Marketingova komunikace multizanrového
festivalu

Bc. Nikola Strakova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2023 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
lIstav marketingovyjch komunikaci

Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Iménoa pijmeni:  Be Mikola Strakovi

Osobni dislo: K21461

Studijni program: MO414F180005 Marketingova komunikace

Forma studia: Prezenéni

Térma prdce; Marketingova komunikace multizanrovéhe festivalu

Zasady pro vypracovani

1. Prostudujte tearetickd wichndiska & rématu evemt marketing se zaméfenim na festivaly,

2. Formubujte hlavmi dl, stanovte vizkumné atdzky a metodi price.

3. Charakterizujte multizénrovy festival 2lin fije, provedte analjzy a wyzkum,

4. Thodnodte viskedky, formulujte zavéry a oedpovézte vizkumné atazky,

5. Mazakladé vysledid z vizkurmu navrhnéte v projektové fasti marketingovou komunikac daBiho rotniku festivaly,



Forma zpracovani diplomové prace;  tisténd/elektronickd

Seznam doporucené literatury:

BACUVCIK, Radim, 2012, Marketing kubtury, divadlo, kancerty, publikum, vefejnost, Zlin; VeRBuM, 15BN 9788087500170,
KARLICER, Mirosa, 2016. Marketingowd komunikace: jak komuniliovat na nafem trh. 2., sktualizované a doplnén vy-
dani. Praha: Grada Publishing, 15BN 578-80-247-5765-8,

LOSERDQT, Michelle a EliSka VYHMANKONA. 2019, Jak na sitd: aviddnate fogfl prindpy tspehu na socidinich sitich. ¥ Brn:
Jan Mehil Publishing, 2idna velka véda, 156N 972-80-7555-084-2.

PRESTON, Chris. ¢201 2. Event marketing: how to successfully promote events, festivals, comventions, and expasitions. 2nd
edd, Hoboken, Mew Jersey: Jobn Wilky, xix, 300 5. Wiley event management series, |SBN 970470891070,

PHRIKEYLOVA, Jana. 2019, Moderni marketingewd komunikace. 2., zoela prepracovandé vyddni, Praha: Grada Publishing. Ex-
pert, ISEN 973B02T107A72,

Vedoucl diplomové price: Ing. Lenka Harantova, Ph.D.
Ustav marketingowich komunikad

Datum zadani diplomoveé price; 3. ledna 2023
Termin odevzdani diplomove prace: 14, dubna 2023

Mar. losefKocourek, PR.D. doc. Ing. MgrRadim Baguvéik, Ph.D,
dékan fedine] dstavu

e Zling dne 3. dubna 2023



Piiloha €. 1 e srdimici S020E2.00

PROHLASENI AUTORA
| DIPLOMOVE PRACE

Beru na vidami, bs

-

bakalafskaldiplomovs prace bude ulodena v elekironické podobe v univerainim infamadnim sysiému
4 bude dostupnd k naiédnuli;

na mafl bakalafskouldiplomoveu pric sé piné vZlahije zikon €. 12172000 5b. o privu aunarském,

o pravach souwisejizich 5 pravem autorsicim a o zmnéné nékierych 28kond (utorsicy zakan) we znini
pazddjSich prévmich pledpisd, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 anarského zakona md UTE ve Zliné préva na uzavend lleenén| smiouvy o uliti
Eixciniha dila v mzsahu § 12 odst. 4 aulorského z3kana;

pede § 60 odst. 2 & 3 mohu whit své dilo - baicldfskew'diplomenny pric - neba poskytnout lcenc

k jeyimu it jan g pledchozim pisamngm souhlasem Univerzity Tométe Badi ve Zling, kerd ja
oprivmiing v takowim plfipadd ode mne pakadoval pliméfany prispdvek ra dhradu naktadi, klerd byly
Ureverziipu Tomdde Bat ve Ziné na vyivoleni dila vynaladeny (af do jejch skuledng viZe),

pokud bnydo k vypracowdni bakaldfskiidiplomond price vyuilo saftwary poskylnulihe Univerziay
Tamdse Batl ve Dirnd nebo jimimi subjekly pouze ke studinim a vyzkumnjm Géelim

(3. k nebmemarénim vuditi), nelze wsledky bakalsfaka/diplomova prace wyuZit ke komerénim dcelim;
pokud o wisupem balakitedidiplomennd price (ko softwareny produid, povabuj se 7a soullel
prace rounés | zdrojove kibdy, popf. soubory, 2e iienich se projekl silddd. Meodeszdan] il soutdst
miie bt divodem k nechhajani prace.

Prohlasujl, e:

jsem A bakal afeicéidiplomové praci pracoval samostatné  pouFtou iteratuny jsem clowal, ¥ piipadé
publitzcs wisladiod budu uvedan jaka spolusulor.

Vermbdw 00,2025
i pliment shudenta: S Y/KOLA  JTRAKOK]



ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméfuje na komunikaci multizanrového festivalu Zlin Zije. Cilem
bylo navrhnout marketingovou komunikaci pro druhy ro¢nik tohoto tfidenniho festivalu.
V prvni ¢asti jsou popsdna teoretickd vychodiska. Soucasti je také metodicka ¢ast, ktera
obsahuje cil a ucel prace, vyzkumné otazky, metody vyzkumu a analyzy. Ziskané teoretické
poznatky byly déle vyuzity v praktické €asti pfi primérnim kvantitativnim vyzkumu, béhem
SWOT analyzy a rozboru soucasného stavu marketingové komunikace festivalu. Ziskana

data poslouzila pfi tvorbé projektu, jehoz cilem bylo zvySeni povédomi a zajmu o festival.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketing, event marketing, kultura, festival

ABSTRACT

This thesis focuses on the communication of the multi-genre festival Zlin zije. The aim was
to design the marketing communication for the second year of this three-day festival. The
first part describes the theoretical background. It also includes a methodological part, which
includes the aim and purpose of the thesis, research questions, research methods, and
analysis. The acquired theoretical knowledge was further used in the practical part during
the primary quantitative research, the SWOT analysis, and the analysis of the current state
of marketing communication for the festival. The data obtained helped in the development

of a project aimed at increasing awareness and interest in the festival.

Keywords: marketing communication, marketing, event marketing, culture, festival
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UvVOD

Festivaly hudebni, tanecni, gastronomické, plné uméni a dalsi jsou a mély by byt soucésti
kultury a kulturniho prostoru kazdého mésta. Ve Zlin€ je jiz fadu let skvély mezinarodni
Zlin Film Festival filmt pro déti a mladez. AvSak festival plny hudby a doprovodného
kreativniho programu zde chybél. Od minulého roku uz tomu tak neni. Multizdnrovy festival
Zlin Zije propojuje hvézdy, vizudlni uméni, hudebniky, komunity, tviirce, nadSence,
jednoduse vSechny, kdo se chtéji podilet na festivalu s myslenkou propojovat mistni skvélé
lidi, umélce, Zlin 1 znamé hvézdy. Vlastni zkuSenosti autorky s organizaci tohoto zlinského
festivalu se staly podnétem k realizaci diplomové prace zabyvajici se predevsim navrhem

marketingové komunikaci dal§iho ro¢niku.

Diplomové prace je koncipovand do 3 hlavnich stéZejnich ¢asti. Sklada se z teoreticke,

praktické a projektové casti.

Teoretickd ¢ast diplomové prace definuje marketing a predev§im marketingovou
komunikaci v¢etné komunikacnich nastrojii tradi¢nich i novych. Déle vysvétluje, jak
efektivné planovat komunikacni strategii. A v neposledni fad€ se vénuje hlavnimu tématu
této prace, eventlim a kultue. Vymezuje zakladni pojmy, ale také se zamétuje na specifika
propojeni komercniho svéta a kultury, uméni. Posledni kapitola se zabyva metodikou prace
véetn¢ nacasovani, pfedstaveni vyzkumnych metod, respondentll a vyzkumnych otazek.

Zaroven byl v posledni casti teoretické ¢asti popsan cil a ucel prace.

Druha prakticka ¢ast nejprve struéné piedstavuje Zivy Zlin — kulturni a kreativni centrum
spolecné s festivalem Zlin Zije, ktery je hlavnim tématem celé prace, a probehl poprvé jako
soucast oslav vyro¢i Zlin 700, které se odehraly v minulém roce a jsou taktéz castecné
odprezentovany v prvni poloviné¢ druhé ¢asti prace. Dals$i blok se zabyva rozborem
marketingové komunikace prvniho ro¢niku multizdnrového festivalu Zlin Zije, na ktery
navazuje primarni vyzkum. Ten prob¢hl online formou dotaznikového Setfeni s cilovou
skupinou festivalu. Jednotlivé vysledky jsou popsany a interpretovany v podkapitole 7.4.
kompletni data z primarniho vyzkumu a rozboru marketingové komunikace byly nasledné

pouzity pro tvorbu SWOT analyzy s matici EFE a IFE a pfi planovani navazujiciho projektu.

V posledni projektové Casti jsou nejprve popsany cile projektu a cilova skupina. Nasleduje
navrh marketingové komunikace druhého festivalového ro¢niku, ktery se opira o vysledky
a data z praktické ¢asti a plynule navazuje na marketingovou komunikaci z minulého roku.

Posledni blok projektové ¢asti obsahuje ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzu, které by
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mély byt soucasti kazdého projektu, jelikoz se diky nim Iépe planuje, propaguje, ale také se

daji eliminovat urcita rizika.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Marketing ma hluboké koreny ve skutecnosti, Ze lidé jsou sumou potreb a prani*. A pravé
diky potfebam a ptanim vznika v lidech pocit nespokojenosti, ktery se snazi zménit skrze
uspokojeni potieb a ptani pomoci vyrobkli nebo sluzeb. Ty lze zajistit vlastni vyrobou,
odcizenim, loudénim nebo sménou. V dnesni spolecnosti je nejcastéjsim zplisobem princip
smény a to znamena, ze se lidé specializuji na vyrobu urcitych produktl nebo poskytuji
zadané sluzby s cilem opatfit si to, co si sami pieji nebo nutné pottebuji. To znamena, ze se
ucastni transakei a vytvareji vzajemné vztahy a propojeni, diky ¢emuz vznika trh poskladany
z lidi a firem s podobnymi nebo Uplné obdobnymi potfebami a pfanimi. A proto vznikl
marketing, ktery ma za kol smétovat své veskeré aktivity tak, aby se potencialni transakce

uskute¢nily (Ptikrylova, 2019, s. 18).

,,Dobry marketing neni ndahoda, ale naopak vysledek peclivého planovani a provedeni

s vyuzitim nejmodernéjsich nastrojii a technik ““ (Kotler a Keller, 2013, s. 33).

Kotler a Keller v knize Marketing management (2013, s. 35) uvadi, ze se marketing zaobira

N 24

definice marketingu dle nich zni: ,, marketing je uspokojovani potreb ziskoveé “.

Podle Godina (2020, s.11) jde v marketingu pfedevSim o to vzdy ziskat néco vic. At uz se
jedna o zvyseni podilu na trhu, zvétSeni zékladny zakazniki ¢i vice prace. Marketingem lze

doséhnout lepsich sluzeb, spole¢nosti, vysledkli nebo také formovat kulturu i ménit svét.

Velka c¢ast marketingovych pracovnikii vénuje spoustu casu piipravé velkolepé
a nezapomenutelné reklamni podivané, diky které chtéji ziskat néco vic. Ale mnohem
podstatngj$i by mélo byt budovani silnych zakladt postavenych na divéfe, pozitivnich
zkuSenostech a praci, kterd ma smysly. Marketing nema byt pouze o prodeji. Kazdy marketér
ma prilezitost a svym zplisobem také povinnost délat marketing tak, aby na n¢j mohl byt

pysny a stat si za nim (Godin, 2020, s.11-12).

Aby bylo mozné vykonavat marketing, respektive marketingové aktivity spravné, je potteba
pracovat komplexné a zaméfit se na vSechny klicové nastroje marketingového mixu. Pojem
marketingovy mix piedstavuje Ctyfi zékladni néstroje (Castokrat pojmenované jako 4P podle
pocateCnich pismen nastroji v anglictin€): produkt, cenu, distribuci a propagaci (Svétlik,

2018, s. 14).
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Casem se ale zaGala objevovat rozsifena koncepce marketingového mixu. Nejéast&ji se
zminuje pojeti 5P, kdy jsou zakladni nastroje rozsifené o dalsi faktor: lidi (v anglicting
people). Marketing sluzeb dokonce pracuje s 8P, kde se ptidava partnerstvi (partnership) —
vzajemnd spoluprdce mezi subjekty, balicky sluzeb (packaging) — komplexni produkt
(balicek) sestaveny z nékolika riznych sluzeb, coz je typické napiiklad pro cestovni ruch,
a programovani (programming) — cCasoprostorové napldnovani zminénych balicki

(Baduveik, 2012, s. 10).

1.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikaci uz delsi dobu nelze chapat pouze jako prostiedek vymény néjakych informaci,
ale jako multifunk¢ni prostfedek, pomoci které¢ho lze presvédCovat, prodavat nebo vytvaret

nové hodnoty (Jakubikova, 2013, s. 296).

Jakubikova v knize Strategicky marketing: strategie a trendy (2013, s. 296) dale popisuje, Ze
uspésné a kvalitni komunikaci by neméla chybét jasna vize, peclivd price na vnimani
znacky, kterd je idealn¢ dobfte odliSitelnd a jedine¢na. Dale je pii dobré komunikaci dilezité
provazani jednotlivych komunikacnich ¢innosti, sjednoceni a komunikace doslova §ita na

miru ur¢itému publiku, cilové skupiné (stakeholders).

,, Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile” (Karlicek, 2016,

s. 10).

Jakubikova (2013, s. 297) definuje marketingovou komunikaci, v praxi nazyvanou
jednoslovné propagace, jako jednu z podstatnych soucasti firemni komunikace, ktera
koresponduje s cili spole¢nosti v zdjmu vytvofeni jednotné image firmy a soustfedi se na

vzbuzeni z4jmu ke koupi.

Karlicek (2016, s. 14) potvrzuje, ze na hyperkonkurencnich trzich se komeréni i nekomeréni
organizace jiz defacto neobejdou bez dobré marketingové komunikace. Na druhou stranu
marketingova komunikace nefunguje pouze sama o sobé. Neobejde se bez dobrého
produktu, dobfe nastavené ceny i dostate¢né distribu¢ni cesté. Komunika¢ni kampan neni

schopna plné zastoupit slozky marketingového mixu (Karlicek, 2016, s. 11).
Integrovana marketingova komunikace

Do integrované marketingové komunikace patii vSe, co organizace, vyrobce, tvliirce, majitel

znacky délaji. Zahrnuje skute¢né vSechno, tedy masmedialni reklamu, letaky, katalogy,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

osobni prodej, public relations, pfimy marketing, obal, design, jak znacku vnimaji lidé, jak
se spolecnost chovad k zaméstnanctim, chovani matetské spolecnosti, ¢innosti spojené se
spolecenskou odpovédnosti, s kym spolupracuje a dalsi formy spojené s komunikaci. Tyto
veskeré aktivity by mély byt ale vsouladu s poselstvim spolecnosti (Integrovana

komunikace, [b. r.]).

Ptikrylova (2019, s. 53-54) vnima integrovanou komunikaci podobné jako je popsdna na
Mediaguru. Jde o provazani vSech komunikacnich aktivit takovym zplisobem, aby na
predem definovanou cilovou skupinu putsobily co nejucinnéji. Jednotlivé aktivity
v soucasnosti vyzaduji mnohem intenzivngj$i komunikaci s osobami v rdmci vnéjsiho, ale
také vnitiniho prostfedi firmy. Cely proces marketingové komunikace pojima analyzu,
planovani, realizaci i kontrolu veskeré komunikace osobni a neosobni, média i jednotlivé
sdéleni a nastroje vyuzivané pii podpoie prodeje, aby byla celd komunikace pro cilovou

skupinu srozumitelnd, jasna a méla na ni pozitivni vliv.

Mezi vyhody takové komunikace patii: cilenost (cileni ur€itym zplsobem na vybranou
cilovou skupinu), Gspornost a ucinnost (v ptipadé pouziti idealni kombinace jednotlivych
komunikac¢nich néstrojii, vytvareni jasného positioningu znacky (formovani stejného obrazu
znacky u lidi) a interaktivita (naslouchani a dialog s témi, pro které je sdéleni urceno).
Takova komunikace mize mit ale také uskali v podobé znudéni nebo podrazdéni zakaznikl
v piipadé¢ stalého opakovani sdéleni bez nového prvku, originality a tak dale (Ptikrylova,

2019, s. 54).
1.1.1 Nastroje marketingové komunikace

Reklama

Reklama patfi mezi nejvyraznéj$i nastroj komunikacniho mixu zpravidla kvali vysS§im
nakladim. U mensSich nebo stfednich firem reklama nepatii mezi nejdominantné;jsi polozky
rozpocCtu, avSak u vétSich firem uz obvykle ano. Reklamu lze d€lat v online 1 offline

prostiedi. Offline reklama se zpravidla ale hiif vyhodnocuje.

Mezi formy reklamy napiiklad patii inzerce v tisku, TV spot, product placement, rozhlasové

spoty, venkovni (outdoor) reklama ¢i internetova reklama (Echardtova, 2014).

Karlicek (2016, s. 49) zase reklamu vnimé jako komunikacni disciplinu, jez ma za kol

informovat cilovou skupinu, nasledné ji pfesvédCit a marketingové sdéleni ji neustale
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pfipominat. Reklama ma stidle pomyslnou roli ,,vlajkové lodi* marketingové komunikace

1 pfesto, ze v poslednich letech se jeji hodnota snizuje.

Sdéleni 1ze Sifit nékolika typy médii. Zaplatit reklamu lze v televizi, ve filmech i dalSich
audiovizudlnich dilech, v kin€, ve venkovnim prostoru, v rozhlase ¢i na internetu (Karlicek,

2016, s. 52).

Bacuvcik v knize Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vetejnost (2012, s. 10)
reklamu popisuje jako komunikaci, kterd pouziva primarné¢ masova média jako jsou ku

prikladu televize, rozhlas, noviny, plakaty, ¢asopisy a dal$i média cilici na masu lidi.
Utinna reklama by méla uplatiiovat princip SM:

e poslani (mission) — specifikovani urcitych cili reklamy;

e sdéleni (message) — vytvoreni obsahu dané zpravy;

e penize (money) — tvorba rozpoctu na reklamu;

e média (media) — vybér trefnych médii;

e mcfitka (measurement) — méfeni G€innosti zasahu reklamy.

(Vastikova, 2014, s. 131)

Public relations

Public relations, neboli vztahy s vetejnosti, definuje Ptikrylova (2019, s. 115-116) jako
,,Fizenou obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti “.
Cilem je ovliviiovat vefejné minéni, budovat dobré jméno znacky a vytvaret pozitivni obraz
o firmé v ocich vefejnosti. PR je komplexni soubor aktivit, které Cerpaji z rGznych
samostatnych oblasti. Naptiklad pracuje s poznatky zoborti jako jsou psychologie,

zurnalistika, rétorika, sociologie a dalsi. Stoji na ni image i1 povést celé firmy.

Mezi dilezity prvek vztahli s vefejnosti patfi pozitivni publicita, ktera je spojovana se
zvetejiovanim a uvadénim ve zndmost vefejnosti bezplatnym umisténim informaci
o produktech nebo sluzbach urcité spolecnosti, organizace v médiich. Na druhou stranu
nezavisle na snaze firmy nékdy pfichdzi i negativni publicita, kterou lze zmirnit diky

pfipravenosti skrz plan krizové komunikaci (Ptikrylova, 2019, s. 116-117).

Bacuvcik (2012, s. 10) taktéz definuje public relations jako budovani vztaha s verejnosti

obecné, ne pouze s redlnymi zdkazniky. K budovani vztahii a upeviiovani jména znacky
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dochdzi prosttednictvim médii. Hlavnim cilem je vytvaret pozitivni povédomi o dané firmé¢,

organizaci.
Zkratka PENCILS dle Kotlera (2000) skvéle vystihuje zakladni nastroje public relations:

P (publications) — publikace: rizné vyro¢ni zpravy, tiskoviny pro zakazniky i zaméstnance,

podnikové Casopisy a dalsi,

E (events) — vefejné 1 interni akce: vystavy, pfedndsky, organizované udalosti...,

N (new) — nov¢ informace: podklady pro tiskové konference, novinaiské zpravy...,

C (community involvement activities) — angazovani pro danou komunitu: napliiovani potieb,

I (identity media) — projevy a nosice firemni identity: hlavickové papiry, vhodné firemni

obleceni.. .,
L (lobbying aktivity) — lobovaci aktivity: ovliviiovani regula¢nich a legislativnich postupt,

S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpoveédnosti: vytvaieni dobré poveésti

a jména znacky v oblasti socialni odpovédnosti.

Do public relations patii také sponzorska ¢innost. ,, Sponzoring spociva v poskytnuti sluzby
za ziskani protisluzby. Sponzor poskytuje penézni nebo vécny dar a za to dostava protisluzbu,
ktera mu napomaha k dosazeni marketingovych cilu. Podle mista a cilovych skupin se

rozlisuje sportovni, kulturni a socialni sponzoring “ (Jakubikova, 2013, s. 319).
Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za ukol motivovat k ndkupu, vzbudit zdjem koupit. K tomu vyuziva
riznych metod, aby pfiméla zédkaznika si dany produkt ¢i sluzbu zakoupit nebo objem
nakupu jeste zvetsit. S nastroji této slozky komunikac¢niho mixu se sttetavame defacto porad
(Prikrylova, 2019, s. 98). Patii zde in-store aktivity, ochutnavky a prezentace vyrobk,

vérnostni programy, specialni akce, slevy 1 spotiebitelské soutéze (Halada, 2016, s. 85).

Mezi vyhody podpory prodeje patii napiiklad rychlejsi a intenzivnéjsi odezva zakaznik,
vhodny prostfedek komunikace pro retailové firmy ¢i firmy s menSim podilem na trhu,
pruznost vyuzitelnosti v zdvislosti na situaci na trhu. Naopak mezi nevyhody patii
kratkodobé pouzitelnost jedné kampané, zbozi mlze pusobit levné, nevede k dlouhodobé
veérnosti zakaznikl a v disledku toho miize dochazet k pfechdzeni k jinym znackédm (brand

switching; Prikrylova, 2019, s. 99).
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Foret (2012, s. 130) tento nastroj vnima jako kratkodobé vyuzitelny, jelikoz patfi mezi

Vv

Dle Karlicka (2016, s. 99) lze podporu prodeje definovat jako ,,soubor pobidek, které
stimuluji okamZzity ndakup. Vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii zameérenych na

«

stimulaci a urychleni prodeje a odbytu . Zpravidla jde o pobidky, které jsou zalozené na
niz8i cené (slevy, kupony, rabaty, vyhodngjsi baleni), metody obdarovavani (prémie,
reklamni darky neboli ,,3dimenzionalni reklama®, soutéze i komunikaci v misté prodeje (in-
store marketingovd komunikace, jinak zvand POS komunikace — point of sales, POP

komunikace — purchase communications).

Efektivita kampané zaloZené na podpote prodeje se hodnoti pomoci Etyf hlavnich aspekth:
schopnost ziskat pozornost, komunikovat zasadni sdéleni, piesvédCit a iniciovat nakup

(Ptikrylova, 2019, s. 105).
Piimy marketing (direct marketing)

Pivodné mél direct marketing zastavat podobnou funkci jako osobni prodej, avSak jako
levngjsi alternativa. Primarné Slo o sniZzeni nakladl a vénovaného ¢asu kazdému klientovi

zvlast' (Karlicek, 2016, s. 73).

Karlicek (2016, s. 73) uvadi, ze tento nastroj komunika¢niho mixu poskytuje piesné zacileni,
mozné prizpisobeni sdéleni a moZnost vyvolat okamZitou reakci ur¢itych jedincti. Rozdéluje
se do tti skupin: ,, marketingova sdéleni posilané postou nebo kuryrni sluzbou (katalogy,
neadresna rozndaska, direct maily)“, sdéleni zprosttedkované telefonicky (telemarketing,

mobilni marketing) a internetova sdéleni (e-maily, newslettery).

Ptikrylova (2019, s. 105) charakterizuje tento styl komunikace jako odklonéni od masové
komunikace k cilenéjsi, adresnéjsi technice. Prvotni snaha o direct marketing prob¢hla jiz
v pribé¢hu 20. stoleti. V praxi se tento marketing pojmenovava jako one-to-one marketing ¢i

marketing na miru. Obrovskou vyhodou je dobra méftitelnost vysledki kampané.

Oproti Karlickovi Ptikrylova (2019, s. 106) pridava pii rozliSovani ptimého marketingu
jednu kategorii navic. Dé€li jej na: ,,direct mail (adresny a neadresny), telemarketing,
reklamu s primou odezvou a online marketing “.

Osobni prodej

Tato osobni forma komunikace probiha s jednim nebo vice zdkazniky najednou a cilem je

prodat vyrobek nebo sluzbu. Oproti jinym ndstrojim komunika¢niho mixu zahrnuje ptimou
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komunikaci mezi minimalné dvéma lidmi, tedy zpravidla tvaii v tvar (Svétlik, 2018, s. 244).
Spadé zde jak komunikace a vystupovani prodejcii, tak také influencer znacky, zastupcu
1 dalsich zaméstnanct spolecnosti. S vyuzitim ziskanych zkuSenosti, odbornych znalosti
1 komunika¢nich dovednosti je v zajmu prodejct zédkazniky informovat a vyvolat u nich
zéjem dany produkt ¢i sluzby zakoupit nebo alespon vyzkouset (Marketing theories — the

communications mix, [b. 1.]).

Osobni prodej se uplatituje pii akvizici zakaznikli, budovani vztahli se stalymi klienty, pii
prodeji 1 pfi vytvareni a spravé databazi nebo CRM systému (Customer Relationship

Management — fizeni vztahil se zdkazniky; Eckhardtova, 2014).

Hlavni nevyhodou osobniho prodeje je vysokd néakladnost spojena napiiklad s platem
zaméstnancl, pravidelnych vzdélavanim, Skolenim, provizemi ¢i naklady na cestu, auto

nebo telefon (Eckhardtova, 2014).

V kultute lze s osobnim prodejem pracovat pii jednani s konkrétnimi segmenty trhu. Za
osobni prodej se pokladd také vynaloZené Usili prodavafe za pokladnou. Pravé jejich
informovanost o vyrobku ¢i sluzbég, kterou nabizi, a schopnost poradit ma vyznamny dopad
nejen na nakupni rozhodovani, ale také na spokojenost ¢i naopak nespokojenost zakaznika

(Tatjtakova, Nova a Bedfich, 2016, s. 177).

1.1.2 Moderni marketingové nastroje v ramci propagace
Influencer marketing

Influencera lze definovat jako osobu, které umi ovliviiovat urcitou sortu lidi. Tuto osobu
zpravidla sleduje a naslouchd ji opravdu velké mnozstvi lidi, ktefi ji zaroven davéiuji
(@365tipt, 2017). Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 185) ma influencer Sirokou
zékladnu fanouskd, kteti sdili velmi podobné hodnoty a dokaze na né plisobit skrz své ndzory

1 postoje.

Influencer marketing vyuziva vlivnych osob, tedy influenceri, pro propagaci produkti,
sluzeb ¢i samotné znacCky, spolecnosti (Marketingové nastroje, [b. r.]) a je jiz dnes
povazovan za nedilnou soucast digitdlniho marketingového mixu. Umoziuje jednotlivym
znackam zapojit publikum a navic podporuje autenticitu i divéru vetejnosti (Gilliland,
2022). Losekoot a Vyhnankova ale upozoriiuji, ze je velmi diilezité byt obezietni pti vybéru

influencera. Influencer s nejveét§im poctem sledujicich neznamena jisty uspéch. Mnohem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

dilezitéjsi je cilova skupina daného ¢loveka, jeho hodnoty, postoje a nazory, které sdili. Ty

by se m¢ly shodovat s témi, které uznava firma (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 186).

Nejcastéji se tento typ marketingu pouzivd v ramci online komunikace zejména na
socialnich sitich. Mezi hlavni cile tohoto marketingového nastroje patii: zvySeni povédomi
o znacce, rust prodejl, vétsi zdsah a podpora samotné komunikace (Ruzic¢ka, 2019). Tyto
cile 1ze naplnit v rdmci influencer marketingu v ptipadé€ spoluprace znacky s influencerem
témito zpusoby: barterova spoluprace, sponzorovana spoluprace, ambasador znacky

(Téazlerova, 2020, s. 22-23) nebo affiliate marketing (Pichlik, 2020).
Word of Mouth marketing

Word of Mouth marketing je styl marketingu, ktery se zamétuje na vyvolani tstniho $ifeni
sdéleni, reklamy mezi lidmi, idedlné mezi zdkazniky. A spada pod buzzmarketing, ktery si
klade za cil vyvolat rozruch, hukot, bzukot (buzz). WOM muze byt pozitivni, ale také naopak
negativni (Word of Mouth marketing, [b. r.].

Jurdskova a Horndk (2012, s. 249) WOM definuji jako urcitou formu marketingu, kdy
dochazi usty (pfipadné online komunikaci, e-mailem, mobilem a tak dale) k Sifeni informaci
o produktech, sluzbach nebo zna¢ce samovoln¢ a dobrovolné. Diky této metodé se spontanné
mezi lidmi, spotfebiteli predavaji informace, které zpravidla u lidi vyvolaly zdjem ¢i

pozornost nebo je n€jakym zptsobem piekvapily.
Guerilla marketing

Obvykle se vymyka béznym pravidlim, normam zazitym v marketingu i ve spolecnosti.
Podstatné je originalita, novy jedinecny napad, ktery vzbudi u lidi pozornost, rozruch.
Principialné fungeje guerilla marketing tak, Ze se necekané zacili s pfedem uréenym cilem,

a pak dojde k rychlému ustoupeni (Marketingové nastroje, [b. r.]).

Vastikova (2014, s. 145) vymezuje pojem guerilla marketing jako neobvyklou reklamni

medidlni kampan s ic¢elem dosahnout maximalniho efektu za co neyjmensi naklady.

Vyse zminénou definici potvrzuji Juraskova a Hornak (2012, s. 83). Dle nich se jedna
o nekonven¢ni marketingovou kampan, kterd mé za cil docilit co nejvétSsiho ucinku za
minimalni naklady. V kampani se pouZzivaji netradi¢ni nastroje, feSeni oproti tradi¢nich
a zaru¢enym. Cely postup by se mél drzet tfech kroki: udefit na neocekdvaném miste,

zaméfit se na predem vytyceny cil a co nejrychleji se zase stdhnout.
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Online marketing

V dnesni dobé, kdy se bez piipojeni k internetu doslova neobejdeme, se stala propagace
a komunikace v online prostiedi nedilnou soucésti marketingové komunikace. Vyuzit
k marketingové komunikaci v online svété lze pouzit socidlni sité¢, weby, aplikace i se

zapojenim digitalnich i virtudlnich technologii (Marketingové néstroje, [b. r.]).

1.1.3 Nadlinkové a podlinkové aktivity

Nadlinkové aktivity lze popsat jako neosobni ¢ast propagace (marketingové komunikace)
a probihaji skrz klasickd média, do kterych fadime televizi, tisk, rozhlas, venkovni reklamy,

ale také naptiklad internetovou komunikaci (Svétlik, 2016, s. 18).

Naopak forma komunikace, kterd je osobni nebo pfimo osobné pusobi na koncového
zakaznika, se nazyva podlinkova marketingovd komunikace. Mezi podlinkové aktivity se

fadi naptiklad osobni prodej, pfimy marketing nebo podpora prodeje (Svétlik, 2016, s. 18).

1.1.4 Trendy v marketingové komunikaci

Pokud mé ziistat marketingovd komunikace stdle G¢innd a pro zdkazniky dostate¢né
relevantni, méla by reflektovat jednotlivé novinky, zmény a pokroky (Ptikrylova, 2019,
s. 270). Marketéfi by méli brat v potaz hlavni trendy pro tento rok, mezi které¢ podle

mezinarodni vzdélavaci platformy Laba v soucasné dob¢ naptiklad patfi:

o Al (Artificial Intelligence — uméla inteligence): um¢la inteligence ma do znacné
miry pomoct s efektivitou i presnéjsim cileni na koncového zakaznika. Algoritmy se

stavaji chytfej$imi a u¢i se opravdu velmi rychle.

¢ Rozvoj digitalniho marketingu: pokud se jakakoliv firmé pohybuje v online svéte,
spravné nastaveni digitalnich marketingovych néstrojii by mélo byt doslova klicoveé

pro jejich fungovani,

e Videomarketing: kratkd videa stale patii k velmi oblibenym a jejich oblibenost
neustale roste. Ani v roce 2023 by se toto ménit nemélo. Naopak firmy musi firmy
poditat se zapojenim kratsich videi do jejich komunikace. Cim kratsi a jednodussi
sdéleni, tim ma firma vé&tsi Sanci na uspéch a pochopeni sdéleni ze strany cilové

skupiny.

e Chatboti: sumélou inteligenci piichazi 1 vétsi nasazeni chatboti do firemni

komunikace. Chatboti jiz v soucasné dob¢ zvladnout obstojné¢ komunikovat se
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zakazniky o zékladnich vécech a problémech. Navic jsou schopni reagovat témet

okamzit¢ a béhem celého dne bez pauzy.

e Optimalizace pro mobilni zarizeni: v dnesni dob¢é by méla byt toto standardem.
A jelikoz pocet hodin stravenych na mobilnich zatizenich stale roste, neméla by byt

responzivita webu i jakakoliv dalsi optimalizace pro telefony opomijena.

¢ Kladeni diirazu na spolecenskou odpovédnost firmy: transparentnost spole¢nosti,
etika 1 socialni ¢i ekologicka odpovédnost ziskavaji mnohem vétsi vahu. Podstatna
¢ast generace Z i dost velkéd ¢ast milenidll jiz dnes doslova vyZaduje znalost téchto

stanovisek a postoju firem.

e Zaméreni se na inbound marketing: velkd ¢ast lidi je jiz imunni vici (placené)
reklamé¢. Kazda marketingova strategie by tedy méla zahrnovat tvorbu uzite¢ného
obsahu §itého na miru cilovému publiku, ve kterém ziskaji nové informace, vzdé¢laji

se v ur¢ité oblasti nebo se zabavi.

e Nativni reklama: souvisi s reklamni slepotou. Tento zpiisob reklamy je nevtiravy
a vypada jako soucast klasického obsahu. Idedln€¢ by zakaznik nemél poznat, Ze se

jedna o reklamu. Nativni reklama zapadd do bézného obsahu a byva zabavna.
(Dvorakova, 2022)

Kovatik (2022) taktéz tfadi mezi trendy v marketingu pro rok 2023 zapojeni umélé
inteligence, komunikaci skrz chatboty nebo kratkd videa (videomarketing) na socialnich
sitich. Naopak ale zminuje dal$i trendy: obsahovy marketing na prvnim misté c¢i
diilezitost dlouhych texti pro SEO i branding. U jednotlivych trendii se predpoklada
posileni pozice v roce 2023. Nicméné opravdovy vrchol nejspis pfijde nejspis az v dalsich

letech.

1.2 TVORBA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Vypracovani komunikac¢ni strategie je postupny proces, do kterého se fadi prvotni
zmapovani trhu, jeho analyza a definovani cilovych skupin. Hlavnim a¢elem tvorby strategie
je stanoveni jednotlivych nastrojii komunikace a obsahu sdé€leni, které by mélo smérovat
k dosazeni pfedem nastaveného cile. Déle by strategie méla zahrnovat rozpocet na jednotlivé
komunikac¢ni slozky, mezi které patii public relations, reklama nebo naptiklad socidlni sité.
Pracovat na ni miize urcita organizace, firma sama nebo si mlize najmout extérni pomoc,

tedy pro ptiklad komunikacni agenturu (Komunikacni strategie, [b. r.]).
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Karlicek (2016, s. 11) popisuje tvorbu komunikacni strategie velmi podobné. Zakladni faze
komunika¢niho pldnovéani jdou podle n¢j za sebou takto: situacni analyzy, urceni
komunikacnich cildi, tvorba komunikacni strategie, ¢asovy plan a celkovy rozpocet.
U mensich organizaci na tvorbé komunikacniho planu pracuji obvykle pfimo zaméstnanci
dané firmy. U vétSich organizaci Castokrat dochdzi k delegovani ¢asti nebo celé kampani na
komunikacni a medialni agenturu. Zaroven Karli¢ek dodava, Ze komunika¢ni kampaii by se

méla spravné planovat s ohledem na celkovy marketingovy plan spole¢nosti.

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan
analyza /’ cile "4 strategie ' arozpotet
i >

Obrazek 1 Zakladni faze komunika¢niho planovani (zdroj: Karlicek, 2016, s. 11)

Situaéni Marketingove Marketingova Casovy plan X
analyza i cile "4 strategie " arozpocet

Obrazek 2 Zékladni faze marketingového planovani (zdroj: Karlicek, 2016, s. 11)
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2 KULTURAAEVENTY

Jelikoz se diplomova prace vénuje marketingové komunikaci multizanrového festivalu, je

zapotiebi si vydefinovat pojmy kultura, eventy a s témi spojené festivaly.

2.1 Vymezeni pojmu kultura

Piivod slova kultura sahd az do obdobi antického starovéku. S nejvétsi pravdépodobnosti
vychazi z latinského slovesa ,,colo®, ,,colere, coz lze prekladat jako vzdélavani, péstovani,
obdélavani zemédélské plidy. Béhem stejného obdobi toto slovo nabyva vyznamu
zuSlechtovani ¢i kultivovani. Tento vyznam si ¢asteCné kultura ponechala az dodnes. AvSak
definice kultury ma jiz rozsitené¢js$i podobu. Tento pojem je mnohozna¢ny a neexistuje pouze

jedna urcita spravna definice (Soukup, 2011, s. 16).

Kultura zahrnuje jidlo, nabozenstvi, styl oblékani, rodny jazyk, zvyky, hudbu i uméni. Kazdy

stat ma ale svou vlastni kulturu (McKelvie a Pappas, 2022).

The Center for Advanced Research on Language Acquisition (CARLA., [b.r.]) kulturu
definuje vice podrobné&ji. Do kultury zahrnuje sdilené vzorce chovani, interakce, porozuméni
1 kognitivni myslenky, které se spolecnost u¢i v ramci socializace. Na kulturu Ize pohliZet

jako na skupinovou identitu podporovanou socidlnimi vzorci pro danou skupinu lidi.

Bacuv¢ik (2012, s. 7) nad kulturou ve spojeni s marketingem uvazuje dvéma zptsoby. Prvni
znich se ubird filozofickym smérem. Poslanim kulturni organizace by mélo byt chranit
kulturni hodnoty, dbat o uméni a zvétSovat kulturni povédomi v ramci obyvatelstva.
Jednotlivé aktivity by se mély ubirat nekomerénim smérem. Naopak marketing vznikl jako
Cist¢ komercni cinnost ve spojitosti s nadprodukei zbytkového zbozi, poskytovanim
a nakupem produkti. A pravé proto dochazi Castokrat v neziskovém sektoru k pocitu,
ze zapojenim marketingovych aktivit do jejich Cinnosti dojde ke snizeni verohodnosti
a vytvofeni produktu, sluzby pro masové publikum, coz by mohlo byt v rozporu

s dosavadnim umélecky zamétenym usilim.

Druhy zplisob vnimani kultury a marketingu je uvahou spiSe marketingového analytika,
ktery vidi produkt vytvofeny pro urcitou cilovou skupinu. Urcita ¢ast cilové skupiny ovsem
o produktu zatim nevi naptiklad kviili existujicim pfekazkam. Aby doslo ke sniZeni poctu
lidi z cilové skupiny, ktefi o produktu ¢i sluzb¢€ nevi, je v dneSni dobé€ zcela zasadni pracovat

s marketingem 1 v oboru kultury. Marketingovy analytik vnima kulturni produkt naprosto
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stejné jako kazdy jiny produkt ¢i sluzbu. Pouze bere na zfetel urcita specifika tohoto oboru,

tedy kultury, ktera jsou potteba zohlednit a vytvofit z nich vyhodu (Bacuvcik, 2012, s. 7-8).

Mezi poskytovatele kulturnich sluzeb fadi Statistika kultury Ceské republiky (2021) kulturni
dédictvi: muzea a galerie, pamatky; uméni: divadla, festivaly, hudebni télesa, vystavni
¢innost; knihovny a vydavatelé: knihovny, neperiodické publikace, periodicky tisk,

vydavatelé a edukaci: kulturné vzdélavaci a zajmova ¢innost.

2.2 Festivaly

Dnes maji festivaly spoustu podob a staly se velmi populdrnim prostiedkem, jak travit volny
¢as behem roku, zejména v 1ét€. Kromé& zabavy lidé na festivalech vyhledavaji vzdélavani,
aktivity zamétfené na osobni rozvoj i dal§i doprovodny program. Festivaly mohou byt
tanecni, hudebni, filmové, pro déti, designové, zamétené na poezii a podobné (Stranska,
2020, s. 13). ,,Festivaly hraji vyznamnou roli nejen v kulturnim déni jako takovém, ale také

v brandingu lokalit a regionu‘* (Stranska, 2020, s. 12).
Délenti festivald podle riznych kategorii:
Dle Zanru:

e JednozZanrové — takové festivaly se vénuji pouze jednomu Zanru a maji omezené

spektrum navstévnikl. Napiiklad zde patii folklorni festivaly.

e Multizinrové — festivaly se nezaméiuji pouze na jeden styl hudby. Na
multizdnrovych festivalech vystupuji nejriznéjsi umélci vénujici se rtznych
hudebnich stylim. Cilova skupina je v tomto piipadé mnohonasobné vétsi. V Cesku

mezi takové festivaly pro ptiklad patii Majales nebo Votvirdk.
Dle délky trvani:
e Jednodenni (Majales ve Zlin¢ ¢i Brn¢),
e Vicedenni (Beats for Love nebo naptiklad FM City Fest).
Dle mista konani:

e Indoor — festivaly, které se potadaji uvniti. Obvykle se jedna o jednodenni

a jednozanrové festivaly (napf.: Let It Roll Winter).

e Open-air — tento typ festivalu pod Sirym nebem je mnohem castéj$i nez indoor

festival a mnohem oblibenéj$i mezi lidmi (napf.: Colours of Ostrava, Let It Roll).
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Dle finan¢ni naro¢nosti:

e Nizkonakladové — tento typ festivalll organizuji nejcastéjsSi mensi mésta ¢i obce.

A vystupuji na nich zpravidla mistni umélci.

e Vysokoniakladové — obvykle se jedna o velké festivaly, kde castokrat vystupuji

1 zahrani¢ni interpreti a vyznamni hosté.

(TomesSova, 2020, s. 20-21)

2.2.1 Hudebni festivaly

Mezi kulturni akce patii také hudebni festivaly, které se zamétuji predevSim na hudbu, jak
jiz ndzev napovidd. Kromé koncertl tyto festivaly jiz dnes doprovazi rtizné performance,
workshopy, pfednasky 1 dalsi doprovodny program, ktery zabavi navstévniky v dobé, kdy
nehraje jejich oblibeny interpret, styl hudby nebo se chtéji odreagovat jinou aktivitou.
Hudebni festivaly se d€li podle obdobi na letni (v tomto obdobi probiha nejvétsi procento

vSech hudebnich festivalti na svété) a zbytek roku (Hudebni festivaly, 2011).

Campbell ([b.r.]) definuje hudebni festival jako sérii pfedstaveni na urcitém misté, které néco
spojuje, maji spolecné téma. Napftiklad nékteré festivaly se zamétuji na urcity styl hudby,
jiné zase na narodni hudbu ¢i propagaci hudby jednoho vyznamného hudebnika. Hudebni

festival muze mit také formu soutéZe hudebniku nebo skladatelt.

Vefejnost si s pojmem event nejcasteji spojuje prave zabavu a festivaly. Navstéva hudebniho
festivalu znamena svobodu. Lidé se chtéji bavit a potkavat se (Preston, c2012, s. 161). De
Klein (2016) potvrzuje, ze hudba hraje velmi podstatnou roli pii propojovani lidi. At uz se
jedna o hudebni festivaly nebo samotné koncerty, 1lidé je navstévuji s hlavnim cilem — ziskat

nezapomenutelny zazitek a uzit si zabavu.

Mezi znamé Ceskeé festivaly 1ze pokladat napiiklad Colours of Ostrava, Beats for Love, Rock

for People, Votviradk, Hip Hop Kemp a mnoho dalSich (Hudebni festivaly, 2011).

2.3 Vymezeni pojmu event

Nejstars$i zaznamenané eventy, tedy v ¢eStin¢ udalosti, byly shromazdéni mezi ur€itymi
kmeny, klany. Jako Upln€ prvni naplanovany event podle vSechno zorganizovala jiz
Kleopatra. Potadala propracovana a ptepychova setkani, na kterych si hledala potencionalni

milence (LocalHop, ©2020).
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Event (udélost) je jakékoliv organizovana udalost. Napiiklad vanocni vecirek, den

otevienych dvefi a dalsi podobné akce (Eggenhoffer, 2016).

2.3.1 Event marketing

., Firmam eventy poskytuji primy kontakt s verejnosti s moznosti vlastni rezie, dramaturgie
a stanoveni cile eventu * (Event marketing, [b. r.]). Event marketing byva nazyvan také jako
zazitkovy marketing (experience marketing), jelikoz znacka prostfednictvim néj
zprostiedkovava pro svou cilovou skupinu emociondlni zazitky, které maji primarné vyvolat

pozitivni pocity a budovat lepsi a siln€jsi vztah se znackou (Karlicek, 2016, s. 143).

V knize Marketing sluzeb: efektivné¢ a moderné¢ (Vastikova, 2014, s. 272) je marketing
udalosti (neboli event marketing) taktéz definovan jako zinscenovani zazitkl s cilem vyvolat
emoce, které¢ se odrazi na budovani vztahu zadkaznikii se znackou a podpoii image produktu,
sluzby ¢1 znaky obecné. Tento néstroj marketingové komunikace bud’ stoji zvlast’ nebo se
fadi mezi nastroje public relations. Firma muize v praxi naplanovat a zorganizovat rizné
spolecenské, kulturni ¢i sportovni eventy. Event marketing neni pouze externi, ale také
interni, pokud se organizuji akce urené piimo pro své zaméstnance (Event marketing,
[b.r.]). Karlicek (2016, s. 143) obecné marketingové akce rozdéluje podrobnéji na:
sportovni, umeélecké, gastronomické, zabavni ¢i spolecenské. Ty pak mohou mit rizné
formy. Napftiklad: POS eventy (akce pfipravované piimo v misté prodeje), street show nebo
road show (série n€kolika akci na riiznych mistech), akce pro vyznamné zdkazniky, online

¢1 offline eventy (Karlicek, 2016, s. 143).

Nejvetsi podstatou event marketingu je zvySovat povédomi a hlavng oblibenost dané znacky,
posilovat emocionalni poutu s produktem, sluzbou, vyvolat pozitivni WOM 1 publicitu,

a také zvySovat loajalitu stavajicich zékazniki (Karlicek, 2016, s. 143-144).
V ramci marketingu sluzeb event marketing délime na tfi skupiny dle ptilezitosti, akce:

e Komer¢ni akcee jsou takové eventy, u kterych navstévnici zaplati vstupné. Patii zde
koncerty, divadlo, plesy, nejriznéjsi festivaly, vystavy, sportovni utkani a dalsi
placené akce. V event marketingu ale nejde o zisk jako takovy. Ze vstupného se

zpravidla pouze zaplati ndklady spojené s pofadanim udalosti.

e Neziskové akce nemaji stanovené vstupné, tedy vstup na takovou uddlost neni
zpoplatnény. Piikladem jsou konference, oslavy vyroci, besedy (tiskové, pro

obcany...) nebo otevieni nového zatizeni, kde bude k dispozici ur€itéd sluzba firmy.
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e Charitativni akce, ta se zamétuje také na penize, avSak za ucelem ptispét na dobrou
véc. Dilezita je myslenka, charitativni podstata. Obvykle jde veskery vydélek z akce

na néjakou charitu, projekt a podobné.
(Vastikova, 2014, s. 144)

Pii planovani uspésné akce by se organizatoti méli zaméfit podle Vastikové (2014, s. 144-
145) na tyto body, které by nemély zlistat opomijené: kreativni myslenka, spravna volba
mista, promyslena volba hostl, vypracovani detailniho scénate, pfiprava nejen pravnich
podkladi, zajisténi a vhodny vybér programu dle cilové skupiny i mista, tvorba pozvanky,
obcerstveni (kvalitni vybér gastronomického zazitku i1 obsluhy), spravna volba dodavatelt
(umélci, hostesky, bezpecnosti agentura...), ptiprava darkovych a propagacnich materialt,

kooperace s médii a vyhodnoceni celého eventu.

Ve findle je nakonec nejpodstatnéjsi, aby si lidé z celého eventu odnesli pfedevsim pozitivni
emoce a silny zazitek, kvili kterému se posili jejich vztah se znackou, budou se chtit vracet

a sdilet své pozitivni pocity, zkusenost s nejen blizkymi.

Preston v knize Event marketing: how to successfully promote events, festivals,
conventions, and expositions (c2012, s. 14) popisuje 5 véci, které by mél potadatel akce

udé¢lat pro to, aby si navstévnici odnesli vzdy co nejlepsi zazitek:

1. Urceni zazitku, ktery chce organizator, aby méli hosté pied, béhem a po skonceni
akce. Je potifeba se zaméfit na vSechny smysly. Co by me¢li vidét, slySet, citit,

ochutnat nebo ¢eho by se méli dotknout?

2. Provedeni prizkumu, diky kterému zjisti, jestli jiz podobny typ zdzitku navstévnici
prozili.

3. Uskute¢néni diskusniho panelu ¢i rozhovorti pro zjisténi predchozich zkuSenosti
anasledné zapracovani jejich poznatkli v ramci akce. Pfi Spatnych piedeslych
zkuSenostech se zamyslet nad tim, co zménit a jak pro né vytvofit nezapomenutelnou
akci a ovlivnit jejich reakci z negativni na pozitivni.

4. Psat program jako divadelni hru — piedstavit jednotlivé scény, hlavni Gc¢inkujici,
jednotlivy program a aktivity. A také nezapomenout na pfidanou hodnotu, n&jaky

darek.

5. Piipominat se s fotkami, videi a rliznymi momenty, ptispévky i po uskutecnéni akce

na socialnich sitich pfedevsim.
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3 METODIKA

Posledni kapitola teoretické ¢asti se vénuje metodice, cili a uc¢elu diplomové préce.

3.1 Cil a ucel prace

Cilem této prace je navrhnout marketingovou komunikaci pro zlinsky multizdnrovy festival,

kterd upouta a oslovi danou cilovou skupinu.

Vysledky prace budou pouzity pro plénovani dal§iho ro¢niku, osloveni potencidlnich

partnert a spravné cileni propagace.

3.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaky je aktudlni stav marketingovych aktivit festivalu Zlin zije?

VO2: Které nastroje komunikacniho mixu vyuziva cilova skupina nejvice?

3.3 Vyzkumné metody

Prvni ¢ast vyzkumu se bude zabyvat analyzou marketingovych, komunikaénich aktivit
a ¢astetné¢ internich dat. Celd analyza bude zaméfena na prvni (lofisky) ro€nik
multizdnrového festivalu Zlin Zije. Ukolem analyzy je uréit, se kterymi nastroji

marketingové komunikace pracuje tym festivalu a odpovédét na prvni vyzkumnou otazku.

V dalsi ¢asti vyzkumu bude na zaklad¢ dat z analyzy vytvoteny dotaznik a nasledné spusténo
primarni kvantitativni dotaznikové Setfeni v online prostiedi. Pro sbér potiebnych dat bude
pouzit online nastroj Google Forms, jelikoZ Ize prostfednictvim této online formy nasbirat
v&tsi mnozstvi dat. Ukolem tohoto vyzkumu je najit odpovéd na druhou vyzkumnou otazku
a ziskat potfebné informace k vytvoreni doporuceni a navrhu marketingové komunikace

festivalu. Minimalni pocet spravné vyplnénych dotazniku je 225.

Projektova c¢ast diplomové prace navic bude jest¢ obsahovat nadkladovou, rizikovou

a ¢asovou analyzu.

3.4 Nacasovani vyzkumu

Nejprve bude provedena analyza internich dat, marketingovych a komunikaénich aktivit se
zamétenim na prvni (lofisky) ro¢nik festivalu, na zékladé které budou ptipraveny otdzky do
priméarniho vyzkumu. Nésledn¢ probehne kvantitativni dotaznikové Setfeni formou online

dotazniku, které bude trvat 3 tydny. Po vyhodnoceni priméarniho vyzkumu bude vytvoiena



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

SWOT analyza. Na zéklad¢ analyz a predevS§im vyzkumu se stanovi doporuceni pro

nasledujici ro¢nik festivalu.

V posledni projektové ¢asti bude jesté na zavér vytvorena nakladova, rizikova a Casova

analyza.

3.5 Respondenti primarniho vyzkumu

Pro kvantitativni dotaznikové Setieni byl stanoven minimalni pocet 225 vyplnénych
dotaznikil (minimaln¢ 30 z kazdé v€kové kategorie), tedy respondentt pro vyzkum. Vhodni
kandidati by se méli shodovat s cilovou skupinou multizanrového festivalu Zlin Zije. Cilova
skupina jsou lidé zijici nebo studujici ve Zlinském kraji ve véku 13+ let. Vybér respondentt

je prosty ndhodny.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4 ZIVY ZLIN —- KULTURNI A KREATIVNI CENTRUM

Zivy Zlin byl zpo&atku pouze mensi projekt, ktery se po nékolika usp&nych letech stal
k 1. ¢ervenci 2020 organizacni slozkou mésta Zlina. Dalsi zlom nastal v roce 2022, kdy se
Zivy Zlin pietransformoval na méstskou piispévkovou organizaci. Tato velkd zména

znamenala moznost se jeste vice rozvijet v ramci nejen kulturniho prostoru (O nas, ©2022).

Nase srdce bije pro zlinskou kulturu! Tak zni slogan Zivého Zlina, ktery je spjat také s logem.
Zakladnimi prvky loga jsou symbol srdce a typograficky nazev. Srdce rozvibrované do tii
linek je symbolem pozitivnich hodnot a emoci. Cela filozofie loga a vizualni identity je
zaloZena na hravosti a kreativite, kterou podporuje konstrukéni feseni symbolu a vybraného
fontu. Zivy Zlin je u loga napsan fontem BW Gradual. Logotyp lze pouzit také v modré,
cihlové nebo klasicky v bilé a ¢erné barveé v zavislosti na podkladu. Tfi hlavni korporatni

barvy jsou modra, zluté a cihlova, se kterymi Ize kombinovat v ptipad¢ potieby dalSich Sest

Ziuy
Zlin

Obrazek 3 Logo ZZ (zdroj: logomanual Zivého Zlina)

Obrazek 4 Barvy ZZ (zdroj: logomanual Zivého Zlina)

dopliikovych barev.

Ptispévkova organizace sidli na zlinském zdmku v centru mésta v sadu Svobody. Kromé
svych kancelaiskych prostor zde provozuje designovy showroom, ktery nabizi zlinsky

design na jenom misté. Zakoupit si zde 1lidé mohou produkty, které vznikly béhem 700.
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vyro¢i v ramei projektu Zlin vSemi smysly, pfedméty od riiznych umélcii nebo Zivozlinsky
merch pro pravé Zlilany. Dale ma na starosti ¢ast historickych prostor této kulturni pamatky.
Tyto prostory vyuziva pii organizaci kulturnich akci nebo si je 1ze pronajmout. Zarovei se

snazi upozornit na historickou hodnotu budovy a vytvaret z ni misto pro setkavani.

Hlavni &innosti Zivého Zlina je vsak poradani kulturnich akci pfedev§im pro obyvatele
mésta bez ohledu na vékovou kategorii. V soucasné chvili roéné pofada az 70 akci a zaroven
podporuje mistni komunity. Mezi zndm¢jsi akce, které organizuje pravidelné, patii Hudebni
ned¢le, Zlin détem (odpoledne pro déti), lampionovy privod ¢i happening pfipominajici
odkaz Jana Palacha, pii kterém spole¢né s ob¢any kazdoro¢né vytvofi pies 700 metrit dlouhy
svételny fetéz ze svicek na Gahurové prospektu. Déle se také podileji na propagaci a piipraveé
akci dalSich organizaci, se kterymi spolupracuji. Takovou akci je napfiiklad priivod

Martink®, ktery potada ZUS Zlin s pomoci Zivého Zlina (Zivy Zlin, ©2022).

V fijnu minulého roku zaroven s novym webem spustili kulturni kalendat, ktery poslouzi
vetejnosti 1 poradateliim kulturnich udélosti. Tento kulturni kalendaf poskytuje piehled
vech akci potddanych Zivym Zlinem a zaroveii umozituje vkladani extérnim pofadateltim

kulturniho programu ve Zlin¢ a blizkém okoli. Vyhledavat i vkladat akce Ize zdarma. Krom¢

datumu si navstévnici webu mohou vyhledat akce podle preferované kategorie. Vybrat si jde

Obrazek 5 Swing & Drinky (zdroj: Vitek Smahel)
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az z 20 kategorii (divadlo, festival, gastronomie, koncert, lidova femesla a trhy, rodina,

vytvarné uméni...).

4.1 Vyro& Zlin 700

V minulém roce 2022 Zlin oslavil vyroci 700 let od prvni pisemné zminky o mésté. V tomto
roce si Statutdrni mésto Zlin ptichystalo celou fadu akci a projektti spojenych s vyro¢im.
Tyto udalosti a projekty vznikaly skrze jejich méstkou piispévkovou organizaci, tedy Zivy
Zlin. Ta spole¢né s dalSimi organizacemi, umélci, vetejnosti i odborniky zorganizovala

ruznorody program napii¢ celym méstem.

Stoji napiiklad za projektem Ziva kronika, do kterého se zapojilo pies 50 ob&and, ktefi
zaznamenavali jednotlivé vyro¢ni tydny. Cilem bylo propojit vSechny Zlilany napfic
generacemi, zajmy, zam&stnanimi a ziskat tak unikéatni pohled na to, co se tam d¢je, co tam
propojil mistni Zivnostniky, firmy a tviirce, kteti vytvofili jedinec¢né sedmistovkové produkty
a sluzby. Soucasti byla také sedmistovkova mapa v tisténé i online podobé¢ jednotlivych mist,
kde si lidé mohli dané véci zakoupit. Vznikly ku pfikladu tenisky Zlinanky od Evy
Klabalové, ktera stoji za znatkou Kave Footwear, pomazdnka Zlinska jablka se slanym
karamelem od Adria Gold, sada originalni Sperki z dilny Veroniky Zeleznikové, specialni
psanicko ve tvaru cihly od Katetiny Vavrouskové, slip on boty s mapou Zlina od Vasky,

limitovana edice vina, kavy ¢i piva a mnoho dal$iho.

Obrazek 6 Hrnky Miluju Zlin Obrazek 7 Psanicko Cihla
(zdroj: Zivy Zlin) (zdroj: Zivy Zlin)

V kulturnim prostoru Zivy Zlin uspofadal fadu vyroénich akci, mezi které patii naptiklad:

Zazitkovy happening na pocest Emila Zatopka, Dny otevienych sportovist, festival Dny
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Bata, besedy s historiky, Zlinsky podnikatelsky meeting ¢i velkolepy multizanrovy festival
Zlin zije.

(Zlin 700, ©2022)
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5 ZLIN Z1JE

Festival Zlin Zije potada statutarni mésto Zlin skrze svou méstskou ptispévkovou organizaci
Zivy Zlin — kulturni a kreativni centrum. T¥{denni festival mé&l byt nejvétsi akci oslav 700.
vyro¢i mésta a mél se konat pouze v roce 2022. Pro skvélé ohlasy a velky uspéch mezi
obyvateli mésta se ale Statutarni mésto Zlin rozhodlo udélost opakovat i v dalsim roce.
Pokud se udalost i nadale bude téSit velkému uspéchu mezi obcany, mohlo by dojit
k pravidelnému konani tohoto festivalu, jelikoz udélost podobného typu zde do ted’ chybéla

(Z1in 700, ©2022).

Obrazek 8 Zlin Zije (zdroj: Zivy Zlin)

V lonském roce festival Zlin Zije pfipravil ¢tyti festivalové zony:

e Velky Zlin (namésti Prace): nejveEtsi stage vyrostla na parkovisti u Velkého kina, kde
byl pfipraveny nejvétsi program. Vystoupili zde znamé zlinské hvézdy (Vojtech
Szabo a jeho hosté), Filharmonie Bohuslava Martintl, provazochodec, ktery se prosel
mezi hotelem Zlin a Obchodnim domem, wall dancefi, kapela Tata Bojs, Ondrej
Havelka a jeho Melody Makers, F-Dur Jazzband a mnoho dalSich. Tuto jedinou

scénu mela programové na starosti produkéni a eventova agentura Velryba.
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e Kouzelny zamek (sad Svobody): o néco mensi podium nabidla festivalova scéna
u zlinského zamku, kde krom¢ vystoupeni kapely Fleret, Zrni, cimbalové muziky
Harafica a dalSich umélcti organizatoii akce pfipravili ohiiovou show, svételny

karnevalovy pravod, rizna kejklitska vystoupeni i dal§i zdbavny program.

e V&ny Zlin (Pod Lipami): byla festivalova zéna plnd kultovnich skupin,
nesmrtelnych skladeb a skvélych hudebnikli uréend zejména pro rockery.
Navstévnici si mohli uzit koncerty napiiklad kapely Fireball, Horizont, Albion,

Reggay ¢i Few Flowers.

e Zlin na jednom misté (park Komenského): tato scéna nabidla uméni v prostoru,
nasviceny objekt s nazvem Nanostruktura, pies padesat kreativnich stanka, které si
pripravily pfedevSim rizné zlinské komunity, organizace, chill out zonu
studentského projektu Busfest a samoziejmée koncerty. Ve vecernich hodindch se
park zménil v misto piedev§im pro mladsi cilovou skupinu. Na elektro scéné

vystoupilo hned nékolik DJ’s.

Béhem celého festivalu vystoupilo pies 500 tcinkujicich, zapojila se fada komunit, podnikii,
spolkl 1 organizaci. Prvni ro¢nik multizanrového festivalu navstivilo zhruba 15 000 lidi.
Jelikoz je cely festival zdarma, pocet navstévnikii nemusi byt presny. Jedna se o odhad (Zlin

700, ©2022).

5.1 Cilova skupina

Primérni cilovou skupinou festivalu jsou lidé Zijici a studujici ve Zlinském kraji ve véku 13+
let, kteti se radi bavi, navstévuji hudebni festivaly, kulturni akce a vyhledavaji riznorody

program v jejich bydlisti a okoli.

5.2 Druhy letosni ro¢nik festivalu

V potadi druhy ro¢nik tfidenniho multiZanrového festivalu Zlin Zije prob&hne i v tomto roce
v Cervnu. Konat se bude v terminu od 23. do 25. Cervna. I tentokrat organizatoii akce
pfipravuji program na ctyfech mistech. Scéna v sadu Svobody, Pod Lipami 1 v parku
Komenského ziistane i v tomto roce. Nicméné ctvrta festivalova zéna se z ndmésti Prace
pfesune na namésti Miru. Na festivalu Zlin Zije v tomto roce napiiklad vystoupi AG Flek,

Ventolin, zlinska rodacka Dasha, Majk Spirit, Buty a dalsi (Festival Zlin Zije, ©2022).
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Hlavni program probéhne béhem druhého ro¢niku v sadu Svobody u zlinského zamku, kde
vystoupeni nejveétsi jména. Nicméné 1 na vSem dalSich zonach bude opét pripraveny nabity
program. V parku Komenského i tentokrat navstévnici najdou zlinské komunity, kreativce,
umélce, divadelniky, workshopy a vSe doplni kapely a vizualni uméni. Pro ptiznivce rocku
budete ptipraveny program stejn¢ jako v minulém roce na festivalové scéné Pod Lipami.
A posledni nova scéna na namésti Miru nabidne Zlilanim program, ktery vznikne ve

spolupraci s nada¢nim fondem CREDO a Méstskym divadlem Zlin.

(Festival Zlin ije, ©2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

6 ROZBOR MARKETINGOVE KOMUNIKACE FESTIVALU

Multizanrovy festival Zlin Zije vyuziva v rdmci komunikace s lidmi nésledujici nastroje:
online i offline reklamu, online komunikaci, public relations, e-mail marketing, CSR

(Corporate Social Responsibility) a samoziejmé event marketing.

Dutlezité je také zminit, ze vétSina komunikace probiha prostiednictvim komunikacnich

kanaltl méstské piispévkové organizace Zivy Zlin a dale mésta Zlina.
GRAFICKY VIZUAL FESTIVALU

Lonisky vizual festivalu musel vychéazet ¢astecné z vizualu celych vyroc¢nich oslav, aby bylo
jasné, ze se jedna o akci spojenou s oslavami mésta Zlina. Méstska graficka pracovala se
stejnymi fonty a hlavné s leZatou osmickou, kterd byla hlavnim prvkem vyro¢i. Do té se
pokusila zapracovat symboly not, umélcii, balonktl, cirkusakti, divadelni masky a tak dale,

které mély poukazovat na multizanrovost celého festivalu.

Jednotlivym festivalovym zondm pfiradili organizatoii navic svou vlastni barvu, coz se
promitlo také v grafice. Velky Zlin (ndmésti Prace) komunikovali modrou, Zlin na jednom
misté (park Komenského) zelenou, Kouzelny zamek (sad Svobody) zlutou barvou a posledni
Véeny Zlin (Pod Lipami) dostal oranzovou barvu. Smyslem této barevné komunikace bylo

zjednodusit navstévniklim orientaci v programu (Zlin 700, ©2022).

Plakat byl nejprve pouze informativni. Obsahoval ndzev akce, sedmistovku s lezatou
osmickou, jednotlivé prvky, datum konani, jednotlivé lokace, webové stranky, QR kod
alogo meésta. Nasledné grafiku obménili a pfidali na ni jména hlavnich hvézd, které
vystupovali béhem festivalu Zlin zije spole¢n¢ s fotkami. Grafika nevychézela z ptivodniho

grafického navrhu prvniho informativniho plakatu, coz mohlo byt do zna¢né miry matouci.

Na vizudlu pro druhy rocnik se stale pracuje. Bylo osloveno nékolik grafikl véetné meéstské

graficky. Letosni vizual jiz nebude vychazet z vyro¢ni grafiky.

6.1 Online komunikace

Ke komunikaci s cilovou skupinou festivalu organizacni tym pouZziva nejvice socidlni sité
jako jsou Facebook a Instagram. Césteéné pro sdileni videi z jednotlivych dni festivalu
vyuzil také Tik Tok a YouTube. Tyto videospoty i kratSi zabéry pro festival natdcela

a stfihala produkcni skupina label production. Jak jiz bylo vySe zminéno, festival Zlin zije
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nema své vlastni socialni sité. Komunikuje primarné skrz profil Zivého Zlina a mésta Zlina.
Obsah spojeny s multizdnrovym festivalem zacCinaji sdilet 3 meésice pied zahajenim.
V mésici, kdy tato udalost probiha, tedy v ¢ervnu, se pocet piispévkil vztahujicich se k akci
zvysil. Pridavali naptiklad program, potiebné informace, odhalovali u¢inkujici, aktivity,
workshopy, sdileli videopozvanky od hudebniki a vystupujicich. Béhem konani akce byla
komunikace na socidlnich sitich velmi pravidelna. Na socialnich sitich komunikovali kazdy
den. Kazdodenni ptidavaji ptispévku trvalo 1 v tydnu po skonceni akce. Nasledné se zacali

vénovat opét primarn¢ komunikaci dalsich akci, které potadaji (O nés, ©2022).

Na Facebooku kromé klasickych ptispévki a ptibéha vznikly také facebookové udalosti pro
kazdou festivalovou scénu zvlast'. Scény na ndmésti Prace a Pod Lipami méli podobny pocet
reakci. U prvni zony zakliklo, Ze se zac¢astni nebo maji zajem se zacastnit 976 lidi. U zény
Pod Lipami o 3 lidi vice. Druhy nejvétsi pocet reagujicich lidi na udélost zaznamenala scéna
v sadu Svobody (1400 lidi). Nejvétsi uspéch skrze facebookovou udalost mél park
Komenského, na ktery zareagovalo 1 500 uzivatelti. Facebookova udalost je skvéla pro
ziskani dosaht a informovanosti o akcich, nicméné je potieba brat v potaz, Ze tuto socidlni
sit’ nepouzivaji vSichni. Zejména starSi vékova kategorie a mensi deti nejsou obvykle

uzivateli Facebooku (Zivy Zlin, [b. r.]).

Mimo sociélni sit¢ byla vytvofena podstranka na vyro€nim webu www.zlin700.cz, ktera se
vénovala pouze festivalu. Jak jiZ bylo diive podotknuto, festival Zlin Zije mél byt pouze
jednorazova udélost. Po iisp&ném prvnim roce se viak mésto Zlin spole¢né s Zivym Zlinem
rozhodlo pokracovat i v dal§im roce. Nicméné vyrocni web nebude piistupny trvale. Proto

se rozhodli pfesunout podstranku o festivalu na web www.kulturazlin.cz, ktery spravuje

Zivy Zlin. A zakoupili domény spojené s nazvem festivalu, které se automaticky presméruji
na hlavni web. Jelikoz tento web disponuje kulturnim kalendafem zlinskych akci, nechybi
tam ani festival Zlin Zije, ktery komunikuji pofadatelé i1 skrze jiné podobné portaly s tipy na

kulturni program (Zivy Zlin [b. r.]).

6.2 Reklama

Festival béhem prvniho ro¢niku vyuzil né€kolik forem reklamy. Zaméfil se na reklamy

v offline i online prostfedi vzhledem k cilové skupiné.


http://www.kulturazlin.cz/
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6.2.1 CLV (CityLight)

Soucésti komunikacni kampané byly také méstské CLV nosice, které se nachazi nejcastéji
na autobusovych zastdvkach a podél chodnikil v centru. Pro tuto reklamu se pouzila grafika

shodna s plakaty pouze upravena do spravnych rozmért.

6.2.2 Bannery

Pted zahiajenim festivalu se umistili mensi bannery v centru mésta. Naptiklad v parku
Komenského. Dalsi bannery zase pomohly navadét navstévniky k zamku, jelikoz béhem
konani probihaly upravy a rekonstrukce na Trzisti Pod kaStany a na autobusové zastavce
namésti Miru. Cesta k zdmku byla komplikovanéjsi. Ale s tim si poradatelé poradili prave

napfiiklad pomoci banneri.

6.2.3 Online reklama

V online prostfedi byly spuStény reklamy na socidlnich sitich Facebook a Instagram
prostfednictvim profilti Zivého Zlina a mésta Zlina. Promovaly se facebookové udalosti
jednotlivych festivalovych scén, nejvétsi hudebni hvézdy i1 nejzajimavéjsi aktivity na

urcitych lokacich.

6.2.4 Tisténa reklama

vvvvvv

umistil organiza¢ni tym na reklamnich plochach, nasténkach po celém Zlin€, v Méstském
informacnim a turistickém sttedisku Zlin, ve vitrinach sptatelenych podnikii i do trolejbusii
a autobusti. Dale vyuzili reklamniho prostoru v tisku a nechali plakat spolecné s graficky
zpracovanych programem otisknout v inZlinu a Magazinu Zlin, ve kterém navic méli 1 titulni

stranu.

Kromé plakatu jesté roznesli po mésté t€sné pred kondnim festivalu vytisknuté programy,
které byly k dispozici i béhem konani celého festivalu. Kromé tisténé verze do kapsy m¢l
program digitalni podobu ¢i ho navstévnici mohli najit na velkych stojkach rozmisténych po

festivalovych zénach.

6.2.5 Rozhlasova reklama

V ramci vyroc¢i navazalo mésto spolupraci s Ceskym rozhlasem Zlin a Hitradiem Zlin. Obé
radia pozvala své posluchace prostfednictvim zvukové nahravky na Zlin zije. Toto médium

bylo pro komunikace takto rozsdhlé multizdnrové akce velmi dilezité, jelikoz kromé fidici
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poslouchajicich pfi cest¢ do prace a z prace poslouchd radio také predevsim starsi cilova

skupina, na kterou lze efektivné cilit tfeba prave rozhlasem nebo tisténou reklamu.

6.3 Vztahy s verejnosti (PR)

Mezi dilezity komunikaéni nastroj Zlin zZije patii vztahy s vefejnosti, zejména s médii. Ty si
dlouhodobé buduje jak mésto Zlin, tak Zivy Zlin. Odhaleni festivalu a prvnich nejvétsich
jmen prob¢hlo na tiskové konferenci. Nasledné potadatelé poslali nékolik tiskovych zprav.
O festivalu promluvila nebo napsala fada médii, mezi které patii naptiklad Zlinsky denik
vcetné dalSich regiondlnich deniki, Pravo, Magazin Zlin, inZlin, regionalni televize TVS,

Cesky Rozhlas Zlin a dalsi.

6.4 Direct marketing

Organizatofi nevynechali ani direct marketing a vyuZili kontaktniho seznamu s emaily.
Raznym organizacim, komunitdm a lidem, se kterymi spolupracuji, maji na n¢ kontakty,

poslali prosttednictvim e-mailu pozvanku.

6.5 Ostatni

Kromé vyse zminénych komunika¢nich néstroji patfi mezi dalsi WOM (Word of Mouth
Marketing), ktery je doslova Zadouci, pokud je sdéleni pozitivniho charakteru. Sdileni
kladnych zkuSenosti a zazitkti dal je velmi dilezit¢ u poskytovani sluzby. Navic jde

o opakujici se akci, u které je cilem zvysit pocet navstévniku a zajem o ni.

Veskerou komunikaci navic podpofili balonky v barvach vyroci (festival byl pivodné
nejveétsi akei vyroci 700 let mésta Zlina), na kterych byl ndzev akce, termin 1 web, na kterém
podpoftili povédomi o blizici se akci. Lidé si balonky brali, ptali se, co to je za akci, a hledali

si informace na webu.

Dale organizatofi par dni pted akei vyrazili na dvé frekventovand mista (park Komenského
a sad Svobody), kde se festival konal, a za pomoci barevnych kiid a smyvatelnych sprejit
vytvorili na chodnicich pozvanky na festival. Uz pii sprejovani a psani se u nich zastavovali

lidé a zajimali se o tom, co tam piSou.
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7 KVANTITATIVNI DOTAZNIKOVY VYZKUM

Nésledujici cast diplomové prace se vénuje primarnimu kvantitativnimu vyzkumu. Ten
probihal prostiednictvim online dotaznikového Setieni, které se zaméfovalo na
marketingovou komunikaci festivali obecné 1 pfimo na zlinsky festival Zlin Zije. Hlavnim
cilem bylo najit odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku a ziskat dalsi data pro tvorbu SWOT
analyzy. Na zéklad¢ vysledkli z primarniho vyzkumu a analyzy bude pokracovano

v projektové Casti, kterd bude reflektovat ziskané poznatky.

Béhem vyhodnocovani dotaznik byly vysledné hodnoty zaokrouhleny na ¢isla s jednim

desetinnym mistem.

7.1 Sbér dat

Sbér dat probihal 3 tydny na online platformé Google Forms, na které byl vytvofen
dotaznikovy formulaf. Ten byl distribuovan lidem skrze socialni sité Zivého Zlina, mésta
Zlina, facebookové skupiny zamétujici se na kulturni Zivot ve Zlin€, na Zlinany, kulturu
v blizkém okoli (naptiklad HoleSovsko) a dal se $ifit mezi lidi zijici ve Zlinském kraji

autorkou prace i1 organiza¢nim tymem.

7.2 Struktura kvantitativniho dotazniku

Dotaznik se skladal z 19 otazek, pficemz vSechny otazky nebyly ureny kazdému. Zalezelo
na predchozich odpovédich. V dotazniku se objevily pfedevsim uzaviené otazky, u kterych
mohl respondent zaskrtnout jednu nebo nanejvyse tfi moznosti, a Ctyfi otazky byly oteviené.
Cely dotaznik zacal filtrovaci otdzkou obligatniho charakteru, kvili cileni pouze na lidi, kteti
ziji nebo studuji ve Zlinském kraji. Nasledn¢ se vénoval obecné festivalim a jejich
komunikaci. V dalsi ¢asti se jiz zamétoval piimo na festival Zlin zije. Posledni otazky se

tykaly demografickych tudaju.

7.3 Respondenti

Vhodny respondent vzhledem k cilové skupiné festivalu byl clovek, ktery Zije nebo studuje

ve Zlinském kraji a spada do vékové kategorie 13+ let.

Celkovy pocet vhodnych respondentti, ktefi vyplnili dotaznik, dosahl Ccisla 235.
Dotaznikového Setfeni se zuc¢astnilo celkem 142 Zen (60,4 %) a 93 muzt (39,6 %). Kazda
veékova kategorie ptesdhla pfedem stanoveny minimdlni pocet 30 respondentii. Nejvice

zastoupena je vékova kategorie 2029 let, kterd ¢ita 87 lidi (37 %). Druhou nejvétsi ¢ast pak
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predstavuji lidé ve véku 30-39 let (19,6 %). Nejmén¢ zastoupenou veékovou skupinou se
stali respondenti 50+ let, coz mize byt CasteCné¢ zplisobeno zvolenou online formou

1 primarnim sdilenim v online prostiedi.

Pohlavi
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19 18
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0
13-19 let 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50+ let
Zeny ® Muzi

Graf 1 (zdroj: vlastni)

Do vyzkumu se zapojilo nejvice zamé&stnanych lidi (99 zaméstnanct, 4 z nich jsou navic
také OSVC) a studentd (89 studenttl, ze kterych 10 je také OSVC a 5 zarovei zaméstnanych).
Nicméné dotaznik dale vyplnily osoby samostatné vydélecné nebo lidé na

matefské/rodiCovské dovolené, v diichodu 1 2 nezaméstnani.

7.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Vyhodnoceni vysledkli bude kviili piehlednosti roz¢lenéno na 3 bloky, které se budou
zabyvat tim, pro¢ lidé navstévuji festivaly a jaky styl komunikace, komunikac¢nich kanali
jim vyhovuje, dalsi blok se zaméfi na povédomi a zpusob, jakym festival navstévnici

vnimaji. Posledni ¢ast se tematicky vénuje komunikaci multizdnrového festivalu Zlin zije.

Pro lepsi interpretaci a pochopeni dat byly vysledky pieneseny do kontingenc¢nich tabulek

viz ptiloha.
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7.4.1 Duvody navstév festivalii a styl komunikace

Tento blok zahdjila obecna otazka, kterda méla za ukol zjistit, jestli navstévuji hudebni
festivaly. Pokud ano, nab&hly dvé otazky. Jedna z nich se vénovala divodim navstévy
festivalll a druha tomu, kde primarné vyhledavaji zakladni informace a novinky. Tedy
napiiklad termin, misto kondni ¢i program. U obou otdzek mohli vybrat maximalné

3 moznosti.

Z vyzkumu vyplynulo, ze lidé nejCastéji navstévuji hudebni festivaly kvili konkrétnim
interpretim. Tuto moznost zakliklo 140 respondentd (76,5 %) ze 183, ktefi v predchozi
otazce potvrdili, ze navstévuji hudebni festivaly. Dale 118 lidi (64,5 %) navstévuje festivaly
kvili odreagovani se, zdbave, relaxu a treti nejcastéji vybrand moZnost byla kvuli celkové
atmosfére (114 respondentt, 62,3 %). Mensi ¢ast respondentil pak chodi na tyto akce kvili
gastronomii (19,7 %), objevovani novych interpretii (14,8 %) ¢i doprovodnému programu
(11,5 %). Z dat je patrné, ze v téchto diivodech nehraje roli pohlavi ¢i vek, jelikoz u muzi,
zen 1 ve vSech vékovych kategoriich ziskaly nejvice bodi stejné moznosti.

Zodpovédét druhou vyzkumnou otazku by méla pomoci otdzka z dotazniku, kterd se

zameéfila na to, kde nejcastéji hledaji navstévnici informace a aktuality k festivalim. 1 zde

méli moznost zvolit nejvyse 3 moznosti.

Jednoznacné vyslo, ze lidé hledaji nejcastéji zdkladni informace na socidlnich sitich (148

respondentll, 80,9 %) a na webovych strankach festivalu (121 respondentt, 66,1 %).

Nejcastejsi komunikaéni nastroj pro hledani
zakladnich informaci o hudebnim festivale

1 148
121
24
33
5
1
1
1
1
0 20 40 60 80 100 120 140 160
B Socialni sité Webové stranky festivalu
Tisk Méstské nasténky a vylepové plochy
IC Zlin Magazin Zlin
M Radio B Webové stranky interpreta
B Mamka

Graf 2 (zdroj: vlastni)
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Tabulka 1 Komunikaéni nastroje (zdroj: vlastni)

KOMUNIKACNI NASTROJ 13-19 let | 20-29 let | 30-39 let | 40-49 let 50+ et
Socialni sité 23 63 31 25 5
Webové stranky festivalu 6 o4 29 25 8
Tisk 1 - 5 4 14
Mé&stské nasténky a vylepové plochy 1 5 8 7 12
IC Zlin - - - 3 2
Magazin Zlin - - - - 1
Radio = 1 = = =
Webové stranky interpreta - - - - 1
Mamka - 1 - - -

Nejmladsi vékova kategorie 13—19 let hleda potiebné informace primarné skrze socidlni sité.
Ti1 vékove kategorie (20-29 let, 30-39 let, 40—49 let) se shoduji ve vysledcich, jelikoz lidé
v téchto ve€kovych rozmezich si véci zjistuji nejcastéji na socidlnich sitich a webech
festivalll. Zcela rozdiln€ vysla pouze posledni vékova kategorie 50+ let. Tito lidé ziskavaji
nejcastéji informace tykajici se nadchazejicich akei v tisku a na informacnich nasténkach ve

meésté €1 jinych reklamnich a vylepovych plochach.

Pokud chce festival cilit na tyto skupiny, mél by s cilovou skupinou komunikovat prfedevs§im
skrze socialni sit¢ a web. A nemél by opomijet také tisk a méstské nasténky a reklamni
prostory. Hlavni informace miize sdilet vSemi zminénymi komunika¢nimi kanaly. Nékteré
body programu, které jsou urcené napiiklad jen pro nékterou cilovou skupinu, pak mize

komunikovat jiZ jen prostiednictvim média, které je dané skupiné blizké.

7.4.2 Povédomi a nasledné vnimani festivalu Zlin Zije

Dale nasledovala ¢ast, kterd se vénovala jiz multizadnrovému festivalu Zlin Zije. Otazky se
tykaly povédomi, odkud nebo od koho se o akci dozveédéli a jak vnimaji festival svyma
o¢ima.

Z 235 lidi vypliujicich dotaznik znalo Zlin Zije 162 z nich (68,9 %). Nejcastéji uvedli, ze se
o ném dozvédeli ze socidlnich siti (68 lidi, 42 %) nebo od n€koho z rodiny ¢i zndmého (51
lidi, 31,5 %). Dale 74 %),
v magazinu/novinach (12 lidi, 7,4 %) a z plakatu (8 lidi, 4,9 %). U této otazky byla také

se opakovala odpovéd’ zrozhlasu/radia (12 lidi,

varianta ,,jiné*, kde respondenti sami mohli dopsat, odkud se o udalosti dozvédéli, pokud
mezi variantami nenasli zddnou, kterd by odpovidala. Tuto moZznost vyuzilo 6 respondenti.

Dva znich se o akci dozvédé€li na magistratu, dalsi dva byli G¢inkujici (kontaktoval je
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organiza¢ni tym) a dva respondenti si nepamatovali, odkud zjistili, Ze se ve Zlin€ kona tato

akce.
Tabulka 2 (zdroj: vlastni)
POVEDOMI | 13-19 let 20-29 let | 30-39 let 40-49 let 50+ let
Ze socialnich siti 15 25 16 3
0Od nékoho z rodiny/znamého 5 18 12 8 8
Rozhlas/radio - 4 1 3 4
Z magazinu/novin - 1 - 3 8
Z plakatu - 2 1 1 )
Od vystupujici kapely/a&inkujiciho - 1 1 - 1
Na magistratu mésta Zlina - - - 2 -
Byli osloveni organizatory (uéinkujicr) 1 - - 1 -
Nepamatuji si - 1 - 1 -

Povédomi o festivalu méelo 162 lidi, avSak pouze 78 (48,1 %) z dotazovanych se jej
zucastnilo. Rozdéleni na 4 festivalové scény vnimali velmi pozitivné. Ze 78 odpovédelo 72
lidi ano nebo spiSe ano u otazky, jestli jim vyhovovalo, Ze festival probihal na vice mistech
ve mesté. Nejobliben€jsi zénou se stal jednoznacné park Komenského (Zlin na jednom
miste). Tuto festivalovou zonu totiz oznacilo jako nejlepsi 51,3 % dotazovanych. Na druhém
misté se umistil sad Svobody (Kouzelny zamek), pro ktery hlasovalo 17,9 % lidi. Pod Lipami
(Véeny Zlin) a ndmesti Prace (Velky Zlin), obé zony se libily nejvice stejnému procentu

respondentll. Pro kazdou z nich hlasovalo 12 lidi (15,4 %).

Nasledovaly 3 oteviené otazky, které se zabyvaly tim, co se nav§tévniktim libilo, nelibilo
a co dalsiho by radi na dal$im ro¢niku uvitali. Velmi vyzdvihovali celkovou atmosféru,
lokalitu v parku Komenského, kde je prostor na sezeni, bezpecno pro déti i misto ve stinu,
zapojeni mistnich umélct, spolkli a komunit, bohaty program pro celou rodinu napfic
riznymi vékovymi kategoriemi, vystoupeni kapely Tata Bojs i jen to, Ze se konecné néco
déje ve Zlin€. Dale nékolik respondentti uvedlo, Ze se jim velmi libil stan Busfestu, ve kterém

si mohli vytvofit vlastni origindlni motiv tfeba na tricka.

Pti dotazovani, co se jim naopak na festivalu nelibilo, nejcastéji uvadeli nevhodny vybér
lokality na nameésti Prace, kde se pies den dle nich nedalo vydrzet kvili slunci a vysokym
teplotam, jelikoz tam nebyl skoro zadny prostor ve stinu. Déle psali Spatné umisténé stanky
s obcCerstvenim v sadu Svobody i jejich malé mnozstvi na této lokalité. Stanky byly moc
blizko u pddia a pfi vétSich frontach zasahovaly do prostoru vyhrazeného pred podiem pro

navstévniky. Pti koncertech vétSich kapel u zamku obcerstvovaci zatfizeni nestacila a 1idé
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¢ekali podle nich dost dlouho. Vékova kategorie 13—19 let si stéZovala naptiklad na vybér

hudebniki. Dle nich chybél rap, vice DJs a hvézdy, které by znali.

Respondenti navrhovali zapojit do dalSich ro¢niki naptiklad vratné kelimky na piti,
prodlouzeni programu do no¢nich hodin, vice chill out zén a pro starSi generaci vétsi

mnozstvi mist k sezeni na vSech lokacich.

7.4.3 Komunikace festivalu Zlin Zije

Posledni blok tykajici se vyhodnoceni dotaznikového Setieni se bude vénovat komunikaci
festivalu Zlin zije. Primarné tuto udalost, jak uz bylo zminéné v Sesté kapitole Marketingova
komunikace festivalu, komunikuje Zivy Zlin, ktery md akci organizaéné na starosti.

Komunikaci dale podporuje mésto Zlin, které je poradatel.

Vzhledem k tomu, Ze nejvice sdéleni je sdileno prostiednictvi Zivého Zlina, se prvni otazka
v dané sekci tykala sledovanosti jejich stranky na Facebooku a profilu na Instagramu.
Socialni sité Zivého Zlina sleduje 42 (53,8 %) ze 78 lidi, ktefi festival navstivili. Toto &islo
je pomémé nizké. Avsak komunikace prostiednictvim socialnich siti Zivého Zlina neni
jedinou variantou, kterou potadatelé pouzivaji. Dalsi lid¢ se tedy o festivalu mohou dozveédét
poradatel mélo soubézné sdilet komunikaci tykajici se festivalu Zlin zije, jelikoz ma vétsi
zakladnu sledujicich a miiZe se dostat diky nim sdéleni k lidem, kteii sleduj je, ale Zivy Zlin

ne.)

Sledujete socialni sité Zivého Zlina?

36

42

Ano = Ne

Graf 3 (zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Velmi dilezité je, ze s celkovou komunikaci festivalu byla spokojena skoro vétSina
dotazovanych, ktefi se akce zlcastnili. Tedy dle nich byly vSechny informace dobie
dohledatelné, sdéleni srozumitelnd a jasna. Pouze 4 respondenti ze 78 odpovédéli, ze
s komunikaci spiSe nebyli spokojeni. Jako divody nespokojenosti uvedli chaoti¢nost, méné

srozumitelné informace a Spatné dohledatelny program ptes socidlni sité. Na webu pak jiz

Byl/a jste spokojeny/a s komunikaci festivalu Zlin Zije?

= Ano = SpiSeano = SpiSe ne

Graf 4 (zdroj: vlastni)
potfebné informace dohledali. Jeden ¢loveék uvedl, ze dohledal vSe potitebné, ale plakat
a grafika byla dle jeho slov ,,hroznd a nemoderni“. Ze zbylych 74 respondentii bylo 47
spokojenych a 27 spiSe spokojenych.
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8 SWOTANALYZA

Nasledujici kapitola se vénuje SWOT analyze, kterd vychazi predevSim z kvantitativniho
dotaznikového Setfeni, analyzy marketingové komunikace festivalu a také z volné
dostupnych sekundérnich dat. Do analyzy se dale promitly vlastni zkuSenosti organizatort,

brigadnikt a autorky prace, ktera byla sou¢asti organiza¢niho tymu.

8.1 Silné stranky

Tabulka 3 SWOT analyza (zdroj: vlastni)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
S1 Myslenka festivalu (podpora zlinskych umélcd, komunit._) W1 Skoro Zadné kryté prostory na lokacich, kde probiha program
52 Podpora mésta Zlina a financovani méstem W2 Nevhodné zvolené misto — namésti Prace (Zadny stin, pouze beton a asfalt)
S3 Vstup zdarma W3 Lokace u obydlenych ¢asti — problém s ruSenim noéniho klidu
S4 Doprovodny program (pro déti, chill out zéna, dilny...) W4 Festival nema vlastni socialni sité
S5 MultiZanrovost festivalu W5 Nedostate¢né parkovaci kapacity ve mésté

56 Ctyii festivalové zény

S7 Dobra spoluprace s partnery, organizacemi, umélci
S8 Podpora nadacniho fondu CREDO
59 Nad€eni organizator( akce

PRILEZITOSTI HROZBY
Q1 Finance, dotace z vefejnych rozpoétd, evropského dotaéniho programu T1 Kolize terminu konani s jinymi konkurengnimi festivaly
02 Rast Zivotni Grovné, dobra finanéni situace T2 Ubytek zab&hlych finanénich zdrojii, dotaci
03 Hezké pocasi T3 Nepfiznivé potasi
04 Nové komunikaéni kanaly T4 Selhani techniky, vypadek elektfiny
05 Rozvoj cestovniho ruchu ve Zliné T5 Legislativni omezeni, mé&stska pravidla, vyhlasky

T6 Byrokracie (spoustu v&ci se podfizuje rozhodnuti mésta, délka schvalovacich proces()

S1 Myslenka festivalu (podpora zlinskych umélcili, komunit, tvirci...)

Kromé toho, ze festival obecné posiluje kulturni déni ve Zlin¢, zamétuje se na podporu
mistnich spolki, komunit, tviircti, podnikatell a za¢inajicich hudebnik i zlinskych znamych
hvézd. Tuto myslenku cilové skupina vnimé velmi pozitivné. Zaroven ma tato silnd stranka
dopad na navstévnost festivalu. Festival totiZ 1 kvili témto lidem, organizacim navstévuji

jejich ptiznivci, rodinni piislusnici, znami a podporovatelé.
S2 Podpora mésta Zlina a financovani méstem

Mezi dalsi silnou stranku patii podpora ze strany mésta, které festival pofada skrze svou
piispévkovou organizaci Zivy Zlin. Kromé financi poskytuje medialni prostor v jejich

magazinu, na socialnich sitich, na jejich reklamnich prostorech ve mésté a blizkém okoli.
S3 Vstup zdarma

Velkym plusem je vstupné na v§echny mista i cely program véetné doprovodného programu

zdarma pro kazdého.
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S4 Doprovodny program (détsky program, chill out zéna, dilny...)

Velmi kladné navstévnici festivalu vnimali doprovodny program. Poradatelé¢ si krome
hudebnich scén ptipravili riizné kreativni a zazitkové dilny, workshopy, program pro déti,
ohnovou show, akrobatické vystoupeni, chill out zény, nasviceny zdmek, privod, v jehoz
cele Sly velka nasvicena zvifata a mnoho dal§iho. Doprovodny program tak zabavil vétSinu

veékovych kategorii.
SS Multizanrovost festivalu

Festival neni zanrové vymezeny. V programu si tedy je skoro kazdy schopny najit néco, co
by ho mohlo bavit a zajimat. Organizatofi jednotlivé body programu tvofi tak, aby si tfi dny

zabavy mohla uZzit doslova kazda vékova kategorie ze Zlinského kraje.
S6 Cty¥i festivalové zony

Ctyti festivalové zony zajisti rozprostieni tak velkého mnozstvi lidi do vice mist. Nedochézi
tedy k pravidelnym tlacenicim nebo velkym frontdm u obcerstveni. Jelikoz Ctyii zony
zaroven znamenaji pro kazdou z nich vlastni ¢ast uréenou pro foodtrucky a stanky s jidlem

a pitim.
S7 Dobra spoluprace s partnery, organizacemi, umélci

Béhem pfiprav i samotné realizace probiha vzajemna spoluprace s partnery, uc¢inkujicimi

1 organizacemi obvykle bez problému a dé4 se na n€ spolehnout.
S8 Podpora nadaéniho fondu CREDO

V novém roce festival navazal novou spolupraci a podpofil nada¢ni fond CREDO, ktery se

bude podilet na programu festivalové scéné na ndmesti Miru.
S9 NadSeni organizatori akce

Organizacni tym svou praci déla s nadSenim, navzajem si pomahaji a podporuji se. To vse
se velmi odrazi na findlnim vysledku a spokojenosti navstévniki, partnert festivalii a vSech

zucCastnénych.

8.2 Slabé stranky

W1 Skoro Zadné kryté prostory na lokacich, kde probiha program

V ptipadé neptiznivého pocasi jsou sice vystupujici vétSinou na podiu, které je kryté, ale lidé

se nemaji kam schovat. Zadna s festivalovych z6n nedisponuje vhodnym zastfeSenim.
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W2 Nevhodné zvolené misto — namésti Prace (Zadny stin, pouze beton a asfalt)

Uz behem festivalu dochdzelo k mensSim stiznostem na lokaci na namésti Prace. Lid¢ se
neméli béhem velmi teplych dni kde schovat pfed sluncem. Na této festivalové zoné se
béhem dopoledne a dopoledne nedalo vydrzet delsi dobu, a proto n€které kapely hraly pro

poloprazdné publikum. Toto se potvrdilo i béhem dotaznikového Setieni.
W3 Lokace u obydlenych ¢éasti — problém s rusenim noéniho klidu

Ackoliv si poradatelé zajistili prodlouzeni nocniho klidu do piilnoci, nékteii lidé si 1 piesto
stézovali na hluk ve vecernich hodindch. Kviili stiznostem se program nedéa prodlouzit ani

o chvili a musi byt opravdu od ptilnoci ticho.
W4 Festival nema vlastni socialni sité

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pro n¢které lidi je matouci, kdyZ festival nema vlastni socidlni sité

a piispévky jsou souéasti obsahu Zivého Zlina a mésta Zlina.
WS5 Nedostateéné parkovaci kapacity ve mésté

Mezi jednu ze slabych stranek patii nedostate¢né parkovaci plochy ve mésté. S timto se
mesto potykd i béhem béznych dni, kdy neprobiha akce takového rozsahu. Pro lidi

z okolnich mést a vzdalenéjSich mist to mize znamenat prekazku, pokud chtéji ptijet autem.

8.3 Prilezitosti

O1 Finance, dotace z vefejnych rozpocti, evropského dota¢niho programu

Festival je pro vSechny zdarma, a proto je zavisly na financich od mésta, na dotacich
a dalSich moZnostech zafinancovani kulturni akce pro Sirokou vefejnost. Nejriznéjsi dotacni
programy, financovani z vefejnych rozpocti a tak déale mohou oteviit festivalu dalsi

moznosti, prostor k rozsifeni programu ¢i pfilezitost pracovat na slabych strankéach.
02 Rust Zivotni irovné, dobra financni situace

Pokud se zvySuje zivotni Groven a finan¢ni situace se zlepSuje, lidé v ndvaznosti na to radéji
chodi do spolec¢nosti, bavi se, utraci penize a uzivaji si zivota. I toto muze byt ptilezitost

k zvySeni navstévnosti festivalu.
O3 Hezké pocasi

Pro letni festival, ktery probiha ve tii dny na konci €ervna, je hezké pocasi velkou ptilezitosti.

Znamena to obvykle mnohem vyssi navstévnost, lidé se vydavaji do ulic, travi venku
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mnohem vice ¢asu klidn€¢ az do rannich hodin. Obcerstvovaci stanky maji taky mnohem

vyssi trzby a na jednotlivé body programu chodi mnohem vice lidi.
04 Nové komunika¢ni kanaly

Mezi dalsi ptilezitost patii i vznik nového komunika¢niho kanalu, kterym mohou zasdhnout
dalsi cilovou skupinu. Velmi populdrni novinkou jsou napiiklad podcasty a exkluzivni

placeny obsah naptiklad na platformé¢ Herohero.
OS5Rozvoj cestovniho ruchu ve Zliné

Rozvoj cestovniho ruchu mésta mtize pro festival znamenat nové moznosti. Napiiklad vyssi
navstévnost vlivem rozvoje, navysenim ubytovacich zafizeni, turisticky atraktivnich mist

a podobné.

8.4 Hrozby

T1 Kolize terminu konani s jinymi konkuren¢nimi festivaly

Hrozbu pro tento festival miize znamenat stejny termin kondni s konkuren¢nim festivalem.
V leto$nim roce se ve stejném terminu kond napiiklad Lazo Plazo Fest, ktery navic probiha

ve velmi blizké vzdalenosti (Otrokovice).

T2 Ubytek zabé&hlych finanénich zdroji, dotaci

Konani Zlin zije by velmi ovlivnil snizeni rozpoctu a dotaci, kter¢ ma k dispozici pro
poradani tfidenni akce. Jelikoz je cely festival zdarma, nemé zadny jiny hlavni piijem.

T3 Nepriznivé pocasi

Tuto hrozbu nelze ovlivnit, avSak je tfeba s ni pocitat. PoCasi je nevyzpytatelné. A vzhlem

k tomu, Ze jsou vSechny festivalové scény pod Sirym nebem, nemaji se kam piesunout

navstévnici a ani program samotny.
T4 Selhani techniky, vypadek elektfiny

Ohrozit hladky pribéh akce by mohl také vypadek elektfiny ¢i poskozeni, nefunkénost
techniky. Pfi tak rozsahlé akci a poctu mist, na kterych se bez elektfiny a poradného
technického vybaveni neobejdou, by tato hrozba mohla velmi ovlivnit program i finalni
dojem lidi. Pro ptiklad vypadek osvétleni neznamena pouze naruseni programu, ale také

problém z hlediska bezpeci pii Spatné viditelnosti a velkého mnozstvi lidi na jednom miste.
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TS5 Legislativni omezeni, méstska pravidla, vyhlasky

Zmény v zakonech ¢i ve vedeni mésta mohou narusit hladky prabéh akce nebo jestli vitbec
takova akce probéhne. Proto je dilezité se zaméfit a sledovat 1 rizné méstské vyhlasky,
pravidla a podobné. A piipadné se na né doptedu piipravit, pocitat s nimi nebo je projednat
s poveéfenymi lidmi.

T6 Byrokracie (spoustu véci se podrizuje rozhodnuti mésta, délka schvalovacich

procest)

Jednotlivé schvalovaci procesy, které jsou sou¢asti oznameni kulturnich akci, podani zadosti
o specidlni uzivani pozemni komunikace, rozdélovani dotaci, financi z vetejného rozpoctu
a dalsi podobné véci, obvykle trvaji velmi dlouho a navic je potieba pfipravit spoustu
dokumenti. Pokud se navic vedoucim pracovnikiim na Z&dosti néco nelibi, mohou ji nechat
upravit, projednat, coz se mize protdhnout 1 o mésice. V nejhorsim piipadé mohou nékteré

z4dosti dokonce zamitnout.

8.5 EFE a IFE matice

8.6 Matice hodnoceni faktort vnitiniho prostredi (IFE)

Tato analyticka ¢ast navazuje na SWOT analyzu popsanou v piedchozi kapitole. Dle

vysledki z tabulky Cislo 4 je interni pozice o néco malo lepsi nez priimér.

Tabulka 4 IFE matice (zdroj: vlastni)

IFE
SW Popis Vaha Body Celkem
51 |Myslenka festivalu (podpora zlinskych umélcd, komunit..) 0,15 4 0,6
52 |Podpora mésta Zlina a financovani méstem 012 4 0,48
53 |Vstup zdarma 012 4 0,48
54 |Doprovodny program (pro déti, chill out zéna, dilny...) 0,09 3 0,27
35 [MultiZanrovost festivalu 0.09 4 0,36
W1 | Skoro Zadné kryté prostory na lokacich, kde probiha program 012 1 0,12
W2 [Nevhodné zvolené misto — namésti Prace (Zadny stin, pouze beton a asfalt) 0,1 1 0,1
W3 |Lokace u obydlenych ¢asti — problém s rugenim noéniho klidu 0,05 2 0,1
W4 | Festival nema vlastni socialni sité 0.06 2 0,12
W5 |Nedostatetné parkovaci kapacity ve mésté 0,1 1 0.1
2,73
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8.7 Matice hodnocené faktori vnéjSiho prostiedi (EFE)

U matice EFE viz tabulka 5 vaZeny pramér vySel 2,35. Tedy jen lehce podprimérné. Zamér

je podlozen stiedné silnou pozici v externim prostiedi.

Tabulka 5 EFE matice (zdroj: vlastni)

EFE
o Popis Vaha Body Celkem
01 |Finance, dotace z vefejnych rozpoétl, evropského dotaéniho programu 0,15 4 06
02 |Rast Zivotni Grovné, dobra finanéni situace 01 4 04
03 |Hezke pocasi 0,1 4 04
04 |Nové komunikaéni kanaly 0,05 3 015
05 |Rozvoj cestovniho ruchu ve Zliné 0,06 3 0,18
T1 |Kolize terminu konani s jinymi konkurenénimi festivaly 0,15 1 0,15
T2 |Ubytek zab&hlych finanénich zdroji, dotaci 012 1 0,12
T3 |Nepfiznivé pocasi 0,09 1 0,09
T4 |Selhani techniky, vypadek elektiiny 0,08 2 0,16
T5 |Legislativni omezeni, méstska pravidla, vyhlasky 01 1 0.1
2,35
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: Jaky je aktuilni stav marketingovych aktivit festivalu Zlin Zije?

Vétsina aktivit v ramci marketingové komunikace festivalu je realizovana Zivym Zlinem
nebo méstem Zlin. Festival nema vlastni socidlni sit¢ a podstranka k festivalu stoji na webu

www.kulturazlin.cz.

Z analyzy marketingové komunikace festivalu Zlin Zije vyplynulo, Ze organizatofi pouzivaji

nasledujici nastroje komunika¢niho mixu:

e online komunikace — socialni sité Zivého Zlina, meésta Zlina, facebookova udalost,

podstranka na webu kulturazlin.cz, kulturni kalendar, webové portaly s kulturnimi

tipy,

e reklama — CLV nosice, bannery, online reklama na sociélnich sitich (Facebook,
Instagram), plakaty ve sptatelenych podnicich, na reklamnich a vylepovych plochach
ve Zlin¢ a blizkém okoli, prostor v inZlinu a Magazinu Zlin, rozhlasova reklama
(Cesky rozhlas Zlin, Hitradio Zlin), roznos reklamnich balonkii s ndzvem akce,
terminem a webem, venkovni pozvanky napsané kiidou na chodnicich v lokacich,

kde festival probihal,

¢ public relations — tiskova konference, tiskové zpravy, ¢lanky o festivalu ve zlinském

i celorepublikovém tisku,
e direct marketing — emailové pozvanky,
e ostatni — Word of Mouth marketing.

Vzhledem k tomu, Ze je cely festival zdarma, organizatofi akce nepotiebuji uplné pracovat
s podporou prodeje. AvSak pokud by do budoucna vytvofili naptiklad n¢jaky festivalovy
merch, mohli by do marketingové komunikace zapojit ku piikladu soutéze. A také vice
zapojit dalsi slozku komunika¢niho mixu, kterou je osobni prodej. Ten v souc¢asné dobé
mohou vyuzivat pii budovani vztahii s navstévniky ¢i pro tvorbu databazi pro zasilani

newsletterti a podobné.
VO2: Které nastroje komunika¢niho mixu vyuziva cilova skupina nejvice?

Cilova skupina festivalu Zlin Zije celkové dle dat z primarniho kvantitativniho vyzkumu
nejcastéji pouziva a vyhledava informace na socidlnich sitich (Instagram, Facebook,

TikTok) a skrze webové stranky.


http://www.kulturazlin.cz/
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Ze 183 respondentt, ktefi jsou ze Zlinského kraje nebo tam studuji a navstévuji hudebni
festivaly, zatfadilo mezi 3 nejpouzivanéjSi komunikacni nastroje socialni sit¢ 148 (80,9 %)
znich a web 121 (66,1 %) dotazovanych. Jednoznac¢né to takto maji z cilové skupiny lidé ve
véku 20-49 let. Mladsi vékova kategorie 13—19 let upfednostiiuje pouze socidlni sité.
Nejstarsi dotazovana cilova skupina ve véku 50+ let je jako jedini vyjimka. Nejvhodnéj$im
komunika¢nim kandlem jsou pro ni méstské ndsténky, vylepové plochy a komunikace

v tisku, magazinu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 ZAKLADNI VYMEZENI PROJEKTU

Desata kapitola obsahuje piedevSim zakladni vychodiska pro navrh marketingové
komunikace druhého ro¢niku tfidenniho festivalu Zlin Zije, ktery se kona na konci ¢ervna

a je pro vSechny zdarma.

10.1 Cile projektu

Hlavnim cilem celého projektu je vytvoreni ndvrhu marketingové komunikace pro letosni
ro¢nik festivalu Zlin Zije, kterd by méla zvysit povédomi a zajem o néj mezi Sirokou
vetejnosti. Ackoliv vysledky vyzkumu ukézali, ze o festivalu jiz slySelo 68,9 %
dotazovanych, ¢islo by mohlo byt mnohem vyssi. Tato akce se konala pouze jednou, coZ méa
rozhodné velky vliv na povédomi o akci. AvSak po odsouhlaseni méstem, Ze se festival bude
konat pravidelné, by se potfadatelé méli zamétit na zvySeni povédomi o konani tak velké

akce. Dale také ziskat nové navstévniky a podpofit pozitivni image.

Néavrh projektu zohlednuje vysledky z primarniho vyzkumu a analyz, které byly popsany
v praktické ¢asti diplomové prace. Zaroven projekt bere v tivahu Casové a nakladové

moznosti.

JelikoZ je festival pfistupny pro vSechny bez rozdilu zdarma, nelze méfit uspéSnost pomoci
prodeje vstupenek ¢i presné navstévnosti. AvSak uspéSnost nékterych nastroji

komunika¢niho mixu lze dobfe zméfit viz ¢ast vénujici se popisu marketingové komunikaci.

10.2 Cilova skupina

Primarni cilova skupina stanovena potadateli odpovida cilové skupiné, kterou 1ze definovat
také z vyzkumu popsaného v praktické ¢asti. Jedna se o lidi zijici nebo studujici ve Zlinském
kraji, ktefi maji nebo jsou starsi 13 let a navstévuji radi kulturni programy a aktivity. Vékové
rozpéti je velmi velké predev§im z toho divodu, ze festival tvoifi mésto spolecné
s organizatory pro lidi napfi¢ riznymi zanry s opravdu Siroce cilenym programem.

Do sekundarni cilové skupiny patii predevsim zlinské komunity, spolky, prodejci, sponzofi
a brigadnici, ktefi se mohou podilet v ramci spoluprace aktivné ¢i pasivné na piipravé

a zajiSténi akce.
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10.3 Navrh komunika¢niho mixu

Marketingova komunikace a jeji jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu byly navrzeny na

zéklad¢ zjisténych a vyhodnocenych dat z praktické casti.

10.3.1 Online komunikace

Online komunika¢ni nastroje by mély hrat klicovou roli v rdmci marketingové komunikace
a naplnéni pfedem danych cilii projektu. Z praktické casti vyplynulo, Ze nejcastéji pro
vyhledavani informaci k festivalim a ke komunikaci pouziva dana cilova skupina sociélni

sit¢ a webové stranky.

Socialni sité

Festival Zlin Zije nema vlastni sociélni sité. Je to pfedevsim z toho divodu, Ze festivalova
komunikace za¢ind az 3-4 mésice pied zacatkem konani kvili schvalovacim procestim,
byrokracii a tak dale. Kromé téchto 3-4 mésict pred festivalem, béhem né¢ho a par tydnu po
ném nemaji potadatelé akce dostatek obsahu, ktery by mohli k této akei sdilet. A praveé proto

se rozhodli komunikovat Zlin zije prostfednictvim socidlnich siti organiza¢niho tymu (Zivy

Zlin) a poradatele (mésto Zlin).

Dle dat z dotaznikového Setfeni s komunikaci spiSe nebyli spokojeni pouze 4 lid¢, ze kterych
méli vytku k socidlnim sitim pouze 2. Nikdo dalsi neuvedl problém se stylem komunikovani.
Dle ostatnich byla komunikace srozumitelnd a vSe potfebné dohledali. Proto neni nutné
vytvaret socidlni sité zvlast, jelikoz by profily festivalu byly od srpna az do tnora/biezna

neaktivni.

Po usporadani tiskové konference a vypusténi tiskové zpravy se vytvoii facebookova
udalost. V navaznosti na ni se zacnou k multizdnrovému festivalu sdilet pfispévky a stories
na socialnich sitich Facebook a Instagram Zivého Zlina a mésta Zlina, ktefi by spolu méli
spolupracovat a doptedu si pfipravit komunikacni plan, aby urcité informace vychazely
stejné. VSechny sdilené ptispévky by mély vychazet z hlavni grafiky. Vhodné formaty
s pouzitim grafickych prvka by mél doptedu pfipravit grafik.

Na vSech socialnich sitich budou primarné vychazet prispévky predstavujici jednotlivé
uc¢inkujici, zajimavy doprovodny program ¢i gastro zonu. Zajimavy muze byt pro sledujici
také vhled do chystani celého programu, jak vSe probihd, co potadatelé chystaji a na co se
muzou navstévnici teSit. Jednotlivé piispévky jest¢ doplni videopozvanky nahrané

ucinkujicimi.
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Socialni sit’ TikTok, jejiz potencial jesté Zivy Zlin ani mésto Zlin nevyuzilo, by bylo vhodné
zaCit aktivné pouzivat a tocCit prave pres jednu z nejvétsich akei. Lidé totiz ve chvili, kdy jsou
soucasti urcité komunity, udélosti, maji tendenci na stranky a sit¢ potradatelti chodit
pravidelnéji. Nejen kvili programu, ale také hledaji, jestli se na néjaké fotce nebo videu

v

nepretrzit¢ moznosti pro tvorbu obsahu.
SoutéZ na socialnich siti

Mimo vlastni tvorbu jim vSichni navstévnici védomé i nevédome tvoii dalsi obsah, ktery 1ze
na socialnich sitich sdilet dal, pokud uZivatel nezapom ene oznacit danou osobu nebo
organizaci. Kromé klasického obsahu se tak nabizi moZnost pfipravit pro navstévniky
festivalu soutéz. ,,Podélte se snami o to, jak si uzivate festival! Vyfot'te se, sdilejte
a oznacujte profily zlin.eu a zivyzlin. Kazdy nésledujici den pak vybereme stejny pocet
vyherct, jako ma nés festival scén. Ukazte, Ze Zlin opravdu zije!” Takto by mohlo znit
jednoduché zadani pro viechny. Sout&z by se sdilela skrze socialni sité Zivého Zlina a mésta
Zlina. O pravidelné pfipominani navstévnikiim, aby se nezapomnéli zapojit do soutéze, se
postaraji moderatofi na vSech festivalovych scénach. Nicméné takto by to neméli lidé
neustale na o¢ich. Soutéz by bylo vhodné podpofit néjakou propagaci ve venkovnim prostoru
idealné v kazdé festivalové zon€. Naptiklad pomoci dievénych/plastovych kostek o riznych
rozmé&rech bez vnitini vyplné. Nekolik kostek na pfedem uréeném misté by mohlo mit hned
nekolik vyuziti. Jednalo by se o chill out misto, kterych dle respondentli nebylo az tolik, jak
by ¢ekali. Z kostek mohou byt Zidle, stolky, kreativni dekorace pii foceni do soutéze, ale
zéaroven by jedna z té€ch vétSich poslouzila jako plocha, na kterou by Sel umistit jednoduchy
postup, jak se do soutéze zapojit. Pokud by i tento rok méla kazda festivalova scéna vlastni

barv, mohly by mit kostky barvu lokace, na které¢ se nachazi.

Nejintenzivnéjsi aktivita skrze socidlni média by méla probihat v jednotlivé dny konani akce
a méla by pokracovat jesté n€kolik tydnu po skonceni pro co nejdelsi udrzeni zazitkl
a v idedlnim ptipad¢ také pozitivnich emocich spojenych s festivalem.

Web

[ 24

Podstranka k festivalu se z vyro&niho rozhrani webu piesune na kulturni web Zivého Zlina,

kde bude mit taktéz svou vlastni podstranku. Vzhledem k tomu, ze Zlin Zije nema vlastni
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web, mély by se koupit domény spojené s jeho ndzvem a ty néasledné presmerovavat na

spravnou stranku.

Na webu musi byt uvedeny vSechny diilezité informace — datum, misto kondni 1 program
vcetné doprovodného programu, ktery se ale neuvetejni hned cely. Na webu budou zpocatku

jen nékterd hlavni jména a nasledné budou piibyvat dalsi pro udrzeni lehkého napéti.

Pro usnadnéni a lepsi ptfehlednost budou na webu dv€ moznosti programu. Navs§tévnik
webové stranky si bude moct vybrat, ktera varianta se mu libi vice. Nebo mlze podle toho,
co hleda, vybrat vhodné;jsi rozlozeni stanky. Prvni moznost nabidne vidét program rozdéleny
podle urcitych festivalovych zon. Pokud se zrovna dany ¢lovék nachazi ku piikladu v parku
Komenského a radd by védél, co se zrovna bude odehrdvat, staci najet na web a vybrat si

festivalovou scénu Zlin na jednom misté (park Komenského).

Dalsi moznost je vhodné&jsi, pokud chcete vidét piehledné program dne napii¢ scénami. Tato

druhé varianta umoziuje prokliknout se na cely program celé¢ho dne.
Kulturni kalendar

Na stejném webu ma k dispozici Zivy Zlin kulturni kalendaf, kde mizou vkladat sviij obsah
oni 1 externi potfadatelé. Festival bude uveden v tomto kalendaii a pfipadné¢ doplnén na

dalsich podobnych portalech, které predavaji kulturni tipy

10.3.2 Reklama

Vzhledem k Sirokému rozmezi véku u cilové skupiny je zddouci zaméfit se na reklamu
v online 1 offline prostiedi. Jelikoz pro vé€kovou skupinu 50+ let nepatii online komunikace
mezi hlavni komunika¢ni néastroje. Naopak idedlni je zatadit pro tyto lidi tiSt€énou reklamu

v magazinech, novinach ¢i napiiklad na nasténkach ve mésté dle vyzkumu.
CLV kampan

Statutdrni mésto Zlin v centru a blizkém okoli predevSim na autobusovych zastavkach
spravuje fadu CLV nosici, které 1ze pouzit pro propagaci zdarma, jelikoz je mésto hlavnim

poradatelem festivalu.

Prostfednictvim této podsvicené venkovni reklamy bude nejprve propagovan pouze samotny
festival s terminem, webem, logy a odhalenim pouze par hvézd, které na akci vystoupi.
V druhé casti se vymeéni soucasna grafika v CLV nosicich za nové grafické zpracovani, kde

jiz bude vice informaci v€etné doplnéni dalsiho programu a vystupujicich.
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Bannery

Mensi bannery umisténé ve meésté blizko lokaci, na kterych probéhne festival, doplni
velkoformatové bannery. Ty se umisti na Velké kino a na budovu vedle méstské radnice.
Prondjem plochy se neplati, jelikoz jde o majetek mésta. Avsak je potieba ptipravit podklady

do tiskarny, nechat banner ud¢lat a nainstalovat i deinstalovat po skonceni udalosti.

Tyto vétsi reklamy budou komunikovat obecné festival, datum kondni, termin a nejvétsi
hvézdy. Na mensi bannery se opét piipravi programy, na ktery se v ptipad¢ potfeby doplni
i né¢jaké smérové Sipky.

Reklama v tisku

Inzerci v tisku 1ze i1 v tomto roce vyuZzit v Magazinu Zlin, ktery vychdzi ve spolupraci
s méstem Zlinem jednou za mésic v ndkladu 38 000 vytiski. V prvni fazi by mél byt
v magazinu umistény plakat k akci. V cervnovém Cisle by méla byt festivalu vénovana titulni
strana a dvoustranka, na které bude na jedné stran¢ plakat doplnény o dalsi jména

vystupujicich a na druhé strané cely program.

V sou¢asné dobé ma jesté Zivy Zlin navazanou spolupraci sinZlinem (10 000 vytiskd
mésicné) a Magazinem Patriot, ve kterych by se méla otisknout reklama vztahujici se

k festivalu Zlin Zije.
Tiskoviny

Cela tiSténa cast reklamy se neobejde bez klasickych plakath ve velikosti A4 a AS. Ty se
nechaji natisknout a rozdistribuuji se na IC Zlin, méstské nasténky a vylepové plochy,

nasténky v okolnich vesnicich a méstech i do sptatelenych podnikd.

Nekteré plakaty ve velikosti AS se doplni mensim Stitkem na spodni ¢asti. Budou to plakaty,
které se roznesou primarné na misté, kde né¢jakou dobu ¢ekate, mate Casovy prostor, nékam
jedete a podobné. To znamena napiiklad ¢ekarny u lékait, letacky v trolejbusech. Stitek
bude obsahovat QR kod, ptes ktery se ¢lovék po nacteni proklikne na playlist na Spotify,
ktery doptfedu pfipravime. Bude se sklddat z pisnicek od interpretl, ktefi vystoupeni na
festivalu Zlin zije. Na §titku na plakéatech pro ¢ekarny a podobna mista by mélo byt néco ve
stylu: ,,Zkrat’ si ¢ekani a nalad’ se s nasim festivalovym playlistem na Zlin Zije! Naskenuj
a bav se!“ V trolejbuse: ,,Nudis se? Ceka t& dlouha cesta? Naskenuj, dej piehrat festivalovy
playlist a bav se! A pokud to nechces zazit jen ve sluchatkach, ale nazivo, tak mizes uz 23.

az 25.6. na festivalu Zlin zije!*
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Dalsi velmi dulezitou tiskovinou je program do ruky, ktery nadvstévnici takovych akci
vyhledavaji, jelikoz tam najdou rozpis hudebnich i1 dalSich vystoupeni, néjaké dalsi
zajimavost a podobné. Rozmérove se nejednd o velkou tiskovinu. Naopak je zadouci, aby
byl program skladny a vlezl se i do kapsy. A je navic vhodnou variantou k online programu,

ktery nemusi kazdému vyhovovat.
Polepy/samolepky

Celopolep zadni ¢asti vozii na jeden mésic neni finan¢n¢€ naro¢na reklama, ale miize byt
velmi efektni, jelikoz je schopna zaujmout jak pési, tak fidice, ktefi jedou ve vozidle za
autobusem C¢i trolejbusem. Stacilo by vytvofit format ve stejné grafice jako plakat
a komunikovat skrze tuto reklamu pouze zékladni body: multizanrovy festival Zlin Zije,

datum a web.

Ptiprava vizualu a tisk samolepek, na kterych by byl nazev akce, datum konani, silueta
n¢koho z vystupujicich a opravdu velmi kratky aryvek znamé pisni¢ky daného interpreta,

a navic text: ,,Potkdme se na Zlin Zije! Vi§, kdo jsem? Naskenuj QR kod a zjisti to.*

Kromé tisténé a digitalni verze maji moznost si ndvstévnici program piecist na stojkach
s polepy. Ty jsou rozmisténé po festivalovych scénach, aby méli lidé vzdy piehled o tom,

co se na jaké scén¢ odehrava.
Rozhlasova reklama

Ackoliv se jednotlivé trendy v marketingu vyvijeji a rozhlasovou reklamu velmi ovlivnila
naptiklad digitalizace, ktera pfispéla k rozSifeni a pouzivani streamovacich sluzeb pro
poslech oblibenych potadi, stale se vyplati investovat u vétsi akce do reklamy v radiu. Za
prvé ma festival v cilové skuping také lidi star$i 50 let a za druhé 1idé stale poslouchaji radio

pii cesté do prace i z prace autem nebo v jarnich ¢i letnich mésicich na zahradach.

Spoluprace s Ceskym rozhlasem Zlin p¥i minulém roéniku festivalu probéhla v pofadku,
a tak by bylo idealni na danou spolupraci navazat 1 v dalSim roce. Opét by se mélo jednat

o kratky reklamni spot, v ramci kterého pozveme vSechny na danou udalost.

Diky zlinskému mobilnimu rozhlasu mohou ziskat obfané dulezité¢ zpravy a ozndmeni
rovnou do svych telefonickych zatizenich. Pro Zlinany zde piidava mésto aktualni
informace, pozvanky na kulturni déti a mnoho dalsiho. I pfes tento portal by tedy mélo mésto
Zlin komunikovat jednu ze svych nejvétsich kulturnich akci ve Zlin€ a poskytnout prostor

pro dalsi informace, program a tak dale.
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Online reklama

Vzhledem k dilezitosti pouzivani socialnich siti v rdmci marketingové komunikace je
vhodné ¢i dokonce zddouci u tohoto typu akce zapnout také online reklamu prosttednictvim
socialni médii.

Online reklama bude zahrnovat reklamu na facebookovou udalost vztahujici se k festivalu

a carouselové reklamy na Facebooku a Instagramu.
Aqua Ads

Do marketingové komunikace se kromé klasickych komunika¢ni néstroji hodi obcas zatadit
také néjakou novinku. Aqua ads poskytuji sluzbu tvorby takzvané ,,vycisténé reklamy*.
Jedna se o reklamu, kterd je ekologicka, samoziejmé legélni a dokonce casem zmizi bez

dal$iho zasahu sama.

Firma podle ptfedlohy nejprve ptipravi ocelovou Sablonu, kterou umisti na Spinavy chodnik
a s pomoci specidlniho stroje s regulovanym vodnim paprskem vytfezanou plochu ze $ablony
vyCisti. Po odstranéni Sablony zlistane pfedem zaslany motiv na chodniku jako skvé¢la

reklama, kterd upouta.
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Tento styl reklamy bychom pouzili vcentru Zlina, na festivalovych lokalitach
a nejfrekventovanéjSich mistech pro lepsi zdsah v mésici ¢ervnu. Celkem by se reklama

umistila na 5 mist.

Obrazek 9 Ukazka "Cisté" reklamy (zdroj: AquaAds)

10.3.3 Direct marketing
Newsletter

S novym webem zaéal Zivy Zlin posilat také newslettery s novinkami a tipy, co zrovna ve
Zlin¢ zazit. Newsletter zaroven pouzivaji pro rozesilani pozvanek. Nejprve by méli
v n¢kterém z prvnich newsletterti akci oznamit, dostat ji do povédomi lidi, a pak zacit sdilet

tipy na jiz konkrétni interprety. V Cervnu by tam nemél chybét findlni program.

Databazi kontakti jiz maji vytvofenou a nepotiebuji shanét dalsi e-mailové adresy. Navic
pokud se n€kdo dalsi chce k odbéru ptihlésit, mize vyuZzit odbérové tlacitko pifimo na

webovkach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

10.3.4 Public relations

Dbat by se mélo také na partnery, sponzory a piedev§im média. Jelikoz pravé oni jsou
schopni pfispét ke zlepSeni nabizenych sluzeb 1 pfispét k pozitivnimu vnimani a posileni

znacky.
Tiskova konference

S ohledem na velikost akce a skutecnost, Ze akci potadd Statutdrni mésto Zlin, by celou
komunikaci a oznameni dalSiho ro¢niku méla zahajit tiskova konference s pozvanim médii.
V souvislosti s riznymi schvalovacimi procesy, dotacemi a tak dale, se druhy ro¢nik

festivalu mtze zacit komunikovat nejdiive na konci bfezna.
Tiskové zpravy

Soucasti public relations jsou také tiskové zpravy. Prvni z nich by k festivalu méla dojit
s tiskovou konferenci. Nasledné¢ je idealni odhalovat jména, jednotlivé body programu az do
terminu akce. Samoziejmé se nesmi opomenout ani zaslat tiskovou zpravu po skonéeni akce

jako shrnuti toho, co se udélo, informace v Cislech a tak dale.
Press kit (balicek informaci pro novinare)

Kazdému novinafi, ktery potvrdil ucast na festivalu, by se me¢l pfichystat press Kkit.
V dnesnim digitdlnim svéte uz lze pripravit balicek informaci pro novinare v digitalni
podobé. Avsak neni to pravidlem a stale se také pouziva klasickd forma. V press kitu by se
mély nachazet informace o potadateli akce a piispévkové organizaci, kterd ma festival
organizané na starosti, tiskovd zprava, propagacni materialy a obvykle i néjaky mensi
darek. Pokud nebude k dispozici v tomto roce merch, 1ze pouZzit produkty z kolekce Su ze
Zlina nebo jiné zlinské produkty, které se prodavaji v designovém showroomu Zivého Zlina

na zlinském zamku.
Spoluprace s partnery/sponzory/brigadniky

Nedilnou soucasti public relations jsou samoziejmé také veskeré spoluprace s partnery,
komunitami i brigadniky. Dtilezitou myslenkou festivalu je totiz podporovat mistni vyrobce,
tviirce, hudebniky a vSechny kreativni a Sikovné lidi, kteti se chtéji zapojit. A také ukdzat,

co vSechno umi.

Z lonského roku jiz maji databazi zlinskych komunit i podporovatelii a vSem zapojenych.

Pro letosni ro¢nik je potieba je opét oslovit a nabidnout jim spolupraci. Kromé oslovovaci
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e-maill se také vypusti vyzva pro buskery i komunity, tviirce ze Zlina a okoli. Opét chceme

zapojit co nejvice mistnich u¢inkujicich, kteti cely festival dotvoii.

Stejné tak jako je velmi dilezity cely program, tak jsou dualeziti také brigadnici, ktefi se
postaraji o hladky prabé¢h akce. Zaroveit mohou pomoci s propagaci pfimo na misté. Vybér
brigadnikt, ktefi jsou nastaveni stejn¢ a chtéji, aby se vse povedlo a fungovalo, je klicovy.
Muze tak vzniknout i vlastni komunita uvnitt organiza¢niho tymu, kterd nasledn¢ vse déla

s nadSenim. Navic prace se stejn¢ smyslejicimi lidmi je mnohem piijemné;si.

10.3.5 Videospot

Zlinska akce tohoto charakteru a rozmeéru si zaslouzi opét nechat natocit video ze vSech dni
festivalu. Kromé& hezké vzpominky se da s videem dale skvéle pracovat v ramci komunikace

a propagaci i dalSich ro¢niki.

V minulém roce se o nataceni vSech vyrocnich videi véetné toho z festivalu Zlin zZije

postarala mlada tvlurci agentura label production.
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10.4 Casovy harmonogram

S ohledem na delsi schvalovaci procesy (organizovani akce, rozpocet...), projednani a tak
dale se zahajeni komunikace naplanovalo na konec biezna roku 2023. Vzhledem k tomu,
Ze se ani v tomto roce nebudou prodavat vstupenky a festival nefadime mezi komer¢ni akce,
nemélo by pozdéjsi zahajeni propagace festivalu nikterak ublizit. Konec hlavni propagace
festivalu je naplanovan na cervenec 2023 (mésic po skonceni akce), jelikoz se jeste
v nésledujicim mésici posilaji podékovani jednotlivym komunitdm, G€inkujicim a vSem
zapojenym, uveiejiuji se fotografie, videa a médiim i dalsi se poskytuje tiskova zprava
s ohlédnutim za akci.

Tabulka 6 Casovy harmonogram (zdroj: vlastni)

BREZEN DUBEM KVETEM CERVEN CERVEMEC

1ZW | 15W | 14W | 15W | 16W | 17W | 18W | 18W | 20W | Z1W | 22W [ 23W | 24W | 25W | 26W | 2TW

Hlawni grafika k festivalu
Zadan( grafikim

Wynér grafiks

Ffichystani grafiky
PR
Ffigrava tizk. kon. + tis. zp.

Tizkowd konfarence

Tiskowa zpravs

Pfiprava press kith

Prass kit

Online komunikace

Socidini sité (FB + Instagram)

Wytvofeni FB udakost
FB udslost
Piprava podkladd pro web

Wieb

Mat&feni videspatu + stiihani, pfiprava

Wypustani videspotu

Mailni rozhlas

Reklama
Grafika {CLV. banner, plakaty)
CL
Bannery

Fodsiady pro tisténou reklamu

Magazin Zlin

inZlin
Patriot

Flakat A5 3 plakat &4 (po mésté = okall)
DSZ0 A4 plakaty
OSZ0 celopolen zadni £3st

Samolepky

Tistény program do ruky

Cesky rozhlas

Hitradie Zlin

FPC (socialni sité)

Aqua Ads

Stojky s programem (polep)
Direct marketing

Mewslettar

Festival neni velmi naro¢ny pouze z produkcéniho hlediska. Pro hladky pribéh, vyssi
povédomi i1 nabyti dobrého dojmu a pozitivnich emoci je opravdu klicové si od samého

zacatku pfipravit komunikacni plan, ktery si navzdjem sdili obé instituce komunikujici
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festival — mésto Zlin a Zivy Zlin — kreativni a kulturni centrum. Do &asové analyzy byla

zahrnuta faze ptipravna, realizacni i faze po skonceni akce.

Prvni ¢ast komunika¢niho pldnu se vénuje oznameni, odhaleni dal§iho ro¢nik a to zejména
pomoci tiskové konference a tiskové zpravy, aby se toto sdéleni skrze média, novinaie
dostala mezi Sirokou vefejnost. Nasleduje spolecna porada nad tim, ktery vizual a od jakého
grafika bude vybran jako leto$ni favorit. Po findlnim rozhodnuti grafik prvotni navrh dale
rozpracuje, prida dalsi prvky pouzitelné pro komunikaci a pokusi se zapracovat piipadné

pfipominka ze strany poradatelského tymu.

V dalsi fazi se jiz zacind pracovat v online prostfedi, které je pro cilovou skupinu nutné
zapojit do komunikac¢niho planu, jelikoZ informace nejen k hudebnim festivalim hledaji
zejména na socialnich sitich a webu. V prvnim dubnovém tydnu se vytvari facebookova

udalost a podstranka na webu Cisté k festivalu. Na webu www.kulturazlin.cz ptibude v menu

tlacitko odkazujici na stranku s informacemi o Zlin zije. Vzapéti na to startuje CLV kampan
po mesté, kterd zacili na dal$i ¢ast cilové skupiny a podpofi tak povédomi o bliZicim se
festivalu, ktery je stejné specificky a jedine¢ny jako samotny Zlin. Celou kampai doplni
pfispévky a obsah na socidlnich sitich vénujici se taktéz multizdnrovému festivalu. Na
Instagramu a Facebooku jiz od této doby pob¢zi kontinudln¢ komunikace a propagace timto

smérem s cilem dostat se do podvédomi, podpofit akci a zjem o ni.

V kvétnu se k socidlnim sitim (organicky dosah), CLV kampani pfida reklama v Magazinu
Zlin, na Facebooku a Instagramu, samolepky, tisténé plakaty (format A4 1 AS) na
vylepovych plochach, nasténkach a rtznych cekarnach, chill out mistech ve Zling,
pomoci vodniho regulovaného paprsku pies ocelovou Sablonu pfipravi reklamy na

chodnicich ve mésté s AquaAds (viz podkapitola 10.3.2 Reklama).

Logicky nejintenzivnéj$i komunikace a propagace bude probihat v ¢ervnu. Obsah a reklamy
na socialnich sitich, facebookova udalost, webova stranka, CLV kampain s obménénou
grafikou, prostor v Magazinu Zlin, plakaty a samolepky na zaCatku mésice, ve kterém vse
vypukne, doplni mensi bannery u festivalovych lokalit s programem, reklama v inZlinu
a Patriotu. V trolejbusech se objevi plakaty ve formatu A4 a na venkovni zadnl Césti

nekterych z trolejbusu také celopolepova reklama.

Casteéné v tydnu pred kondnim a v tydnu, kdy se akce kona, za¢ne také 7denni reklama ve

dvou radii, v Ceském rozhlase a Hitradiu Zlin. Par dni pted akci se zahdji roznos mensi ¢asti


http://www.kulturazlin.cz/
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programu na vikend. V den akce navic pfibydou velké stojky s programem, budou se
rozdavat papirové programy, piidavat velmi intenzivné piispevky skrze socidlni média,
fotografové dostanou press kity a budou zachycovat jedine¢né momenty a agentura label

production se postara o videospot ze vSech tii dni.

V prubéhu ¢tyi mésicli navic pravidelné chodi ozndmeni v Mobilnim rozhlase, newslettery

a tiskové zpravy, ve kterych se objevuji informace ke Zlin Zije.

Po skonceni akce se doru¢i podékovani vSem zuCastnénym a zapojenym skrze emaily
isocidlni sité. A celé to zakon¢i sdilend vzpominka v podobé videospotu a piidana

fotogalerie.

Casovy harmonogram obsahuje plan marketingové komunikace od dvanactého tydne v roce
az po dvacaty sedmy tyden. Celd letosni komunikace zacne oficidlnim oznamenim konani
festivalu prostiednictvim tiskové konference, kterou doplni také tiskova zprava na konci
bfezna viz plan. Déle byly do ¢asového rozmezi Ctyf mésicti zapracovany dalsi slozky
komunika¢niho mixu, které byly soucasti navrhu marketingové komunikace pro dalsi ro¢nik
festivalu Zlin Zije. Jednotlivé faze maji vyhrazeny dostate¢ny prostor, aby se vSe béhem
¢tyfech mésicii stihalo 1 pfes velmi nabity harmonogram, ktery odpovida €asu zahdjeni

komunikovani tak velké akce.

Aby vse fungovalo, mél by byt za ¢asovy harmonogram zodpovédny jeden ¢lovék, nejspis
manazer propagace a komunikace nebo nékdo mu podobny s pfedchozimi zkusenosti, aby

byl schopen ukoly delegovat, kontrolovat a zaroven se zapojovat a pomahat celému tymu.

10.5 Nakladova analyzy

Vzhledem k nastavenym ciliim projektu vytvorit ndvrh marketingové komunikace pro rok
2023, ktery ma podpotit povédomi o festivalu Zlin zije mezi lidmi ve Zlinském kraji a zvysit
o nej zajem, doslo k rozsifeni poctu komunikacnich nastroji 1 nékolika tipravam, které by
mély pomoci dosahnout zminéného cile. Do propagace byl zafazeny i netradi¢ni styl

reklamy, naptiklad reklama za pomoci €isténi chodniku od AquaAds.

V rozpoctu je zahrnutd kromé propagace také grafika i samotny tisk ¢i v ptipadé potieb také
instalace a deinstalace v ¢asovém obdobi od konce bfezna do poloviny ¢ervence 2023. Pocty
tiskovin jsou orienta¢né nastaveny podle predchozich zkuSenosti. Mlize ale nastat situace,

kdy nékterych propagacnich materialti bude malo a bude potiebny dotisk. I z tohoto diivodu
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je v poznamce u finalni ceny v tabulce jesté¢ spocitand rezerva 10 %, kterd by méla byt
piipravena k placeni neCekanych vydaji v ramci propagace.

P4

Velka cast propagacnich ploch je zdarma ptedevsim z toho diivodu, Ze velka Cast z nich patii
poradateli akce. V ptipad¢ potfeby je pouze nutné zajistit grafiku a nasledny tisk, instalaci
a deinstalace. Patfi zde CLV nosi¢e, Mobilni rozhlas, Magazin Zlin, plocha pro
velkoformatové bannery na Velkém kiné a na budové vedle radnice. Castka za grafiku se
jesté muize zménit. Castokrat se totiZ stane, Ze je potieba pripravit jiny specialni formét nebo

néco dalsiho zapracovat do grafiky a tak dale. Proto tato ¢astka za grafiku nemusi byt finlni.

Mezi Ctyfi nejveétsi polozky rozpoctu na realizaci projektu patii velkoformatové bannery,

nataceni videospotu, zaplaceni grafika a reklama v magazinu s ndzvem Patriot.

Findlni ¢astka za ndvrh marketingové komunikace pro nejvétsi méstskou akci ve Zling je
368 680 K¢ + 10 % rezerva = 36 868 K¢. AvSak miize nastat situace, kdy bude potieba Settit
a Castku snizit. V takovém ptipadé ma projekt body, bez kterych se obejde. Jako prvni
doporucuji z projektu vyskrtnout velkoformatové bannery. Ackoliv by mohly mit opravdu
velky zdsah a jsou na dobrych mistech, cena vyroby takového banneru je opravdu vysoka.
Pokud z projektu odecteme castku 180 000 K¢ za dva velkoformatové bannery, sniZi se

celkova castka za propagaci témet o polovinu na 188 680 K¢&. Pokud zaroven pobszi reklama

Tabulka 7 Naklady (zdroj: vlastni)

PoloZka Cena Poznamka
Findlni grafika
Grafika ve viech potiebnych formatech 20 000 Ki
PR
Darek do press kit 525 KE 15x = Bafovka (225 KE) a propiska = kolekce Su ze Zlina (12,5 KE)
Onling
Socialni sité (FB + Instagram)
FB udalosti
Piiprava podkladd pro web - podstranku plipravime sami, nebude samostatny web
Web (doména) 175,45 KE cen za 1rek
Hatadeni videspotu + stithani, pfiprava 26 000 KE label production
Mobilni rozhlas - bez poplatku, méstské médium
Reklama
cLv - méstske CLV plochy zdarma
Bannery 190 000 K& povésen| ve méste zdarma, pouze naklady na vyrobu, 2 velkoformatové bannery (Velké kino, budova u radnice), 2 mensi bannery 2x1,5
Piiprava podkiadd pro reklamu do fisku - vizstni
Magazin Zlin - zdamma pies mésto
inZlin 10 285 KE 1 mésic [ 1 strana A4
Patriot 25 000 Ké 1 mésic /1 strana AS
Plakat AS - tisk na viastn tiskamé + fezatka
Plakit A4 - tisk na viastni tiskamé + fezatka
DSZ0 A4 plakaty 8 000 K& 100x = 1 ks A4 na 4 tydny 80 KE
DSZ0 celopolep zadni ¢ast 12 500 KE 5x = 1 mésic /1 trolejbus 1 700 KE + i 2 dei E00 KE
Samolepky 571 KE 100 ks nalepek
Tistény program do ruky 15 000 KE 2 500 ks (grafika + tisk)
Ceskj rozhlas 12 250 K& 30s spot { 7 dni / 5x denng
Hatodeni radiového spotu 4500 K&
Hitradio Zlin 16 975 K& 30s spot / 7 dni / 5x dennd
PPC (socialni sité) 15 000 KE reklama na socidlnich sitich Facebook a Instagram
Aqua Ads 5590 KE 5 reklam do 1m2 /1 mésic
Stojky = programem {palep) 6 000 KE Ax = 1ks 1500 KE / 1 mésic
Direct il
HMewsletter Fires MailChimp zdama

CELKEM: 368 680 KE 10 3% REZERVA = 36 868 Kt
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v inZlinu i Magazinu Zlin neni Upln€ nutné za kazdou cenu mit i zaplacené misto v dalSich

magazinu patriot. Diky tomuto kroku by se rozpocet snizil o dalsich 25 000 K¢.

Ceny s DPH uvedené v tabulce se opiraji zejména o Castky, které jsou dohledatelné na

internetu nebo potfadatelim zndmé z minulého ro¢niku.

10.6 Rizikova analyza

Tato kapitola obsahuje tabulku rizik projektu, ve které je uvedena dale vyse rizika
a pravdépodobnost, s jakou miize k danému riziku dojit. Kazdy projekt sebou nese 1 urcita

rizika. AvSak lze se na né dopfedu zaméfit, predvidat je a nésledné byt pfipraveny je

eliminovat.
Tabulka 8 Rizika projektu (zdroj: vlastni)
Riziko VyZ&e rizika Pravdépodobnost vzniku
Nedostatek financnich prostiedk(, dotaci Stredni
Spatné zvolené marketingové nastroje Stredni Nizka
Konani akce s podobnym programem (konkurence) Stredni Stredni
Nedostatek lidskych zdrojd Nizka Nizka
Selhani techniky (propagace, pfiprava komunikace...) Nizka Nizka
Nezajisténi reklamnich ploch véas Nizka Nizka

Nedostatek finanénich prostredki, dotaci

Jelikoz je festival zdarma je zavisly na financovani méstem a ptipadné dalSimi sponzory. Ve
vetfejné spraveé a samospraveé existuje navic cela fada zakonti a pravidel, jak lze nakladat
s vefejnymi prostiedky. Kromé tohoto je velmi narocné a snad az nemozné navysit
v pribehu ptiprav predem schvaleny rozpocet. Pii zvySeni pivodnich nakladi se toto mize

jevit jako velky problém.

Ke sniZzeni finan¢nich prostfedkii na akci mize dojit také vzhledem k zméné vedeni ¢i

snizenim rozpoctu na kulturni akce, program ve méste.

Toto riziko bylo vyhodnoceno jako vysoce rizikové, jelikoZ by mohlo mit fatalni dopad na
konani celé akce. Pfedejit tomu bohuzel do jist¢ miry ani nelze. AvSak je klicové vse

pravidelné konzultovat a byt vZdy v obraze.

Spatné zvolené marketingové nastroje
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Cely projekt je zaloZzeny na ndvrhu marketingové komunikace. Pokud by doslo k pochybeni
ve vybéru nékterého z nastroji komunika¢niho mixu, nebude cilit na spravnou cilovou
skupinu. Navic urcita ¢ast propagace neni zadarmo. Timto rizikem by mohlo dojit k zbytecné

ztraté v rozpoctu. Velikost castky se odviji od typu komunikac¢niho prostredku.

Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je nicméné minimalni, jelikoZz celd komunikace
festivalu nestoji pouze na jednom komunikaénim prostiedku. Vzhledem k velikosti akce se
napii¢ komunikacnim pldnem prolina velka fada médii a riiznych zptisobti komunikace, jak
oslovit Sirokou cilovou skupinu. Pokud by tedy nedoSlo k celkovému pochybeni pfi

planovani komunikace a propagace, neme¢lo by toto riziko nijak ovlivnit chod projektu.
Konani akce s podobnym programem (konkurence)

Pokud dojde ke kolizi terminu s jinym konkurenénim festivalem, znamena to pro Zlin zije
riziko stfedni hodnoty. Vzhledem k mnozZstvi hudebnich 1 jinych festivali ve Zliné a okoli
lze doptedu tuto situaci castecné predvidat. AvSak pokud je cilova skupina jednotlivych
festivalli odlisnd, nemélo by dojit k sniZeni navstévnosti. Zarovenn ma festival Zlin Zije
znacnou vyhodu v bezplatném vstupném i sifce cilové skupiny vzhledem k multizanrovosti

akce.
Nedostatek lidskych zdroji

Festival bezpodminecné bude 1 v tomto roce nejvétsi pofadanou akci ve Zlin€. A tak velka
akce si samozfejm¢ zad4 potrddny produkéni tym, ale taktéz by nemél byt opomijen

propagacni tym s ohledem na komunikacni plan a pocet médii.

Nedostatek kvalifikované nebo caste¢né zkusené, propagacné zdatné pracovni sily by mohl
byt znacny problém. Zména v poc¢tu ¢lenli tymu, podle néjz se sestavuje plan, muze
napiiklad zplsobit skluz, nenaplnéni komunika¢niho planu a s tim spojené hlavni cile
projektu. Riziku Ize predchézet jiz pti vybéru slozeni tymu. Nebo pii takovém to typu akce
jsou si schopni navzajem si vypomoct s ¢leny z jinych tymu. U marketingové ¢innosti byva

spousta lidi multifunkénich.
Selhani techniky (propagace, priprava komunikace)

Selhani jakékoliv techniky vcetné fot'dku, kamery, notebooku, telefonu pro komunikacni
a propagacni tym znaci mensi prekazku. A hlavné i proto, ze velka ¢ast komunikace probiha

v online prostiedi. Pokud nedojde ke ztraté i odcizeni dat, jde vSe fesit.
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Idealné se lze na toto riziko pfipravit zdlohovou technikou. Mit vzdy nahradni telefon,
notebook. Nebo v piipadé, Ze neni k dispozici nahradni technika, n¢kdo z kolegti vétSinou

potiebnou technikou disponuje.
Nezajisténi reklamnich ploch véas

Pfi vétsi komunikaéni kampani, do které patii spousta reklamni ploch a médii, by se vse
melo domlouvat s predstihem véas. Mohlo by totiz dojit k tomu, Ze uz plochy nebudou volné

a nasledné¢ se to odrazi na kvalité¢ a vysledcich kampané.

Ackoliv by toto riziko mohlo znamenat nepfijemnosti, pravdépodobnost vzniku u této
komunikac¢ni kampané k festivalu je minimalni, protoZe velka ¢ast ploch a médii spada pod
jejich spravu, tedy festival ma prednost jako akce pofddana méstem skrze svou ptispévkovou

organizaci Zivy Zlin.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci pro dalsi ro¢nik festivalu
Zlin Zije, ktery mél byt ptivodné€ pouze vyro¢nim projektem. Diky jednotlivym ¢astem prace

se nakonec podafilo cil naplnit.

Teoreticka ¢ast ujasnila a vymezila zadkladni pojmy a poznatky vztahujici se k marketingu,
marketingové komunikaci, kultufe, eventlim i samoziejmé festivaltim. Dale byla definovana

metodika prace, soucasti které byl cil prace a vyzkumné otazky.

Na zéklad¢ druhé, tedy praktické Casti byly diky primarnimu dotaznikovému Setieni, SWOT
analyzy a rozboru marketingové komunikace prvniho ro¢niku festivalu Zlin Zije zjiStény
zajimavé informace a poznatky vedouci k zodpovézeni vyzkumnych otdzek i pomoci pfi

tvorbé projektu.

V posledni projektové Casti se podatilo ptipravit podrobnou marketingovou komunikaci,
ktera byla rozSitena hned o n€kolik komunika¢nich nastroji. Do projektu byla zapracovdna
naptiklad ,,Cistd reklama® , kterd vznika ¢isténim chodniku pomoci regulovaného vodniho
paprsku, ktery Cisti plochu v ocelové Sabloné¢. Dalsi novinkou v komunika¢nim planu byla
festivalova soutéz, samolepky se siluetami a texty pisnicek ¢i plakaty do ¢ekarny ¢i chill out

zony s QR kodem na festivalovy playlist, aby se jiz naladili doptedu.

Diplomova prace byla pfinosem. Z nové nabitych védomosti miize autorka prace
v budoucnu cerpat pti ndvrhu podobné marketingové komunikace, komunikacéni strategii

a Ci pii hledani vhodného komunikaéniho nastroje.
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PRILOHA P I: OTAZKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

*
a8

Marketingova komunikace hudebniho
festivalu

Dobry den!

Pokud Zijete nebo studujete ve Zlinském kraji, budu moc rada, kdyE si najdete chvilku 2 podélite
& anenymné o své nizony, postoje a postiehy zaméfené na komunikaci hudebnich festivald.

Jrnenuji s Mikola Strakova a ve své diplomoveé praci s2 vEnuji marketingoveé kormunikac
multizdnrového festivalu. A pravé Wase cdpovédi mi pormlZou s ndvrhem marketingowe
komunikace takového festivalu wve Zling

vEechna data z tohoto dotazniku jsou anonymni 2 budou pouZita pii wwzkumu v mé diplomaows
praci.

Zijete nebo studujete ve Zlinském kraji? *

Ano

Posekci 1 Pokrafovet na dalsi sekei -

Sekce2z8

Hudebni festivaly

*q
as

Popis (nepovinny

Navitévujete hudebni festivaly? *

Ano

Posekci 2 Pokrafovet na dalsi sekei -



Hudebni festivaly

LR

Popis (nepoesinng

Prof nejtastéji navitévujete hudebni festivaly? Vyberte maximalng 2 moznosti. ™
Konkrétni interpreti

Daprovodny progran (predndsky, workshopy.)

Celkowd atrmosféra

Odreagovani se, zdbava, relax

Gastronomie (jidlo 2 piti)

Ohjevovani nowvych interpretd

O 000000

Jing...

Kde nejcastéji hledate zakladni informace a novinky o festivalech (napr.
prograrm, termin, misto konani.. )T Yyberte mazimalng 3 moznosti.

[[] webows strénky festivalu

D Sacidlni sité festivalu [Instagram, Faceboaok, TikTok)
[ wtisku

[] W miéstském informagnim a turistickém stfedisku

|:| Ma informiadnich nasténkach ve mésts, reklamnich a jinych wlepowsch plochach

[] ding..

Posekci3  Pokrefovat na dalsi sekei -

#as



Sekcedz B

Zlin Zije (povedomi)

Popis (nepovinny]

Slysel/a jste nékdy o festivalu Zlin Eje (prvni rodnik probéhl v lonskem roce 2022
poprve v rarmci vyrodi Zlin 700]7

Ano

Me

Posekci 4 Pokrafovat na dalsi sekei -

Sekce 5z 8

Zlin Zije

Popis {nepovinny)

Jak jste se o tomto festivalu dozvédélfa? *
Ma socidglnich sitich [Facebook, Instagram]
W miagazinu/novindch
2 plakatu
2 rozhlasufradia
2 billboardu
Od rodimgznarmych
Od wystupujici kapehyid&inkujicihe

Jina_

Mawstivil/a jste tento festival? *

Ano

e

e

ans

ans



Sekce bz 8

Zlin zije

Popis (nepovinny

Vyhovowvalo Wam, Ze byl festival Zlin Zije na vice mistech ve meésté? *
AR
Spife anc
Lpise ne

Me

Ktera festivalova zona se Vam libila nejvice? *
Park Komenského [Zlin na jednom misté)
Sad Swobody [Kouzelny zamek)
Pod Lipami {V&Eny Zlin)

MamMEst Prace [Welky Zlin)

Co se Vam na tomito festivalu libilo?

Text dlouhé cdpovédi

Co se Vam na tomto festivalu nelibila?

Text dlouhé odpovedi

Co daldiho byste na festivalu uvitalfa?

Text dlouhe odpovedi

4



Sledujete socialni sité (Facebook, Instagram)] Zivéheo Zlina, ktery mel organizacne *

testival na starosti?
Ao
Ma

w

Bylfa jste spokojeny/a s komunikaci festivalu Zlin Zije [viechry informace byly

dobre dohledatelne, sdeleni byla srozurmitelna, jasna._}?
Ano
Lpige ano
Spise ne

Me

Posekci & Pokrafovat na dalsi sekei -

Sekce 7z B

4

Zlin zije

Popis (nepowvinng

Z jakého duvodu jste nebylfa spokojeny/a s komunikaci tohoto festivalu? *

Text dlouhé cdpovedi

Po sekzi 7 Pokrafovet na dalsi sekei -

a8



Zakladni informace

Popis (nepowinnyg

Jste®
() 2ena

) Muz

Kolik Warm je let? *

)12 et

() 2029 ket

() 2039 et

() an-4m et

'::' S0 let

Wate nepwyisi dosazens vedalani *
() Zakadni Skola

() Odborné ugilist: s wuénim listem
(1 Stfedni Ekala = maturitou

s

() wysokd Ekola

Jste:®

|:| Studenit

[] Zarméstnany's
[] Mezaméstnargs
[ oswe

[] wddchedu

0

Ma matefskéfrodifovské dovolens

¥4
e



PRILOHA P 2: DATA Z PRIMARNIHO VYZKUMU A
KONTINGENCNI TABULKY

Soubor zde:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 SmKnWNBavKGUKKkchsuW SsSpHprDsfWhZ
KibDeO2AfY/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/18mKnWNBavKGUKKkchsuWSsSpHprDsfWhZKibDeO2AfY/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/18mKnWNBavKGUKKkchsuWSsSpHprDsfWhZKibDeO2AfY/edit?usp=sharing

PRILOHA P 3: PODKLADY K TVORBE ROZPOCTU

1. lifestylovy
a kulturni magazin
ve Zlinském kraji

= Pro Etendfe aktivng travici swilj volny éas,
zejména ve véku od 18 do o lat,
ktefi maji vwwhleddvaji kulturu a se radi bavi.

= Jiz od roku 2003 pfindsi rozhovary s osobnostmi
a umeld ze zlinském regionu.

= Kratkymi éldnky otevird témata fivotniho stylu.

= Pravidelné a prehledné poskytuje informace,

jak wyuit volny cas.

Distribuce ve vlastni siti
= administrativni a ndkupni centra, sportoviste. ..
= kavdrny, restaurace, bary, kluby, kina, divadla. ..

Cenik inzerce 2022 (ceny bez 21% DPH)

Inzerce 1 str.

& 150 xv. 210 mm (| na spadiviu)

PR clanek 1 str.

test coa 2500 maki (doc, txt)

+foto (jpe. tiff - tiskove nazliSeni 300 dpi)

8.500,- K&

Inzerce 1/2 str.

B15 681 v 194 mm

B2 4. 140 xv. 96 mm

{pouze na zrcadio)

PR clanek 1,/2 str.

text coa 1250 maki (doc, txt)

fato (jog. tiFf - tish. roeliSeni 300 dpi)

4.500,- Ké

Inzerce 1/4 str.
5. 88 xv. 96 mm
{pouze na zrcadio)

3.200,- Ké

barevnost: CMYK
format: 150x210 mm
potet stran: 32-72

Grafické formaty:

- inzerce v PDF, EPS, JPEG, TIFF
- 300 dpi, CMYK

- Fonty v kiivkdch

» Gernd K - na pietisk

Format 1/1 str.

Spadivia
Pfidat + 3 mm na ofez

Berpeénostni zéna

19.roénik |
2003- 2022

Texty a dislefité prvky je potfeba umistit

minimalng § mm od akraje Eistéha
farmatu z divodu maného afezu
i vjrobe.

I N Z l I N www.inzlin.info
tel.: 736 689 470

inZlin inzerce (zdroj: http://www.inzlin.info/)

Cena domény za rok (zdroj: https://www.wedos.cz/domeny/cenik)

Registrace

145 Kc/rok

175,45 K¢/rok s DPH

ProdlouZeni

145 Kc/rok

175,45 Ké/rok s DPH



http://www.inzlin.info/)
https://www.wedos.cz/domeny/cenik

CENIK SLUZEB A REKLAMY @-

SAMOLEPKA NA ZADNi CASTI TROLEJBUSU - POLEP SKLA

Rozmér samolepky: 211 x 69 cm

Cena:
1mésic  1.700,- K¢

Instalace a odstranéni: 800.- K¢

Technologie vyroby reklamy:

® polep je zhotoven kombinaci specialni pruhledné okenn folie a vinylové folie na
plechovou ééstkaroserie )

® k polepu musi byt pouzivany vyhradné materidly s atestem 8 SD MD CR, na
nouzovych okennich vychodech s atestem rozsifenym pro nouzové okna

DSZO polep (zdroj: DSZO)

CENIK SLUZEB A REKLAMY @-

LETAKY VE VOZECH MHD

Umisténi a podminky instalace:

- format A4 na vysku nebo A3 na Sifku

- letaky jsou umisfovany ve vozidlech v plastovych
prihradkach v Grovni o¢f cestujicich
- letaky si dodava zakaznik, ten take rudi za jejich kvalitu i
obsah
- instalace 1x tydné, letaky nutno dodat nejpozdéji

do stfedy do 14 hod.
- text letdku je nutné umistit cca 2em od spodniho okraje

Cena:

Cenazaks 1tyden 2tydny 3tydny 4tydny
Ad 25,- 45,- 64,- 80,-
A3 40,- 72,- 102,- 128,-

Preinstalace: 20,-Ké/ks (pfi preinstalaci motivii béhem
kampané ¢&i specidlnich poZadavcich na umisténi)

Letaky se po odstranéni nevraci.

DSZO plakaty (zdroj: DSZO)


https://www.dszo.cz/reklama/download/katalog_cenik_reklamy_AGZlin.pdf?x1368041809
https://www.dszo.cz/reklama/download/katalog_cenik_reklamy_AGZlin.pdf?x1368041809

REKLAMNi EASY

CENA (v KE)

So - Ne: 16:59

Po - Ne: 5:29, 5:59, 6:29, 6:59, 14:59, 15:59, 17:59

350

Po - Ne: 7:29, 7:59, 8:29, 8:59, So - Ne: 9:59,

Ne: 10:59

v pfipadé kampané s minimalné 21 spoty nabizime cenikovou slevu 25 %

Vyroba spotu

cena (v K¢)

Reklamni spot*

od 1 500

Uprava, kreativa, atypické spoty

od 800

Licence k uzitl hudebniho podkresu

od 1 500

Licence k uZiti spotu mimo CRo

od 1000

Exkluzivni hlas

dohodou

* Poskytnuti licence k uZiti hudebniho podkresu
neni souéasti ceny za vyrobu spotu.

V pfipadé jiné délky spotu nez je 30 sec. pfepocitdvame cenu nasledujicim koeficientem
(podrobnéjsi koeficienty jsou k dispozici na vyZadani)

KOSMETICKY E-SHOP

5s 10s 15s 20s 25s 30s 35s 40s 45s 50s
0,6 0.6 0,7 0.8 09 1 14 14 1,7 1,7
55s 60s 90s 120s 150s 1aa| 210s | 240s | 270s | 300s
2 2 3.2 45 57 7 85 10 | 115 14
£ Cesky rozhlas Oddaleni obchodu &Ro
W , . b 4 r 4
Cesky rozhlas (zdroj: Cesky rozhlas cenik)
VYHODNY TISK® STANDARDNI TISK ~ VELKOPLOSNY TISK ~ REKLAMNI POTISK  FAQ
A Standardnf tisk Samolepky
7 SAMOLEPKY (DO 7 DNCJ)
i HEDQ
NAVRHNETE SI SAMOLEPKY ON-LINE
1. pomoci Sipek nize si prohlédnéte $ablony
2. vyberte ji kliknutim
3. pokratujte tla¢itkem "Upravit 3ablonu”
< a>

OCNI SERUM

klient ma k dispozici az 5 minut klasické reklamy denné&, klient si sdm zvoli délku a ¢as odvysilani
reklamnich spota

Daily Reach — 24 000
Weekly Reach — 46 000

KONTAKT o

471,90 K¢

571,00 K& s DPH

Mnozstvi:

= 100 <+
Rozmér:
Libovolny tvar (5x5 cm)

Material:

bily matny vinyl tloust...

Laminace:

ne

Forméatovani samolepek:

nafiznuté samolepky ...
NAHRAT VLASTNI DATA

™ PRIDAT DO KOS{KU

Cena smaolepek (zdroj: https://www.vyhodnytisk.cz/samolepky/)



https://informace.rozhlas.cz/sites/default/files/documents/76076ba126253a8284ff1bce072ca806.pdf
https://www.vyhodnytisk.cz/samolepky/

cela strana 80 000 K&
1/2 strany 45000 K&
1/3 strany 30 000 K&
1/4 strany 25000 K&
1/8 strany 12 000 K&
. strana obalky 120 000 KE
. strana obalky 130 000 KE
. strana obalky 180 000 KE

. vnitini strana 90 000 K&

posledni vnitrni strana 90 000 K&

vnitini dvoustrana 180 000 KE

Cenik Patriot (zdroj: http://www.casopis-patriot.cz/cenik-inzerce/)

Prondjem stojanu Variace Klasik

e Cena 1500 K& + DPH [ ks [ 1 mésic (pouhych cca 49,- Ké / ks / den)
s Pri vetsim poctu ks k pronajmu mozna sleva
* Moznost doruceni stojant na misto uréeni

Technické parametry

* Stojan se sklada ze dvou noh a vystavniho panelu 'sito v ramu”
Panel je mozné zaveésit na sirku ¢i na vysku Vyska stojanu: 200 cm

 Sirka stojanu celkova: 155 cm

* Plocha vystavniho panelu: 140 x110 cm

* MoZnost sestav do kriZe, trojuhelniku, samostatneg, do série a dalsi
moznostf

* Barva: praskova, kovarska cern

e Vybér barvy moziny

* Nosnost zatéze: do 50 kg pri rozpoloZzeni do 80 kg

» Celkova vaha stojanu: 20 Kg

Cena stojek (zdroj: http://www.pronajemvystavnichstojanu.cz/)



http://www.casopis-patriot.cz/cenik-inzerce/
http://www.pronajemvystavnichstojanu.cz/

