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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingovych komunikaci festivalu Potterfest, ktery
je zaméten na fanousky kouzelnického svéta J. K. Rowlingové. Teoreticka ¢ast ve svém
uvodu ptiblizuje zdkladni terminologii marketingu a komunikace, dale se hloubéji zamétuje
na event marketing a pouziti marketingovych komunikaci v tomto odvétvi. V zavéru se pak

zabyva metodikou této prace.

Praktické ¢ast v uvodu seznamuje se samotnou autorkou této knizni sadgy, nasleduje popis
spolecnosti, ktera festival potfadd, a vSech jejich aktivit. Nésledné je popséna analyza
kvantitativniho vyzkumu na samotnych tc¢astnicich a kvalitativniho vyzkumu, ktery byl
proveden na organizacni slozce festivalu. V zavéru praktické ¢asti jsou popsany dosavadni
marketingové komunikace festivalu. Samotna prakticka ¢ast pak tvoti, na zaklad¢ zjisténi

z praktické ¢asti, navrh marketingovych komunikaci s praktickymi ukazkami.

Klicova slova: marketing, marketingové komunikace, event. marketing, Harry Potter

ABSTRACT

The diploma thesis is concerned with the design of marketing communications of the
Potterfest festival, which is focused on fans of the wizarding world of J. K. Rowling. The
theoretical part introduces the basic terminology of marketing and communication, then
focuses predominantly on event marketing and the use of marketing communications in this

industry. In conclusion, it evaluates the methodology of this work.

The practical part introduces the author of this book saga, followed by a description of the
company that organizes the festival and all related activities. Subsequently, the analysis of
quantitative research on the participants themselves and qualitative research, which was
performed on the organizational unit of the festival, is described. At the end of the practical
part, the current marketing communications of the festival are described. The practical part
itself then, based on the findings from the practical part, creates a proposal for marketing

communications with practical examples.

Keywords: marketing, marketing communications, event marketing, Harry Potter
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UvVOD

Marketingova komunikace se stala nedilnou souc¢ésti kazdého produktu, ktery chce na trhu
uspét. Potieba samotné marketingové komunikace je také posilena soucasnym vysoce
konkuren¢nim prostiedim, kde je budovani brandu, udrzeni si své pozice ¢i rustu velice
obtizné. Proto je dulezité, aby spolecnost efektivné oslovila zakaznika, zaujala ho a udrzela

si jeho pozornost.

Fenoménem posledni doby je zabava, ktera se z psychosocialni oblasti posunula do pozice,
kdy zébava si musi najit ¢lovéka, misto aby si on hledal ji. Zabava v historii lidstva hrala
dileZitou roli jiz pfed obdobim starovékého Rima, kde se s ni mazeme setkat v podobé
gladiatorskych her, ale uz ve starovékém Recku v podobé hudby a antického divadla, stejné

tak i v jinych davnych fisich (Egypt, Mezopotamie, Cina apod.).

Uvedené skutecnosti a vlastni marketingové zkuSenosti s organizaci festivalu Potterfest se
staly podnétem k realizaci diplomové priace a podnitily zijem autora o analyzu
marketingovych komunikaci zminéného festivalu. Vysledek této diplomové prace bude
slouzit jak doporuceny zakladni manudl pro vytvéaieni nové marketingové komunikace

festivalu.

Tato diplomova prace si klade za cil vytvofit projekt, ktery zlepsi marketingové komunikace
dan¢ho festivalu, ktery diky svému exponencidlnimu ristu a soucasné neefektivni
marketingové komunikaci nedokaze oslovit vice potencidlnich navstévnikd. Vhodné a
aktivni marketingové komunikace dokazi pomoci oslovit vice zadkaznikd, zvysit povédomi
o festivalu a v konecném disledkil i zvysit jeji navstévnost.

vvvvvv

komunikace se zamétenim na event marketing, jeho nastroje a situacni analyzy.

Nésledné je prakticka ¢ast rozdélena do systematickych celk, které se vénuji principim
marketingové komunikace a propagace festivalu, kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumtm,
a soucasn¢ je v praktické ¢asti vénovan oddil konkrétni analyze festivalu. Zavér této Casti

obsahuje vyhodnoceni z provedenych zjisténi.
Samotny diplomovy projekt se na zdklad¢ zjisténi z praktické Casti prace vénuje ndvrhu
novych marketingovych komunikaci, které pomohou v prvni fad¢ ke zvyseni povédomi o

festivalu a v druhém ptipadé ke zvySeni povédomi o spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A KOMUNIKACE

Nastrojem pro vyménu informaci je komunikace, kterou rozumime druh socialni interakce
pro jednostrannou nebo vzdjemnou vyménou informaci. Takova vyména probihd mezi
komunikatorem (zdroj, ktery urcitou komunikaci vysild) a komunikantem (piijemcem

informaci). (Nakone¢ny, 1999, s. 158)

Marketingem rozumime spolecensky a fidici proces, kterym skupiny nebo jednotlivci
ziskavaji to, co pozaduji a potiebuji, prostfednictvim nabidky, tvorby a nésledné smény

hodnotnych vyrobki s ostatnimi. (Kotler, 2013, s. 34)

Karlicek (2018, s. 14) definuje marketing jako: ,, cinnost, soubor zavedenych postupii a
procesti pro tvorbu, komunikaci, doporuceni a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu

zakaznikum, partneriim a spolecnosti jako celku “.

Predmétem smény nemusi byt jen sména hmotnych vyrobkd, ale pfedmétem smény mize
byt i sektor tercialni — nehmotny. U smény jde o proces, ktery se v ¢ase méni v zavislosti a
pozadavcich konkrétniho prosttedi. Zpocatku bylo marketingové fizeni ve firmé zaméteno
na produkt a jeho vyrobu s cilem co mozna nejvyssiho zisku za co nejnizsi naklady. V dalsim
obdobi se pozornost upirala kumeéni prodavat, a az v posledni dobé se dostava
v marketingovém fizeni do poptedi zakaznik — jeho spokojenost. Modernim marketingovym
zpusobem fizeni je systematické sledovani potieb, pfani, vnimani a spokojenosti zakaznika.

K tomu je v8ak potieba komunikace se zdkaznikem. (Ptikrylova, 2019, s. 16).

1.1 Komunikace a jeji model

21. stoleti je oznacovano jako doba informacni. Lidstvo Zije v informacni spole¢nosti, denné
je zahlcovéano informacemi z riznych zdroji a neni mozné, aby vSichni jednotlivci takové

mnozstvi riiznych informaci zachytili a zpracovali.

V poli pusobnosti obchodu a sluzeb nastava diferenciatni boj o misto marketingové
komunikace, kterd zaujme, piijemce sd€leni uchova a prioritné vyhodnoti. Soucasnym
trendem ve stanoveni cilové marketingové komunikace je zaméefovat se na presnéjsi segment

trhu a cilenou cilovou skupinu. (Ptikrylova, 2010, s. 19)
Pro pochopeni principu marketingové komunikace se nejcastéji vyuziva kyberneticky

(zdkladni) model komunikaéniho procesu, ktery je slozen z osmi Casti: (Svétlik, 2005, s.

177)
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- Zdroj, jimz je organizace ¢i osoba a ktery vytvaii obsah sdéleni i samotnou zpravu,
jez musi byt pro svou ucinnost pfijatelnd (napt. divéryhodnd) a srozumitelna

(atraktivni).

- Zakoédovani a dekédovani tvoii procesy pievodu informaci, které¢ jsou obsahem

dané zpravy.

- Zpravu tvori urcitd hodnota informaci, které jsou smérovany od zdroje k ptijemci.
Obsah takovéto zpravy mize byt v textové, ale i obrazové podobé.

- Prenos probih4 mezi jednim ¢i vice komunika¢nimi médii.

- Prijemce je osoba ¢i skupina osob, pro kterou je zprava urcena a ktera ji vnima. Jsou
to tedy vSichni potencidlni zdkaznici, osoby, které mohou nakup ovlivnit, clenové
distribucnich ¢lank, ale i osoby, které se na koupi produkti nebudou nijak podilet,
jako jsou akciondfi, novinafti apod.

- Zpétna vazba je tvorena sdélenim, které piijemce vysila zpét ke zdroji (zpétna

reakce).

- Komunikaéni Sum mulze vzniknout v kterékoliv casti komunikace. Takovym

Sumem jsou okolni vlivy, které mohou mit za nasledek zkresleni pfijimané zpravy.

Tento zminény zdkladni model byl zpracovan americkym matematikem Norbertem
Wienerem, ktery vychazel ze zédkladniho komunika¢niho modelu H. D. Laswella z roku

1948. (Piikrylova, 2019, s. 21)

1.2 Marketingové komunikace

Komunikace spolecnosti €i jiného sektoru se stavajicimi nebo potencidlnimi zékazniky,
dodavateli, Sirokou vefejnosti nebo novinaii probiha pomoci marketingovych komunikaci.
Zakladnimi nastroji jsou marketingové komunikace jako reklama, public relations, podpora
prodeje, piimy marketing, osobni prodej nebo nova média. Marketingové komunikace jsou
vramci event. marketingu rozepsany v kapitole 2.2 Event marketing jako soucast

komunika¢niho mixu.

Spravné vytvorena marketingovd komunikace musi odpovidat na otazky: (Johnova, 2008, s.

32).
- Co ma zprava sdélit?

- Pro¢ takovou zpravu chceme sdélit?
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- Které médium k tomu pouzijeme?

- Kdo je cilova skupina sdéleni?

- Jaky je interval opakovani takové zpravy?

- Jakou formu sdé¢leni pouzijeme?
Marketingovou komunikaci lze rozdélit na externi (komunikuje mezi organizacemi,
zakazniky a okolim) a interni (napf. komunikace se zaméstnanci). (Karlicek, 2009, s. 23)
1.2.1 Faze marketingové komunikace

., Budovani znacky je prvoradym ukolem reklamy.“ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 22) Pro
ucinnou komunikaci je dulezité si vytvofit nepfetrzitou vazbu mezi firmou a jejim

zakaznikem. Takovy proces lze rozdélit do Ctyt fazi: (Johnova, 2008, s. 198)

- Prvni faze je pted uskutecnénim samotného prodeje, kdy je dilezité, aby si firma

nasla své zdkazniky, popt. zakaznici nasli nabidku firmy.

- Druhé faze probiha v pribehu nékupu, kde je hlavnim faktorem cena a ocekavani

cloveka, co za své penize ziska.
- Tteti faze je pii konzumaci/uzivani vyrobku/sluzby.

- Ctvrta faze, ta posledni, ptichazi po skoneni konzumace a je dilezitd z hlediska

referenci.

Pro vySe zminéné faze slouzi marketingova strategie, kdy je pro osloveni cilové skupiny
potfebné provést marketingovy vyzkum, ktery spoji ,, spotrebitele, zakaznika, verejnost a

prodejce prostrednictvim informaci“. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 25).

1.2.2 Cile marketingové komunikace

Nejpouzivanéj$§im modelem pro identifikovani cilové marketingové komunikace je model
AIDA, ktery vychéazi z ptedpokladi, Ze zakaznik pfed samotnym ndkupem prochazi
n¢kolika fazemi. Nejprve si zac¢ind uvédomovat existenci a probudi se jeho pozornost
(Attention), kterd vném vyvold touhu o dany produkt/sluzbu (Interest); nésleduje
presvédcovaci faze (Desire) a posledni ¢asti je samotny nadkup, kdy dochézi ke konecné fazi

tohoto modelu. (Svétlik, 2005 s. 181)

Cilem marketingové komunikace je v prvni fad¢ oblast prodeje (ziskani trzniho podilu) nebo

jina ptfedem dana konverze. (Karlicek, 2008, s. 36)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.3 Média plan

Média plan ukazuje, jaké média maji byt pouzita v komunikacni strategii v kombinaci
s prubéhem cCasu. Takovy plan vychazi z planu a celkové komunikacni strategie a obsahuje
na jednom misté: typ média, rozpocet, planovany zasah, ocekdvané naklady a planované
vysledky. Pfi planovani média planu by mély byt zohlednény jednotlivé komunikacni cile a

vSe by mélo byt soucasti definované pozice znacky. (Petrtyl, 2019)

1.4 Sestavovani plani a SWOT analyza

Pro spravné sestaveni marketingového planu je optimalnim néstrojem SWOT analyza,
kterou lze pruzné reagovat na neustdle se ménici pozadavky zakaznika, trhu nebo

spole¢nosti. Pro sestaveni planu je nutné znat cile a poslani podniku.

1.4.1 Cile a poslani podniku

Spolecnost musi mit vytvorené dlouhodobé i1 kratkodobé cile, které musi smétfovat
k prosperité¢ samotné firmy. Cili se rozumi posladni (mise) firmy jak v dlouhodobém, tak
kratkodobém méftitku. Dlouhodobé cile by mély vychazet z jadra firmy, jakym smérem chce
podnikat (takovy cil musi byt realizovatelny, jasny a vérohodny). Poslani firmy by mélo byt

unikatni a odli§né od konkurence a m¢lo by se zamétovat na zdkazniky.

Poslani by mélo tedy obsahovat: kdo je zakaznik, jaka je hlavni aktivita podnikéani, na jakém
trhu pusobi, zédkladni hodnoty a priority spolecnosti a vyhody vii¢i konkurenci. (Svétlik

2005, s 321)

1.4.2 SWOT analyza

Nejpouzivangjsi situacni analyzou je SWOT analyza, ktera hodnoti ohrozeni a ptilezitosti
podniku. Vyhodnoceni probiha ve dvou fazich. Prvni je analyza pfilezitosti a ohrozeni
podniku a druhou slabosti a sily podniku. Ohrozeni chapeme jako nezadouci vlivy, které
ptichazi z vnéjsiho prostedi a budou mit negativni vliv na chod podniku v daném obdobi.
Naopak prilezitosti predvidaji pfiznivé moznosti pro budoucnost podniku. Zhodnocenim

téchto dvou faktori mizeme napomoci ke spravnému sméru podnikani (Fotr, 2020, s. 56)

Svétlik (2005 s. 321) v knize Marketing cesta k trhu dodava, ze SWOT analyza by méla byt
sestavovana objektivné a v pravidelnych intervalech a méla by vyjasnit silné a slabé stranky
podniku. V idealnim piipadé by méla byt vytvorena nestrannou osobou, jako je napiiklad

specializovand firma.
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2 EVENT MARKETING

Event marketing nepfedstavuje novy fenomén. Jeho pocatky mizeme hledat jiz v antice a
ptikladem mohou byt kulturni udalosti ve starovékém Rimé pofadané v nejznaméjsich
prostorach Colossea. Amfiteatr tehdy slouzil zejména k zabave, kterou predstavoval boj
zvitat s lidmi a souboje mezi otroky, ¢i pozdéji k cirkevnim potfebam. V obdobi pozdniho
sttedovéku lze za vhodny piiklad oznadit rytifska klani na konich, kralovské baly nebo hrani

divadelnich her.

Oficialné mizeme za event marketingovy zlom pokladat usporadani Olympijskych her v
Los Angeles roku 1984; nasledné roku 1990 bylo v USA prokdzano, ze event marketing
nartistd mnohonasobné rychleji nez samotna klasicka reklama. Ukazalo se, Ze takto vlozené
investice se rychleji zhodnocuji, nez jak tomu bylo doposud. Potadani eventl vzniklo diky
neustale se ménicimu marketingovému trhu, ktery hledal nové a netradi¢ni zpisoby

komunikace. (Keller, 2007, s. 340)

Hlavni podstatou celého event marketingu jsou emoce. Definovat, co vlastné emoce jsou,
lze né¢kolika zplsoby, dle Vysekalové lze emoce definovat takto: ,.,Emoce miizeme
charakterizovat jako komplexni jev tvoreny city jako zpiisoby prozivani a chovani,
doprovazeny fyziologickymi funkcemi, vychdzejici z védomého i nevédomého hodnoceni

subjektivne vyznamné situace.” (Vysekalova, 2014, s. 20)

V rozhovoru pro Marketing&Media zminil Richard Hytner, evropsky feditel reklamni
agentury Saatchi&Saatchi, ze by se mezi zakaznikem a znackou mély neustale prohlubovat
emocialni vazby, a tim upeviiovat jejich vztah. (Marketing & Media, © 2004)

Hledéme-li hlavni divody k vyznamnému rostoucimu event marketingu, je pravé soucasny

mezi jednotlivymi soubory spoleénosti. (Sindler, 2013, s. 16)
Pravé v takovém piipadé, kdy je dneSni svét zrychleny, plny inovaci, technologickych

pokrokti a vysoké miry nahraditelnosti jednoho produktu druhym, jsou emoce vyznamnym

rozliSovacim faktorem pfi rozpozndvani znacek. (Pavla, 2009, s. 142)

2.1 Pojem a definice event marketingu

Zjednodusené je event marketing oznacovan za zazitkovy marketing, problém vsak nastava
v ptipadé, kdy jde o snahu ptesnéjsi definice pojmu a jednotlivy vztah mezi pojmy event a

event marketing. Jiz pti vzniku prvnich definic (90. 1éta 20. stoleti) se 1ze setkat s liSicimi se
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nazory, zda jde o stejné pojmenovani nebo ne. Vysledky vyzkumti a odborna literatura se

spise priklani k odd€leni vyznami t€chto pojmd.

Ve vétsin€ odbornych publikaci se popisuje, ze jako event je oznacen komunikacni néstroj
a event marketing jako forma dlouhodobé komunikace, kterd vyuziva v daném case fady

eventd. (Sindler, 2003, s. 22).

Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci se docteme, Ze event je uz§im pojmem
nez samotny event marketing, protoze se jedna o komunika¢ni nastroj uplatnény v urcitém
Case a miste. Jde o organizovanou udalost, obvykle kulturniho, sportovniho, spole¢enského
¢i zébavniho charakteru, ktera si klade za cil osloveni n¢€kolika cilovych skupin, jako jsou
spotiebitelé, zaméstnanci, novinafi nebo média, ale i obchodni partneii a dodavatelé.

(Jurakova, Horiidk, 2012 s. 67)

vvvvvv

komunikaénich agentur z roku 1985: ,, Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani
zazitku stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky
maji za ukol vyvolat psychické a emocidalni podnéty zprostredkované usporadanim

nejriiznéjsich akci, které podpori image firmy a jejich produkty.” (Sindler, 2003, s. 22)
V odbornych publikacich lze definovat pojem event marketing nékolika zpisoby, svym
obsahem vSak vyjadiuji to samé. Tim lze vydedukovat podstatu event marketingu a
charakterizovat ji do nékolika bodi: (Sindler, 2003, s. 22)

e Vyjimecna udalost

o Zazitek, ktery je vnimam nékolika smysly najednou

e Komunikacéni sdéleni

Sistenich definuje event marketing jako predstaveni nebo akci, které je mozné piijemcim,
jako jsou zékaznici, nazorovi vidci, obchodni partnefi nebo spolupracovnici, vytvofit
firemni ¢i jiné produktové sdé€leni. Tento proces probihd prostiednictvim asociovaného
vyjimecného zazitku. (1999, s. 47)

Hoyle zastava tvrzeni, ze ackoliv je kazdy event jiny, jelikoz je potadan z riiznych divoda a
odlisnymi spole¢nostmi, maji vSechny eventy ve vysledku stejny ucel. Ten Ize shrnout jako

tzv. 3E event marketingu, tedy entertaiment, excitement a enterprise: (Preston, 2012, s. 2)

e Entertainment (zdbava) — aby byl event marketing Gspésny, je potfeba nalezeni

vhodného zpiisobu, jak poskytnout cilové skupin€ na miru uSitou zabavu, jez jim
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poskytne takovy zazitek, pro ktery budou ochotni opustit svou komfortni zénu (napf-.

pohodli svého domova) a akce se zcastnit.

e Excitement (vzruSeni) — soucast efektivniho event marketingového planu,

nezapomenutelny zazitek.

e Enterprise (podnikavost) — ochota podstoupeni rizika organizatora, nebat se

vyzkouset nové véci, zaroven mit energii a iniciativu.

2.2 Event marketing jako soucast komunika¢niho mixu

Pro docileni tspé$ného a strategického event marketingu je potfeba kromé cilené zaméetené
strategie 1 dusledné integrace do komunikacni strategie. Jelikoz je event marketing fazen
mezi komunikaéni nastroje firmy, je nutné k jeho naplnéni stanovit a pochopit jeho roli v
marketingovém komunika¢nim mixu podniku. Event marketing je bran jako zastieSujici
nastroj, ktery vyuziva jednotlivé komunikacni nastroje pro zinscenovani zazitkd. Hlavnimi

diivody pro vélenéni event marketingu do komunikaéniho mixu jsou: (Sindler, 2003, s. 23)

e Zvysujici se synergicky efekt komunikace — slou¢enim a vyuzivanim vice

komunikac¢nich nastroji dochdzi k vyssimu ti¢inku komunikace

e Nelze existovat samostatné — event marketing méa smysl tehdy, je-li propojen s

ostatnimi komunika¢nimi nastroji

e Emoce jsou vlastni fada komunika¢niho nastroje — emocionalni komunikace neni
soucasti pouze event marketingu, ale i dalSich nastroji, napt. reklamy, direct

marketingu apod.

e Integrace snizuje ndklady — event marketing je nakladnym nastrojem, proto je snaha

ho integrovat do celkového komunika¢niho mixu.

2.2.1 Integrovany event marketing

U¢innost marketingové komunikace je spojena s multiplikacnim a synergickym efektem,
které jsou disledkem soucasného zapojeni vice prvkli komunikaéniho mixu, jez musi
Kinnerbrocka z jeho publikace pojednavajici o vzdjemném vztahu mezi event marketingem
a ostatnimi komunikac¢nimi nastroji firmy: ,, Integrovany marketing zahrnuje vsechny prvky

moderni komunikace, které pomdhaji vytvaret nebo zprostredkovavat zinscenované zazitky.
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Hovorime o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému pozitku a o cesté od

reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem.” (Sindler, 2003, s. 24)

2.2.2 Vzajemna interakce s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu

V praxi dochdzi pii event marketingu k propojovani s jednotlivymi komunika¢nimi néstroji
marketingového mixu. K tomuto propojeni se vyuziva synergického efektu mezi

jednotlivymi komunika¢nimi néstroji a snizujicimi se nédklady na komunikaci.

Event marketing je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu, ktery nemuze fungovat
samostatné. Komunika¢ni nastroje 1ze pouzit k podpofe marketingu a soucasné lze event

marketing vyuzit k podpote dalSich nastroji komunika¢niho mixu. (Schraut, 2007, s. 29)

Event marketing a reklama

Bodwin ve své praci Events Management uvadi, Ze vzajemna vazba mezi event marketingem
a reklamou je oproti dalsim komunika¢nim nastrojiim velmi uzka. Ve vétsin€ ptipadi se tato
vazba uskuteciiuje ve smyslu propagace udalosti v samotné reklamé. Dé se predpokladat, ze
¢im je reklama efektivnéjsi, tim bude vyssi navstévnost samotného eventu a tim se zvysSuje
1 Sance na naplnéni cila projektu. K tomu je zasadni spravné nacasovani a forma reklamniho
sdéleni. Cilem event marketingu je vytrzeni recipienta ze svéta reklamy do reality, piiblizit

mu produkt nebo sluzbu a souc¢asné v ném probudit emoce. (2006, s. 64)

Event marketing a direct marketing

Direct marketing slouzi ve vétsiné pfipadli k potiebam event marketingu. Pomoci direct
marketingu 1ze budovat silné osobni vazby s cilovou skupinou. Vyvolava pocate¢ni emoce,
které vyrazné ovlivni ti€ast dané cilové skupiny na eventu. Je také prvotnim reprezentantem
firmy, sluzby nebo vyrobku, které formuji prvni nézory recipienta. Direct marketing je
vyuzivan ve vSech fazich eventu. V ivodu napomize k ziskani informaci o zakladnich
tuzbach i moznych asociacich event marketingu s vyrobkem nebo sluzbou. Néasledn¢ pii
finalizaci pfiprav pfichdzi osobni pozvéani na akci formou direct marketingu, ktery ma
emociondlni naboj a v konecném disledku pfispéje k rozhodnuti k ucasti na eventu. V
posledni fazi Ize tento nastroj vyuZit k ziskani zp&tné vazby zacastnénych. (Sindler, 2003, s.
31)
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Event marketing a public relations

Public relations maji za cil budovani dlouhodobych pozitivnich vztahli s vetejnosti. Event
marketing pro dosazeni svych cilil vyuziva emoce, které jsou pojitkem i k public relations.
Pouto mezi zdkaznikem a firmou nelze utvofit béhem nékolika tydnt, jde o vztah, ktery se
tvoti i nékolik let. Public relations tak mohou pomoci event marketingovych aktivit vytvaret

image a pozici firmy. (Sestak, 2007, s. 124)

Event marketing a podpora prodeje

Aktivity v rdmci podpory prodeje jsou aplikovany proto, aby bylo dosazeno jednotlivych
taktickych cili. Pfikladem mutize byt pozvani k Ucasti na eventu prostiednictvim cen ve
spotiebitelskych soutézich. Jinou formou podpory prodeje miize byt vytvoieni eventu ptimo
v misté prodeje, které ma za nasledek zvyseni prodeje vyrobku nebo sluzby (Sindler, 2003,

s. 31)

Event marketing a sponzoring

Z praxe lze fici, Ze sponzoring je hojné vyuzivan v ramci event marketingu, zvIasté v
souvislosti s velkymi akcemi jako jsou koncerty, galavecery a podobné. Nejcasteji se tak
hovoti o sponzoringu sportu a kultury. Pfi vyuziti sponzoringu je velmi dulezité cilené a
systematické planovani a vybér spravnych aktivit, které pomohou k naplnéni
marketingovych a komunikacnich cilii firmy. Firma se miize rozhodnout, zda bude iniciovat
vlastni sponzorskou udalost, anebo se zapoji do udalosti jiz existujici. (Karlicek, 2016, s.

152)

Foret (2006, s. 296) definuje sponzoring velmi jasn¢ jako: ,, oboustranny obchod mezi
partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné definovana sluzba a protisluzba. Pro
sponzora md sponzorstvi smysl v prvni rade jako prostredek komunikace; sponzorovanému

Jjde naopak predevsim o sluzby jemu poskytované “.

Event marketing a piima komunikace

V event marketingu panuje né€kolik moznosti, jak vyuzit osobni komunikace se zékazniky,
dodavateli, odbérateli a dalSimi cilovymi skupinami. Diky osobni komunikaci jsme schopni
kontrolovat a smétovat jeji plisobeni jak na emoce vlastni, tak i na emoce recipienta. Takové
pusobeni lze rozdélit na externi a interni osobni komunikaci. Externi komunikaci rozumime

nejcasteji komunikaci pii eventech v misté prodeje, tak aby byl podpoten okamzity prode;.
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Také sem patii externi komunikace s partnery, dodavateli a kliCovymi zédkazniky, se kterymi
je cilem udrzovat a rozvijet vztahy. Naopak interni komunikaci vyuzivame pfi

vnitrofiremnich akcich a udalostech. (Sestak, 2007, s. 124)

Event marketing a veletrhy a vystavy

Symbioza mezi event marketingem a veletrhy je neodmyslitelnd. Firemni stanky jsou na

veletrzich povazovéany za tzv. vykladni skiifi spole¢nosti. (Sindler, 2003, s. 35)

2.3 Kritéria pro usporadani eventu

Pii planovani jakékoliv event marketingové strategie existuji zékladni pravidla, ktera
vychazeji z praxe a vzorct lidského chovani. Jejich dodrzovani vede k uspé€snému propojeni
emoci se zazitky, které lze ziskat béhem akce se spolecnosti nebo znackou. (’gindler, 2003,

s. 62.)

Podle Sindlera existuje 6 kritérii pro uspésny event marketing:
1. Tridimenzionalni zazitek
Kazdy uspotfddany event by mél mit tfidimenziondlni zazitek, ktery realisticky
prezentuje nasi znacku ¢i produkt a umoznuje navstévnikovi ,,prozitek* nékolika smysly
soucasné. Vytvoreny reklamni svét je tak eventem pretvoren do redlného zivota. Dilezité
pritom je, aby byl navstévnik uprostied celého déni v konkrétnim Case a na konkrétnim

misté. O tfidimenziondlnich zazitcich se nehovoii pouze ve smyslu vizudlniho stimulu,

ale soucasti jsou i dalsi ucastnikovy smysly.
2. Aktivni ucast recipientii

Uspésny event vyuziva prozitku se znackou. Pokud aktivné zapojime ucastnika do
poradaného eventu, miiZzeme zajistit to, ze GcCastnik pfijme sdéleni pozitivné a piijme
znacku (vyrobek) jako soucast svého zivota. V dalsim disledku pak tito 1idé mohou
pusobit na dalsi cilové skupiny mimo hranice eventu. Vétsi takovy vliv maji ndzorovi
vudci.

3. Neopakovatelnost a jedine¢nost akce

Abychom zaujali cilovou skupinu, odlisili se od konkurence a ziskali trzni ptfevahu v
daném trznim segmentu je potieba kromé neopakovatelné a jedine¢né akce nabidnout i

jedine¢nou formu komunikace, zejména v piipadé nasycenych trha.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

4. Multisenzitivni udalost

K hloubkovému proziti akce jsou pouzity krom¢ vjemi vizualnich i zvukové, hmatové,
¢ichové anebo chutové. Vuné€, hudebni podkres nebo dobré jidlo musi koexistovat v
harmonii, aby ptisobilo na vSechny ucastnikovy smysly, coz povede k dlouhodobému

zakotveni emocionalniho sdéleni.
5. Dokonala dramaturgie

Dramaturgie je v piipad¢ eventu velmi dilezitd. Musi poskytovat déj a v recipientovi

vzbuzovat napéti. Dle Erbera (2000) je event slozen ze tif &asti: (Sindler, 2003, s. 63)
- Pre-event — ozndmeni nebo pozvani
- Main-event — samotna udalost
- After-event — aktivity po skonceni (vyhodnoceni, evaluace apod.)

6. Podminén4 integrovana komunikace

Event by sdm o sob¢ nesplnil dand ocekdvani, pokud by nebyl propojen s ostatnimi

komunika¢nimi nastroji marketingového mixu.

2.4 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Celkové jsou typologie event marketingovych aktivit zavislé na vice faktorech. Eventy
byvaji posuzovany na zakladé toho, na jakém kontinentu probihaji. Americké vychazeji
spiSe z koncep¢niho a obsahového déleni, oproti tomu evropské jsou déleny dle zazitka

(Labska, Tajtakova, Foter, 2009, s. 141)

Sindler ve své knize dé&li typologie eventdi dle obsahu, konceptu, cilovych skupin,

doprovodného zazitku a mista konani (2003, s. 37-39):
Déleni dle obsahu:

e Pracovni: cileny na sdileni informaci a zkuSenosti v interni komunikaci, napt. pfi

demonstrovani nového produktu svym zaméstnanctm,;

e informativni: informace jsou prezentovany zabavnou formou, kdy lze pisobenim

emoci docilit zvySeni pozornosti recipient;

e zabavny: hlavnim prvkem je zabava, kterd ma za cil vyvolat co nejvice emoci. Jsou

vyuzivany predevsim pii budovani image znacky (napt. koncerty, trendové sporty).
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Déleni dle cilovych skupin:
e Vefejné: uréené externi cilové skuping;

e firemni: pro interni cilovou skupinu jako jsou zaméstnanci, dodavatelé, partnefi

apod.
Déleni dle konceptu:

e K dané prtilezitosti: Casoveé dané udalosti, spojené s podnikem, mohou byt pofadany

prilezitostn€ nebo pro zdiraznéni vyznamné udalosti;
e produktovy/znackovy: zapojeni znacky a emoci,

e imageovy: napli nebo misto udalosti koresponduje s hodnotami znacky, vyrobku

nebo sluzby;

e vztazeny k know-how: objektem eventu neni produkt, ale samotné know-how, které

je s firmou spojené;

e kombinovany: riiznd kombinace vySe uvedenych konceptl, napt. spojeni pfilezitosti

a produktu (typickym ptikladem mize byt Coca-Cola a vano¢ni kamiony).
Dle doprovodného zazitku:

e Rozd¢leni dle zazitkd, které event vyvolava, nebo doprovazi vlastni komunikace. Jde
o pfenos pocitll a emoci mezi danou aktivitou a znackou. Podrobnéjsi déleni dle
zazitklh neni mozné, jelikoz neopakovatelnost a jedinecnost takové akce je néim
zvlastni a ojedingla.
Dle mista:

e Open-air (venkovni): veskeré udalosti konajici se pod Sirym nebem, jako jsou

koncerty, sportovni udalosti aj.;

e pod stiechou: akce potadané v budovach a zastieSenych aredlech.

2.5 Realizace eventu

Uspésna udélost neni tolik zavisla na jejim typu, unikétnosti nebo inovativnich piistupech,

ale pfedevs$im na porozuméni mezi udalosti a marketérem, ktery pochopi vyhody a nevyhody
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jednotlivych faktorti udalosti. Témito faktory jsou lokace, konkurence, pocasi, cena a

zébava.! (Preston, 2012, s. 142.)

Tak jako Hoyle, i Lattenberg (2010) ve své knize popisuje podobny postup pro uspotradani
akce tak, aby byla uspéSna a organizatofi neopomnéli dulezité postupy pii planovéani a

nasledné realizaci akce.

Sestaveni realiza¢niho tymu: Za kazdym uspotddanym eventem stoji realiza¢ni tym. Firma
se musi rozhodnout, zda organizaci svéii externi agentufe, nebo se pusti do organizace sama.
Organizator musi vSe feSit komplexné, od nazvu, pfes vhodny termin a lokalitu, samotny
harmonogram a program, az po zajiSténi dodavatelti, partnerG a hlidani rozpoctu.

(Lattenberg, 2010, s. 15)

Druh eventu: Pii uspotfaddani akce je nutné znat divod jeho uskutecnéni. Pokud je od
pocatku jasné, pro€ se akce poradd, je mnohem jednodussi stanovit, co od ni ocekavame, co

by méla prinést a jaka by méla byt jeji podoba. (Preston, 2012, s. 68)

Niazev eventu: Vhodn¢ zvoleny nazev akce je potencidl, ktery miize napomoci k ziskéani
pozornosti nejen Siroké vetejnosti, ale i ptipadnych hosti. Vhodny nazev by mél reflektovat
dany druh eventu a mélo by z néj byt jasné, o jaky druh akce se jedna. Musi vyjadfovat
hlavni myslenku celé akce, probudit zajem recipienti a mél by byt vystizny a lehce

zapamatovatelny. (Lattenberg, 2010, s. 36)

Termin konani: Pti pfipravé a planovani akce je dulezity termin jejiho konani, aby se ve
vybraném terminu, kdy se mé akce uskutec¢nit, pohybovala nase cilova skupina. Je vhodné
také sledovat kulturni déni v blizkosti daného terminu, zda se ve stejny den nekona jina akce,
ktera by byla naSim konkurentem a cilova skupina dala ptednost prave ji. (Preston, 2012, s.

69)

Misto konani: Jak uvadi Lattenberg (2010) ve sv¢é knize: ,,Misto vytvaii atmosféru a ma byt
v souladu s tim, ¢eho chceme eventem dosédhnout.”. Pro event je tak diilezité vhodné vybrani

mista konani. Spravné zvoleny prostor dokaze podpofit pozitivni dojem ucastnika.

! Marketing these seemingly unique types of events requires understanding that they are not likely to be so
unique after all , and that it is a competitive marketplace . In other words , the success of an event may not
depend on the type of event , the star attraction , or the cause of the event , but on how well a marketer is able
to mocivate a potential festival audience . These factors include location, competition, weather, cost, and
entertainment.
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wev

aktivity. Schvaleny rozpocet na celou akci je nutné kontinudlné€ kontrolovat a pracovat s jeho

aktualni vysi. (Sindler, 2003, s. 69)

vvvvvv

Lattengerg (2010, s. 107) v ramci propagace dodéava, Ze je jen na potadateli, aby zvazil, kolik

publicity pro svoji akci potiebuje, zda mé natolik zajimavy obsah, aby ho dokazal prodat.

Harmonogram programu: Pii pofddani eventu je dilezité nastavit pfesny harmonogram
jejiho prabéhu. Udalost tak musi mit dany zacéatek, urenou dobu svého trvani, dané
prestavky a v neposledni fadé oficidlni ukonceni. Pro dodrzovéani harmonogramu je vhodné

mit kompetentni osobu, kterd na celkovy prub¢h dohlizi. (Lattenberg, 2010, s. 87.)

Sestaveni programu: Jiz z pocatku musi byt event pldnovan dle jasnych predstav s
védomim toho, ¢eho jim vlastn¢ chceme doséhnout. Pfedstavy a napady se musi promitnout
v programu eventu. Kazdy Uc¢astnik ptichdzi s predstavou toho, jak podle néj akce bude
vypadat. Takovou pfedstavu si lze odvodit z nazvu akce, pozvinky nebo samotné
komunikace. (Lattenberg, 2010, s. 94) Dobie pfipraveny obsah eventu koresponduje s
cilovou skupinou, kterou tim chceme oslovit. Je proto diilezité, aby trovei navstévnika a

programu bylo pfimo umérna a odpovidala jejich potfebam. (Lattenberg, 2010, s. 80)

Znama osobnost: Zndmé osobnosti (celebrity) a nazorovi vidci Casto byvaji vyuzivani k
event marketingovym projektim. Angazovanost takovych osob miize pomoci ke zvySeni
image akce, dokaze zvysit atraktivitu programu a piinést vy$si zajem médii. (Sindler, 2003,

s. 81)

Hudba: V piipadé, Ze je dana konkrétni skupina ndvstévnikd, je vhodné jim ptizptsobit cely
raz eventu. At uz se jednd o podkresovou hudbu nebo hudebni vystoupeni, je nutné vse

naplénovat tak, aby bylo cilové skupiné blizké. (Lattenberg, 2010, s. 16)

Aktivni zapojeni do déje: Aby byl event uspéSny, je nutné aktivovat vSechny smysly
ucastnikii, které pomohou k siln€jSimu prozitku se znackou nebo produktem. Aktivnim
zapojenim navstévnici svou zkuSenost pietransformuji z ,,vidél jsem — slySel jsem* na ,,zazil

jsem — poznal jsem*.

2.6 Event marketing v kulture

Udalosti spojené s kulturou patii mezi tradicni eventy, které maji vliv nejen na hosty, ale i

na obyvatele v blizkosti porddané akce. Kulturnimi eventy rozumime rtzné festivaly,
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prehlidky, kulturni akce potfadané pro mladez, koncertni ¢i divadelni pfedstaveni, muzejni a
zamecké akce nebo netradicni udalosti pod Sirym nebem. (Kotlikova a Schwartzhoffova,

2008, s. 18)

Budeme-li brat kulturni akci jako uceleny produkt, lze fici, Ze dneSni moderni produkt je
vytvaren tak, aby se jednalo o uceleny komplex zazitk nebo benefitl, které napomahaji k
uspokojovani nejriznéjSich potieb zdkaznikli. Takovou kombinaci se vytvari jedinecnd

konkuren¢ni vyhoda poradané akce, popf. celé organizace. (Bacuvcik, 2012, s. 95)

Samotné jadro produktu je prezentovano elementarnimi benefity, které zakaznik jeho
konzumaci ziskd. V piipad¢ kulturnich akci jde o umélecky zazitek, obohaceni ¢i vytrzeni
ze stereotypu, které ti€astnik nabude samotnou navstévou. Konkuren¢ni boj se odehrava i na
urovni pofadani kulturnich akei. Divak tak mize mit stejny ¢i obdobny zazitek pii navstéve
jiné kulturni instituce.

V ramci poradani kulturnich akei je diilezity zpiisob provedeni, jako je dramaturgie koncertu
¢i celé show, reputace akce i znacky anebo celkovd atmosféra mista konéani akce.
Nedokonalost jednotlivych prvka mize zplisobit negativni nazor na konanou akci a nasledné

odmitnuti ucasti v budoucnu.

Z konkurencniho hlediska je neustala snaha o poskytovani dal§ich nadstandardnich benefitd,
které muize ucastnik konani akce ocenit. Takovymi benefity mohou byt volné vstupenky,
parkovné zdarma, workshopy, setkani s hosty, seminafe a jiné. Je tak patrné, ze kulturni
akce nejsou pouze o samotném predstaveni (show, koncert apod.), ale i o dalSich

navazujicich aktivitach ¢i sluzbach. (Bacuvcik, 2012, s. 95)

Dulezitou aktivitou v ramci kulturniho event marketingu je ziskdvani prostredkt k jejich
realizaci. Kulturni instituce jsou vétSinou, oproti komerénim subjektim, vazany na finan¢ni
prostfedky od partnerd, sponzort, grantii a jinych formati spoluprace s externimi partnery.

(Johnova, Cerna, 2007, s. 169)

Kulturni sponzoring patii mezi historicky nejstar$i formy sponzoringu. Jeho zéklady
muzeme datovat do starovéku pii vzniku mecenasstvi. Dnesni podoba sponzoringu je
vnimana spise jako vzajemna obchodni dohoda, které je pfinosnd pro obé¢ strany. Sponzor
ocekava jakysi pfinos, napt. zvySeni popularity, povédomi firmy, prestiz ¢i renomé apod.
Prostfednictvim sponzoringu tak lze zprostiedkovat hodnoty firmy cilovym skupinam.
Néslednym vysledkem miize byt ziskani sympatii a divéry vetejnosti ¢i cilové skupiny.

(Johnova, Cern4, 2007 s. 170)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3 METODIKA PRACE

Nize jsou popsany jednotlivé metodiky, které jsou pouzity pro vypracovani této diplomové
prace. Na zakladé téchto vysledkt 1ze splnit dany cil prace a zodpoveédét vsechny vyzkumné

otazky.

3.1 Cil prace

Cilem prace je navrhnuti nové marketingové komunikace festivalu Potterfest, kterd zaujme
a oslovi potiebnou cilovou skupinu. Vysledky prace budou pouzity pro nasledné planovani
dalsiho ro¢niku, pro osloveni dobrovolnikili a potencidlnich partnert, které¢ by mohla zajimat
cilova skupina festivalu, a v neposledni fad¢ pro spravné cileni marketingovych komunikaci

na nove definovanou cilovou skupinu.
3.2 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni cilt prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
1. Jaka je cilova skupina (navstévniki) festivalu?
2. Jaké jsou (neuspokojené) potieby navstévniku festivalu, které 1ze uspokojit?

3. Jaka je motivace ¢lend organiza¢niho tymu (zdali je) pro vykondvani svych funkci?

3.3 Metody vyzkumu

Metody, které jsou nize popsany, jsou vyuZzity pro zpracovani této diplomové prace a

nasledné pro zodpovézeni vyzkumnych otazek.

3.3.1 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je =ziskdni informaci od dostatecné velkého
reprezentativniho vzorku respondenti pro definovani cilové skupiny navstévnika festivalu,
formulovani jejich potfeb a vnimani festivalu. Tento vyzkum byva zpravidla provadén
principem shromazd’ovani odpovédi na stejné dané otazky. V marketingu se tato metoda
pouziva pro specifikaci nékterych jevi, jako je povédomi o znacce, identifikace cilovych
skupin, motivy ndkupniho chovani a podobné.

Kvantitativni vyzkum primarné odpovida na mnozstevni otazky, tzn. kolik jednotlivct, kolik

domacnosti ma jisty ndzor nebo se néjak chova. Takova data vznikaji dotazovanim, méfenim

¢i zdznamem. (Tahal, 2017 s. 31)
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V piipad¢ kvantitativniho Setieni formou dotaznikii se vyuzivaji metody: (Foret, 2003, s. 59)
o CATI (Computer Assisted Telefonic Interview) — telefonické dotaznikové Setieni
o CAWI (Computer Assisted Web Interview) — elektronické dotaznikové Setteni

e CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) — osobni elektronické dotaznikové

Setfeni

e PAPI (Paper Aided Personal Interview) — terénni sbér dat pomoci papirového

dotazniku

Kvantitativni vyzkum pro diplomovou praci byl provadén na ndvstévnicich festivalu
Potterfest 2019. Navstévnikim byly pokladany otazky pomoci elektronického
dotaznikového Setfeni. Cilem vyzkumu bylo definovat cilovou skupinu navstévnikd,

definovat jejich potieby a celkové vnimani festivalu.

Vyhodou takové metody je rychly zplsob ziskdvani informaci, ktery oproti jinym
vyzkumnym metoddm primarné usetii ¢as i penize a diky absenci tazatele nedochazi k
ovlivilovani respondenta. Vysledky jsou vidét okamzité a zékladni grafy jsou generovany

ihned po dokonceni dotazovani.

Naopak nevyhodou této metody mohou byt uzaviené otazky, které nemusi dostatecné
vystihnout respondentiiv nazor, popt. neporozumeéni otazce, kterou za pouziti této metody
nelze kvuli absenci tazatele 1épe pfiblizit. Touto metodou tak nelze zkoumat problematiku
hloubgji.

Pro cely vyzkum tak budou pouzita primarni data, kterd budou cilené pro néj ziskdna na

quasi-reprezentativnim vybérovém souboru (ucastnikti festivalu).

3.3.2 Kbvalitativni vyzkum — focus group

Kvantitativni metody vSak nelze vyuzit pro vSechny vyzkumné otazky, jelikoz jejich
zkoumani potfebuje hlubsi vhled do problematiky dané véci. Proto je nutné vyuzit i
kvalitativni metodu Setfeni, kterd zodpovi zbylé vyzkumné otazky, na které nelze odpovédéet

kvantitativni metodou vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 124)
V ramci kvalitativniho dotazovani provadime rozhovory:
¢ individualni

e skupinové (mensi skupina, napt. 2—3 1idé)
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e focus group
Tyto rozhovory pak mohou byt vedeny jako:

e Strukturované¢ — standardizovany rozhovor s pfedem piipravenymi otazkami v

daném potadi.

e Polostrukturované — predem jsou pfipraveny pouze zékladni okruhy témat

rozhovoru, pofadi a obsah jednotlivych otazek se mize v pritbéhu zménit.

e Nestrukturované — diky neformalnimu charakteru dotazovani je respondent vice
uvolnény a jeho odpovédi byvaji spontannéjsi.
Pro kvalitativni vyzkum bude pouzit focus group s polostrukturovanym scénarem, ktery
bude aplikovan na organizacni tym festivalu v rdmci zpétné evaluace.

Hlavni vyhodou polostrukturovaného dotazovani je jeho prubeh pti osobnim setkéani, kdy

vvvvvv

nejasnosti v dané otdzce. Nasledné 1ze podle piedchozi odpoveédi ménit nasledujici otazku.

Nevyhodou pii osobnich rozhovorech je nasledné zpracovani samotnych dat, kdy se oproti
kvantitativnimu Setfeni, kde 1ze vyhodnocovat pomoci algoritmt, u rozhovorti vyhodnoceni

provadi ru¢né.
3.3.3 Situacni analyza

Soucasti kvalitativniho vyzkumu (focus groupu) s realizaénim tymem festivalu je tvorba
situacni analyzy SWOT, kterd dokdze pruzné¢ reagovat na proménlivé pozadavky
navstévnikii. Analyza bude tvofena uCastniky rozhovoru a nésledné konfrontovana s

predptipravenou SWOT analyzou feditelem festivalu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 JOAN KATHLEEN ROWLING

Joan Rowling se narodila 31. ¢ervence 1965 Peteru a Anne Rowlingovym v Yate, spadajicim
pod hrabstvi Gloucestershire ve Spojenim kralovstvi (J. K. Rowling, 2016). Po dvou letech
pfisla na svét jeji mladsi sestra Dianne. Jejich otec pracoval v bristolské tovarné, matka byla
v domacnosti a vénovala se svym détem. Rodice probouzeli v Joanne vasen k literatuie jiz
v utlém véku, pravé détska literatura rozvijela a formovala jeji budouci fantazii. (Smith,

2002, s. 12, 16, 18-21, 27-28, 31-32).

Pod vlivem svych oblibenych détskych knih napsala Joanne v jedendcti letech svou prvni
povidku. Mezi oblibené spisovatele patiili C. S. Lewis, ktery napsal naptiklad Letopisy
Narnie, anebo Emma a Jane Austenovy. Kdyz ji bylo patnact, jeji matce diagnostikovali
agresivni roztrousenou skler6zu, kterd se podepsala na kazdodennim zivoté¢ Rowlingovych.

(Smith, 2002, s. 64-65)

Ve studiu vynikala zejména v jazycich (angliting¢, némciné¢ a francouzsting), slozila
ptijimaci zkousky na Oxford, ale nebyla nikdy pfijata, zistala mezi ndhradniky. Vystudovala
univerzitu v Exeteru, kde si zvolila klasickou literaturu a francouzstinu. Béhem studia
stravila rok v Patizi ve Francii. Jeji studium a pobyt ve Francii ji inspirovaly ke tvorb¢ hlavni

zaporné postavy jeji budouci knizni série (Smith, 2002, s. 81-82, 84-85).

Po studiu se Joanne piest¢hovala do Londyna, kde stiidala rizné pracovni pozice. Béhem
této zivotni etapy zacala ve svém svolném Case psat romany, které v§ak nikdy nikdo nevidél.
Jednoho dne, pfi cesté vlakem z Manchesteru do Londyna, se ji v hlavé zrodil ndpad o malém
chlapci, ktery zjisti, ze je carod¢jem. K dotvoteni celého piibéhu se pak Joanne uchylovala
ve svém volném c¢ase a psani pouzivala jako ventil pfed svou stereotypni kancelaiskou praci.

(Smith, 2002, s. 87- 92,94)

Po smrti své matky se Joanne piestehovala do Porta v Portugalsku, kde ucila anglicky jazyk.
Tam se seznamila s Jorgem Arantesem, za n¢jz se po dvouleté zndmosti vdala. Kratce potom
ot€hotnéla a v 1ét€ roku 1993 se ji narodila dcera Jessica. Navzdory tomu se jejich manzelstvi
potykalo s problémy a Joanne s dcerou nakonec opustily Porto navzdy. (Smith, 2002, s. 94-
97,99, 102-108)

Joanne se vratila do Velké Britanie, presnéji do Edinburghu, aby byla blizko své sestie, ktera
ji vzdy podporovala, a to i v jejim psani. Dianne byla osobou, ktera cetla prvni kapitoly o
kouzelnickém ucni. Pfes znana martyria se Joanne jako matce samozivitelce podatilo

dosahnout na socialni podporu a dokazala tak sebe i svou dceru zajistit. Jeji manzel Jorge za
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ni kvili obavam o svou dceru pfijel do Anglie, Joanne vSak nechala vystavit soudni zakaz
styku v oblasti Edinburgh a v roce 1994 zazadala o rozvod. O rok pozdéji dosahla zamezeni
styku Jessicy s otcem uplné, a to diky presvédcivému svédectvi o manzelové chovani.

(Smith, 2002, s. 110-120)

Kdyz se Joanne kone¢né¢ odhodlala, odeslala prvni tfi kapitoly své knihy do literarni agentury
Christophera Littla, ktery se vSak détskou literaturou nijak nezabyval. Jeji rukopis tak
skoncil nejdiive mezi vyfazenymi, i ptesto si asistentka rukopisu v§imla a zacetla se do ng;.
Ten mimo jiné obsahoval i ilustrace a diky své poutavosti a humoru se nakonec dostal i k
jejim nadiizenym. Nakonec si agentura vyzadala i zbytek rukopisu, a to Joanne po tom, co
ji ostatni agentury odmitly, velmi potesilo. Po drobnych pfipominkach dostala smlouvu na
pet let (az do roku 2001). Poté zbyvalo jen rozeslat rukopis nakladatelstvim. Dvandact
nakladatelstvi knihu odmitlo, teprve nakladatelstvi Bloomsbury knihu chtélo vydat, a tak 26.
cervna roku 1997 spatfil svétlo svéta Harry Potter a Kamen mudrci (Harry Potter and the
Philoshoper's Stone). Kniha byla posléze vydana i v Americe, vzbudila velky zajem a do
konce stejného roku se dostala mezi bestsellery (Smith, 2002, s. 121-122, 124-127, 140,
143).

Uspéch i dalgich dilti zaznamenala i filmova studia Warner Brothers, ktera ziskala na tuto
knizni ptedlohu filmova prava. Joanne si vydobyla pravo zasahovat do podoby filmu,
scénafe 1 jednotlivého obsazeni. Cilené tak chtéla piibéh zachovat v britském prostiedi.
Joanne se tak povedlo stat se uspéSnou literarni autorkou. Pfivedla zpatky k ¢etbé dospivajici

1 déti, které vétSinou travily sviij ¢as u televizord (Smith, 2002, s. 160 -163).

Po dvou letech od vydéani prvniho dilu se Joanne stala oficidln¢ milionaikou, mohla si
nasledné diktovat podminky pii vydavani dalsich rukopist. Mimo jiné vyuzila svého vlivu
a finan¢nich prostfedkl na podporu charitativnich organizaci, zvlasté¢ pak pro nemocné s
roztrousenou skler6zou (kterou méla jeji matka) a pro neuplné rodiny (s niz méla sama
zkuSenost). Joanne se v roce 2001 provdala za Iékate Neila Murraye, narodili se jim syn
David (2003) a dcera Mackenzie (2005). Spolecné s Jessicou, dcerou z piredchoziho
manzelstvi, ziji v Edinburghu (Smith, 2002, s. 176-177).

V soucasné dob¢ Joanne pracuje na scénafich k sérii filmi Fantastickd zvitata (Fantastic
Beasts), které jsou ze stejného kouzelnického svéta, ale odehravaji se v obdobi pfed Harrym
Potterem. Hodnota jejiho majetku je odhadovéna na vice nez miliardu dolard, coz je

ptiblizné dvakrat tolik nez samotné kralovna Alzbéta I1.
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Joanne dala v poslednich letech na charitativni Gcely v piepoctu kolem ¢tyf miliard korun
do neziskové organizace One Parent Families, kterd se zamétfuje na pomoc rodi¢im
samozivitelim a soucasné Joanne zalozila vlastni charitu Lumos (vyraz pro kouzlo, které na

kocni hillky vytvoii svétlo), kterd pomahd znevyhodnénym détem a détem v ustavni.
(Lidovky, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

S POTTERFAN

Tato kapitola praktické ¢asti se vénuje zakladnim informacim o spolec¢nosti Potterfan, jako
je jeji vznik a historie, ptiblizuje jeji jednotlivé aktivity a detailn€ji popise samotny

Potterfest, ktery je hlavni aktivitou spole¢nosti.

5.1 Historie a vznik

Historie spolecnosti Potterfan sahd az do roku 2010, kdy se jednalo pouze o zdjmovou
skupinu fanouskd, kterd u¢inkovala jako jedna z linii na Festivalu Fantazie (nejvétsi festival
popkultury v ¢eské republice pro fanousky fantasy, sci-fi, hororti apod.) a nesla nadzev Harry
Potter na Festivalu Fantazie. Postupem let se zménilo vedeni této zdjmové skupiny a roku
2012 si skupina zménila nédzev (na zdklad¢ vyhlaseni fanouskovské soutéze o novy nazev
fanouskovského uskupeni) na Potterfan. Nazev je spojenim dvou slov — a to Potter a
fanousek. Vyslovnost je stejna jako jeji psand forma, cilené tak miize foneticky koncovka

znit jako fun (anglicky zdbava), ktera je nedilnou soucasti tohoto uskupeni.
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Obrazek 1 Logo spolecnosti Potterfan, zdroj: Vlastni archiv

Po péti letech fungovani jako zajmova skupina se v roce 2017 Potterfan stal pravnickou
osobou, spole¢nosti s ruenim omezenym, a to kvuli naslednym planovanym aktivitim
(pofadani vlastniho festivalu.) Zajimavosti je, ze firma vznikla 31. 7., coz je stejny den jako
narozeniny Harryho Pottera. Pii vzniku spolecnosti byla definovana mise spolecnosti:
,NasSim poslanim je a bude sdruzovat fanousky svéta Harryho Pottera a poskytovat jim
zdzemi, poradat festivaly, setkdni, pfednasky a workshopy s tématikou svéta Harryho

Pottera, pfinaSet nejnovéjsi informace o knihach i filmech s tématikou Harryho Pottera, stat

se rovnocennym partnerem podnikd a organizaci, uvadéjicich dilo J. K. Rowlingové mezi
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lidi (filmové spoleCnosti, nakladatelstvi, firmy vyrab&jici merchandise, darkové,
upominkové i reklamni pfedméty a hracky). Dale je soucasti mise poméhat zajemcim s
tvorbou vlastnich kostymu a rekvizit, ucastnit se festivald, conti, ptehlidek, premiér i jinych
akci s tématikou ze svéta Harryho Pottera, zajiStovat propagaci v kostymech na akcich
pec

partnerskych organizaci a napliiovat duch hesla a motta ,,S nami se nikdo neciti jako mudla

(Brozura Potterfan, 2020)

A nésledné 1 jeji vize: ,,Chceme byt zastfeSujicim a sdruzujicim spolecenstvim vSech
fanouskl svéta Harryho Pottera a divéryhodnym zdrojem informaci o kouzelném svéte,

stvofeném J. K. Rowlingovou.“ (Brozura Potterfan, 2020)

5.2 Potterfan jako holding

Za roky existence spolecnosti vzniklo nékolik odvétvi, které spadaji pod jeji zastitu. Nize
jsou vypsané vSechny aktivity, které spadaji pod spole¢nost Potterfan, a jejich kratky
popis:

e Potterfan — s nami se nikdo neciti jako mudla: sdruzuje fanousky v Ceské republice

a na Slovensku, pofada akce na kli¢ a nabizi prondjem rekvizit. Svou historii saha az

do roku 2010, ale pravnickou osobou se stala roku 2017.

e Potterfest — s nami zaZzijete pravé kouzlo: vlastni fanouskovsky festival spole¢nosti
Potterfan, ktery je pofadan jednou za rok od roku 2017. Detailni informace o festivalu

jsou popsany v kapitole nize.

e Potterzone — misto nejen pro mudly: informacni novinkovy portal pro fanousky

kouzelnického svéta J. K. Rowlingové.

e Pottercamp — prvni HP larp v Ceské republice: zazitkovy tabor pro starsi publikum s

tématem kouzelnického svéta J. K. Rowlingové

e Pottershop — internetovy obchod prodéavajici filmové predmeéty s tématem Harryho

Pottera, Fantastickych zvirat (obleceni, hiilky, sbératelské figurky apod.).

e Potterfan détem — pfipravovana charitativni ¢innost spolecnosti (navstéva détskych

domovii, nemocnic apod.)
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5.3 Potterfest

Potterfest vznikl jako mySlenka obohatit ¢eskou a slovenskou kulturni scénu o néco, co na
tomto trhu neni, a dokazat se tak vyrovnat jinym zahrani¢nim akcim podobného druhu.
Kwviili této potebe, kterou citil nejen cely Potterfan tym, ale i samotni fanousci, vznikl

prvni ro¢nik Potterfestu.
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Obrazek 2 Logo festivalu Potterfest 2019, zdroj: Vlastni archiv

Zajem a potiebu také mohla vyvolat nova filmova sadga — Fantasticka zvifata, ktera vychazi
ze stejného kouzelnického svéta, avsak déj se odehrava v Americe na podzim roku 1926,

tedy asi 70 let pfed dobrou potterovské série.

Prvni roénik se konal 23. zafi 2017 a odehraval se v netradi¢nim prostiedi divadla Venuse
ve Svehlovce na Praze 3, které spravuje mistni zdjmovy spolek Zakulisi. Tento prostor méa
v divadelnim uspofadani kapacitu 250 osob. O akci byl takovy zajem, Zze se VIP vstupenky
prodaly jesté v den zahajeni prodeje a nasledné v tydnu po zahdjeni i ostatni kategorie
vstupného. Specialnimi hosty byli dabéfi z filmu Fantastickd zvirata a kde je najit, ktery m¢l
rok predtim premiéru: Martin Zahalka, Petr Neskusil a Anna Suchénkova. DalSimi hlavnimi
body programu kromé besed byly kostymova souté¢z, divadelni piedstaveni a koncert zivé
hudby. Tyto hlavni body programu dopliiovaly vedlejsi aktivity, jako konzolova zoéna s
hrami s t¢ématem Harryho Pottera, kouzelnicka show ¢i literarni soutéz (Brozura Potterfan,
2020).

Druhy roénik, se po necekaném tspéchu toho prvniho piesunul 17. listopadu 2018 do Kina
Dlabacov na Praze 6. Divodem nebylo jen navyseni kapacity (které disponovalo 457 misty
k sezeni) ale i potfebné kino, jelikoz se spolecnost Potterfan stala oficidlnim partnerem
premiéry filmu Fantastickd zvitata: Grindelwaldovy zlo€iny a pouhé dva dny po oficidlni

premiéte filmu (15. listopadu 2018) promitala v rdmci vstupného na Potterfestu 2018
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ucastnikiim toto pokracovani Fantastickych zvifat. Kromé& doprovodného programu, ktery
se osveédcil pii prvnim roc¢niku, ptibyl vystup péveckého sboru, zéna prodejnich stankt a
roz$ifend virtualni realita. Specidlnimi hosty pro tento rok byli dabéfi z jiz zmiflovaného
filmu, Petr Neskusil, Viktorie Taberyova a Oldfich Hajlich, kteti svlij hlas proptj¢ili hlavnim

postavam.

Treti ro¢nik se v roce 2019 presunul do krasnych reprezentativnich prostor Narodniho
domu na Vinohradech na Praze 2. Tyto historické prostory poskytly kapacitu 750
navstévniki, které bylo mozné usadit v Majakovského sale, hlavnim sale Narodniho domu.
Specialnim hostem byl Ales Prochazka, ktery sviij hlas proptjcil v sdze o Harrym Potterovi
profesorovi lektvari, ikonickému Severusu Snapeovi. Dale byla mezi hosty Galina
Miklinova, ktera ilustrovala prvni ¢eska vydani Harryho Pottera (nejen obalku, ale i ilustrace
uvnitt s mapou na predsadce) a Ondieje Miillera, programového feditele nakladatelstvi
Albatros, ktery objevil knizniho Harryho Pottera v zahraniéi a piived] ho do Ceské republiky.
Kromé¢ zajimavych hostli Narodni diim nabidl vice prostoru pro dalsi aktivity navstévnikda.
Pro navaznost ke kvantitativnimu Setieni je v priloze 1. popsan program Potterfestu 2019

s anotaci.

Uz od vzniku festivalu celou akci kazdy rok moderuje Jaroslav Brousil, kterého navstévnici

mohou znat z televize Nova, at’ uz ze Snidan¢ s Novou anebo z Televiznich novin.

5.3.1 Druhy vstupenek

Od samého pocatku festivalu byly nastavené tfi druhy vstupenek, jejichz nazev je odvozen
od kouzelnické mény ve Velké Britanii, kterou fanousci tohoto kouzelnického svéta dobie
znaji. Jedna se o Svrcek, Srpec a Galeon, kdy tyto vyrazy nahradily klasické znaceni
vstupenky, kterou je mozné ziskat, a naopak Galeon je ekvivalentem V.I.P. balickda, tedy
nejvyss$i moznou vstupenkou, kterou 1ze koupit. Obsah vstupenek a jejich vyhody se
béhem jednotlivych ro¢niku ménil v ndvaznosti na prostory ¢i sezonni okolnosti (premiéra
filmu apod.), ale jejich pomér ¢i vyznam zistal stejny. Tabulka nize popisuje jednotlivy

obsah vstupenek pro posledni ro¢nik Potterfestu (2019):
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Tabulka 1 Obsah jednotlivych vstupenek festivalu Potterfest 2019

Obsah balicku Svréek Srpec Galeon
Lanyard Lanyard Lanyard
(brandovana visacka | (brandovana visacka | (brandovana visacka se
se vstupenkou) se vstupenkou) vstupenkou)
Tistény program Tistény program Tistény program
v podobé¢ v podobé v podobé
kouzelnickych novin | kouzelnickych novin kouzelnickych novin
Audiokniha Audiokniha Audiokniha
Hmotny Slevové kupény Slevové kupony Slevové kupény
(darky) od partneri festivalu | od partnerd festivalu od partnera festivalu
Placka festivalu Placka festivalu
Potterfest 2019 Potterfest 2019
Platéna taska Platéna taska
Potterfest 2019 Potterfest 2019
Plechovy hrnecek
Potterfest 2019
Vstup na festival Vstup na festival Vstup na festival
s celodennim s celodennim s celodennim
programem programem programem
Nehmotny Zadni z6na k sezeni Stiedni zéna Early admission
(sluzby) k sezeni (vstup o hodinu diive)
Piedni mista k sezeni
Satna zdarma

Zdroj: potterfest.cz

Obsah této tabulky je nutny pro naslednd vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.

5.3.2 Cena vstupného

Dle kategorie vstupného byly od samotného pocatku i nastavovany ceny jednotlivych

vstupenek, které se kvtli zvySovani nakladii (vétsi prostory, kvalitnéjsi sluzby, lepsi kvalita

darka apod.) zvedaly. Nasledna tabulka ukazuje ptehled jednotlivych ro¢nikli v cenach

vstupného:
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Tabulka 2 Cena vstupenek festivalu Potterfest v prabéhu let 2017 az 2019

Ro¢nik Svréek Srpec Galeon
2017 300 K¢ 375 K¢ 450 K¢
2018 499 K¢ 599 K¢ 699 K¢
2019 599 K¢ 799 K¢ 999 K¢

Zdroj: Vlastni vyzkum

Detailni popis cen jednotlivych vstupenek je dilezity pro nasledujici dotaznikové Setfent,

které je popsano v kapitole (6. Charakteristika dotaznikového Setieni) nize.
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6 CHARAKTERISTIKA DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno na zaklad€ stanovené¢ho cile této diplomové prace. V
ramci posledniho probe&hlého Potterfestu (ro¢nik 2019) mohli ucastnici vyplnit elektronicky
tento dotaznik na mist¢ v den konani akce a 7 dni po jeho skonceni vyplnit dotaznik na
internetu. Tydenni prodlouzena doba byla dulezitd proto, jelikoz se v nékterych Castech

dotazuje na spokojenost jednotlivych programovych bloki festivalu.

Obsahem je 17 otazek (16 uzavienych a 1 oteviena otazka), avSak ne vSechny budou pouzity
v ramci diplomové préce, n¢které jsou urceny pro interni potfebu vedeni festivalu. Celkem

tento dotaznik vyplnilo 759 respondentt z 805 moznych.

Primérnim cilem dotazniku je pomoci uzavienych otazek zjistit vékovou strukturu
navstévnikti Potterfestu a jejich demografické udaje a nasledné tak definovat cilovou
skupinu. Z téchto zjisténi pak vytvotit doporuceni pro novou marketingovou komunikaci
Potterfestu. Sekundarnim cilem je zjisténi neuspokojenych potteb ucastnikll festivalu a na
jejich zaklad¢ vytvotit opatieni do pristich let. Tato sekundarni zjisténi pak lze aplikovat do

hlavni marketingové komunikace festivalu.

Otazky i odpovédi v dotazniku byly strukturovany tak, aby respondenti mohli odpovidat co
nejjednoduseji a snizila se tak i doba nutnd k jeho vyplnéni v ramci festivalu (v pauze mezi
programovymi bloky). Dotaznikové Setfeni bylo strukturovéano tak, Ze prvni ¢ast se vénovala
definici ucastnikd samotnych (pro naslednou filtraci pfi vyhodnocovani Setieni) a poté se

dotazovanim pteslo k jejich spokojenosti s festivalem, programem, darky a podobné.

6.1.1 Sbér dat

Dotaznik byl distribuovéan v elektronické podobé, pomoci internetového portalu a sluzby
Vypln.to, kdy méli ucastnici festivalu odkaz na dotaznik pifimo na zadni stran¢ visacky,
kterou museli nosit viditelné na sobé, a také byl tento zkraceny URL odkaz promitan na
platné v hlavnim séle béhem pauz mezi programovymi bloky. Pro jesté jednodusi propojeni
s dotaznikem byl vygenerovan specialni QR kod, kterym se po naskenovani presmérovalo
na adresu dotazniku. Tyto kody byly vytiStény a umistény tam, kde se navstévnici
shromazd’uji nejvice a maji ¢as na vyplnéni (napf. fronty na toalety a fronty na bar).
Ugastnici mohli své odpovédi vyplnit sedm dni od za¢atku festivalu, tj. od 7. 9. do 14. 9.

2019.
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6.1.2 Zpracovani dat

Kvantum dat, ktera byla ziskdna dotaznikovym Setfenim, bylo elektronicky secteno a
zpracovano jiz zminénou sluzbou Vypln.to, poté byly na zéklad¢ téchto dat pro tuto

diplomovou praci pomoci kontingen¢nich tabulek vytvofeny vlastni grafy.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVE SETRENI

Elektronicky dotaznik mohli vyplnit v§ichni G¢astnici Potterfestu 2019 v obdobi mezi 7. zafi
az 14. zafi, s datovym piipojenim piimo v priubehu festivalu anebo pozdéji (naptiklad doma)
s pouzitim vlastniho wi-fi pfipojeni. V Ptiloze II je mozné nahlédnout do podrobnéjsich
vysledk jednotlivych polozenych otazek nejen podle genderové (primérni), ale 1 vékové

(sekundarni) segmentace respondent.
Segmentacni otazky:

Dotaznikového Setieni se zc¢astnilo 759 ucastnikli z 805 moznych, z ¢ehoz bylo 633 Zen
(83, 4 % dotazanych) a 126 muzii (16, 6 % dotazanych), a z nich dotaznik vyplnilo nejvice
respondentt ve véku 25-34 let (49,01 % dotazanych) a 16-24 let (41, 11 % dotdzanych).
V nékterych piipadech nebyla pouzita genderova segmentace k vyhodnoceni dané otazky,
jelikoz odpovédi Zen i muzii byly téméf totozné. Celkovy souhrn respondenttl je rozepsan v

nasledujicich tabulkach:

Tabulka 3 Vékova segmentace dotaznikového Setieni v absolutnich hodnotach

Vék Zeny Muzi Soucet
15 a méné let 33 0 33
16-24 let 267 45 312
25-34 let 291 81 372
35-44 let 30 0 30
45 a vice let 12 0 12

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 4 Vékova segmentace dotaznikového Setieni v procentech

Vék Zeny Muzi Soucet

15 a méné let 4,3 % 0% 4,3 %

16-24 let 42,2 % 35,7 % 41,1 %
25-34 let 46 % 64,3 % 49 %
35-44 let 4,7 % 0 % 4%
45 a vice let 1,9 % 0% 1,6 %

Neobvyklé rozdeleni vékovych kategorii v ramcei dotaznikového Setfeni bylo proto, jelikoz

ucastnici do 15 let jsou povinni mit pisemné povoleni k Gcasti na festivalu od zdkonného

Zdroj: Vlastni vyzkum
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zastupce, ve vétsing pripadd jednoho z rodict. Dale, vékova skupina 25-34 let jsou
navstévnici, ktefi vyrostli na fenoménu Harryho Pottera v jeho nejsilnéjSim obdobi (v

prabéhu vydavani knih a filma).

Nasledné vysledky jednotlivych otdzek jsou vyhodnoceny v procentudlnich hodnotéch.
Nekteré otazky z dotaznikd nebyly pouzity pro potieby tohoto Setfeni, ale jsou urceny pro
jiné interni potieby festivalu. V nékterych ptipadech analyzy nebyla pouzita segmentace,
jelikoz hodnoty byly podobné, az totozné. Vysledky vSech otdzek lze nalézt v Priloze II a

surova data jsou ulozena v Ptiloze III.
Otazka €. 3.: Odkud jste prijel/a

Prvni otdzka v dotaznikovém Setieni nebyla pouzita pro segmentaci vysledki, ale pro zjisténi

dosahu marketingovych komunikaci a vS§eobecném povédomi o Potterfestu.

40,00 %
32,81 %
30,00 %
23,72 %
20,00 %
10,00 % 7,91 % 632 % .
5,14 % 435 % 3,95 % 3.56 %
96 70 2,37 % 2,37 % 2,37 % 2,37 % 1 58 o,
3 ’ 0,79 % 0,40 %
0,00 % ' ]
M Praha Stredocesky kraj Ustecky kraj Jihomoravsky kraj
B Pizenisky kraj M Pardubicky kraj [ Krélovéhradecky kraj Moravskoslezsky kraj
| JihoCesky kraj Zlinsky kraj Kraj Vysocina Liberecky kraj
Il Olomoucky kraj Karlovarsky kraj Slovensko a jiné zemé

Graf 1: Odkud jsem prijel/a. Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice ucastnikt (249 / 32,81 %) festivalu piichazi z Prahy, coz bylo i piedpokladem,
jelikoz se festival v tomto mésté pofadd. Druhd nejvétsi skupina ucastnikl piijela ze
Stiedo¢eského kraje (180 / 23,72 %) a poté s odskokem Ustecky kraj (60 / 7,91 %). Naopak
nejméné zastoupenym krajem (pomineme-li kategorii ,,Slovensko a jiné zemé®) je
Karlovarsky (6 / 0,79 %, Olomoucky (12 / 1,58 %) a stejné umistény Libereckym kraj s
Krajem Vysocina (18 /2,37 %).

Otazka €. 5.: O Potterfestu jste se dozvédél/a

e Na Facebooku e Google a jiné vyhledavace e 7 Casopisu

e Na Instagramu e 7 jiného festivalu e Jiny festival
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Graf 2: O Potterfestu jste se dozvedel/a.  Zdroj: Viastni vyzkum
Nejvice se tcastnici o festivalu dozvédeli ze socidlni sité Facebook (435 /57,31 %), kde ma
Potterfan vlastni fanouskovskou stranku, ktera ¢ita pres 8,5 tisic fanouski (ti, ktefi oznacili
stranku tlacitkem ,,To se mi libi*). Na této siti taky vytvortili udalost ,,Potterfest 2019, kde
se ucastnici mohli dozvédet vice informaci o festivalu, pfipravach, hostech, partnerech a
podobné. Facebook v soucasné dobé slouzi jako hlavni komunika¢ni prosttedek mezi

fanousky a organizatory festivalu, potazmo celé¢ho Potterfanu.

Druhym nejsilnéj$im zdrojem pro Sifeni povédomi o festivalu je od svych ptatel ¢i zndmych
(246 / 32,41 %) verbalnim nebo jinym zptisobem. Tento fakt z grafu 4 dokazuje, ze je
dilezitd spokojenost ucastnikl, kteti doporuci tento festival dalSim potencidlnim

navstévnikiim, anebo potieba se podélit o budouci zazitek s nékym ze svého okoli.

Z jiného festivalu ucastnici zvolili v 51 / 6,27 % ptipadu, Instagram se umistil na ctvrtém
misté s 21 / 2,77 % a na patém skoncily internetové vyhledavace (6 / 0,79 %). Nikdo z

dotdzanych neoznacil ¢asopis jako médium, ze které¢ho se dozvédéli o festivalu.
Otazka ¢. 8.: Jsem spokojeny s obsahem bali¢ku ke své vstupence
90 % 88.2 % 85.7% 87.7%
67,5 %
45 %

22,5 %

11,8 % 14,3 % 12,3 %

0%

MUZI SOUCET

M Ano, jsem. M Nejsem.

Graf 3: Spokojenost s obsahem balicku. Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jak je z grafu 5 je patrné, ze vétSina ucastnikl (666 / 87,75 % dotazanych) je spokojena s
obsahem balicku, ktery ti€astnici dostavaji na registraci pii predloZeni své vstupenky. AvSak
93 /12,25 % odpovédelo, ze spokojeni nejsou. Proto je nutné nahlédnout podrobnéji, v
pfipadé této odpovédi, a segmentovat vysledek dle druhu vstupenky (otdzka ,,7. Mate

vstupenku®), kterou ucastnik vlastnil:

Tabulka 5 Nespokojenost obsahu balicku ke vstupence dle kategorie vstupného

Odpovéd’ Svréek Srpec Galeon
Ano (87,75 %) 90/93,8% 258 /86 % 318/87,6 %
Ne (12,25 %) 6/6,3% 42 /14 % 45/12,4 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky je tak patrné, ze nejvice nespokojenych ucastnikl bylo v kategorii Srpec, tedy
sttedni kategorie vstupného (14 % tucastnikli z kategorie Srpec) a poté Galeon, nejvyssi
mozné vstupné (12, 4 % dotazanych ucastnikil z této kategorie). Popis a obsah jednotlivych

balicki je uveden v kapitole 5.3.1 Druhy vstupenek.

Tato problematika se da dale rozvijet stejnou segmentaci, ale nepovinnou otazkou, kterd v
ramci Seteni byla polozena: ,,9. V bali¢ku preferuji: Pfedméty vyrobené pouze pro Potterfest

nebo Licencované predméty Harry Potter*:

Tabulka 6 Preference obsahu balicku dle kategorie vstupného

Odpovéd Svréek Srpec Galeon
(3755,;5?;1811;)) S1/53.1% 132/ 44 % 195 /53,7 %
ot 1w | e | unma
e | s | | v

Zdroj: Vlastni vyzkum

K celkové spokojenosti s obsahem balicku ke vstupence je adekvatni i tolerance jeji ceny,
respektive ceny vstupenky (kterd vSak musi reflektovat nejen obsah balicku, ale i celkové
naklady na uskute¢néni festivalu). Tomuto problému se vénuje otazka ¢islo 10: ,,Vstupenka

Vam piipada: Odpovidajici, draha nebo levnd)*:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Tabulka 7 Spokojenost vyse ceny vstupenky dle kategorie vstupného

Odpovéd Svréek Srpec Galeon
(6/L(iv7';é%) 0/0% 3/1% 3/0,8 %
gg’;’gf’gi;‘;) 75 /78,1 % 195 /65 % 285 /78,5 %
(198]/);2"‘05‘9 vy | 21/219% 102/ 34 % 751207 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 11.: Nejvice se Vam z programu libi
Ugastnici mohli vybrat az dvé moznosti z nabizenych:

e Besedy s hosty e Kulturni program (divadlo,

, koncert
e Konzolova zona )

e  Workshopy e Foceni s postavami z filmu

e g1 ., e Soutéze
e Pficna ulice (prodejni zona)

80 % 762 %

66,8 % 68,38 %

60 %
45,2 %
39,8 % 40,71 %

40 %

28,9 % 28,6 % 28,85

20 % 13,3 % 42 % 43 % 12,65 % 423 %
9,5 %
3,8 % . 2,4 % . ,56 %

0%

ZENY MUZI SOUCET

Il Besedy Konzole Workshopy Pricna Ulice

M Kulturni program [ Foceni

Graf 4: Spokojenost s obsahem balicku. Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti v dotazniku dle vysledki grafu oznadili, Ze nejvice v oblibé maji besedy s hosty
(519 / 68,38 %) napt. posledni rok byly hosty Galina Miklinova, ilustratorka prvnich dilt
Harryho Pottera v ¢eském vydani, Ondiej Miiller, programovy feditel nakladatelstvi
Albatros a Ales Prochazka, herec a dabér, ktery proptjcil sviij hlas ikonického ucitele

lektvaru, Severuse Snapea.
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Druhym nejoblibenéjsim druhem programu je kulturni program (309 / 40,71 %) jako je
specialni divadlo, které je vytvoteno pouze pro Potterfest, a koncert zivé klasické hudby z
filmt o Harrym Potterovi a Fantastickych zvitatech, které spadaji do kouzelnického svéta J.

K. Rowlingové.

Pfi¢na ulice, jak byla pojmenovéna prodejni zéna, tedy prostor, kde byly umisténé stanky
partneri a vlastni obchod potadatele, ktery se zamétuje pouze na filmovy merchandise

daného fenoménu, byl oznacen jako tieti nejoblibenéjsi ¢ast programu (219 / 28,85 %).

Nejméné oblibenou aktivitou na festivalu bylo dle dotdzanych respondenti konzolova zéna
(27 / 3, 56 %), ktera obsahovala dv¢ virtudlni reality, dvé stanice s PlayStationem 4 a hrou
LEGO Harry Potter a 3 stanice starSich konzoli se starymi Harry Potter hrami, které se jiz

nedaji sehnat.
Otazka ¢. 12.: Na Potterfestu Vam chybi

Tato otdzka byla nepovinna a oteviend. Odpovédi respondenti bylo potieba ru¢né zpracovat,

vhodné je kategorizovat a nasledn¢ provést ptehledny graf.
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20,00 %

16,54 %
12,60 % 11 g1 94

10,00 % 7.87% 787 %
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0,00 % I:J

Na Potterfestu Vam chybi

B Lepsi catering Vice programu Vétsi vybér zbozi Vice vyzdoby
B Ostatni B Tématické obéerstveni M Kvizy Soutéze
Zahranic¢ni hosté Lepsi wokrshopy I Chill out zéna

Graf 5: Nespokojenost s obsahem festivalu. Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, ze nejslabsim mistem minulého ro¢niku byl catering, ten by zlepsilo 135 /
35,43 %. V odpovédich se objevovaly informace jako vétsi vybér nealkoholickych népoji,
balené vody a také rozmanitéjsi vybér jidla. Tematické obcCerstveni jako je Maslovy lezak,
Ohniva whisky a podobné¢, kterou je mozné znat z ptibehii o Harrym Potterovi, by ocenilo
45/ 11,81 %. Druhou pficku grafu s 99 / 25,98 % obsadila potieba bohatSiho programu,

ktery navstévnici na festivalu mohou zazit. Ve velké mifte je poptavka po fanouskovském
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programu, promitani bonust z filml, a dokonce i samotnych filmi. Kategorie Kvizy a
Soutéze jsou v grafu zastoupeny zvlast, Ize je vSak pfiradit do stejné kategorie. Ty oznacilo

30/ 7,87 % (kazdou kategorii zvlast’) za nedostacujici nebo chybéjici na festivalu.

Respondenti by radi v rameci festivalu vidéli i vice tematické vyzdoby (63 / 16,54 %), ktera
by je ptenesla do kouzelnického svéta Harryho Pottera, obohatili workshopy (21 /5,51 %),
které na festivalu probihaly, nebo si odpocinuli ve vybudované chill out zoné (15 /3, 94 %).

Do kategorie ostatni byly zafazeny vytky k organizaci, popf. jinak nezafaditelné komentéie.

7.1 Diskuze nad vysledky Setreni

Utastniky na Potterfestu jsou pievazné Zeny (633 / 83,4 % dotazanych) a nejvice
zastoupenou veékovou kategorii jsou ucastnici ve véku od 25-34 let (372 / 49,01 %) a poté
ve véku od 16-24 let (312/41,11 %). Dle krajti je nejvice zacastnénych z Prahy (249 /32,81
%) a poté ze Stiedoceského kraje (180 /23,72 %). Ostatni kraje jsou jednotlivé zastoupeny
pod hranici 8 %. Marketingové komunikace by tak mély byt vice zacileny na ostatni kraje,
jejichz zastoupeni na festivalu je mensi, jako je naptiklad Liberecky ¢i Karlovarsky kraj,

které jsou blize k hlavnimu méstu, a tak by vzdalenost nemusela byt ucastnikiim ptekazkou.

Nejsiln€jsim komunikacnim prostiedkem, respektive médiem, kde se poprvé ucastnici
dozvédéli o Potterfestu, je socidlni sit’ Facebook, které oznacilo jako prvotni kontakt 435 /
57,31 % dotazanych. Druhym zdrojem Sefeni povédomi o festivalu je verbalni ¢i jinou
formou (246 / 32,41 %) od svych piibuznych ¢i ptatel. Oproti tomu Instagram, ktery firma
dotazanych. Na zaklad¢ téchto zjisténi je potfeba upravit, zménit nebo posilit komunikaci
ptes socidlni sit’ Instagram tak, aby byla efektivnéjsi, oslovila vice potencidlnich navstévniki

a ti si v kone¢ném dusledku koupili vstupenku.

Cast dotazniku se vénovala spokojenosti Géastnikii v riiznych odvétvich. Dle vysledkd je
patrné, ze vétSina (666 / 87,75 %) je spokojena s obsahem svych vstupenek, respektive
s jejich hmotnou (fyzické predméty) a nehmotnou (sluzby) formou. Avsak 93 / 12,25 %
odpovédélo, ze spokojeno neni (sttedni a nejvyssi druh vstupného). Pti detailni segmentaci
je patrné, ze ucastnici maji vyssi zajem o licencované ptredméty oproti specialné vyrobenym.

Muzeme tak oznacit, Ze nespokojenost je spiSe dana kvantitou.
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Nejvétsi oblibu na festivalu maji besedy s hosty (519 / 68,38 %), nasledné kulturni program
(divadlo, koncert vazné hudby) 309 / 40,71 % a na tieti pticce byl vyhodnocen strankovy
prodej (219 / 28,85 %), jako nejoblibenéjsi aktivitou.

Naopak nejvice ti¢astniklim na festivalu chybélo vice programu (99 / 25,98 % dotazanych).
Je tak patrny zdjem ze strany ucastnikli o bohatsi program. Kategorie Kvizy a Soutéze jsou
v grafu zastoupeny zvlast, lze je vSak prifadit do stejné kategorie. V takovém ptipadé by
kategorie vice programu Cinila 159 / 41,72 %. Slabou strankou minulého ro¢niku byl
catering, respektive prodej obcerstveni. Ten oznacilo 135 / 35,43 % jako nevyhovujici,
chybél jim bohatsi vybér, balend voda a v neposledni fad¢ i tematické drinky (45 / 11,81 %)

které byly v grafu zaznamenéany zvlast.

Ugastnici by ocenili i vice tematické vyzdoby, vice rukod&lnych workshopti (piece jen jsou

zeny dominantni skupinou festivalu) a chill out zénu, kde by si mohli popovidat s ptateli.

Vsechny ziskané vysledky by mély slouzit potadatelim festivalu k jeho zlepSeni. Nejen

v ramci fungovani, obsahu programu, ale nasledné marketingové komunikaci.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM: FOCUS GROUP

Scénar focus group rozhovoru byl vytvoren pro organizacni slozku festivalu v rdmci zpétné
evaluace. Jelikoz posledni ro¢nik Potterfestu s¢ital pies 35 dobrovolniki, byli z kazdé oblasti

festivalu vybrani jednotlivci, ktefi poté tvofili i€astniky skupinového rozhovoru.

Pro scénar skupinového rozhovoru byly otdzky vytvoifeny tak, aby jejich odpovédi nebyly
jednoslovné, ale rozvinuté. Rozhovor tak byl polostrukturovany, kdy v ramci rozhovoru

dochazelo k dopliujicim otdzkam na zakladé odpovédi respondent.

Cilem tohoto rozhovoru bylo v rdmci organizacni slozky definovat nedostatky v ramci
interni komunikace, informovanosti a v neposledni fadé jeji motivovanosti, coz bude
nasledné pouzito jako podklad pro marketingovou komunikaci pfi néboru novych
dobrovolnikt na festival. Rozhovor obsahoval i SWOT analyzu, kterd byla predpfipravena
feditelem festivalu pfed konanim tohoto rozhovoru a bude konfrontovana na zakladé¢

informaci z tohoto rozhovoru.

8.1 Sbér dat

Skupinovy rozhovor byl veden v uvolnéné atmosféte v Praze v listopadu 2019.

8.2 Scénar rozhovoru

Nize jsou vypsany otdzky polostrukturovaného rozhovoru v chronologickém poradi. V
pribéhu rozhovoru vSak muze dojit k domu, Ze nckteré otazky mohou byt preskoceny

(jelikoz byly jiz zodpovézeny) nebo piechozeny s jinou otazkou.

e Co pro vas znamena, kdyz se fekne Potterfan a co Potterfest?
Jak jej vnimate, co ve vas vyvolava za pocity, jak byste prezentovali Potterfest

ostatnim?

e Jakou jste m¢l roli na festivalu, bavila vas? Pro¢ poméhate na Potterfestu?
Byla pro vas vase funkce nécim prinosna?

e Jak se vam libil posledni Potterfest?

Co se vam na nem libilo nebo nelibilo?

e Dostali jste dost informaci pied festivalem a v jeho pribéhu?
Byli jste dostatecné informovani o své funkci, kompetenci, informaci o programu

apod.?
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e Meéli jste v prubéhu festivalu s nékym konflikt?

At uz s jinym z organizacniho tymu nebo z ucastniku? Jak jste ho resili?

e Kdybyste mohli na festivalu cokoliv zménit, upravit, vylepsit, co by to bylo?

Je néco, co vam chybi? Nebo naopak co je zbytecné?

e  Workshop SWOT analyza: V navaznosti na ptedchozi otazku
Rozdeleni do dvojic, kazda dvojice dostane tuzku a papir. Tymy maji napsat silné a
slabé stranky festivalu, prilezitosti, co muzeme zlepsit na festivalu a popr. i hrozby,

ktereé festivalu hrozi.

e Spolecné vyhodnoceni SWOT analyzy a piecteni vSech poznatk z ni

8.3 Zpracovani dat

Nésledna ziskana data ze skupinového rozhovoru byla zpracovana ruéné pro potieby této
diplomové prace a cely piepis rozhovoru je vlozen v Ptiloze IV. Jména respondentti byla na

jejich zadost anonymizovana, proto jsou jména v rozhovoru zcela smyslena.

8.4 Diskuze vysledkii rozhovoru

Tazatel¢ jednotné oznacili Potterfan za sdruzeni fanouskd Harryho Pottera, kde je milé
spolec¢nost, citi se dobfe a mohou byt sami s sebou. Diky Potterfanu tak mohou potkat nové
ptatele. Nikdo nezminil fakt, Ze Potterfan se také snazi pfindset novinky z kouzelnického

svéta J. K. Rowlingové.

Potterfest je pro organizacni tym nejvétsi a ojedinéla akce svého druhu u nés a na Slovensku.
Jde o samostatny projekt Potterfanu, ktery potfadaji sami a je tvofen fanousky pro fanousky.
Nejedna se o oficidlni akcei, jak by se mohlo zdat. Zaroven je to pro organizatory hodné prace,

ktera je vSak zroCend pozitivni zpétnou vazbou do navstévnika.

Hlavni motivaci pro spolupraci na festivalu je zapojeni se do néceho velkého, rozdavat
radost a sledovat pozitivni reakci. Organizatofi jsou navzajem i piatelé, jejich hluboké vazby
tak presahuji pracovni napln festivalu. Sviij volny ¢as vénuji ptipravam, protoze ho tak travi
s prateli. Festival organizatory vystavuje neobvyklym situacim, se kterymi se musi

vyporadat, jelikoz jsou €asto takovymi momentim vystaveni, trénuji tak krizové mysleni.

Nejvice na festivalu organizatoram chybi dalsi pomocné ruce — dobrovolnici. Tuto potiebu
pocit'uji vSechny bloky festivalu (registrace, obchod, workshopy a dalsi...). V minulém roce

se zapojilo n€kolik dobrovolnikd, ktefi vSak nebyli dostatecné informovani o své funkci.
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Névrhem je tedy vytvofit i setkani s dobrovolniky pfedem pied akci a ty spravné programove
zaSkolit. Taktéz tazatelé pocitovali propast informaci mezi nimi a ostatnimi cleny
organiza¢niho tymu. Vysledkem mtize byt jakysi manual, ktery by shrnoval v§echny dtlezité
informace, které jsou potieba o festivalu védét, a usporadat spolecné setkani pred konanim

festivalu.
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9 SWOT ANALYZA FESTIVALU POTTERFEST

Strategicka SWOT analyza definuje silné¢ a slabé stranky Potterfestu a jeji snahou je
identifikovat vnéj$i hrozby a pfilezitosti. Sestaveni samotné SWOT analyzy probéhlo v
ramci kvalitativniho vyzkumu (focus group) na uzkém vybéru organiza¢niho tymu. Tyto

vysledky byly v kone¢né fazi doplnény o dalsi body ze strany feditele festivalu.

Tabulka 8 Vyslednd SWOT analyza z kvalitativniho rozhovoru

- Jediny svého druhu v CR a SK
- Festival tvofeny fanousky

- ZkuSenosti z jinych akei - Malo poradateld
- Dobré jméno spolecnosti - Nejsme profesionalové (pouze fanousci)
- Riznorodost programu (divadlo, kostymova - Casové moznosti tymu
a literarni sout¢z, besedy...) - Nizka frustracni tolerance
- Silna nartstajici komunita fanouskt - Spatny catering
- Dobra komunikace organizac¢niho tymu - Chill out zona
- NadSeni potadatelti - Neprofesionalni moderatofi debat
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
PRILEZITOSTI HROZBY

- ZvySovani naklada
- Dostupnost vhodného prostoru
- Neprizpusobivost soucasnym trendim
- Licen¢ni podminky Warner Brothers
- Vyhoteni tymu a nasledna ztrata kreativity
- Nespokojenost ucastnikti
- Ztrata zajmt fanouska
- Pokles ¢lent organiza¢niho tymu

- Rozsifeni kapacit
- Vétsi prostory
- Vice partnerd
- Bohatsi dekorace
- Fanouskovsky program
- Prezentace na jinych akcich
- Dobrovolnici
- Zahrani¢ni hosté
- Silngjsi reklama a marketing

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jako hlavni silné stranky festivalu lze oznacit jeho unikétnost, jelikoz se zadny jiny festival
pouze se zamétenim na Harryho Pottera, potazmo kouzelnicky svét J. K. Rowlingové, v
Ceské republice ani na Slovensku nekona. A& festival pofada firma, jako znacka si
vybudovala jméno a povédomi mezi fanousky jako zajmova skupina, samotny festival je
tedy tvofen fanouSky pro fanousky, organizacni tym se tak muze 1épe vcitit do potieb a
o¢ekavani samotnych navstévnikli. Svym bohatym programem tak nabizi riznorody vybér
moznosti, at’ uz literarni ¢i kostymovou soutézi, besedami s hosty, konzolemi, rukodélnymi
workshopy apod. Diky nové vznikajici filmové sérii Fantastickad zvirata naristd komunita,
kterd je poté potencidlnim navstévnikem festivalu. Zéasadni silnou strankou festivalu ze
strany organizace je dobrd a efektivni komunikace v tymu a samotné nadSeni pro jeho

organizaci.
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Naopak na druhé stran¢ SWOT analyzy nachazime slabé stranky festivalu. Na jedné strané
je silnou strankou, Ze organiza¢ni tym jsou samotni fanousci, to vSak ma i svou slabou
stranku, a to neprofesionalitu tohoto tymu, tedy v pofadani kulturnich akci, praci s lidmi a
podobné. Slabou strankou je i nizky pocet potradatel, ktery je potfeba v ramci zvétSovani
prostorti a obohacovani programu v budoucich ro¢nicich navysit. Tim, Ze je organizacni tym
slozen z fanousku a vSe délaji ve svém volném case, je samotna piiprava festivalu odkazéna
pouze na volnoCasové moznosti kazdého c¢lena. Slabou strankou posledniho ro¢niku
festivalu byl taktéz catering, respektive prodej obcerstveni na festivalu. Tato informace
vzesla z kvantitativniho Setfeni, které bylo zpracovano v ramci této diplomové prace. Z
tohoto Setfeni také vzeSla slabd, respektive poddimenzované relaxaéni zéna, kde by se
ucastnik mohl zastavit, popovidat si s prateli a podobn¢. Posledni zminénou slabou strankou
festivalu je vyuziti organizatort jako moderatort pro besedy s hosty. Neprofesionalni pfistup

a nezkusenost tak mize ublizit samotnému pribéhu moderace a programu.

Tabulka 9 Vysledna SWOT analyza v kombinaci s vysledky feditele festivalu

- Jediny svého druhu v CR a SK
- Festival tvofeny fanousky
- ZkuSenosti z jinych akei
- Dobré jméno spolecnosti
- Riiznorodost programu (divadlo, kostymova

a literarni soutéz, besedy...)

- Silna nartstajici komunita fanouskt

- Dobra komunikace organizac¢niho tymu
- Nadseni potadatelti
- Spoluprace s vyznamnymi firmami

SILNE STRANKY

- Malo poradatelt
- Nejsme profesionalové (pouze fanousci)
- Casové moznosti tymu
- Nizka frustraéni tolerance
- Spatny catering
- Chill out z6na
- Neprofesionalni moderatofi debat
- Mezery v propagaci
- Bez dotaci
- ,,One man show*

SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI HROZBY
- Rozsiteni kapacit - ZvySovani nakladt
- Vétsi prostory - Dostupnost vhodného prostoru

- Vice partnerd
- Bohatsi dekorace
- Fanouskovsky program
- Prezentace na jinych akcich
- Dobrovolnici
- Zahrani¢ni hosté
- Silngjsi reklama a marketing
- Vyuziti influenceri
- Dotace/Sponzoii
- Program pro mladsi déti s rodinami
- Nové sluzby pro navstévniky

- Neptizpisobivost souc¢asnym trendtim
- Licen¢ni podminky Warner Brothers
- Vyhoteni tymu a nasledna ztrata kreativity
- Nespokojenost ucastnikti
- Ztrata zajmt fanouska
- Pokles ¢lent organiza¢niho tymu
- Legislativni zmény
- Vladni nafizeni (omezeni)
- Konkurence
- Starnouci publikum

Zdroj: Vlastni vyzkum

Mezi piilezitosti, které 1ze v rdmci festivalu zlepsit nebo pfidat, spada rozsifeni kapacity

ucastniki na festivalu, které je limitovano velikosti prostoru. Proto je pfilezitost se
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poohlédnout po vétSich prostorech, které uspokoji poptavku po ucasti na festivalu. Mezi
prilezitosti také patii navazani spoluprace s dal$imi partnery, kteti by byli pfinosni pro
festival, a naopak festival by byl pfinosem pro n€. Z kvantitativniho Setfeni bylo zjisténo, ze
je ze strany fanouskd poptavka po bohatsi tematické dekoraci, kterd by vice ti¢astniky vtahla
do kouzelnického svéta, a vice programu, ktery by vykryval pauzy mezi hlavnimi besedami
v séale. V ramci programu je tak ptilezitost zvat i zahrani¢ni hosty, jak uz ptfimo herce, tak
jiné zainteresované osoby z oblasti filmi o Harrym Potterovi nebo Fantastickych zvitatech.
Pro posileni programu je také vhodné navySeni dobrovolnikd, tedy vyzvani k pomoci na
festivalu, a v neposledni fad¢ je prilezitost pro zlepSeni v marketingovych komunikaci

festivalu.

Hrozby festivalu jsou rizné, zacinaji zvySovanim nékladi, at’ uz kvili nasazené propagaci
festivalu, tak zmeéné prostor kvili kapacité, a kon¢i nespokojenosti i¢astnikll s programem,
ztratou z4jmu fanouskll o tématiku kouzelnického svéta a v neposledni fadé u vyhoteni
realizaniho tymu, ztraty kreativity a ubytku c¢lent organizacniho tymu, at uz kvuli
rodinnym, nebo profesnim zalezitostem. Velkou hrozbou jsou i licenéni podminky,
respektive samotnd znacka Harry Potter. Ackoliv Potterfan spolupracuje se zastupci
WarnerBros v Ceské republice, nijak nevyuZiva licencovanou grafiku ani dalii licencované
prvky této spolecnosti, presto mize dojit k zdkazu Cinnosti, jak se jiz stalo v minulosti v
zahrani¢i. Hrozbou muze byt i neaktudlni, respektive nespravné vyuziti komunikacnich

kanalt pro osloveni nové mladé cilové skupiny.

Zhodnoceni SWOT analyzy festivalu

Vysledna strategicka SWOT analyza vznikla v rdmei kvalitativniho Setfeni s uz$im okruhem
organiza¢niho tymu a nasledné byla doplnéna o poznatky feditele festivalu (viz. tabulka 9.

Vysledna SWOT analyza v kombinaci s vysledky reditele festivalu).

vvvvv

unikatnost festivalu, skutecnost, ze je festival tvofen fanousky pro fanousky a riznorodost
programu. VSechny prvky, nejen ty zminéné, je dulezité udrzovat tak, aby i nadale zastaly
mezi silnymi strdnkami festivalu. Oproti tomu pravy horni kvartal obsahuje devét slabych
stranek, které by mél organizacni tym brat v potaz a snazit se je tak eliminovat. Mezi hlavni
slabé stranky lze oznacCit malo potadatelti, Spatnou zkuSenost s cateringem v minulém

ro¢niku anebo nedostate¢n¢ vyuzitou propagace festivalu.
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Ve spodni levé ¢asti se nachazi ptilezitosti, které Potterfest miize vyuZit pro své zlepSeni. Ze
tiinacti danych pfilezitosti je vhodné vyzdvihnout expanzi festivalu, at’ uz kapacitni nebo
programovou, kterou navstévnici sami zadaji, zaméteni se na vyzdobu a vyuziti tematickych
influencerti pro propagaci festivalu. Posledni pravy spodni kvartal patii hrozbam. Ty
znazoriuji to, co festival mize postihnout nebo ho ochromit. Takovéto hrozby je potieba si
uvédomit a vytvotit krizové feseni v ptipadé jejich naplnéni. Z dvanacti uvedenych miizeme
vyty€it obezietnost v licen¢nich podminkach spolecnosti WarnerBros. anebo vyhoteni a

ztratu kreativity v organizacnim tymu.
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10 ROZBOR DOSAVADNI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
FESTIVALU

Marketingové komunikace festivalu byly od pocatku vzniku minimalni. V rdmci rozpoctu
festivalu se v minulych letech nepocitalo s vyraznymi vydaji. Jelikoz se ve vétSin€ ptipadi
povédomi o festivalu S§ifilo organicky mezi fanousky, nepiikladali organizatofi festivalu
propagaci takovou vahu. Proto jsou nize popsdny celkové marketingové komunikace

festivalu v minulém roce.

10.1 Reklama

Potterfest v minulém roce vyuzil n¢kolik forem reklamy, pfevazné digitalnich, které z vétsi
¢asti nechal §ifit organicky nez vyuzitim placené formy. Nasledné jsou popsany jednotlivé

reklamni formaty, které byly vyuzity.

10.1.1 TiSténa reklama

Poprvé v minulém roce organizatofi vyuzili propagaci festivalu v tisténém formé v ramci
spolupréce s Casopisem Pevnost (mési¢nik zaméfenim na science fiction, fantasy a horor),
ktery byl zarovei i partnerem festivalu. Casopis vychazi v nakladu 14 000 kust v Cechéch

a na Slovensku (Pevnost, 2020). Jednalo se o inzerci na %2 strany, ktera je zobrazena nize:

PEVNOST
¥

*\‘\

| O

kv«
10LE il'("-‘:-

NAMI 3A:I|ETE TC‘ PI\h\/E KOUZL

ONDREJ MULLER ALES PROCHAZKA GALINA MIKLINOVA
objevitel HP v Cechéach dabér Severuse Snapea  ilustratorka prvniho vydani HP

BESEDY S HOSTY « SOUTEZE - WORKSHOPY + LEGO
HERNi KONZOLE « KONCERT VAZNE HUDBY « DIVADLO

v

7. ZARi | NARODNi DUM VINOHRADY

Obrazek 3 Inzerce Potterfestu 2019 v Pevnosti Zdroj: Viastni
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10.1.2 Ostatni formaty reklamy

V ramci propagace festivalu nebyla vyuzita zddnd venkovni, televizni ani rozhlasova
reklama.

10.2 Socialni média

Ke komunikaci s fanousky organiza¢ni tym primarné vyuziva socidlni sit¢ (Facebook a
Instagram) a to nejen pro komunikaci o festivalu, ale i celkové o ¢innosti spole¢nosti

(novinky z kouzelnického svéta, soutéze apod.).

10.2.1 Facebook
Potterfan si na Facebooku buduje zakladnu dlouhodobé. V této chvili ¢itd zakladna ptes 8 a
pul tisice fanouski (téch, co se jim stranka libi). Z tabulky nize je patrné, ze mezi fanousky

prevysuji zeny:

Zeny
83% - .
. \/ayé ) 2f 0,5% 0,639%
anousci
1341 18-24 25-3 35-44 45-54 55.64 65+
7% 7
| 17%

Vasi
fanousci

Graf 6 Komunita fanouskii na Facebooku Zdroj: Interni data, facebook.com

V ramci festivalu pak organiza¢ni tym vytvari kazdoro¢né udalost, ptes kterou jsou fanousci
pozvani, mohou tak pozvat dalsi fanousky, sdilet udalost, dozvidaji se podrobn¢jsi informace
o festivalu, programu a partnerech, mohou komunikovat piimo s poradateli anebo si najit i
sparing partnera na festival. Minuly ro¢nik zaznamenala udalost neobvyklou aktivitu (jeji

organické Sifeni, zasah a nasledny zajem).

Zacastnilo se (1,8 tis.) - 19 tis. ma zajem Zobrazit vechny

.-;fa LNl % &
(V] Q&*@Q O Sl

Patrik, Hana a dalsi (58) se zu&astnili

Obrazek 4 Celkovy zdajem o Potterfest 2019 na FB Zdroj: facebook.com
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10.2.2 Instagram

Soucasti hlavni komunikace s fanousky Potterfan je i socidlni sit’ Instagram. V soucasné
chvili tento profil ¢itd cca 4 tisice sledujicich a 230 ptispévki (Instagram Potterfan 2020).

Struktura sledovatelli je podobné jako na Facebooku:

Age Range All Men Women Gender ®

p

15%

Graf 7 Komunita fanouskit na Instagramu Zdroj: Interni data, instagram.com

Instagram Potterfan primarné vyuziva k propagaci vlastniho e-shopu, a az poté k propagaci

samotného festivalu ¢i jinych aktivit.

10.2.3 YouTube

Profil na YouTube mé Potterfan aktivni od roku 2017. Nijak zasadn¢ ho vSak nevyuziva. Za
celou dobu spolecnost nahrdla pouze videa, a to z Potterfestu 2018 a 2019 (YouTube

Potterfan).

10.3 Podpora prodeje

Minuly ro¢nik Potterfest vyuzil podporu prodeje primarné v soutézich o volné vstupenky u
dvou partnert festivalu. Prvnim bylo Nakladatelstvi Albatros, které¢ vydava Harryho Pottera
v ¢estiné a uzce spolupracuje s Potterfanem, a c¢asopis Pevnost, ve které byla inzerce o

Potterfestu.

Samotnou podporou prodeje miizeme vSak oznacit i jiné festivaly, na které je Potterfan zvan
jako dal$i programova linie a kde se ucastnici mohou dozvédét o vlastnim festivalu, ktery
spolecnost porada. Nejveétsimi akcemi, ve kterych se Potterfan podili svou ucasti, jsou Comic

Con Prague, Svét Knihy anebo Humbook.

Nemén¢ dilezitym prvkem v podpoie prodeje jsou i reklamni pfedméty, které Potterfest

rozdava nebo prodava. Jde napiiklad o Silrku na vstupenku (klice), kterou dostavaji
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ucastnici festivalu, nebo plechovy obrandovany tematicky hrnecek, ktery si poté mohli

koupit i ostatni na e-shopu (Plechacek Potterfan, 2019).

10.3.1 Webova prezentace

Za soucast podpory prodeje mizeme oznacit i samotny web festivalu, ktery se nachazi na
adrese www.potterfest.cz. Na tomto webu potencidlni navstévnici naleznou veskeré
informace o konani samotné akce, hlavni i vedlejsi hosty, podrobny program s anotaci,
seznam partnerl, ceny a druhy vstupenek, sekci Casto kladené otazky a v neposledni fad¢

také kontakty, pole pro odebirdni newsletterti a kontaktni formulai samotny.

Soucasti webu je i odkaz na koupi vstupenek (jsou-li jiz v prodeji), odkaz na web spole¢nosti

samotné a také na e-shop v jejim vlastnictvi.

10.4 Vztahy s verejnosti (public relations)

Vztahy s vefejnosti jsou primarn¢ vedeny ptes socidlni sit¢ Facebook a Instagram, které maji

za ucel nejen informovat o novinkéch, ale 1 upeviiovat pozitivni vazbu s cilovou skupinou.

10.4.1 Press kit

V ramci festivalu byl pro novinate, ktefi osobné pfisli na festival, vytvoten tzv. Press kit,
ktery obsahoval kromé tiskové zpravy v tisténé podobé i tiskovou zpravu v digitalni podobée
na CD spolecné s ilustracnimi fotografiemi, platénou tasSku festivalu s visackou a vstupenkou
pro novindfe a maly tematicky darek. Tiskova zprava byla vybranym internetovym
zpravodajcim odeslana pfedem prostiednictvim e-mailu s pozvankou na samotny festival, a

to tyden pred zacatkem.

10.4.2 Sponzoring a fundraising

Potterfan v minulosti nepozadal stat, evropskou unii, mésto Praha, ani jeji samotnou ¢ast o
dotaci v ramci pofadani kulturni akce. Je financovan z vlastnich zdroji, pfevazné ze

vstupného a ¢aste¢né ze stankového prodeje ptimo na festivalu.

Partneti festivalu jsou rozdéleni do tii kategorii dle plnéni ze strany festivalu a ze strany

partnera na: bronzové, stiibrné a zlaté partnerstvi (Potterfan brozura, 2020).
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10.5 Direct marketing

V soucasnosti ptimy marketing Potterfan nijak vyuziva. Ackoliv vlastni databazi s nékolika
tisici emailovych adres svych fanouskt (z Gcasti v soutézich, prihlaSenim se o newsletter
anebo databaze z e-shopu), newsletter poslali v minulosti pouze jednou, a to v roce 2018

pred konanim festivalu o zahdjeni prodeje.

10.6 Ostatni (nova) média

Mezi nova média miizeme fadit buzz marketing, content marketing a jim podobné. Potterfest
vSak nevyuziva tyto formy marketingové komunikace. Za jejich jistou formu vsak mizeme
povazovat tzv. Word of mouth, kdy se povédomi o festivalu §iti verbalni nebo jinou formou
mezi lidmi samotnymi. Tomu nasvédc¢uji ziskana data z kvantitativniho Setieni, kdy 32,41

% dotazanych oznacilo, ze se o festivalu dozvédéla prave timto zpiisobem.

10.7 Shrnuti rozboru

V soucasné dobé neni potencial marketingové komunikace Potterfestu plné vyuzity
(organizatofi to nepovazovali za diilezité, jelikoz se vstupenky prodavaly tzv. ,,samy*). Toto
rozhodnuti potadatelll bylo dano prevysujici poptavkou nad nabidkou vstupenek na samotny
festival. Kapacita se vSak kazdym rokem navysuje a tim se i prodluzuje celkové obdobi, kdy

se vstupenky vyprodaji.

Za soucasné aktivni formy marketingové komunikace 1ze povazovat Facebook a Instagram,
které vyuzivaji organizatofi v ramci komunikace s ucastniky festivalu a samotnymi piznivci
firmy Potterfan. Instagram je vSak dle kvantitativniho Setfeni slabSim ¢lankem v rameci
komunikace festivalu. Tuto platformu je tedy potieba vice podpofit, jelikoz kombinaci vice
platforem lze zvysit povédomi o festivalu a nasledné i navstévnost samotné akce. Jedina
tiSténa inzerce Potterfestu byla v Casopise Pevnost. Ta vSak ztratila na G€innosti, jelikoz

vysla v den, kdy jiz byly vyprodany vSechny vstupenky festivalu.

Vsechny podstatné informace nalezne navstévnik na webu festivalu, ktery je jednoduchy
(pouze jedind landing page stranka) s jednou podstrankou Otdazky a Odpovedi. Soucasti
webové stranky je 1 formulaf pro prihlaseni newsletteru, ktery vybizi k odbéru exkluzivnich
novinek o Potterfestu. Potterfan tak disponuje velkou databazi kontaktli, nejen z webu, ale i

soutézi a e-shopu, se kterou vSak nijak aktivné nepracuje.
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Meédia neprojevila o festival zajem, moznou pficinou je Spatné na¢asovani (pozdni) odeslani

tiskové zpravy.

ZlepSenim marketingové komunikace, napiiklad v oblasti direct marketingu, jelikoz
spole¢nost disponuje nékolika tisici dat, miize k povédomi o festivalu pozitivné piispét.
V kombinaci se zlepSenim sluzeb a novinek na pfipravovaném ro¢niku Potterfestu miize

vzniknout silny brand, ktery si udrzi stavajici navstévniky a ptildka nové.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Nasledn¢ jsou diky vysledku vSech analyz zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly

predmétem této diplomové prace:

Jaka je cilova skupina (navs§tévniki) festivalu?

Ackoliv fenomén Harry Potter je genderové i veékové nezdvisly, navstévniky
festivalu Potterfest jsou, dle analytické Casti, v razantni mife Zeny. Dokazujte to
dotaznikové Setfeni této diplomové prace. Nejsiln€jsi v€kovou skupinou (témér
polovina ucastnikil) jsou ucastnici ve véku 25-34 let, teda ta vékova skupina, ktera
vyrustala, kdyz vychazely knihy a filmy o kouzelnickém u¢ni. Dal$i vékova skupina
16-24 let tvoii témet druhou polovinu ucastnikil, genericky tak Ize oznacit, Ze cilova

skupina festivalu je véku od 16-34 let v Cesku a na Slovensku.
Jaké jsou potieby (neuspokojené) navstévniki festivalu, které lze v uspokojit?

Dle kvantitativniho Setfeni je patrné, Ze neuspokojend potieba je v bohatosti
(mnoZstvi) programu (pomineme-li problém s cateringem) na festivalu. Ugastnici
chtéji vice fanouskovskych prednasek, besed, kvizli, workshopii a soutézi, do kterych
se mohou zapojit se svymi védomosti ze svéta Harryho Pottera. Ugastnici by také

uvitali vice tematickych dekoraci a tematickych néapoji.
Jaka je motivace organizacniho tymu (zdali je) pro vykonavani svych funkei?

Za hlavni motivaci organiza¢niho tymu lze jednoznacné oznacit kolektiv, ve kterém
se citi dobfe, sebe navzijem nevnimaji jako kolegy. Jejich hluboké vazby presahuji
ramec pracovni naplné festivalu, jelikoz maji spole¢ny zdjem — Harryho Pottera.
Festival vnimaji jako pftilezitost, které se mohou zucastnit z druhé (organizacni)
strany, pfinasi jim zkuSenosti a radost, jelikoz tvofi néco pro druhé (fanousci pro
fanousky). Organizacni tym je ale svymi povinnosti na festivalu pfetizeny, nabranim

vice dobrovolniki 1ze zabranit ,,vyhofeni celého tymu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE FESTIVALU

Podnétem pro tento diplomovy projekt je skutecnost, ze festival Potterfest se neustale
rozrusta a jeho nedostate¢nd marketingova komunikace mize mit za nasledek vyssi nabidku

nez samotnou poptavku po vstupenkéch na festival.

Hlavnim cilem projektu je, aby festival kazdym rokem rostl. Primarné tedy l1ze podpofit
komunikaci tak, aby se prodéavaly vstupenky vice nez v minulych ro¢nicich a fanousci se
vraceli. Zaroven je dilezité, aby festival béhem roku ,neusinal®, ale pribézné

fanouSky/néavstévniky ,,hypoval“ novinkami.

12.1 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je nastaveni nové marketingové komunikace festivalu, s ohledem
na vysledky primarniho vyzkumu prezentovaného v praktické ¢asti této diplomové prace a

ptedchozi 1éta festivalu.

Cile by m¢ly byt jednoznacné, srozumiteln¢ formulované, a mély by odpovidat finanénim

moznostem festivalu. Takto cile 1ze definovat SMART metodou:

Specifické:

= Vytvorfeni marketingové komunikace festivalu.
Méritelné:

= Dosazeni cilit bude méteno dle prodanych listki.

= Rychlost vyprodéani vstupného.

= Open-rate mailingu, proklik z mailu.

= Cost per mile, cost per click, click through rate.
Atraktivni:

= Cela komunikace (copy, grafiky, mailing) bude probihat v duchu

,mluvy*“ Harry Potter nadSenct — tj. cilové skupiny.
Realistické:
= Navstévnost min. 1000 divaki.

= Rozpocet marketingové komunikace tvoii cca 5 % ze vstupného

(30 000 K¢), festival by mél skoncit neprodé€lecny.
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Casové:

= Hlavni marketingové komunikace budou probihat 4 mésice pred

samotnym festivalem.

* Vyhodnoceni marketingové komunikace probéhne po skonceni

festivalu.

12.2 Cilova skupina

Cilova skupina byla definovdna na zaklad¢ analyzy z praktické ¢asti.

12.2.1 Primarni cilova skupina

Zeny i muzi ve véku 16-34 let, nachazejici se v Ceské republice, maji rady fantasy, Harryho
Pottera a radi ¢tou. Radi se socializuji v kolektivu, ktery méa podobné zajmy. Jsou loajalni k

Potterfestu. Maji stiedoSkolské nebo vysokoskolské vzdélani (i pravé probihajici).

12.2.2 Sekundarni cilova skupina

Druhou cilovou skupinou tvofi partneti festivalu, ktefi se aktivné (maji na festivalu vlastni
stanek apod.) nebo pasivné (vénuji hodnotné ceny apod.) podileji, dale novinafi, méstska
nebo statni sprava a v neposledni fadé dobrovolnici, ktefi se ptihlasi, aby s organizaci

festivalu pomohli.

12.3 Komunika¢ni mix
Na zékladé zjisténych informaci je nutné navrhnout komunikaéni mix festivalu Potterfest

tak, aby uspokojil pfani a potieby cilové skupiny, tedy navstévnikd. Naklady na celkovy

komunika¢ni mix jsou uvedeny v nakladové analyze.

12.3.1 Off-line reklama

Off-line reklama neni primarni komunikacni nastroj, ktery by potadatelé festivalu vyuzivali.
Vytvéii vSak potencialni prostor pro komunikaci s dal$imi pfijemci, které nezasdhla on-line

marketingova komunikace (napft. rodice, prarodic¢e apod.).

Inzerce v tisku

TiSténou inzerci je opét mozné vyuzit v rdmci dlouhodobé spoluprace s Casopisem Pevnost,
ktery svym zamétenim pokryva pozadovanou cilovou skupinu. Dal§imi potencialnimi médii

pro inzerci jsou ¢asopis ABC s tisténym nakladem 27 tisic vytiskd a primérnymi 17 tisici
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prodanymi vytisky nebo casopis Svét filmu. Nize je zndzornéna vizualizace mozné inzerce

v danych ¢asopisech.

VSTUPENKY ONLINE NA
POTTERFEST.CZ

I__o:o
ol il = j
(‘,'.(‘:'L P

["T'h—;“:f

MI ZAZIJETE TO P
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Obrazek 5 Ukazka inzerce v tisteném periodiku Zdroj: Viastni
Tiskoviny

Spolecnost Potterfan se svymi aktivitami ucastni i dalSich festivali, kde se prave s ucastniky
mohou setkat. Je tak prostor pro letacky nebo jiné tiskoviny, které mohou v prubehu svych
aktivit rozdavat. Dalsi moznosti je prikladat je k objednavkam ve vlastnim e-shopu.

- Zvaci letacky

VSTUPENKY ONLINE NA
POTTERFEST.CZ
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Obrazek 6 Ukazka letacku na Potterfest s druhotnym vyuzitim Zdroj: Viastni
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Tistény letacek je potieba ptipravit tak, aby byl poutavy a ucastnik ho po obdrzeni jen tak
n¢kam nezastréil nebo dokonce nevyhodil. Toho lze docilit nejen zajimavou grafikou,
kterd upoutd pozornost, ale i vyuzitim protéjsi strany na jinou komunikaci. Piikladem
muze byt znazornény recept na ikonicky Harryho dort, kde recipient nedostava pouze

letacek, ale plnohodnotny recept na tuto pochutinu.

- Zalozky do knih

DalSim moZznym zplsobem propagace je vyroba kniznich zalozek (s ohledem na
cilovou skupinu, jejich zaliby apod.). Zalozky jsou tak nejen nosnym médiem pro
predani informaci o festivalu, ale 1 praktickym predmétem. Druhou moznosti je pak
vyuziti zalozek jako podpisovych karet, které se mohou rozdavat ptimo na festivalu
a hosté je ucastniklim podepisou. Vyhodou je, ze oproti fotografii, kterou zalozi nebo
n¢kde vystavi, knizni zdlozky mohou dal aktivné vyuzivat. Neposledni vyhodou jsou

potizovaci naklady téchto zalozek. Néklady jsou uvedeny v nakladové analyze.

Ukazka nize zobrazuje jednotlivé zminéné zélozky a naslednou simulaci pii aplikaci

v samotné knize.

¥
!

2020

(@) =
potterfest

©(®PotterfestCZ

1i Dursleyovi zdomu cislo ¢tyfiv Zobi ulici vzdycky

ohlasovali, ze jsou naprosto normalni, ano, déku-

Obrazek 7 Ukazka zalozek s druhotnym vyuZitim Zdroj: Viastni
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12.3.2 On-line reklama

Nejnosnéjsim kandlem pro stéZejni marketingovou komunikaci festivalu je on-line prostiedi
diky své cilové skupiné a flexibilnim moZznostem on-line prostfedi. (Oproti tisténym médiim

lze rychle reagovat na zmény apod.)

Internetova reklama a bannery

Vytvoreni zakladnich bannerti, které mohou fanousci dobrovolné dat na své tvirci blogy,
zajisti vys$i povédomi o festivalu. Takto vytvorené bannery si mohou fanousci stdhnout na
webu festivalu a umistit je, kamkoliv cht&ji. Bannery lze taky umistit na samotny e-shop

spolecnosti, kde se pohybuje cilovd skupina (nabizi filmovy merch ze svéta Harryho

JAK NAKUPOVAT | OBCHODNIPODMINKY v cZK o
GPGITERSHOP A e @) NeRET
SLEVY  HARRYPOTTER AZVIRATA v HOLKY FUNKO  LEGO®  DARKOVYVOUCHER  KOLEJE v

Nenudte se doma

FUNKOVERSE GAME

Nynf se zajfmavou slevou 30 %

NOVINKY NA PRIENE ULICI

D’Ih 7/ 74

Postcard Book Harry Potter Funko POP! #105 Harry Pero Harry Potter - Pero Harry Potter - 3D Puzzle U TFi kostat
a Kémen mudrcd Potter: Ronlv patron Harryho hilka Brumbélova bezové hilka

POTTERFEST

Zazij nejkouzelnéjsi akci roku

NOVE FUNKO SKLADEM

- y Y 2 ﬁ °_o
- : E : " G
i ! ° .
L T y H UNALEGHO Ohnsan g e

Funko POP! Harrv Potter: Harrv Potter Pocket POP! Harrv Potter Packet POP! Harrv Potter Pocket POP! Funko POP! #105 Harry

Obrazek 8 Ukazka bannerové reklamy na e-shopu spolecnosti Zdroj: Vlastni
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Dalsi moznosti je placena reklama prostfednictvim Google Advertising — nastroj pro inzerci

v Google vyhledavani. O inzerci na socialnich sitich je psano nize.

12.3.3 Interaktivni (online) marketing

V on-line prostiedi je dobré si vSechny kroky promyslet a nepfispivat na socialnich sitich
bez jakékoliv ptipravy. Za kazdym piispévkem je nutné mit urcity cil, at’ uz je kratkodoby
nebo dlouhodoby. Pfi planovani jednotlivych piispévkll je vhodné ptipravit si mediaplan,
kde se nacrtnou jednotlivé piispévky a néasledné i naplanuji. Takto pfipraveny mediaplan da
prostor k pfemyslenim nad obsahem z §ir§i perspektivy.

Pii vytvareni jednotlivych ptispévki je nutné polozit zakladni otazky — Co je cilem tohoto
prispévku a pro¢ takovy pfispévek ptfidavam? Takové otazky napomohou k podobé
samotného postu a vytfidi se potiebné informace od nepotifebnych. Diky témto
zodpovézenym otazkdm lze uréit méfitelny cil nebo jinou moznost vyhodnoceni ptispévku.
Dtlezitym prvkem v komunikaci je vyuziti ziskanych informaci z praktické c¢asti, tj.

roz$ifeni programu, vice soutézi a kvizi apod.

Facebook

Nejsilnéjsim komunika¢nim prostfedkem festivalu je diky témét 10 tisicim fanouska
socialni sit’ Facebook. (Facebook: Potterfan, 2020)

- Udalost s dalSim roénikem festivalu

Zakladni stavebni jednotkou pocinajici komunikace na Facebooku je vytvoieni nové
udalosti s nadchézejicim ro¢nikem. Tato informace se automaticky promitne do
feedu hlavniho profilu Potterfanu a fanousci o ni budou informovani. Pokud vytvorite
udalost pro zajimavou akci, zacnou se k udalosti ptidavat novi uzivatelé, Facebook
zacne organicky Sifit udalost i ostatnim uzivateliim (jelikoz se jejich pratelé akce
zucastni anebo o ni maji zajem).
- Jednotny vizualni styl

Dulezitym prvkem samotné online komunikace je jednotny vizudlni styl, ktery se
ponese celou komunikaci. Tim bude docileno odlisnosti od ostatnich ptispévkl a

jednoduché zapamatovatelnosti. Toho lze docilit Sablonou pfispévkd, které propoji

vSechny jednotlivé prispévky. Ukazka Sablony s ptispévky je nize:
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- 209 i o.‘ ~2020

,T'hi’f:;f totterfest

Obrazek 9 Ukazka jednotného vizualniho stylu na Facebooku Zdroj: Viastni

- Festivalovy ramecek pro profilové fotografie fanouski
Facebook umoziuje vytvotit v ramci udalosti fanouskovské ramecky na profilové
obrazky pro navstévniky festivalu. Takovy ramecek tak organicky ptispiva k Sifeni
povédomi o festivalu. Nize je ukazka jednotlivych moznosti vyuziti profilového

ramecku v ramci Facebooku.

2020

vt:,t

VE KOUZLO

Sortertest tterfoct Totterfest
P X Pt

Obrazek 10 Vyuziti festivalového ramecku v praxi Zdroj: Vlastni, facebook.com

Dalsim zptisobem vyuziti profilového ramecku v ramci propagace festivalu je jista
mira personalizace. V piipad¢ fanouSki Harryho Pottera 1ze mluvit o piislusnosti

k jednotlivym kolejim kouzelnické ¥koly Car a kouzel v Bradavicich. Takovou
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,»personalizaci® muze dojit k vyssi aplikaci rdmecku, jelikoz mé ptidanou hodnotu —

wJsem hrdy/hrda na svou kolej “.

rfest

TO PRA

#JSEMNEBEL\IIR #JSEMZMIJUZEL

2020

talidi ih—fbf

SNAMI ZAZTIETETOPRAVEKOUZLO

#JSEMMRZIMOR #JSEMHA\IRASPAR

Obrazek 11 Ukdzka personalizovaného festivalového ramecku Zdroj: Viastni

- Content piispévky

Jednotlivy obsah piispévkl v udélosti je dalezity pro moznost jejich interakce
s publikem. Diky této interakci dochazi k dal§imu organickému Sifeni mezi dal$imi
uzivateli Facebooku, ktefi napt. o udélosti jesté neslyseli. Piispévky mohou byt bud’
informativni, zabavné anebo soutézni (soutézni jsou popsany v kapitole Podpora

prodeje nize.).
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Pii jakékoliv komunikaci, at’ uz informativni nebo zabavné, je nutné dodrzovat
,»fanouskovsky jazyk* a v idealnim ptipad¢ pouzivat v komunikaci podtitul festivalu

— S ndmi zazijete to pravé kouzlo, anebo popis festivalu — Nejkouzelnéjsi akce roku.

Potterfan Potterfan
¥ 26.dubna- 26. &ervna - (

VyslySeli jsme vaSe prosby, které jste ndm minuly rok pomoci sov posilali.
Pridavame vice fanouskovského programu. Tésit se tak miZete na
kvizy/soutéZe, fanouskovské pfednasky a besedy. To vSe v jeden den na
nejkouzelngjsi akci roku - Potterfest 2020.

U Merlinovych vousu! UZ to tady! Pfedprodej na nejkouzeln&jsi akci roku
je pravé zahdjen!

https://www.potterfest.cz/

Na co se tésite vy?

#Potterfest2020

= TO PRAVE KOUZLO Osloveni lidé

Obrazek 12 Ukazka tematickych prispevkii na Facebooku. Zdroj: Viastni
Instagram

- Jednotny vizualni styl
Tak jako na socidlni siti Facebook je i zde nutné styl vizualn¢ sjednotit a tim odlisSit
od ostatnich ptispevk.

- Prizpusobeni profilu
Instagram v ptispévcich nepodporuje proklikavani odkazi, jediny mozny zptisob, jak
vlozit jakykoliv odkaz (pomineme-li v ptibézich) je vlozit jej do hlavniho profilu
v sekei ,,0 sobé®. Jelikoz Potterfan vyuziva pro své aktivity pouze jeden profil, je
vlozeni pouze jednoho odkazu omezujici. Resenim toho problému je vyuziti odkazu

jako rozcestniku pro dalsi odkazy, které mohou vést na web festivalu, e-shopu ¢i

jinych aktivit spolec¢nosti. Vyhodou rozcestniku je, ze je méfitelny (mohou se
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sledovat jednotlivé prokliky), naopak nevyhodou je klik navic, tj. uzivatel nejdiiv

musi kliknout na odkaz rozcestniku a az poté na odkaz, ktery hleda.

Potterfan
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potterfancz @
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Sdruzujeme fanousky v CR a SK. Porada akce po
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#harrypotter #potterfancz #pottershopcz
shor.by/WEUf
See Translation

View Shop Edit Profile

Promotions Insights Contact
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NARODNI DUM NA VINOHRADECH
5.9.2020 | POTTERFEST.CZ

Potterfest 2020

Obrazek 13 Ukazka rozcestniku na Instagramu. Zdroj: Vlastni, instagram.com

- Content prispévky a pribéhy

Moznym zplisobem pro organické Sifeni je vyuziti piibéhl (stories) v samotné
aplikaci. Takovy ptibéh po 24 hodinach zmizi, ale pti vyuziti spravnych zptsobt Ize
pribéh ,,0zivovat®“ samotnymi uzivateli. Pfikladem jsou interaktivni ptfibéhy, kde

uzivatelé ptibeh vyfoti, upravi dle zadani a sdileji u sebe v ptib&hu.

Ptikladem mohou byt personalizované piibéhy, které vyzyvaji sledovatele

k interakci a sdileni na svém profilu v ptibehu:
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Obrazek 14 Ukdzka interaktivnich pribéhit na Instagramu. Zdroj: Vlastni

YouTube

V soucasné dob¢ Potterfest platformu Youtube pro své propagacni tcely nevyuziva. To vSak
lze zménit spolupréci s YouTubery, kteti svym zamétenim zapadaji do pozadované cilové
skupiny — tj. fanousci Harryho Pottera). Diky takové spolupréci lze ziistat pii nizkych
nakladech na marketingové aktivity. V soucasné dob¢€ na ¢eském trhu jsou aktivni YouTube

kandly, které I1ze v rdmci spoluprace oslovit:

Tabulka 10 Aktivni potterovské YouTube kanaly v Cesku a na Slovensku

Nazev Odbératelé Pocet videi Celkové shlédnuti
Caged Dragon 41 000 104 5483 707
Easy 4 600 297 692 930
Pottermama 846 67 42 724

Zdroj: Youtube.com
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Dalsi moznosti je placeny reklamni spot, ktery se zobrazuje pied nebo v pribchu

monetizovanych videi tvlrct.

12.3.4 Podpora prodeje

Zvysit povédomi o festivalu a v kone¢ném diisledku i1 prodej samotnych vstupenek na
festival 1ze nasledné i dal$imi aktivitami. Hovofime zde o pofadéani soutézi, ucasti na

jinych festivalech anebo darcich.

Soutéze

Pfi vzajemné spolupraci s partnery je vhodné uvolnit nékolik vstupenek pro jejich osobni
potfeby, nebo vytvofit soutéze na jejich komunikacnich kanalech, které zvysi organicky
dosah akce. NiZe je vSak popsdna druhd moznost spoluprace, a to vyuziti darti/cen pii konani
soutézi na vlastni komunikacni platformé (Facebook, Instagram).

Takto soutéze je vhodné rozd¢lit na:

Brandové soutéze, které maji za cil posileni povédomi o znacce, budovani

pozitivnich vztahti jiz s ,,chycenymi uc€astniky. Takové soutéze maji komplexné;jsi

pravidla (napft. aby soutézici zjistili spravnou odpovéd’, je potieba hledat na internetu
nebo prohlédnout piilozeny odkaz).

Vykonnostni soutéZe maji primarné za cil ziskat nové fanousky, pravidla byvaji

jednodussi oproti soutézim brandovym (napf. napiste do komentare, jaké kouzlo ze

svéta Harryho Pottera mate nejradéji apod.).

V obou ptipadech v§ak musi byt hlavni podminkou sledovani profilu Potterfanu.
Vizualni podoba takové soutéze musi byt jasnd a srozumitelnd, musi také odpovidat
pravidlim Facebooku/Instagramu. Nize jsou zobrazeny dvé moznosti komunikace, kdy
prvni se drzi zakladniho jednotného stylu komunikace festivalu, druhd ukazka svym

rozlozenim vy¢niva od ostatni informativni komunikace (jedna se o jiny druh ptispévku).
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=2020

notterrest

S NAMI ZAZIJETE TO PRAVE KOUZLO

Obrazek 15 Ukazka soutézniho prispévku Zdroj: Viastni, facebook.com
Veletrhy a jiné festivaly

Potterfan se se svymi aktivitami ucastni i jinych festivalii, kde je moznost prezentace jeho
vlastnich aktivit. Mezi takové festivaly v minulém roce patiily Festival fantazie (3 000
ucastnik), Humbook, Comic-Con Prague (23 000 ucastnikil), Svét knihy (30 000
navstévniki) a dalsi mensi festivaly. Na takovych akcich je mozné rozdavat jiz zminéné

letacky nebo zalozky.

Darky

Za soucast podpory prodeje mohou byt oznacovany darky, které ucastnici dostanou v ramci
svého vstupného. Darky jsou vyrabény specialné pro festival a nelze je nikde jinde koupit.
Na obrazku 12 lze vidét platénou tasku a lahev na vodu s unikatnim designem, ktery je

vytvoren specidlné pro potieby festivalu.
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&'vtterfan

Obrazek 16 Ukdzka darkii ke vstupenkam. Zdroj: Viastni

Druhou moznosti je podpora v podob¢ déarku pii v€asném koupeni vstupenky. Napt. koupi-
li si vstupenku do urcitého data, dostane navstévnik navic drzék na telefon s tematickym

designem.
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Obrazek 17 Ukdzka darku k casné koupi vstupenek Zdroj: Viastni
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12.3.5 Vztahy z verejnosti

Komunikace je dulezitd nejen s pfimymi fanousky (potencidlnimi navstévniky) festivalu, ale
v ramci komunikace je potfebné se zaméfit i na dalsi sektory, které dopomohou ke zlepSeni

sluzeb nebo vniméani festivalu ze strany Siroké vetejnosti ¢i partnert.

Press kit neboli tiskovy/novinatsky balicek je vhodné pfipravit pro samotnou navstévu
novinafi na festivalu, ale lze ptipravit i digitalni verzi, kterd se zasle vSem oslovenym
novinafim. Takovy balicek by mél obsahovat zdkladni informace o firm¢, a hlavné popis
festivalu, jeho tiskovou zpravu a obrazovou dokumentaci (v tiskové kvalité). Osobni tcast
novinafi Ize motivovat darkovym balickem, ktery bude obsahovat reklamni pfedméty

festivalu, zazemim pro novinafte, popf. i osobnimi rozhovory s hosty.

Spolupriace s partnery/sponzory je pro festival kliova, 1 kdyz je festival financovan Cisté
jen z vlastnich zdroji, jez tvofi trzby ze vstupného. Potencidlnimi partnery festivalu mohou
byt firmy, které vyrabéji produkty se znackou Harry Potter a festivalovi Gcastnici jsou tak
jejich primarni cilovou skupinou. Takovi partnefi se mohou na festivalu prezentovat
vlastnimi produkty a zvysit tak povédomi o jejich portfoliu. Organizatofi festivalu jiz maji
pfipravenou tabulku pro partnery, kdy jsou,v ndvaznosti na vysi barteru rozdéleny kategorie
na bronzovy, stiibrny a zlaty partner. Tyto informace spolecné s jednotlivymi udaji o vékové
kategorii navstévnikl,, organicky dosah, e-mailing databaze apod. jsou soucasti interni

(nevefejné) informacni brozury Potterfanu:

00 DELAME

Nisledné na daltich strandch nalezne-
te celkovy prehled viech aktivie, které
skupina Potterfan nabizf Siroké vefej-
nosti, neziskovym organizacim, ale

i komerénim sektorim.

Pro neziskové organizace (jako jsou
knihovny, ¥koly apod...) nabizime
kouzelnd odpoledne pln workshopi
a pohybovych aktivit, firmim pak
nabizime uspofddéni tématickych

vedirkil, pijéovnu propriet apod.

Vyhradné vlastn{ akei Potterfanu
je Potterfest, keery se kond od roku
2017 a jeho obliba a névitévnost stile

stoupd.

Obrazek 18 Ukdzka interni brozury Potterfanu pro partnery Zdroj: Vlastni
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Vzhledem ktomu, ze se festival kazdym rokem rozrlsta, je potfeba naverbovat
dobrovolniky, ktefi pomohou s organizaci festivalu. Jelikoz v§ichni organizatofi festival
tvofi bez naroku na odménu, je dilezité¢ vytvofit takovou komunikaci, kterd bude pro
potencialni dobrovolniky zajimava. Dutlezité je zminit hlavni motivace tymu, které vzesly
z praktické casti této prace, protoze je dulezité najit stejné smyslejici dobrovolniky pro
spravnou integritu tymu: mam rad/a Harryho Pottera, chci se podilet na nécem velkém, a

hlavné chci poznat nové pratele.

CHCI SE STAT
DOBROVOLNIKEM

Chces byt soucasti nejvétSiho ceského festivalu pro fanousky kouzelnického svéta J. K. R.?
Prace je u nds dost, ale viechny tkoly zvladnes$ levou zadnil!

Pomoct ndm mize$ jesté pred festivalem nebo pak na misté. Hledame silaky, ktefi ndm pomohou
celou akci postavit a zase slozit a sbalit, organizatory front a pomocniky s programem, pomocniky na
pripravu a vydej obCerstveni, pfipravu vyzdoby, obsluhu Satny, vypomoc pfi workshopech a hromadu

dalSich pomocnych dobrovolnych organizatord.

ZAKLADNI INFORMACE CO ZiSKAS

Zacatek samotné akce » Zapojeni se do pfiprav a realizace festivalu Potterfest
Sobota 5. zar{ 2020 v 05:45, Narodni dim Vinohrady Praha 2 2020;

» bezplatny vstup na festival;
Konec

Nedéle 6. z4F 2020 v 02:00 « obéerstveni (kdva, napoje, jidlo) v prib&hu dne;

 balicek, ktery nalezi ke vstupence galeon a néco navic;
Ugast kazdého je nutné po celou dobu. * moznost stravit nejkouzelnéjsi den v roce jako soucast

poradatelského tymu;

Stravovani

Obrazek 19 Ukdzka vyzvy pro dobrovolniky Zdroj: www.potterfest.cz/dobrovinik

12.3.6 Pfimy marketing

V pribéhu nékolika let Potterfan ziskal nékolik tisic e-mailovych adres ze soutézi, které
aktivné nevyuziva. Efektivnim vyuzitim této databaze lze zvysit povédomi nejen o festivalu,
ale 1 e-shopu, popft. jinych aktivitich spolecnosti. Na webu festivalu je vhodné umistit

formulaf pro odbér novinek, ktery mize byt aktivni po cely rok.

E-mailing

Jednou z moznosti je vyuziti e-mailingu pfed samotnym spusténim prodeje vstupenek.
Neékolik dni pred akci naplanovat odeslani vSem kontaktim, které daly souhlas
s kontaktovanim ve smyslu zdkona o GDPR, pomoci spolecnosti tfetich stran, které se

hromadnym zasilam e-maila zabyvaji.
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Takovy e-mail by mé¢l obsahovat hlavni sd€leni — tj. Ze se chysté spusténi prodeje vstupenek,
zakladni informace o festivalu (misto konani, datum atd.), druh vstupného, zakladni
nastinéni programu (na co se mohou ucastnici tésit) nebo hlavni hosty, a nakonec lze zminit
i1 hlavni partnery festivalu (v rdmei barteru). Pfiddnim aktivnich prvki, odpo¢tem do spusténi
prodeje nebo videem z minulého roku lze zvysit zdjem nebo proklik na pozadovanou

stranku.

Efektivitu e-mailingu lze méfit hodnotou open-rate (procentudlni hodnota otevieni e-mailu),
prokliky na cilenou stranku a v konec¢ném disledku i cilovou konverzi (tj. prodejem

vstupenek).

VSTUPENKY OD 26. 6. V PRODEJI!

Mudlovské vstupné Zskladni vstupné Potterhead vstupné

-Vstupenka na Potterfest ~Vae z balieku Svreek - V3e z balicku Svréek + Srpec

- BroZura s podrobnym programem  + Pisténs taska Potterfest 2020 +Unikétnf dérek

- Materisly/dérky od nasich partnerl  + Placka Potterfest 2020 +Vstup o hodinu dfive
+Predni fada k sezent
+3atna 2darma 3 dal...

et
O O O 0 0 O O 0 Navstivte nas e-shop @‘ﬁ

1 RIN . .
DNi HODIN MINU VTERI a udélejte si radost!

U merlinovych vousu! Piedprodej je tady!

Jiz poétvrté pfichazi Potterfest! Zabava propukne 5. 9. 2020 opét v nadhemém é

prostoru Narodniho domu na Vinohradech v Praze 2 a my se nemiZeme
dockat, aZ se tam s Tebou (opét) uvidime!

Vstupenky budou uvolnény k prodeji od 26. 6. v 19.00. CO VAS CEKA?

)

BESEDY A SHOW A Kvizy A MUDLOVSKE

PREDNASKY DIVADLO SOUTEZE KONZOLE

O = & £

PREHLIDKA FOTKY NA LEGO KOSTYMOVA
ZIVYCH sov PAMATKU VYSTAVA SOUTEZ

KOUPIT VSTUPENKU

We @ .2

éH@)P RAVA S 10°

m%w' PEVN©ST  atsarros Neoia

Obrazek 20 Ukdzka e-mailingu s tématem Potterfest Zdroj: Vlastni
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12.4 Media plan

Nize jsou popsany jednotlivé doporucené medialni platformy, které lze vyuzit v ramci
marketingové komunikace festivalu. Soucasti je dlouhodoby ¢asovy rozvrh, v némz budou
aplikované jednotlivé platformy (kratkodoby Ize naplanovat v okamziku, kdy jsou jasné, co
je cilem komunikace, co chce sd€lit; napt. jednotlivé programové bloky, hosté apod.), rozpis

jednotlivych médii ve vztahu k jejich formatu, ocekévaného zasahu, cenovych nakladt apod.

12.4.1 Navrh komunikaénich kanala

Tato kapitola se vénuje piehledu jednotlivych komunikaénich médii. Jak jiz bylo zminéno,
primarné se komunikace zamétuje na on-line prostfedi. Soucasti navrhu jsou vSak i off-line
aktivity, které byly popsany v piedchozi kapitole.

Soucasti prehledu je métitelny vysledek, ktery popisuje princip vyhodnoceni uspésnosti
jednotlivé kampané a dohadovany zéasah, ktery vychdzi z algoritmi jednotlivych pouzitych

platforem (napt. Facebook, Instagram apod.).

MoZnosti vyhodnoceni jednotlivych marketingovych aktivit:
Vyhodnoceni a meéfeni budou probihat v pribéhu celé marketingové komunikace.
Dtslednym planovanim a méfenim marketingovych aktivit 1ze dosdhnout pozitivnich

vysledku a upravy neefektivni komunikace.

- Pocet — hodnota vyjadfend v Cislech (napf. kolik lidi navstivilo danou webovou

stranku).
- CPM - cena za 1000 zobrazeni reklamniho sdéleni.
- CPC - cena za klik (kolik zaplatime za kliknuti na reklamu).

- CTR — mira prokliku v procentech (kolik oslovenych recipientt kliklo na urcity

odkaz/reklamu).

- Konverze - kolik oslovenych lidi vykona danou akci (v tomto ptipadé koupi

vstupenku).
- Open-rate — pocet uzivateld, ktefi dany e-mail otevieli.

- Dosah/interakce — kolik recipientti vidélo dané reklamni sdéleni / kolik recipientt

na ni reagovalo.
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Tabulka 11 Navrh medialniho planu festivalu

Komunika¢ni . e - Odhadovany .
e Format | Méritelny vysledek S y rozpocet
médium zasah
Zakladni
Zalgzem FvBrudalostl online pogfit umyatel}l’, kFerl se 2000—5000 | 0K
dalsiho roéniku ucastni / zajima se
Prodej vstupenek online pocet prodanych listkli - 0 K¢
Aktualizace webu + SW online navstévnost - 3 500 K¢
Osloveni partnert onling | POMCT USPCSNOSH Vs, - 0 K&
oslovenych
Osloveni dobrovolnikt online pomér uspésnosti - 0 K¢
PPC, remarketing aj.
Adwards online CPM, CPC vs. konverze | 20 000 — 30 000 | 4000 K¢
Facebook reklama online CPM, CPC vs. konverze 4000 K¢
Instagram reklama obraz CPM, CPC vs. konverze 4000 K¢
YouTube reklama spot 30° | CPM, CPC vs. konverze | 8000—10000 | 2000 K¢
Reklama na e-shopu obraz CTR vs. konverze | 80000~ 110000 | 0 K&
PotterShop
Inzerce Casopisy tisk - 800014000 | 0Kg
(Pevnost apod.)
Podpora prodeje
Soutéze s partnery o online Pocet zucasfrvlfanych v ) 0 K&
ceny soutézi
Clanek na partnerskych online | podet predteni/navitéy - 0 K¢
webech
Soutéze partnert o listky online Pocet zucasfrvlfanych v - 0K¢
soutezi
. dle daného "
Propagace na festivalech - - festivalu 0 K¢
Tiskova zprava online pocet p Elb,hk(o)vany(:h - 0 K¢
¢lankd
NPT e-shop +
Knizni zdlozky k tisk . ndsvétvy | 1500 K&
objednavkam apod. .
festivalt
Socialni sité
.. . dosah (organicky), v "
Facebook aktivita online . 50 000/prispevek | 0 K¢
interakce
Facebook ramecek online dosah - 0 K¢
Instagram aktivita online dosah (organicky), 80 000 — 100 000 | 0 K¢
interakce
YouTube online sledovanost - 0 K¢
E-mailing
S‘i){lram kontakti a spréva online pocet odbératelli - 10 200 Ke**
l’E:maﬂ’mg pro stavajici online open-rate, CTR vs. 800 — 1000 0 K&+
ucastniky konverze
E—ma11.1r’1g pro online open-rate, CTR vs. 5000 — 7000 0 K&+
potencialni ucastniky konverze
Priddni reklamy do - online CTR vs. konverze 4000 - 6000 | 0 K&
shop emaild
CELKEM 29 200 K¢

* Odhad vychazi z jednotlivych marketingovych nastrojii dané komunikac¢ni platformy

**Souhrnna castka za spravu a vedeni a odesilani e-maili, nelze délit.
Pii nulovych nakladech jde veskera tvorba a nasledna aplikace ptes samotné organizatory festivalu.

Zdroj: Vlastni
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12.5 Krizovy plan projektu

Kviili soucasné situaci, ktera vladne po celém svété, je potieba piipravit krizovy plan

festivalu, ktery dokéze zmirnit negativni dopady, jeZ mohou v ndvaznosti na situaci nastat.

Virova pandemie COVID-19, zplsobend novym koronavirem SARS-CoV-2, vypukla
koncem roku 2019 v ¢inském mésté Wu-chan v provincii Chu-pej. Kvili pozdnimu varovéni
¢inské vlady se virus zacal Sifit 1 do dalSich zemi svéta. Dne 30. ledna 2020 vyhlasila WHO
(Svétova zdravotnicka organizace) epidemii za globalni stav zdravotni nouze. O dva mésice
pozdéji, 11. biezna 2020 WHO prohlasila $ifeni koronaviru za pandemii a o dva dny pozdéji
byla Evropa vyhlasena za nové epicentrum ndkazy. Ke 19. dubnu 2020 se virus rozsifil do
188 zemi svéta s pokrytim na vSech kontinentech (mimo Antarktidu) a nakazeno bylo pies

2,5 milionu lidi.

COVID-19 je vysoce infekéni nemoc, ktera je schopnd se prenaSet z ¢lovéka na Cloveka
pomoci kapének pii kasli, kychani nebo télesném kontaktu. Inkubacni doba se pohybuje
mezi | az 14 dny, béhem kterych je napadeny infekéni. Onemocnéni zptsobuje horecky,
unavu, suchy kasel a v horS$ich ptipadech zapal plic, selhdni ledvin a smrt. V soucasné dobé

neni vyvinut zadny efektivni 1¢k.

12.5.1 Vladni restrikce

Tak jako jiné zems, i Ceska republika na doporuéeni WHO piijala opatieni k zamezeni $iteni
koronaviru. Dne 1. bfezna byly potvrzeny prvni tii ptipady nakazy na naSem tizemi, nasledné
byla zpiisnéna opatieni k preshranicnimu pohybu osob. Poté 11. biezna byly uzavieny
viechny zakladni, stiedni i vysoké $koly a nasledujici den, 12. biezna, byl v Ceské republice
vyhlaSen nouzovy stav, ktery obsahoval i zdkaz volného pohybu osob. O dva dny pozdéji
byly zavieny restaurace, obchody a jiné podniky (taktéz divadla, kina apod.), 16. bfezna pak
nasledovalo uzavieni hranic a 19. bfezna se stalo povinnosti nosit si zakryvat lista a nos

rouskou nebo jinou pokryvkou.

Nadchazejici mésic vlada vytvoftila plan na postupné rozvolnovani omezeni (pifi zachovani
nouzového stavu statu), které obsahovalo postupné obnovovani obchodt a sluzeb v pribehu
dvou mésicti. Posledni pata vina obsahuje moznost poradani kulturni, spole¢enské, sportovni

akce do poctu 50 osob.
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Od 25. cervence je mozné potadat akce v uzavieném prostoru pouze do 500 lidi (nebo 5
oddélenych sektort s vlastnimi vchody po 500 lidech) a venkovni akce jsou povoleny do

1000 ucastnikt. Dalsi plany nejsou v souc¢asné dobé znamy.

12.5.2 Dopad a krizovy plan festival

Soucasné naplanované vladni rozvoliiovani obchodl a sluzeb neobsahuje dal$i postupy v
ramci pofadani kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci, proto je potieba piipravit

n¢kolik krizovych feseni, které dokdzou zmirnit negativni dopady na festival.

Vlada i1 nadale pocitd s pouzivanim rousek (popt. jiné pokryvky ust a nosu), lze tedy
oc¢ekavat, ze v ramci konani kulturnich akci bude povinnost je nosit a bude zapotiebi zvysit
preventivni opatfeni v ramci hygieny (napt. dezinfekce zabradli, vyuziti dezinfekce pro
navstévniky apod.). Negativnim dopadem vSak muze byt strach samotnych navstévniki, tj.
pokles poptavky po vstupenkach na festival a také urcity distanc rozjednanych partnert, kteti

v soucasné dobe¢ tesi jejich dopady na spolecnost.

Nasledné jsou popsany jednotlivé krizové plany, které mohou nastat:
1. Festival probéhne dle pivodniho planu
Nejjednodussi a nejzadan€j$i moznosti je, ze festival probéhne podle piivodniho planu a
poptavka po vstupném se nijak razantné nesnizi. Jedinou zménou v programu je
vynechani zahrani¢nich hostti, které neni za soucasné situace mozné pozvat.
Podminkou pro pouziti tohoto planu je spusténi prodeje vstupného na konci ¢ervna 2020.
2. Festival probéhne v omezeném reZimu
Omezenym rezimem se rozumi snizeni poctu navstévnikti z 1200 planovanych na 900—
1000 (v ptipadé, ze vlada takovy pocet osob povoli). Takové snizeni navstévnosti ma
dopad i na finan¢ni stranku festivalu, bude proto nutné odebrat jeden programovy sal
(ale pti zachovani obsahu programu v jinych sélech), ktery mél byt nové v rdmeci festivalu
ptidan.
Takovy plan bude pouzit v ptipadé, ze vlada povoli dany pocet osob.
3. Posunuti konani festival

V piipadé, ze vlada povoli konani kulturnich akei nad 900 obsah na konci €ervence nebo

v prubehu srpna (naptiklad s u¢innosti od mésice zati), neni organizacni tym schopny v



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

tak kratkou chvili pruzné€ reagovat, nechat vyrobit vSechny propagacni materialy a

zajistit logistiku celé¢ho festivalu.

V takovém ptipadé, po dohodé s majiteli pronajatych prostor, jsou organizatofi
pfipraveni posunout konani festivalu na listopad/prosinec dle volnych termint

Narodniho domu na Vinohradech.
4. ZruSeni letoSniho roéniku festivalu

Piedposlednim scénatfem je zruseni letoSniho ro¢niku Potterfestu, ktery bude pfesunut
na listopad nasledujiciho roku (2021), kdy je planovand premiéra dal§iho pokracovani

Fantastickych zvitat ze svéta J. K. Rowlingové.

Tento scénaf nastane ve chvili, kdy stat nepovoli konani kulturnich akci nad 900 lidi v
zafi ani fijnu roku 2020.
5. On-line FeSeni festivalu

Netradiéni moznosti je uspofadat festival on-line, ktery bude streamovan pomoci
socialnich platforem (Facebook, Instagram a YouTube) ptimo do domovt fanouski.
Festival by fungoval na principu rtiznych besed s hosty, kteti by fyzicky byly ve studiu,
sledujici by mohli pokladat otazky pomoci pfislusného on-line formulédie. Naplni
ptenosu by byla i kouzelnickd show, divadlo, které vymysleji organizatofi hraji kazdy
rok, rizné soutéze, popt. koncert zivé hudby apod. Soucasti toho v§eho by byla moznost
si koupit virtudlni vstupenku, popt. vstupenku se specidlnimi darkovymi predméty
vytvofenymi pouze pro festival. Tim by doslo ke snizeni pfipadnych finan¢nich ztrat

firmy.

On-line feSeni festivalu je mozné v ptipadé, kdy vznikne firmé financni ztrata, napf.
vypovézenim najemni smlouvy z divodu na strané organizatora festivalu.
V soucasné chvili organiza¢ni tym piipravuje festival dle piivodniho planu, tedy ptivodniho

scénafe. O jeho osudu bude rozhodnuto v priibéhu 1éta.

12.6 Shrnuti projektu

Navrzené marketingové komunikace v ptedchozi kapitole byly vytvofeny tak, aby plnily

pfedem vyjasnéné jednotlivé cile a zaroven dodrzely dany rozpocet.
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Festival primarn¢ komunikuje se svymi fanousky v online prostfedi a mél by se dale
zamétfovat na tento druh komunikace. Aktivnim zapojenim vice platforem se dosdhne

vys$siho zasahu, vys$siho povédomi o festivalu/znacce a v konecném diisledku i prodeje.

Vyuzitim kreativni tvorby (obsahového i obrazového sdéleni) dodd samotna komunikace na
atraktivité pro cilovou skupinu. Je tedy nutné dodrzet atraktivni komunikaci ve stylu mluvy
fanouSkii Harryho Pottera a aktivné je vybizet k interakci (viz. content piispévky na

Facebooku a Instagramu v piedchozi kapitole).

V offline prostfedi lze atraktivitu napt. nabizenych letdckii zvysit druhotnym sdélenim, které
pfiméje si samotnou tiskovinu nechat (napf. receptem na Harryho dort na druhé stran¢), nebo
knizni zélozky, které mohou aktivné vyuzit (ukdzka jednotlivych tiskovin je v piedchozi

kapitole).

V celkové komunikaci je pfedev§im potieba si promyslet, jaky je cil daného ptispévku (t;.
proc takové sdéleni vytvarim a co od néj o¢ekavam a zda je dlouhodobé nebo kratkodobé),
naplanovat si celou marketingovou komunikaci a aktivné ji pfi neplnéni naplanovanych

dosahovanych cili upravovat.
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ZAVER
V této dobg, kdy je vysoky konkurenéni boj, jsou nezbytnym komunikaénim prvkem emoce.

Ty jsou vyznamnou souc¢asti marketingovych aktivit v kulturnim a zdbavném pramyslu.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout novou marketingovou komunikaci festivalu
Potterfest s ohledem na potteby ucastnika tak, aby zaujala a oslovila potfebnou cilovou
skupinu, kterou bylo vSak nutné nejprve definovat. Vysledky budou v budoucnu pouzity pro
nasledné planovani komunikace mezi organizitory a potencidlnimi navstévniky,

dobrovolniky a partnery dalSich ro¢niku festivalu.

Samotna prakticka ¢ast této prace se zprvu vénovala charakteristice spole¢nosti Potterfan a
festivalu Potterfest, jich historii a obsahové formé programu v minulych letech. Nasledn¢
probéhlo dotaznikové Setfeni pfimo na navstévnicich festivalu, kdy byla diky vysledkiim
definovédna nova cilova skupina festivalu. Bylo zjisténo, Ze nejvice ucastnikl je z Prahy, a
tak jsou potencidlem pro cilené komunikace okolni kraje (kvili své vzdalenosti), a ze
nejsilngj$im komunika¢nim médiem je Facebook. Dle dalSich vysledkt byly definovany

samotné potieby ucastniki, které na festivalu nebyly uspokojeny.

V pokrocilé fazi praktické casti probéhl kvantitativni rozhovor s ¢leny organiza¢niho tymu
festivalu, jehoz cilem bylo definovat nedostatky v ramci interni komunikace nebo
informovanosti organiza¢ni slozky a jejich motivace, coz nésledné slouzilo jako podklad pro
naborovou komunikaci pro dobrovolniky. Souc¢ésti této casti bylo i vytvoreni SWOT analyzy

ve spolupraci s feditelem festivalu.

Posledni fazi praktické ¢asti tvofi analyza dosavadni marketingové komunikace festivalu v

predchozich letech pro ucely nasledné Casti.

Zavere€na cast prace tvoii projekt, jehoz hlavnim cilem bylo nastaveni nové marketingové
komunikace festivalu s ohledem na vysledky priméarnich vyzkumt v praktické Casti z
predchozich let festivalu. V projektu byly definovany a doporuceny jednotlivé komunikacni
kandly pro komunikaci s ohledem na dany rozpocet, byl vytvoien média plan, a to vSe bylo

doplnéno o praktické vizualni ukazky jednotlivych marketingovych komunikaci.

Potterfest si v souasné dobé¢ drzi status nejvétsiho festivalu pro fanousky kouzelnického
svéta J. K. Rowlingové v Cesku i na Slovensku. Vechny vypsané vysledky z praktické &i
projektové Casti budou predany organiza¢nimu tymu jako doporuceni k jejich interpretaci.

Pouzitim nové definovanych marketingovych komunikaci pro danou cilovou skupinu se
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muze Potterfest dostat do povédomi potencidlnich navstévnika festivalu, coz v konecném

diisledku miize zajistit vy$s$i navstévnost a vybudovani stabilni pozice na trhu.

V soucasnosti stale neni jasné, jestli se letosni ro¢nik Potterfestu (5. 9. 2020) uskutecni.
Vladni restrikce, spojené s bojem proti celosvétové nakaze COVID-19, zakazuji kulturni a
jiné akce v uzavienych prostorach nad 500 osob. Pro vypotadani vSech nakladu na ptipravu

a realizaci festivalu Potterfest je potfeba 800 navstévnikd.

Diplomova prace svym obsahem zodpovédéla na vSechny vyzkumné otazky a splnila sviyj

stanoveny cil.
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PRILOHA P I: DETAILNI PROGRAM POTTERFESTU 2019

Hlavni sal/program:

11.00 | Zahajeni Potterfestu 2019
Slavnostni zahajeni letosniho ro¢niku.

11.30 | Beseda s Ondi'ejem Miillerem

Beseda s programovym feditelem nakladatelstvi
Albatros a zaroven osobou, ktera objevila
Harryho Pottera ve svéte a privedla ho k nam.

12.45 | Beseda s Galinou Miklinovou

Beseda s rezisérka, vytvarnici animovanych filmi
a ilustratorkou, ktera ilustrovala prvni dil HP v
Ceském jazyce.

15.00 | Soubojnicky klub

Chces se naucit ovladat svoji hiilku, jak s ni Gtocit
¢i se branit? Po tomhle workshopu budes jejim
opravdovym panem!

15.30 | Beseda s AleSem Prochazkou

Beseda s hercem a dabérem, ktery propujcil svij
hlas profesoru Severusovi Snapeovi.

18.00 | Nejkrasnéjsi usmév Tydeniku carodéjek
Mas kostym z kouzelnického svéta J. K.
Rowlingové a chces vyhrat kouzelné ceny?
Prihlas se do kostymové soutéze O nejkrasnéjsi
usmeév Tydeniku Carodéjek a tfeba prave ty
koneén¢ porazi$ profesora Lockharta!

19.30 | Carovecer

Zavérecny ceremonial s vyhlasenim soutézi a se
specialnim kulturnim programem, ve kterém
zazni kouzelné melodie v podani komorniho
souboru Filmové filharmonie.

21.00 | Slunce, slama, mandragory

Potterfan si pro tebe specialné na Potterfest 2019
pripravil divadelni hru, kterou jesté zadné
mudlovské oko nevidélo.

22.00 — 22.30 | Ukonceni festivalu

Mezi jednotlivymi programovymi bloky probiha
foceni s cosplayery.

Vedlejsi saly/programy:

Pii¢na ulice

Po celou dobu Potterfestu je pro tebe oteviena
Pficna ulice, kde najdes bohatou nabidku
oficialnich sbératelskych predméti ze svéta J. K.
Rowlingové.

Mudlovska konzolova zéna

Zahraj si potterovské hry na mudlovskych
strojich, okus kouzlo virtudlni reality s pohledem
do Mlokova kufru a potkej se s Okamii.

Lego vystava

Detailn€ prozkoumej kazdou kosticku novych
LEGO sad Harryho Pottera, které vychazeji v
tomto roce.

Balkon hlavniho salu:

09.00 — 19.30 | Ministersky obéznik

Vyrob si filmovou repliku ministerského
Obézniku, jenz nahradil nékdejsi sovy, které
délaly svincik.

09.00 — 19.30 | Potterovska pranicka

Neni nic krasnéjsiho nez darovat vlastnoru¢né
vyrobené pranicko kouzelnikovi, na kterém ti
zalezi. At uz vanocni, z lasky, anebo jen tak.

09.00 — 19.30 | KniZni zaloZky
Kniznich zalozek neni nikdy dost a uz viibec ne
s kouzelnickou ¢i kolejni tématikou.

09.00 — 19.30 | Kolejni Vanocni ozdoby
Vanoce se blizi, zanedlouho za¢nou v
mudlovskych obchodech vyhravat koledy.
Chcete mit jeste veétsi predstih? Prijd’te si vyrobit
kolejni ozdobu na vas mudlovsky vanoc¢ni
stromecek.

Foyer
Cena Bleskobrku
Diima v tob¢ tajny spisovatel, basnik ¢i
konkurence Rity Holoubkové? Pokus se ziskat
Cenu Bleskobrku a zi¢astni se nasi literarni
soutéze.

Instagraf

Vyfot se s prateli pomoci Instagramu a odnes si
opravdovou fotku domt. Upozoriiujeme, Ze
mudlovské fotografie se oproti kouzelnickym
nepohybuyji.



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Kolik Vam je let?
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Na Potterfestu Vam chybi
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zdroj: https:/pctterfest-2019-2 vypinto.cz

Mate zajem o zahraniéni hosty (herce z filmu a dal§i osoby s nimi
spojené)?

B Chtél/a bych zahrani¢nl hosty
O Nepotrebuji je
zdroj. https://pctterfest-2019-2. vypinto.cz




Jste ochotni si za fotku nebo podpis s hercem piiplatit?

HAno
HNe
zdroj. https://pctterfest-2019-2. vypinto.cz
Jaka je podle Vas prijatelna ¢astka za fotku/podpis
B 299 améné
0300 -500
B 500 avice

zdroj: https://pctterfest-2019-2. vypinto.cz




Potterfest bych rad/a

B Jednodennl
OVicedennl (napf. So-Ne)
@ Je mi to jedno

zdroj. https://pctterfest-2019-2. vypinto.cz

Jsem spokojeny s obsahem balicku ke své vstupence

Hano
Hne

zdroj: https://patterfest-2019-2.vypinto.cz




V bali¢ku pre feruji

46,15

B Predméty vyrobené pouze pro Potterfest
OLicencované predméty Harry Potter

zdroj. https://pctterfest-2019-2. vypinto.cz

Prijel/a bych, kdyby byl Potterfest v jiném mésté (napr. Brno,
Olomouc, Ostrava)

Hano
B nevim
Hne

zdroj. https://pctterfest-2019-2. vypinto.cz




O Potterfestu jste se dozvédél/a

B Na Facebooku

O Od pratel/znameé

B Z jiného festivalu

E Na Instagramu

B Google a jiné vyhledavace

zdroj. https://pctterfest-2019-2. vypinto.cz




PRILOHA P III: SUROVA DATA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato piiloha je samostatné digitaln€ vlozena jako tabulkovy soubor.



PRILOHA P IV: PREPIS ROZHOVORU A ROZHOVOR

Tato piiloha je samostatné digitaln€ uloZzena pod odkazem:

https://drive.google.com/file/d/1Kp8FF2nSSRJfMa9cgxV0k2uygaymgOct/view?usp=shari
ng



