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Abstrakt

Diplomova préace je za#hena na zhodnoceni na&gy Svatého otce v Benpo strance
marketingu a propagace. Teoretiakdst srovnava trzni a neziskovy sektor, zejména
pusobeni avliv marketingu ¥¢hto odliSnych oblastech. Praktickéast dava

do souvislosti teoretické poznatky s praktickou lizaai navstvy a jejich vlivi

na zainteresované skupiny.
Kli ¢ovéa slova

neziskovy sektor, marketingovy mix, n&& Svatého otce, komunikace, propagace,

public relations, udalost

Abstract

The thesis is focused on an assessment visit taHthlg Father in Brno in terms

of marketing and promotion. The theoretical parthef market and compares the non-
profit sector, in particular the interaction andpimst of marketing in these different
areas. Practical part provides the theoretical ¢packnd knowledge of the practical

realization of the visit and evaluate its impactioa stakeholder groups.
Kli ¢ova slova

non-profit sector, marketing mix, a visit of the Iidd-ather, communication, Public

Relations, event
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Uvod
.Marketing je hledani a uspokojovani geb zpisobem, ktery jinasi pozitivhi hodnoty

pro ok¥ z(rastrené strany.”
Philip Kotler

NavsSeva vyznamné zahrami osobnosti je vzdy planovana dlouhésice dopedu,
zvlast jedna-li se o hlavu statu.ripravné prace podléhajitipnym bezpé&nostnim
pravidlim, ze strany p@dateli nesmi dojit k pochybeni. Nem#dilezitou Ulohou pro
poradatele je sestaveni oficialniho programu r&yStPokud ma navic tato osobnost
vystoupit na viejnosti s witym poselstvim (nap prohlaseni o uzsi spolupraci mezi
narody, pipadré dojednani vyznamného spdémskeho aktu), je nutnéiegnost na tuto
skut&nost upozornit aifpravit — uvést do souvislosti. Svoji nezastupibelmilohu zde
maji média, ktera sleduji vesSkerénd kolem navatvy a predkladaji divakm uceleny
piehled o pobytu vyznamné osobnosti v nasi vlasaayroku 2009 se na 3 dny touto

osobnosti stala Jeho Svatost Benedikt XVI., pdjpegkokatolické cirkve.

Na zajiséni a hladkém gibéhu papezské nawdty se podilelarada instituci, &uz
ze statnihati soukromého sektoru, nechybsamozejmé ani zastupci cirkve a médii.
Vzajemna domluva a spoluprace byly nutnytiedpokladem k Usinému zvladnuti

této vyznamneé akce.

Téma prace jsem zvolil Zkolika divodi: Navstva Svatého otce je velmi vyznamnou
udalosti nejen pro Jihomoravsky kraj, ale i prooaeCeskou republiku. Je pin
srovnatelna s nav8tou amerického prezidenta, ktery naSi vlast v ra6@9 rovrez
navstivil. Druhym dvodem pro tuto praci je mé vhii duchovni zaloZeni. Jako
praktikujici katolik jsem krom verejné znamych projelr navsévy vnimal také jeji
duchovni rovinu a projevy viry ve svém okoli. Pdslien, pro tuto praci vsak
nejdilezitéjSim divodem je skut&nost, Ze jsem se mohl os@bpodilet na fipraw
navstvy Svatého otce v B Po dobu 3 ®sial jsem bylélenem realizéniho tymu

generalniho dodavatele celédeni, firmy Sun Drive s.r.0.
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1. Cile prace

Tato prace si klade za cil zhodnotit né&vat Svatého otce Benedikta XVI. v nmské
diecézi vroce 2009 zpohledu marketinguardx bude kladen na jednotlivé
zainteresované subjekty (cirkewiici, média, stat,...), jejich zapojeni do realiza&t®e t
navstvy. Z analyzy postupu organizace a propagace akozvénky, vytvéeni
pozitivniho dojmu v médiich, duchovnitiprava) budu hledat mozné zlepSeni
pro budouci aplikaci i podobnych realizacich v oblasti neziskového skt vlivu
marketingu v tohoto segmentu (marketingova propagdci v neziskovém sektoru).
V praci pouziji srovnani akce podobného charaki@ancert) v komamim sektoru

a vyhodnotim fipadné rozdily a dopady pro neziskovy sektor.

Teoreticka ¢ast prace pojednava o vlivu marketingu v katnén a neziskovém
sektoru, porovnava vzajemnou situaci a specifiklgdivych oblasti. Dale se zabyva
tlohou rozdilnych forem podpory (sponzoringu) a musti propagace v neziskovém

sektoru. Nedilnou s@asti je také analyza marketingového mixu v gealtsluzeb.

V praktické¢asti analyzuji postup dégnych subjekt pri piipraw a zajiS&éni zdarného
pribéhu akce, vliv marketingu a propagace na jednottmiéteresované strany (cirkev,
média, véejnost, péadatelé,...). Dale srovnavam a hodnotim podatantienou akci
v komegnim sektoru a sleduji rozdily proti sektoru nezigkmu v oblasti propagace

a atraktivity.

V zawru prace hodnotim celkovy marketingovy ohlas néize@anou akci, na zaklad
teoretickych poznatk a pfibchu realizace uvadim mozna dop&noi pro dalSi akce

podobnéeho charakteru.
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2. Teoreticka vychodiska prace

UZ v dobach stara@ku a stedowku se rozvijely marketingové taktiky a strategiékyD
rozkwétu spol€nosti a obchodniho styku bylo nutné posilovat viagtozici na trhu,
pieswdcovat zakazniky o kvalitprodukfi a starat se o stalé klientyglieem rozvoje
cechi a hanzovnich spalenstvi zaujal marketing nezastupitelnou dlohu
v kazdodennim Ziveét postupg se zaaly vywovat obchodni postupy, knimz
marketing bezesporu pat Tradini evropské obchodni spenstvi bylo zasazeno
rozvojem objevitelskych namoich cest, coZz na jednu stranu @@ obchodnikm
nove trhy, na stranu druhou je poslalo do konktméro boje s domacimi producenty
z rozdilného socialniho a kulturniho presti. Do oblasti marketingu &aly pronikat

spol&enské a kulturni odliSnosti, marketing se vyvijel.

V sowlasné dob, kdy lIze vnimat lidské spalenstvi jako jeden globalni trh,

se efektivni vyuziti marketingu stava silnou zbramtirdém konkuretnim prostedi.

2.1. Zaméieni marketingu

Na trhu produki a sluzeb, kde dochazi keredti nabidky a poptavky, je marketing
chapan jako jeden z prostiki podpory prodeje. Vnimame jej jako soustaviimunost,
kterd vede k uspokojeni gleb zakaznik a tim k naplani jednoho ze strategickych il
kazdého podniku. Prodavajici se snazi viozwolenou formou marketingu podiito
odbyt svych vyrobi na konkuretinim trhu, upevnit svoji pozici, uspokojit geby
zakaznik av koneéném disledku také pdeby ostatnich zainteresovanych skupin

(predevsim vlastnikpodniku, zamstnand, vetitelt a statni sféry).

Z&kaznik vnima marketing jako snahu firmy ovlivigho rozhodovani a zvyklosti,
piimét ho ke koupi nebo vyuziti nabizeného produlitsluzby. Snaha firmy zviditelnit
se a vytvéet pozitivni obraz o své@innosti neni zakaznikem vnimana jako gady cil.
Prestoze mohou byt marketingové aktivity firmy (jeds@ zejména o spa@enskou
odpowdnost firmy, vztah k Zivotnimu prdsdi ¢i sponzoring neziskové sféry), které
zékaznik nevnima jakoripné néstroje podpory prodeje, silnym rozhodujicaktdrem

pro nakup nabizenych prodikii sluzeb.

13



Z pohledu organizace ma byt marketing chapan jatmunika&ni nastroj mezi ni

a kupujicim. Diky monitoringu vlastnich aktivit atpkumi spokojenosti zakaznik

ziskava firma neocenitelna data k rozvoji a dalsémefovani marketingovych sluzeb.

2.1.1. Pojeti marketingu z pohledu firmy

Podpora prodeje vlastnich vyrabla sluzeb

Prvotni cil kazdé firmy: nabidnout zakazimik takové zboZi a sluzby, které
spini jejich @ekavani. Podpora zavad novych produki na trh vhoda
zvolenou reklamni a marketingovou kampani (kkomreklamy

nag. ve formeé ochutnavek nebo vzaoikzdarma).

Budovani pozice na trhu

Velmi zalezi na odstvi, ve kterém se firma pohybuje (rozdil mezi
hromadnou vyrobou, zakdzkovou a kusovou vyrobou)md se snazi
navazat na tradici, adaziuje dosazené Usphy a spolupréci s vyznamnymi
partnery. Roz$ovanim distribdni si€, zakladanim poliek a navazovanim

spoluprace s obchodnimi partnery realizuj@ slbochodni plan.

Posilovani zneky

Snahou firmy je dostat z#leu do pod¥domi zdkaznik, pomoci asociaci:
Pti zmince o obecném nazvu produktu, iapilnicni kolo se musi
zakaznikovi vybavit konkrétni ztlea. Vyuziva se podprahovych vjém
propagénich akci (spojenych nap s (asti znamé osobnosti) apod.
U stdvajicich zékaznikje nutné posilovat loajalitu ke z¥we (zvyhodgné

akce, garaéni prohlidky zdarma atd.).

Vytvaeni dobrého jména wich veejnosti

Firma nekomunikuje jen se svymi dodavateli adgdteli, svym gisobenim
na trhu nefimo ovliviwuje také okoli. V poslednich letech ziskava tatasth
stale vice na vyznamu. Zakaznici (ale také &inanci) sleduji neobchodni
aktivity firmy, jeji prosgsnostéi angazovanost veéeech véejného zajmu,

zejménaiizné formy podpory (sponzoring, igmani kulturnich akci apod.).
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» Rozvoj spoléenské odpadnosti firmy (Corporate Social Responsibility — §SR

Zahrnuje takové chovani firmy, které neporusujevmiaa etické kodexy,
nedava prostor kistu korugniho prostedi a spoluvytvd dobré vztahy
mezi zakazniky, obchodnimi partnery a 2Zatnanci spolénosti. V této
oblasti se firma nezaftfuje pouze na zakazniky, ale také na dodavatele
a zamtstnance (dodrzovani pracovnich norem, kvalita pmaitm prostedi,
rozvoj odbornosti a vatdanosti zamistnané, podpora mimopracovnich
aktivit). Velky vyznam ziskdva takeéfiptup firmy v oblasti ochrany
Zivotniho prostedi, vyuzivani druhotnych surovina a Setrné nakladé

zasobami.

= ZvySovani konkurenceschopnosti

Kazda firma si je #ddoma silné konkurence v og&tvi a proto hleda cesty,
jak efektivre  vyuzivat dostupné zdroje. Pomoci nastronarketingu
(nag. prizkumi  spokojenosti,  efektivni  komunikace s partnery,
medialobying, zvySovani pe&domi o firmé apod.) se firma snaZzi ziskat

konkurergni vyhodu.

Tyto vSechny aspekty maji vliv na vnimani firmy ahfedu zékaznik obchodnich
partneti — dodavatei a ostatnich stakeholderJejich neustalym budovanim a rozvojem
firma efektivie vyuziva marketingu k dosahovani svychuci zajmi. Vhodna
marketingova strategiefipasi firm¢ zisk ve finakni oblasti, zefektiiuje se vyroba,
dochazi ke zlepSeni spdémského postaveni firmy na trhu adiah veejnosti.

2.1.2. Obchodni strategie
» Orientace na zakaznika

Je zaloZena na spravném pochopeni a uspokojovebgaipujicich. Primarnim cilem
je naslouchat zakaznikn a uspokojovat jejich pozadavky. Zakaznik jeretsim
motivem vesSkeré vyroby, fp poklesu prodeje se producent spiSe sndiZpisobit
vyrobni program nezipswdcit zakaznika o nakupu stavajiciho produktu. Marigeti
tak tvai nedilnou sotést obchodni a vyrobni strategiefi Pouziti této formy
je marketing, jako prostdek podpory prodeje, odsunut do pozadi, tiebdéy

peclivému naslouchani pidb zakaznik a jejich uspokojovani je odbyt vyroik
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zajiseén. Hlavnim ukolem marketingu pFi pouZiti této strategie je naslouchani
zékaznikim a rozpoznéni jejich poteb. Zarovalr mé pirenédset vnimatelné hodnoty
(kvalita, dostupnost, efektivhost pouZzitého reSeni apod.) od vyrobce ifes

distributora az ke koneénému zakaznikovi.

» QOrientace na prodej

Jinou formou marketingu je orientace na prodej.azakk, gestoze ma vlastni nazor
na nabizené produkty a sluzby, je marketingovymtooh@mi ovliiovan ke zminé
svého vkusu a ptgb tak, aby pro & byla nabidka spotmosti atraktivni a lakava.
Firma se snaZi svého klientéepwdcit o kvalitach nabizenych produktprestoze jiz
na trhu mohou existovat nggi, kvalitréjSi, piipadre technicky lépgesSené alternativy.
Organizace se snazi pomoci marketingovych metod owiit rozhodovani

zékaznika ve swj prospéch.

» Orientace na vyrobky a sluzby

Tato strategie byla pouzivangepevsim v minulosti, kdy poptavka po vy&éabm zbozi
znan¢ prevysovala nabidku a neexistovala silna konkurefe@hou vyrobit bylo
vyuzit dobrého jména firmy ai@dchozich pozitivnich zkuSenosti zaka#angjejich
produkty. Instituce &i, Ze zakaznici se figpasobi produktu a diky zvyklostem
nebudou chtit stavajici z&lau menit. Dale posiluji informace o velk&asové a finatni
naranosti, ktera se zakazmiiik pfi prechodu na konkuréni produkt nevyplati.
Organizace pro dosazeni usfchu a jeho udrZzeni vynaklada stale vice progedki
do reklamy a marketingu, misto aby se zajimala o iwvaéni zlepSeni a roz&ieni

stavajiciho portfolia nabizenych produkii.

= Moderni pojeti orientace — synergicky efekt
V dnednim konkuremim prostedi neni mozné, aby se organizace drZzela strjkbuize
jedné strategie. Musi kombinovat vSechny variaak; fiby maximalk vyuzila swjj
potencial. Pra¥ raiznorodost, kreativita a invence je onotidpnou hodnotou, kterou
kazda organizace do marketingtindSi. Zapojeni vSech odééni firmy do propagace
a komunikace se zékaznikem, posilovani mifito prostedi a rozvoj znalosti
a dovednosti jednotlivych pracoviiikvedou k usgsnému vyuzivani marketingu

v konkuregnim prostedi.
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2.2. Marketing sluzeb

Sluzba, na rozdil od vyrolikna nehmotnou podstatu (nelze ji skladovat anih&grdo
zasoby), zpravidla se jedna o uceleny sodburosti, ktery s postupujicidasem ztraci
vyznam, tedy nema trvalou hodnotu. Poskytnuti siuiévede ke zgmé vlastnictvi.

Sluzby rozliSujeme na:

= Kolektivni sluzby

Jsou financovany z yvejnych zdroj. Jedna se zejména o zajiitfungovani
statnich instituci a organizaci (fungovani statnighdi, obrana stéatu,
zdravotnictvi, Skolstvi,...) Maji charakter kontinnédo procesu (v kazdém
okamziku existuje poskytovatel &ijemce sluzby — ndpcinnost policie).

» Individudlni sluzby
Jsou hrazeny ze soukromych zdrogharakterizovany jsou individualnim

piinosem pro konkrétniho zékaznika. Jedna se zejmaéosobni sluzby,

nag. nakup¢innost bankovnich poradatd.

Charakter a povaha sluzeb je ovima jejich nehmotnou podstatou. S poskytnutim
sluzeb je uUzce spjat poskytovatel sluzby. Ten &geukvalitu a spolu se sluzbou
prodava tak&ast svych schopnosti, zkuSenosti a znalositefuvyucuje — gFedava
ziskané informace formou, ktera jdjpmaim pochopitelna — aplikuje na& wyucovaci
metody, kad@ik stiha — pouziva svych znalosti a schopnosti k uspokgpoteb
zakaznika). Poskytovanim sluzeb nedochazi k ubytistnosti poskytovatele, nebo

i vtomto gipact se jedna o nehmotné statky. Spbitel vnima tuto skutmost, kdy je

poskytovatel sotésti sluzby a tedy garantem kvality nabizenéhoykid

2.2.1. Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je souborem nastiipjumoziujici firmé nabidnout zakazniin
produkty podle jejich pozadawka specifikaci. Marketingovy mix zasahuje do oblast
vyrobkové (nabizeny produkt), cenové (tvorba cengfitdédnutim k aktualnimu
trznimu prostedi), distribéni (zpisob a forma prodeje zbozi) a propaga
(komunikani — jak bude vyrobek prezentovan).
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Vliv jednotlivych komponent marketingového mixu keneny vysledek se liSi
zejména podle druhu prodavaného zbozi, cilové suphkaznik a trzniho prosedi,
kde planujeme marketingovy mix vyuzit. Viipghu ¢asu byl tento mix ozrian 4P

podle p@atecnich pismen sledovanych pidykv oblasti sluzeb byl roz&n nabP:

= Product (produkt)
Samotny vyrobek, ktery firma nabizi, je ndgFit¢jSim prvkem mixu. Od jeho
vlastnosti se odviji ostatni prvky, produktitvoabidku firmy na trhu. V oblasti sluzeb
lze za produkt povaZzovat nehmotné vysledky lidsigee:. wdeckoucinnost, kulturni
nebo spoléenskou akci, ale také nidklad sluzby kadinika, autodopravce, bankovniho
konzultanta apod. Produkt je na trhu nabizen agvdpt za Selemuspokojeni po¥eb
zékaznika a zarova uspokojeni po¥eb vyrobce

Jako produkt nelze vnimat pouze samotny vyrobedrykfrinasi uzitek, ale rowz
ostatni prvky, které jej dofuiji a dotvdi celistvost nabizeného produktu. V této
souvislosti hovéime o jadru produktu , tedy nositeli zakladni vlastnosti produktu,
kvili které je nakupovan. Jedna se o specifickou ntattdaného vyrobku, vizualizace
klicového uzitku" U sluZeb je touto specifikaci nikoli samotna skizhle efekt, ktery
pomoci ni dosdhneme (v autoservise mne nezajimétsanoprava auta, kupuji si
zaruku, Ze po kontrole bude automobil schopen mowbude skute¢ jezdit). DalSim
stuprém je realny produkt — jedna se i@devsSim o vizualni stranku — obal, design,
kvalita, zn&ka. Posledni, ale nem&ailezitou slozkou, ktera v posledni dobiskava
na vyznamu je tzwozsireny produkt.? Ten zahrnuje ostatni daové sluzby, naib

servis, platebni podminky, dovoz az do domu, iastadizeni, uzivatelsky kurz apod.

! BERHG, J., GEUENS, MMarketingova komunikacstr. 24

2 http://www.asistentka.cz/node/7517
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VNEjsi vrstva
(rozsiteny vyrobek)

instalace

stiedni vrstva
(skuteény vyrobek)

baleni

znacka dopliky

prodejni

dodavky
servis

a uvérovani

vnitini vrstva,
tzv. jadro produktu

styl
kvalita adesign

zaruky

Obrézek 1: T¥i vrstvy produktu 3

= Price (cena)

Cena je finadni ohodnoceni daného produktu, z pohledu vyrobded®a o kalkulaci
nakladi (véetné marze), z pohledu zékaznika je cena viigadn ochoty investovat
do nabizeného zboZzi (vyrobekahe mit pro zakaznika hodnotu vySSi, nez je cena,
ale jeho ochota investovat — nakoupit zboZi zaostamou cenu tim neni d@na, pokud
cena neni vysSi nez uzitek). V prvotnim kontaktuaeda funkci informéni — satluje
zaékaznikovi hodnotu a velmigasto i kvalitu nabizeného zbozi.ii Pobtizném
rozhodovani (napcasova tisk, silna homogenita nabizenych produktd.) hraje cena
velmi dilezZitou roli. Kupujici @i rozhodovani zvazuje ro#kkni své kupni sily tak,
aby dosahl maximalniho mozného uzitku — v tonifipaat mluvime o alokéni funkci

ceny.

$KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha : Grada, 2004. str. 387.
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= Place (misto)
Zpusob, jakym je produkt (sluzba) zdkaznikovi nabizelmazn&né miry ovliviiuje jeho
ochotu si nabizenou sluzbu koupit. Diky nematerigbbvaze sluzeb je mozné daleko
vice rozvijet jejich rozsah, kvalitu, nabizené nstoZ a variabilitu (oproti vazani
vyrobki na hmotné statky — omezenost vyrobnich peoksfi, skladovaci a logistické
problémy, nizsi variabilita).

= Promotion (marketingova komunikace - propagace)
Na rozdil od vyrobk, které jsou vazany svoji hmotnou podstatou, j$otby v oblasti
propagace znevyhodny (nelze je objektivh mefit ani hmotr vyjadiit),
v propaganich materidlech Ize sluzby jen velnZko graficky zobrazit. Propagace se
tak spiSe za#tuje na efektivnost a kowtey disledek vyuziti nabizenych sluzeb nez
piimo na konkrétni sluzby. V oblasti poskytovani &fektivné vyuZzivat gedchozich
dosazenych uspha poskytované sluzby (n&prozsteni pa@itacového programu diky

jeho snadné obsluze a moznosti efeldjiviesit danou problematiku oproti konkurenci).

= People (lidé)
Nositelem a poskytovatelem sluzeb jsou lidé — &dnmanci firmy. Jejich schopnosti,
zkuSenosti, odborna #épobilost a dovednosti &uji kvalitu sluzby. V sektoru sluzeb
tedy daleko vice zalezi na poskytovateli nez naocta@m produktu. Proto také davaji
piijemci sluzeb (zakaznici) dalekoétgi vahu na prvni dojem fip setkani
s poskytovatelem sluzby. Velmiialézitym faktorem pro hodnoceni lidského prvku
v marketingovém mixu je zna odezva. Pokud je zakaznik spojen s poskytnutou
sluzbou (nap usiti obleku), dokaze tuto pozitivhi zkuSenosdat svému okoli¢imz
nejen @la reklamu poskytovateli, zaroveoceiuje jeho schopnosti a dovednosti, tim
vzbuzuje u potencionalnich z&kazinikst4d aiekdvani. Tento stav ovSemube byt
kontraproduktivni. Pokud novy zékaznik, nalakaninad skwle poskytnuté sluzby
(nag. bezvada padnouciho obleku), neni pgIinspokojen (nebyla napina jeho
ocekavani a fedstavy), dochazi k rozporu mezi nim a prvnim zaiam, v gmz tato

nepozitivni zkusenost ke vyvolat pocit nejistoty a pochybnosti.
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= Processes (procesy)

Procesy zahrnuji veSkeré aktivity, které souvipbskytnutim produktu zakaznikovi.
Efektivhost proces casova narénost jednotlivych uloh, rozmanitost a komplexnost
jsou klicovymi prvky, které ovliviuji pohled zakaznika na nabizeny produkt. Pokud
firma nabizi kvalitni zboZi zafiatelnou cenu ale v dlouhycbasovych terminech
(zpisobenych prodlevami ve vyrobnim procesu), ztrdkazdik o takové zbozi zajem
a radtji odchazi ke konkurenci. Velkou roli zde tedy lerajediskocasu a optimalizace.
Procesy se neustale vyviji, zejména jejich rozmahia celistvost. Tyto dva pohledy
stoji proti sob — ¢im rozmani¥jSi procesy budou, tim vice budou uspokojeny
individualni poZadavky kliefiit (nag. moZnost vlastni konfigurace voziep internet),
ale bude Kklesat jejich komplexnost. Naproti tomuzeni rozmanitosti vede ke
standardizaci (v extrémniclipadech az k unifikaci proc&sa tim ke snizeni naklad

a zkraceni doby realizace (je moZno pouZit typimdvasSeni, modularni systémy atd.).

procesy produkt

sluzba

propagace uzivateli

cena

misto lide

Obrazek 2: Marketingovy mix 6P

Jak je zobrazku¢. 2 patrné, vdechny prvky marketingového mixu salilpo
na konéném produktu — v naSentipact sluzke. Podle externich faktdy zmirénych
vySe, je kladen rozdilnytdaz na jednotlivé sloZky. Snahou marketingu bdtarbyt
vyvazené pouziti jednotlivych nastiiojtak, aby nedochéazelo k disharmonii mezi

jednotlivymi prvky marketingového mixu.

* FOBEROVA, L Knihovnicky Zpravodaj Vysima [online].
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2.2.2. Nevyhody marketingového mixu 6P

Mnoho specialist povazuje marketingovy mix za ostini téma celého marketingového
konceptu. Vnimaji jej jako strategicky prielek feSeni komunikace firmy se
zékaznikem. Prava podstata marketingu ovSem tesp@ jeho usedni pozici pi
realizaci ale pouze jako poiimy prostedek pro napkni cila firmy. Dle vySe
uvedeného Ize marketing fzait z oblasti strategické do oblasti taktické dytelo
oblasti gisobeni sedniho managementu. Vrcholovy management mé poagewit
celkovou politiku firmy, marketingové nastroje tv@ouze jednu z (i kdyzudezitych)
¢asti, pomoci niz Ize dosahnout stanovenych eibblasti vyroby a prodeje zbozi

a sluzeb.

2.2.3. Marketingovy mix — 6C

Pavodni pojeti marketingového mixu je spjato s firémnvnimanim marketingu.
Moderni literatura (nap P. Kotler) zohletluje marketingovy mix také z pohledu
zékaznikagemuz odpovida jiné oztani roz&eného marketingového mixue€:

= Customer value (hodnota pro zakaznika)
Zakaznik sleduje iedevsSim hodnotu, kterou pr@&jmakup zboZzi pedstavuje, v jaké
mife dokaze uspokojit jeho geby. Rozdilné postoje zakazhike stejnému produktu
mohou byt zpsobeny rozdilnymi pozadavky @&ekavanimi, proto je velmitdezité ptat
se, co vlasthizakaznik poZzaduje a céakava (ne vzdy se shoduji poZadavky zkaznika
s jeho @ekavanim). Zatimco pro jednoho zékaznika je hlavkfitériem navitvy
plaveckého aredlu relaxace a aktivni agipek, pro druhého d¥e byt hlavnim

kritériem nadit se pdgadre plavat.

= Customer costs (naklady)
Cena, kterou podnik pozaduje za poskytnuti slu&eprodukii je pouzecasti (by
nemalou) celkovych naklad které musi zdkaznik vynalozZit sifgenim a vyuzitim
poskytnuté sluzby. Proto jsou v tomtiigact vhodrgjSim ukazatelem tzv. TCO (Total
Cost of Ownership) — celkové néaklady vlastnictvicolk¢ samotné nakupni ceny
zahrnuje tento ukazatel také naklady, spojené &ipanim vyrobku, nap spotebu
energii. V oblasti sluzeb je kalkulace TCO pon¢ obtizna z dvodu nehmotné

podstaty produktu.
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= Convenience (pohodli)
Dostupnost sluzeb diky globalizaci gstice posilila. Vliv internetu (e-marketing)
a neustalé roz&vani poskytovanych dajkovych sluzeb (nap hlidani dti
v kadégnickém salonu apod.) stale vice oiliyi rozhodovani zakaznik Sluzby,
spojené s dodanim produktu (zapojeni, instalac&zke ovladani nebo kratké Skoleni),
nestoji dodavatele mnoho, ale zakaznik ji dokaamib§\wernost, Sfeni dobrého jména
firmy mezi znamymi apod.). V posledni dopbraw tyto dophkové sluzby zaujimaji

s

stale dilezit&jSi roli pri rozhodovani zakaznika.

= Communication (komunikace)
V dnesni dob internetu a socialnich siti, kdy jsou uzZivateléleeni informacemi
a reklama se narvali ze vSech stran, je vhatlavolena komunikace, tedy obousmy
proces mezi zakaznikem a firmou,cklym prvkem pro budovani vzajemného vztahu.
Systém masivni reklamy, praktikovany v 90. letechaap@atku tohoto tisicileti, jiz
ne@inasi takovy uzitek, firmy oddp upousti. Velké obchodriéetzce omezuji roznasku
letakii do schranek a spiSe vyuZivaji tzv. newslétido e-mailovych schranek, kde
informuji zakaznika o nabidce zboZi, probihajicécich¢i o déni ve firms. Praw
podavani informaci ¢innosti firmy (nap. oteweni nové pobiky — posilovani pozice

na trhu, sponzoring apod.) jsou zakazniky stale vidmany.

» Culture (kultura)

Doba, kdy existovaly narodni trhy a vSichni vy#alpro stejnou skupinu obyvatelstva
(z pohledu kulturniho) je jiz davno g@ryS rozvojem globalizace, online komunikace
a médii se si stava unifikovanym prostdim. Resto je chovani spi@biteli do jisté
miry stéle ovlivino sociélnimi a kulturnimi vlivy. Vniméani barev,ant a symbok
nagic¢ rozdilnymi kulturami vede k pitabs prizpasobovat produkty, propagaci a ostatni
marketingove aktivity konkrétnim tim. Pokud chce firma ugp na trhu, musi

komunikovat se zakaznikem jeho jazykegm.

® SVETLIK, J. Marketingové aplikace soubor pednasek zigdmitu Marketingové aplikace, str. 7-9
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= Creativity (kreativita)

Kreativita je schopnost reagovat na pé&gnz okoli, zpracovavat je a vytket réco
nového a originélniho. Kreativniiptup zékaznik v nich vyvolava asociace produktu,
dotva&i celkovy obraz o nabizeném produktu, vnima jejl@ddém, ktery chybi vyrobci
(zdkaznik vyuzivad vlastni fpdstavivosti a fantazie, neni svazan konvencemi,

technickymi normami a rutin@innosti vyroby).

Marketingovy mix - 6P Marketingovy mix - 6C

anglicky Cesky anglicky ¢esky

Product produkt Customer value hodnota pro zakaznika
Price cena Customer costs | naklady

Place misto Convenience pohodli

Promotion propagace Communication | komunikace

People lidé Culture kultura

Processes procesy Creativity kreativita

Tabulka 1: srovnani marketingového mixu z pohleduifmy a zakaznika

2.2.4. Nevyhody marketingového mixu 6C

Stejre jako z pohledu firmy, i z pohledu zdkaznika mohwastat situace, kdy silné
upnuti na marketingovy mix ide pinést vice Skody nez uzitku. Tato situace
je zpisobena zejména silnym individualismem jednotlivyedkaznik a jejich

pohledem na marketingovou strategii podniku.

2.2.5. Dynamicka sloZka marketingoveho mixu

Je nutné vzit na édomi dynamickou dasovou) slozku marketingového mixu.
Kombinace postup ktera je vhodna acinna v jednom okamziku, nemusi byfrmpsna
za dva nmisice — tato situace je dana neustalym vyvojem &ke@m:nimi vlivy, kdy se
jednotlivé spolénosti snazi vyuzit svého mozného potencialu v niertyevé oblasti.
Dynamicka slozka prostupuje vSechny oblasti miprodukty se vyvijeji, nastupuji

nove, staré jsou stahovany z trhu — hdwe o tzv. Zivotnim cyklu produktu.

» Zivotni cyklus produktu
Zivotni cyklus zachycuje gsobeni produktu na trhu, vyjage rozsah prodeje
v zavislosti natase. Kazda etapa je charakteristicka rozdilnostketiagu, objemem

prodeje, vySi zisku affstupem zakaznikk produktu.
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Patateini faze zavadni je charakterizovana nizkou mirou prodeje a snahwabce
je rovrez charakterizovana zvySenymi vydaji na propagaoiefizivni a masivni
reklamni kamp&). Zakaznici vnimaji novy produkt na trhu gep péatesni neochotu
(novy produkt, chybi zkuSenosti a reference) pastumkupuji vice a vice mnoZzstvi
daného produktu (na ukor prodilgtarSich nebo konkur&mich).

V ristové etag jiz produkt ziskal reference, zakaznici maji g@ovmi o jeho
vlastnostech, naklady na aktivni marketing sespuvaji do distribtnich kanét,
tak aby bylo mozné uspokojit zvySenou poptavku. oTaispokojeni poptavky
je kritickym faktorem. Neuspokojena poptavka ma rmsledek fesun zakaznik
ke konkuregnim produkéim, ¢i Uplné opu&ni trhu. Velkou roli v této etaphraje

logistika afizeni dodavatelsko-odiatelskychretézci na stras vyrobce.

N
etapa gtapa etapa etapa
zavadeéni ristu zralosti ustupu
k]
)
- __,..-""'“‘—_h-"‘"-n
o
[= 1§
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2z
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o
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Obrazek 3: Zivotni cyklus produktu (sluzby)°

® KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zaklady marketinguOlomouc 20086, str. 44
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Jakmile dosahne produkt maxima svého prodejnih@npailu, hovéime o etapé
zralosti. Produkt ma svoji pevnou pozici na trhu, kteryvdak jiz pomalu nasytil.
Powdomi o produktu je jiz dostateé, zakazniky je nutné pouze motivovat k dalSimu
(opakovanému) nakupu na zakigstedchozich zkuSenosti. Vyrobce se snazi v této fazi
setrvat co nejdéle, vyuziva rapnovaci, roz§obvani stavajiciho trhu. Velkéast
nakladi se esouva do podpory prodeje.

Posledni etapou v Zivbryrobku jedstup z trhu. Objem prodeje postuprklesa, na trh
piichazi novy (inovovany) vyrobek. Dochazi ke snizuvéeny (velmicasto az pod
hranici naklad — dochazi k vyprodani poslednich zasob). Marketirigto fazi jiz

nefunguje — dochazi k jeho razantnimu utlumu.

Zivotni cyklus produktu nenfaso¥ pevré vymezen. Vzdy zalezi na trhu, zakaznicich,
konkurenci, ale také na strategii firmy, induém pistupu a dlezitosti vyrobku pro
vSechny datené skupiny. Pokud se bude jednat o strategickgpbek, bude firma
na jeho Zzivotni cyklus dbat daleko vice, nez nalitlavé zbozi, které neni hlavnim

produktem firmy.

= Kuvalita sluzeb
Nehmotn& povaha sluzeb neumoje zakaznikovi vyzkouSet si jiigd zakoupenim -
nemize redld owiit parametry sluzby ied jeji aplikaci. Zakaznik tedy postrada
objektivni srovnani s konkurenci, coz je do jist&gynomezujicim faktorem (a do jisté
miry také prostorem, kde trhe dochazet ke klamani zakaznika). Kvalitu poténbtid
subjektivnimi prvky — cenou, referencemi od znamygbwsti firmy atd. Na rozdil
od hmotnych produkt lidské ¢innosti je sluzba daleko vice spjata s poskytoeatel

sluzby, ktery je zarovegarantem kvality.

Firma, propagujici své sluzby tak n&tnmusi zacilit marketing na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Ke zlepSovani kvality a moegihi pozice na trhu je nutné
vybudovat ve firnd takové podminky a vyuzZit takové nastroje, aby bilalita

garantovana na vSech Urovnich.

ocekavani zakaznika

. vnimani kvalit
[Kvalltaz — 4 ]
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Jak uvadi Satlik’, existuje 5 determinainkvality sluzby:

Spolehlivost— schopnost poskytnout sluzbu spolehbvbezchybé
Ochota — schopnost byt ndpomocen zakaznikovi a odbxann poradit
Jistota — schopnost zaéstnand vzbudit divéru

Empatie — poskytovani individualizované pozornosti zak&émi

o bk 0 DR

Hmotné prvky — vzhled a vybaveni prostor, kde se sluZzba pogkyable&eni

zamestnand, komunik&ni z&izeni aj.

Téchto 5 determinait Ize rozdélit podle jejich gisluSnosti mezi za#stnance
a zangstnavatele. Faktory 1-4 jsou v kompetenci &stmance, posledni, paty,

v kompetenci zagstnavatele.

P. Kotler definuje kvalitu jako dodani sluzby nas$iy Grovni, nez zakaznilkekava®
Timto procesem je cela firma provazana — od zaktfdprviki (vyrobnich zdraj)
az po uspokojeni zakaziikpersonalu a dosazeni stanovenych obchodnichdkysle
jak uvadi nasledujici obrazek — tiUM KVALITY

dum kvality
i spokojenost spokojenost obchodni 5
SETF:::)I zakazniku personalu vysledky |VYSLEDKY
PRizEMI |obstarani | poskytovani | predstaveni | zlepSeni | pROCESY
materialu sluzeb sluZby dal$iho
vyvoje
zdroje management
- personal -planovani "
SKLEP - kapital -organizovani POTENCIAL
-material personalni fizeni

Obréazek 4: Diam kvality °

" SVETLIK, J., Marketing vysokych Skel soubor pednasek k iedmetu Marketingové aplikace, str. 4
8 KOTLER, P.,Marketing managemenstr. 24

® WALZ, M. Bibliotheksmanagement - Arbeiten in der Qualitgitsse [online]
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DalSi z fakto#, ceng se néni spol€n¢ s ekonomickou situaci na trhu (vliv inflace, cla,
zména nabidky a poptavky) a v mnoha&igadech, kdy je cena dovana trhem
(dokonaléa konkurence, monopolisticka konkurencrgoplol, apod.) firmam nic jiného
nezbyva, nez cenu akceptovat a toniggisobit strukturu naklad (Uspory z rozsahu,
sdruzovani vyroby, nakup od externich dodavaaglod.). V oblasti sluzeb, kde funguje
monopol (nap v oblasti energetiky) je nutna regulace ze stistatu.

= bostonska maticé

Jednim z ukazateltrzniho podilu a sily produktu je tzlostonska matice (BCG
matice). Model je postaven na provazéani objemuuyato perz z prodeje jednotlivych
produkti s tempemistu trhu a relativnim podilu na trhu. Matice ®&igii pole, ktera

charakterizuji trzni podil aist trhu (a zarovenegimo ukuji také cenu vyrobku):

Produkty oznéené jakootazniky maji nizky podil a nestabilni pozici na trhu. Nigjia
spaiivd v odhadu budouciho vyvoje prodejnosti vyrobKdizka (podhodnoceni,
vytvareni dojmu nekvalitniho zboZzi) nebo naopa#tipvysoka cena (silné selbgomi,
nizka mira konkurence) mohou vyrobek v této faeiaeznehodnotit.

Druhou skupinou jsohvézdy. Jedna se o produkty s vysokym temp@éstu a ponirné
silnym podilem na trhu. Jedna se o produkty, kieo& hlavni portfolio nabidky firmy
a do budoucna se u nicliekava nejvyssi ziskovost. Diky velkému objemu vyrédno
a prodavaného mnozstvi Ize efektjimpracovat s naklady (népuspory z rozsahu) a je
mozné lehce zvySovat cenu. Z pohledu marketingads® o nejefektivji investované

prostedky do propagace pravéto skupiny produki

Predposledni kategorii jsou tzwdojné kravy. Tyto produkty jiz dosahly svého
maximalniho postaveni na trhu (nebo koletndiouhodol osciluji). Do firmy ginasi
znané mnozstvi finagnich prostedki, cena je na nejvyssi urovni (vyrobek je v takové

pozici, Ze mirné zvySeni ceny neodrazuje zakaznig dalSiho nakupu).

1 CEVELOVA, M., Bostonska matice. [online].
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Marketingovym cilem je udrZeni stavajiciho stavu @ nejdelSi dobu (finami

prostedky ugené pro marketing jsou spebovavany do podpory prodeje).

Posledni skupinou produktjsou tzv. hladovi psi Tato skupina je charakteristicka
nizkym trznim podilem a t&hnerostoucim trhem. Tyto produkty jsou z pohledon¥i
neperspektivni, némasi dostaté mnozstvi financi, a pokud se nejedna o strdtégic
produkty (které by se ovSem do této skupiny &gmmikdy dostat), mla by firma
ukontit jejich vyrobu a penize investovat do propagatgch skupin produkt

Snahou firmy by rflo byt dosaZeni vyvazeného portfolia, tedy zab&zpedojnych
krav, které zajisti fisun pewznich prostedki na dalSi vyvoj a inovace, minimalni
pocet hladovych ps a dostaténé mnozstvi otaznika gedevSim hezd, které zajisti
dostatek finaénich prostedki do budoucna.

Relativni podil na trhu
Vvysoky nizky
. problémové
Riist vysoky hwzdy deti
trhu nizky dojné kravy bidni psi

Tabulka 2: bostonska matice

Také mista poskytovani sluzebse néni. S nastupem a rozvojem velkych obchodnich
center doslo ke zém¢ preferenci uzivatél ktefi spojuji nakup s dopkovymi sluzbami
(navStva u kadeénika, restaurace nebo kina). Stale vice sluzebakeptesouvano
od jednotlivych poskytovatéldo center, kde se sdruzujimz @inasi pozitivni efekt

pro zakaznika (vSechno na jednom g)ist

Tak, jak se rozviji moderni komunik@ prostedky, néni se také&pilisoby propagace
vyrobki a sluzeb. Eive st&ilo prodejaim hlasit vyvolavat reklamni sloganyfipadré
prodejce vsadil na zavedenou &a rodinny podnik, fungujici jiz pogkolik generaci

a zakaznici samit$li. Dnes jiz tato praxe nesfaDiky globalizaci a rozvoji modernich
technologii je zakaznik velndasto pasivni a natry, nebd je ze vSech stran masirovan
reklamou, stale lakan na vyhodné ak@sow omezené nabidky apod. Firmy jsou stéle
vice nuceny vyuzivat komunitnich sluzeb, sociélnisfti a modernich forem

marketingu, aby dokazaly proniknout ngtesti zakaznika pgimét je k nakupu.
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Jak dale uvadi $Wik'’, z celkového trhu, ktery zahrnuje vSechny potencionalni
zékazniky, tedy ty, ki€ mohou mit o dany produkt zajem se postupnou aiik
omezujicich skutaosti (nap. osobni pekazky, nedostatea kvalifikace pro vyuzivani
produktu, negativni zkuSenost #edchoziho fisobeni firmy apod.) dostaneme
az na urové cilového trhu, tedy skupiny zakaznik které nebrani zadné podminky
k nakupu produktu. Teprve ztohoto segmentu zakéznvhodré zvolenym
marketingem ziskame tzproniknuty trh , tedy segment zakazrikkteri nds produkt
skuteng zakoupi. Usgsnost marketingové strategie je tedy mozné qfowat (jeden

z ukazatel) podilem proniknutého trhuivi trhu cilovému.

100 % Celkovy trh
55 % Potencialni trh
47 % Dostupny trh
23 % Cilovy trh
6 % Proniknuty trh (trzni podil)

Obrazek 5: Struktura trhu

Na zaklad uvedenych skutmosti Ize charakterizovat marketing jako dynamickou
oblast kaZzdého podnikani. V souvislosti s rozvojditské spolénosti dochazi
k neustalému zdokonalovani nabizenych sluzeb, iefgi@&imu oslovovani
a komunikaci mezi vyrobci a zédkazniky a v nepodladiat také ke sniZzovani cen.
Marketing na jedné stranovliviiuje zakazniky, na strandruhé nuti firmy neustale

inovovat nabidku svych sluzeb a optimalizovat ndklaa poskytovani svych produikt

1 SVETLIK, J. Marketing vysokych kel soubor pednasek zigdretu Marketingové aplikace, str. 10 -
11
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2.3. Marketing v trznim prost iedi

V trznim prostedi jsou firmy zakladany zejména z&lem dosaZeni zisku, uspokojeni
potteb zakaznik, naplréni aofekavani vlastnik a ostatnich déenych skupin
(stakeholdel). Kazda firma se snazi pomoci nastroparketingu a vhodnzvolené
obchodni strategie (cenova a jakostni politika,tufmsost produktu, iidand hodnota
pro zakaznika apod.) najit, oslovit &inpét zadkaznika ke koupi produktu. Dochazi
ke vzdjemnému uspokojovani pelt jednotlivych subjektna zaklad trhem stanovené
hodnoty — nejasgji ceny, za kterou je zakaznik ochoten jim pozadévabozi koupit

a zarové prodejce za danou cenu ochoten své zboZi prodat.

Pouzitim nastr@j marketingu se firmy snaZzi ovlivnit potencialni aakiky a motivovat

je k ndkupu nabizenych produktKonkurergni boj se odehrava na vSech Urovnich —
od planovani vyroby (zohl&dvani naklad), pres samotnou vyrobu (optimalizace
vyrobnich proce®, distribuci (dostupnost a rozsahlost prodejné)séz po prodej

a nasledny servis (dag{ové sluzby, zaruky,fdana hodnota pro zédkaznika). Vyrobni
etapy (planovani, vyroba) a jejich optimalizaceujsangieny do konkuretniho boje
mezi firmami (podobnost produkina trhu) distribuce, prodej a nasledny servis jsou

zacileny na zakazniky a ouigvani jejich rozhodnuti.

2.3.1. Trzni boj o zakaznika

Tak jako v kazdém odtvi lidskémgéinnosti, i v obchodnim ¥ mezi sebou jednotlive
subjekty soup@ o své postaveni a vliv na promdi, ve kterém se pohybuiji.
Konkurereni prostedi, pokud je zaloZeno na zakonnych norméach a, ¢déaokonalym
prostedim k rozvoji dovednosti v oblasti marketingu.nletivé firmy se neustéle snazi
piekonavat svoji konkurenci. Tento zdravy a silny ongbosunuje celou spaleost

k efektivrgjSimu vyuzivani veskerych zdioj

Soupéici strany se snazi minimalizovat své naklady,moglizovat strukturu vyrobniho
programu a poskytovat stale lepSi produkty, abyejtepe uspokojily pozadavky trhu.
Proti tomu ovSem {§sobi vliv konkurence a pojeti dneSni konzumni Sjpasti,
ktera je hnana dapdu spiSe touhou po mnozstvi nez po k¥alit
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2.4. Marketing v neziskovém sektoru

Situacev neziskovém sektoruje porékud odliSna. Organizace jsotizovany pro syj
specificky &el, zejména jako poskytovatelé rggych sluzeb. Snaha dosahovat
ekonomickée zisku je po#tana do pozadi (nhutno ovSem podotknout, Ze &pin
prodle¢na by ¢innost podniku byt netta) na Ukor vSeobecného préshu. Veskery

zisk z¢innosti je ot pouzit procinnost organizace.

Neziskové organizace vytkiaurcity segment trhu, ktery nemusi byt (a vekasto ani
neni) pro komemi sféru atraktivni, fgsto je jeho existence Zadouci. Jedn& se zejména
o rizné kulturni a spoteenské organizace, restji muzea, divadla apod. Velkou roli
vtéto sfée hraje stat, ipadre dalSi stupsd samospravy jako izovatelé &chto
organizaci. Ulohou statu by &o byt vytvareni tzv. zakladniho portfolia ¥enych
sluzeb, ve kterém bude garantovatitou kvalitu a dostupnost sluzby. Do jisté miry Ize
vnimat vliv statu jako monopolistické chovani (hagtanoveni &bni osnovy

pro vSechny zakladni Skoly — obsah a rozsah pnoditatky by ndl byt pro vSechny
Skoly, statni, cirkevni i soukromé, n&itg vysi stejny).

2.4.1. Financovani neziskovych organizaci

Pfijemce sluZzeb neziskového sektoru neplati za poak§/tsluzbyi produkty okamZzi,
ale formou pravidelnych plateb (dani), které odvadiveejny finartni et (statni
rozpaiet). Ztohoto rozptiu jsou pak neziskové organizacg@ést&én¢ dotovany.
Jednotlivé neziskové organizace tedy mezi seboujiboj penize z tohoto rozpi.

| zde je zachovano konkur&ri prostedi, nikoli ovSem ve smyslu nabizenych produkt
ale v posilovani podilu na roddvani pewz z verejnych rozpéti.

Vyznam neziskovych je rpdevSim celospotensky — véejné sluzby udrzuji
piiméienou Urove celospoléenského Zivota, zejména kulturni a duchovni rovinu.

Tomu by ntlo odpovidat také pojeti marketingu v tomto segment

Marketing je prosedek, kterym je mozné (a v mnohdipadech dokonce nutné)
oslovovat zejména sponzory, nélxa jejich podpory (formou stny nag. za reklamni
prostor ¢i propagaci vyrobk) Ize ziskavat finaini prostedky nacinnost neziskové
organizace. Spoluprace se silnym partnerem tzggiSorganizaci vyhodu stabilniho

piijmu a garanci zachovadinnosti do dalSich let. Naopak sponzmiskavaji (krons
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propagace vlastnich vyrobkéi sluzeb) také body ,navic* za pozitivnitigtup

k ekonomicky nesamostatnym subjekt ¢imz vylepSuji s\j obraz v @ich veejnosti.
Pokud je navic toto spojeni nal€athodre prezentovano, zapada tato forma spoluprace
do celkové politiky firmy. Zakaznici firmy, pak mobh nabyt dojmu, Ze zakoupenim
vyrobku osob® podporuji dobrou a spravnowor (velmi ¢asto spojeno s podporou
nap. hendikepovanych spolugdinmi atd.). Marketing neziskovych organizaci tak ma
jasny cil: oslovit partnery z komeréni sféry, aby se podileli na rozvoji a podpie

obéanského souziti formou sponzoringu vybranych orgaziaci.

Organizace v neziskove &8 vyuZivaji k realizaci svych planverejnych zdroij,
zejména statniho rozpm a grantovych dotaci. Siln4 zavislost na polits&tu

je dojisté miry omezujici, proto s@da neziskovych organizaci snazi poskytovat
alespa c¢ast svych sluzeb v trznim présti, zejména wth odwtvich, které nejsou

pro obchodni firmy dostataé lukrativni.

V nekterych krajich zavedla mistni samosprava modeleleiého financovani
neziskovych organizaci. Tentdigtup dava organizacim jistotu finamch prostedki

do dalSich letgimZz mohou snadifii dosdhnout na granty,fipadré bankovni Ugry

na realizaci dlouhoda@sich projekti. Kraj naopak poZaduje garanci udrZzeni kvality

poskytovanych sluzeb.

2.5. Sponzoring™?

Sponzoring je zpohledu firmy vniman jako investiggostedki (finanénich
i nefinartnich) do aktivit, které maji potencial pro vyuZitiobchodnim prosedi.
Rozmanitost prosedi poskytuje flezitost firmadm zvolit si takovy subjekt
ke sponzoringu, se kterym mohou efek&vepojit svoji kometni cinnost (produkt,

znaku apod.) a tim efektivnpodpdit svoji komunikaci se zakazniky.

Sponzoring Ize chapat jako formu komunikace mercatd a pijemcem sponzorstvi,

piesto neni tato forma v naSem trznim prexdit (¥iliS rozSfen&. Tento stav je apoben

12 pOSPISIL, JMarketingjournal.cz- Uloha sponzoringgionline].
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zejména historickym vyvojem (dlouhd izolace od tnbnprostedi) a také neznalosti
a obavou o vysledek tohoto komunikého néstroje.

Z pohledu marketingu je sponzoring chapan jako ropskomunik&niho mixu
s vysokou miroutstu. Je velmi dlezité, aby sponzorské aktivity spadalinpo pod
marketingové od#eni, nebd tim dochazi k efektiv)Simu vyuzivani tohoto
komunikaniho nastroje. Diky pouZiti tohoto flexibilniho tiége je mozné efektivdi
dosahovat vyt§enych komunikénich cili.

2.5.1. Sponzoring versus darcovstvi

Diky vzjemné spolupraci mezi sponzorem a sponzoyw dochazi k napbvani citi
obou stran. Pokud ovSem dochazi keplrcili pouze ze strany sponzorovanéhisgym
prostedki), ale strat sponzora neni nabidnuta protihodnota, mluvimentagxipack

o darcovstvi, které jiz nema s koréwir aktivitou mnoho spot@mého. Sponzor (darce)
diky poskytnutému daru e zlepSit viejné migni o aktivitdch firmy — vyvolava
~dobry pocit* v atich veaejnosti, z pohledu marketingu se ovSem nejednazoamnou
podporu obchodnich aktivit. Je peba si tento rozdil wdomit. Sponzoring ma byt
komegni aktivitou a nastrojem marketingové komunikacércdvstvi je projevem

dobré vile podniku bez imé finargéni ¢i jiné protihodnoty.

2.5.2. Sila sponzoringu

Cilem sponzoringu by &b byt predevSim upewmni pozice v povdomi véejnosti,
posilovani dobrého jména spétmsti (podpora produita obchodnich zrak). Tyto
cile jsou spoléné pro vice marketingovych aktivit. Sponzoring Vrémat jako ,lehkou
formu“ reklamy, ktera, jelikoZ neni takiima jako tradini reklama, nejsobi tolik
agresivg, presto potencionalni zakazniky dokaze oslovit. Manmgelvy odbornici
definuji sponzorstvi jako ,klidné neverbalni médiunsamotny sponzoring ovsem
nest&i. Vhodnym doplgnim o dalSi komunikai prostedky Ize dosahnout

zamysSleneho cile, nggstji tedy primét zakazniky ke koupi.

Sponzoring je vhodné vyuZivat u spwolesti, které jsou jiz zavedeny na trhu a pro
zékaznika tedy po#mné dokre citelné. Rovez je dilezité, aby zakaznik dokéazal
ke spolénosti fifadit spravny produkt, musi fungovat siln4 mira &sc Sponzoring

lze tedy chapat nikoli jako primarni proestek propagace, ale jako nastroj podpory
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budovani pozice firmy na trhu. Vniméni sponzorirgustrany zakaznikby melo byt
piirozené a zagtené na to podstatné, tedy na spotest a jeji produkty. V oblasti
sponzoringu lze vnimat dva vlivy na konzumenpyimarni vliv — spojeni zn&ky
(firmy) s konkrétni akci avliv sekundarni — dlouhodobé {sobeni znéky na trhu

(spojeno s ostatnimi komunik@mi metodami).

2.5.3. Typy sponzoringu

Sponzoring ma mnoho forem, z nichZz kazda je vhaquhodjinou fFilezitost. Nejstarsi
znamou formou jgodpora aktivit (mecenasstvi) Firmy sponzoruji aktivity vejné
pros@sné organizace (Skola, nemocnice, divadlo apodtphoto druhu sponzoringu
je velmi dilezité zachovani sény (Skola nap umisti odkaz na sponzora na svych
webovych strankach,fipadré poskytne prostory pro sportovni vyZiti zéstmand).
Pokud neni tato podminka 8ny zachovana, #mi se sponzoring na darcovstvi.

NejznangjSi je sponzoring spolé€enskych akci.Do tohoto segmentu Fatzejména
sportovni utkani (hokej, fotbal,...) a kulturni ak@lencerty, vystavy, festivaly,...).
Vyhodou této formy je posmné velké publikum (& uz gimo na akci, fipadre

prostednictvim meédii). Naopak nevyhodouibe byt iznorodost tohoto publika (hokej

nesleduji jen muzi, je nutné selektovat formy spoimgu).

DalSi, v sodasné dob velmi hojre vyuzivanou formou, jsponzoring vysilani Jedna
se zejména o pady, spojenédiakym zpisobem <innosti firmy (nap. vyrobce stesni
krytiny sponzoruje fedpowd potasi apod.). S rozvojem modernich komutikah
prostedki se tato forma objevuje také na internetu a dé jisiry také v software, kdy
je produkt nabizen za niz8i cenu Wmu za poskytnuti prostoru pro undist reklamy
(odkaz niize byt upraven tak, Ze vyrobce software dostankazalého zakaznika,
nakupujicino pes tento odkaziast ze zisku,éimz jsou sponzorovany jeho dalSi

aktivity).

V posledni dob se prosazuje novy fenomén sponzorstvi, $ponzoring transakci

Firma z kazdého jejiho produktu, ktery si gpbitel zakoupi, odvedeast financi
na dobrginné ely. Touto formou dava firma najevo svoji odpdmost za okoli,
ve kterém se pohybuje. Zakaznik naopak ziskava,poxise fimo podili na z&sluzné

¢innosti firmy.
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Posledni jmenovanou, ale veltaistou formou je tzvambush sponzoring(tzv. Gtok ze
zalohy). Firma se snazi spojit své sponzorstvizaagnnou spolenskou udalosti, stat
se partnerem akce a ziskat tak uznanitfimop pro své podnikani. (napvyrobce
vinaiské techniky zdarma vybavi konferenci od&/gvymi produkty,¢imz demonstruje
jejich kvalitu a pouziti v praxi, zaroxiemiZze navazat nové obchodni vztahy, naopak

poradatelé akce nemusi z@p&at vybaveni degustaich mistnosti apod.).

2.5.4. Vztah sponzoringu a reklamy

VSudypitomnost reklamy, agresivni @goby realizace a mala mira inovaciiggbily
pasivitu a pehlizeni sdleni ze strany potencionalnich zakazni tohoto pohledu
se sponzoring jevi jako atrakti&gi forma sdleni. Nizka mira agrese, pozitivni vliv pro
ob¢ strany, nizkd mira konkurence a zpravidla nizSorigovaci“ naklady jsou
motivani faktory, které hovid pro vyuZiti sponzoringu. Naopak nevyhodou je nizs
mira efektivity, nebt sponzoring nepropaguje primérprodukt sponzora, ale aktivitu
sponzorovaného a neni tedyrpo zangten na zakaznika. Jakmile zakaznik zaregistruje
sponzoring, spojeny sdtitou aktivitou, je pro 8 tato forma propagace jagai

a mijatelngjSi nez klasicka reklama. Do budoucna Izéek#avat naist objemu
sponzoringu, zejména Vv souvislosti seugtajici agresi reklamy argsycenosti lidi

na tento druh komunikace.

2.6. Fundraising™®

Kromé sponzoringu a ifispivki ze statniho rozgtu je dalSim zdrojem fingmim
prostedki obor managementu, zvany fundraising. Zabyva sevojem zdroji
pro¢innost nevladnich neziskovych organizaci (NNO) @ gplatni nachazi zejména
tam, kde klienti NNO nejsou schopni pokryt nakladlyzeb, které jim NNO poskytuiji.
Cést naklad na poskytovani sluZeb je hrazena ze statniho stzpoast formou
sponzoringu, do ité miry funguje také dobrovolnickéinnost, gipadré zajiSeni

vlastnimi silami a dopkovou c¢innosti (nap. pronajem aredalu). Pro zafgi zdroji

13| EDVINOVA, J. Marketingjournal.cz- Fundraising[online].
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formou fundraisingu vznikla nova profese — fundeis Naplni jejich cinnosti
je predevSim komunikace s lidmi — stavajicimi i potelmirdi darci. Pole jeho
pusobnosti je Siroké — odadaci a statnich organizacivypisovani grarit a projeki
na podporucinnosti), ges manazery podniki az kpi#iznivcam NNO. VSechny se
snazi peswdcit o prosgsSnosti organizace a motivovat je k potkgeji ¢innosti. Firma
jako protihodnotou ziska moZznost ¢t dar ze zakladu danzviditelnit se na akcich,
poradanych NNO a zvysSit svoji prestiz. V dlouhodobélgpraci se misto pojmenovani

darce vzilo ozn&eni partner neboifznivce.

2.6.1. Podstata fundraisingu

Podstatou fundraisingu je svobodn#@evrozhodnout se, zda firma bude nebo nebude
podporovat konkrétni projekt. V minulosti vznikly stdle vznikaji profesionalni
organizace fundraisgr které garantuji odbornou gobilost svyché¢leni (stanoveni

a dodrzovani etickych kodéx odborné semirté@ a Skoleni v oblasti fundraisingu
apod.). Cilem fundraisér neni jednorazové ziskani co n#giho baliku pete,

ale naopak dlouhodoba a pravideln& spolupracevajozijemné komunikace.

2.6.2. Nezavislost fundraisingu

e

Svoboda a demokratickétizeni umoznily vznik mnoha NNO. Jejich nezvislost
na politické reprezentaci je dana zakonnou Upraxaji§€ni nezavislosti na finamich
zdrojich je podstath komplikovargjSi. Svobodna #e darce rozhodnout se,
zda podporovatinnost NNO a velké mnozstwdhto organizaci vytva situaci, kde je
patrny silici vliv daré (NNO ma nagiklad jen 2-3 dérce, na jejichZz rozhodnuti
prispivat je zavisla).

V posledni dob navic stéle vice organizaci vyuzivad pro své fioaaai Evropské
fondy, ¢imzZ je jejich¢innost vazana naifgsné dodrzovani simic a ustanoveni — v této
roviné se projevuje silici politicky vliv. Strategickynrdkem @i planovani zajigni
financnich prostedki je diverzifikace zdroji, tedy rozlozeni datcmezi jednotlivce
(sympatizanty), firmy, nadace, mistni samosprastami rozpoet. Dale by fundraiser
nentl spoléhat na stavajici partnerstvi, ale neustglhdedavat nové darce a roasiat

jejich paet.
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2.6.3. Moderni trendy ve fundraisingu®*

Pronikani modernich technologii do vSech oblastskié ¢cinnosti se nevyhnulo ani
oblasti fundraisingu. \Ceské republice se k modernim aktivitam fundraisiptjpojil
v roce 2004 projekt Darcovskd SMS. Tento projektikizza spoléné spoluprace Fora

dardi a Asociace provozovatemobilnich telefoi.

» Podstata darcovskych SMS

Projekt vyuziva silného roz&ni mobilnich telefoinv populaci a jednoduchosti pouZiti.
Cilem projektu je podporovat nadace a neziskovéarorgce pomoci fspivki
od jednotlivé.. Forma podpory je zaloZena na odeslani kratkéowéxizpravy" na
specialni ¢islo. Projekt vznikl jako reakce na snizovani ohjemeréz na provoz
neziskovych organizaci ze statniho ropa ze zahrai.

= Zapojeni mobilnich operatér
Ktomu, aby mohl byt projekt usgny, bylo nutné spolupracovat s jednotlivymi
mobilnimi operatory na realizace této sluzby. Stejako u tSiny moders
smysSlejicich firem, také u mobilnich operditodze najit prvky spokenské
odpowdnosti firem, kam podpora neziskového sektorg jostti. Jak jiz bylo zmigno
vySe, tato forma podporyiipasi firmg prestiz v @ich veejnosti. Diky zkuSenostem
ze zahrarii (nad&ni fondy jednotlivych operatdy byla implementace a realizace
z jejich strany porirné rychla. Technick&eSeni sluzby rowi nebylo problémem,
neba soulzré s touto aktivitou operato spoustli také své multimedialni portaly
(platby za stahovani multimedialniho obsahu — melothpety, pisiky), kde byl
podobny princip platby pomoci sms aplikovan.

4 Rozhovor o darcovskych SM8nline]

'3 http://www.darcovskasms.cz/darcovska-sms/jak-jpastas. html
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= Zhodnoceni projektu po 6 letech proviizu

V prabéhu 6 let, Bhem nichz bylo v projektu odeslano 10,8 milionu DM8 podglo
projekt Nadace ADRA DMS Asie na podporu¢tdbcunami s celkovym pem
1,5 milionu DMS. DalSim usnym projektem, tentokrat dlouhodobého charakteru,
je jiz tradini akce Pomozte étem, kterd fivodni projekt darcovskych SMS v roce
2004 odstartovala. Ani ostatni projekty netrpi retdtkem z4jmu ze strany sponzor

V souwasné dob je zapojeno 136 subjakize vSech oblasti neziskovych organizaci.

| zde se projevuje preference dlouhodobé spolumiemkjednorazovymi akcemi.

* Vize a plany do budoucna

Kazdy projekt dlouhodobého charakteru musi byt t#eisnovovan, aby #h Sanci
piezit v nénicim se prosedi. V sodasnosti se projekt DMS ro#si o moznost
poskytovani informaci ze strany neziskovych orgaciizimz doslo k transparengj$i
komunikaci mezi darci arfjemci. DalSi novinkou je moznostigpivat i jinou formou

nez pomoci DMS (platbarg@s &et, internetova peienka PaySec).

2.7. Rozdéleni neziskovych organizaci

Rozsah a za#iieni neziskovych organizaci je Siroky: od sportolirdcvoln@asovych
aktivit, kulturniho rozvoje spobmosti, provoz kulturnich pamatek az po rozvoj
vefejného Zivota ve forth poradenské&innosti, pomoci zdravotn hendikepovanym
spoluokanim a duchovni rozvoj a vzthvani. Stej jako v trznim prosedi, tak
I v neziskovém sektoru existujélenéni organizaci podle pravni formy atgobu

existence:

» Obcanska sdruzeni a jejich organimajednotky,
= Nadace a nadai fondy,
= Cirkevni pravnické osobyizované cirkvemi a ndboZzenskymi spolestmi,

= Obecr prosgsSné spolénosti.

'® Darcovskym SMS je 6 let, vynesly ueg 293 miliori [online]
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2.7.1. Trh neziskovych sluzeb

Sluzba niZe a nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. JatdivSwtlik'’,

Ize produkty rozdit do peti kategorii:

A

5.

Hmotné zbozi bez doprovodnych sluzeb

Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami

Hybridni produkty

Prevaha sluzby s doprovodnym drobnym vyrobkem

Cista sluzba

V oblasti neziskové sektorugvazuji posledni dvzminované kategorie, nebgejich

poskytovani neni nuérvazano na hmotné zaggi ze strany poskytujiciho subjektu.

Klasicky trh v konkuretnim prostedi je charakterizovan a definovaies¢m nabidky

a poptavky a vlivem trzniho prdeti. Naproti tomu progdi neziskového sektoru

je charakterizovano zejména:

Neexistenci konkurémiho prostedi v klasickém pojeti. Konkuréni prostedi

v neziskovém sektoru nema primarni cil regulovat mabidky a poptavky
ale ovliviovat vysi finagnich prostedki, poskytovanych statem a ostatnimi
prispévateli.

Cena nabizenych sluZzeb a produktni tvdena trhem, ale uéte — tento stav
je dan pedevsim charakterem a pojetim neziskoveho sektoru.

Zisk (marze) firmy neni hlavnim kritériem, tim jejména uspokojeni peth
zékaznik.

Marketingové nastroje nejsou primérmantieny na zakazniky, ale na darce
a sponzory viejnych sluzeb, ki@ svoji podporou sleduji vlastni cile
(nag. zviditelréni obchodni zn&ky ¢i vytvaieni pozitivniho obrazu firmy —

podpora neziskoveho sektoru).

YSVETLIK, J. Marketing sluzeb soubor pednéasek ziedntu Marketingové aplikace, str. 2
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Na trhu produki sluZzeb neziskového sektoru séetivaji ti strany: firmy, zakaznici
a sponzti. Kazda skupina je motivovana vlastnim pragem a diky vzajemnému

provazani dosahuje tento trh efektivniho fungovani.

2.7.2. Srovnani ziskového a neziskového sektoru

Z predchazejicich charakteristik obou seit@sre vyplyvaji odliSnosti a specifika:

Ziskovy sektor Neziskovy sektor

PIné rozvinuté konkurencni prostiedi Neexistencei potlateni Firozené

konkurence

Tvorba ceny je zavisla na vyvoji trhu Cena ma spise symbolickou hodnotu,

primarre neni spojovana s naklady

Vsechny produkty a sluzby jsou placeny | Velkacast finagnich prostedki je
poskytovana z wejnych rozpéta

Existence podnikatelského rizika Siln& zavislost na politice statu
Hlavnim cilem je zisk Hlavnim cilem je uspokojeni peb
zakaznik

Tabulka 3: srovnani ziskového a neziskového sektoru

Zatimco v trznim progedi je vyrobce produktu (poskytovatel sluzby) hnéainou
zisku a uspokojenim p@b zakaznik a naplgni stanovenych obchodnich
(a finartnich) cili, v neziskovém sektoru je situace odliSna. Trzkimege orientovan
na konzumni spé¢bni zmisob Zivota,cemuz je pizpasoben také marketing. Take
objem finagnich prostedki, sn¥fujici do propagace a podpory prodeje

je nesrovnatekvetSi nez v nekomeni sfée.

Siln& konkurence v trznim prasti a stale vrtkaysi nalady zakaznika nuti vyrobce
piichadzet neustale s inovacemi,¢ttana konkurenci a optimalizovat naklady. Pouze

firmy, které zvladnou komplexni strategii, maji Samspét.

V neziskovém sektoru, ktery neni priméraréen pro pokryti zakladnich Zivotnich
potteb konzumerit je situace pa¥kud odliSna. Organizace nabizi své sluzby
(a vyrobky) jako protivAhu komé&mimu sektoru (nikoli ve smyslu nahrady kogréch

produkti), kdy zakaznici, velmitasto az znechuceni neustalym soubojem trzniho
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prostedi se snaZi nalézt vychodisko v nekafnéroblasti. Fikladem budiz nabidka

kulturniho programu.

V trznim sektoru se v posledni dolvelmi casto setkavame giptupem velkych
nakupnich center, ktera spojuji n&wét kina s nakupem a travenim volnébasu
v prostorach centra (napv USA Ezr¢ rodina travi v nakupnim centru cely deskay
i cely vikend, nebbnema pdebu centrum opoudit— vesSkeré aktivity, §etné trzniho
prvku, jsou sousgediny na jedno misto). Naproti tomu neziskovy sekkamn{ mizeme
zaradit | prispivkové organizace) se snazi velddasto nabidnout kulturni program,
nikoli jako doplrek trzniho prostedi, ale jako plnohodnotnou alternativu traveni

volnéhocasu a odpéinku klienta.
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3. Prakticka ¢ast

Papezska nav8ta je pro hostitelskou zemi vzdy velkou udalostp@ctou. Tomu
odpovida také rozsah tiprav a pozadovana kvalita dodavatelskych sluzeb.
Dne 24. 12. 2008 oznamil kardinal Miloslav VIk, b@si zemi navstivi Svaty otec.
V prabéhu mesice Unora zagaly technické fipravy — zejména v oblasti personalni
(jmenovani koordinatdr viz nize). Spokné se zahajenim technickychiiprav
zapaaly také pipravy v rovire duchovni, v pibéhu meésice Wezna byla zahajena
informasni kampa (viz priloha & 1), vznikly webové strank$, priblizujici
navstvnikim program navavy Svatého otce Ceské republice. 18. dubna 2009 vydali

ceSti a moravsti biskupové prvpastyisky list k oéekavané nav&vé Svatého otce

Papez Benedikt XVI. by d@eské republiky pozvageskou biskupskou konferenci
a Kancelé prezidenta republiky — na¥sta mela tedy nejen duchovni, ale i statnicky

rozmer (papez je nejvyssimipdstavitelem statu Vatikan).

3.1. Postaveni cirkvi vCeské republice

Postaveni cirkvi a nabozenskych spotesti vCeské republice je upraveno zejména
zadkonem3/2002 Sh. o cirkvich a nabozenskych spastech V ném se mimo jiné
piSe: ,Cirkvi a ndboZenskou spot®sti je dobrovolné spalenstvi osob... ... zaloZzené
za (elem vyznavani uité ndbozenské viryyaeejné nebo soukrod) a zejména s tim

spojeného shromdbvani, bohosluzby, vgavani a duchovni sluzby.

Cirkev tedy poskytuje svym ,zakaziiik“ (véricim) sluzby v oblasti duchovni, kulturni
a charitativni. Kvalita poskytovanych sluzeb jeblasti duchovni roviny zavisla nejen
na poskytovatelich (kKizich) ale také naffemcich (&ficich), kt&i musi projevit
vstiicnost a ochotu podilet se na poskytniififuti duchovnich sluzeb (nap

podminky udlovani svatosti).

18 http://www.navstevapapeze.cz/

1983 zakon 3/2002 Sb. o cirkvich a naboZenskychespostecHonline]
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3.1.1. Vztah obyvatelstva k cirkvi

Dlouhé obdobi komunistického rezimu a &agny Zivotni styl se podepsaly na vnimani
cirkvi v tich verejnosti. Mnozi je chdpou jakorgritek, odkaz minulosti, v krajnim
piipadt jako spolek starych blaidn Prvotni reakce na ohlaSeni név§t papeze

v Ceské republice tak vyzly v negativnim nebo odébeném ténu. Okamiit
se objevily otazky nad smyslem celé navgt finarcni strankou celé akce (formulace
typu: ,Kdo to zaplati? apod.) a celkovou realizaci z pohledu statu {na&mtézkach
logistiky — viz niZe). Toto, dalo by se ozitaskoro az negativni (nebo alespoete&né)
prostedi, bylo idealnim prostorem pro realizaci kvalipmopagéani akce ze strany
poradatel. Cilem bylo zngnit negativni pohled afanmi na tuto akci alespona pohled
neutrdlni, v lepSimifipack na kladny postoj k nav&té Svatého otce.

3.1.2. Trh zakaznika z pohledu cirkve

Ceska republika je v ramci evropského kontinentunlooéna jako nejvice ateisticka
zens. K nékterému z vyznani se podigeského statistickéhaiddu hlast® 3,3 milionu
obc¢ani, k cirkvi fimskokatolické pak 2 741 000 obyvatel, cozitveca 27 % vSech
obyvatel Ceské republiky. Je ovdem nutné poznamenat, Ze inenisktei se k vie

hlasi, jsou praktikujicimi katoliky.

Slovy marketingu, celkovy trh t¥b onéch 2,75 milionu obyvateCeské republiky,
které bylo, v souvislosti s na¥sbu papeze Benedikta XVI. vhodné oslovit.i&tani
akce na jizni Moray, tedy tradiné silné ndbozZensky zaloZené lokalitse rovisz
projevilo v nav&vnosti akce (na setkani se Svatym otcem doragiirsSi lidée, ki by
do vzdalegjSich lokalit jen ¢Zko cestovali). Nemalou skupinu pouthikvorili také

navseévnici ze zahrari (podle odhadu organizatocca 11 000 poutnil.

Phttp:/Iwww.czso.cz/csu/2003edicniplan.nsf/o/4116-03

obyvatelstvo_hlasici_se_k_jednotlivym_cirkvim_a_oaénskym_spolecnostem
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3.2. Koordinato ¥i navstvy

Program tidenni nav&vy zahrnoval navsvu Prahy, Brna a Staré Boleslavtigtavou

navstvy v brrenské diecézi, zejména realizaci mSe svaté byl@ipaw Biskupstvi
brrénské. Spolupracujicimi subjekty bylo dale statutamisto Brno a Jihomoravsky
kraj, ktei se na realizaci nawty podileli nejen finatné, ale také personain

a materiala.
Jednotlivymi koordinatory byli ustanoveni (vijpehu realizace):

» Za mesto BrnoMgr. Alice Zafirelisova, vedouci Sekretariatu priméatora

» Za Brrénské biskupstving. Petr Zelenka, vedouci ekonom biskupstvi

» Za Jihomoravsky kraj Indvo Mina¥ik, vedouci odboru regionalniho rozvoje
» Za generalniho dodavatele realizéing. Petr Petkovsky, obchodnieditel

» Za LetiS€ Brno, a.sKarel Vetchy, vedouci bezpgmmosti

Timto krokem byla formakh zahajena intenziwsi priprava na navévu Svatého otce
a zarové vymezeny podminky pro dalSi postup praci. Na kd&«wtna, tedy ccart
meésice po zahajenitjprav na navévu, oficialng potvrdili zastupci Vatikanu nav&tu

papeze \Ceské republice v terminu 26. — 28iiZZ0009.

3.3. Spoluprace cirkve se soukromym sektorem

Vzhledem k velikosti akce a nedostatku zkuSenosakzaci akce podobného vyznamu
a rozneru se biskupstvi obrétilo na soukromy sektor, kidisponuje nejen odbornymi
znalostmi a zkuSenostmi, ale také technickym vybawea dostatkem pracovriik
Na realizaci aredlu byla vypsana zakazkalayStva Sv. otce Benedikta XVI.
v brnénské diecézi - stavba pddii, sektdr a prisluSenstvi. Sowdasti této zakazky
bylo, kromg garance dostateého finaniho kapitalu a prohlaSeni o pofist, také
cestné prohlaSeni o odborné agpbilosti a dostatmych kapacitdch, nutnych pro

realizaci dila tohoto rozsahu. Realizaci zakazkkala spolénost Sun Drive s.r.0.
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3.3.1. Z&kladni udaje o spolé€nosti Sun Drive s.r.o.

Podnikatelskowinnosti spolénosti je pdadani vystav, veletth prehlidek a obdobnych
akci. To zahrnuje architektonické navrhy expozimteriéri, komplexni realizace
expozic a interiér, marketingoveé strategie, analyzy trhu, public tretes, cateringovy

servis, eventuathmarketing a doprovodné programy.

Obchodni firma: Sun Drive, s. 1. 0.

Pravni forma: 112 - spaleost s rdenim omezenym
IC: 26273896

Sidlo: Mendlovo narsti 907/1a, 603 00 Brno

Datum zapisu do OR: 16. 1. 2002
Patet zangstnand: 10-19

Spole&nost ma v obchodnim rejtu evidovany tyt@&innosti podnikani:
» poradani vystav, veletth prehlidek a obdobnych akci,
» specializované stavebéinnosti,
» reklamnic¢innost a marketing,
= zprostedkovani sluzeb,
» prondjem a fijcovani \&ci movitych,
» skladovani zbozi a manipulace s nakladem,

= grafické prace a kregbké prace.

3.3.2. Systémiizeni jakosti

Jednim z pozadavkzadavatele bylo také doloZeni zkuSenosti z obeailizaci expozic
a splrgni noremtizeni jakosti ISO 9001. V oboutipadech spotgost Sun Drive
dolozila svoji ghipravenost realizovat zakazku podobného rozsahto pgzadavky
byly sledovany nejen Ki¥i hladkému piébéhu piprav, byl rovez kladen draz

na medialni strankurfpravy (viz nize).
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3.4. Spolupracuijici subjekty

Realizace navévy se promitla do mnoha olioa profesi lidsk&innosti. Od zaji&ni
vystavby arealu, iies dopravni obsluznost, |ékkou péi az po dobrovolnickou sluzbu
v arealu v plkb¢hu konani celého programu. Krémgeneralniho dodavatele
se na fipraw a piibéhu podilelo gkolik desitek organizaci a subjéktformou
subdodavek’

Kromé soukromého sektoru se nejen rigpravach, ale zejména vighu konani akce
podileli na UspSném zvladnuti organizai sloZky ngsta Brna, které zafidvaly

nasledujici ukony:

» bezchybné zajighi kyvadlové dopravy (Dopravni podnikésta Brna)

» bezpeénost Eastniki, dopravni opdeni (Méstska policie Brno)

= vybaveni arealu sanitarni technikou, zajstodpadového hospoigdvi
(SAKO Brno)

Jihomoravsky kraj pro pt#by poutnik zajistil:

= audiovizualni techniku v arealu
= catering pro VIP hosty a organizatory akce
= ozna&eni zachytnych parkowvi& navadci systém
= zdravotnickou pé v arealu
Cinnosti zajifované obma partnery byly hrazeny z jejich rozpd Spoleéns pak

pripravili drobné upominkovérpdmety pro navaivniky bohosluzby.

Kancel& prezidenta republiky, zajigjici protokolarg celou nav&tvu, se na fipravach
bohosluzby v Bré podilela sponzorsky,ipdevsim poskytnutim odpovidajiciho zazemi
pro ok& delegace (papezskou i prezidentskou) a dale &&#jstkompletniho servisu pro
novin&e (finartni kryti realizace PRESS centra v prostorach odieichaly leti¥).

2L vystava Nadje v Brns — retrospektivni vystavasima architekta, Brno 10. 2. — 10. 4. 2010, dvorana

Knihovny Jitho Mahena v Bra
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3.5. Pripravy na navsgévu

Organizatéi brnénské ¢asti programu byli postaveniigd nelehky Ukol — ffpravit
podminky pro dstojnou realizaci bohosluzby pro velké mnozstvi #dgprvotni odhady
hovaily o Gcasti az sto padesati tisic poutiilktesi by mohli do Brna pjet. Velké
mnozstvi lidi, pedpokladané komplikace v doptwale také bezgaostni opatni,
spojena siijezdem vyznamné osobnosti, to vSechno hrélo sebjpii vybéru vhodné
lokality. Paadatelé se rozhodovali mezi&iva variantami — bimskym vystavi&m

a plochou u letigt v Turanech. Byla vybrana plocha u letiSa tak mohla byt
dne 28. k¢tna 2009 podepsana dohoda mezi biskupstvim alatidrno-Tuany

0 zamjceni pozemk pro konéni bohosluzby. Kratreamotné technické realizace byla
nutnd také fiprava v oblasti spoluprace s médii — marketingmgpagace bohosluzby

na brrenském letisti. DalSi, nikoli vSak posledni, co dawamu, byla rovina duchovni.

3.5.1. Duchovni pfiprava

V oblastiduchovni pFipravy adresovalicesti a moravsti biskupové&iicim v ptibchu
mésial dubna — zA 5 pastyskych listi, v nichz motivovali ¥fici k navstveé
bohosluzeb, modlitbam za zdarnyipg¢h navsévy a v neposledniad také k finagnim
darim. Mohutn& propagai kampa probihala p setkavani wficich na bohosluzbach.
Jiz v predstihu rozesilalo biskupstvi do jednotlivych fastigpoZzadavky na upsréni
pocétu poutniki, aby bylo mozné zabezpe dostaténé kapacity, nejen v oblasti
prostoru, ale také nezbytného zazemi (zdravotsésijtarni technika). Tento dotaznik
byl realizovan v pibéhu mesiai kvétna — ¢ervna, tedy v dostateém terminu fed
samotnou akci. Krot informanich materidl (organiz&ni informace) ppravilo

biskupstvi pro poutniky také liturgickeé texty a biné upominkovéigdmnety.

V ramci intenzivni duchovniifpravy probihala ve dnech 8. — 16 N\bvéna k piprave
na navivu Svatého otce Benedikta XVI.Ceské republicgNovéna je devitidenni
piiprava na slavnost nebo vyjirou duchovni udalostfipniz ma kKes’an vicecasu
vénovat modlitbam, vhodnéetke a dvaham zagiienym k tématu éekavané slavnosti).
Souwasti této novény byla také brozZura s tematicky ewaini texty, ktera byla

distribuovana spot®é s ostatnimi informacemi do jednotlivych farnosti.
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Do propagace se krantirkevnich hodnosta zapojili také komunitni webové portély
(katolik.cz, signaly.cz, apod.). Jejich cilem byselovit zejména mladé na¥shiky,
priblizit jim pasobeni Svatého otce a motivovat je k n&xSbohosluzby v Bré Byly
pro ré pripraveny znalostni sotie, tematicky svazané s osobou Benedikta XVI. a jeh
papezskym fisobenim. Do propagace mezi mladymi se zapojilo lagkupstvi, které
vydalo pexeso s motivy papezské néwgtv Brngé. DalSi marketingovou aktivitou

ze strany biskupstvi bylo spust projektuDenné SMS od papeze

» projekt Den@ SMS od papeze

Vramci této aktivity byly registrovanym zajefmn na mobilni telefon zasilany
myslenky z jedné zéitpapeZovych encyklfk. Pomoci jednoduchého procesu aktivace
(totoZzného s aktivaci kom#&rich sluzeb mobilnich operatdr mohli zajemci denh
piijimat myslenky, které je #hy naladit na blizici se duchovni akci. Citaty byly
vybirany tak, aby oslovily i ty, kdo se kiginehlasi. Partnerem tohoto projektu se stal
T-Mobile Czech Republic a. s. Do projektu se zdpajice nez deset tisic ogtatel.

= webové strdnkysmnované navste v Brre

DalSi z aktivit brnského biskupstvi bylo spési tematicky zarrenych webovych
stranek na adredatp://www.biskupstvi.cz/papezvbrnel V pribéhu vystavby areélu
zde navaivnici nasli fotografie z mista realizace, zajimadvoscelém arealuCim vice
se blizil termin navévy, tim gibyvalo informaci k pitbéhu celé bohosluzby (popis
arealu, organizani pokyny, zvéejréni programu). Kromd téchto informaci zde
navstvnici nalezli také informace o himské diecézi a slovo otce biskupa a v3eih p
pastyskych listi, které byly rozeslany do jednotlivych farnosti.uSasti stranek byly
také praktické informace pro na¥& arealu braénského letidt (informace o dopray
zdravotnickeé sluzbapod.). Jako zfina reakce slouzila rubrikdzpominky Géastniki,
kam mohli poutnici zasilat své dojmy a reakce n&tiau papeze v Brh

22 http://www.navstevapapeze.cz/clanky/Denne-SMS-agege. html
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= Doprovodny program

Pro (astniky bohosluzby fjpravili organizatéi doprovodny program. V rovin
duchovni se jednalo zejménasobotni nani modlitby ve Slapanickém kostele, kdy
meéli poutnici moznost rozjimat nad nadchazejicim &eiks hlavou katolické cirkve.
PredevSim pro mlade, Kiedorazili do poutniho arealu jiz v sobotu nése pipravili
organizatdi Koncert nadéje, na kterém vystoupili hudebnici ze Slovenska (Peter
Milenky Band) a Polska (Arka Noego) Geské republiky (Svitani). Profgspani
v arealu bylo u koncertniho podia vybudovano stanoéstetko. V nedéli od 6.00 hod
byl v hlavnim arealuifpraven dalSi doprovodny program. Jednalo se zegmétoncert
Hradi¥anu a svdectvi reziséra iho Stracha. Saasti programu byl také nacvik
odpovdi k bohosluzb. Posledni velkou akci ied samotnou bohosluzbou bylo
piineseni slavné sochy fanské madony na hlavni podium didppavené vitriny. Tyto
posledni hodiny f&d samotnou nawstou byly vyvrcholenim tégt palrocni duchovni

piipravy na setkani se Svatym otcem.

3.5.2. Priprava v roviné celospoléenské

Kromg véficich byli nav&vou doteni také ostatni obyvateléeské republiky. Jednalo
se zejména o dopravni omezeni, spojena s pobytamy Watolické cirkve v Bra
Pro adekavané mnozstvi naesnika (odhady hoviily aZz o sto padeséti tisicich
poutniki), bylo nutné zabezp# odpovidajici zazemi,ipdevsim zachytna a odstavna
parkovist. Proto byla po dohads Policii Ceské republiky uzaena v dob navstvy
(od sobotniho do neéthiho veera) ¢ast dalnice D1 (konkrétnlUsek mezi 196.
a 201. kilometrem), nelfose z ni stalo parkoviStpro cca 2000 autobiis Z tohoto
davodu bylo nutné vyzrgt objizdnou trasu ig@s neésto Brno. Diky konani akce
o vikendu nebyla intenzita dopravytil@ silna, v souvislosti s objizdnou trasou

nezaznamenali dopravni policisté v Baadny dopravni kolaps.

Dale bylo nutné zajistit reprezentativni itv@a¢sta Brna. Organizatoproto pozadali
dottené nEstskécasti o kvalitni Uklid a opravy vSech oblasti, kae moutnici budou
pohybovat. V této souvislosti apelovalo biskupstvé jednotlivé farni fady,

aby opravily drobné sakralni stavbyi@e, bozi muka) v oblasti pohybu poutiik
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Celospoléenskou oblasti, na kteroué¢hn poradani akce vliv, bylo konani ostatnich
kulturnich akci v regionu. Nejvice se navst Svatého otce dotkla fEaani tradini
mezinarodni leteckéiehlidky CIAF. Ta byla fesunuta do Hradce Kralové zejména
z divodu Kkolize termifi s papezskou nawsiou. DalSim dvodem byl pesun
financnich prostedki z rozp@tu mésta Brna a Jihomoravského kraje z podpory
piehlidky na realizaci nav&ty Svatého otce. Svoji roli zde jéstsehraly stiznosti
obyvatel gilehlych mestskych ¢asti na nadirny hluk a v neposledniacé omezeni

pravidelného provozu bénského letist.

Od sobotniho wera do neélniho odpoledne byla také pozastavena veSkerakketec
doprava na brmském letisti. Jedinou vyjimkou byly dva speciélgrezidentsky
a papezsky, které dopravily do Bnské metropole oba vrcholnéegdstavitele z Prahy.

3.5.3. Priprava v roviné medialni

Z historického hlediska byla médiinfiguzovana silnd moc, v délzisgée Napoleona
se pro & vzilo ozn&eni sedma velmoc (podle #in velmoci, které proti Napoleonovi
bojovaly). Na konci minulého stoleti byla média amwvana jakocdtvrtd velmoc
po moci zakonodarné, vykonné a soudni. \&asné globalizované spdleosti,
neustale on-line komunikaci &ipunu informaci je role médii nenahraditelnd. Teho
byli védomi i paadatelé akce. Na realizaci n&st se pdadatelsky podileliCeska
televize, studio Brno a radio Proglas. Po uleni navdivy nabidlaCeska televize
zaznam z pobytu Svatého otc& eské republice v kolekaityt DVD. Rovrsz vysla

kniha mapujici nav&tu, myslenky a promluvy papeze na naSem Uzemi.

=  Vztah s médii

Média slouzi jako prostdek komunikace a ovitwvani nazar pocetné skupiny
obyvatelstva. Piadatelé si tuto silu médii ésdomovali, a proto népkvapi skuténost,
Ze kvyznamnym udalostem, souvisejicimiipg@avami a navstou byly svolavany
tiskové konference (napoficialni oznameni terminu papezské né&wgt predstaveni
dari pro Svatého otce apod.). Pro novndyly také ppraveny PRESS KITy, tedy
soubory texi a fotografii, vztahujici se k dim vyznamnym udalostem. Snahou
realiza&niho tymu bylo zaujmout média a tim oslovit Sirgtvy obyvatelstva. Proto

také (i vystavie arealu byli novinA zvani na milniky ve vystavb areélu: prvni
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kopnuti do zemy, usazeni $échy papezského podia, navoz a stavba kotvy, atsal
mohutného bronzovéhdike a jeho nasledné osazeni skhgimi koulemi.

Zaznamenat postupujici stav praci a tak vtahnotgngmnalni navévniky do dni
na plose u letigt to byl hlavni dvod pfitomnosti médii v arealu v floéhu celé
vystavby. Drobné problémy, které se vlmihu vystavby vyskytly (dvakrat cely areal
zmokl, podkladové DTD desky ve VIP sektoru se vlivdest zaaly kroutit a hrozila
jejich trvala deformace), realiz&todokazali vyuzit ve sy prosgch a diky
zkuSenostem z oboru vystavnictvi dokazali navrhriakbvéieSeni, které bylo nejen
ucelné, ale také estetické. Diky mnozstvi technikjobpvnéZz novingam nabidnuto
poridit snimky z vysokozdviznych ploSitimz vznikly neopakovatelné a do jisté miry
jedinginé snimky papezského podia. Blizkost |&tiabizela moznost pidit letecké

zakery celého arealu, coz takeé realizatee spolupraci s leti8tn médiim umoznili.

»  Tiskovy mluyi
ProtoZe piprava a realizace arealu byla velmi ridud, chéli dodavatelé celého areélu
co nejvice vtahnout novité do kazdodennich praci na staveni§gsk nebyl ze strany
biskupstvi jmenovan oficialniskovy mluvéi realizace arealu Tuto Ulohu de facto
suplovali jednotlivi koordinai® (Ing. Zelenka, Ing. Petkovsky, Karel Vetchy)
a architekt areélu, Ing. arch. Mareké@in. Svoji nezastupitelnou tlohu v komunikaci
s médii ngla také Ing. Martina Jandlova, tiskovd miuBrnénského biskupstvi, ktera
odvedla obrovsky kus prace nejen ulgthu samotné ippravy (zejména v oblasti
organiz&ni), ale zejména dnhem celé bohosluzby, kdy byla k dispozici novima
v PRESS centru na kfimském letisti.

= PRESS centrum

S ohledem na vyznam celé nav§t bylo nutné pipravit také zazemi pro novité
Hlavni PRESS centrum bylo situovano v odletové Hal&nského letist, kde bylo
realizovdno kompletni technické a komuwikia zdzemi. Na realizaci centra pro
novinge se podilelo radio Proglas, fira provoz zajistila Kancefaprezidenta
republiky. Vzhledem k umi&hi novin&skych stanoviSve VIP sektoru museli novikia
prochazet bezgaostnimi kontrolami. V pibéhu bohosluzby byli zastupm meédii

v centru pro jejich fipadné dotazy k dispozici zastupci cirkve a bisktips
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3.5.4. Spoluprace se statni spravou

Organy statni spravy (Magistragsta Brna, Krajsky tad Jihomoravského kraje) ¢ht
zdiraznit zejména vyjimmost navitvy Svatého otce pro jihomoravskou metropoli.
Bylo to wvibec poprvé, co hlava katolické cirkve zavitala inaMoravy. Vzhledem
k charakteru navéty (statni a pastotai) se na fipraw podilely také dalSi statni
organy wele s Kanceld prezidenta republiky. Jak uved| hejtman Jihomskaho
kraje, Mgr. Michal Ha3ek: Ceska republika, Jihomoravsky kraj a Brno budetem
této navavy centrem katolického &a. Ucklali jsme vSe pro to, aby poutniciéin
maximalni mozny komfott> Ani ostatni subjekty nezahalely v propagaci némgt
Svatého otceCeska posta vydalafiptéto pileZitosti dopisnici s logem nav&ty

a znakem Svatého otce a specialni razitko, kterymaiovala dopisy odeslané
ze specialni fepazky pimo na brinském letist?* V oblasti propagace poskytlodsto
Brno reklamni plochy (billboardy) a smové tabule. Jihomoravsky kraj zajistil
koordinaci slozek integrovaného zachranného systéfanoceld prezidenta republiky
zaplatila pro hosty ve VIP sektoru prondjem 100§akalastovych Zidli, dale se podilela
na realizaci stanpro ok¥ hlavy stétu.

3.5.5. Marketingova propagace komegnich subjekti

PrestoZe se jednalo o duchovni akci, jista mira kéniko prostedi byla podporovana

i ze strany ptadatel. Obrovské mnozstvi poutnikna jednom mist bylo idealni
skupinou zakaznikpro prodej upominkovychipdmetia. Mnozi z nich si ctdi odveézt

z Brna pamatku na Svatého otcerdeatelé vSem dastnikim pri vstupu do arealu
rozdavali darkové balky (plastnka, pozdrav od Svatého otce, broZzura s modlithami)
Souwéasti arealu byl prodejni sektor. Stanky byly tepiati rozdtlené na prodej
predneta s duchovni tématikou (obrazkyazence, knihy, mesni vino s podobiznou

Svatého otce apod.), vyrobkhrargnych dilen, potravin a drobnéhodabstveni.

2 http://lwww.mediafax.cz/regiony/2930487-Hejtman-elapreda-v-Brne-Benediktu-XVI-vino-jake-se-
pilo-v-19-stoleti[online], citovano 12. 5. 2010

“http://www.biskupstvi.cz/papezvbrne/?pg=aktualitg&l 19[online], citovano 12. 5. 2010
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Vyrobci tradeénich moravskych specialit jiz wgdstihu (leden/Unor 2009) pozadali
oficialné zéstupce Vatikdnu o pouziti podobizny papeze naapioaské vyrobky,
zejmeéna tradni lazeiské oplatky a mesni vino. ZkuSenosti z minulych kely nasi
zem navstivil papez Jan Pavel II. (1990, 1995, 19&@&zaly, Ze o podobny sortiment

je mezi &ricimi zn&ny zajem.

Kromé prodejnich stdnkse v areélu nachézely stankgkalika instituci, charitativnich
organizaci a katolickych periodik. Pro nawgtiky byly pripraveny prezentace
jednotlivych subjekt ztad pdadatel (Brnénské biskupstvi, Jihomoravsky krajgsto
Brno). Krong téchto prezentaci byly varealu undisy také informani tabule
se sponzory, kté se rjakym zpsobem podileli na realizaci na¥éy (hmotrg,
nag. zapijcenim techniky nebo realizaci &il subdodavky, fipadré financng).
Mohutna medialni iitomnost tak poskytla sponZon dostatény prostor

pro zviditelreni a kladné reference.

3.5.6. Technicka priprava arealu

Od za&atku z& se pozornost medii sobstlila na areal u b#mského letist,
kde v paibéhu pouhych dvaceti dn vyrostlo kompletni zazemi pro faani
bohosluzby. Spoluprace vSech zainteresovanych lguibjed zengdélct, kteri poskytli
pozemky a dodali slamu na vyzeai komunikaci uvnit arealu, pes dodavatele
infostani, sanitarni techniky a ostleni v arealu az po generalniho dodavatele, firmu
Sun Drive) byla koordinovana kazdy den na pravi@ghorad. Samozejmosti byl
piesny harmonogram praci (s podrobnosti na dny,mviter navdtvy na ¢tvrthodiny

S ugesrénim mista).

» Audiovizualni technika, zdroje energie

Technici instalovali veSkerou audiovizuélni technikpod pisnym dohledem
bezpeénostnich slozek (policisté, pyrotechnickd sluzlveba’ celé papezské podium
bylo protkano stovkami kahelpro genos audio a video signalu. Vrchriegstavitelé
vatikdnské strany osobnschvalovali umishi swtel a postaveni kamer na podiu
a Vv jeho &sné blizkosti. Zde se projevila zkuSenost teahrikpdadanim podobnych
akci (pout na Velehrad, ale také koncerty a festivaly) a vipéhu realizace vystavby

aredlu nedoSlo k zadnym¢étgim komplikacim v oblasti  audiovizualni techniky.
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Pro zajis¢ni bezchybného ipnosu bohosluzby v celém aredlu byly instalovany
po stranach velké LED panely (cca 6x4m). Instadaprovoz &chto panel realizovala
firma AVLED s.r.0. pod dohledem Jihomoravského é&rgadavatel vydyovéhotizeni

na dodavku LED pan&l. Rozsah realizace si vyzadal zajst ttchto LED panel

v zahranti. Pro kvalitni zvukovy fenos byly v aredlu instalovany 4 audiéZze

a 6 reproduktar pied hlavnim podiem. V celém arealu bylo natazene yak 50 km
nejrizngjSich kabel. Kazdé podium (hlavni i hudebni)éha vlastni zvukovou rezii.
Energeticka nakmost provozu aredlu se v nejexponaygsim case (v pitbehu
bohosluzby) pohybovala na hranici IMW. Pro za&jistenergie bylo pouZito celkem
12 agregétu. isné pozadavky na nizkou miru &hosti (televizni penos) navic
zkomplikovaly jejich umisini. Agregaty, situované za papezskym podiem, byly
odhlwnény za pomoci balikslamy. V kritickém okamziku dosahovala teplotacagiti

cca 98°C,¢imZ byl ohrozen jejich dalSi provoz. Proto byl poosv okoli agregdit
vhodre upraven, aby nedoslo ke vzniku poZéru. V pohottivmga rovreéZz jednotka

hastu, kterd neustéle kontrolovala teplotu agrégat

= Sektory pro ¥rici

Podle mivodnich odhafl mélo bohosluzbu v Bré navstivit aZz sto padesat tisic lidi.
Po zkuSenostech z minulych papezskych ravdbyl areal rozdlen architektem
do 23 sektar pro poutniky a jednoho sektoru pro vyznamné hastguchovenstvo.
Kazdy sektor byl ppraven pro cca Sest tisic pouthilokrajové sektory gy kapacitu
poloviéni. VSechny sektory byly ohrazeny kovovymi zabranarfpiavodnich planech
chteli poradatelé rozmistit zabrany po celém obvodu séktoakonec kili finan¢ni
naranosti a pedpokladu ukazmosti nav&tvniki (zkuSenost z minulych setkani)

zvolili pouzecast&né ohrazeni s pouzitim bezpestnich pasek.

= VIP sektor

Pro duchovni, vyznamné hosty a handicapované iiytgven specialni sektor ¥sné
blizkosti papezského podia. Podlaha byladwa s DTD desek (variartise uvazovalo
o pisku s kobercem — toteSeni bylo zamitnuto Kli nizké stabili& Zidli a negativnimu
vlivu na pidu). V sektoru rlo podle mivodnich propéti sedt cca @t tisic
navstvnika (vcetrg handicapovanych). ®odni pdet se vSak s blizicintasem

bohosluzby neustéale énil, v pribéhu samotné akce bylo v sektoru céatisice zidli.
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Duvodem snizeni gu Zidli bylo také zruSeni podzimnichieptasnych voleb, nelvo
na akci se clti zviditelnit mnozi politici. Po zruSeni terminwbeb tedy mnozi z nich
odrekli svoji tast na bohosluZb Aby nedoSlo ke zbytmému faux pax, ievali
poradatelé Bkolik desitek poutnik z nejblizSich sektdr Presto byla na zaech
televiznich kamer patrna nizsi obsazenost tohdtmse

Souasti VIP sektoru byly také mista pro nowmalednalo se o dva zvySené sokly
o padorysu 8x8 m s ohrazenim, které byly rezervovamyfptografy a dale dva sokly
na krajich VIP sektoru pro piSici noviea Realizace hmich sokii se v piéibéhu
bohosluzby ukazala jako zbyt&, neb6 se na ni Zadni novifianevyskytovali. B
pohledu na tento stav si hlavni ekonom posteskdhyseinou investici iddu rékolika
stovek tisic — jednalo se o jeden z méala nedastatknichZ je mozné si vzit pdeni

do budoucna.

Nejblize Svatému otci z vyznamnych hoblyl prezident s choti a zastupcésta Brna
a Jihomoravského kraje, kiesedli mimo VIP sektor v&sné blizkosti papezského

podia.

= Technické zazemi

V prab¢hu vystavby arealu bylo realizovano také mohutngema pro péadatele
a &inkujici. Pro celebrujici biskupy bylo na letiSpidSe roviz vybudovano pdéebné
zazemi. Pro ostatntiikujici (zejména na hudebnim podiu) &ka byly mimo hranice
sektofi pripraveny obi stany s pdebnym zazemim. Padatelé si byli ¥domi také
pocetni skupiny ¥ficich, kteéi prijimaji bezlepkové hostie — proé¢nbyl vyhrazen
zvlastni stan. Pro vyznamné hosty bylo po skoin slavnostni bohosluzbyipraveno

drobné oberstveni. Na realizaci cateringoveho stanu se gldihomoravsky kraj.

Nedilnou soutasti pfibchu bohosluzby bylo také zaj#$ti zdravotnické pee.
Pro poteby poutnik bylo v arealu fes ti sta zdravotnik, polni nemocnice Armady
CR ade¥t posadek zdravotnické zéachranné sluzby pro akptevoz do wkteré
z brrenskych nemocnic. Pro kritické fipady byla v pohotovosti ro¥a letecka
zachranna sluzba. Areal byl také vybaven do&tgta mnozstvim sanitarni techniky

(cca 1200 toalet stisluSenstvim).
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= Doprava

Umisgni arealu bohosluzby mimo &sto @ineslo organizatém vyhodu ve ¥wtSich
moznostech planovani dopravy. Dostupnost Zelezfidceo — hlavni nadrazi, Slatina
a Slapanice) hrala vyznamnou roli v organizovanprewey. Ceské drahy posilily
vlakové spoje, rychliky mim@adrs zastavovaly také ve Slatira Slapanicich, odkud
putovali Wiici piSky do arealu. Po ukeeni akce byly pro mladé poutnikyigraveny

dva @imé spoje na setkani se Svatym otcem ve Staré|Bales

Jak bylo zmiano vySe, pro dalkové autobusy byléigpaveno parkovani na dalnici
mezi 196. a 201. kilometrem. Z tohoto parka¥igtitovali poutnici pSky az do areélu
(vzdalenost cca 2-4 km). Také dopravni podnik gagibje a zavedl &kolik zvlastnich
linek kyvadlové dopravy, zejména od bnskeho hlavniho nadrazi a dale
od zachytnych parkows pro osobni automobily (zejména z ulice ¢Z&bni).
V exponovanyclasech byly intervaly mezi odjezdy jednotlivych waedicca 1 minuta.
Doprava autobusy MHD byla po celou dobu konani alieeplatnd a jeji hodnotu

vycislil Dopravni podnik nasta Brna na cca 2 miliony korun.
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3.6. Propagace navivy

Propagace n&w&ty probihala na vSech urovnich, bylo nutné oslegichny datené
skupiny. PosvadZ se jednalo také o nawdi statni, byli touto propagaci osloveni také
politici (shodou okolnosti se na podzim roku 2008ynkonat volby do Poslanecké
ssmovny ParlamentuCeské republiky), kié se, krom setkani s vyznamnou
osobnosti, mohli také zviditelnitigd narodem. Jak se p@&fdukazalo, tento dvod
politika byl nejspiS sZejni, nebd tésré pred nav&vou Svatého otce doslo ke zruseni
podzimnich voleb, coz se, mimo jiné, projevilo hemnou nedasti [Fedstavitek
politického zivota (poznamka ze zakuligigrav: Diky zruSeni &asti mnoha politik
jsme rano fed nav&tvou odnéSeli cca 1500 zidli z VIP sektoru, které p¢ byly

piipraveny. | to swd¢i o péistupu politiki k této vyznamné akci).

3.6.1. Propagace v médiich

Jak bylo zmiano jiz dfive, média maji svoji nezastupitelnou ulohu v korkaci

s veejnosti. Propagace himské nav&vy probihala v tematicky zatfrenych médiich
jiz od hkrezna (spolu s duchovnitipravou). Do hled&u SirSiho spektra médii
se brignské leti& dostalo aZz v polovih mésice srpna, kdy zaly piipravné prace
v aredlu. Snahou generalniho dodavatele byiiblipit Siroké véejnosti ptibéh
vystavby aredlu. Jediteost pouzitych technologii {sicha papezského podia byla
realizovana speciatmavrzenym materialem, ktery odolava panywvvétru do rychlosti
100 km/hod), rozmanitost pracovnich sir@ predevSim mnoZstvi Gkl které staly
pied realizatory, byly pro média zajimavymi tématyléatni kapitolou byla instalace
kotvy a Kize, hlavnich symbalpapezské naudty. UnikatnifeSeni konstrukce kotvy,
spole&né s ukotvenim bylo sledovano mnoha novin&'es svoji velikost 11 mairse
poddilo kotvu usadit Bhem kratké chvile a bez komplikaci. Bronzow§Zk ktery,
ackoli byl 12 mett dlouhy, vazil pouze jednu tunu, byl vysbspecialni smeckou
technologii, kterd nebyla do té dobyCeské republice pouzita. | tyto technické Udaje
slouzili dodavatéim k tSi propagaci navdty — jedin€nost pouzitych technologii
a pracovnich postuipse skloubila s odbornosti a dlouholetymi zkuSeno&tmy Sun

Drive z oboru realizace expozic.
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3.6.2. Sponzdi

Jak fedstavitelé biskupstvi, tak ostatnirpdatelské subjekty si sdomovaly finagni

a technickou narkmost gipravované navsvy. Navic akce, p@dana v neziskovém

sektoru, je témr vzdy odkazana na spolupraci s kodm&ém sektorem. Jak bylo

zmirgno vyse, misto Brno zajistilo provoz odstavnych parkava kyvadlové dopravy.

Také

ostatni wstské organizace se podilely na realizaci rayStpodle svych

moznosti:

Také

Technické sluzby nésta Brna zajistily sponzorsky os¥leni pfistupové cesty
a aredlu pro padani koncertu nagk

Brnénské komunikacerealizovaly navigéni zn&eni

Firma Signex dodala sponzorskgtojany pro uchyceni informiaich panel
uvnitt areélu (plan arealu, kontakty, harmonogram réay$t

LetiSté Brno poskytlo prostory pro umisti PRESS centra (odletova hala)
a zdroje energie pro stany obou vrcholovyébspavitel a jejich doprovodu

Brrenské biskupstvi zajistilo gkteré \¥ci sponzorsky, fipadré z vlastnich

hmotnych rezerv. Jednalo se zejména o:

1000 ks zidli do VIP sektoru (stejnothst zajistila a zaplatila Kancéla
prezidenta republiky)
kvétinovou vyzdobu hlavniho podia a prostotegnim

Vybaveni stafi pro (fastniky bohosluzby (kiZsky doprovod, krojovani)

Ani soukromy sektor néxstal pozadu. Vidina po#&nné malo nakladné propagace

pro velké mnoZstvi potenciondlnich z&kaz#niktivedla nové sponzory, zejména

v oblasti realizace hmotnych priedki:

FirmaURBI dodala scénické nagtieni kotvy a kize

Firma Inreka ploSiny zamjc¢ila dvé vysokozdvizné ploSiny pro montaz
oswtleni hlavniho a hudebniho podia

FirmaPotrusil sponzorsky vybavila nabytkem stany pro oba vrohdkstatniky

FirmaOHL ZS zaijistila sponzorsky panelovou cestu pro vozidipaze
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3.6.3. Komunikace se sponzory

Vycet sponzal, ktefi prispeli materialrg, je velky, gesto doslo na@adu také osloveni
soukromého sektoru s nabidkou partnerstvi na @ajisSfinartnich prostedki
na realizaci akce. V této souvislosti oslovil geéheir feditel spolénosti Sun Drive,
Ing. Jiti Carda, desitky firem z mnoha oblasti podnikafihancni partnerstvi vynou
za propagaci sponzorské spwlesti v arealu navdty a poskytnuticestnych mist
v sektoru pro VIP nav&wniky. Urovei partnerstvi a pkni ze strany firmy Sun Drive
souviselo s vysi finamiho daru (viz filoha¢. 2). Kromg samotné propagace sponzor
v aredlu (billboardy na ifjezdovych cestach), byli sporizo uvedeni také
v informa&nich brozurach a na webovych strankach, tykajidehnaviivy papeze

v Brng (viz piflohag. 3)®

V této souvislosti prothla ze strany Sun Drive vicestigyd kampa®®, v niz byli
osloveni nejprve stavajici obchodni paftnpoté vybrané subjekty z databazi Top 100,
Best 100,¢lenové Okresni hospoitké komory Brno a firmy s oblastniigpbnosti
(Morava a kraj Vysdina). V dalSi etap byly oslovené subjekty kontaktovany
telefonicky (Call centrum). Celkem bylo osloveno02podnikatelskych subjekt

Z nichZ 26 reagovalo negatiyr8 pozitivre a ostatni nereagovalyibec.

Svym sponzorskym dilemiigpeli také hlavni architekt areélu (skkré koule na hlavni
kiiZ), generalni dodavatel (snizeni cenycaat podlahy ve VIP sektoru) a zé&slci,
na jejichz pozemku se nawga konala, zdarma navezli baliky slamy pro zgevrcest

a odhlgnéni agregat.

Drobnych sponzdr, ktei komunikovali s ptadateli, bylo w®kolik desitek a neni
tématem prace je zde vSechny vyjmenovdgsip i za jejich fispéni mohla byt

navstva Svatého otce realizovana.

% http://www.biskupstvi.cz/papezvbrne/?pg=sponfoniine]

% HOLECEK, P.,Akvizice partnet u pileZitosti naviivy papeze Benedikta XVI. v BriSun Drive
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3.7. Finanéni realizace navsvy

Jak jiz bylo zmigno dive, velka skupina lidi spiSe nez o samotnou gausEvatého
otce zajimala o finammi stranku celé akce. Charakter néwgt (statni i duchovni)

piedpokladal rovnorrné finargni kryti ze strany statnich i cirkevnich instituci.

Statni organy ¥ele s Kanceld prezidenta republiky a ministerstvem zah¢aaajistili
realizaci prazskétasti tidenni navsvy, na Brrenském biskupstvi bylo zajisti
bohosluzby na letisti v Tranech. Jak bylo zméno jiz diive, také v Bra hradilac¢ast
prostedki (cca 1 000 000 & prezidentska kancel§1000 zidli ve VIP sektoru, provoz
PRESS centra, papezsky a prezidentsky stan). Misarhosprava s ohledem
na propagaci regionufiglibila finarcni kryti ¢asti programu. Nsto Brno vylenilo
na papezskou nawsu c¢astku 10 000 000 K Z této ¢astky byla hrazena kyvadlova
doprava zrmssta na letid& (2 000 000 K), zajiSeéni kompletniho odpadového
hospodéstvi (cisterny s vodou, mobilni toalety — 1200 ka) posileni slozek
integrovaného zachranného systému. Jihomoravsky fkrancné zajistil catering

pro VIP hosty a provoz LED pariel areélu.

Brnénské biskupstvi se podilelo na celkové realizastkou cca 17 000 000KV této
¢astce jsou jiz zahrnuty kramstandardnich praci také viceprace (zejménali kv
bezpeénosti prodlouzeni provozu agregat navySeni naklag a vystavba binich
podii pro novinge ve VIP zén (ktera nakonec novitianebyla vyuzita).Castka byla
kryta kron® wvnitinich zdrofi biskupstvi také z finamich sbirek, piadanych
v kostelech v pibéhu mésiai inora — kétna 2009.

3.8. Vliv marketingu na jednotlivé cilové skupiny

3.8.1. Vérici

Tuto skupinu bylo z pohledu marketingu nejsnaz$owits Prevazié pozitivni vztah
s vedoucimi pedstaviteli cirkve a intenzivni duchovniigrava nély za nasledek
obrovské mnozstvi lidi, kiese rozhodli prozit mSi svatou sp@té se Svatym otcem.
Z jednotlivych farnosti byly vypravovany autobusynozi poutnici se vydali v lidovych
krojich, na pot cestovaly rodiny s malymi &imi. Krom¢ domécich poutnik
pricestovali také nav&tnici z okolnich zemi. Nejvzdalggimi zaznamenanymi byl

poutnici z Brazilie. FRestoZe hlavnim mistem setkani papeze s mladymi lickta byt
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az Stara Boleslav, ani v Bfise tato skupinagricich neztratila. V ndvaznosti négun
mnoha mladych z Brna do Boleslavi posililgské Drahy vliakova spojeni megirtito
dvéma nesty v piibéhu navatvy. Svou nérou k tSi propagaci fispéla také tematicky

zantiena meédia (Katolicky tydenik, katolik.cz, signakyapod.).

3.8.2. Sirokéa verejnost

Véfici nebyli jedinou cilovou skupinou. Akce se dotigktaké dalSich obyvat€leské
republiky, zejména #sta Brna. Organizace nd¥éy si vyZadala uiita mimaadna
opateni napiklad v dopra¥ (nag. uzaveni ¢asti dalnice D1 v iseku 196 — 201 km).
Mnozi newtici si vazi osobnosti papeze nikoli pro jeho vale pro jeho vzélanost

a silu osobnosti. Objevily se také negativni nazafyneékolika méstech uspiadaly
skupiny mladych lidi pochody na protest proti papéZadil jim zejména zékaz
pouzivani antikoncemich prostedki. Dozvuky tchto pochod byly patrné jest
nekolik tydnia po navstvé (polepend viejna prostranstvi apod.). Jak jiz bylo zgmo
vySe, silny podil ateistického prostli se podepsal na reakcich lidfefo byla, také

diky médiim, tato navéta vnimana spiSe pozitin

3.8.3. Sdlovaci prostredky

Nebyvaly zajem o nav8iu papeZze projevila média. Po n&wstamerického prezidenta
Baracka Obamy v dubnu 2009 se jednalo o druhout®havSswtového vyznamu
v pribéhu rékolika malo ngsiai. Pro zaji&ni kvalitniho zazemi pro noviré bylo
nutné znat alesmojejich [iblizny potet (organizéni a bezpénostni pozadavky).
V obdobi 15. 7. — 31. 8. 2009 probihala akreditacgindt na bohosluzbu v B
registrovano bylo fes 1200 novind.

V obdobi prazdnin, kdy je o kvalitni témata nouzmmhla média rozebirat nadchazejici
cestu papeze do nejateisfjSi zen&¢ Evropy z mnoha uBil Kromé& samotného
duchovniho poselstvi se novihaanefili na technickou a bezprostni stranku, ktera
byla srovnatelna s prezidentskou név8t v dubnu. S tim souvisela také komunikace
s médii @i vyznamnych udalostech vii€hu vystavby aredlu. Novib@m byl

k dispozici nejen zastupci biskupstvi (Ing. Jandiaiskova mlugi biskupstvi), ale také

zastupci generalniho dodavatele, spravy teadtlavni architekt arealu.
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V pribéhu nav&vy média nabidla kroth samotného ienosu také dokumenty,
souvisejici s fisobenim cirkve Ceské republice. Nasledujici tabulka ukazuje seznam

televizni vysilani, souvisejici s nagdbu svatého otce v fipchu vikendu 26. — 28. ria

sobota 26. 9. - Praha

nedéle 7. 9. - Brno

pondéli 28. 9. - St. Boleslav

11.00 hod, CT 24

8.30 hod(T 24

8.45 hod (T2

13.10 hod, CT 24

9.50 hod,CT 1,CT 24

9.15 hod (T2

14.10 hod, CT 24

12.20 hod,CT 24

15.10 hod, CT 24

14.10 hod(T 24

16.10 hod, CT 24

15.10 hod(T 24

18.00 hod, CT2, CT 24

16.10 hod(T 24

19.15 hod, CT 24

17.10 hod(T 24

Tabulka 4: vysilani paradii z navsgvy Sv. otce vCeské republice na televiznich obrazovkacH

Ani ostatni novingské subjekty namstavaly pozadu. Tematicky zétena média (radio
Proglas, TV Noe) vysilala ggdstihem rozhovory k papezské névst rovnéz nabidla
svym divakim ucelené vysilani z cesty Svatého otce do nasiivia

3.8.4. Predstavitelé véejného Zivota

Ve volebnim roce je vzdy snahou politikzviditelnit se a fipomenout se valim.
Ani navStva papeze nebyla této snahy uckr@n Pro vyznamné hostytad veéejného
Zivota byl vyhrazen specialni sektored papezskym podiem, ktery ¢mpodle
pavodnich odhafl slouzit cca 4,5 tision poutniki z duchovniho, politického
a vegejného Zivota. Tomu také odpovidaly vynaloZené adhkla prace padated.
Jejich cilem bylo ppravit této skupit distojné podminky k prozivani bohosluzby. Jak
se nakonec ukazalo, diky zruSenym komunalnim volipédm vyse) zajem politicky

¢innych jediné o tuto akci znéné opadl.

2! http://www.navstevapapeze.cz/clanky/Navsteva-BieKVI-v-prenosech-Ceske-televize.html

[citovano 12. 5. 2010]
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3.9. Odkaz do budoucna

Jihomoravsk&d metropole a s ni celd republika Zi&lesvice pipravami na fjezd
Svatého otce. Vyvrcholenim téimsedmingsicnich giprav byla slavnostni bohosluzba
v Brné. Ani poté neutichl zajem o jeho nasét a dozvuky této aposStolské cesty byly

patrné je&t mnoho ngsial po odletu Svatého otce z nasi viasti.

3.9.1. Ohlasy poutniki

Silny duchovni potencial bohosluzby zanechal pwazitdojem na mnohacastnicich
setkani. Po skaeni bohosluzby ifichazely na biskupstvictovné dopisy za realizaci
setk&ni se Svatym otcemiilghy lidi, jimZ toto setkani pro#milo Zivot. Dopisujicimi
nebyli pouze ¥tici, ale take lidé bez vyznani, n&rzapisobilo charisma papeze. Nelze
ocekavat na zaklad jedné navévy (byt' silné duchovri prozit€) razantni zemu
ve spolénosti, co se vSak znilo, byly pohledy mnoha lidi na vnimani duchovnich
hodnot ve svém Zivét Snahou Svatého otce bylo podpcstalost a pevnost viry

v naSem narad Zda se mu tento ukol paglaukaze axas.

3.9.2. Ohlédnuti za navstvou

V prab¢hu mesice tijna 2009 byly v katedrale na Petéowystaveny liturgickeé
predntty, pouzivané $ bohosluzls na letisti, dale osobni dary od otce biskupa.
Navsgvnici tak nEli moznost zblizka si prohlédnout rfapornat (liturgicky odv,

ve kterém Svaty otec slouzil mSi svatou) nebo ndikldly kiiz — jeden z nejstarSich
nalezi kieganského vyznamu na Uzemi émeké diecéze. (jeho kopii dostal papez jako
osobni dar od bgmského biskupa

Pro ty navatvniky, ktei se nemohli papezské naust zkastnit osob#, pripadré si
chtli pripomenout vzacné chvile a daézkit se rkco o gipravach, byla fipravena
retrospektivni vystava ve dvor&amMahenovy knihovny v Br& Autorem vystavy byl
Ing. arch. Marek $pan, architekt arealu bohosluzby. Termin realizagstavy

se zanmirn¢ kryl s postni dobou (10. tnora — 10. dubna 20Rf9zentace byla zatitena

%8 http://www.biskupstvi.cz/papezvbrne/?pg=aktualiig&161 [citovano 12. 5. 2009]
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na kontrast mezi duchovni a realina strdnkou papezské n&ust. Na vysta¢ byly
krom¢ liturgickych predmgti, pouZitych pi bohosluzl, také stavebni prvky #&asti

podia, na Bmz papeZ slouzil slavnostni bohosluzbu (Midghac. 4).

3.9.3. Podékovani poradatelim

Bez olgtavé prace mnoha tisic lidi by se akce podobnéhsaiau nemohla uskuisit.
Profesionalni nasazeni, &hvost a komunikace mezi jednotlivymi fiadatelskymi
slozkami gispely ke zdarnému mibéhu bohosluzby i doprovodného programu. VSem
poradatelim podtkoval 1. fijna @i slavnostni bohosluZobrnénsky biskup Vojgch
Cikrle. Jako projev dik predal vSem fitomnym zaznam bgmské slavnostni
bohosluzby na DVD a patini obrazek Svatého otce. Sasti bohosluzby bylo také
piecteni cekovného dopisu, ktery jménengiicich odeslal biskup Cikrle do Vatikanu.

3.9.4. Odezva z Vatikanuf®

Také Svaty otec pa@#oval za setkani s cirkevni komunitou nejen v PrazBrre,
ale také ve Staré Boleslavi, kam h@Sly pozdravit desetitisice mladych lidi. Svatymote
vnimal cestu do nasi vlasti jako poke kaenim evropské viry (vice nez tisic let
pusobeni viry od dob sv. Vaclava) a zambyako misi, vedouci k posileni a upéwn
naseho vztahu s Bohem. Rkdval také za kelé gijeti, které se mu v naSi vlasti
dostalo.

29 http://www.navstevapapeze.cz/clanky/Papez-Benehkto-navsteve-u-nas.html  [citovano

12. 5. 2010]
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4. Zhodnoceni z pohledu marketingu

Hodnotit realizovanou akci Ize z mnoha politedfinancniho, bezpénostniho,

duchovniho, ale také z pohledu marketingovéhdadraielé se snazili oslovit celkein t

skupiny ,zakaznii":

potencionalni nav&tniky, zejména #ad Wficich (pozvat je na setkani se
Svatym otcem aiést jim neopakovatelny duchovni zazitek)

Sirokou veejnost (ovlivnit casto az negativni pohled na cirkev, coz je dano
historickymi souvislostmi)

podnikatelské subjekty (spoléast na realizaci navdty, sponzoring, propagace
vlastnich produkt a sluzeb)

Pouzité marketingové nastrojetiytedy jasny cil: oslovit a zaujmout konkrétniosié

skupiny. Rozdilnosti jednotlivych skupin odpovidgiké pouzité komunikai kanaly:

duchovni piprava, SMS zpravy s dennim poselstvim od Svatéd® o
rozhovory se znamymi osobnostmiifghiZeni Zivota cirkve Siroké vejnosti
komunikace s médii,ifprava tiskovych zprav, kompletni medialni servis
nabidka spoluprace na realizaci vyjiné akci celospotenského charakteru

aktivni komunik&ni kampa ze strany generalniho dodavatele

Do propagace se krantirkevnich slozek zapojili také statni a soukranséituce, které

vyuzily bohatych zkuSenosti z konieiho prostedi. Je nutné si gdomit, Ze akce byla

primarre  smefovana do neziskového sektoru, tomu také odpovidalgaloZzené

prostedky. Hlavnim cilem akce nebylo Wldt — samo#ejmé bylo nutné uhradit

naklady, spojené s akci — ale uspokojit duchovritepy zakaznik, nabidnout jim

setk&ni se Svatym otcem na co nejvysSi Urovni.
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4.1. Srovnani s podobnou akci v komamim sektoru

Srovnavat nav8vu Svatého otce s podobnou akci v kafnérsfée Ize jen velmi
obtizre. Rozdilnost cilového trhu, objem¥iprav, ale také medialni ohlas a uzitek
pro astniky jsou markantni. V trznim préedi |ze podobnou akci nazvat pouze
koncert znamé hudebni skupiny, figadre mezindrodni sportovni  utkéni
(nagr. mistrovstvi s¥ta v lednim hokeji). Oproti komé&mimu sektoru je ten neziskovy
podstatg vice omezen finamimi prostedky. S tim souvisi také navratnost vioZzenych
prostedki. U konceri nebo sportovnich utkani tio ptijem pdadateh zejména
vstupné, prodej vysilacich prav a sponzoring vdikyadnarodnich firem (spojeni
znaky se jménem zndmé osobnosti). Podobné moZnostiZeblr neziskovém sektoru
chybi. O to vice je nutné spolupracovat se st@rdv®u a lokalnimi sponzoryjipadré
sympatizanty akce. Statni sprava podporuje rozwegiskového sektoru zejména

Z davodu kulturniho a spotenského rozvoje obyvatelstva.

Priprava podobné akce v komiefm sektoru byva zpravidla omezena na technickou
stranku, ostatni vazby nejsodili zastoupeny. S tim také souvisi délkdpravy.
V komegnim prostedi jsou podobné akce pémé casté, proto i piadatelé maji
dostatek zkuSenosti a snapreviadaji gipravu (navic zde jako hnaci motoiispbi
silny konkureni prvek), velmicasto vyuzivaji masovych akci a konzumniho chovani

veétsSiny spolénosti.

Na druhou stranu je nutné poznamenat, Ze takovyaméaajem, jaky byl o navdiu
papeze v nasi vlasti, je v komieim prostedi tén¢t nemozné ziskat. Svoji roli hraje
krom¢ vyjime¢nosti postaveni papeze (je natsvjen jeden) také menSi trh, nebo
v trznim prostedi diky silné nasycenosti dochazideti zajmu navévnika koncert

mezi jednotlivé celebrity.

Medialni propagace v komarim sektoru je také vice vazana na reklagim (vice je
moznych pijemal ur¢itého sdleni, tim vySSi je mozZnost k tomuto ékehi pipojit
reklamni text — gkladem mohou byt komeéni prestavky v pibéhu sportovnich

pienost).
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4.2. Zavéreéna doporuceni pro dalSi akce podobného charakteru

Realizace jakékoli akce ma smysl pouze v tofipgat, pokud existuje poptavka
po nabizené slu#b Pokud je zdjem o nabizenou sluzbu maly, nebo hieda

poskytovatel nedostatény, je nutné posilit lohu marketingu.
Z realizace bohosluzby v Bfvyplynuly nasledujici zayry:

= Je vzdy nutné identifikovat spravrcilovou skupinu zakaznik V piipact
bohosluzby se jednalo @&ici, Sirokou véejnost, média a sponzory.
= Dulezité je poskytovat iezité a zajimavé informace ¢as, dostatneé
spolupracovat s médii, vyuzit jejich potencial koweni skupin zakaznik
Je rovieZz dilezité jmenovat osobou, ktera bude s noklik@munikovat (tiskovy
mluvci celé akce) a zodpovidat za medialni obraz akce.
= Spoluprace s komeémi sférou je Zadouci — osloveni SirSiho ¢tpo
potencionalnich partn&rakce, nalezeni spdieého komunik&niho kanalu,
definovani vzajemh prosgsné spoluprace (finéni podporaxpropagace
sponzora).
= Zapojeni orgai statni spravy do realizace akce v neziskovém sekinasi
kromé vySSi publicity a zvySeni garance kvalityi@dané akce také (velmi
casto) opravény zajem veégjnosti o finagni stranku celé akcecdsténé
financovani z viejnych rozpéti). Je vhodné marketing®v tuto situaci
prezentovat tak, aby ¥&nost k akci ziskala spiSe pozitivitigtup.
= Kromé hlavniho programu je dobré nabidnout (nejetgstnikim doprovodny
program (nap koncert, vystavu, ohlédnuti za akci, reakce gsmsti apod.).
Kromé¢ zvySeni atraktivity a naladkaniétéiho p@tu navstvnika lze pomoci
doprovodného programu vice propagovat partnery @alag. ve forne soutzi).
Propagace spalenskych a kulturnich akci ma tgvvyznam nejen pro padatele
(zvySeni nav$wnosti), ale také pro samotn&astniky. Diky dostatku informaci
(nagr. organizéni pokyny, harmonogram apod.) se mohou na akci Idijg@avit.

| v této rovirt m& marketing své nezastupitelné misto.
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Zaveér
Cilem této prace bylo zhodnotit po marketingovéarste navéwvu Svatého otce

Benedikta XVI. v brgnské diecézi, ifedstavit pouzité marketingové postupy

pii propagaci této nawdty a zhodnotit vliv marketingu na jednotlivé dené skupiny.

7 v Z

V teoretické ¢asti byly gedstaveny jednotlivé marketingové &y, a jejich vliv
v komegnim a neziskovém sektoru. Déle se prace zabyvatdilnymi formami
podpory (sponzoringu) a moznosti propagace v nev&k sektoru. DosSlo take
na srovnani trzniho a neziskového sektoru z pohtealtketingového mixu a jeho vlivu

natrizeni marketingu.

Prakticka cast pojednava o realizaci nauwdt z pohledu jednotlivych skupin

Vv

organizatoi, vlivu propagace na cilové trhy zakaznikeérici, Siroka véejnost, média,

komekni sektor). Déle byl fedstaven vliv realizace na¥gy na dalSi vyvoj

ve spolénosti a ohlasy na tuto navsgti.

Dale srovnavam a hodnotim podeébrantienou akci v kome&nim sektoru a sleduji
rozdily proti sektoru neziskovému v oblasti propagan atraktivity. V za&uu prace
uvadim na zakladteoretickych poznatka pfibéhu realizace mozna dop@eni pro
dalSi akce podobného charakteru v neziskovém sektor

~Jsem peswdcen o tom, Ze marketing je tou nejmésnsilou, kterou maji k dispozici
lidé, kte‘i chiji dosahnout zémy."

Seth Godin
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Prilohy



Piiloha ¢. 1: Situace den po dni

30. 5. Vatikan potvrdil navstévu Benedikta XVI do CR

19. 6. Vystaveni wejné nabidky ,Stavba podii, sekiica gisluSenstvi*

3. 7. Zveéejreén program navsvy (Praha/Brno/Boleslav)

16. 7. Otevirani obalek s nabidkami na realizatiQQ)

1.9. Zahajeni praci na letisti

Piipravy:

1.9. Zahajeni praci — migvani pole a nasledné uvaleni zeminy.

4.9. Riprava komunikaci a ostatni zemni prace.

10. 9. Riprava konstrukce podia Svatého oté¢etw pyrotechnické prohlidky.
12. 9. Kuwli silnému wtru muselo byt odloZzeno zvedani baldachynu.
13. 9. Uspsné usazeni baldachynu na nosnou konstiiiesloup.

14.9. Zaatek vystavby stanpro biskupy, kazi, lekae, policii, haste atd.
15. 9. Realizace sektopro nav&vniky.

16. 9. Realizaceuitkruhového hledi&t

17.9. Zatzkavaci zkousSka — dé#lo 14. hod — potvrdila odolnost podia Svatého.otce
18. 9. Montaz podii pro noviré

20. 9. Instalace ostleni, ozvieni a AV techniky.

21. 9. PRiprava instalace kotvy dike.

23. 9. Vztyeni a uchyceni kotvy, postavertie.

23.9. Vystavba std@mpro Svatého otce a prezideqiR.

24.9. Vybaveni nabytku pro Svatého otce.

24. 9. Zahajeni stavby hudebniho podia.

25. 9. ZkuSebni provoz na obou podiich.

26. 9. Uspsna kontrola celého areéalu kardinalem Guidem Mawini
27.9. Redani arealu k uzivani.

28.9. Z&atek demontaze.

4. 10. Redani pozemku viwodnim stavu.



Priloha ¢. 2: Partnerska spoluprace

VBmé, 17. 7. 2009
VdzZeny pane fediteli,

rad bych Vids ostovil s nabidkou partnerstvl pii proni navitévé hlavy katolicks cirkve v déjingch mésta
Brna. Jednd seo historicky nejvyznamnéjsl uddlost, kterd se bude za postedni léta konat vmoravshém
regioni. Svaty otec Benedikt XVI. pfijal pozvdni Ceské biskupské konference a prezidenta republiky
Vidclava Klause a potvrdil svou apoitolskou cestu do Ceské republiky. Mimofddnym bodem jeho
programu je ndvitéva mésta Broa, kterd se uskutecni v nedéli 27. zdfi 2009. Papez se sethd
s eficimi pfi misi svatév 10:00 hod. na letisti v Brné-Tufanech. Ocekdvd se velky zdjem a icast a2 150 000
navitévnikl, véetné nejuyznamnéjiich pfedstavitel obchodni, kulturni a politické reprezentace Ceskeé
republiky, mésta Broa a fihomoravského kraje.

Program ndvitévy Svatého otce v Brné je pripravowdn Ceskou biskupskou konferenci a podili se na ni také
Jikomoravsky kraj a Statutdrni mésto Brno.

Tato vyznamnd wddlost je mimaofadnou piitezitosti pro Vasi prezentaci, nejen v ramdi jizni Moravy
a Ceskeé republiky, ale diky podpofe a zdjmu médii také v celé Evropé a na dalsich kontinentech.

VEFim, Ze vyuZijete tuto moZnost a stanete se partnery této jedinecns akoe.

5 lictou Ing. Jfifi Carda
@glitel Sun Diive Comimuanications s.r.o.
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Priloha ¢. 3: Seznam hlavnich sponzdr

Navstéevu papeze Benedikta XVI.
v brnénske diecezi podporili:
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Priloha ¢. 4: Pozvanka na vystavu, ukazky z vystavy

BE|R|N —
| | I D I Jihomoravsky kraj @

Statutdrni mésto Brno ve spolupraci s Jihomoravskym krajem a Biskupstvim brnénskym
pofadaji vyystavu v Knihovné Jifiho Mahena v Brné

. \

NADEJE V BRNE

Retrospektivni vistava navitévy
papeZe Benedikta XVI. v Brné ofima architekta.

Od 10. dnora 2010 do 10. dubna 2010

Dvorana Knihovny Jifiha Mahena v Brng,
Koblizna 4, 601 50 Brno

Otevfeno: Po—P4 10-19 h, S0 10-14 h
VSTUP VOLNY

Retrospektivni vystava navstévy papeze Benedikta XVI. v Brné o¢ima architekta.

"Spe salvi facti sumus” — v nadéji sme spaseni
... zacatek encykliky Spe salvi Benedikta XVI.

MNavitéva Benedikta XVI. zanechala v Brn& znatelnou stopu. V' mnoha myslich je spojena

s poselstvim — pohledem do budoucna s nadéji. Nadéji v dneini dobé wytésiiuje kazdodenni
komeréni tlak a postupné se vytraci. Sice nendpadné, ale ve viech oblastech Zivota.
Poselstvi nadé&je, které Brnu Benedikt XVI. pfinesl, bylo vyjadieno symbolem kotwy

varedlu mie a poté se pfirozené peneslo | do ndzvu této vystavy.

Vystava, kterou Vam pfinadi mésto Brno, je koncipovana architektem arealu

mie Markem St&panem. Vystavni prezentace je zaméfena piedevdim na vizualni viemy

-velké fotografie, obrazky a videosekvence, nechybiani liturgické predméty wyrobeny

specidlné pro tuto pfileZitost. Hlavnim tématem wystavy je viak pfiprava navitévy papeze Benedikta
XVI. v Brng - mnohovrstevnd, intenzivni, bezprecedentni a plna ogekavani - samozigjmé v Brné.

Termin vystavy (10.2. — 10. 4.) se zdmérné kryje s postni dobou - zagina pfed popeleeni stiedou
akond po Velikonocich.
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