vice pozornosti segmen-
tacim jednotlivych cilovych skupin a vytvéret obsah na miru tém nejdalezitéj§im z nich. Ko-
munikaci by spolek zlepsil také castéjSim ziskavanim zpétné vazby od piijemcii marketingo-
vych sdéleni a jejiho nasledného vyhodnoceni a implementace vysledki do dal$i komunikace.
Poslednim dtilezitym impulsem na zlepSeni by mé&l byt diraz na dikladnéjsi definovani cilti a
lepsi vyhodnocovani vysledki komunikac¢nich ¢innosti spolku. S tim souvisi 1 zavedeni a vyu-
zivani systémil umoziujicich méfeni efektivitu komunikace ve vyuzivanych kanalech. Na-
sledna analyza a archivace ziskanych dat by mohla spolku slouzit jako inspirace pro volbu

vhodné komunikacni strategie pro dalsi ro¢niky.

5.1 SWOT Analyza spolku

V ramci doplnéni vySe zminénych navrhGi na zlepSeni komunikace byla vypracovana také
SWOT analyza. Jednotlivé v ni obsazené body vychazeji z informaci zjisténych pii psani této

préace a jsou roz§ifeny o nazory zakladatelky projektu Diky, Ze mizem, Lucie Bilkové.

5.1.1 Silné stranky

- velky pocet fanouskl a odbératelli na socidlnich sitich

- Siroka sit’ partnerstvi a spolupréace s vefejn¢ znamymi osobnostmi.

- organizace ma diky projektu Samet na Skolach velmi silnou a jedine¢nou moznost spo-
lupodilet se na edukaci mladych

- podpora zdravého vlastenectvi
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5.1.2

5.1.3

5.14

Slabé stranky

velka fluktuace ¢lent tymu (do projektu ptichazeji Casto profesné ne pfili§ pfipraveni
mladi lidé)

ptilisna orientace sil a pozornosti na jednu konkrétni akci (Korzo Néarodni)
Prilezitosti

rozs§ifeni spoluprace s evropskymi a sv€tovymi festivaly a podobné zamétenymi orga-
nizacemi'?’

lepsi koordinace a spoluprace s akcemi se stejnym datem konani jako Koncert pro Bu-
doucnost

diiraz na hlas mladé generace ve spole¢nosti

roz§iteni projektu Samet na Skolach do vice kol po celé republice ; vyroba a distribuce
systematického ucebniho planu, ktery by byl skoldm zdarma dostupny

ro¢nik 2024 bude 35. vyro¢im sametové revoluce, coz s sebou znovu mize piinést zvy-
Senou pozornost médii 1 vefejnosti

rozsifeni oslav do zbytku republiky

Hrozby

roz§ifovani tymu a jeho pfilisna byrokratizace '8

zména spolecenského diskurzu, odklon od demokratickych a prozdpadnich hodnot a s ni
spojeny odklon zajmu o financovani organizace

klesajici divéra ve stat a vefejné instituce

pteliv navstévniki a fanousku k jiné podobné orientované organizaci

137 BILKOVA, Lucie. Praha, 28. 3. 2024 [osobni komunikace]

138 Tamtéz.
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Zavér

Tato bakalafska prace predstavila spolek Diky, Ze mizem skrze jeho historii, hodnotové ukot-
kladech do jednotlivych konceptl a slozek marketingové praxe. Popsala specifika marketin-
gové komunikace neziskovych a kulturnich subjekti a marketingu sluzeb, do kterého ob& zmi-
néné kategorie spadaji. V praktické ¢asti definovala 2 hlavni vyzkumné otazky, na zakladé kte-
rych posléze vybrala vhodnou vyzkumnou metodu. Pro spravné zodpovézeni vyzkumnych ota-
zek byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery umoziiuje ziskévat a zkoumat data v Sir§Sim kontextu
a skrze vyuzivanou metodu kvalitativniho rozhovoru se zéstupci spolku Diky, Ze mizem ziskat
povédomi o zkoumané problematice. Z informaci ziskanych t€émito rozhovory prace vychazela
a dopliovala je o dalsi zdroje. Kombinaci v§ech dostupnych zdrojii nasledné sklada komuni-
ka¢ni mix spolku ve vybranych let, z n¢jZ vybira a popisuje nejpodstatné;jsi komunikacni ka-
naly, a odpovida tak na prvni vyzkumnou otédzka. V ramci hloubkovych rozhovori byly marke-
tingovymi fediteli jednotlivych ro¢nikll definovany komunikacni cile, které prace vyhodnocuje
na konci kapitoly kazdého ro¢niku. Ve svém zavéru prace dil¢i odpovédi na vyzkumné otazky
z jednotlivych let sumarizuje a na jejich zdklad€ nabizi sadu doporuceni pro zlepSeni komuni-
kace spolecné se SWOT analyzou znacky Diky, Ze mizem.

Komunikaéni aktivity spolku lze oznacit, co do pestrosti a obsahu komunikacnich ka-
nald, za velmi kreativni. Spolek v kazdém ze zkoumanych let svou komunikaci alespoii ¢as-
te¢né¢ obmenoval a dafilo se mu zapojovat nové néstroje a trendy. Spolku se zaroven dafi na-
chazet kompromis mezi edukativnim, informativnim a zdbavnym obsahem a postupem let sa-
motné komunikac¢ni kandly jiz nevyuziva pouze jako prostiedek komunikace, nybrz jako plat-
formu, ve které se z publikovaného obsahu stava ¢ast programovych aktivit. Rostouci popula-
rita spolku ve zkoumanych letech svéd¢i o tom, ze se mu datilo budovat a posilovat svou pozici
hlasu mladé generace a upozornovat na spolecenska témata. Slabsi strankou spolku a piekazkou
psani této prace byla ¢asta absence nebo nekonkrétnost komunikacénich cilii. Marketingovy fe-
ditel spolku se ménil v kazdém ze zkoumanych let a tato velmi rychla fluktuace mtze byt pti-
¢innou chybéjicich plant a strategii a zaroveint komunikaci spolku ubird na kompaktnosti.

Tato prace jisté nevycCerpala vSechny aspekty zkoumané problematiky. Bylo by mozné
na ni navazat napiiklad detailné;jsi analyzou jednotlivych ro¢nikii nebo komparaci s komunikaci

podobnych subjektii, pfipadné by mohla nabidnout komplexn¢jsi navrh komunikacni strategii
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do dalSich let. Zjisténi této prace mohou slouzit jak organizatorim podobn¢ orientovanych akci,
tak Sir$i vefejnosti. Lze je také vyuzit jako shrnuti dosavadni komunikac¢nich aktivit spolku,

které mu bude poskytnuto k volnému vyuziti.

Summary

This bachelor's thesis presented the Diky, Ze miizem association through its history, values,
most important activities and functioning. The information obtained was then implemented
through examples into the individual concepts and components of marketing practice. The the-
sis described the specifics of marketing communication of non-profit and cultural entities and
marketing of services, in which the association marketing falls into. In the practical part it de-
fined 2 main research questions, of which it then selected the appropriate research method. In
order to answer the research questions correctly, qualitative research, which allows to collect
and examine data in a broader context, was chosen and through the used method of qualitative
interview with the representatives of the association Diky, Ze miizem got an understanding of
the researched issue. The thesis worked with the information obtained through these interviews
and supplemented it with additional sources.

The communication activities of the association can be described as very creative in
terms of the variety and content of communication channels. In each of the years studied, the
association has at least partially renewed its communication and has managed to incorporate
new tools and trends. At the same time, the association has managed to find a compromise
between educational, informative and entertaining content and, over the years, has no longer
used the communication channels themselves as a means of communication, but as a platform
in which the published content becomes part of the programme activities. The growing popula-
rity of the association in the years under review shows that it has been successful in building
and strengthening its position as a voice for the young generation and in drawing attention to
social issues. A weakness of the association and a barrier in writing this thesis was the frequent
absence or lack of specificity of communication objectives. The marketing director of the asso-
ciation changed in each of the years studied, and this very rapid turnover may be the cause of
the lack of plans and strategies, as well as reducing the compactness of the association's commu-
nications.

This thesis has certainly not covered all aspects of the issues studied. It could be

followed up, for example, with a more detailed analysis of the individual years, a comparison
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with the communication of similar entities or could offer a more comprehensive proposal for a
communication strategy for the years to come.. The findings of this work can serve both the
organisers of similarly oriented events and the wider public. They can also be used as a sum-
mary of the association's communication activities to date, which will be made available for

free use.

Slovnik pojmiu

CLYV (CityLight Vitrine) — Venkovni, prosvétleny, ¢asto samostatné stojici reklamni nosic, 1ze
se s nim setkat napf. na zastavkach hromadné dopravy. 1%

Content — Proces vyuzivani riznych typt obsahu, jako jsou komentare, zpravy, blogy, videa,
prezentace a metodiky v riznych formatech, a to bud’ k budovani znacky, nebo k ptildkani,
ziskani ¢&i zapojeni cilovych skupin.'*? (s. 177)

Influencer — Osoba placend urcitou spolecnosti za to, aby ukazovala a popisovala jeji produkty
a sluzby na socialnich sitich a povzbuzovala ostatni lidi k jejich nakupu. '#!

Newsletter — Tistény nebo elektronicky dokument obsahujici informace o aktivitach a novin-
kach organizace.!'#?

OOH (Out of Home) — Typ reklamy, se kterou se zakaznik potkavd mimo domov. Typickym
piikladem jsou reklamy u silnic, na zastavkach MHD nebo v ulicich. 43

Playlist — Seznam hudebnich skladeb vybranych v ur¢itém potadi k poslechu na pocitaci, tele-

fonu ¢i jiném zafizeni.'#*
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PPC (Pay-per-Click) — Forma online reklamy, v rdmci které inzerenti plati za kazdé¢ klinuti na

nékterou z jejich online reklam. !+

UGC (User Generated Content) — Obsah vytvaieny uzivateli je ptispévek, kterou neplaceny
ptispévatel poskytuje webové strdnce. MiiZe jit naptiklad o audiovizualni materialy, pfispévek
na blogu nebo diskusnim foru, odpovéd’ na anketu nebo komentat na webovych strankach so-

cidlnich médii.!4¢
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Seznam priloh
Ptiloha €. 1: Prepis rozhovoru s Janem Hlavackem

Otazka 1: Jak a kdy vznikl neziskovy spolek Diky, ze mizem?

JH: Spolek vznikl, jako pravni formou zapsany spolek, v roce 2016. Pfesné to bylo 21. ¢ervna
2016. Ale ta historie se datuje mnohem dfiv. Je to vlastné tak, Ze prvni aktivita toho spolku, to
znamena oslava statniho svatku 17. listopadu na Narodnim fid€ v Praze, tak byla organizovana

v roce 2014.V téch zacatcich to nemélo piesné néjakou pravni subjektivitu. A ta myslenka se
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zrodila tak, ze vlastné diiv, v roce 2009, tak vznikla prvni oslava na Nérodni a bylo to vlastné
poradany spolkem Opona. A vlastné oni méli zdmér délat ty oslavy jenom v kulata vyroci a no-
vym organizatoriim to pfislo jako Skoda. V roce 2014 si na to uz pfipadali organizatoti ze spolku
Opona stafi, protoze vlastné ta zakladni rovina byla, aby to délali mlady lidé, mladym lidem,
aby to téma pfindsely ty mladé generaci, ktera vlastn¢ sametovou revoluci redlné nezazila. Tak
oslovili Lukase Cerného, Luci Bilkovou, Martina Pikouse a partu z Ceskych Bud&jovic, coz
jsou lidi, kteti délali Budéjovicky Majéles, a méli tedy néjakou pripravu délani obanskym
zpuisobem zajimavych akci. Od roku 2014 se festival konal pravidelné.

Otazka 2: Jaky je hlavni cil spolku a jak se ten cil promita do jeho kulturnich a spoleéenskych

aktivit?

JH: Nejen v Praze, ale ted’ po uplné i celé Republice se snazime byt né¢jakou etablovanou orga-
nizaci, hlavné na poli ob¢anského vzdélavani. VEtime ve svobodnou spolecnost, stardme se
proto o kvalitu demokracie a o zdpadni sméfovani nasi zemé. Nasim cilem je pfipominat minu-
lost, ¢imz jsou mySleny hlavné moderni dé¢jiny, véci okolo sametové revoluce a tak. A zaroven
upozoriiovat na dilezita obcanska témata a soucasné i budouci vyzvy ve spole¢nosti, coz sou-
visi s tim pferodem, kdy z toho standardniho slaveni svatku 17. listopadu, jsme se pterodili za
téch poslednich par let k trochu jinému cili. A to nejenom lidi vyzyvat k oslavam, ale k néja-
kému kritickému nahliZzeni na soucasnost. Neni to prosté jenom slepé oslavovani toho, ze ma-
Zeme cestovat, ale je to zaroven pfipominka toho, ze svobodna demokracie prosté neni uplné
zadarmo, nese s sebou néjaké problémy, vyzvy a tak dale a my se na n¢ snazime upozorinovat
a vlastné témi jednotlivymi aktivitami vybuzovat nebo burcovat obanskou spolecnost k anga-
zovanosti. Snazime se vzdélavat mladou generaci i sebe sami jako spolek a véfime, Ze nase
spolecnost by méla byt svobodna a demokratickd, a cesta k tomu vede skrze informace a sdilené
hodnoty.

Otazka 3: Jaké jsou ¢innosti spolku Diky, Ze muzem?

JH: Jsou to primarné Korzo Narodni a Samet na Skolach. Snazime se n¢jakym zplisobem stabi-
lizovat a profesionalizovat a byt néjakym zptsobem relevantni i v jinych ¢astech roku nez je
podzim a konkrétné listopad. Chceme motivovat stfedoskolské studenty, aby si organizovali
vlastni oslavy 17.11. V roce 2022 jsme ziskali grant od Active Citizens Fund, je to od nadace
OSF, je to mezinarodni grant. Ten grant je dvoulety grant na projekt Samet na Skolach 2.0, jak
jsme tomu zacali fikat. A je to vlastn€ snaha ten projekt klasického Sametu dostavat i do néja-

kych vyloucenych regionti a rozsifit ho na vSechny typy stfednich $kol, nejen gymnazia, jak
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tomu ve vétsing pripadii bylo doposud, protoze na téchto skolach se k tomuto tématu studenti
Casto nedostanou bud’ viibec, nebo jenom okrajové.

Otézka 4: Rekl bys mi vic jest& o tom Korzu Néarodni?

JH: Je to obCanské oslava. To znamena, ze se to odehrava ve vetejném prostoru, v centru Prahy,
které na to neni Gplné dobte uzptisobené. Nase prace spociva i v tom hodné¢ komunikovat s riz-
nymi vefejnymi institucemi — povoleni, zabory, hlukovy limity a tak dale.

Dalsi specifikum je, Ze to je bezplatna oslava pro vSechny a vlastné pfistupna uplné
komukoliv. A to nejenom z toho finan¢niho pohledu, ale i vlastné nadzorového, vékového, soci-
oekonomického. Je to opravdu oslava pro tplné viechny Cechy nebo respektive viechny lidi,
kteti si chtéji néjakym zpiisobem ty udalosti pfipominat, vzdélavat se v tom. A ted’ se dostavam
k tém zékladnim rovindm dramaturgickym. Je tam kulturni i vzdélavaci program, ktery my na
té ulici pfipravujeme. Snazime se o n¢jakou vyvazenost. Nedélame hudebni festival, ale zéro-
veil také nedélame odbornou debatu. Je to kombinace dvou téchto véci. Jak uz jsem zmiiloval,
snazime se myslet na vSechny. Ten program je pfipravovany s ohledem na vékovou skladbu
téch navstévnikl. Reflektujeme v ném program pro rodiny s détmi, néjaké détské workshopy
a tak dale. Program spiS pro teenagers nebo néjakou stiedni mladou generaci, ktera vic jde za
tou kulturou, to znamena né¢jaké alternativni hudebni produkce, divadla, at’ uz to jsou standardni
v divadelnim sale, nebo zivé s herci na ulici. Pak je tam slozka audiovizudlnich instalaci, které
se snazi n¢jakou hravou a zajimavou formou zaujmout, vzdélavat, ptiblizit je vic tomu tématu
a snazi se jim pfiblizit tu dobu.

Otazka 5: Jakymi zménami proSel spolek od zalozeni?

JH: V téch zacatcich to byla ryzi dobrovolni¢ina ze strany vSech organizatorti. Oni vlastné ne-
méli ani zadny kancl. Hodné v tom posunu pomohl rok 2019, kdyz bylo 30 let od sametové
revoluce a ta oslava jako takova dostala vétsi pozornost ze strany nejenom medidlniho dosahu,
ale i téch vefejnych instituci. Dokazalo se ziskat vic pen¢z, hodné se to zprofesionalizovalo,
nasla se kancelar a tak déle. Za svoji existenci se spolek prerodil z uplného punku v néco, co
dne funguje celoro¢né, zaméstnava to na vedlejsi pracovni pomér n¢kolik lidi celoro¢né a né-
jaka stabilita tam je. To znamend profesionalizace, stabilngjsi tym, vétsi pocet lidi v tymu, lepsi
zazemi. S tou myslenkou, ze si uvédomujeme, ze to nejde postavit jen na jednom projektu, ale
ze jich musi byt vic. To znamenad, Ze k tomu pfidavame partnersky zajimavé spoluprace se Sig-
nal festivalem, United Islands atd.

Otazka 6: Jaka je organizacni struktura spolku? Kolik se na jeho fungovéani podili ¢lenu?
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JH: V soucasnosti je v primé&ru soucasti nebo ¢leny spolku oficialné zhruba tfeba mezi 15 az
25 lidmi. VétSinou jsou to lidi, kterym je mezi 18 az 30 lety, pfevazné lidi, ktefi nezazili same-
tovou revoluci. Prvni generace, ktera se narodila do svobody, demokracie a dne$niho politic-
kého systému. Téchto 20 lidi samoziejmé nezvladne odbavit tak velkou akci, jako je Korzo
Nérodni, na kterou v roce 2019 pfislo zhruba asi 130 tisic lidi. BEhem toho dne, nebo bezpro-
sttedné kolem déni té akce, se k nam piida okolo 150 az 200 dobrovolniki, ktefi ndm pomahaji
tu akci poradatelsky odbavit a zajistit. K tomu je samoziejmée navdzano prosté mnoho partner-
skych subjekti, to bude tfeba az 50 nebo 70 jednotlivcl z organizaci, které ndm s tim pomahaji
at’ uz dodavatelsky, nebo partnersky, anebo tim, Ze zajisti néjaké programy. To znamena jadro
tymu dejme tomu 20 lidi, které, samoziejmé, nariistd na podzim, kdyz se ta akce d¢je, a v tom
nejveétsim poctu, véetné dobrovolnikil, si mizeme predstavit, Ze v tom roce 2019 se na akci
mohlo podilet, dejme tomu, tfeba 300 az 350 lidi v organiza¢nim tymu.

Otazka 7: Jaké jsou hlavni zdroje financovani spolku?

JH: Je to takovy fundraisingovy mix, ma nékolik piliit. Je to vefejna sbirka, kterd probiha ptimo
na ulici, to znamené od navstévnikli Korza, ale zaroven v poslednich letech jsme ji dali celo-
ro¢né online skrz Darujme.cz, a lidé tak mohou pfispivat na nasi ¢innost i béhem roku. Je to
jeden pilif, vefejna sbirka, pak to jsou vetejné instituce. Tam bych zminil hlavni partnery Magis-
trat hlavniho mésta Prahy, Prahu 1, Ministerstvo kultury — jako to nejzasadnéjsi. Pak to jsou
nadace — Nadace bliz k sob¢, nadace OSF a tak dale. Pak to jsou vysoké Skoly, ktery ndm pfi-
spivaji. Je to Univerzita Karlova, jsou to CZU, CVUT a dal$i. A samoziejmé dary od firem,
dary od fyzickych osob. Pak je tam jest¢ takovy dalsi maly zdroj, cozZ je n€jaka vlastni ¢innost,
néjaké vlastni zdroje. Coz je tfeba merch, prondjem.

Otazka 8: S jakymi dal§imi organizacemi spolek spolupracuje?

JH: Nejzéasadnéjsi spoluprace pro ten spolek tady v tom obdobi je spoluprace s Post Bellum
(Paméti naroda), se kterou vlastn€ vznikl projekt Samet na Skole. Post Bellum neni finan¢ni
partner tolik, i kdyz, samoziejmé, taky poméha s néjakym financovanim. Ale je to hlavné dra-
maturgicky nebo obsahovy partner, protoZze méa neskutecnou databdzi opovédi a pfipravené
workshopy, které potom skrz tu nasi platformu nabizime tieba sttedoskolakiim anebo i na Korzu
narodni. Pak je to tieba knihovna Vaclava Havla, se kterou ve spolupraci délame program piimo
17. listopadu. Je to také Narodni divadlo. Pak je to Muzeum paméti 20. stoleti nebo Ustav pro
studium totalitnich rezimii. V kulturni roviné¢ ndm poméha tfeba Rock Café.

Otazka 9: Jak fungujete ve spolupraci s ostatnimi podobné zaméfenymi subjekty?
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JH: Ve spolku si myslime, Ze vlastn€ nejvétsi sila je v néjaké spoluprace. A to znamend, nez
vlastné jako by si 1ézt do zeli a konkurovat si navzajem, tak se naopak snazime spolupracovat.
Piesné€ v dneSnim piipadé s tim Post Bellum. My vidime jejich silu v tom, Ze disponuji tim
know-how nebo tim obsahem ve smyslu téch pamétnikt téch vypovédi, néjaké historické re-
SerSe toho tématu. A zase my mame relevanci v tom hlasu a v té mladé generaci a v n¢jaké
komunikaci, ktera je pro n¢ srozumitelna, je pro né Citelnd a néjakym zptsobem atraktivni. To
znamena, ze vlastné ten partnersky vztah dava smysl, protoze my si pomizeme navzajem a na-
plnime néjaky spolecny cil, coz je vlastné vzdélavani toho publika. Z kulturnich akei prvni ur-
Cité nejvetsi, kterd me hned napadla, kterd je hned vedle Nérodni, tak je na Vaclavském ndmésti,
Koncert pro budoucnost. Pak je to pietni akce na Albertové. Pak to jsou takové drobnéjsi véci
jako rtizné privody masek. Pak se u Hlavkovy koleje schézi tfeba studentskd komora vysokych
Skol. Takze téch akci je n€kolik. Na druhou stranu je nutné taky zminit to, Ze existuje platforma,
ktera si fika Festival Svobody, kterd vlastn¢ sama nic neorganizuje, ale sdruzuje jednotlivé akce
nejen v Praze. Diky, Zze mlizem je jeji soucasti. Respektive, v roce 2019 bylo, v nésledujicich
letech ne a od roku 2023 je znovu. Na druhou stranu mi pfijde, Ze si v ten den snazime nekon-
kurovat. Vime o sob€, umime spolupracovat a vlastné tieba s tim Vaclavakem, s tim Koncertem
pro budoucnost, si stavime dramaturgii dost na ruku. My tfeba vime, Ze ten Koncert je opravdu
zalozeny na hudebnim programu, ktery za¢ind pfiblizn¢ od 17. hodiny dal, a my zase jsme silni
v n¢jakém spis nehudebnim programu, ktery mdme beéhem celého toho dne od desiti do desiti,

a pocitdme s tim, Ze od paté hodiny dal se spousta lidi se pfesune na Vaclavak, a jsme s tim

v pohodé a jsme v radi, protoze stejné tak se na té ulici neda dychat, takze se snazime si vycha-

zet vstric.

Ptiloha €. 2: Prepis rozhovoru s Lucii Bilkovou

Otazka 1: Jak a kdy vznikl napad zalozit tento neziskovy spolek? A kdy vznikl samotny spolek?

LB: Ten divod pro to zalozeni byl, Ze se na nés na Gradech v Praze hodné zvlastné koukali,
kdyz jsme tam vSechno chodili ddvat jménem spolku Budéjovicky Majéles. TakZe byla potieba
vlastné zalozit novy spolek. Zarover ti ¢lenové tehdejsi z Budéjovického Majalesu odesli a spo-
lek uz zacala vést jina skupina lidi. Tudiz jsme se potfebovali také osamostatnit z tohoto hle-
diska. A viceméné ten tym se prerodil jedna ku jedné. Pfinesli jsme si spolu s sebou do toho
nového spolku vSechno tak, jak se to délalo po staru v tom Majalesovém. To znamend urcitou

miru né¢jakého amatérismu a neuvazovali jsme, ze bychom se né&jakym zpisobem
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profesionalizovali, jenom protoze mame novy spolek. Tehdy to bylo hodné tak, Ze cely ten
spolek a celd jeho Cinnost se rovnala vlastné tomu, co se délo 17. listopadu na Narodni tfide.
Kromeé toho, kdyz se v roce 2014 délalo Diky, ze mizem na Skolach, tak az do toho roku 2019,
kdy bylo dalsi kulaté vyroci, tak se vlastné nedélaly zadné dalsi vétsi akee, zadné kampané,
spoluprace a tak dale. Cinnost se sméfovala k tomu jednomu dni. V3ichni to délali po vecerech,
po svych Skoléach a brigadach a z toho diivodu tam veskera kapacita smétovala k tomu jednomu
dni. Bylo nés 8, kdyz jsme zalozili ten spolek v roce 2016 v n¢jakém core tymu a vSichni vstou-
pili jako ¢lenové spolku, to znamena, Ze byli ¢lenové valné hromady, to je ten nejvyssi organ
spolku, a pak byli také ¢lenové spravni rady, to znamena, Ze mohli rozhodovat.

Otazka 2: Jaky je hlavni cil a hodnotové ukotveni spolku, respektive jaké bylo v letech, kdy jste

spolek zakladali? Jak se promita do jeho ¢innosti?

LB: Tou hlavni ¢innosti, tim poselstvim nebo misi toho spolku od zacatku bylo skrze oslavy

17. listopadu pfinaset, nebo davat prostor mladym lidem se néjakym zptsobem vyjadfovat k ak-
tualnimu déni a pfinaset do spolecnosti témata sametové revoluce znovu tak, jak byly ptivodné
formulované a délat to v celé v néjakém pozitivnim zardmovani. Myslim si, ze tam byl tehdy,
kdyz se zacinalo s tou celou oslavou, kolem 17. listopadu narativ bud’ takovy hodné vzpomina-
jici a nostalgicky. Disidenti vzpominali na to, jak tehdy probehl 17. listopad a revoluce, nebo
pamétnici vzpominali, jak to bylo pfed rokem 1989, nebo byli lidé nespokojeni s tim, jak je to
ted a vlastné probihaly rizné pochody neonacistii, protesty atd., ale tematicky se to odchylovalo
od toho ptiivodniho vyznamu a my jsme tehdy citili, ze potfebujeme dat tomu dni zpatky ten
obsah sametové revoluce a pfinést n€jakou slavici a pozitivni atmosféru do toho vetejného pro-
storu, zaviit tu ulici a na ni vytvofit prostor pro lidi, tak, aby se tam potkali, mohli tam vzit
svoje rodiny, déti a vysvétlit jim, co se tehdy stalo. Co my jsme tehdy umé¢li délat, tak byl
festival, takze jsme tehdy v téch osmnécti, devatenacti letech proste vzali to nejlepsi, co jsme
znali z Majalesu a pfinesli jsme to na to Narodni. To znamen4, Ze tam bylo hodn¢ hudby, hodné
performativniho uméni, divadel a program, ktery mél néjaky ptesah hodnotovy, pro demokra-
ticky, pro zépadni, pro lidska prava a tak déle. Vlastné timhle to bylo zaramované vzdycky.

A potom tam byl neziskovy sektor, kde se predstavovaly vlastné neziskové organizace. At uz
lidskopravni, tak ty, které se zabyvaji integraci Ceské republiky v Evropské unii, ty, které se
zabyvaji socidlnimi otdzkami. Byly tam organizace, které se zabyvaji klimatickou zménou, en-
vironmentalnimi otazkami a tak dale. A uz tehdy jsme délali pietni akty, kterymi vyvrcholil ten

program. Od za¢atku jsme méli takové heslo, nebo koncept té akce, Ze jsme nechtéli ptichozim
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lidem kézat. Nechtéli jsme to dé€lat tak, ze se tam budou stfidat zndmé osobnosti, celebrity,
intelektualové a budou lidem tam fikat, co maji délat a co si maji myslet. Tenhle ten format
tehdy fungoval a funguje tieba doted’ na Vaclavaku a ma svoje misto, ale ta Narodni méla byt
mistem setkdvani a néjakého dialogu. Proto tam vzdycky byl takovy velky diraz na vic menSich
intervenci, n¢jakych mist k zastaveni a k debat¢, nez velky program, velci headlinefi a tak dale.
S ¢im my jsme se potykali hodnég, tak bylo viibec vysvétlit to, ze studenti zabiraji tu ulici a Ze
tam jdou slavit. To na zac¢atku nikdo nechapal. A ted’ uz to vSichni berou jako samoziejmost.
Kdyz se s nékym bavim, tak t€ém lidem pfiijde, Ze tam Korzo bylo odjakziva. Na zacatku vybo-
jovat ten prostor proto, aby se o tom psalo pro nas bylo slozité. Bud’ se psalo o tom, co a jaky
politik ten den udélal za kauzu a ty kauzy vzdy smetly to, ze my jsme se tam pokusili predat
n¢jaké sdéleni nebo vytvofit néjakou atmosféru v ten den. Anebo se hodné¢ média mela tendenci
chytat na ty velky headlinery. To heslo ,,Diky, Ze mizem* vlastné zastieSuje i to hlavni posel-
stvi, s kterym jsme vlastné §li v roce 2014 do pfipravy téch oslav. To znamend néjaky vdek

a aktivni zvednuti t&€ moznosti se zapojovat do obcanské spolecnosti.

Otazka 3: Kdy se zacal spolek vice angazovat ve vzdélavacich aktivitich mimo Korzo Narodni?

LB: My jsme prvni akce na Skolach délali uz v roce 2014, protoze jsme z Majalesu védéli, jak
je dulezité byt aktivni uz na stfedni Skole. Tak jsme si fekli, Ze nechceme slavit jen na Nérodni,
ale chceme, aby tu samou Sanci dostali lidé po celé republice na svych stfednich Skolach, takze
jsme udélali Korzo Nérodni a potom Diky, Ze miizem na Skolach. Oslovili jsme stfedni Skoly,
které se ptipojily s n¢jakym svym programem. A takhle se zapojily desitky skol po celé repub-
lice. Chybéla tam na rozdil od soucasnosti nabidka vzdélavacich projektt. Spis to byl prave
takovy kulturni program. Uc¢itel¢ tam ptidali néco edukacniho, nebo sami studenti. My jsme
tam neméli to metodické zaméfeni tak, abychom tam vylozené dostdvali néjakou edukaci.
V roce 2014, jak bylo kulaté vyro¢i a méli jsme penize, tak jsme si tohle mohli dovolit, ale

v roce 2015 uz jsme mé¢li problém jenom s tim znovu tu ulici zaviit. Nebyla jesté¢ vybudovana
sit’ donort, nebyly vlastné dalsi granty atd., neméli jsme, jak penize ziskavat. TakZe ten rok
2015 jsme najednou museli vlastn¢ veskerou tu energii dat jen do toho, aby se znovu stalo
Korzo, a to tehdy jesté v takovém omezeném formatu, kdy vétSina toho programu se délala
jenom na Piazzetté¢ Narodniho divadla. My jsme pak museli ¢ekat do toho roku 2019, kdy se
tym rozrostl, stabilizoval, méli jsme v ném dost lidi, kteti se mohli vénovat Korzu a my jsme si
mohli dovolit délat n¢jaké dalsi aktivity toho edukacniho charakteru, a tak jsme se tehdy spojili

s Post Bellum a Nerudnym festem a znovu jsme obnovili tu aktivitu na Skolach.
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Otazka 4: Jaka je cilova skupina spolku Diky. ze mazem?

LB: Diky, Ze mizem je pro lidi, které néjakym zptisobem zajima demokracie, obCanska spolec-
nost a moderni historie naseho statu. A potom zalezi, jestli ti lidé sleduji ten obsah online nebo
pfijdou na Korzo samotné, nebo se zapoji néjakym jinym zptisobem anebo se proti tomu tieba
i vymezi. Ale na vSechny ty lidi ta akce cili. Samoziejm¢, Zze my jsme vzdy brali do tivahy i ty,
kteti tam nepfijdou nebo kteti maji potfebu se proti tomu néjakym zplisobem vymezovat a jsou
mimo tu skupinu lidi, ktefi maji pozitivni vztah k demokracii a k lidskym praviim, ale k nim
jsme se tolik dostat nesnazili.

Otazka 5: Jak bys tuto cilovou skupinu dale vymezila, napfiklad podle véku a socio-ekonomic-

kych faktort?

LB: My jsme od zacatku si fikali, Ze jednou cilovou skupinou jsou pro nas vlastné mladi lidé,
kteti to nezazili, pro které to nic neznamena a kterym to chceme néjakym zplisobem pfiblizit.
Dalsi cilovou skupinou jsou rodiny s détmi, které to tfeba zaZily, nebo zazily okrajové a chtéji
to sob¢ a svym détem néjakym zpiisobem piipomenout. A pak dalsi cilovou skupinou jsou lidi,
ktefi jsou pamétnici, starSi generace a tam pro nas na zacatku bylo dulezité vyslat signal a fict:
,,Hele, mladi lidi jsou tady v té spolecnosti taky a zajimaji se o to, co se v ni d¢je a vlastné chtéji
néjakym zpisobem aktivné k tomu pfispivat.

Otazka 6: Jaké ty osobné, jako jeden ze zakladateld, vidiS hlavni pfileZitosti a hrozby, které

spolek ma?

LB: Myslim si, Ze jedna z hrozeb je zména diskurzu a zastarani toho, co Diky Ze mizem piinasi
za témata a n¢jakym zptisobem oddaleni se jednak vétSinové spolecnosti, ale i mladé generaci.
To je jedna z hrozeb, které se dafi efektivné vyhybat a mam z toho radost. A potom to je urcité
velké rozristani tymu a jeho byrokratizace nebo piiliSné profesionalizace na tkor toho, aby to
autenticky mohli délat mladi lidi sami. Nejvétsi piilezitosti by mohla byt néjaké vétsi evropska
spoluprace, kterd uz vidim, Ze se za¢ina postupné dit. A myslim si, ze je to skvéla prileZitost
propojit se s jinymi dal§imi mladymi lidmi po Evropé, ktefi pfemysli podobné a ¢eli podobnym

vyzvam a délat projekty s nimi.

Ptiloha ¢. 3: Prepis rozhovoru s Danielem Petinou

Otazka 1: Jaké byly vase hlavni komunikaéni cile v roce 2019?

DP: Ta message z minulych let byla, Ze chceme ten den oslavit, a proto fikdme lidem, Ze to neni

jen statni svatek, ale dilezita udalost, kterou ma smysl slavit. Druhd hodnotova véc byla ta, ze
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zatim stoji mladi lidi a Ze to je iniciativa mladych lidi. A tfeti hodnota nebo diilezita véc, kterou
my jsme si tam vlastné dali, tak byla edukace. Edukace o tom, co se stalo, pro¢ se to stalo

a jakou to ma vazbu na tu dnesni dobu. Rekli jsme si, Ze chceme, aby o tom, Ze to Korzo Na-
rodni probihd v&dél Gplné kazdy. V minulosti tam bylo béhem toho dne tus§im néco kolem 80
tisic lidi, tak jsme si fikali, jesté je na té Narodni jesté kapacita a chceme ji opravdu naplnit do
100 %. Tento cil se vlastné trochu prolinal s tim, Ze to bylo to kulaté vyroci, tak se vlastné feklo,
chceme, aby to opravdu byla kolosélni a distojna velké oslava, kterd je hodna toho, Ze tady
bylo to kulaté vyro¢i. Takze tohle byl cil smérem k tomu Korzu Narodni. Potom byl cil hodné
roztahovat pole plisobnosti i do mést po republice a do celého svéta. Coz se realizovalo tieba
formou rozsvécovani budov do vlajek riznych stati. To znamena, ze tam byly Estonsko, Slo-
vensko a vlastné vice jest¢ zemi. A to se tak, Ze v ten den, kdy svobodu ziskala tahle zemé¢, kde
byl ten rezim otocen, tak se ve vSech téch zapojenych méstech rozsvécely budovy do barev
vlajky dané zemé. V ramci té Ceské republiky jsme se také domluvili s radii, aby zahraly Mod-
litbu pro Martu 17. 11. Potom se tam domluvilo to, Ze jsme i zapojovali vétsi mnozstvi mést,
tusim jako Praha, Brno a dalsi, kterd poustéla v 17: 11, 17. 11. tu Modlitbu pro Martu v ampli-
onech, coz za mé to byl skvély napad, protoze to mohlo néjakou emoci predat i lidem, které
jinak Zadnym jinym kanalem nezasahneme.

Otazka 2: LiSila se vaSe marketingova strategie od pfedchozich roéniku?

DP: Ja uplné€ nevim, jestli bych fikal, ze tam bylo néco jako marketingova strategie. Protoze to
si myslim, Ze je takové vznosné. Poprvé jsme na ty cile zacali skladat marketingovy mix. A byl
to takovy marketingovy exekuc¢ni plan, ktery uz fesil vSechny rizny kandly a co chceme fesit
v tom daném kanale. A myslim si, ze pomohlo, Ze jsme si pro kazdy ten kanal davali n&jaké
nove cile. D¢lali jsme soutéz na uméleckych skolach o nejlepsi vizualy, deset vizuald, které
mély néjakym zpiisobem znézorfiovat ten nazor na tu oslavu. A ty jsme potom dostali na bill-
boardy a CLV po celé Praze, protoze bylo pro nas dilezitym prvkem i v tom outdooru do toho
vtahnout ty mladi lidi. A co se tyka téch marketingovych kanalt, tak myslim si, ze PR bylo
relativné dobie podchycené, Ze o tom vlastné tradi¢ni média védély. Ale co si myslim, Ze byla
zména, bylo to, Ze jsme k PR pftidali jeste 100% servis novinaifim potom béhem daného dne.
Zacali jsme délat press centrum, délali jsme trochu jinym zpisobem podklady pro novinate,
véetné fotek v pribéhu dne a vic tiskovek a vic zpracovani podtémat béhem toho dne. Kde si
myslim, ze byla zména nejvetsi, tak to byly socidlni cité, kde vlastné do té doby byl vlastné

vétsi draz na Facebook. A my jsme tohle prohodili ve prospéch Instagramu. Zaroven jsme
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poprvé méli n¢jaké penize, které sly investovat do reklamy. Velkou zménou bylo, Ze jsme se
rozhodli vyuzit potencial UGC, protoze hodné lidi uz tehdy pouzivalo hashtag #dikyzemuzem.
A my jsme na to navazali tim Instagramem a na Narodni jsme ty ptispevky tiskli. Narist téch
oznaceni byl o stovky procent. Co jsme potom ud¢lali jako dalsi velkou zménu, tak bylo to, ze
jsme do toho natdhli ambasadory a influencery Gpln¢ jinym zplisobem, nez do toho byli natazeni
pfedtim. Zacali jsme obsah tvofit ve spolupraci s nimi, oni uz si ho nedélali sami. A potom si
myslim, Ze jsme poprvé opravdu dali extrémni péci tomu, aby ten obsah, ktery tam vznikal, tak
aby do n¢j Sel dostatecny Cas a Usili a obsah odpovidal platformé. Potom jsme tam méli outdoor,
ktery do té doby byl viceméne¢ to, co pfijde. A tentokrat jsme tam na to méli vyclenény budget

a snazili jsme se n¢jakym zplisobem zasdhnout opravdu celou Prahu, a to dvojim zplisobem.
Jeden byl ten, aby ti lidi véd¢li o tom, ze bude Korzo Nérodni a druhy byl dostat do toho pro-
storu i néjaky véci k zamysleni. To znamena, ze jsme tam méli takovy trosku ideové véci na
billboardech. A ten mix jsme se snazili tehdy nastavit tak, aby ten zasah byl vlastné na rizny
lidi po celé Praze. To znamen4, Ze néco bylo na ulicich, néco bylo na billboardech pro auta nebo
na velkych CLV od mésta a néco bylo zase kolem MHD. Aby kazdy ten ¢lovék mél moznost

s tim pfijit n€kde do styku. Novinkou bylo také to, Ze jsme prvni rok poprvé piepracovali format
Listopadovin. S tim, Ze jsme si fekli, Ze bychom zase chtéli mit dosah i vice na lidi, ktery jsou

v ten den mimo Narodni. Spojili jsme sily s Denikem N a ty Listopadoviny jsme ud¢lali spo-
le¢né s nimi.

Otazka 3: Jaké komunikac¢ni kanaly pro vas byly nejefektivnéjsi?

vvvvvv

ambasadorl byl obrovsky. A zaroveil jsme poprvé ty ambasadory hodné vytézili, Ze jsme je
hodné tlacili béhem toho samotného dne do spole¢ného sdileni. Myslim, ze tieba v strategii pro
PR ten rozdil nebyl skoro zadny, ale myslim, Ze tam je stra$né€ vidét ten kulaty rok. Protoze PR
je jenom o tom, ze musis presveédcCit ty novinare, aby to chtéli. A v kulatém vyroci to chtéji.
Zaroven jsme udélali kratké video, které ve sdileni opravdu Facebook uplné zboftilo. V ramci
views a i jsme ho méli i v outdooru na dvou mistech, kde bézela jeho kratsi verze. To znamena,
ze to nebylo jenom v online, ale bylo to i v offline prostoru.

Otazka 4: Jak jste mérili efektivitu a navratnost investic do reklamnich kampani?

DP: My jsme na spousté¢ mistech méli riiznd zvyhodnéni. ProtoZe ten rozdil oproti tomu, kdyz

jsi komer¢ni firma, tak od tebe kazdy chce penize a kdyz jsi Diky, Ze mizem, tak jesté v 2019,
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to bylo pln¢ extrémni, ndm prost€ vsichni §li na ruku. To znamen4, Ze ono to bylo naprosto
nesrovnatelné. My méli influencery, ktefi by normalné za takovou spolupraci stali dvakrat vic
nez ten outdoor. Ale méli jsme je uplné€ zdarma. A pak jsme méli outdoor, kde jsme polovinu
dostali od mésta, také zadarmo. A druhou polovinu jsme si nékde koupili pod cennikovou cenu.
Takze se to da slozit¢ métit. Mnohem vic to tehdy bylo o tom, Ze jsme si fekli, co dostaneme
zadarmo a investovali jsme do toho, kde jsme mysleli, Ze je to potfeba podpofit.

Otazka 5: Povedlo se podle tebe komunikaéni cile tohoto ro¢niku naplnit? A v jakych oblastech

byly podle tebe mezery? Co bys dnes udélal jinak?

DP: Myslim, jsme pteplnili kapacitu v rdmci t€ Narodni. Protoze jsme zjistili, Ze jsme se neza-
mysleli nad tim, Ze to mé urcitou kapacitu, ta ulice. A lidi na misté bylo nejvic co kdy v historii.
Mohlo za to teda i Post Bellum, které tam m¢l video mappingovy program. Téch lidi na té ulici
uz nikdy tolik nebylo a ja doufam, Ze uz jich tam nikdy tolik nebude, protoze to byla hrani¢ni
kapacita. Co se tyka PR, tak tam nam upfimné vlastn¢ §lo vic o tu tonalitu nez o prosté Cisty
dosah. Ale tam se urcité pfeplnilo hlavné disledkem toho, Ze to byl ten kulaty rok a ty média

o to méla velky zdjem. A myslim si, Ze to byl i prvni rok, kdy bylo celodenni studiu Ceské
televize na Narodce. Myslim, Ze je vlastné v takové roky extrémné tézké planovat n¢jaky dosah,
protoze on muize prosté hrozné utéct spis tim pozitivnim smérem, jelikoZ to téma rezonuje ve

spole¢nosti.

Ptiloha ¢&. 4: Prepis rozhovoru s Natalii Mayahovou

Otazka 1: Jaké byly vase hlavni komunikaéni cile v roce 2022?

NM: Prvni komunikaéni cil byl n&jakym zptisobem odkomunikovat predsednictvi Ceska v EU,
ke kterému byla i debata offline v kampusu Hybernska. Pak jsme chtéli odkomunikovat n&jaka
lidskopravni témata, coz v nasem piipadé¢ bylo LGBTQ+, primdrné v srpnu. Spojili jsme
se s Prague Pride a se Jsme fér a vysla k tomu komunikace a obsah s Eliskou Podzimkovou

a Libusi Jarcovidkovou. Posledni, ten hlavni cil bylo zaplnit znovu tu Narodni, po téch dvou
covidovych letech, kde 2020 byl Gipln€ omezeny, a ve 2021 jesté porad omezeni pretrvavalo.
TakZe urcité navratit ten zivot na Narodni a vysvétlit tém lidem, Ze uz se zase vSechno déje
venku. My jsme tam hodné v rdmci Korza tlacili Sametovy brunch, obyvak Vaclava Havla

a debaty, které byly na Nové Scéné.

Otazka 2: Marketingovou strategii jste piebirali z minulych let, nebo se za tvého vedeni nasta-

vila aplné nova?
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NM: My jsme vytvéaieli uplné novou ve spolupraci s projektem Holky z marketingu. Ty ndm
pomahaly délat brandovou strategii. Byla to dokonce pétileta strategie, takze tam byly i néjaké
dlouhodobgjsi cile a k tomu vznikala nova komunikacni strategie, 1 kviili tomu, Ze uz jsme
veédéli, Ze pojedeme a budeme komunikovat s lidmi znovu 1 offline, nejenom online. Uz ndm
zase neslo o to jako Uplné prervat online streamy, ale spi$ jako tu Narodni jako takovou.

Otazka 3: Jaké komunikaé¢ni kanaly jste v roce 2022 vyuzivali?

NM: Nejstézejne€jsi byl pro nés Instagram a Facebook, tomu jsme se vénovali celoro¢né. Lin-
kedIn a TikTok byly takové dopliikové, ale TikTok jsme nejeli celou dobu na 100 %, protoze
jsme se na né¢j ani dlouho nemohli dostat kviili néjakym problémtm s ovéfenim a piihlaSenim,
takze jsme se k nému dostali az pozdé&ji. Skrze propojeni se s témi dalSimi Ucty, at’ uz na Face-
booku u udalosti, Ze jsme vlastné spolupotadali udélosti bud’to s donory nebo organizaci, ktera
s programem piimo souvisela. Napadaji mé tfeba kratky kalhoty za Vaclava Havla a spoluprace
tieba s Eliskou Podzimkovou. Naptiklad Sametovy brunch, jsme podle mé hezky komunikovali
s témi mikrovinkami. My jsme obecné jeli formou pfesn¢ Sametového reportéra, ale i1 videi
obecng, protoze to do té doby nebylo tak obvyklé. Ten video formét rostl na Instagramu v roce
2022 hodné. Takze jsme hodné pracovali s formou pozvanek na akce toho 17. listopadu. M¢li
jsme tam Filipa Titlbacha a Apolenu Rychlikovou, nebo Emmu Smetanu. A pak jsme se zaroven
vlastni hashtag #vyjstenarodni, coz byly n&jaké ptib&hy lidi, které jsme zastavili v pribéhu toho
dne a oni ndm zavzpominali. A posledni bylo, Ze jsme dobrovolnikiim rozdali analogové fot'aky
a z toho pak vzniklo taky video, ve stylu ,,Vy jste narodka*.

Otazka 4: Setkali jste se s negativnimi vyzvami v rdmci komunikace nebo néjakym negativnim

feedbackem, na kterv jste museli reagovat?

NM: To, kde jsme museli, myslim, Ze snad i1 vypinat komentéfe bylo u toho LGBT tématu. Tam
byly fakt nechutné komentare, které uz s n€¢jakou zdravou debatou nemély co délat, takze tam
si myslim, Ze jsme potom i ty komentare vypnuli, nebo jsme néco smazali.

Otazka 5: Jak jste mérili efektivitu a ndvratnost investic, které jste davali do reklamy? A jaké

nastroje reklamy jste vyuzivali?

NM: My jsme méli CLV nosice po Praze, tam jsme potom dostali n€jakou primérnou viditel-
nost. Tam ta navratnost byla vlastné docela dobra, protoze oni nam davaji neziskové ceny. Plus
jsme méli n¢jaké plochy od magistratu, takze tam si troufam fict, Ze se to vyplati. Potom jsme

méli reklamu online, kde jsme tradi¢né zapinali n&jaké proklikové kampang, post engagement
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kampané a obecné néjaké brandové feknéme, kde ty investice nebyly veliké. Mési¢né se to
pohybovalo okolo maximalné péti tisic. My jsme méli problém s tim, Ze ndm neslo zaplatit
propagaci facebookovych udalosti, coz pted Korzem byl velky problém, ale vlastné se nam
nakonec i bez placeni podafilo na tu hlavni udalost dostat vic lidi nez rok pred nami. M¢li jsme
ty na ni zdroveil spolupofadatele a hodné jsme to tladili.

Otazka 6: Jaky typ obsahu jste na socidlnich sitich nejéastéji publikovali?

NM: Ja bych tekla, Ze 60 % bylo vzdy o Korzu Nérodni, obecné i celoro¢né. 20 % byla edukace,
kde jsme vysvétlovali, pro€ potiebujeme manzelstvi pro vSechny, nebo pro¢ nestaci registro-

vané partnerstvi. Zbylych 20 % byly spiSe zabavné véci typu BeReal, Tinder.

Piiloha ¢&. 5: Prepis rozhovoru s Annou-Marii Bartovou

Otazka 1: Jaké byly vase hlavni komunikaé¢ni cile v roce 2021?

AM: Byl to prvni ro¢nik po tom, co byl covid. Ale uz se mohlo na Narodni, znovu v hojném
poctu. Zaroven ale dal fungovala online svicka. Online svicka byla covidova akce, s tim, ze lidé
posilali penize ptes darujme.cz, aby n€kdo svicku zapalil za né.

Ten hlavni komunika¢ni cil bylo néjakym zplisobem fict lidem, ze mizou pfijit na Narodni, ale
zZe je potieba se tam chovat bezpecné¢ a zodpovédné. Chtéli jsme komunikovat jakym zplsobem
slavit z domova, ptipadné jak pfijit a jak se chovat na Narodni tfidé. A pak jsme také komuni-
kovali téma, co pro lidi znamend svoboda.

Otazka 2: Jakym zpusobem jste uréovali rozpodet a strategii pro reklamni kampané?

AM: Rozpocet se urcoval na zédkladé¢ minulého roku. Kolik penéz se utratilo, tak tolik by se
meélo utratit i ten nasledujici. A strategii jsme néjakym zplsobem piejimali, nebo castecné pie-
jimali z téch loniskych let, kdy uz u néjakych véci vime, co fungovalo, co nefungovalo.

To téma bylo nové, takze na to se tam vymyslely nové véci.

Otazka 3: Jaké komunika¢ni kanaly jste v tom roce vyuzivali?

AM: To se pouzivaly vS§echny mozné komunikacni sité. TakZe byly socialni sit€, online, print,
OOH, televize, rozhlas, v§echno. VSechny tedy ty béZzné¢ komunikaéni néstroje.

Otazka 4: Piizpusobovali jste ten obsah jednotlivym platformam, nebo jste ho sdileli na vice

siti soucasné?
AM: Tteba na Facebook a na Instagram se ten kontent vétSinou duplikoval. Na TikTok tam byly
specidlni videa a pak pro dalsi kanaly, jako televize, jsme taky prestiihdvali spot, ktery uz exis-

toval. Takze se to vlastn¢ ¢astecné prizptisobovalo.
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Otazka 5: Zvladla bys néjak popsat ten obsah, ¢im byl specificky obsah na ta jednotliva socialni

média?
AM: Snazili jsme se pracovat s riznymi formatama. S grafikou, s fotkami, s animacemi, aby to

bylo riznorodé.

vvvvvv

néjsi?

AM: Tak samoziejm¢ jsme déavali obrovskou véhu, co se tyka téch klasickych médii, médiim
jako je Ceska televize a tyhle podobné instituce, ale hodné jsme se soustiedili na Facebook a na
Instagram, kam jsme vymysleli takovou specialni kampani vlastné¢ jen pro tyhle kanaly.

Otazka 7: Setkali jste se s néjakymi komplikacemi nebo negativnima reakcemi v ramci komu-

nikace? Pripadné jak jste je potom feSili?

AM: Setkali, jako vzdy. Ale v zasadé to byli jednotlivci, nebylo to nic zasadniho. Potom, kdyz
se blizil 17. listopad, tak tam bylo vic néjakych negativnich véci a takovych hejtiki a tak, ale
vlastné jako nic, jako zaddny extrém.

Otazka 8: Méli jste v ramci toho komunikacéniho cile specificky cil na to, kolik lidi ma komu-

nikace zasahnout, jaké maji byt reakce?

AM: Cil byl zvysit pocet sledujicich na Instagramu a zvySeni po¢tu navstévniki. Chtéli jsme
oslovit milion lidi celkové na socidlnich sitich. A bylo to také tfeba navazani spoluprace s né-
jakymi novymi influencery.

Otazka 9: Vyuzivali jste néjakého cileni a personalizace reklam, konkrétné hlavné na online

platforméach.

AM: Méli jsme data z minulych ro¢nikti a podle nich jsme reklamu cilili. Pracovali jsme tam
jednak s lidmi, ktery DZM uz znaji, a pak taky s novou cilovkou, to byla ta sekundarni skupina
lidi, ktefi nas jesteé neznaji a u kterych chceme, aby nds znali. V ramci té sekundarni to vzdy
bylo cilené¢ na mladé lidi, byt tfeba z mensich mést. A vzdy museli spliiovat, ze se museli ale-
sponl n¢jakym zplisobem zajimat o historii, politiku, nebo o souc¢asné déni.

Otazka 10: A méfili jste néjakym zpusobem efektivitu v tom smyslu, jestli se povedlo zasdhnout

1 Cast tieba této sekundarni cilovy skupiny?

AM: Pak zpétn€ uz médm dojem, Ze ne. Urcité jsme se tieba koukali, kolik jsme zasahli lidi,
kteti nejsou nasi sledujici nebo fanousci na Facebooku a Instagramu, to se tam urcité fesilo, ale
ze bychom to vic analyzovali do hloubky, to se nestalo.

Otazka 11: Jakym zpusobem jste spolupracovali s médii a s novindfi v ramci PR?
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AM: Tam to fungovalo na zdklad¢ uz medialnich partnerstvi z minulych let, kdy se vlastné
oslovila média, se kterymi se spolupracovalo v minulosti, vymyslela se rimcova spoluprace
a plnéni na leto$ni rok a posilali jsme v prib¢hu roku tii tiskovky.

Otazka 12: Jaka fyzickd média jste vyuzivali ke komunikaci?

AM: Ten rok jsme m¢li CLV v Praze, protoze tehdy jesté pod magistratem bylo JC Decaux,
které tam uz ted’ neni. To znamen4, Ze jsme dostali n&jaké reklamni plochy v Praze zdarma v
okoli Narodni tfidy. Velké billboardy jsme nedostali. Zkouseli jsme se hlasit na Bigboard
kampan, v ramci které poskytuji prostor reklamé na neziskové projekty, ale to nam nevyslo,

takze bylo jenom CLV.

Ptiloha €. 6: Ptepis rozhovoru s Annou Zemanovou

Otazka 1: Jaké byly vase hlavni komunikaé¢ni cile v roce 20207?

AZ: To byl vlastn¢ prvni rok, kdy my jsme méli v planu tu komunikaci docela vyznamné rozsifit
o dal$i vyznamna vyroci a vlastné nekomunikovat jen priméarné ohledné 17. listopadu, ale ko-
munikaci udélat konzistentni celoro¢né. A zaroven to byl rok po 30. vyroci, coz je vzdy trochu
t&z81, protoze 30. vyroci patii samoziejmé vice pozornosti od vS§ech médii i1 vefejnosti, takze to
byla i takova vyzva. A zaroven pfisel Covid-19, coz v planu nebylo, takze tim se ta komunikace
dost vyznamné ménila. Call to action, které jsme planovali na Narodni tfidu jsme naopak na-
jednou nechtéli. Takze jsme fikali, aby lidé slavili, ale hlavné¢ zodpovédné a klidné¢ doma.
A vlastné celd ta se smrskla viceméné na tu komunikaci online, protoze lidé nemohli pfijit ani

se nepohybovali tolik venku. Program jsme se pak snazili pfedat i online primarné&, takZze umélci
tam vystupovali a tak, ale vSechno to bylo streamované. Tak to byl velmi specificky rok, kdy

my jsme do posledni chvili nevédéli, jak to bude, kvili bezpenostnim a hygienickym opatie-
nim a aktudlni covidové situaci. Ale tim cilem bylo rozsitit komunikaci pies cely rok a samo-
zfejmé potad oslovovat nové publikum a vysvétlovat a vzbuzovat zajem o témata, kterymi jsme
se zabyvali. A samoziejmé& jsme chtéli vSude rist, protoze v tom predeslém ro¢niku se hodné
podafilo nastartovat Instagram a 2020 jsme ptidali TikTok. Ale konkrétni ¢isla, které jsme chtéli
dosahnout, tak ty tam nemame, vzhledem k tomu, Ze to bylo vSechno tpln¢ jinak, nez jsme si
pfedstavovali. A asi to i1 té¢Zko vyhodnotit, protoZe jsme ty plany stale ménili na posledni chvili

a cilem bylo jednoduse, aby na to lid¢ koukali. Ale ty komunikacni cile byly porad lidem pfi-
pominat, aby to oslavili, aby ten den né&jak stravili, aby si pfipomnéli si to historické vyroci

zaroven 1 v kontextu aktualni doby. Aby se o to zajimali mladi lidé.
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Otazka 2: Jaké komunikac¢ni kanaly jste v roce 2020 vyuzivali? Které pro vas byly nejpodstat-

AZ: Hlavnim pilifem byly socidlni sité, at’ uz nase, nebo naSich ambasadorti a ¢lenti. My jsme
to vzdy délali tak, Ze jsme se do toho co nejvic ty lidi snazili vtdhnout a systematicky jsme
vymysleli ten obsah tak, aby ho bylo mozné sdilet i na jejich profilech. Témi profily nebyly jen
profily influencert a ambasadort, ale i umélci a rizné neziskovky, spolky a lidi, se kterymi
jsme ten program tvofili. M¢li jsme specificky web, protoZe z n¢j §ly streamy. Ty streamy byly
sitich. Tam jsme je Casto d¢lali ve sdileném ptispévku s t€émi zapijenymi umélci a institucemi,
abychom maximalizovali dosah. Zaroven tam byla spousta aktivit, které vtahovali do sdileni

1 Sirokou vetejnost. M¢li jsme také akci, aby lidé mohli zapalit svicku z pohodli domova. Tak
to je tfeba néco, co si oni pak sdileli i u sebe. A potom jsme dé¢lali tfeba instagramovy filtr,
pomoci kterého si uzivatelé mohli pfipnout virtudlni trikoléru. Znovu se nasvécovaly budovy

a téch budov se nam po regionech povedlo rozsvitit ptes 80.

Otazka 3: Platili jste si reklamu?

AZ: Ano, ale vlastné tak jako kazdy rok Uipln€ minimalné, nestélo to na ni. A v ramci celé ko-
munikace toho spolku to vzdycky byla druhotnd, dopliikové véc, protoze rozpocty byly malé.

Otazka 4: Jaky typ obsahu jste na online kandalech nejéastéji publikovali?

AZ: Délali jsme naptiklad playlist. To, co normalné poustime na Narodni jsme ud¢lali ve forme
playlistu, ktery mél uspéch na Spotify. Vzdy jsme se ten content snazit délat tak, aby to byl mix
toho, Ze to je edukativni, informativni a zarove zabavné. Ze i kdyz jsme predavali n&jaké prak-
tické informace, tak jsme se to vzdy snazili zpracovat n¢jakym kreativnim zptisobem a zrovna
tak ty edukativnich véci. Davali jsme i tfeba typy na mista, na vylety. Pak jsme do velké miry
pfedstavovali ten program, ktery byl specificky tim, ze byl vlastné covidovy a ménil se neustale.

Otazka 5: Méli jste néjakou nestandardni spolupraci v rdmci public relations?

AZ: Délali jsme spolupotfadané streamy a debaty s partnerskymi subjekty, naptiklad s Respek-

tem, nebo Denikem N
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Priloha ¢. 7: Citovana pasaz z Analyzy trhu a znacky zpracovanou pro spolek Diky, Ze miizem spoleénosti Behavio

(obrazek)

‘ TEMA } ZNALKA | BAZE
9 Korzo Narodni - Vaichni

Korzo Narodni zna 39 % lidi,
ale 70 % Prazanu.

Znalost Korza Narodni. Pozitivni emoce z Korza. Pfifadi Korzo k Diky, Ze mizem.

8% na ném bylo, 31% ho zna Silnou pozitivhi emoci (love) z K Festivalu svobody ho pfifadi
jen zdoslechu. né&j ma 5 % lidi. 7 %, k Paméti naroda 12 % lidi.
Z Prazani je to 70 %, pficemz 39 % Prazan( ma z Korza Z Prazani piifadi Korzo k DZM
28 % Fikd, Ze na Korzu nékdy pozitivni emoci, 13 % silnou 16 % lidi, stejné procento pak k
byli. pozitivni. Festivalu svobody.

Priloha ¢. 8: Interni dokument Korzo Narodni 2018: Komunikace a jeji vysledky (¢ast 1.) (obrazek)

Korzo Narodni 2018

Komunikace a jeji vysledky 0
KOMUNIKACNI STRATEGIE

Posuny v komunikaci v tomto roce
Pasileni na socilnich sitich
- vice viastniho obsahu na FB - videa s osobnostmi, pfibéhy, udélosti pro diléi

programy
aktivni uéet na i - strategie, obsah
aktivace osobnosi a influenceri

viastni zabs i aplikace (www cz)

udint styl - kreativngjai copy (hesla #dikyzemuzem)

ISR

* BE2 CEN2uRY..
Howrzemmed & LG

s sREeR e

NAVSTEVNOST AKCE

Méfeni navstévnosti skrze data mobilnich operater provédime od roku 2017. Nize leto$ni data a

srovnani;
- 79 681 unikatnich navitévniki (84 365 celkem)

38% stravilo na Narodni ¢as 0:30-1:00

z toho 3 000 cizinc (v tento den na Narodni tfidé také neobvyklé)

a2 24 000 navatévniki najednou (8picka v 15:30)

nejsilngji vekova skupina 35-55 (40 %)

18% navitévnik do 25 let

MEDIALNI DOPAD

Priloha ¢. 9: Interni dokument Korzo Narodni 2018: Komunikace a jeji vysledky (¢ast 2.) (obrazek)
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KLASICKA MEDIA
Pfes 150 medialnich vystup(i v obdobi zafi - listopad 2017
Pokryti v ramci celé €R napfié médii:
Inzerce
Radio spoty na CRo Regina, Expres, pozvanka CRo, Country radio a dalsi
Inzarce v tisku: Denik N, Forbes, Reportér, ...
Inzerce v kinech sité Aero (Praha)

y v kulturnich a & ych rubrikach: FullMoon, Goout, CityDog, CitBee,
iDivadlo, Artalk.cz aj. (vyplatila se strategie dil&ich tiskovyich zprav v jednotlivym &astem
programu - koncerty/divadialvystavy)

y: Aktualne.cz, noviny, MF Dnes, Reportér, CRo, Snidané s Novou

aj.

Uspésna tiskova konference spolu s dal3imi akcemi Festivalu svobody (12.11.2018)

ReportaZe z Narodni tfidy jako mista pozitivnich oslav ve vysilani viech celostatnich televizi

(CT, Nova, Prima) i online televizich (Seznam, DVTV, iDnes), Zivé reportaze spolu se vstupy

organizatort z mista také deniky Blesk.cz, Novinky.cz, radiové stanice CRo, Impuls, RTV aj
prace s DVTV (série spoleénych debat - Brno, Plzefi, Praha) - mimo samotnou DVTV

pozvanky a reporty v Deniku, Stisk.cz, Brnénské Drbné aj.

SOCIALNI SITE

Facebook
- 13 udalosti - celkem 25 tis. navstévniku (celkovy dosah 750 tis.)
hlavni udalost 16,7K (500K dosah)
nejsilnéjsi cilova skupina: 25 - 34 let (41 %)
potet likes stranky: 6520 (+ 1960)
dosah pfispévku - za mésic (do 20.11.): 280 000 / 180K videa
hodnoceni stranky 5z 5

Instagram

2434 ptispévkls s #dikyzemuzem
1083 followers (+ 705)
IG stories

WEB

- navatav celkem: (od spusténi kampané 1. fijna) 16 000 (80 % novych navatav)
AdWords (PPG reklama zdarma diky partnerstvi Google)
Web ve zjednodusené formé také v ENG

‘OQH reklama
venkovni vylep, CLV reklama, kavamy,
knihovny, Kluby, fakulty a koleje VS
“Listopadeviny” - informativni dvojstrana o
progi akee i historicky da h
v prib&hu dne jsme jich viastnimi silami rozdali
navatévnikim akce 30 000 ks

Pfima komunikace
vyuziti internich kanali vysokych $kol i
nékterych instituci (Skaut, Narodni divadlo,
Knihovna Vaclava Havla aj. )

Piiloha €. 10: Komunikacni plan Korza Narodni 2018 (obrazek)

CONTENT PLAN | KORZO 2018

Co potiebujeme odkomunikovat (hlavni 3 pilife):

1. Program akce
a. Co je Korzo (obecné, co od né& mam Cekat)
b. Program (programovy koncept, co vSechno se na ulici déje - sekce viz web)
¢. Konkrétni ucinkujici
2. Message: “Diky, Ze mGzem”
a. Slavime svobodu
b. Konkrétni dopady (individualné - “mdizeme to, o ¢em se nasim rodi¢um jen snilo”)
c. Mame byt na co pysni jako cela spole¢nost - resp. také mame co branit
3. Vzdélavaci obsah
a. Sametova revoluce - pribéh, osobnosti
b. Poslednich 29 let - ispéchy u nas i naSe Uspéchy ve svété

Priloha ¢. 11: Interni dokument Korzo Narodni 2018: Report Instagram Stories (¢ast 1.) (obrazek)
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Vybér: Historie

Kazdy den jsme se snazili délat
alespor malou osvétu o tom, co
se pred x lety v tento den nebo
néco souvisejiciho jindy v historii
stalo. Vzdy jsme toto historické
okénko uvedli pfedchazejicim
vysvétlujicim stories.

Obsahuje celkem 10 stories.

Ta maji v priméru 247 shlédnuti.

Link.

G wmbtuivet n

A proé je potreba si
historii pfipominat? _

Aby se neopakovala!

=T DN

b.'l..j,a_' ARUS TN

S LE :.H:—C_:’ LL ‘z!:L_“ m SWBU w Mbd;}tf ﬁiqﬂumawc&ﬁlﬂﬁfE \DERF:J:J p'! :

Nizev Historie

Vybréno

#oliky 2o musem S0

Priloha ¢. 12: Interni dokument Korzo Narodni 2018: Report Instagram Stories (¢ast 2.) (obrazek)

T NERSTALL ‘1

d

+2472 stories

QOd 29. fijna do 23. listopadu
pfibylo na IG @korzo_narodni
242 stories. To je v priméru
10 stories za den. Nejvic
stories bylo pridano 17. (24) a
den potom, pfi repostovani
stories navstévnikd (25).

Yok TDHS K RoSuotoRAT”

a wtuivet

47,5 % sledovanost

Po celou dobu dosahovala
sledovanost stories
nadprimérné dobrych
vysledk(. Normalné se na
stories kouka okolo 20-30 %
sledovatell. Korzo Narodni
ma v praméru 47,5 %
sledovanost. 17. listopadu
dokonce nékteré ze stories
sledovalo vic lidi, nez profil
@korzo_narodni. V priméru
92 %.
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SCHVALENO

Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky FSV UK
Teze BAKALARSKE diplomové price

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Pfijmeni a jméno diplomantky/diplomanta: Razitko podatelny:

Zeman Jakub Un hmzita_ Ha_rll;n.-a_
Imatrikulagni roénik diplomantky/diplomanta; Fakulta sociinich véd
2021 Dodin

Fakulini e-mail diplomantky/diplomanta: tine: 15 -03- 2023 A
11944368 fsv.cuni.cz [ Pisioh:
Studijni program/specializace: Piidilens

Marketingovd komunikace a public relations

Nizev price v ledtiné:

Analyza marketingové komunikace projektu Diky, #¢ miZem v letech 2018 a2 2022

Narev prace v angliéting:
Analysis of the marketing communication of the Diky, #e miZem project between 2018 and 2022

Piredpoklidany termin dokonéeni {semesir, akademick§ rok — vadr: 25 2022/2023)
(diplomovou praci je mofné obhajovat nejdfive Sest mésicd od schvaleni tezf)
LS 2023/2024

Zdkladni charakteristika tématu a predpoklidany cil price (max. 1000 znakid):

Diky, ze miem kazdoroéné piipravuje jednu z nejvEtdich oslav Sametové revoluce na MNarodni tFidg v
Praze. Mimo to se v poslednich letech zaméfuje také na celorodni edukativni aktivity s cllem roz3ifit
povisdomi o uddlostech 17. listopadu 1989 a zatraktivnit toto téma mezi pievidng mladymi lidmi v
rdmei projekiu Samet na Skoldch,

Prvni &st price se zaméfuje na teoreticky vhled do problematiky oslav Sametové revoluce, .
charakteristiku marketingu v neziskovém a kulturnim sektoru a v neposledni fadé také popis fungovini
a historie projektu Diky, e midem.

Drubi, prakticks, &dst si klade za cil analyzu marketingové komunikace Diky, fe mii2em a popis
komunikatnich a marketingovych nastroji, zpisobl a strategii které byly vyudity pH propagaénich
Einnostech projektu mezi lety 2018 aZ 2022,

Predpoklidand struktura price (roedéleni do jednotlivich kapitol a podkapitel se strutnou
charakteristikou jejich obsahu):

1. Uvod
2, Sametovi revoluce = historie oslay 17, listopadu
3 Teoretickd vichodiska
1. Marketingovd komunikace
311, Marketingovd komunikace v neziskovém sekioru
1.1.2, Marketingova komunikace kulturnich subjekin
4. Diky, ¥e mickem
4.1. Historie
4.2, Organizaéni strukiura
4.3, Financovan{
4.4, Positioning
4.5, Spoluprice
4.6, Konkurence
5, Marketingové aktivity spolko Diky, f¢ makem v letech 2018 - 2022
5.1, Marketingovd strategie spolku
5.2, Komunikaéni kanaly/mix
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5.3. Public Relations
5.4. Marketingové vystupy
6. Prakticka ¢ast
6.1. Analyza komunikace
6.2. Komparativni analyza komunikace Diky, Ze miZem a podobnych subjekti
6.3. Doporudeni
7. Zavér
8. Pouzita literatura
9. Piilohy

Vymezeni zpracoviavaného materidlu (napf. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):
interni dokumenty, rozhovory se zastupci projektu, webové stranky a sociélni sité Diky, Ze
muzZem, relevantni medidlni zminky mezi roky 2018 az 2022

Postup (technika) pfi zpracovani materiilu:
deskripce, analyza marketingovych aktivit, deskripce, komparace

Zikladni literatura (nejméné 5 nejdalezitgjsich titult k tématu a zpsobu jeho zpracovéani; u viech
tituldl je nutné uvést struénou anotaci na 2—5 radki):

1) BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, veiejnost. Zlin:
VeRBuM, 2012, 198 s. ; 23 cm. ISBN 978-80-87500-17-0.

Kniha mapuje a na konkrétnich pFikladech z CR i ze zahranici ukazuje vziah mezi vefejnosti a
kulturnimi subjekty.

2) KROUPA, Daniel, Monika PAJEROVA, Jolyon NAEGELE, Jan SOKOL a Olga
SOMMEROVA. Sametovd revoluce po 30 letech. Praha: Univerzita Karlova,
Nakladatelstvi Karolinum, 2019, 133 s, ISBN 978-80-246-4449-3.

Kniha se retrospekiivné formou rozhovori s pfimymi ucdsiniky vénuje zhodnoceni vyvoje a
zmén, které uddlosti 17. listopadu 1989 prinesly do soucasné spolecnosti.

3) MCQUAIL, Denis a Hana ANTONINOVA. Uvod do teorie masové komunikace. Vydani
étvrté, roziifené a piepracované. Praha: Portal, 2009, 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5.
Probird hlavni oblasti teorie souvisejici s fungovdnim masovych médii a jejich vlivem na
spolecnost.

4) KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

Tato publikace popisuje neustale se ménici prostiedi marketingového svéta a prinasi vhied do
aktudlnich trendi, ale nevynechdva ani popis zdkladnich principit fungovani marketingovych
strategii.

5) PRESTON, Chris. Event Marketing: How to Successfully Promote Events, Festivals,
Conventions, and Expositions, 2nd Edition. 2. Wiley, 2013, 320 s. ISBN 978-0470891070.
Pritvodce marketingem riznych typii spolecenskych akci a funkénimi strategiemi jejich
propagace popisujici dobrou praxi na konkrémich prikladech.

Diplomové prdce k tématu (seznam bakaldiskyeh, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhdjeny na UK, pFipadné dalsich oborové blizkych fakultach & vysokych Skoldch za
poslednich pét ler):

1) POUZAROVA, Jana. Marketingovd komunikace kulturnich organizaci na Ceskobudéjovicku.
2016. Bakaldfska prdce. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra marketingové
komunikace a public relations. Vedouci prdace Halada, Jan.

2) RUTOVA, Miriam. Porovndni strategickych komunikaci hlavniho mésta Prahy a Ceské
republiky smérem k zahraniénimu a éeskému publiku v rdamci oslav 100. vyroci vzniku republiky.
2019. Bakaldrskd prdce. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra marketingové
komunikace a public relations. Vedouci prdace Halada, Jan.

3) HORACKOVA, Marcela. Marketingovd komunikace vybrané neziskové organizace. 2020
Bakaldrskd prdce. Zdpadoceskd univerzita v Plzni. Vedouci prdace Petrtyl Jan, Ing. Ph.D.
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Datum / Podpis studenta/ky 14 ¢ 2627

ooooooo

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

l

Doporuéeni k tématu, struktufe a technice zpracoviani materidlu:

PFipadné doporudeni daliich titulii literatury pFedepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou Konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméFeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykondvim.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této price.

Aty o Mmakys

PFijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagoZzky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK,
PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT DO VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINIHO PROGRAMU.
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