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ABSTRAKT

Predmétem této bakalaiské prace je analyza propagace festivalu SychrovFest, ktera se ode-
hravala od Gervence do srpna roku 2014. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
Cast. Teoreticka ¢ast obsahuje definici marketingovych komunikaci a termind s nimi spoje-
nych, které jsou dale v praci vyuzivany. V praktické Casti jsou rozebrany jednotlivé casti
marketingové komunikace SychrovFestu, ale 1 organizacni stranka projektu. Hlavni cast
pak tvofti jednotlivé analyzy a vyzkum, jejichz vysledky jsou shrnuty spolu s doporuc¢enimi

pro zlepSeni do dalsiho ro¢niku v zavéru praktické ¢asti.
Klic¢ova slova:

marketingové komunikace, event marketing, sttedoveéky turnaj, SychrovFest

ABSTRACT

The subject of this thesis is to analyze the propagation of SychrovFest festival, which took
place from July to August 2014. The work is divided into theoretical and practical part.
The theoretical part contains the definition of marketing communications and terms associ-
ated with them, which are then used in the work. The practical part is focused on different
parts of the marketing communication of SychrovFest, but also the organizational aspect of
the project. The main part comprises individual analyzes and research, the results of which
are summarized together with recommendations for improvements for the next year at the

end of the practical part.
Keywords:

marketing communications, event marketing, medieval tournament, SychrovFest



Touto cestou bych rada pod€kovala vedouci mé prace pani inzenyrce Lence Harantové
Ph.D. za jeji rady a predevsim za trpélivost pii konzultacich. Mé pod€kovani také patii
mym rodi¢iim za podporu pii studiu a pratelim za psychickou podporu.

A také nedavno zesnulému Terrymu Pratchettovi za Uzasnou Zeméplochu, Smrté a dal3i

postavy, které odesly s nim. Byl to velky ¢lovek a skvély vypravec.

¢

,,Nemozného dosahneme jen virou v to, Ze je to mozné.

Charles Kingsley

ProhlaSuji, ze odevzdand verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.

Iva Susicka 17. 4. 2015



OBSAH

L0 V20 ) ) PP EPRR 10
| TEORETICKA CAST ......oovviiieiieieieceeses e 11
1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......c.ooiioeeteeeeeeeeeeeeeeee et 12
1.1 REKLAMA ...ttt e e e s b e e e bb e e e enn e e e nnneeaa 13
00 0 R © 11 (o oo USRS 13

102 PHINE ettt ettt en 14

113 ROZNIAS ... 14

114 TEIBVIZE oottt ene s 15

115 INTEINEL . 16

1.2 PUBLIC RELATIONS ..ottt 17
L.2.1  EVENL oottt e e 17

1.2.2 MEIAuuc.uiiiiiiiiiieiee ettt ettt en 18

1.3 DIRECT MARKETING ..euvettitiiesiatestesiasessesteseesessessessssessessasessessessssessessessssessessssessenes 18
1.4 (0130)2 1 8 422107 5] 21 IS PO 19
1.5 PODPORA PRODEIE ....cveuiitiiesiasestesiasessesteseesessessessasessessesassessessssessessessssessessnsessenes 19
1.6 NOVE TRENDY ....ceutieiiiaiiesieeateesieeasieessseassesssseasseessseassesssseasseessseessesssseesnessnnesssnns 21

2 MARKETINGOVE ANALYZY ......ooovvviiiiiiirisisiiiesssissss s 23
2.1 SWOT ANALYZA .ovvctiitiietiitesieiee ettt sttt atesbe st se st steneabeseeneenessenes 23
2.1.1  SHINE SHANKY ..coveiviiiiiiccc 23

2.1.2  SIab€ SANKY ...ooivviiiiiciiciie e 23

2.1.3  PHICZILOSEE 1.vevveviiieieiieie ettt ettt ne e neas 23

214 HIOZDY .o 24

2.2 PESTEL ANALYZA ...ttt iitie e etee st esee e ste et e et e e st e e st e sntee e sntaessnaeeesnneeannneeans 24
2.2.1  POLECKE. .. .uieiiiiiei ettt e et e e e et e e e e e abe e e e enaes 24

2.2.2  EKONOMICKE.........oiiiiiiiiii ittt e e e e e e e 24

2.2.3  SOCIAINI.....vviiii it e e e a e e e eaaees 24

2.24  TechnolOGICKE .......cccocviiiiiiiiiiii e 24

2.2.5  EKOIOZICKE.......eiiiiiiiiiiiiesi e 25

2.2.6  Le@iSIatiVL....ccviiiiiiiii i 25

2.3 PORTEROVA ANALYZA PETISIL wocviiiiiiiiiiiiiiiiic it 25
2.3.1  DodavatCll..........ooiiiiiiiie e 25

2.3.2  OADETALEIE ...t 25

2.3.3  SUBSHITULY.....oiiiieiic e 26

2.3.4  Budouci KONKUIENCE. ......coiivviiieiiiiiee et cettte e etree e e e etrae e s sabae e e ennes 26

2.3.5  Stavajici KonKurence .........ccoccvviiiiiiiciiii 26

3 MARKETINGOVY VYZKUM .......ccoccooomiiiririseiisiessssessessssissssssssssseessssssios 28
3.l BRIEF ittt ettt r e b e e b nnre e 28
3.1.1  Identifikace PrIEZItOStL.....ccuiviiiiriiiiiiiieiec e 28

3.1.2  Analyza soucasné situace z dostupnych zdrojl, Setfeni..........ccccevvevrivennnn 28

3.1.3  Cil a vyzkumna otazka ..........cccoeiiiiiiiiii 28

I 10T I o OSSOSO 29

315 THMING ettt ettt et sttt e s re e nbe e r e nneene s 29

.16 ROZPOCEL..c i 29

317 RESPONUENTE...evieitieieeiie ettt ne e b 29



3.2 DEBRIEF ...ttt ittt sttt ettt ettt ekttt nn e 29

3.3 ZNENI DOTAZNIKU 1vviiiiitiiiie ettt e et a e st e e e st a e e et e e e e snnnn e e e s nnnnnees 29

I PRAKTICKA CAST ..ottt s st 30
4 CHARAKTERISTIKA NORDICY ..ottt 31
5 ROZBOR VIZUALU .......cooovivivieeieieeeeeeesese s ses s assasssssssses s s 32
51 PRVNI NAVRH VIZUALU ....coitiiiieiiiiee e st s st e e s stae e e s s sitae e e s snnsaeessansnnaeessnnnneeans 32
5.2 DRUHY NAVRH VIZUALU ...utiiiiiiiiieeesiiiee e et e e sttt e e e s st e e e s sntae e e s snnnanesssnsneaesnnnens 33
5.3 TRETI NAVRH VIZUALU ...uviiiiiiiiiie et e st e e s stae e e st e e s s snae e e s s snana e e s snanaeessnnnnees 34
3 S o NSRS 35

6  ROZBOR UMISTENI REKLAMY .......ccocsmiiiiiiinreseosiorisssssssessessessssensnsenines 37
7  ROZBOR WEBOVYCH STRANEK SKUPINY NORDICA..........cccecovrrrrrernnns 41
8  ROZBOR WEBOVYCH STRANEK FESTIVALU .......ccoovveieriererececeeerns 42
9 ROZBOR FACEBOOKU ......ooi ittt ettt st et ve e saresne e 43
10 ROZBOR EVENTU ..oiiiiiii ettt ettt st et beeneas 44
11 ROZBOR MEDIH .....oooouiiiiiiiiciceeeeeseees ettt 45
12 SWOT ANALYZA PROJEKTU ........ccccoovviiiiimiiieeecesieeseeseeeesiesseeseesiesses e, 46
121 SILNE STRANKY ..uttiiieiiiieeeeiitteteeeaitteseesstsseesassssesesasssssessssssesssssssssasssssesssnssseesans 46
12.2  SLABE STRANKY ..utitiiiiititeeiittteesaitteseesstseeesssssseesassssssesssssssssasssssssasssesesssnssseesans 46
12.3  PRILEZITOSTIc.ciittite e i ittt e e sttt e ettt e e e ettt e e sttt e e e e et e e e e snba e e e e anssbeeeeannreeeessnsnneeenans 47
12,4 HROZBY ..ottt ettt e e e e e e e et e e e et e e e e et e e e e aaraaeean 47
13 PESTEL ANALYZA ......coooooeieeeeeeeeeeeeeeeseesses s sen s sse st 49
IR T R =0 ) ) i1 () 2 RO PPPOPPPRR 49
13.2  EKONOMICKE .....uuviiiiiiiiiee e ittt e e eitiee e e e sitae e e e s stae e e e e asateeaessnbaseeeaasseeeeeasreeeessnsnneeenns 49
TG T 10 1) /N 5 ) P USROS 50
13.4  TECHNOLOGICKE....ccciittiteeiiitteeeeitteeeesetseeeessseaeessssteeaesssteseeesassseeesassseseesssnnneesans 50
135  EKOLOGICKE ....cuttiii ettt ettt ettt e ettt e et e e et e e e e st e e e e s nnnt e e e e enraeaessnnnneeenans 51
13.6  LEGISLATIVNI...iiitiiiiiiitiii e ettt ettt e ettt e e et e e e e et e e e s st e e e e e s anbeeeeeenbeeeessnbaeeeenans 52
14  PORTEROVA ANALYZA PETISIL ..coooiiiiiieiieieeeeeeeeeeeeees s 53
14,1 DODAVATELE ......ciiiiitttieteee e e s s esittree et e e e s st s itbbaree e e e e st e ssbabbbeeeeeeesssasabbbeeeseeesssesnsnrerees 53
14.2  ODBERATELE.....cittttteiiittteeeietteeeeeitteeeessbeeeessesseeeesabbeesessbsseessasssesesassreseessnsreseesns 53
14.3  PRIMARNI SUBSTITUTY .rreeeiiiutrieeieitteeeesirreeeesisseeessisseesessissseessasssssssssseseessnssseesans 54
14.4  SEKUNDARNI SUBSTITUTY ...uuvvieeeiiureeeesirreeesiisreeesaisseesesssssssessasssssssassssssessnsssseesans 54
145 BUDOUCI KONKURENCE ........coottttrereeeeessiiittrnreeeseessssissssesesseesssmssssssssssssessssnsssssens 54
146  STAVAJICI KONKURENCE ......c.00tteiiitieeeiiitreeeesiiseeeessisseesessissseessassesesssseseessnseseenans 54
14.6.1 Jak velké jsou konkurencni tlaky ..........cccooveeiiiiiiiiiiiiiicec e 54
14.6.2 Jaka je schopnost rozvinout a vyuzi konkurencni vyhody.........ccccoovernennne. 55
14.6.3 Jaka je dynamika trhul........cccociiiiiiiiiiiii 55
14.6.4 Jaka je schopnost udrzet krok s konkurenci..........ccocoeeveiiiieiininsiicsieenee, 55

15 DOTAZNIKOVE SETRENI .....coooooeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 56



15.2 NEZNALI SY CHROV I EST .ittiiititiiiii et eet ettt et e e e st eere s s s e e et eesss s s reeeseeessbrnsreees 57

RSTRS AVA T4 5 (0] 5]\ [016) 21 ) FFTETTTE TR 59
16  DOPORUCENI PRO ZLEPSENI ORGANIZACE ..........ccocoooeioecmeeeeereeeereenenen. 60
17  DOPORUCENI PRO ZLEPSENI TYMOVE ORGANIZACE .......c..cccovunnnn... 62
18 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......... 64
ZAVER ....oooooooeeeoeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt er et 66
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...oooeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eree s en s s, 67
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......coovvieroeeeeeeeeeeeeeeereeeeenenns 69
SEZNAM OBRAZKU .......ooooioeoeeeeeeeeeeeeeteeee ettt er et es et en st enen e eeene e 70
SEZNAM GRAFU ..ottt ettt ettt s et st ee s eeen e 71
SEZNAM TABULEK ..o ettt ee ettt en e en s e s e s en e eeneeeesenens 72

SEZNAM PRILOH.........co oo et r e et e e e e s e e ser e e e eeserar e 73



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Tématem bakalafské prace byla zvolena Propagace festivalu SychrovFest. Na zacatku se
prace bude zabyvat teorii marketingovych komunikaci a definici pojmt. Duraz bude kla-
den na Event marketing a propagace. Navic se prace zaméii i na podporu prodeje, v jejiz
oblasti Ize nalézt zajimavosti vhodné pro feSeni situace SychrovFestu. Prakticka ¢ast bude
zahrnovat analyzy SWOT, PESTEL a Porterovu analyzu péti sil. Dale dotaznik, ktery urci
uspésnost predeslé kampang, ptipadné jakym dal§im smérem by se mél SychrovFest ubirat.
Budou stanoveny vyzkumné otazky a metody, kterymi se budou zjistovat vysledky. Také
na zavér stanovi prace doporuceni, co do piistiho roku zménit. Soucasti je téz analyza vi-
zualni stranky, umisténi vizudlu, rozbor internetové komunikace, véetné Facebookovych
stranek a mista konani. Vyzkum tedy neni stéZejni Casti prace, ale jde pouze o dopliujici
¢ast, kterd bude praktickou ukazkou ¢emu se v podobnych piipadech vyhnout a na co se

naopak sousttedit.

Bude také zhodnocena organizacni stranka festivalu, protoze bez dobré organizace nelze
zajistit vhodnou a u¢innou propagaci, pfipadné akce neni na takové urovni, aby jeji propa-
gace neslibovala néco, co pak nemuze splnit.

Navic dojde 1 k rozboru organizace zaméstnancii a chovani k tymu. Nejen k lidskému, ale 1

ke konim, protoZe jsou dilleZitou sloZkou turnaje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace se vyvinula v pribéhu historie z reklamy, pfidanim dalSich ak-
tivit, které¢ spojuje komercni nebo nekomercni cil. Marketingovou komunikaci 1ze chapat
pfedevSim jako synonymum pro slovo ,,promotion®, napiiklad kniha ,,Marketingova ko-
munikace od Belgicanii Pelsmackera, Geuense a Bergha z roku 2003 pojima marketingo-
vou komunikaci jako komplexni oznaceni celého promotion mixu (advertising, personal

selling, sales promotion, public relations a direkt marketing). (JuraSkova, 2012, s. 105)

Marketingova komunikace ptisobi ve dvou rovinach. Nadlinkovd komunikace se zabyva
klasickymi propagaénimi prostfedky, jako je televizni a rozhlasova reklama, outdoor ¢i
inzerce a dal$i. Podlinkova komunikace spociva v aktivitach typu public relations, osobni

prodej, direkt marketing a dalsi. (Juradskova, 2012, s. 105)

Spojenim téchto dvou linek wvznika tzv. Marketingovd komunikace integrovana.
V soucasnosti puisobi na zédkaznika jak znacka, tak chovani znacky k zadkaznikovi. (Juras-

kova, 2012, s. 106)

Rozeznavame dva druhy médii a to nova a tradi¢ni. Do tradi¢nich patii televize, rozhlas,
print a direkt mail, do novych pak internet, e-mail a mobilni marketing. (Frey, 2008, s. 16-

17)

Spravna komunikace je pak dialogem, ze kterého maji moznost téZit ob€ strany. Soucasny
trend nabada predevsim naslouchat zdkaznikovi a jeho potfebam. Pokud se znacka ptizpi-
postupné piestavaji byt vérni osvédcenym znackam a zkouseji nové, ale vérnost Ize vybu-
dovat pomoci pozitivni zkuSenosti a pfidané hodnoty v podobé emoci a pocitu jedinecnos-

ti. (Nagyova, 1999, s. 5-6)

Hlavnimi trendy v dne$ni dob¢ je internetova reklama, e-mailova reklama a mobilni mar-
keting. Pfesto pii jejich pouzivani nedochdzi k velkému odklonu od tradicnich médii, 1
kdyz firmy investuji az 47% marketingového rozpoctu do novych médii). (Frey, 2008, s.
15-16)
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1.1 Reklama

Slovo reklama vzniklo z latinského ,,reclamare®, coz znamena znovu kiicet, ¢i silné hlasité
volat. Za jeji predchiidce lze povazovat obchodni smlouvy Sumert tesané do hlinénych

tabulek a tabulky na krcich otrokid v Egypté. (Juraskova, 2012, s. 191)

K rozvoji reklamy doslo piedev§im vynalezem knihtisku, nejvétsiho rozmachu vsak dosah-
la s pfichodem kapitalismu, protoze obchodni ¢innost nemiize bez reklamy existovat. (Ju-

raskova, 2012, s. 191)

Jde o komunikaci s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkd nebo sluzeb. Ekvivalentem
pojmu reklama je obchodni propagace. Reklama ma za ukol informovat a nasledné vybid-
nout ke koupi. Poméha také pii budovani image a formuje samotné posluchace predanim
etického, estetického ¢i vychovného poslani. Pokud je spolecenské poslani reklamy pied-

né&jsi, jde o tzv. socidlni reklamu. Ta se zabyva tématy, jako je charita, ekologie a podobné.

(Juraskova, 2012, s. 191)

Reklama se dé€li podle aktudlnosti informaci na zavadéci a pfipominaci, podle charakteru
kampané na produktovou a imageovou, podle pirenosovych médii na televizni, rozhlaso-
vou, atd. a podle pfedmétu na vyrobky ¢i sluzeb nebo nekomercni sféry. Dale podle mista
pusobeni na ,,mimo misto prodeje a na misto prodeje, podle lokality, kam patii regionalni,
dovnitf statu, atd. a podle kontaktu s ptijemcem na pfimou a nepfimou. (Juraskova, 2012,

5. 191)

Nazev socialni marketin poprvé pouzil v roce 1971 Philip Kotler a Gerald Zaltman. Jedna-
lo se o oznacCeni marketingu, ktery se zaméiuje na socialni ¢i zdravotni problém. Kampané
s takovou tématikou dosahovali obrovského tspéchu a podnitily divaky k osvojeni chova-
ni, které by zlepsilo Zivot jim i jejich spoluobfantim. Podobné ladéné spoty pak mohou

ovlivnit nejen chovani jednotlived, ale 1 zdkonodarci a Siroké vefejnosti.

Za zékladni atributy kvalitni reklamy lze povazovat myslenkovou originalitu, pravdivost

informaci a spolecensky ptinos. (Juraskova, 2012, s. 191)

1.1.1 Outdoor

Také se nazyva reklamou venkovni. Jeji poCatky sahaji az k vyvésnim S$titim jednotlivych
obchodniki. Pravdépodobné by se o venkovni reklamné dalo hovofit 1 v piipadé vystave-
ného zbozi, protoze jde o reklamu soustiedénou na mistech s vysokou frekvenci a intenzi-

tou pohybu ¢i shromazd’ovani vefejnosti. (Juraskova, 2012, s. 199)
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Cleni se podle mobility na pohyblivé, kam spadd hromadna doprava, letadla, polepy aut a
dalsi, a na stabilni, tedy billboardy, reklamni lavicky, musi kifidla a podobné&. (Juraskova,

2012, s. 199)

V posledni dobé€ se snazi prodejci vymyslet nové zpiisoby venkovni reklamy, protoze lidé
pomalu prestavaji venkovni reklamu vnimat, podobn¢ jako u tzv. bannerové slepoty v pfi-
padé internetové reklamy. Sem mohou patfit polepy na zemi, svételnd reklama na ulici (na
lampu se pridéla Sablona, pfes kterou sviti svétlo a na chodniku vytvaii napis) nebo i1

maskoti spole¢nosti rozdavajici letaky kolemjdoucim (Juraskova, 2012, s. 199).

1.1.2 Print

Jde o anglicky vyraz pro vytisk. Ten zaznamenal nejvétsi rozkvét kolem roku 1448, kdy
doslo k vynalezeni knihtisku Johanem Gutenbergem. Do té doby se veSkeré dokumenty
musely ruéné opisovat. Po poloving 15. stoleti se knihtisk rozsifil do celé Evropy a nasled-
umoznovalo pismenka libovolné na desce skladat, na rozdil od deskotisku, kdy byly k tisku

vyuzivané vyfezané desky. (Knihtisk — Historie knihtisku, 10.4.2015)

Mize tedy jit o oznaCeni pro publikaci, respektive tistény propagacni prostiedek, nejcastéji
jde o inzeraty, potisk billboardt a dalsi. Mohou sem také pattit ¢lanky propagacni, public
relations ¢lanky a dal$i. Ve spojeni print media zahrnuje noviny, Casopisy i knihy. (Juras-

kova, 2012, s. 169)

1.1.3 Rozhlas

S myslenkou rozhlasu pfisel jiz Nikola Tesla. Prvni oficidlni pfenos a zachyceni radiovych
vin v8ak poprvé uskuteénil ilat Gugliemo Marconi a to v roce 1895. Pozdé&ji se skrz né za-
¢alo komunikovat Morseovou abecedou a ptiblizné€ ve stejnou dobu zacal tyto pokusy délat
1 Alexandr Sergejevi¢ Popov. Pomoci jejich objevu se mohla reklama za¢it o mnoho let

pozdgji §ifit i pomoci rozhlasu. (Radio TV - Historie radia I., 10.4.2015)

Mezi frekventované formaty patii reklamni pisen, slogan, heslo, rozhovor, doporuceni a

dalsi. (JuraSkova, 2012, s. 194)

Zakladnim formatem je ale rozhlasovy spot. Plsobivosti lze dosdhnout hlasovymi pro-
stfedky, tedy naptiklad hlasem slavné osobnosti. Dominantni je v rozhlasu text, hudba
podle prizkumu neni tolik diilezitd pro zapamatovani textu, zvysi vSak pozornost. (Juras-

kova, 2012, s. 195)
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K nevyhodam patii nemoznost vratit se ke sdéleni a nizka nazornost. (JuraSkova, 2012, s.
195) Clovék vnimé aZ osmdesat procent okolniho svéta pomoci zraku, coZ znamena, Ze
postradani vizualni stranky komunikace je pro rozhlasovou reklamu veliky handicap. Na-
vic radio je Casto poslouchdno pouze jako zvukova kulisa, tudiz se rozhlas stal tzv. ,,akus-

tickym smogem nasi civilizace. (Ktizek, 2008, s. 171)
1.1.4 Televize

Televize funguje na principu rozkladu obrazu, jeho pienosu a opétovném slozeni. K paten-
tovani tohoto népadu doslo berlinskym studentem Paulem Gottliebem Nipkowem, ktery si
6.1.1884 podal patentovou ptihlasku. Na jeho praci pak navazal v tficatych letech minulé-
ho stoleti Skot John Logie Baird. V roce 1928 dokonce uvedl| barevnou televizi. (Hospo-
datské noviny — Historie a vyvoj televize, 10.4.2015) Prvni vysilani se uskute¢nilo ve Vel-
ké Britanii v roce 1936 a v priab&hu padesatych let 20. stoleti se rozsifila do celého svéta

s vyjimkou Bhutanu, kam dorazila az v roce 1999. Stejn¢€ jako u rozhlasu, ani toto médium
neziistalo reklamnim primyslem dlouho bez pov§imnuti, protoZe dokéaze zprostiedkovat

obraz i zvuk. (Ftorek, 2012, s. 177)

Jedna se tedy o placenou prezentaci komer¢nich informaci, kterd je Sifena prostfednictvim
televizni pfenosové techniky. Mize slouzit jak pro piesvédéeni zakaznika ke koupi, tak

k imageovym kampanim ¢i uvedeni na trh. (Juraskova, 2012, s. 198)

Televizni reklamu Ize fadit podle techniky zpracovani na videosnimek, propagacni, film,
atd., nebo podle miry autenticity na Zivé vysilani a zdznam, podle propagacnich informaci
na primarni (televizni reklama, teleshopping...) a na sekundérni (rady odbornika, reportaze

¢1 souteéze). (Juraskova, 2012, s. 198)

K vyhodam piisobeni televizni reklamy patii zaujeti sluchu 1 zraku zakaznika. Pisobi tedy
nazorn¢ a muze lépe piedat emoce. Také cileni je u televize jednodussi, neZ u ostatnich
masovych médii. D4 se zacilit podle Casu, vysilaného pofadu pfed a po reklamé a nizké

vV

ze v Case 19:00-22:00. (Juraskova, 2012, s. 198)
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115 Internet

Pocatkem 90. let minulého stoleti byly hotovy zaklady internetu pro cely svét. Tzv. World
Wide Web byl vsak oficidln¢€ vyhrazen pouze pro akademickou pidu. Pro komercni ucely
poskytnut vefejnosti az v roce 1991 v USA, pozdéji i zbytku svéta.(Jak na internet - Histo-
rie internetu, 10.4.2015) S jeho pfistupnosti a rozvojem grafického rozhrani se otevielo

dalsi pole pro reklamni sdéleni.

Internetova reklama je také znama jako tzv. bannerova reklama. Bannery lze vyuzit prak-
ticky jakkoliv, od statického textu, obrazku az po animaci, vyuziti zvuku nebo videa. Pre-

dev$im videoreklamy jsou v dnes$ni dob¢ velice populdrni. (Jurdskova, 2012, s. 192)

Asi nejvetsi vyhodou je moZznost banneru reagovat na obsah stranky, na které se objevi.
Vétsinou jsou zpoplatnény tzv. CPT (cost per thousand), tedy cenou za tisic proklikt. (Ju-

rasSkova, 2012, s. 192)

Neplati se vSak jen za proklik, ale 1 za data (vyplnéné formulafe) a za prodej (provize).

(Frey, 2008, s. 58)

Drtive byly bannery omezeny rychlosti internetu, ale v dnesni dobé€ jsou jiz bézné tzv. fla-
shové bannery, tedy bannery podporujici animace, hry a jiné aplikace. (JuraSkova, 2012, s.
192) Navic jsou v dneSni dobé schopné zacilit na zdkaznika i zpétné. Pokud si napiiklad
prohlizel fotoaparat, nahraji se mu do pocitace tzv. cookies. Lze si je pfedstavit jako dro-
becky, které zlistanou lezet na talifi po snédeni suSenky. Banner na dalsi strance mé schop-
nost rozlisit, jakou ,,suSenku* navstévnik webu konzumoval, ¢i v tomto ptipad¢ jaké zbozi
si prohlizel a podle toho miiZe zdkaznika upozornit na vyhodnou nabidku spojenou

s ptisluSenstvim k danému zafizeni, nebo na zlevnéni daného fotoaparatu.

Obrovské mnozstvi bannerii vSak vedlo populaci k tzv. bannerové slepoté. Jedna se o jev,
pii kterém je vétSina reklam na strance ptehlizena. Dojde tedy k jejimu zobrazeni, ale cte-

naf se soustiedi na obsah, ktery ho zajima a banner ignoruje. (JuraSkova, 2012, s. 192)

Hlavni vyhodou internetu ale je jeho tvarnost, neni fixovany na sitové centrum a uzivatel
ma svobodu volby od poskytovatele pfipojeni, az po obsah, ktery si zobrazi na obrazovce.
Toto médium tak umoziuje kazdému publikovat prakticky cokoliv s minimalnimi naklady.
Také se zde vytvari diskusni skupiny, coz je velmi vyhodné pro sbér nazorii a dat. (Skle-

néak, 2001, s. 10)
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1.2 Public relations

Jde o dlouhodoby a zamérny plan, jehoz cilem je vybudovat pozitivni vztah s vefejnosti.
Patii do tzv. podlinkovych aktivit. Ty nemaji primarni kol prodat, ale pravé budovat dob-
ré vztahy. Hleda témata k diskuzi, argumentuje a usiluje o pochopeni cilti, zamért a postu-
pu dané firmy. Hlavnim cilem PR, téZ nazyvaného vztah s vetejnosti, je ziskat plnou divé-
ru vefejnosti, (Juraskova, 2012, s. 187) aby pozd¢&ji ptijimali tvrzeni firmy bez kompromi-
tujicich otazek, ptipadné koupili produkt bez podeziivavych otazek. Naptiklad McDonald
takto zavedl kampai, kde se jich zdkaznici mohou zeptat na cokoliv ohledné produktt a
sluzeb které nabizeji, protoze v minulosti doSlo mnohokrat ke zpochybnéni kvality jimi

prodavanych potravin.

Nejde vsak jen o vztah s vefejnosti vné firmy, ale i uvnitf. Interni Public relations je velmi
dalezité pro fungovani tymu a firmy. (Juraskova, 2012, s. 187) Zaméstnanci potiebuji veé-
dét co je nového a pro¢ danou praci vykonavaji. Dalo by se tedy fici, Ze interni Public re-
lations hleda cestu, jak 1 oby¢ejnému délnikovi nebo recepéni dat pocit, ze se podili na

béhu firmy a na budovani lepsi budoucnosti.

121 Event

Tento prvek marketingové komunikace je velmi blizky divadelnimu ptedstaveni. Je zde
scéna, ucinkujici, hlavni i vedlejsi role, publikum ¢i Satny. Jsou stejné rozmanité, kreativni

a vyzyvavé pro nové napady. (Sindler, 2003, s. 11)

Event byva nejCastéji organizovana udalost ¢i zazitek. Muze jit o Public relations aktivitu,
pii které se firma prezentuje, nebo slouzi jako odména zaméstnanctim za jejich pracovni
usili (naptiklad Véanocni vecirek). Také muze jit o vydéle€nou opakujici se ¢innost (napfi-

klad vystoupeni se vstupnym). (Jura§kova, 2012, s. 66)

Udalost ma vzdy jasnou cilovou skupinu, podle které se vytvati vhodné aktivity. Aktivity
pro dospélé zaméstnance budou na eventu odlisSné od aktivit urCenych rodindm s détmi.
Dutlezitou roli také hraje rozpocet (s nizkym rozpoctem lze uskutecnit vhodny event, ale
bude ptisobit spise komornim dojmem), nacasovani (at’ uz jde o organizacni zaleZzitosti a
splnéni harmonogramu, nebo o jednotlivé programové polozky) a vyjimecnost mista ¢i
situace (kazdodenni a obvykl4 mista ¢i situace nejsou vhodné pro uspotradani eventu). (Ju-

raskova, 2012, s. 67)
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Proto je nutné pfi organizovani udélat nékolik dalezitych krokt. Situacni analyzu (jestli ma
cilova skupina o event zdjem a jestli je vhodna cilova skupina v dosahu), stanoveni cili
(vydé¢lat penize, poteSit zaméstnance, zlepSit image a podobn¢), identifikaci cilovych sku-
pin (pro koho bude event urcen), stanoveni strategie (jakym zptsobem se dosahne cile),
volba eventu (jestli je vhodny vecirek, predstaveni, koncert a podobné), naplanovani zdrojii
(sem patii zazadani o dotace a granty), stanoveni rozpoCtu (jaké penize se do eventu inves-

tuji) a event controlling (zpétna vazba). (Sindler, 2003, s. 44)

Bez komunikace vhodnym cilovym skupindm, dokonalé piipravy a zvaZeni silnych a sla-
bych stranek eventu nelze uspotadat dobrou akci. (Juraskova, 2012, s. 67) V soucasnosti se
klade daraz predevsim na tvofivost, originalitu a interaktivnost, ¢ili navstévnici eventu si

pteji byt ohromeni a zapojeni do déni. (Frey, 2005, s. 48)

1.2.2 Média

Jedna se o sdélovaci prostiedky, skrze které se mohu §ifit informace. Patii sem tedy ¢aso-
pisy, internet, televizni a rozhlasové vysilani, ale i blogy a socialni sité. Pfes vSechna tato

média se da komunikovat s vetfejnosti a budovat si s ni vztah. (Juraskova, 2012, s. 131)

Prace s médii je zakladnim prvkem Public relations. Pokud je s nimi zachdzeno spravné,

muze PR ovliviiovat vefejné minéni ve sviij prospéch. (Juraskova, 2012, s. 132)

1.3 Direct marketing

Direct marketing, t¢Z znamy jako pfimy marketing je jednim z nejefektivnéjSich zpisobt
meéfeni odezvy zékaznika na nabidku. Zakladni mySlenkou je odstranéni anonymity zdkaz-
nika. Dochézi pti tom k systematické analyze jeho potieb a snaze o pochopeni jeho chova-
ni. Také pfimy marketing oslovuje adresné¢ daného zakaznika, ¢imZ se zajisti blizsi kon-

takt. (Juraskova, 2012, s. 126)

Piimy marketing funguje v uzkém spojeni s databazemi zakaznikti. Mlze se jednat o se-
znam stavajicich, minulych, ale i potencialnich zédkaznikl. Kazda z téchto skupin se oslo-

vuje jinym zptisobem. (Juraskova, 2012, s. 126)

U Direct marketingu plati, ze ke kontaktu se zdkaznikem dochazi postou, telefonem, mai-
lem, ale nikdy ne osobné. Velkou vyhodou je pak méfitelnd a okamzita reakce zédkaznika,

podle kterych se da upravit dalsi komunikace. (Juraskova, 2012, s. 127)
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1.4 Osobni prodej

Jde o osobni jednani prodejce se zakaznikem za ucelem uzavtit kontrakt. Je to jedna
z nejefektivnéjSich technik komunika¢niho mixu v pozdéjsich stadiich nakupovani. Pokud
zvladne prodejce spravné argumentovat a reagovat na namitky, dokaze ovlivnit zdkazniko-

vo rozhodnuti o koupi. (Juraskova, 2012, s. 170)

Ve srovnani s reklamou ma nekolik vyhod. Jde o zivy a vzajemny kontakt, kultivuje vztah
na vSech urovnich, at’ uz jde o samotny prodej, nebo hluboké pratelstvi, az po komunikaci

tvari v tvar, kdy lze 1épe reagovat na jeho potieby a chovani. (Juraskova, 2012, s. 170)

1.5 Podpora prodeje

Jedné se o podkategorii komunika¢niho mixu. M4 za cil pfedevsim stimulovat prodej vy-
robku a sluzeb kone¢nému spotiebiteli v casové omezeném obdobi. Rozdéluje se podle
distribucni cesty, tedy maloobchodni podpora prodeje, podpora prodeje zprostfedkovateli a
dalsi. Také podle charakteristiky, jestli jde o komunikaci nebo stimulaci. (Juraskova, 2012,

s. 160)

Patfi mezi prvky marketingové komunikace, ptesnéji do Podlinkové casti. Nachazi se
uvnitt obchodu na podlaze, v regalech, u pokladen, ale i na sténdch ¢i vylohach. Specidlni
kategorii pak obsahuji promostanky, slune¢niky, nafukovadla, ale i ak¢ni obaly a dekorace
oken, tedy vSe, co se bézn¢ v prodejné nevyskytuje. Dale se déli podle doby, kterou na
prodejné zlistdva na dlouhodobou a kratkodobou a podle funkce na prodejni a prezentacni.

(Jesensky a Krofidnova, 2010)

Hlavnim tcelem In-Store komunikace by mélo byt usnadnéni nédkupu zdkaznikovi. Sem
patii jak poukdzani na nové slevy, tak i doporuceni pro kombinaci produktd, nebo upozor-

néni na nové zbozi. (Jesensky,2013)

In-Store by se tedy dal oznacit za prostfedek, kterym se snazime zakaznikovi pobyt
Vv prodejné co nejvic zptijemnit.

Dulezité je zakaznika pfi nakupu vyrusit. Ale nevyrusSit ho ve smyslu vydésit, spis piitah-
nout jeho pozornost. Prvni krok je tedy ukézat produkt tak, aby pfitahl zakaznikovu pozor-

nost. Tim ho vyrusime a vzbudime v ném zvédavost. Pak pfichazi zaujmuti, kdy zdkaznik
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ptijde bliz a zjistuje, o co se jedna, nasledné, pokud vse pajde tak jak ma, skon¢i produkt

Vv kosiku. Pak ptichazi radost z ndkupu a ptipadny navrat do prodejny.

Mozek ma rad tad. In-Store média by tim padem neméla byt chaoticky rozmisténa po pro-
dejné. Souvisi s tim 1 remodeling prodejny. Pro ¢lovéka neni nic horsiho nez nahla zména.
Souvisi to s ¢asti mozku, ktera lidem zistala z dob, kdy byly zvitaty. Co bylo nové, bylo
nebezpecné. Proto jakmile dojde k ndhlé zméné, lidé reaguji podrazdéné, protoze ze zmén
vyplyvaji dle jejich mysleni jen nepiijemnosti, naptiklad delsi ¢as v prodejné straveny hle-
danim produktu, naruSeni béZzné rutinni trasy a podobné. Zvlast' orientace v prodejné je
dilezita. Jakmile zdkaznik zacne mit pocit, Ze se ztratil (dfive problém Ikei, nez naucila
zakazniky pouzivat mapu), protoze ztratit se diiv znamenalo smrt. Dnes samoziejmé ne-

hrozi, Ze by zakaznik v prodejné zahynul, ale nervozita a hysterie se stale objevit mizou.

Mozek také reaguje na dominantni podnéty a fadi podle dilezitosti. V tomto piipad¢ se ale
li$1 mozek Zeny a mozek muze, kdy zensky mozek zareaguje 1épe na skupinovou reklamu,
protoze Zeny jsou vic spoleCensky druh, nez u muzu, ktefi reaguji na nékteré podnéty od-

lisn€. (Jesensky, 2014)

Také se Clovek 1épe zameii na dalsiho ¢loveéka nez na véc a také 1épe vnimé produkty, na
které dany ¢lovek z vizualu hledi, nez kdyZ doty¢ény hledi ptimo. Také kapacita mozku je
omezena, neni tedy vhodné prostor prehltit velkym mnoZstvim reklam. Dojde pak

k podobnému jevu, jako je tzv. bannerova slepota na internetovych strankach.

Umisténi In-Store propagace musi byt pfedev§im viditelné. Jakmile neni vidét, je nefunk¢-
ni. Také musi byt pfistupné, aby se zdkaznik nebal si napiiklad ze stojanu produkt vzit.
Navic médium nesmi prekazet, jinak vyvolava negativni emoce blokaci hladkého pribéhu

nakupu. (Jesensky, 2013)

Rozeznavame dva druhy umisténi. Macro je z pohledu celé prodejny, micro z pohledu sa-
motnych regalti. V micro by mély byt produkty spi$ umistovany vertikalné nez horizontal-
n¢. Zékaznik se pak 1épe orientuje a vétSinou jakmile najde produkt o ktery ma zajem, uz

se nediva do stran, ale u horizontdlniho umisténi se jesté podiva nahoru nebo dolt.

Obecné se pak doporucuje umistovat média napravo, protoze vétSina lidi jsou pravaci a
tudiz otaci Castéji hlavu na pravou stranu. Také by mélo byt médium viditelné z 360°.
Velké predméty v In-Store médiich by mély byt na zac¢atku, mensi ke konci. Je to spojené

s plnénim kosiku. To, co je velké uz vétSinou zdkaznik na konci prodeje nevezme, protoze
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by to bylo spojené s namahavou reorganizaci obsahu kosiku, zatimco malé a kiehké pied-
méty se do kosiku ke konci vétSinou jesté vejdou a zékaznik dojde k nazoru ,,Kdyz uz jsem

nakoupil tolik véci, jedna navic nevadi.” (Jesensky, 2013)

Do tietiny nakupu navic zdkaznik nakupuje spi§ impulzivné, a tudiz po vétSim predmétu

sdhne spis, nez na konci, kdy se dostava do tzv. Exit mode.

Proto by v prvni tfetin¢ nemély byt pulty, u kterych se dlouho ¢eka. Lidé obecné velice
neradi ¢ekaji, a 1 kdyz se mize zdat, Ze pfi ¢ekani maji Cas aspon piemyslet co dal nakou-
pit, dostavaji se naopak do Spatné nalady. Tim padem se zacnou stdvat slepymi k dal$im
In-Store médiim a jejich postup prodejnou se zrychli, aby nabrali ¢as, ktery stravili ¢eka-

nim.

Jednoduché pravidlo ¥k ,,Citelné a pochopitelné.* Plati stejné pravidlo jako u billboardii
na délnici. Pokud zakaznik médium do 3 vtefin nepochopi, je udéldno Spatné. Navic by

mélo byt viditelné ze vSech 4 stran a obsahovat maximalné 5 slov.

Tato pravidla je mozné a dokonce zadané vyuzivat 1 u béznych reklamnich sdéleni, ktera
cht&ji upoutat zdkaznikovu pozornost v dobrém slova smyslu a zbytecné mu nezneptijem-

nit jeho pobyt v okoli sdéleni.

1.6 Nové trendy

vvvvvv

vSechny stejné, outdoor a bannery podléhaji bannerové slepoté, direkt marketing muze
pusobit vtiravé. Proto pfichazi nové trendy, které nejen, ze vytrhnou kolemjdouciho z ruti-
ny, ale vyvolaji v ném i hravost, chut’ zkoumat a objevovat, nebo vyvolaji piijemny pocit

spojeny s hez¢im prostiedim.

Guerilla marketing se objevil jiz v Sedesatych letech minulého stoleti, za tu dobu se ale
znacn¢ posunul. Dal by se definovat jako kampan, ktera ma za ukol dosdhnout maximalni-
ho efektu s minimem vynalozenych financi. (Frey, 2005, s. 29) Jeji nejosveédcen¢jsi takti-
kou je udefit na necekaném misté, zaméfit se na presné vytipovani cile a ihned se stahnout
zpét. VéEtSinou je vhodné ji spojit s viralnim marketingem, ktery zpravy o ni rozsiii bez-
platn¢ ve vysokém cCase (tzn. uzivatelé ho nasdili bez naroku na honorar). (Frey, 2008, s.

47)
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Casto se prekryva s ambient marketingem K némuZ se vyuZivaji netradi¢ni média, do té
doby pro reklamu nevyuzitd. Jde predevsim o efektivni zpiisob zasazeny cilovych skupin,
které se béznym médiim vyhybaji. Hlavnim trendem u ambientu je pak schopnost ,,jit za

zékaznikem* a ptekvapit. (Frey, 2005, s. 29 a 93)

Ambush marketing pak parazituje na cizich kampanich, napfiklad pokud automobilka na-
piSe ke svému autu ,,nenajdete lepsi a hned vedle se objevi billboard konkurence s napi-

sem ,,ted’ uz ano®. (Frey, 2005, s. 29)

Na zavér je nutné zminit image. Zde se uplné nejednd o novy trend, ale o velice podstatny
trend, na ktery se v dnesni dob¢ ¢asto zapomina. Lze jej chapat jako predstavu, obraz ¢i
zdani o daném objektu ¢i sluzbé. (Foret, 2008, s. 63) Kazda znacka ma svoji image, sviij
brand, ktery kdyby se stal ¢lovékem, byl by jako jeji zdkaznik, nebo ¢clovek, kterym se za-
kaznici chtéji stat. Kazdy jednotlivec ji pak citi a chape jinak na zéklad€ vlastnich zkuSe-
nosti nebo na zaklad¢ informaci, které ziska. (Foret, 2008, s. 65) Vétsinou se ale dafi znac-
kam u jednotlivcl vyvolat veelku stejnou predstavu. Pokud se tedy image znacky rozchazi

S jejim vizualem ¢i jejimi ¢iny, bude celkovy dojem plisobit roztfistén¢ a nesourod¢.
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2 MARKETINGOVE ANALYZY

Jde o podrobny priizkum marketingovych aktivit naptic¢ celou firmou s podrobnymi vystu-

py s mnozstvim konkrétnich tipti a doporuceni pro okamzité pouziti.

Zkouma, jak probihd planovani, jakd je koordinace marketingovych aktivit s jinymi ¢astmi,

jaka je znalost zakaznikli nebo jaky je zpisob komunikace se stalymi ¢i novymi zakazniky.

Marketingova analyza se také zaméfuje na zékladni znalost klicovych marketingovych
principl a jejich uplatnéni, pfipadné na prizkum trhu a mapovani konkurence. (Marketin-

govy audit firmy: Marketingova analyza, 17.3.2015)

2.1 SWOT analyza

SWOT analyzu vyvinul Albert Humphrey ze Stanfordovy univerzity. Hodnoti silné
(Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky spolecnosti, prilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threaths) spojené s podnikatelskym zamérem. Podle této analyzy Ize zhodnotit fungovani
firmy, hledat mozné problémy a pfilezitosti k ristu. Je dulezitou soucasti strategického
planovani, kdy je nutné se zamyslet 1 nad t€émi nejelementarné€jSimi ¢astmi celého projektu.

(Juraskova, 2012, s. 24)

2.1.1 Silné stranky

Jde o silné stranky spolecnosti, které je schopna ovlivnit, pomahaji ji v posunu vpied a
ovladnuti vétsi ¢asti trhu. Mohou sem patfit povedené kampang, ziskané prostory ve vhod-
né lokalité, vyhodné vyjednané slevy a smlouvy i loajalni a motivovani zaméstnanci, pti-

padné sila znacky a schopnost vytvofit u lidi tzv. love brand. (Juraskova, 2012, s. 24)

2.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky je také mozné ovlivnit, pfipadné je napravit. Patii sem neziskané smlouvy
zavinéné firmou samotnou ne vn¢j$im faktorem. Déle nepovedené kampané, ptili§ vysoké
vydaje 1 nevhodné chovani zaméstnanct, piipadné jejich nespokojenost, stejné jako nespo-

kojenost zakaznikl. (Juraskova, 2012, s. 24)

2.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti ptichazeji zvenci firmy a neni mozné je ptfimo ovlivnit. MiiZe jit o bankrot kon-
kurence, zékony svédcici odvétvi podnikani a nabidky na spolupraci. Pfipadné o pozitivni

vyvoj trhu nebo jeho nartist. (Juraskova, 2012, s. 24)
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2.1.4 Hrozby

Opét jde o hrozby zvenci, které firma jen stézi ovlivni. Mlze jit o omezeni odvétvi zako-
nem (naptiklad regulace tabdku) a o negativni védecké studie. Na trh muze vstoupit nova
konkurence nebo dojit k ekonomické krizi, kvuli které omezi zakaznici utraceni. (Jurasko-

va, 2012, s. 24)

2.2 PESTEL analyza

Jedna se o analytickou techniku slouzici ke strategické analyze okoli organizace. PESTEL
je akronym pro riizné vnéjsi faktory a to politické, ekonomické, socialni, technologicke,
legislativni a ekologické. Podstatou analyzy je identifikovat pro kazdou skupinu faktori ty

nejvyznamngéjsi jevy, udalosti, rizika a vlivy, které ovliviwuji nebo budou ovliviiovat orga-

nizaci. (Management Mania: PESTLE analyza, 6.3.2015)

2.2.1 Politické

Jde o existujici a potencialni pisobeni politickych vlivii, stabilitu vlady, monetarni a fis-
kalni politiku. Také sem lze zatadit politicky lobbing. (Management Mania: PESTLE ana-
lyza, 6.3.2015)

2.2.2 Ekonomické

Plisobeni mistni, narodni a svétové ekonomiky a jeji vyvoj, ktery mtize ovlivnit podnikani,
stejn¢ jako mzdy zakaznikl a trendy v utraceni penéz. Také sem patii sménné kurzy, po-

kud zékaznici plati cizi ménou. (Management Mania: PESTLE analyza, 6.3.2015)

2.2.3 Socialni

Socialni zmény pisobici na organizaci a kulturni vlivy. Porodnost a tiimrtnost souvisi
S poctem potenciadlnich zakaznikt, stejné tak 1 vzdélanost a ndbozenské vlivy. Miize sem
spadat 1 nezaméstnanost a zavislost na socialni podpote. Zde je vhodnym zdrojem napfi-

klad Cesky statisticky ufad. (Management Mania: PESTLE analyza, 6.3.2015)

2.2.4 Technologické

Sem patii stavajici a nové technologické postupy, které mohou ovlivnit kvalitu ¢i cenu

vyroby a nasledné¢ celého produktu, piipadné jeho provedeni a kvalitu. Také je nutné zo-
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hlednit investice do védy a techniky a zastaravani oboru, kvili kterému je nutné inovovat.

(Management Mania: PESTLE analyza, 6.3.2015)

2.2.5 Ekologické

Kazda firma se né¢jakym zpiisobem podili na problémech Zivotniho prosttedi, at’ uz jejich
feSenim, nebo naopak vytvaienim. Proto tato ¢ast musi byt zohlednéna, stejné tak i klima-
tické zmény, predevsim pokud jde o venkovni aktivity firmy, které jsou na pocasi zavislé.
Je mozné zatadit i obnovitelné zdroje energie a nakladani s odpadem v souvislosti s Setie-

nim Zzivotniho prosttedi i financi. (Management Mania: PESTLE analyza, 6.3.2015)

2.2.6 Legislativni

Legislativni stranka narodni, evropska a mezindrodni a moznost regulace podnikani
Z jejich strany. Také je nutné zmapovani vyhlasek v dané oblasti, napiiklad i v ohledu na

ochranu Zivotniho prostfedi. (Management Mania: PESTLE analyza, 6.3.2015)

2.3 Porterova analyza péti sil

Analyza péti sil je dilem Michaela E. Portera. Pracuje s péti prvky, kdy podstatou metody
je prognézovani vyvoje konkurenéni situace ve zkoumaném odvétvi na zakladé odhadu
mozného chovani subjektti a objektli ptisobicich na daném trhu a rizik hrozicich podniku z
jejich strany. Jde o stavajici konkurenci, potencialni (budouci) konkurenci, dodavatele,
kupujici (odbératelé) a substituty. K pivodnimu Porterovu modelu Ize dodat dalsi dva
rozméry a to chovani vlady (regulace trhu) a trh komplementt (nabizené mnozstvi a cena).
V piipadé komplementd jde o zohlednéni situace na souvisejicich trzich. (Management

mania: Analyza SF (five forces), 6.3.2015)

2.3.1 Dodavatelé

Zde je dilezité zohlednit, jak mohou dodavatelé ovlivnit cenu a mnozstvi zbozi, které jsou
schopni dodéavat. Takeé jestli dojde k jejich spojeni, coz mize vést ke zvySeni nebo naopak
snizeni ceny. Stejn¢ dulezité je zjistit, jestli nehrozi zastaveni produkce. (Management ma-
nia: Analyza 5F (five forces), 6.3.2015)

2.3.2 Odbératelé

Odbératelé jsou schopni ovlivnit cenu i mnoZzstvi poptavaného zbozi. Je nutné zmapovat,

jestli neni potencidlnich zakazniki malo, pfipadné jestli jejich finan¢ni situace umoznuje
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dané zbozi koupit. A na zavér standartizovanost vyrobku, tedy jestli se da piejit bez pro-
blému ke konkurenci a jak jsou zakaznici loajalni vii¢i znacce. (Management mania: Ana-
lyza SF (five forces), 6.3.2015)

2.3.3 Substituty

Sem patii cena a mnozstvi vyrobku, které mohou ten nas nahradit. (Management mania:
Analyza 5F (five forces), 6.3.2015)

Primarni

Primarni jsou ty, které mohou pfimo nahradit nas§ produkt, jsou podobné nebo naprosto
stejné. Napiiklad jeden druh jablka lze nahradit druhym. Chut’ i vzhled jsou velice podob-
né. (Management mania: Analyza SF (five forces), 6.3.2015)

Sekundarni

Sekundarni jsou substituty, kterymi lze na§ produkt nahradit, ale nejsou stejné, jen si jsou
podobné. Naptiklad jablko lze nahradit hruskou. Chut i vzhled jsou rozdilné, ale oboji je
ovoce. (Management mania: Analyza SF (five forces), 6.3.2015)

2.3.4 Budouci konkurence

Pravdépodobnost, Ze vstoupi na trh, jestli je trh regulovany statem, jaké maji know-how a
patenty. Lze pfidat 1 jejich vyhody, kterymi by mohli zdkazniky ziskat na svoji stranu.
(Management mania: Analyza 5F (five forces), 6.3.2015)

2.3.5 Stavajici konkurence

Sem patfi, kolik z trhu ovladaji a jak méni ceny. Také jejich schopnost pracovat s reklamou
a jaké technologické inovace pouZivaji. V neposledni fad¢ jestli poskytuji lepsi zakaznické
sluzby, a jaké nové vyrobky vytvareji. (Management mania: Analyza S5F (five forces),

6.3.2015)

Jak velké jsou konkurencni tlaky

Jak moc je konkurence schopna tlacit na dodavatele a ovlivnit je, piipadné jak ovliviuji

nase podnikani. (Management mania: Analyza SF (five forces), 6.3.2015)
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Jakda je schopnost rozvinout a vyuZit konkurencni vyhody

Sem patii schopnost bojovat s konkurenci, rozvinout konkuren¢ni vyhody a vyuzit je pro
ziskani vét$iho podilu na trhu. (Management mania: Analyza SF (five forces), 6.3.2015)
Jaka je dynamika trhu

Jaka je schopnost trhu rist a vyvijet se, pfipadné jakym smérem. Tato ¢ast je velice dilezi-
ta pro urceni novych pftilezitosti. (Management mania: Analyza SF (five forces), 6.3.2015)
Jaka je schopnost udrZet krok s konkurenci

Sem patii vSechny vyhody, které oproti konkurenci mame. Muze jit o leps$i techniku, loa-
jalni zakazniky nebo vérné zaméstnance. (Management mania: Analyza S5F (five forces),

6.3.2015)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Jde o zodpovézeni souboru otazek, které souviseji s hlavni vyzkumnou otazkou, na kterou
je hledana odpovéd’. Tato otdzka v piipadé marketingového vyzkumu souvisi s marketin-
govou kampani nebo jejimi prvky, s jeji uspesnosti ¢i kvalitou. Také je mozné marketingo-
vym vyzkumem zjistit jeji zasah a jak plisobi kampan na budovani image dané spolecnosti.
Zadani dotazniku se sklada z briefu, kde dojde k zadani dotazniku jako takového a debrief,

kdy dojde k urceni zptisobu dotazovani.

3.1 Brief

Jde o zakladni zadani marketingového vyzkumu. Je zde identifikovdna prilezitost, ktera
uréi pro¢ je vyzkum provadeén, dale analyza z dostupnych zdroji, cil a vyzkumna otazka,
podle kterych se sestavuje samotny dotaznik. Také se zde objevuje ucel Setfeni, rozpocet,
timming (¢ili v jakém ¢asovém obdobi se bude dotazovani odehravat) a respondenti. Zde

dojde k uréeni cilové skupiny dotazovanych.

3.1.1 Identifikace prileZitosti

Zabavni primysl v tomto odvétvi zacind upadat. Ne snad vinou divakd, ti maji o podobné
akce stale zajem, ale spi§ vinou skupin, které se dostatecné€ nestaraji o svou propagaci, né-
kteti dokonce piechazeji na ,,cirkusacky* styl vystupovani (cestuji v maringotkach, propa-
guji se stejné¢ jako cirkusy, maji zvitata, kterd vystupuji v cirkusech, naptiklad velbloudy a
podobné). Proto tento vyzkum neni ur€en jen pro bakalarskou praci, ale 1 pro pozdéjsi roky

praxe a fungovani skupiny Nordica.

3.1.2 Analyza soucasné situace z dostupnych zdroji, Setieni

Se zadavajicim bylo dohodnuto, Ze se prace bude ubirat predev§im cestou praktickou. Tedy
dojde k analyze reklamy a rozboru pomoci nékolika druhti analyz a na zavér budou dopl-

nény rady pro dalsi ro¢nik.

3.1.3 Cil a vyzkumna otazka

Cilem prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace SychrovFestu a navrh-

nout naméty ke zlepSeni.
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Vyzkumné otazky budou dvé z divodu komplexnosti dotazniku: Jak vnima vetejnost do-
savadni marketingovou komunikaci SychrovFestu? A pokud o ném nevi, co by je na akci
naldkalo?

3.1.4 Utel Setteni

Za pomoci teorie a vyzkumu urcit, jak méa SychrovFest dale postupovat, co se propagace
tyce.

3.1.5 Timing

Protoze dotaznik je jiz sestaven, bude dotazovani probihat od listopadu do prosince 2014.

3.1.6 Rozpocet

Vzhledem k tomu, ze se jedna o kvantitativni vyzkum, bude tisk drazsi nez u kvalitativniho
dotazovani, maximalné 3K¢ za stranku. Samotni respondenti budou odpovidat dobrovolné
a bez naroku na honoraf.

3.1.7 Respondenti

Respondenty budou lidé ve véku od 18 do 80 let, dotazovani probéhne na tzemi Liberce.

Bude lepsi dotazovat se predevsim rodin s détmi, protoze téch pfislo na festival nejvice.

3.2 Debrief

ProtoZe se jedna o vyzkum zaméfeny na vnimani reklamy a rozhodovani ,.kam na vylet*,

byl zvolen kvantitativni vyzkum, formou dotazniku

Vzhledem Kk tomu, ze dotazovanych lidi bude 100 a budou dotazovani osobn¢, bude vy-
zkum naro¢ny piedevsim Casove.
Neni vhodné pro toto téma zvolit kvalitativni vyzkum, protoze by vzorek nebyl dostatecné

rozsahly.

3.3 Znéni dotazniku

Dotaznik ma dvé verze, proto je vcelku rozsahly. Jeho plné znéni lze nalézt v piiloze (Pii-

loha P I: Znéni dotazniku)
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

4 CHARAKTERISTIKA NORDICY

V roce 2011 zalozili spole¢né Frantisek Palek, Jan Cernohous a Petr Kvapil skupinu Nor-
dica. Jedna se o stavajici nebo byvalé ¢leny SHS Stilet a dalsich skupin. Cilem skupiny
bylo od zacatku co nejvérnéji predvést divakim rytifsky turnaj a to nejen Serm pozemni,
ale i z koniského hibetu. Pozdéji se ptidali Vanda Zaplatilkova-Hutafova, Nick Zelenka a

Jiti Hylmar. Zaklady pro prvni vystoupeni s nazvem Mechanicky rytif byly poloZeny.

V soucasnosti se kolem skupiny pohybuje nékolik externistl, kteti dlouhodobé spolupracu-
ji, mezi nimi napiiklad i Martin Stransky, herec Libereckého divadla F.X.Saldy. Diky tré-
novani se SHS Merlet se skupina dostala i k nata&eni filmu a zaklady prace s kofimi si

osvojila na Nordranci, ktery jim navic dodava koné.

Cela skupina pak chce ptsobit nejen jako scénicka, ale 1 historicka skupina. To znamena,
ze nevystupuji v kostymech, které by byly jen na efekt, ale spise praktické, tak jak tomu
bylo v obdobi stiedoveku. Jejich vystoupeni jsou pak predevsim scénicka (stylem souboju,

zapletkou predstaveni a podobng).

V roce 2014 se pak spojili s Jaromirem Dolanskym, vytvofili obéanské sdruzeni History-
Fest a rozhodli se potadat akci SychrovFest naproti zamku Sychrov. Na tomto vystoupeni
se podilel i Miroslav Klaban jako jeden z rytiit, dal$i externisté jako panosi a k vystupova-
ni se pfidalo i nékolik tane¢nich skupin. Divky, které pomahaly u koni doplnily program o

Vily na konich, kdy spojily pfedvedeni jezdeckého uméni se zahfanim koni pfed turnajem.
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5 ROZBOR VIZUALU

Fotografie, které byly pozd&ji pouzity pro fotomontaZe, vytvofil fotograf Simon Pikous.
Vizuélni koncept zhotovila reklamni agentura Rommy Agency se sidlem v Liberci. Jeji
majitelkou je PhDr. Romana Kuzelové, Ph.D., kterd studovala Fakultu socialnich véd na
Karlov€ univerzité. Zadani prob¢hlo na zacatku Cervna, pficemz v plilce ¢ervna musel byt

vizual ve finalni podobé¢ pfipraven k tisku. Celkova cena za provedeni ¢inila 6650 K¢.

Organizatofi festivalu zadali agentufe vytvofeni loga skupiny, déale loga festivalu a nako-
nec samotné zpracovani vizualu pro plakaty, billboardy a vstupenky. Agentura dodala cel-
kem tii navrhy vizuald. U loga skupiny dodali jeden navrh a pro logo festivalu dodali jeden

navrh, jen s pozménénym textem.

5.1 Prvni navrh vizualu

Tento vizudl sestaval z pozadi, které mélo plsobit lehce zaSlym dojmem, avSak pole fepky
olejné (piedpoklada se kvuli barve), je piilis vyrazné. Grafické prvky jako $tit nebo stuha,
na kterém je napsany nazev festivalu a rok kondni jsou sice pfiméfené zadani, ale Cervena
barva pisma je nevhodna, neladi se Zlutym polem. Z tohoto navrhu nejlépe dopadlo ozdob-
né pole s Cernym napisem. Dale vloZeny ofez rytife na koni, jehoZ kopi zasahuje do Stitu,
pusobi preplacanym dojmem. Kompozi¢né tedy nejlépe plisobi navrh se stuhou a Cerve-
nym textem, graficky pak ozdobné pole s Cernym textem. Tento vizual vSak neukazuje nic,
¢im by divdka mohl na akci naldkat. Pokud by se jednalo o billboard, je na ném az pfili§

textu, nez aby ho fidi€ stihl precist.
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Obr. 1 Prvni navrh vizudlu
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Druha verze vizualu uz pusobi 1épe bez zlutého pole, ale stale zlstava pro billboard pro-
blém s velkym mnozstvim textu, navic bily text ma tendence splyvat a ¢lovéku s vadou
zraku muze plsobit problémy jej pfecist. Pies to je tento vizudl jednim z nejlepSich, ktery

Rommy Agency vytvotila, 1 kdyz opét chybi néco, ¢im by festival naldkal kolemjdouciho.

 DVOUMESICNi
HISTORICKY FESTIVAL

~ RYTIRSKA KLANI
STREDOVEKA KUCHYNE
ZAPOMENUTA REMESLA

-
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1.7.-31.8.2014  STREDOVEKA KUCHYNE
SYCHROVSKE LOUKY ZAPOMENUTA REMESLA
P DIVADLO - HUDBA
www.sychrovfest.com

Obr. 2 Prvni navrh vizudlu druha ast

5.2 Druhy navrh vizualu

Tento vizual se drzi zaslého pozadi se zlutym polem. Ptibyl obraz zamku Sychrov, u které-
ho se turnaj potadal, a kromé ofezu rytife na koni dodala agentura jesté ofezy hercii. Piida-
nim siluety zdmku vSak vyvstava otdzka, kde se v jeho okoli naléza takové Zluté pole. A
pokud se nevyskytuje, pro¢ ho tam agentura stale ptidava. Dalsi chybou je, Ze rytii na koni
je stejny herec, ktery stoji v levém dolnim rohu. Také ofez kon¢ stojiciho na Zlutém poli je
neprofesionalni a 1 amatér vidi, Ze je na vizual dodany dodate¢né. Logo History festu je
navic graficky nevhodné, 1 kdyz se agentura pravdépodobné snazila o jeho splynuti
s ostatnimi figurami, nepodatilo se. Stit, na kterém je cely népis je podivné roztazeny do
Sitky a pismeno H je kviili uméleckému provedeni necitelné, z dalky vypada jako poc¢ma-

rané.
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Obr. 3 Druhy navrh vizudlu

5.3 Treti navrh vizualu

Posledni vizual byl nakonec pouZit pro cely festival. Jsou zde stejné ofiznuté postavy jako
Vv pfedeslém vizualu, jen figura rytife na koni byla vyménéna za jiného rytife. Barvy nalevo
u negativnich postav jdou od ¢erné, pfes modrou, az po ¢ervenou a Zlutou u postav pozi-

tivnich. Bohuzel takto sladéné a vybrané barvy vSak puasobi siln€ svétskym dojmem.

Pro tento vizudl zvolila agentura zluty a Cerveny text, ve vétSiné vSak zluty, ktery ale opét
splyvé a na bilém pozadi mraku se ztraci Gplné. Déle internetové stranky skupiny v pravém
dolnim rohu v obleéeni hercti zanikaji. Nakonec pfidali na postavu rytife ptizracny obrys
kon¢. Tento ki nejen, Ze neodpovida figute koné, ktery je pod nim, ale navic ho zkresluje

a divak si v§Simne, ze s koném neni néco v poradku, pocitové piisobi nepatfic¢né.

Také pii zmeéné formatu na plakat doslo k posunu postav, takze rytif na koni zasahuje
dievcem do rytife stojiciho v levém rohu. I pfes vySe zminéna negativa se jevi tato varianta
vizualu oproti pfedeslym mnohem vice profesionalné, 1 kdyz rytit s dfevcem, ktery by mél

uto€it na mechanického rytite je k ostatnim postavam nepomérné maly.
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Obr. 4 Tieti navrh vizudlu

Za otez rytife na bilém koni si nakonec neuctovali nic, protoze §lo o chybu. Za druhého
rytife si pak Rommy Agency nauctovala 300K¢, 300K¢ i za herce a dal$ich 300K¢ za ofez
carod¢je. Za zakladni graficky layout pro billboard si u¢tovali 1000K¢, za upravu formatu
do vertikalni podoby si nauctovali dalSich S00K¢. Za Gpravu formatu pro City Lighty, Al a
A2 stanovili cenu na 600 K¢ (3x200K¢) a za letdky a dva typy vstupenek opét 600K¢E. Za
generovani tiskovych dat pak 500K¢. Grafické upravy na rozmér banneru 200K¢ a tisk
dvou bannert na 1500K¢. To znamend, ze co zasah do dokumentu, to poplatek minimalné

ve vysi 200K¢&.
5.4 Loga

Logo History festu vzniklo spojenim tii riznych véci. Loutny, mece a kalichu. VSechny
jsou pouzity z tzv. clipartu bez pozadavku na dodrzovani autorskych prav. Provedeny jsou
zbyte¢né moc do detailu, logo jako takové by mélo byt jednoduché pro zmenseni, aby ne-
zanikl zadny z detaild, ale stale bylo Citelné. Vytvorili nekolik navrhi, ty se vsak lisily
pouze fontem textu, tii predméty zlstaly stale stejné, i kompozi¢né. Za toto logo si Rommy

Agency natctovala 5S00K¢.
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Obr. 5 Logo HistoryFestu
Jediny vizudlni prvek, ktery dopadl dobte, je logo skupiny, 1 kdyZ i to je problematickeé,
protoze kopi rytite je pfili§ dlouhé, coz Cini problémy pfi zmenSovani loga, nebo jeho
umistovani do dalSich vizualnich materialii. Navic je hodné¢ slozité a spousta detaild po

zmenSeni zanikd. Cena tohoto loga byla 350K¢.

[NORDICA

Obr. 6 Logo Nordicy
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6 ROZBOR UMISTENI REKLAMY

Na zékladé spole¢ného jednani zajistila firma Salma Creativ Team plochy pro prezentaci
projektu. Ani u jednoho média vSak nemaji ani odhadovany pocet fluktuaci osob, ani pfi-

padny zésah.

Kampan zacala 15.6.2014 bezplatnym prondjmem billboardu a CLV v Liberci, platit za

prondjem zacal SychrovFest aZ od zac¢atku Cervence.

Prvni billboard 510x240 ¢cm na hlavni komunikaci Praha R10 u Mnichova hradi§té smér

Liberec byl pronajat za cenu 25.600K¢ po dobu dvou mésict tj. do 7.8.2014.

Vzhledem k povaze akce, i ke vzhledu vizualu, ktery byl pouzity na billboardy Ize billbo-
ard u Mnichova Hradisté zhodnotit jako zbyte¢ny. Pokud totiz fidi¢ projede rychle okolo,
nejen Ze nestihne zaregistrovat potfebné informace, ale billboard se jiz na cesté neopakuje,
aby se fidici pfipomnél.

Daéle dva billboardy v Liberci na Letné (u OBI a Kauflandu) a na 1. Méje, oba do stejného
data za cenu 9000K¢. Tisk pro billboardy stal 2.340K¢.

Billboard na 1. M4je je velice nevyrazny, ztraci se mezi ostatni reklamou. Navic je vidét
jen pro lidi pfepravujici se pésky od autobusového nadrazi smérem do stfedu meésta, pro

cestujici v auté nebo v tramvaji je prilis vysoko.

Obr. 7 Umisteni billboardu na 1. Mdje
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Podobné je tomu i s billboardem na Letné. Sanci si ho v§imnout maji pouze lidé, kteii ¢e-

kaji na autobus, nebo z kolem jedouciho autobusu koukaji ven.

Obr. 8 Umisteéni billboardu na Letné

City Lighty v centru Liberce se vyskytovaly na Terminalu MHD Fugnerova ulice, Termi-
nalu CSAD a na Soukenném namésti u OC Forum za 10.500K¢&. Tisk pro City Lighty stal
1.140Kc¢.

City Lighty byly vybrany dobfe. Jedna se o mista, kudy projde denn¢ velké mnozstvi lidi,

nebo zde ¢ekaji na autobusy.
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Obr. 9 Umisténi CLV na Fiignerové
Jen u druhého City Lightu blizko koleji 1ze vytknout, ze je pfilis vysoko, nez aby si ho ko-
lemjdouci vS§iml, a navic nejde o City Light, protoZze neni podsviceny, nejblize ma toto

médium k tzv. horizontu.

Obr. 10 Umisteni nepodsviceného CLV

A City Light na autobusovém nadrazi by m¢l byt spi$ u autobusu, ktery jede smérem Sych-

rov, nebo alespon projizdi pobliz.
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Obr. 11 Umisténi CLV na termindlu CSAD

Vyuzity byly i standardni plakatovaci plochy rozdéleny Liberec 25ks, Jablonec n.Nisou 10
ks, Turnov 5 ks, Hradek n.Nisou 5 ks. Prondjem a vylep vysly celkové na 9.850K¢ a tisk

zajistil SychrovFest.
Celkové tedy plochy staly 58.430K¢.

Navic nakoupili rozhlasovou reklamu na Evropé 2 za 35.000K¢ na dva mésice. Vzhledem
k cilové skupiné projektu, kterou jsou rodiny s détmi a k cilové skupiné Evropy 2, kterou

jsou mladi lidi, ktefi se chté&ji bavit a byt in, jsou to zbyte¢né utracené penize.

Celkem za reklamu zaplatili ptiblizn€ 100.000K¢.
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7 ROZBOR WEBOVYCH STRANEK SKUPINY NORDICA

Webové stranky skupiny Nordica v dob€ pofadani turnaje sice existovaly, ale nefungovaly.
Nebyl na nich zadny text, jen nékolik fotografii upravenych ve Photoshopu. Nyni je na
ném text a lepsi fotografie, pfes to se jim nadale nikdo nevénuje, nedopliuje aktudlni in-
formace o fungovani skupiny, ani o planovanych projektech, naboru ¢lenti nebo jiné aktivi-
té. Cena za tyto stranky byla nulova, Sablonu pro stranku vytvofil kamarad organizatora.
Uz ji ale nenaplnil zddnym textem, obrazky dodal jeden z externistd Nordicy, kdyZz mél

dlouhou chvili.

ORDICA

Obr. 12 Web Nordicy pred upravou
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8 ROZBOR WEBOVYCH STRANEK FESTIVALU

Strankdm skupiny chybi text. Na strankach festivalu ho je az piiliS. U kazdé zélozky je
napsané prakticky to samé, navic stranky slibuji sttedovékou vesnici, trzisté, ale nic z toho
divak po piijezdu nenasel. Také kompozice stranek neodpovidd vhodnému uspotfadani a
obrazky Vv horni ¢asti jsou roztazené vlivem nevhodné velikosti. Navic se kromé¢ ceny
vstupného na strankach od zacatku nic neaktualizovalo. Pravdépodobné vhodnéjSim forma-
tem by byla microsite, na kterou by byl vloZen jednoduchy text, pfedev§im informativni a
novinky se objevovaly na Facebooku (Pfiloha P II: Internetové stranky festivalu). Cena za
stranky byla opét nulova, vychazi z prace stejného ¢lovéka, ktery vytvoril stranky skupiny.
Bohuzel, podle jeho slov, hlavni organizator neposlouchal jeho rady ohledné plnéni tex-

tem.
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9 ROZBOR FACEBOOKU

Facebook SychrovFestu je jedina stranka, ktera béhem turnaje skutecné¢ fungovala. Pro-
gram na akci nebyl staly kromé turnaje samotného, a tak se zde kazdy den objevoval aktua-
lizovany program, pod¢kovani medialnim partnerim a obc¢as fotografie z akce. Obcas se

objevila i reakce ne¢kterych navstévnika (Ptiloha P III: Facebook festivalu).

Facebook Nordicy na tom byl dost podobné, objevovaly se zde stejné fotky jako pro Sych-
rovFest. Chybi zde ale informace o fungovani skupiny (Ptiloha P IV: Facebook Nordicy).

Obé Facebookové stranky jsou od konce akce prakticky neaktivni.
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10 ROZBOR EVENTU

Cela akce byla jednim velkym eventem, proto by se dalo o¢ekavat, ze pred uskutecnénim
probéhnou vsechny potiebné kroky, tedy: situacni analyza, stanoveni cilii, identifikaci ci-
lovych skupin, stanoveni strategie, volba eventu, naplanovani zdrojl, stanoveni rozpoctu a

event controlling.

Neprobé¢hla jediné z nich. Event controlling neni dodnes kompletni, nespocitalo se ani ko-
lik dospélych a kolik déti ¢i dichodci dorazilo. Co se rozpoctu tyce, hlavni pofadatel od-

haduje, Ze je akce 500 000K¢ v minusu, ale ¢isla nebyla nikdy oficialni.

V ramci turnajového piedstaveni byl vytvoren jeden drobny event, kdy si sleCny objednaly
rozlucku se svobodou. Jedind zména oproti obycejnému béhu turnaje bylo specialné nava-
fené jidlo, prednaSka o ném a kvétiny, které rytifi pfi turnaji predali budouci nevéste. Kve-

tiny v podobé natrhaného polniho kviti.

Takovych akci mohlo byt mnohem vic, mohli usporadat vic rozlucek a mohli si dat vic
zaleZet. Také mohli s dostate¢nym piedstihem kontaktovat Skoly, které by pfijely se stu-
denty nejen na ptedstaveni, ale i na pfedndsku o zbranich a jidle. Ke kontaktovani Skol
vsak doslo prili§ pozdé (n€kdy v prubéhu kvétna), takze Skoly uz mély vlastni program na

Skolni vylety a podobné akce.

Pozitivné 1ze hodnotit raut, ktery hlavni organizétor pfipravil pro zameéstnance. Bohuzel i u
néj interni PR selhalo. Zaméstnanclim bylo jiZ po prvnich dvou nebo tfech tydnech nazna-
¢eno, Ze penize, které jim byly slibeny, nedostanou. Postupné pak dochazelo k dalSim ty-
movym setkanim, kdy se dokonce zac¢alo mluvit o tom, Ze jejich prace bude ¢isté dobro-
volna, poptipadé, ze si nékteti budou moci vybrat materidlni odmény v podobé¢ vybaveni
stanku se zbranémi, ktery patii hlavnimu organizatorovi. Nakonec zaméstnanci dostali jen
zlomek castky, o které se mluvilo ptivodné a jiZ zminény raut jim jasn€ naznacil, Ze Zadné

dalsi penize nedostanou ani zpétné, natoz v materialni podob¢.
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11 ROZBOR MEDII

Pomoci rtiznych znadmosti se SychrovFest dostal do nékolika médii.

Cesky radiozurnal se zminil o rytifském klani, stejné tak i Radio Proglas. Ceska televize
zatadila SychrovFest 16.8.2014 do pofadu TamTam pro déti a pozdéji i do Toulavé kame-
ry. Regionalni vydani MF Dnes napsala o festivalu kratky &lanek. (P¥iloha P V: Clanek
v MF Dnes)

26.7.2014 Zvetejnil portal edulk.cz zpravu o SychrovFestu. 24.7.2014 se SychrovFest ob-
jevil na strankéch copak.cz . Liberecky denik az ke konci turnaje vydal par fadki v ramci
»Posledni prazdninovy vikend: Kam vyrazit na Liberecku?*. Také se objevil v Libereckém
zpravodaji, ktery mél jisté vhodny zasah cilové skupiny. (Pfiloha P VI: Clanek Liberecky

zpravodaj)

A dale casopis Claudia. U néj je trochu problém se slozenim ¢lanku, kdy neni ani tolik o
SychrovFestu a uc¢inkujicich, jako o panu Jaromiru Dolanském, ktery SychrovFest spolu-
organizoval. (Piiloha P VII: Clanek Claudia)

Celkové se da tedy fici, ze se SychrovFest dostal do mnoha médii, do kterych se akce
V prvnim ro¢niku vétSinou nedostanou. BohuZel se o misto Vv téchto médiich zacali snaZzit
piili§ pozdé€, se zpracovavanim novinaii a informovani se mélo za¢it minimalné meésic
pred akci, ne mésic pred skoncenim akce. Potencialni divaci se tak o akci dozvédéli, ale uz

jim na navstévu akce nezbyl Cas.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

12 SWOT ANALYZA PROJEKTU

Tato analyza by méla piedchazet kazdému projektu, jeji soucasti a vyhody byly popsany

Vv teoretické ¢asti. U SychrovFestu neprobéhla.

12.1 Silné stranky

SychrovFest je ojedinély turnajem v plné zbroji na konich. Zadn4 jina skupina takovouto

prehlidku turnajového uméni nepiedvadi, proto jsou na této ¢asti trhu pionyry.

Areal se nachéazi vedle dalnice Liberec — Praha. Tim padem je dobife dostupny jak
z Liberce, tak z okolnich mést, jako je Ji¢in, Turnov a Mlada Boleslav. Navic je hned vedle

zamku Sychrov, ktery je jednim z nejnavitévovangjsich v Ceské Republice.

SychrovFest se také tento rok objevil dvakrat v televizi, konkrétné v pofadu Tam Tam pro
déti na stanici Décko, a pak v Toulavé kamefe na CT1, také v Libereckém deniku, Libe-

recké Mladé Fronté Dnes a v Casopisu Claudia. Tudiz o ném lidé ziskali urcité povédomi.

Také zde panuje tymovy duch a spoluprace, kdy ¢lenové potadaji akci ve svém volném

Case a davaji do ni kus sebe, vétSinou bez naroku na honorar.

12.2 Slabé stranky

Na SychrovFest byla bohuZel pouZita neefektivni reklamni kampan, protoZe nepftildkala
dostatek lidi. Agentura Rommy Agency poskytla absolutné nekvalitni grafické navrhy a
agentura Salma Creative zvolila nevhodnd média pro jeji prezentaci. Navic byla Spatné
nacasovana a svéfena nezodpovédnym lidem, ktefi neplnili svou préci tak, jak by méli
(agentura navrhla Spatnou grafiku, dalsi agentura prodala nevhodné plochy, Jaromir Dolan-
sky, ktery mél fungovat jako spoluorganizator, nepozval vcéas Skoly, které mél na starost a
kvuli zasahtim hlavniho organizatora nenasmlouval stankate, a podobné¢). Grafické zpraco-
vani kampané je chaotické a stejné tak i internetové stranky jsou zbyte¢né sloZité a nepie-
hledné. A pokud clovék najde informace o skupiné Nordica, které neni na webu snadné
najit, nedostane se mu ani z oficidlnich stranek potradatele dostatek informaci, protoze

stranky byly prazdné (v dneSni dobé& zde visi alesponl zdkladni informace).

Také neni vhodné potadat takovato piedstaveni dva mésice v kuse (od 1.7. do 30.8.), pro-
toze lidé pfijdou vétSinou az na posledni dny, nebo ve dny, kdy je na zdmku né&jaké velka

akce, jak tomu bylo pti Skotskych hrach nebo pii koncertu Blackmoores Night.
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V tymu pak nebyla jasné rozdélend kompetence, hlavni organizator FrantiSek Palek chtél
mit nad v§im naprostou kontrolu, i kdyz ve vystoupeni hraje dilezitou roli. Za dal$i negati-

vum Ize pocitat vysokou fluktuaci vystupujicich.

Na zavér fyzické vyCerpani koni a ucastnikii turnaje je zptisobeno nedostatecnou piipra-

vou, kterou je nutno do pfistiho roku zlepsit.

12.3 Prilezitosti

S turnajem by se nemuselo vystupovat jen na stalé scéné, ale naptiklad 1 ve stfedovékeé
krémé Détenice, nebo pokud o néj bude mit zdjem né€ktery z hradi ¢i zdmkl pro zvySeni
navstévnosti. Stejné tak i usporadat rozluckové party ve sttredovékém stylu, svatby a obo-

hatit dalsi vyznamné udalosti.

Dale by bylo vhodné napojit turnaj na zamek nebo hrad, kde by byla ¢ast vstupného spo-
le¢na. Tedy kdo pujde na turnaj, bude mit slevu do zamku a naopak. V arealu zamku Sych-
rov je moznost vystupovat na otevieném prostranstvi s tribunou (dfive tam vystupovali
kaskadéti s konmi), takZe pokud bude kastelan otevieny jednani, bylo by mozné uspotadat

turnaj pifimo v arealu bez nutnosti vystavby nebo vétSich tprav.

Skupina Nordica se témito vystoupenimi muize navic proslavit po celé Evropég, protoze jiz
nyni se na vystoupeni jezdi divat 1 lidé z Némecka ¢i Norska a ohlasy jsou pozitivni. Tudiz
muze dojit k pozvéani Nordicy do zahranici.

O vystoupeni dale miiZze projevit zdjem filmovy priimysl, myslenka mechanického rytife

zatim v Hollywoodu zfilmovana nebyla.

12.4 Hrozby

Dalsi Sermiiska skupina zac¢ne délat stejny nebo podobny turnaj.

Po piehlidce rytitskych turnajovych dovednosti uZ neni moc, co vic by mohl SychrovFest
nabidnout, tim padem hrozi vycerpani divaka, ktefi by podobny turnaj jesté nevidéli.

Rytif nebo kin se i pfes zbroj, kterd je chrani, mizou zranit. Tim padem nebudou schopni
pokracovat v turnaji nebo v dalsim vystupovani. Pfedstaveni je narocné, nauceni dané role
trva Clovéku dlouho a zvyknout koné na hluk a turnajové discipliny také, proto neni mozna

rychla nahrada.
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Turnaj je také velmi zavisly na pocasi, které je v Cechach zna¢né proménlivé. Pokud tedy

bude piili$ horko, nebo naopak siln¢ prset, nebude mozné turnaj uskutecnit.

Jednou z nejvétsich hrozeb, jak se potvrdilo tento rok, je slepota lidi vac¢i outdoorové re-
klamé. Sd€leni je totiz kolem tolik, Zze pokud je nevytrhne ze stereotypu, reklamu vétSinou

ptejdou.
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13 PESTEL ANALYZA

Tato analyza by stejné jako SWOT analyza méla probéhnout u kazdého projektu pro pfi-
pad ohrozeni zvenci, kdy mohou zasahnout Politické, Legislativni, Ekonomické a dalsi
vlivy. K ¢emuz u SychrovFestu doslo, pfedev§im v Ekonomické, Technologické, Ekolo-

gické a Socidlni ¢asti.
13.1 Politické

Z politického hlediska by nemél této akci hrozit zadny problém, pokud se Ceska Republika
nezapoji do valecného konfliktu, béhem kterého vétSinou obyvatelé nemaji dostatek finan-

ci, dochdzi ke ztratdm zaméstnani a tim padem neinvestuji do zébavy.

Navic je politicky systém v Ceské Republice stabilnd demokraticky, nedochézi

k politickym pfevratim.

Turnaj neovlivitiovala Zadnd méstskéd vyhlaska, protoZze neprobihal po 22:00, kdy je no¢ni
klid (47 odstavce 1 pismeno b) Zakona ¢islo 200/1990 Sb. o prestupcich.), a po konich
bylo ve mésté uklizeno (§34 zakona 128/2000 a § 47, odst. (1) pism. d) zakona 200/1990).

13.2 Ekonomické

Pofadani turnaje je velmi finanéné narocné. Z tohoto diivodu neni vstupné stanovené pod
150 K¢ pro dosp€lou osobu. Bohuzel 1 to ptipada spousté lidi za celodenni program zby-
te¢n€ moc (vypozorovano béhem prodeje vstupenek na kase). Jak pozdéji ukazal dotaznik,
bylo to predev§im kviili nevybavenému aredlu, celodenni program navstévniky neléka,
pokud u néj nejsou stanky a piivodné slibovana zabava. Na minulém ro¢niku se nepokryly
naklady a cela akce byla zna¢né ztratova. Nebylo nutné brat si uvér, vSe Slo z Gispor pana
Palka, hlavniho organizatora celé akce. Bohuzel nezvazil a do budoucna nepocita se Zados-

ti o grant nebo dotace, at’ uz od kraje nebo Evropské Unie.

Piijmy ze vstupli se meéni v zavislosti na datu vyplaty mezd ndvstévnikl. Tento fakt zpliso-

bil v loniském roce zna¢né vykyvy ve vikendovych vystoupenich.
Pokud pfijeli cizinci, nedochdzelo k placeni cizi ménou.

Podle Ceského statistického ufadu doslo ke zménam ve mzdach ob&and. Celkové nominal-
ni zvyseni o 2,3 % bylo kombinovano s minimalnim zvySovanim spotiebitelskych cen (0,2

%), coz vedlo ke zvySeni primérné mzdy o 2,1 %, které je nejvyssi od roku 2009. Zvyso-
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vani vydelka brzdi nepodnikatelskd sféra, kde primérny plat vzrostl nominalné o 1,7 %,
coz bez inflace ¢ini realné 1,5 %. V podnikatelské sféfe vzrostla primérna mzda nominal-
né o 2,5 % a reédln¢ 0 2,3 %. (Komentat: Vyvoj na trhu prace ve 2. ¢tvrtleti 2014, 2014, s.
2)

13.3 Socialni

Ze socialniho hlediska by nem¢l turnaji hrozit Zadny problém nebo nebezpeci, nikoho neu-
razi, snazi se byt korektni ve vSech ohledech. Na turnaj pak dorazili vétSinou rodice

s détmi, ptipadné prarodice s détmi. Z toho Ize urcit cilovou skupinu.

Podle scitani lidu z roku 2011 na izemi Libereckého kraje zije 29 928 déti ve veéku od 3 do
9 let. (Tab. 112 Obyvatelstvo podle pohlavi a podle véku, rodinného stavu a nejvyssiho
dosazeného vzdélani — Liberecky kraj, 2011) Pficteme-li 3 roky do soucasné situace, do-
staneme v€kovou kategorii od 6 do 12 let, kterd je odpovidajici. Ty mlads$i maji podobna
predstaveni a vozeni na koni rady, ty starsi jest¢ musi travit vikend s rodiéi, ktefi se je sna-
zi udrzet u ,,détskych aktivit, neZ se dostanou do pubertalniho v€ku. Je zde tedy skoro
30 000 obyvatel détského veku, pies které se da zacilit na rodice. Navic tyto déti musi cho-

dit do skoly, coZ znamena, Ze je velice vhodné cilit také na zakladni Skoly.

13.4 Technologické

Sem lze zafadit pfedevSim problémy se zvukaiskou technikou a specidlnimi efekty. Ne
vzdy byla chyba na strané¢ zvukate. Navic pokud prSelo, nikdo nesel zakryt techniku, coz

mohlo vést k zdsadnimu poskozeni vybaveni.

Také tjostova kopi mohou byt velice nebezpecna, kdyz se jejich ptiprava podceni. Pokud
totiz neni kopi spravné€ natezano, dostane rytit pfimy zasah, podpofeny o rychlost koné,
coZ je v ptipad€ hlavniho organizatora, ktery ma kardiostimulator vysoce zdravi nebezpec-
né. Pii turnaji jednou doslo k pouziti tjostového kopi z filmu Piibéh rytife. Bylo Spatné
nafezané, a kdyz s nim FrantiSek Pélek dostal zasah do Stitu, kopi se svezlo a dostal zasah

do hlavy, pfi kterém malem pfiSel o oko.
Také zbroj potiebuje opravit, protoze dochdzi k jejimu opotiebeni, nékteré¢ zasah v ni ne-
chavaji dulky a mlze zacit rezivét. Proto je potieba s sebou vSude vozit technické zdzemi

(kovadlinu, kladiva, olej na zbroj a dalsi).
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Casem by mohlo dojit k vylepseni kopi, aby byla vice efektni, napiiklad do nich ptidat
Spagety, jak tomu bylo ve zminovaném Piib&hu rytite, stejné tak i ostatni rekvizity. Zbroj
Mechanického rytite, zde by se daly piidat dalsi hadi¢ky a technické ozdoby nebo Cer-
noknéznikova magicka hal, ktera by mohla skute¢né svitit, nebo by sama mohla vydavat
zvuky, ptipadné by mohla vypadat vic désivé, obycejna sklenéna koule na ty¢i nevyvolava

prilis respekt.

13.5 Ekologické

Z ekologického hlediska neni pravdépodobné také zadny problém, pokud se nepocita, ze
kde probéhne turnaj, tam se musi udélat novy osev travou, protoze koné ji pii béhu zadu-
pou. Posledni ro¢nik se odehral na pronajaté louce, kde tuto ndhradu po ucastnicich nikdo
nevyzadoval. Také uklid koniského trusu na silnici nebo parkovisti je podle zdkona nutny

(§34 zakona 128/2000 a § 47, odst. (1) pism. d) zadkona 200/1990).

Pravdépodobné by byla zajimava zprava o turnajovém tiidéni odpadu, protoze kolem tur-
naje se vZzdy vyskytuje mnoho lidi, coZ znamena velké mnozstvi plastovych kelimkt, ne-

dopalkt a dalSich odpadkti. Tento rok se odpad netfidil.
Celkové vyvazeni odpadu pak neprobihalo nijak pravidelné.

Navic pastvina, na které¢ se pasli kon¢, byla absolutné nevyhovujici. Nejen, Ze na ni lezel
kravsky trus, navic zde nebyla trava, ale plevel, ktery koné nemohli spasat. Z cisterny, kte-
ra byla urcena k jejich napdjeni, tekla Spinava voda. Neni tedy divu, Ze kon¢ béhem prvni-
ho mésice velice zhubli. Pozd¢ji byli pusténi na pastvu do arealu turnaje, kde mezi nckte-
rymi stanky rostla trava. Pfipadné je poustéli na louku, kterd slouzila jako parkovisté. To
ovSem také neni pfili§ vhodné pro zdravi koni, protoZe trdva mohla byt kontaminovana od

vyfukovych plynt ptipadné oleje nebo benzinu.

Také kdyby Miroslav Klaban nepfiSel s myslenkou, Ze za¢ne pro svého koné objednavat
tzv. objemové krmivo, nikdo dal$i by to neudélal a kon¢ by do konce akce byli kost a klize.
Jeden z koni mé¢l dokonce rozstépy kopyt, které mu nebyly nijak oSetfované, pouze mu
byla nastavena dieta, ¢imz byl odstréen pii krmeni od stdda a jeho psychicky stav se zacal
horsit.

O psychické zdravi koni se také nikdo pftili§ nezajimal, a pak se ucinkujici divili, pro€ je
koné¢ v pribchu turnaje shazuji, nebo pro¢ se nahle zacinaji plasit, piipadné ptestavaji po-

slouchat.
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13.6 Legislativni

Z legislativniho hlediska hrozi nebezpe¢i v podobé bojovnikli za prava zvifat, ktefi by
mohli zacit protestovat proti pouzivani koni v tomto turnaji, ptipadné po bliz§im pozoro-
vani proti chovani nékterych majitelti k jejich konim.

Rozhodné by také nebylo od véci ziidit pojisténi celého turnaje pro piipady trazl tcinku-
jicich 1 divakl (takové pojisténi bylo vypracovano, nedoslo vSak k jeho uzavfeni, protoze

chtél hlavni organizator Setfit).
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14 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Tato analyza je vhodna pro zmapovani konkurence a uvédomeéni si vlastnich konkurenc-
nich vyhod. Pokud k ni nedojde, mlze projekt narazit na konkurenci, ktera ji ptebere za-

kazniky. Napftiklad SychrovFest sam ptebiral zdkazniky zdmku Sychrov.

14.1 Dodavatelé

Zbroje a zbrané dodaval sam potadatel akce, ktery je povolanim platnét. Také kostymy

pochazely ze stejného zdroje.

Veterinaf nebyl ke konim nikdy volan (i pfes zdravotni problémy nékterych koni), ale pan
Palek ma kontakt na dva veterinate, kteti jsou jeho sousedé. Kovar byl ke konim povolan
nékolikrat, i v jeho pfipadé jde o dlouholetou spolupraci. Bohuzel jeho sluzby uz tak kva-

litni nebyly, koné velice Casto ztraceli podkovy.

Koné pak dodédva Nordrané. Zde je vhodné zvazit, jestli jde o vhodného dodavatele jak
koni, tak vycviku. Pro turnaje neni plemeno Quarter Horse vhodné, navic pokud je kiiZzené
nizator zkazi koné¢, dojde k jeho zpétnému prodeji pravé Nordran¢i za nizsi cenu, coz je
pro Nordran¢ vyhodné. Majitelka pak koné napravi westernovym zplsobem, kdy Casto

dochdazi ke zlomeni koné¢, a pak koné€ proda dalSimu majiteli.
Elektfinu a vodu bral turnaj z hlavniho uzavéru pomoci hadic a kabelt.

Jediné, co je tedy pokazdé potieba dodat je objemové krmeni pro koné, ptipadné piliny na
kolbisté. Tyto zalezitosti se daji nakupovat od mistnich dodavateli v navaznosti na misto
pofadani. Je tedy vhodné turnaj potfadat naptiklad v blizkosti pivovaru, kvili sladu, ktery je

pro koné vyznamnym zdrojem energie.

14.2 Odbératelé

Sem lze zaradit predevsim rodiny s détmi, pfipadné prarodice, ktefi hlidaji vnoucata a po-
ttebuji je zabavit. Také lidé, kteti maji radi fantasy filmy nebo ptiznivci historie si piijdou
na sve.

Pokud by doslo ke spojeni projektu s né¢jakym zdmkem nebo hradem, zatadili by se sem i

navstévnici hradu, ktefi hledaji nevSedni zazitek.
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14.3 Primarni substituty

Mezi substituty primarni mizeme zaradit ostatni Sermitfské skupiny, které¢ bojuji pro pote-
Seni publika. Jednou ze Sermifskych skupin, které délaji podobna vystoupeni, jsou Trakéni,
ktefi sice nemaji plnou zbroj, ale bézny divék si toho pfili§ nevs§ima a sta¢i mu, ze vidi ko-

né a rytife. Proto je potfeba vyzvednout ¢im se skupina Nordica lisi.

14.4 Sekundarni substituty

Sekundérni jsou filmy se zkuSenymi kaskadéry, jako je Piibéh rytife, i kdyz film se

S turnajem na zivo neda pfili§ srovnavat.

Akcemi v dané oblasti, které jsou zaméfené na rodinu s détmi, je Sychrovska pout’, ktera se
ale odehrava az po skonceni turnaje. Dale sem mizeme zaradit Skotské slavnosti, které se

kazdy rok odehravaji na Sychrovském zamku.

14.5 Budouci konkurence

Do budouci konkurence miizeme zatadit vSechny Sermitské skupiny, které by chtély zacit
de€lat stejné turnaje. Vstup na trh neni slozity, staci jim k tomu jen pofidit koné, jeho vy-
cvik vétSinou zélezi na jeho povaze, pokud neni turnaj piili§ slozity a nevyZaduje popieni
jeho instinkt. Nékdy kin vycvik jiny nez jezdecky nepotitebuje. I zvyknuti koné na zbroj
nemusi trvat dlouho. Casova naroénost vyroby kostymu pak zavisi na jejich sloZitosti a

provedeni. Vyroba jednoho kostymu mize trvat n¢kolik dni, ale i mésic.

14.6 Stavajici konkurence

Pravdépodobné nejdulezitéjsi ¢ast Porterovy analyzy péti sil. Pro potieby prace je opét

rozdé€lena do nékolika podkategorii.

14.6.1 Jak velké jsou konkurencni tlaky

V soucasné dobé neni zadna skupina, ktera by délala podobna vystoupeni. Diive se podob-
nymi disciplinami zabyvala skupina Honoris, ale po dvou tmrtich se skupina rozpadla.
Také skupina Trakén porada podobné vystoupeni, ale chybi zavérecny tjost, kdy by se ryti-

fi srazeli z koni.
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14.6.2 Jaka je schopnost rozvinout a vyuzi konkuren¢ni vyhody

Rozhodné se nesmi opét podcenit reklama. M¢la by se navstévniklim pfipominat v pribchu
roku, aby se na pfedstaveni mohli t€sit jako na udalost roku, ne jen jako na dalsi Sermiiské
nebo cirkusové vystoupeni. Urcit€é by pomohlo vyhlasit, Ze na turnaj je jen omezeny pocet

vstupenek, protoze lidé maji zakdédovano, ze co je kvalitni a dobré, neni dostupné vSem.
Otazkou scénafe pak je, jak moc kreativni dokaze vystoupeni byt, aby zaroven nepiekroci-
lo hranici od turnaje ke kejklifam.

14.6.3 Jaka je dynamika trhu

Trh v této oblasti vidél mnohé a je tedy tézké pfijit s nééim novym. PredevSim turisté
Z cizich zemi ale tento druh zabavy poiad vyhledavaji a Ce$i maji pro zménu radi obvyklé

jarmarky a slavnosti, kde je dobré pivo a moZznost nakoupit néco hezkého.

14.6.4 Jaka je schopnost udrZet krok s konkurenci

Skupina Nordica oteviela timto turnajem nové odvétvi v Sermiiské profesi. Navic maji
silné zazemi a méli alespon ze zac¢atku chut’ inovovat marketingovou strategii, na rozdil

treba od Traként, kteti maji uZ nékolik let neaktualizované webové stranky.
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15 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této kapitole dojde k vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Stejn¢ jako dotaznik, i tato
kapitola je rozdé¢lena na ,,Znali SychrovFest* a ,,Neznali SychrovFest*, coz souvisi s prvni

otazkou dotazniku, ktera po dotazovanych vyzadovala vzpomenuti na festival bez napove-

dy.

15.1 Znali SychrovFest

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze SychrovFest ze 100 dotazanych zna pouze 10, z toho
je 6 muzi a 4 zeny ve véku od 21 do 53 let (pramérné 30,2let, median 29let, modus 30let).
7 z nich bylo z Liberce, 2 z Bedfichova a 1 z Hradku nad Nisou. 5 z nich nema déti, 3 maji
jedno dité a 2 maji dvé déti.

Z nich se 6 dozvédelo o akci od zndmych, ptipadné méli mezi ucinkujicimi nékoho blizké-
ho, 1 se 0 ném dozvédél z outdoorové reklamy, 2 z letacka a 2 z internetu. Z poctu vyply-
va, ze dva respondenti se dozveédéli o akci z vice zdrojl, jeden respondent si nedokdzal

vzpomenout.

Z téchto 10, ktefi SychrovFest znali, se na néj pfisli podivat jen 2. Z 8, ktefi nedorazili, se
4 vyjadtili, Ze neméli Cas, 2 Ze jsou jejich déti na predstaveni moc malé, 1 si st€Zoval na

malo informaci a 1 tato zdbava nelaka.
S navstévou byl spokojen pouze jeden navstévnik, nejvice se mu libil Turnaj.
Nespokojeny navstévnik uvedl, Ze bylo piedstaveni moc dlouh¢ a bylo zde malo atrakci.

Tabulka 1 Znali SychrovFest (viastni zpracovdani)

4)Byli- 5) 6) Pokud
1) Odkud 2)Byli 3)Pokud spokojeni Nespokojen spokojeni, co 7) Né&jaka Misto
otomvi? tam? Ne, pro¢? ? i-proc? se libilo? zména? PohlaviVék Déti bydlisté
1 OOH,letak Ano Ano Turnaj +femesla Zena 25 0 Liberec
2 znami Ne mdlo ¢asu Muz 30 2 Liberec
3 zndmi Ne malo ¢asu Muz 21 O Liberec
4 znami Ne mélo infa Muz 30 O Liberec
Hradek
5 web Ne mélo ¢asu Muz 28 0 nad Nisou
6 nevi Ne mélo ¢asu Muz 38 2  Liberec
7 znami Ne malé déti Muz 30 1 Bedfichov
8 zndmi  Ne malé déti Zena 23 1 Bedfichov
9 leték, wek Ne neldka Zena 24 0 Liberec
Vice
stanka,
atrakci,
moc vystoupe
dlouhé, ni, spojit
mélo ho se

10 znami Ano Ne atrakei zdmkem Zena 53 1 Liberec
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15.2 Neznali SychrovFest

Z dotaznikového Setfeni dale vyplyva, Ze 90 % dotazanych SychrovFest nezna. Odpovédé-
lo 52 zen a 38 muza ve véku od 18 do 85 let (primér 34 let, modus 21let, median 31let).
Z nasledujicich grafi vyplyva, ze vétSina dotazanych byla bezdétna. Ti s détmi pak nejcas-

t&ji meli dveé nebo jedno dite.

50 46
40
mo
30
m1
10 - m3
0 .
Pocet déti

Graf 1: Pocet deti (vlastni zpracovani)

Nejvice dotazanych pochazelo z Liberce a z prilehlych mést a obci (Liberecky kraj) nebo

z ciziny (Ukrajina), a pak z mést po celé republice.

45 41
40
35 M Liberec
30 M Praha
25 W Jablonec
20
15 M Liberecky kraj
10 B Zahranici

> m Ostatni

0

Bydlisté

Graf 2: Bydlisté (vlastni zpracovani)
Z dalsiho grafu vyplyva, ze stiedovéké turnaje se mezi dotazanymi tési velké oblibé (53
z 90 dotazanych), ptipadné se jim libi alesponi n€ktera z Casti, at’ uz jde o souboje, koné

nebo jinou soucast (11 z 90 dotdzanych).
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W Libi

M Libi se jen ¢ast

Nelibi

Oblibenost turnajd

Graf 3: Oblibenost turnaji (vlastni zpracovani)

Ze 63 dotazanych, kterym se tyto aktivity libi, by 29 jelo za turnajem do 20km od Liberce,
18 do 50km od Liberce, 9 nad 50km od Liberce a 7 by chtélo dostupnost MHD nebo pés-

ky.
Pro tyto navstévniky se 33 zda jako vhodna délka vystoupeni hodina s ptestavkou, pro 18

pak 45minut a 12 dv¢ hodiny s piestavkou.

Co se vstupného tyce, 26 nepftijde cena 150K¢ dospély S0K¢ dité za 45 minutové vystou-
peni vysoka. 18 pfislo ne pfilis drahé, 11 ho hodnotilo jako spiSe drahé a 8 jako drahé.

Pokud by se vsak spojilo vystoupeni s prohlidkou hradu a vstupné bylo drazsi, 52 by rada

zaplatila vic, 6 by spis zaplatilo vic, 3 by spis nezaplatilo vic a 2 by nezaplatilo vic.

Kromé turnaje by 45 ocenilo zabavu pro déti, stejny pocet pak obcerstveni, 33 prednasku o
zbranich a jidle, 30 doprovodny program, stejny pocet posezeni v piijemném prostredi a

jen 1 by nechtél nic navic. Z po¢tt vyplyva, Ze néktefi ucastnici chtéli vic aktivit najednou.

Tipy na vikend pak 34 bere z internetu, 2 kombinovan¢ internet a Facebook a reklamu, 28
od znamych, 11 z radia, 7 letacky, 3 outdoor, 2 z cestovnich kancelafi a 1 z Facebooku
(zde je nutné poznamenat, ze pouze tento dotazovany fekl jmenovité Facebook, jinak jej
vétsinou zatadili do pojmu ,,internet”). Z poctli opét vyplyva, ze vyuzivaji n€kolik médii

zaroven. (Ptiloha P VIII: Tabulka neznali SychrovFest)
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Média vyuzivana pfti planovani programu

Graf 4: Média vyuzivana pri planovani programu (viastni zpracovani)

15.3 Vyhodnoceni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze i kdyz SychrovFest investoval mnoho penéz do pro-
pagace, nebyla efektivni a namatkou dotazani bud’ o SychrovFestu nikdy neslyseli, nebo je
nenalakal k navstéveé. Vstupné tedy nebyl hlavni problém, jak se organizatofi domnivali,
divaci jsou dokonce ochotni si za vice atrakci a prohlidku zamku pfiplatit. Také by vétSina
z nich uvitala vice atrakci, aby zde mohli stravit cely den, ¢i nakoupit néco pro své blizké a
na pamatku. Jako nejvyhodnéj$i médium pro propagaci ukdzal internet, jak web, tak Face-

book. Navic by mél SychrovFest zkusit zapojit znamé navstévnika.
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16 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI ORGANIZACE

V dalsim roce by rozhodné mél v prvni fadé prob&hnout vyzkum, aby bylo jasné, jestli

nove zvoleny koncept bude mit uspéch nebo ne.

Vzhledem k zaméstnanosti dospélych i béhem prazdnin by mohla tGplné stacit vikendova
vystoupeni. Tak by divaci, ktefi jinak pfichazeli v pribéhu celého tydne, pfisli najednou,
trzby by byly vyssi a zaroven niz8i naklady a G¢inkujici i kon¢ by si mohli dostate¢né od-

pocinout.

Také je nezbytné nutné, aby byl turnaj pojistény. V minulém roce napiiklad doslo k neho-
dé¢, kdy splaseny kin pokopal navstévnici. Kdyby se rozhodla turnaj zazalovat, nebo by
musela podstoupit vaznéjsi 1ékaiské oSetfeni, zjistily by statni organy, Ze je turnaj nepojis-

tény, nezdanény a nikdo tam nepracuje legaln€ na smlouvu.

Je nutné ptipravit vizi projektu, kde budou zodpovézeny otazky jako jaky je predpokladany
zisk nebo ztrata, ¢eho chceme akcei dosahnout, jaky bude zptisob komunikace, hlavni mys-
lenka komunikace a dal$i. Pfedev§im je nutné davat si pozor, aby projekt neskoncil v mi-
nusu. K tomu mohou slouzit i granty, at’ uz regionalni, od ministerstva kultury nebo grant
Evropské Unie. Musi se o n¢ ale zazadat s dostateCnym piedstihem, projektu by velice po-
mohly a fakt, Ze hlavni organizator nechce kvili své hrdosti o Zadny grant zaZadat, a ma
absolutni nechut’ sepisovat jakékoliv dokumenty k turnaji nebo Zadosti, mu jen pifivodi

dalsi zbytecné finanéni ztraty.

Bylo by také vhodné pfedem napevno dohodnout stankate, nechat je podepsat smlouvu a
za neucast stanovit sankce, vzit co nejvice stankait, aby byl vybér a nenechat vSe na po-
sledni chvili, protoze si je chce hlavni organizétor projit sdm a pustit do aredlu jen ty, které
sam schvali. Minuly rok kviili tomuto pfistupu pfijelo jen par stankait a po prohlidce area-
lu zase odjeli, protoze jim pfislo, Ze na takové misto mnoho lidi nedorazi a tim padem ne-

budou mit trzby.

Program je tfeba pfipravovat tyden predem, ne v ten den, kdy bude pouzity. V dany den se
vétSinou divéci jiz nestihnou podivat na Facebook a néktefi dokonce ani Facebook nemaji.
A pokud budou zmény vétsiho charakteru, musi se vefejnost informovat na oficialnich
strankach. Par, ktery pfijel z Moravy, a t&Sil se na sttedovékou vesnici s femesly, byl velice

zklaman.
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stat, nebo se pfesunout do prostort zdmku. Napftiklad na starou jizdarnu, kterd zde chatra,

ale dala by se snadno upravit pro potieby turnaje a mozna i vybudovat zde stalou scénu.
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17 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI TYMOVE ORGANIZACE

Tym by nemél podcenit fyzickou piipravu svoji 1 zvifat, pokud hodlaji pokracovat
V kazdodennim vystoupeni. Pfedev§im u koni mitize dojit k riznym zdravotnim potizim
(rozstép kopyt, problémy se zady), ale i jejich psychicky stav se miize zacit horsit, coz je
nebezpecné pro ucinkujici 1 divaky (kopani béhem vozeni déti, samovolné shazovani ryti-

v o

).

Vsichni v tymu by méli mit podepsané smlouvy. Chrani tim sebe, aby dostali smluvené
penize, a zaroven se tim chrani hlavni organizator, nejen pro piipad kontroly, ale i pro pii-

padnou nespokojenost s vykonem zaméstnance.

Dale by bylo vhodné Iépe rozdé€lit kompetence, svéfit urCité aktivity do rukou osob, ve
které bude mit hlavni organizator diivéru a nebude chtit dohlizet na kazdy krok, ktery bude
vykonany, ale pouze na vysledek. Navic by mélo jit o lidi, ktefi svému oboru rozumi, ¢ili
ucetniho, ne jednoho ze zaméstnanct, ktery jesté studuje gymnazium, nedélat si reklamu
sam, ale svéfit to do rukou ¢loveéka, ktery uz néco propagoval. A pokud nevi nic o organi-

zaci dlouhodobych akci, tak se s n€kym na dané téma poradit.

Je potieba zlepsit schopnosti time managementu. Pokud bude stanoven harmonogram
S jasn¢ danymi milniky, ¢lenové tymu by do dan¢ho data méli mit splnéné své ukoly a ne-
brat je pouze jako orienta¢ni, piipadné by neméli mit pfistup ,,hlavné zadny stres, harmo-
nogramy jsou pro lidi, co to dé€laji pro penize a pro praci, my to délame pro zabavu, kdyz
to do data nebude, nic se nestane*. At uz pro zdbavu nebo jako praci, toto jsou naleZitosti,

které musi mit kazdy usp€sny projekt.

Zameéstnanci, ktefi se SychrovFestem ziistali az do konce, i kdyz zacinali tusit, Ze finan¢ni
odména nebude odpovidat ptivodnim slibiim, jsou velice loajalni a méli by za to byt odmé-
néni, at’ uz zpetné financné, nebo vécné. Raut byl vhodny ndpad pro ocenéni prace zamést-
nanci. BohuZzel zaméstnanci jej tolik neocenili, protoZze za prazdniny se vétSinou dostali

siln¢ do minusu, protoZe si jidlo a dopravu museli platit sami.

Tym by mél byt doplnény o né€koho, kdo se bude vénovat pouze konim. Lidi, ktefi konim
rozumi je kolem turnaje mnoho, ale naptiklad Nick Zelenka, ktery hraje 1 rytife, nemuze
cvicit a trénovat kon¢é. A mnohem vhodnéjsi by byl vycvik ve stylu pfirozené komunikace,
ne westernovy vycvik, kdy dochézi casto ke zlomeni koniského ducha, nez k rozumné do-

mluvé. Navic by tento ¢lovék mél pecovat o koniské zdravi, aby nedochazelo ke zdravot-
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nim problémiim nebo vycerpani, protoze jsou koné zvykli na celoro¢ni pastvu bez Casté a
vysoké fyzické namahy. Mél by také védét néco o turnajich a o jejich psychické namaze
pro kong, stejné tak o jejich vycviku pro takové ucely. Jde o velice specifickou aktivitu,
ktera jde proti piirozenosti kon¢, tudiz se na ni nehodi kazdé plemeno a kazdy jedinec.
Jediny vhodny ki pro tuto aktivitu byla na letoSnim turnaji kobyla pochéazejici z chladno-

krevnych plemen, ostatni byli teplokrevnici.
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18 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Co se marketingové komunikace tyce, musi se se v§im zacit v¢as, tzn. alesponn pul roku

predem zacit ptipravovat ptdu pro dalsi ro¢nik jak u médii, tak u mistnich obyvatel.

Bylo by vhodné domluvit se s kastelanem zamku Sychrov na spole¢nych vikendovych ak-
cich, tfeba na vstupném na zamek i turnaj za zvyhodnénou cenu, ptipadné o vyuziti prosto-
ri zamku. Pravdépodobné by Sel od zamku ziskat i podil na financovani propagace, proto-
ze pritdhne divaky nejen na turnaj, ale i na zdmek, jak se ukdzalo béhem SychrovFestu

2014.

Turnaj by nem¢l déle spolupracovat s Rommy Agency, ale najit si vlastniho grafika. Doslo
k nepochopeni zakladni ideje celého projektu z jejich strany a tim padem puisobi turnaj spis

jako cirkusové vystoupeni. Image projektu i skupiny je tedy poskozena.

Salma Creativ Team vlastni vhodné plochy pro komunikaci, jen je potfeba nabizena mista
prohlédnout v predstihu a zjistit, jestli k t€ém vhodnym neptidavaji i bud’ zbyte¢né draha ¢i

nevhodna média.

Urc¢ité by v dal$im roce neméli inzerovat na Evropé 2, ale na radiu, které posloucha cilova
skupina, tedy na Radiu Beat, které poslouchaji otcové od rodin, Impuls, Kiss ¢i n¢které z
lokalnich radii a spot n¢jak ozvlastnit, ne jen inzerovat, kdy se co bude dit se zvukem bitvy

na pozadi.

Hodné by se méli sousttedit na Facebook a na stranky turnaje. V dne$ni dobé& jsou popular-
ni ,,Vite, ze...“ zajimavosti, rizné ankety a soutéze, kde se mohou lidé pochlubit svymi

znalostmi nebo kreativitou.

K internetovym strankdm je nutné dodat, Ze 1 kdyz si hlavni organizator mysli, Ze nejsou
moc dilezité, tak vyzkum prokazal, ze vétSina dotdzanych bere tipy na vikend a dovolenou
pravé z internetu. Webova prezentace projektu je pak esencialni pro dalsi rozhodovani di-
vakil o cesté za dotyénou zébavou. Cim dal, hiit dostupna nebo drahé akce, tim lep$i musi

prezentace byt.

Navic by méli ptes Google Analytics sledovat odkud na jejich web ptichazi nejvice lidi a
podle toho upravit komunikaci nebo zaplatit PPC ¢i CPT kampan, stahnout ¢i ptidat banne-

ry na urcitych strankach, které s turnajem, stftedovékem a fantasy souvisi.
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Také by organizatofi méli vsadit vice na guerillovou kampai, aby ziskali penize, které
v minulém roce utratili za reklamu a dalsi vydaje. Tteba nechavat po mésté staré¢ podkovy
s informacemi o akci, nebo pouzit parni wapku na ,nasprejovani“ reklamy na zem.
V zimnim obdobi mohli postavit ze snéhu sochu rytife na koni nebo se inspirovat trendem,

ktery k ndm dorazil z Japonska a rozdavat kapesniky s vlozenou reklamou.

Vhodny zptsob, jak zapojit znamé navstévniki je slevovy program. Pokud ptijde navstév-
nik, dostane poukazku na slevu pro vstup na dal$i dny. Mohlo by se na n¢ napsat vénovani,

coz by mohlo slouzit jako drobny darek.

V minulém roce se navic velice osvéd¢il privod méstem, béhem kterého rozdavali ti¢inku-
jici letacky, mozna by se mél privod doplnit o konég, aby 1épe upozornili kolemjdouci na
probihajici akei, pfipadné by mohli za svezeni na koni vybirat penize, jak tomu bylo ptfed

Sychrovem.

A kdyzZ uz se spolehnou na tradi¢ni média, méli by se kromé regionalnich ¢asopisti zamérit
1 na Casopisy typu Pevnost a dalsi s fantasy tématikou. Maji totiz potencial ptitdhnout dalsi
cilovou skupinu, tedy milovniky fantasy a stfedovéku. Casopisy typu Claudie jsou vhodné

maximalné proto, ze je rozdava Student Agency na trase Liberec-Praha zdarma.

Také by bylo vhodné s pfedstavenim vystoupit na nékteré z Sermiiskych piehlidek, které se
po republice odehravaji, aby o sob¢ dali védét konkurenci, ptipadné si je nékdo mél chtit

najmout na spolupraci.

Jednim z velkych problémi je i mnoZstvi jmen kolem turnaje. Potfadajici skupina se jmenu-
je Nordica, ob&anské sdruZeni, které také potrada turnaj, se jmenuje HistoryFest a cela akce
se nazyva SychrovFest. Je to mnoho jmen, které divaka jen matou. Vhodné by bylo pone-
chat jméno skupiny a ze dvou ,,Festi* si vybrat pouze jeden, ktery navic nebude omezeny
mistem pofadani.

Navic pokud hlavni organizator cestuje pravidelné¢ mezi Hornim Vitkovem a Sychrovem,
bylo by dobré zamyslet se nad polepem jedné z jeho tii dodavek. Kdyz je totiz vidét ve
stejnou dobu na urcité trase auto s reklamou pravidelné, 1idé, kteti jezdi danou trasu také
pravidelnég, si toho vSimnou. Navic by mohla dodavka zlstat zaparkovanid na nékterém

z parkovist a délat reklamu za mnohem mensi penize, neZ je cena billboardu.
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ZAVER
Prace podrobné¢ zmapovala nejen propagaci, ale i organizacni stranku celé akce a péci o

tym.

Z pozorovani a analyz vyplyva, ze hlavni organizator by se mé¢l sestavit tym spolehlivych
lidi a delegovat jasné ukoly a odpovédnosti jednotlivych ¢lenti tymu. Dale by mél zvazit
moznosti vyuziti grantd krajskych, evropskych nebo od ministerstva. Také spoluprace
s nékterym z historickych objektd na izemi Cech je pro ekonomickou tispé§nost akce vice

nez zadana.

Z vyzkumu lze fici, ze investice do reklamy byly rozdélené neadekvatné ke zvolené cilové
skupiné a dne$nim trendiim. Proto by bylo potieba zapojit do spoluprace n€¢koho, kdo pro-
blematice marketingové komunikace rozumi a mize tak zajistit spravné vyuziti a nasméro-
vani zdroj.

Stejné tak 1 pro péci o kon€¢ by mél najit nékoho, kdo nebude konim ublizovat a pokofovat
je a zna turnajovou oblast. Rozhodné by v dalSim roce mélo hlavné kvili bezpecnosti
ucinkujicich 1 navstévnikl a s ohledem na hladky prub¢h celé akce dojit ke zlepSeni péce o
kong, protoZe jsou velmi diilezitou ¢asti turnaje.

Zvoleny vizual pak nebyl vybran tak, aby odpovidal charakteru akce, stejné¢ jako jeho roz-
misténi. Pfes vSechny uvedené chyby, jak vyplyva z analyz, ma cely projekt velky potenci-

al, pokud napravi organizatofi chyby z minulého roku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Knihy
[1] FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 2008, xvii, 451 s. ISBN 80-251-1041-9.

[1] FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Vyd. 1. Pra-
ha: Management Press, 2005, 111 s., [8] s. barev. obr. pfil. ISBN 80-726-1129-

[3] FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2., rozs. vyd.
Praha: Management Press, 2008, 195 s., [16] s. obr. ptil. ISBN 9788072611607.

[4] FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak uispésné ovliviovat
a nenechat se zmanipulovat. 3., rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, 215 s. Komunikace
(Grada). ISBN 978-80-247-3926-7

[5] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komuni-
kaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

[6] KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 3., aktualiz. a rozs. vyd.
Praha: Grada, 2008, 220 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2452-2

[71 NAGYOVA, Jana. Marketingova komunikace neni pouze reklama: nové trendy a
Jejich vyuziti. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, 150 s. ISBN 80-863-2400-1. Str. 5-6

[8]SKLENAK, Vilém. Data, informace, znalosti a Internet. Viyd. 1. Praha: C.H. Beck,
2001, xvii, 507 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-409-0

[9] SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada, 2003, 236 s. Manazer. ISBN 80-247-0646-6.

Clanky
[10] JESENSKY, Daniel. Zvyky ovliviiujici chovéani pii setkani s POP komunikaci.
Marketing a komunikace. 2013, ro¢. 2013, ¢. 2

[11] JESENSKY, Daniel. Deset G&innych tipti pro lepsi mista prodeje. Marketing sa-
les media. 22.-28.9. 2014, ¢. 18

Internet

[12] Historie a vyvoj televize. Hospodarské noviny [online]. [cit. 2015-04-10 21:15].
Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-18540420-historie-a-vyvoj-televize


http://archiv.ihned.cz/c1-18540420-historie-a-vyvoj-televize

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

[13] Historie internetu. Jak na internet [online]. [cit. 2015-04-10 21:27]. Dostupné z:
http://lwww.jaknainternet.cz/page/1205/historie-internetu/

[14] Historie knihtisku. Knihtisk [online]. [cit. 2015-04-10 21:35]. Dostupné z:
http://www.knihtisk.info/historie-knihtisku.php

[15] Historie radia 1. Radio TV [online]. [cit. 2015-04-10 21:11]. Dostupné z:
http://www.radiotv.cz/p_blogy/historie-radia-i/

[16] Komentaf: Vyvoj na trhu prace ve 2. &tvrtleti 2014. CSU [online]. Praha: Cesky
statisticky ~ urad, 2014  [cit.  2015-03-22  13:22].  Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/1e01747a199f30f4¢c1256bd50038ab23/d79266b58
822bd07¢1257d49003b903c/$FILE/cpmz090514analyza.pdf

[17] Marketingovy audit firmy. [online]. [cit. 2015-03-17 16:29]. Dostupné z:
http://www.marketingovyauditfirmy.cz/nastroje-pro-zlepseni-

marketingu/marketingova-analyza/

[18] Management Mania: Analyza 5F (five forces). [online]. [cit. 2015-03-06 12:57].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/analyza-5f

[19] Management Mania: PESTLE analyza. [online]. [cit. 2015-03-06 12:56]. Dostup-
né z: https://managementmania.com/cs/pestle-analyza

[20] Tab. 112 Obyvatelstvo podle pohlavi a podle véku, rodinného stavu a nejvyssiho
ukon&eného vzdélani - Liberecky kraj. CSU [online]. Praha: Cesky statisticky
urad, 2014 [cit. 2015-03-22 15:31]. Dostupné zZ:
http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=podle-tematu&tu=30810&th=&v=&vo
=H4sIAAAAAAAAAFVzIoGlulhBMCuxLFGvtCQzR88jsTjDN7GAIf3WwcNiIC
ReZGZjcGLhyS8hNT3BKTS KLPBk4SzKKU0sz8nNSKgrsHRhAgKecAQg
KADF3CQNnaLBrUIBjKKNvcSFDHQMDhhqGCqCiYA__ cLCiEgZGvxIGdg9_
Fz__ EMcSBhZjA3PzEQY2b38XZ8 gEgZmQwODEQYuF8cQ_zDHYEcXxwKQ
7ThDHMH9VvX9P0oG5_ID8kMiDK3ynIMQrIDwWFgInPO8HF1gRjNGuYaFOUK92
ROYI66nmdeSWp6apHQowV Lvje2WzAXMHoysJY I5pSmVhQxCCDU-ZXm
JQUW1ta2ZKss95UE3E9DpBf-BolSBB2ijW5AvzFL2EEenUB9vo
PM5PF1c_UICwoCuYvcP8Q4yNDSqAACPbMASZQEAAA. . &vse

Ostatni

[21] JESENSKY, Daniel a Daniela KROFIANOVA. POPAI mapa podlinek. 2010.


http://www.jaknainternet.cz/page/1205/historie-internetu/
http://www.radiotv.cz/p_blogy/historie-radia-i/
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/1e01747a199f30f4c1256bd50038ab23/d79266b58822bd07c1257d49003b903c/$FILE/cpmz090514analyza.pdf
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/1e01747a199f30f4c1256bd50038ab23/d79266b58822bd07c1257d49003b903c/$FILE/cpmz090514analyza.pdf
http://www.marketingovyauditfirmy.cz/nastroje-pro-zlepseni-marketingu/marketingova-analyza/
http://www.marketingovyauditfirmy.cz/nastroje-pro-zlepseni-marketingu/marketingova-analyza/
https://managementmania.com/cs/pestle-analyza
http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=podle-tematu&tu=30810&th=&v=&vo=H4sIAAAAAAAAAFvzloG1uIhBMCuxLFGvtCQzR88jsTjDN7GAlf3WwcNiCReZGZjcGLhy8hNT3BKTS_KLPBk4SzKKUosz8nNSKgrsHRhAgKecA0gKADF3CQNnaLBrUIBjkKNvcSFDHQMDhhqGCqCiYA__cLCiEgZGvxIGdg9_Fz__EMcSBhZjA3PzEgY2b38XZ8_gEgZmQwODEgYuF8cQ_z
http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=podle-tematu&tu=30810&th=&v=&vo=H4sIAAAAAAAAAFvzloG1uIhBMCuxLFGvtCQzR88jsTjDN7GAlf3WwcNiCReZGZjcGLhy8hNT3BKTS_KLPBk4SzKKUosz8nNSKgrsHRhAgKecA0gKADF3CQNnaLBrUIBjkKNvcSFDHQMDhhqGCqCiYA__cLCiEgZGvxIGdg9_Fz__EMcSBhZjA3PzEgY2b38XZ8_gEgZmQwODEgYuF8cQ_z
http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=podle-tematu&tu=30810&th=&v=&vo=H4sIAAAAAAAAAFvzloG1uIhBMCuxLFGvtCQzR88jsTjDN7GAlf3WwcNiCReZGZjcGLhy8hNT3BKTS_KLPBk4SzKKUosz8nNSKgrsHRhAgKecA0gKADF3CQNnaLBrUIBjkKNvcSFDHQMDhhqGCqCiYA__cLCiEgZGvxIGdg9_Fz__EMcSBhZjA3PzEgY2b38XZ8_gEgZmQwODEgYuF8cQ_z
http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=podle-tematu&tu=30810&th=&v=&vo=H4sIAAAAAAAAAFvzloG1uIhBMCuxLFGvtCQzR88jsTjDN7GAlf3WwcNiCReZGZjcGLhy8hNT3BKTS_KLPBk4SzKKUosz8nNSKgrsHRhAgKecA0gKADF3CQNnaLBrUIBjkKNvcSFDHQMDhhqGCqCiYA__cLCiEgZGvxIGdg9_Fz__EMcSBhZjA3PzEgY2b38XZ8_gEgZmQwODEgYuF8cQ_z
http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=podle-tematu&tu=30810&th=&v=&vo=H4sIAAAAAAAAAFvzloG1uIhBMCuxLFGvtCQzR88jsTjDN7GAlf3WwcNiCReZGZjcGLhy8hNT3BKTS_KLPBk4SzKKUosz8nNSKgrsHRhAgKecA0gKADF3CQNnaLBrUIBjkKNvcSFDHQMDhhqGCqCiYA__cLCiEgZGvxIGdg9_Fz__EMcSBhZjA3PzEgY2b38XZ8_gEgZmQwODEgYuF8cQ_z
http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=podle-tematu&tu=30810&th=&v=&vo=H4sIAAAAAAAAAFvzloG1uIhBMCuxLFGvtCQzR88jsTjDN7GAlf3WwcNiCReZGZjcGLhy8hNT3BKTS_KLPBk4SzKKUosz8nNSKgrsHRhAgKecA0gKADF3CQNnaLBrUIBjkKNvcSFDHQMDhhqGCqCiYA__cLCiEgZGvxIGdg9_Fz__EMcSBhZjA3PzEgY2b38XZ8_gEgZmQwODEgYuF8cQ_z
http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=podle-tematu&tu=30810&th=&v=&vo=H4sIAAAAAAAAAFvzloG1uIhBMCuxLFGvtCQzR88jsTjDN7GAlf3WwcNiCReZGZjcGLhy8hNT3BKTS_KLPBk4SzKKUosz8nNSKgrsHRhAgKecA0gKADF3CQNnaLBrUIBjkKNvcSFDHQMDhhqGCqCiYA__cLCiEgZGvxIGdg9_Fz__EMcSBhZjA3PzEgY2b38XZ8_gEgZmQwODEgYuF8cQ_z
http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=podle-tematu&tu=30810&th=&v=&vo=H4sIAAAAAAAAAFvzloG1uIhBMCuxLFGvtCQzR88jsTjDN7GAlf3WwcNiCReZGZjcGLhy8hNT3BKTS_KLPBk4SzKKUosz8nNSKgrsHRhAgKecA0gKADF3CQNnaLBrUIBjkKNvcSFDHQMDhhqGCqCiYA__cLCiEgZGvxIGdg9_Fz__EMcSBhZjA3PzEgY2b38XZ8_gEgZmQwODEgYuF8cQ_z
http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=podle-tematu&tu=30810&th=&v=&vo=H4sIAAAAAAAAAFvzloG1uIhBMCuxLFGvtCQzR88jsTjDN7GAlf3WwcNiCReZGZjcGLhy8hNT3BKTS_KLPBk4SzKKUosz8nNSKgrsHRhAgKecA0gKADF3CQNnaLBrUIBjkKNvcSFDHQMDhhqGCqCiYA__cLCiEgZGvxIGdg9_Fz__EMcSBhZjA3PzEgY2b38XZ8_gEgZmQwODEgYuF8cQ_z
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PPC Payed per click

CPT Cost per thousand

PR Public relations

SWOT  Strengths, weaknesses, opportunities, threats

PESTEL Politické, ekonomické, socialni, ekologické, legislativni

W

CT Ceska televize
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PRILOHA P I: ZNENi DOTAZNIKU
Znate SychrovFest? Verze Ano

1) Odkud jste se 0 ném dozvedéli?
a- Reklama outdoor
b- Reklama v radiu
c- Privod méstem
d- Letacky
e- Od znamych

2) Byli jste se na piedstaveni podivat?
a- Ano
b- Ne

3) Pokud Ne, pro¢?
a- Malo casu
b- Nelaka mé to
c- Vysoké vstupné
d- Malo atrakci

e- Spatna dostupnost

4) Pokud Ano, byli jste s navstévou spokojeni?
a- Ano
b- Spis Ano
c- SpiS Ne
d- Ne

5) Pokud jste byli s navstévou nespokojeni nebo spise nespokojeni, co bylo pii¢inou?
a- Malo atrakei
b- Spatny personél
c- Vystoupeni bylo kratké



6)

d- Vystoupeni bylo dlouhé

Pokud jste byli spokojeni nebo spiSe spokojeni, co se Vam libilo nejvic?
a- Turnaj

b- Prostfedi

c- Stanky

d- Dobova kuchyné

e- Atrakce pro déti

Ocenili byste do pfistiho roku n&jakou zménu?

Osobni udaje:
Pohlavi

Vék

Pocet déti

Odkud jste

Znate SychrovFest? Verze Ne

1)

2)

3)

Libi se Vam sttedoveké rytitské turnaje na konich?

a- Ano

b- Libi se mi jen koné&/boj/kostymy

c- Ne

Pokud Ano nebo se libi jen Cast, jak daleko byste byli ochotny za takovou zabavou
cestovat?

a

Dostupnost pésky nebo MHD
b- Do 20km od Liberce

Do 50km od Liberce

Vic nez 50km od Liberce

C
d
Jak dlouh¢ vystoupeni by podle Vas bylo vhodné?

a- 45 minut

b- Hodina s piestavkou



4)

5)

6)

7)

8)

c- Dvé hodiny s piestavkou

Pfijde Vam vstupné za 45 minut vystoupeni ve vysi 150 dospély, 50 dit€ drahé?

a- Ano
b- Spis ano
Cc- SpiSne
d- Ne

Pokud by bylo vstupné vyssi, ale spojené s prohlidkou zdmku, bylo by to pro Vas

dostate¢né lakadlo?

a- Ano
b- Spis ano
Cc- SpiSne
d- Ne

Kromé turnaje, ocenil byste jesté néjakou aktivitu spojenou s programem?
a- Pfednaska o zbranich a dobovém jidle

b- Zabava pro déti

c- Posezeni v ptijemném prostiedi

d- Obcerstveni

e- Doprovodny program

Kde berete typy na vikendovy program?
a- Reklama outdoor

b- Reklama v radiu

c- Letacky

d- Od znamych

€- Jiné ...
Osobni tdaje

a- Pohlavi

b- Vék

c- Pocet déti
d- Odkud jste



PRILOHA P II: INTERNETOVE STRANKY FESTIVALU

Sychrov Fest

# O festivalu & Program - B Co ochutnéte - 1 Partnerskd zéna -~ Kontakt

Obcerstveni

Pimédte pozvani opit za hranice naii doby do dob velkych porci 1é prave historie, Kieed Vam projde Zaludkem.
U nas sl budete mocl vwbeat 2 mnolstw ;)v_-f:_-uy;h a grilovanych mas, zeleniny a nejen pro detl sladkého chodu
Ceny u nds budou vskutku pifemné, na nasl dobu pimeérens.

Z nas | nabldky

Bramborovy trhanec se zedim
Starotesky gulasek

Kriovidka na rozmarnynu
Vepiova kyta na grilu

Pafend kulasice

Grilovany hermelin

Pedend medové jablko se skodic

Z ndpojl

Todend pivo Albrecht
Malinovka

Rozigvane vody a imonady

V ramci hygleniciych norem budeme oberstvend servirovat na papérovém nadobl a v plastovych kelimcich, navitevnici si ale budou moci
koupit za zvyhodnédnou cenu keramicke vyrobky vyrobend piimo peo nak historicky festival od naleho partnera sdrulend Tullpan




Sychrov Fest

T Pertivmats sivee

Festival historicky Sychrov!

L N T

Rytirska kiani Historicka Zapomenuta
ety dom o0 50 Srenans kuchyné femesla

ot et s by gt Mee

sl me e o Tt epge—e DT Y e = tahs o O s dees

R e o e mmaly syl ile jrmt Wai-m pon Ve

-l s wwRtany &y Ogec

Sevempch of wede

I VSTUPNE na hlsvni program

DOSICA ¥

1% (o0 30 -

WMD) el 90 bed
" RUONA 2 Doscens ~ L )

w3

LS

ITP « DS DO 8 LAT TDARMA

FEST SH_A MAD 0 Ll * doorowod) &0 RS

e———

D Chadcl) 40 kS

Posiecre Sun e Spwoviente e g e

O o

eerrev
Padeiowuen Sel® wier CIVAR_M. e ds St SOwmcaicr) vt Fidei o vl b
Vawrn M) e ngeiey e o s peerveaty And e )| et rreres ee

T £ b L. SO KT T ML | e e

-

Asmrudeine e — abm 1eh e e sbeilue
Marker 06 In 76 velapenes epres Tosltonsel svnrrras @ = loha obe

L U LIV L AL L

Byr my te e by Vet et 1vie e a8 el T [t s |

Tok e petiea

DY W

ADEWY T OCAETHNIELY i RATYTE VWK U TVLAS

B e L T

¢ TRaimh g deelh ia iprbay  reghan g s bl geasdtamirvy hotd B8 spash v Besiemie SV adEBe bl

e L L LR T

Sl e wd bame

B

B I LR )

¥ lessesbes —milie pdi e Meaiiad sesseb) osimaa, Salse w s

ecte

—



PRILOHA P III: FACEBOOK FESTIVALU

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~

] ... Sychrov Fest =dile}(a udalost uZivatele Jaromir
%"": Dolanzky,

Uateiom Onafe] Siuka, Martin ZbéZek 3 daism (17)
52 1000 1D nebo tady byl

Kdyby s snad nékomu chtélo do Liberce ...............
https://waw.facebook.com/events/1401038280191164/ 7pnref=story

Otevrena ochutnavka vin v Centru Babylon

30 ledenv 1400

Lidarec, Czech Repubic

Podat 0Gasnikr 18 Phidat se

Festival bude prodihat od 1.7.2014 00 203201430
K32y den od 10,00 0o 13,00 Hiam in programem bude
precstavent skupiy Serm i NORDIC,

3’,‘_ Sychrov Fest

REpWAW.SChTOVIEt 2/

: Gpravy POUR FELICITER 2015 . Za Sarmifskou skupinu Nordica piejf

Frantifek Palek,Jan Cernohous, Vanda Zaplatilkova Hutafov3, Nick
Zelenka.

Autentické vystoupeni Sermirské
skupiny Nordica

3‘6 .. Sychrov Fest

Kavarna Lucema

17 hod - Upraveno -

Za nat kolektiv L&P cateringu == plipojujeme k podékovani viem!
Ne;endivacl ale vEichni 208astnéni byl prost i2asni 3 plispsli tak k
dvou mésiéni perfektni atmosféfe. Dékujeme vEichni z naSeho tymu:



PRILOHA PI1V: FACEBOOK NORDICY

Timeline

)

To s i ibi (260)

Toto se 10/ u2nateidm Adeika Navarova, Ondfe) Siuka a
daisim (19)

Pozvat

&’I Lucis Jogurtova

Pozvat

Pozvat
Zobrazit veechny pransie
INFORMACE

Norgicaknightsgemai com

REpAWwWW_Rordicaknights o2/

Nawhaout 0pravy

Informace

To se mi Ebi

Videa

Fotky

Phspdvek Fotkaivideo

What lessons in friendship have you leamsad today?

. Nordica

POUR FELICITER 2015 . Za Zermifekou skupinu Nordica prei
Frantifek Palek,Jan Cemohous, Vanda Zaplatilkova Hutafova, Nick
Zelenka

www. youtube. com/watch?v=jUiTOINFd8

Autentické vystoupeni Sermirské
skupiny Nordica
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PRILOHA P VI: CLANEK LIBERECKY ZPRAVODAJ

Udolska pout
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PRILOHA P VIII: TABULKA NEZNALI SYCHROVFEST

Lysan ojsan 4y o o) vy
1) Libi daleko dlouh 150 vstupné + 7) Kde
se ochot é dospély, prohlidka 6) Co typy na
turnaj ni vystou 50 dité hradu=  ocenite vik. Misto
e? cestov peni? drahé? lakadlo? navic?  program? PohlavVék Déti bydlisté
1Ano b b SpiSne  SpiSano a internet Muz 21 O Chrastava
2 Ne Muz 19 O Liberec
3Ano ¢ a Ne Ano e d Muz 77 1 Liberec
4 Ano d b Spis ne Ano a,b,c,d,e internet Muz 56 1 Liberec
5Ano b a Ne Ano a,b,c,d,e internet Muz 47 2 Liberec
Libi se Brandys
mi jen nad
6Cast b a SpiSne  Ano b internet Muz 24 2 Labem
7 Ano a c Spis ne Ano a,b,c,d,e internet Muz 29 O Doksy
8 Ano d c Ne SpiSano a,b,c,d,e internet Muz 41 1 Jesenny
9 Ano d b Spis ne Ano a,b,c,d,e internet Mui 27 1 Rumburk
10 Ne Zena 44 0  Zahranidi
11 Ano a Spiéne  Ano c a Zena 20 0 Praha
12 Ano c a Ne Ano a,b,c,d,e internet Zena 22 0 Liberec
13 Ne Zena 72 2  Lliberec
cest.
14 Ano ¢ b Spiano Ano a,b,c,de kanc,d Zena 25 0 Liberec
15 Ne Zena 21 0 Liberec
16 Ano ¢ c Ne Ano a,b FB, d Zena 35 1 Liberec
17 Ano b b Ano Ano b,d internet,c Zena 36 0 Liberec
18 Ano b Ne Ano b,d interneta Zena 35 2 Liberec
Mlada
19 Ano c b SpiSne Ano a internet Zena 23 0 Boleslav
20 Ano d c Ne Ne d internet Zena 31 0 Liberec
21 Ano d b Ne Ano ab,c,d,e internet,dZena 28 0 Vansdorf
22 Ano d b Ne Ano ab,c,d,e interneta Zena 18 0 Liberec
23 Ne Zena 22 0 Liberec
Libi se
mi jen
24 Cast b b Ano Ano a,b,c,de internet,dZena 27 0 Liberec
25 Ano a b SpiSne Ano d internet,d Zena 28 0 Liberec
Libi se
mi jen
26 Cast c c Spis ano Ano b internet Zena 19 0 Liberec
27 Ano  a b Ne Ano d internet  Zena 22 0 Liberec
Simonovi
28 Ano a a Spis ano Spisne d internet, d Zena 42 2 ce
Bily
29 Ano a c Spis ano SpiSne b,d cestovnikiZena 34 0 Kostel
30 Ano b b Ne Ano ab,c,d,e internet,d Zena 35 2 Tanvald
31 Ne Zena 67 2 Liberec
Libi se
mi jen

32 cast c b Ano SpiSne b d Zena 37 2 Liberec
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40
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Ano
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Spis ne
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Spis ne
Ne
Ne
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Ne

Ne
Ne

Spis ne

Spis ano

Ne

Spis ano

Ne

Spis ne
Ano

Ano
Spis ano

Spis ne
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cd
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b
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internet,
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internet,

b,c
b,d
d

internet,
b,c
internet
internet,
d

internet
internet,
b,d

Initen i,

d

d

internet,
d
d
internet,
b
d
internet,
d

d

Zena

Zena

Zena
Zena
Zena
Zena

Zena

Zena
Zena
Zena
Zena
Zena

Zena
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Zena
Zena

Zena
Zena

Zena
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85

20

21
26

56
39

34

46
43
30
26
27

37
18

50
30
21

37
40
50

38
59

28

27

22

22

25
58

35
44

46

25

oOFr P WN N NP, OO

w

Tanvald

Jablonec
nad Nisou

Chrudim
Liberec
cizina
Liberec
Brandys
nad

Labem

Liberec
Libstat
Jesenny
zahranici
Liberec
JeniSovic
e
Liberec
Zelezny
Brod
Liberec
Liberec
JenisSovic
e

Opava

Opava
Japionec

nad Nisou
Lomnice

Frydlant
Mlada

Boleslav
Krasny

Les
Mlada
Boleslav

Liberec
Liberec

Chrastava
Liberec
Zelezny
Brod

Krkonose



65 Ne
66 Ne
67 Ne
Libi se
68 mijen b
69 Ne
70 Ne
71 Ne
72 Ano b
73 Ano b
74 Ne
75 Ano b
76 Ne
77 Ano d
78 Ano b
79 Ano b
80 Ano b
81 Ano C
82 Ano b
83 Ano C
84 Ne
85 Ne
86 Ano b
87 Ano a
Libi se
88 mijen b
89 Ano c
90 Ano b
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Ano

Spis ne
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Spis ne
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Spis
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Spis ne
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Ano

Ano

Ano
Ano

Ano

Ano
Ano

d b

d internet
b,d,e b,c,d
a,b,c,d,e a,b,c,d

a internet

a,b,c,d,e internet
internet,
a,b,c,d,e b,c
a,b,c,d,e internet
internet,
b,d d
internet
internet,
a,b,c,de d

a internet
d C

a,b,c,de a

a,b,c,de b,d
a,b,c,de d

=< <L
c C C
N¢ N<¢ N¢
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N¢ N¢ N¢ o N¢
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Muz
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Muz
Zena

Zena
Zena
Zena
Zena
Zena
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Zena
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35

30

51

18

42

21

29
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45

48

26
39

31
21

31
21

34

35

18

22

43

18

21
40

o w o o
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Liberec
Tanvald

Jablonec
nad Nisou

Liberec
Turnov
Liberec
Nova Ves
Mélnik

Varnsdorf
Hradec
Kralové
Praha
Praha
Liberec
Ceska
Lipa
Liberec

Liberec
Frydlant

Rychnov
Liberec

Liberec

Jablonec
nad Nisou
Liberec
Liberec
Praha

Praha
Bily
Kostel
Liberec



