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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se zabyva marketingem festivalu Skrz Prsty. Cile prace je zjistit ty
nejvhodnéjsi nastroje marketingové komunikace pro festival Skrz Prsty. Sekundarnim
cilem je analyzovat prvky, které maji nejzasadnéjsi vliv na rozhodnuti o tom, zda se
navstévnici festivalu zucastni. Teoretickd Cast se zaméfuje na vymezeni pojmu, které
S tématem souvisi, jako je event marketing, marketingovy mix nebo komunika¢ni mix.
V praktické Casti je predstaven festival Skrz Prsty, jeho stru¢né historie a propagace. Dale
se praktickd ¢ast vénuje interpretaci ziskanych dat z provedeného kvantitativniho
vyzkumu, ktery byl tvofen dotaznikovym Setienim. Na zakladé¢ ziskanych dat jsou
zodpovézeny vyzkumné otdzky a navrzena doporuceni pro budoucnost festivalu Skrz

Prsty.

Kli¢ova slova: event marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, marketingovy

vyzkum, festival Skrz Prsty

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the marketing of the Skrz Prsty festival. The aim of the
thesis is to find out the most suitable marketing communication tools for the Skrz Prsty
festival. The secondary objective is to analyse the elements that have the most significant
influence on the decision of whether visitors attend the festival. The theoretical part
focuses on defining terms that are related to the topic, such as event marketing, marketing
mix or communication mix. The practical part discusses the Skrz Prsty festival, its brief
history and the promotion. Furthermore, the practical part deals with the interpretation of
the data obtained from the quantitative research conducted, which consisted of a
questionnaire survey. Based on the obtained results, the research questions are answered

and recommendations for the future of the Skrz Prsty festival are proposed.

Keywords: Event Marketing, Marketing Mix, Communication Mix, Marketing Research,
Skrz Prsty Festival
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UvVOD

Bakalatska prace se bude zabyvat marketingem festivalu Skrz Prsty, ktery je jiz jedenact
let organizovany studenty Fakulty multimedialnich komunikaci. Kazdy rok reflektuje
jedno kontroverzni téma, které manazefi festivalu vyberou a pomoci celého organiza¢niho
tymu zorganizuji jednodenni festival, kde si navstévnici mohou vyslechnout zajimavé

prednasky nebo se zapojit do diskuse s pozvanymi hosty.

Prvni Cast je zamétfena na teoretickd vychodiska prace potfebna k porozuméni praktické
Casti prace. Je zde popsan marketingovy mix, komunika¢ni mix ¢i event marketing, ktery
je rozdélen podle rtiznych kritérii. Pii spravném porozuméni event marketingu je mozné
vytvofit nezapomenutelnou udalost, provazenou silnymi emocemi, pro kazdého
navstévnika akce. V metodologické ¢asti je popsana vyzkumna metoda, cil prace a jsou

zde stanoveny vyzkumné otazky, které jsou zodpovézeny v praktické ¢asti.

M v

Prakticka cast piedstavi festival Skrz Prsty a jeho historii napfi¢ ro¢niky. Cely festival je
analyzovan pomoci marketingového mixu. Nasleduje kvantitativni vyzkum, ktery
analyzuje data ziskané metodou dotaznikového Setfeni. Na konci praktické ¢asti jsou
zodpovézeny vyzkumné otazky a sepsany navrhy a doporuceni pro budouci potadatele

festivalu Skrz Prsty.
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.  TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

»INe kazdé predstaveni (udalost) Ize povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje

event, déld event marketing® (Sindler, 2003, s. 20).

Pokud nahlédneme do historie Hoyle (2002, s. 1-2) pojednava o tom, ze v historii lze
nalézt mnoho piipadii kreativnich génit, ktefi se snazili o netradi¢ni zplsoby, jak zvysit
povédomi o svych akcich a zvysit prodej vstupenek. Jejich neobvyklé — a dokonce
pobufujici — kousky a atrakce nas hodné nauci. Tti ,,E*“ event marketingu byla spolecnym

cilem vSech z nich, nehled€ na obrovskeé rozdily v jejich prostiedi a snahéch:
e Entertainment (zabava)
e Excitement (vzruseni)
e Enterprise (iniciativa)
Vsechny tyto tfi sloZky jsou nezbytné pro trvaly uspéch kazdé akce, at’ uz propagujete
celou konferenci, nebo jen vecefi s predavanim cen.
ProtoZze se vyznam event marketingu neustdle rozSifuje, je vniméan jako samostatny

marketingovy komunikaéni nastroj a hraje vyznamnou roli pfi formulovani marketingové

strategie riznych festivald ¢i spole¢nosti, proto mu je vénovana cela prvni kapitola.

Pokud chceme zjistit, pro€ je event marketing a jeho vyznam stale vice populérni, je nutné
se zam¢fit na rychlé rozvijeni soucasné spolecnosti, ktera je pohanéna kupiedu heslem

., Bigger — Better — Faster — More (Veétsi — Lépe — Rychleji — Vice)“ (Sindler, 2003. s. 16).

Existuje spousta definic a vysvétleni, co je event marketing a co obnasi. Za vystiznou je
mozné pokladat definici od Heskové a Starchong (2009, s.41), kteti tikaji, ze: ,,Event
marketing je forma zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizace v ramci
firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emocionalni podnéty,

které vedou k podpore image firmy a jejich produktii.*

Je dulezité si uvédomit celou podstatu eventu, na obrazku nize je vidét schéma podle

Karli¢ka (2016, s. 147), které podstaty eventu znazoriuji.

Zapojeni do ‘ Pozitivni ‘ Pozitivni ‘ Pozitivni
urcité aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky

Obrazek 1 Podstata eventu (Zdroj: Karli¢ek 2016, s. 147)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Definice od Juraskové a Hornaka (2012, s. 68-69) prezentuje vicero vymezeni event
marketingu: ,.,Event marketing je marketingové komunikacni nastroj, ktery slouzi k
vytvdreni zazitkit pomoci organizovadni riznych forem uddlosti, stietnuti, resp. akci. *, nebo
dokonce ,,Event marketing je komplexnim nastrojem marketingové komunikace, ktery v
sobé zahrnuje nékolik riuznych aktivit — od pripravy pres planovani, realizaci riiznych
druhu, typu a forem eventii az po jejich naslednou kontrolu (v zavislosti na stanovenych

cilech eventu).

Eventy disponuji mnoho vlastnostmi, kazdy je unikéatni a né¢im origindlni, vétSina eventl

disponuje témito vlastnostmi (Bladen, Gonell, Abson a Wilde, 2018, s. 4-5):
e Jsou jen prechodné.
e Vyskytuje se tam vétsi skupina lidi, pfipadné az davy lidi.
e Jsou to expozice, asto ve formé ritudli nebo obtadu.
e Jsou ojedinélé a vyrazné.
Je zfejmé, Ze event marketing obecné vychazi ze vzorce:
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

2

Pokud se vice zaméfime na obé slova, tak podle Sindlera (2003, s. 23) si viimneme
n¢kolika zakladnich a dulezitych vlastnosti, které vystihuji podstatu event marketingu

z pohledu marketingu i komunikace. Mezi né patfi:

e jedinecna udalost,

e udalost je vniména vice smysly zaroven,

e sdélené urcité poselstvi.
Kapitola je ukoncena definici od Svazu némeckych komunika¢nich agentur z roku 1985,
ktera je podle Sindlera (2003, s. 22) jednou z nejvystizn&jich a nejpiesnéjsich: ,, Pod
pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a
organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a
emocionadlni podnéty zprostredkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty.
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1.1 Cile event marketingu
Cile vychazeji z provedeni situacni analyzy. Je mozné je rozd¢lit na tfi skupiny:
1. Financni cile — zvySovani obratu ¢i nartst efektivnosti.

2. Strategické (marketingové) cile — jedna se o predpoklady stanoveni podnikatelské
strategie na konkrétni obdobi a ¢astecné podporuji finanéni cile, které dale tvori

komunikacéni cile.

3. Taktické cile — dale je tvoti kontaktni cile, jedna se o kli¢ové parametry pro formu

a zpuisob komunikace (Sindler, 2003, s. 47-48).

Déleni cilt je mozné vidét na schéma.

:

TAKTICKE
CILE

KONTAKTNI
CiLE

Obrézek 2 Cile eventu (Zdroj: Sindler, 2003, s. 48)
Kontaktni cile patii mezi dtlezité, protoze ¢im Iépe se nam je podaii splnit, tak tim bude
efektivnéjsi forma zinscenovani zazitki. Pii tvofeni plant je dalezité zohlednit skute¢nost,
ze 1 kdyZ vSichni potvrdi svou ucast tak je mozné, ze se nakonec eventu vitbec nezacastni.
Existuje mnoho modeld a nastroji, které pomohou odhadnout pravdépodobnou ucast na
eventu. Komunikac¢ni cile jsou dulezité parametry pro troven a formu komunikace, podle

naplnéni téchto cili mizeme sledovat Gspésnost celého eventu. Rozdélujeme je podle:
e délky piisobeni,
e sméru pusobenti,

e psychologické ptisobeni (Sindler, 2003, s. 48—49).
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Dalsi stanovené cile zminuje naptiklad Frey (2008, s. 78-79): seznameni zakazniki
s novym produktem, zména na$i image nebo jeji podpofeni, divéryhodnost produktu a
mnoho dalSich. K tomu se pfidava i1 Lattenberg (2010, s. 8), ktery vyzdvihl n¢kolik dalsich
zajimavych cill jako naptiklad poskytnuti novych informaci, pfipomenuti zasadniho data
pro firmu, jako je napfiklad vyroc¢i firmy, vytvofeni komunity ¢i ocefiovani dlouhodobych

partnert a dalSich.

1.2 Rozdéleni event marketingu

Je obtizné presné kategorizovat event marketing vzhledem k velkému rozsahu ¢innosti,
které event marketing ovliviiuje, a vzhledem k tomu, ¢im je event marketing ovliviiovan.
Presto 1ze event marketing efektivné rozdélit do péti zékladnich kategorii v zavislosti na
mnoha prvcich, jako je obsah, doprovodny zazitek, misto, napad a cilové skupiny. Tato
technika umoznuje hloubéji pochopit komplexnost a multifunkénost event marketingu,
ktery je zavisly na nejriznéjSich aspektech a okolnostech. Specidlni ¢lenéni je rozebrano
v nasledujicich kapitolach podle Sindlera (2003, s. 36). Zakladni typologii je mozné vidét

na obrazku.

PODLE
DOPROVODNEHO
ZAZITKU

ZAKLADNI
TYPOLOGIE

PODLE
CiLOVYCH

SKUPIN

PODLE
KONCEPTU

Obrazek 3 Typologie eventu (Zdroj: Sindler, 2003, s. 36)

1.2.1 Podle obsahu

a) Pracovné orientované eventy —zaméfuji se vétSinou na vymeénu informaci ¢i

zkuSenosti. Muzeme zde zahrnout eventy pro interni skupiny firmy, jako jsou
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b)

1.2.2

b)

1.2.3

b)

zameéstnanci a dale pro obchodni partnery. Pfikladem je produktové skoleni,

teambuilding a podobné.

Informativni eventy (Infotainment) — hlavnim cilem téchto akci je pfedavat znalosti
prostiednictvim jedinecnych zazitkii, které vyvoldvaji emoce a upoutavaji
pozornost pifijemce. Podminkou je, ze klicové informace museji byt v poptedi,
zaroveil nesmi vstupovat do pozadi ani v pfipadé¢ nevSedniho zazitku, ktery je

spojen s eventem.

Zabavné orientované eventy — zde je klicovym bodem zabava, kterd mé za tkol
vyvolat maximalni emoce. Tento typ eventu se pouziva predev§im k budovani
image znacky v dlouhodobém casovém useku. Radi se sem naptiklad koncerty

nebo sporty (Sindler, 2003, s. 36-37).

Podle cilovych skupin

Veiejné eventy — akce jsou uréeny predevSim pro cilovou skupinu, kterda se
vyskytuje mimo podnik. Skupina zahrnuje potencionalni zakazniky, Sirokou
vetejnost nebo novinare. Vefejné akce je mozné spatfit naptiklad na veletrzich nebo

vystavach.

Firemni eventy — ucastnici jsou pfedevsim interni lidé firmy (zaméstnanci), hlavni
dodavatelé nebo franSizanti. Jednd se o eventy somezenou kapacitou, ale
maximalni pocet ti¢astnikl je vzdy doptfedu znamy. Za cil 1ze pokladat maximalni
komunikaéni efekt mezi organizéry a Gi¢astniky. Radi se sem firemni jubileum nebo

interni Skoleni (Sindler, 2003, s. 37).

Podle konceptu

Event marketing vyuZivajici pfileZitosti — jedna se 0 spojeni komunikace firmy
s konkrétni respektovanou udalosti. Charakteristicky je to pevné dany Casovy usek
Vv roce. Naptiklad den otevienych dvefi, jubileum nebo poloZeni zakladniho kamene

podniku.

Znackovy (produktovy) event marketing — tyto eventy se snazi o vybudovani
vztahu, pfedevs§im zaloZeného na emocich, mezi pfijemcem a dané znacky nebo
produktem. Piikladem mtize byt spolecnost Redbull, ktera je dlouhodobé spojovana

s adrenalinovymi sporty.
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¢) Imagovy event marketing — zde image zvoleného mista nebo hlavni myslenka
eventu zcela koresponduje s hodnotami, které jsou spojeny se znackou nebo

produktem.

d) Event marketing vztazeny k know-how — produkt nebo firma, zde nefiguruje jako
hlavni objekt, ale jedinecné know-how, které vlastni firma. Mize se jednat o
jedine¢nou technologii nebo vyrobek na trhu, ktery jako jediny nabizi konkrétni

firma.

e) Kombinovany event marketing — Ize si ho ptedstavit jako kombinovanou formu
vSech vySe zminénych druhti. Tento druh se prizptisobuje predevsim podle casu,
mista a pfilezitosti. Typickym piikladem jsou vanocni svatky pro komercni ucely

(Sindler, 2003, s. 37-38).

1.2.4 Podle doprovodného zazitku

»Naplni této typologie je snaha rozdelit event marketing podle zazitki, které vyvolavaji
nebo doprovazeji viastni komunikaci klicového sdéleni. Hovorime o cileném prenosu emoci
a pociti mezi danou aktivitou a znackou, obecné pak o vyuzivani sportu, kultury, prirody ci
jiné spolecenské aktivity. Zadné podrobnéjsi déleni v tomto piipadé neni mozné provadet,
protoze jedinecnost a neopakovatelnost kazdé akce je v takovémto déleni vice nez ziejma “

(Sindler, 2003, s. 38).

1.2.5 Podle mista

a) Venkovni eventy (open-air) —jedna se o eventy, které se potadaji pod Sirym nebem.
Jsou to eventy, kde se ucastnici pocitaji na stovky az tisice. JelikoZ jsou pofadany
pod Sirym nebem hrozi zde nepiizen pocasi. Ptikladem mutzou byt fotbalové

zapasy, koncerty nebo festivaly.

b) Eventy pod stiechou — potadaji se v budovach ¢i arealech se stfechou. Vyuzivaji se
pfedevSim hotely, divadla, ledové plochy, ale také hrady ¢i katakomby, které
mohou zvysit atraktivitu potadanych eventu (Sindler, 2003, s. 38-39).

Kromé téchto zdkladnich druhii udalosti existuje nckolik dalSich kategorii, které lze
rozdelit podle jejich primarniho zaméteni. Patii mezi n¢ kazdorocné potadané slavnosti,
motivacni setkani, charitativni akce, debuty, prezentace, VIP akce a dal§i. Kromé& toho
existuji jedine¢né druhy akci, jako jsou roadshow, internetové akce atd (Juraskova, Hornak

akol., 2012, s. 69).
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1.3 Integrovany event marketing

Sindler (2003, s. 24) tvrdi, Ze integrovany event marketing zahrnuje vSechny aspekty
moderni komunikace, které pomahaji vytvaiet nebo zprostiedkovavat zazitky
prostfednictvim vytvofenych akci. Tento pojem naznacuje prechod od pasivniho k
aktivnimu zapojeni zdkaznika do marketingového procesu a také piechod od

jednosmérnych reklamnich sd€leni ke kontaktu a diskusi se zakazniky.

Realizace eventu nebo event marketingu obecné ztraci na vyznamu, pokud neni propojen
se Sirsim komunika¢nim planem. Oddélené akce, které nejsou spojeny s komunikaci,
malokdy pfinaseji pozadovany dopad, ktery neodpovida vynalozenym nékladim. Spojenim
komunikace a planovanim koordinace s ostatnimi operacemi lze snizit celkové néklady.
Pojem integrovany event marketing slouzi ke sniZzeni vydajii na komunikaci a zaroven ke
zvySeni efektivity. Tato strategie symbolizuje ptechod od pasivniho k aktivnimu
marketingu a také prechod od reklamniho monologu k dialogu se spotiebiteli. Vyuziti
event marketingu vytvaii synergie s dal$imi komunika¢nimi technikami, coz zvySuje

celkovy efekt (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 121).

Nize na schématu je mozné spatfit pozici integrovaného event marketingu
v komunikaénim mixu spoleénosti od Sindlera (2003, s. 24-26), ktery zobrazuje hlavni
nastroje komunika¢niho mixu a jejich vazby mezi sebou. Je mozné z obrazku vyvodit i

urcujici smer v pochopeni integrace do komunika¢niho mixu.

SIN3AS WIO3dS
SNOILLY13¥ oNn8nd
ONILINYYWN 10310

L’jNIHOZNOdS
=
S

AHYLIT3A VY AAVISAA

\ INTEGROVANY /
\ EVENT MARKETING /

\
TION
=
PROMOTION KLASICKA
AKCE REKLAMA
|
VNI
£ |
CHODNI |
& |
KENI
IDKY

|
|
=
\
\ /

\

Obrazek 4 Integrovany event marketing (Zdroj: Sindler, 2003, s. 25)
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SirSi strategie, ktera hodnoti strategicky ptfinos nékolika komunikacnich disciplin. Pro
dosazeni co nejlepSiho dopadu na komunikaci se tyto discipliny harmonicky prolinaji.

(Govoni, 2004, s. 10)

Sindler (2003, s. 26-27) uvadi, Ze jednotlivé marketingové akce lze klasifikovat podle
jejich formy a obsahu, pokud jde o jejich zaclenéni do $irsi firemni komunikace. Dulezité
je také rozdélit tyto ukoly do ¢asovych ramcti. BEhem procesu event marketingu mizeme
rozlisit ti1 zakladni faze, béhem nichz mohou byt pouzity rizné nastroje marketingového

mixu:

1. Ptipravné cCinnosti — zahrnuji veskeré usili vynaloZzené na zvySeni povédomi o
nadchazejici akei, vyvolani zajmu a presvédCeni cilové skupiny k Ucasti. Patii sem

tradi¢ni reklama, pfimy marketing a vztahy s vetfejnosti.

2. Doprovodné aktivity — zahrnuji vSechny cinnosti, které vyuzivaji interaktivni a
pifimé (osobni) techniky komunikace s cilovou skupinou. Tyto aktivity casto
zahrnuji multimedialni komunikaci, POS (point of sale) aktivity a ¢etné interaktivni

a multimedialni pfistupy, které umoziiuji ptimou interakci s publikem.

3. Nasledné aktivity — zahrnuji vSechny ¢innosti, které ndm pomahaji analyzovat cely
prubéh udalosti a umoZznuji nam pracovat se symbolikou udalosti pro budouci
komunikaci. Tato faze klade diraz na vyuziti taktik, jako je pfimy marketing a

public relations.

Rozsah plisobeni a klasifikace jednotlivych komunikaénich néstroji, jak jiz bylo uvedeno,
jsou zaznamenany ve vztahu k urcéené cilové skupiné. Pro event marketing je rozhodujici,
¢eho si piijemce v§imne, co uslysi a co pociti, stejné jako pocity a vjemy, které v dusledku

tohoto setkani vnima.

Bezpochyby se casto setkdvame s odliSnym pohledem na komunikaci, ktery vychazi ze
zakladniho rozd€leni komunikace na ATL (Above the Line) a BTL (Below the Line).
Tradi¢ni masova reklama, jako jsou televizni a tiskové kampané, je obvykle zahrnovéana do
ATL. Public relations, pfimy marketing, sponzoring a dalsi aktivity jsou piikladem BTL.
Nézory na to, kam zafadit event marketing, se vSak lisi, a to jak v rdmci jednotlivych
mySlenkovych skupin, tak v SirSim smyslu. Obé& strany se domnivaji, Ze event marketing
nelze jednoduse charakterizovat jako typ komunikacniho néstroje. Integrovany event

marketing je na schématu nize vniman jako zastfeSujici zpisob komunikace ostatnich
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prvki komunika¢niho mixu. Ve skutecnosti se event marketing ¢asto pouziva pfi riznych

piilezitostech, a proto by pokus o jeho kategorizaci byl nevhodny (Sindler, 2003, s.26).

e

INTEGROVANY
EVENT MARKETING

Obrazek 5 Pozice integrovaného event marketingu (Zdroj: Sindler, 2003, s. 26)
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2 MARKETINGOVY MIX Z HLEDISKA EVENT MARKETINGU

Nastroje jako produkt, cena, distribuce a propagace se pouzivaji podle tradi¢ni klasifikace
marketingového mixu do Ctyt hlavnich aspektii znamych jako 4P. Aby byla marketingova
kampan U¢inna, musi byt tyto dulezité Casti vzajemné propojeny a integrovany do
uceleného a koordinovaného systému. Ugelem této integrace je nejen poskytnout klientovi
co nejlepsi hodnotu, ale také zarucit, ze stanovené cile spolecnosti budou efektivné
dosazeny. Tato synergicka harmonizace marketingového mixu umoznuje komplexni
ptistup k planovani a realizaci plant, coz v koneéném disledku pfispiva k celkovému

uspéchu a konkurenceschopnosti podniku (Karlicek, 2018, s. 152 — 163).

Event marketing je moZzné z hlediska marketingového mixu vy¢€lenit jako ,,marketingové
aktivity, které se snazi pomoci neobvyklych akci upoutat pozornost potenciondlnich nebo
stavajicich zakazniku, partnerii, verejnosti a v neposledni rade i médii prostirednictvim
zinscenovanych zazitkit a podporit tak image firmy nebo jejich produktii™ (Kotikova, 2008,
s.14).

Na marketingovy mix ma vliv mnoho faktori, které popsala Jakubikova (2013, s. 194) a
tvrdi, ze vSechny prvky prostfedi maji na tento proces rizny ucéinek. Marketingovy mix
musi byt peclivé vytvaren tak, aby se pfizpiisoboval zménam, poskytoval optimalni
potéSeni zdkaznikim a pfispival k plnéni marketingovych a strategickych cilt spole¢nosti.
Kazda slozka marketingového mixu by méla byt propojena a integrovana. V disledku toho
je rozhodujici, aby vSechny strany zapojené¢ do jeho tvorby nebo jednotlivych aspekta
efektivné spolupracovaly a komunikovaly. Tyto aspekty spolu souviseji a vzajemné se

ovliviluji.
2.1 Produkt

Produkt patfi mezi vyznamnou ¢ast marketingového mixu, jedna se o klicovou véc pro
spotiebitele a dokaZze mu zdiraznit, jaké hodnoty pro né€j dokaze ptinést. Na zakladé toho
se spotiebitel rozhoduje, zda do né&j investuje sviij ¢as a popiipad€ i penize. Event jako
produkt by mél zakaznikovy pfinést piidanou hodnotu do zivota a uspokojit jeho piani a

potieby.

Podle Halady (2016, s. 78) muzeme produkt specifikovat jako jakykoli objekt, ktery

spliiuje pozadavky, pfani a ocekavani soucasnych nebo budoucich spotiebitell a je k
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dispozici ke koupi, pouziti nebo spottebé, se oznacuje jako produkt. Tyto nabidky mohou

mit podobu sluzeb nebo hmotného zbozi. Sluzba je nehmotna, naopak vyrobek je hmotny.

Podle Vysekalové (2014, s. 170) produkt ,predstavuje vse, co tvori jeho hodnotu. Jde
nejen o samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také o celkovy sortiment, kvalitu, design, obal,
image vyrobce, poskytované zaruky a dalsi faktory, které z pohledu spotrebitele rozhoduji
o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani. Zvysuje se vyznam znacky, ktera evokuje nebo

alespon usnadnuje emocni proZitek .

Prace se soustfedi na konkrétni event. Zasadni je, aby byl organizator o eventu dobie
informovan. Je logické se domnivat, ze udalosti, které maji delsi historii, snaze a rychleji
prilakaji vétsi pocet ticastnikll. Zde je také velmi dulezita image. Rizné typy lidi navstévuji
ruzné typy akci. Proto je dobré brat urcitou historii eventu jako vyhodu, kterd nds sndze
mize dovést ke splnéni nasich cilt. Pokud je koncept festivalu jiz n€kolik let stejny, je
mozné, ze navstévnici o n¢j ztrati zdjem a klesne navstévnost. To samé plati i u
potenciondlnich sponzort, ktefi mohou dat pfednost néCemu novému, co nabyva vétsi
popularité a je vétSim trendem, proto je vZdy dobré se zamyslet nad urcitou slozkou, ktera

by mohla byt v eventu inovovana.

2.2 Cena

Ptedstavuje penézni naklady, které musi zakaznik zaplatit, aby ziskal produkt. Ve srovnani
s ostatnimi aspekty marketingového mixu je cenotvorba flexibilni a lze s ni efektivné
pracovat; je to také jediny ndstroj, ktery nevyZzaduje zddné vydaje. Na cenu pusobi jak
vnitini, tak vnéjsi vlivy. Pii tvorbé cen je dilezité i dosazeni cilti organizace, na jejichz
zakladé se vytvareji pfislusné strategie marketingové strategie. Mezi tyto cile miZe patfit
napiiklad zvySeni podilu na trhu nebo naopak zajiSténi existence firmy. Pfi stanoveni ceny
je tteba zohlednit také néazory zékaznikii, a proto je rozhodujici urcit, jakou hodnotu

vyrobek spotiebiteli nabizi (Foret, 2011, s. 219).

Jednoduchy nahled tii zakladnich strategii cenotvorby popsali Ferdinand a Kitchin (2017,

s. 189), uvadéji ovSem, ze strategii pro tvorbu ceny je mnohem vice.
e Strategie marze: jednou z oblibenych metod je zjistit vSechny naklady, zohlednit
pfedpokladané trzby a poté pfiCist marzi organizatora. Pokud se prodd kazda

vstupenka, podnik vyd¢la.
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e Prestizni ceny: existuji akce, které spadaji do horni hranice kvalitativniho rozpéti.
Takové piilezitosti, jako je Filmovy festival v Cannes, neodmyslitelné vytvaieji
ocekavani. Na tyto vazené akce je obtizné ziskat vstupenky a poradatelé v reakci na

velkou poptavku zvySuji marze a ndklady na vstupné.

e Diskriminacni ceny: zejména mezinarodni akce mohou v zajmu maximalizace
prodeje vstupenek pouzit tuto taktiku, aby piildkaly co nejvice navstévnika. K
diskrétnimu rozliSeni riiznych cenovych kategorii za stejnou sluzbu lze napiiklad

vyuzit vzdalenost mezi mistem sezeni a mistem konani.

2.3 Misto

wDostupnosti (place) se rozumi zpusob, jakym se produkt dostava ke svym zdkaznikiim.
Cilem je, aby se produkt dostal k zakaznikovi na spravném misté ve spravnou chvili a
zpuisobem, ktery odpovida marketingové strategii dané znacky, a to vSe pri co moznd
nejnizsich nakladech. Jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiz miize zdakaznik produkt
ziskat, jsou soucasti celkové hodnoty, kterou firma zdkaznikovi nabizi. Plati, Ze neni-li
produkt pro cilovou skupinu dostatecné dostupny, miize byt veSkeré predchozi

marketingové snazeni zbytecné* (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 216).

Jesensky (2017) tvrdi, Ze prodejni misto je vice neZ jen misto, kde se prezentuje a nakupuje
zboZi nebo sluzby. Je to dulezity komunikacni kanal, ktery by obchodnici a distributofi
zbozi a sluZzeb méli umét vyuZzit k vytvofeni osobitého a nezapomenutelného zazitku pro
spotiebitele. Toto misto také funguje jako nastroj interakce s riznymi cilovymi skupinami,
posiluje image znadky a &asto stabilizuje, nebo dokonce zvysuje prodeje. Zadny jiny
komunikacni kanal neposkytuje tolik moZnosti kreativniho spojeni se zdkaznikem jako

prodejni misto.

2.4 Propagace

Uspéch eventu dost Casto zalezi na propagaci, je tedy nutné vzdy vytvofit strategicky
komunikacni plan, ktery stanovi komunikaci na venkovnich reklamnich prostorech i v on-
line prostfedi. Je dalezité¢ si uvédomit, jakou cilovou skupinu potfadany event zahrnuje a
poté zvolit ty nejlepsi nastroje k propagaci daného eventu, aby byla oslovena spravna

cilova skupina a doséhlo se stanovenych cill, které byly nastaveny.

Podle Vysekalové (2014, s. 67) je propagace je shluk nékolika forem komunikace, které se

pouzivaji k informovani zakazniki o produktu. Jejim cilem je poucit, presvédcit nebo
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upozornit zdkaznika na vyhody produktu, zaptsobit na jeho emociondlni stranku, a tak

zlepsit povédomi o znacce a prode;j.

Cela kampan musi odpovidat nastavenym cilim, coz mize byt zvySeni povédomi,
dosazeni vétSiho poctu navstévnika, zvySeni loajality ¢1 vétsi pocet sledujicich na
socialnich sitich. Dalsi dulezity krok je ujasnéni prvkd, které se v komunikacni kampani
zdirazni. Voli se okamzik komunikace, grafika, slova, barvy, hudba ¢i zvuky, které si
navstévnik ma zapamatovat a spojit si je se znaCkou. Dilezité je po Cas kampan¢ neménit
svij vizual, aby nedoslo ke zmateni cilové skupiny (Karli¢ek, 2018, s. 193 — 197).

Mezi nastroje komunikace je mozné zaradit reklamu, podporu prodeje, direct marketing,

sponzoring, public relations ¢i osobni prodej. VSechny tyto néstroje je mozné zaradit do

komunika¢niho mixu, kterému je vénovana kapitola 3.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Existuje nékolik definic, které vysvétluji, co je komunikacni mix. Lisi se zeyména v poctu
nastrojl, které se do komunika¢niho mixu tfadi. Tato kapitola se bude orientovat podle
definice Machkové (2015, s. 183), ktera tvrdi, ze zahrnuje sedm hlavnich disciplin.
~Komunikacni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni
prodej a online komunikace. Prostrednictvim optimalni kombinace jednotlivych slozZek
komunikacniho mixu se snazi firma dosdhnout svych marketingovych cilii na

mezinarodnich trzich*

Kotler a Keller (2013, s. 518) napiiklad tvrdi, Ze se komunika¢ni mix sklada az z osmi
disciplin, které¢ jsou reklama, podpora prodeje, public relations a publicita, udalosti a
zazitky, pfimi marketing a interaktivni marketing, osobni prodej a Ustni §ifeni. Karlicek
(2018, s. 19 — 23) komunika¢ni mix podle Kotlera a Kellera lehce pozménil, diky tomu

muzeme udalosti a zazitky zatadit pod event marketing, kterému je vénovana kapitola 1.

3.1 Reklama

Reklama eventu je velmi dulezitd. Zakladni je si uvédomit, ke komu budou zpravy
komunikovany, zvoleni spravnych komunikacnich kanala je zéklad uspéchu a velky krok

ke splnéni stanovenych cild.

»Dnes jiz ve vetsiné oboru neni problém zbozi vyrobit, ale umét je prodat. I proto je
reklama, ¢i presnéji komercni komunikace, nezbytnou soucasti marketingové strategie. Ta
musi predstavovat konkrétni koncepci zameérenou na zpusoby uspokojovani potieb
zakaznikit a dosazeni vyhod v konkurencnim boji* (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 20).
Pokud je na tuto definici pohlizeno z hlediska eventu, tak je zde klicovym faktorem event
dobie propagovat. Z toho divodu je reklama nezbytnou slozkou strategie eventu. Je
dilezité tuto strategii peclivé naplanovat, reagovat na potieby ucastnikl a sledovat jejich

reakce.

Podle Piikrylové (2019, s. 79) je dobré, kdyz se tvirce reklamy drzi nékolika pravidel,

které je dovedou ke stanovenému cili:
e vybérovost a specificnost znamena presné vymezeni cilového trhu,

e odhad dlouhodobé popularity je zasada, kterou fada firem podceniuje a dlouhodoby

efekt se pak nedostavi,
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e originalita by méla znamenat jedine¢nou koncepci, tj. nekopirovat konkurenci,
e prubéznd analyza vysledkl v dlouhodobém i kratkodobém pohledu.

Modeli, které se v reklamé vyskytuji a slouzi k piesvéd¢ovani ucastnikt ¢i zakazniku je

hned nékolik. Nejznaméjsi je s nejveétsi pravdépodobnosti model AIDA, coz je odvozeno

z anglickych slov, které vystihuji ptisobeni reklamy:
e Attention (pozornost) — upoutani pozornosti zvolené cilové skupiny,
e Interest (zdjem) — vzbudit u cilové skupiny zajem o produkt ¢i event,
e Desire (touha) — vyvolani touhy o produkt ¢i event,

e Action (akce) — rozhodnuti, Ze si produkt zakaznik koupi, navstivi propagovanou

udalost (Svétlik, 2016, s. 9).

Pokud se zamétime na rozdéleni reklamy, tak je mozné ji rozdélit podle Piikrylové (2019,

S. 68-69) do tii zakladnich skupin podle cile sdéleni:

e Informacni reklama — snaZzi se vzbudit zdjem o produkt, pouziva se predevSim u

nového vstupu na trh,

e Piesvédcovaci reklama — tato reklama se snazi rozvinou poptavku po produktu,

nejvice se pouziva ve fazi ristu a na zacatku faze zralosti,

e Pfipominkova reklama — navazuje na predeslé aktivity, poméaha zachovat urcitou

pozici znacky.

3.2 Public relations

Dulezitou soucasti komunikacniho mixu jsou vztahy s vefejnosti neboli PR. Svou
organizaci a event je mozné propagovat jakymkoli zptisobem, ktery je uznan za vhodny.
Vztahy s vefejnosti maji moc utvaiet pohled ostatnich lidi na event a stanovené cile. Mtize
to byt stejné¢ odvazné jako to, ze skupina zastupct tisku rozda tiskové zpravy do publikaci
nebo usporada tiskovou konferenci, na které¢ bude propagovat piinosy akce. Ptipadné to
muze byt nenapadné, jako kdyz manager eventu poskytne rozhovor odbornym novindm a
zmini se v ném o planovaném eventu a jeho vyhodach. Podstatou strategie vztahi s
vetejnosti je, ze se jedna o neustalé usili o vytvafeni ptiznivého dojmu o eventu a jeho

nabidce (Hoyle, 2002, s. 16).
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Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) to je Siroka skala iniciativ, které podporuji nebo
obhajuji dobrou povést podniku nebo zprostiedkovavaji jednotlivé vyrobky, at’ uz interné k

zaméstnanciim, nebo externé smérem ke spotiebitelim, podnikiim, vladé nebo médiim.

Hoyle (2002, s. 18) sestavil seznam véci, které by mély byt pouzity pii zafazeni PR
nastroje do komunikacniho mixu eventu. VSechny materidly je dilezit¢ mit piedem
pripravené. Poradatelé eventu udavaji smér véci, které chtéji, aby byly konzumovany
ucastniky a jak tyto informace pochopi. Vztahy s novinafi jsou dilezitym bodem pro

ziskani pozitivniho vnimani naSeho eventu.
e Zpravy pro média (zamétené na novinky)
e Propagacni zpravy (zaméfené na propagaci)

e Media kits (v€etn& fotografii, Zivotopist, tiskovych zprav, broZury, organizaéni
prehledy, harmonogramy, informace o fecnicich a jejich tématech, prohlaSeni o

poslani, doprovodné aktivity)
e Telefonni a e-mailové informace pro kontakty
e Rozhlasové a televizni spoty/reklamy
e Kopie projevi
e Audiozdznamy

e Pozvanky/vstupenky na akci

Vytvaret
Informovat dlouhodobé
vztahy

Prispivat

Presvédcovat k dobrému

a ovliviovat B9 Vytvaret jmenu
davéru mezi organizace
organizaci
a stakeholdery

Obrazek 6 Cile PR (Zdroj: Karligek, 2016, s. 123)
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Dale je mozné vyjadiit zakladni nastroje PR pomoci zkratky PENCILS:
e P (publications) — publikace: vyro¢ni zpravy, tiskoviny pro zakazniky...
e E (events) — vefejné akce: prednasky, veletrhy, vystavy...
¢ N (new) — novinky: materialy pro tiskové konference...
e C (community involment activities) — angazovanost pro komunitu
e | (identity media) — nosi¢e a projevy podnikové identity: navstivenky...
e L (lobbying activity) — lobbovaci aktivity: regula¢ni opatieni...

e S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani dobré
povésti... (Jakubikova, 2013, 318).

Tato oblast je také velmi diilezitd a je nutné s ni pracovat i v piipad¢, pokud je povést

firmy ohroZena ¢i je negativné ovlivnéna komunikaci konkurence.

3.3 Podpora prodeje

Podle Karli¢ka (2016) ma podpora prodeje jeden zcela unikatni rys, ktery ji odliSuje od
ostatnich zplisobii komunikace a oslovuje marketingové manazery. Tato vlastnost vyplyva
z jeji schopnosti vyvolat okamzitou a jedine¢nou reakci spotiebitelti, pokud je nabizena
pobidka pro cilovou skupinu dostatecné¢ ldkava. Podpora prodeje Casto podporuje tzv.
impulzivni ndkupni chovani, kdy kupujici reaguji na pobidky spontanné a okamzité. Diky
tomu je podpora prodeje dilezitou soucasti marketingového mixu. Podporu prodeje, ktera
vyvolad okamZitou reakci je dobré zahrnou napiiklad pfi uvedeni vstupenek do prodeje. Je
dilezité vzbudit v zékaznikovi pocit, Ze lepsi cenova nabidka u vstupenky na event, ktera

je aktualn€ uvedena, je ta nejvyhodnéjsi a mél by ji hned zakoupit.

Na rozdil od reklamy vyvolava podpora prodeje u zakaznika okamzitou reakci a
presvédcuje ho k okamzitému piijeti urcitych rozhodnuti. Pokud jde o motivaci zakaznika
k nakupu ¢i zvySeni obratu, tak Jakubikova (2013, S. 315 — 316) dodava, ze se muze jednat
napiiklad o docasné slevy z cen zboZi dostupného v konkrétni prodejné, ptfilakani novych
zakaznikil a odménovani vérnych nakupujicich. Vyuziti podpory prodeje u eventli mize

byt klicové pro dosazeni cili. ZvySeni podpory prodeje je mozné vytvofit skrze omezené

cvwvr
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Je mozné to tedy shrnout tak, ze hlavnim cilem u podpory prodeje je vyvolani urcitého
chovani cilového zadkaznika a okamzitad koupé produktu. Sekunddrnim cilem se stava

vytvoieni povédomi o konkrétni znac¢ce nebo produktu (Karlicek, 2016, s. 99-100).

Karlic¢ek (2016, s. 113) shrnul zasady na efektivni podporu prodeje do péti bodii:

=

,, Pobidky musi byt pro danou cilovou skupinu dostatecné atraktivni.
2. Pobidky by mely odpovidat positioningu znacky a podporovat ho.

3. Pobidky by mely byt vhodné zacileny.

4. Promoce musi byt vhodné zabezpeceny po organizacni strance.

5. Promocni mechanismus by mél byt jednoduchy a pokud mozno rentabilni.*

Podpora prodeje ma své vyhody i nevyhody, které je nutné si uvédomit piedtim, nez je
spusténd n¢jaka akce spojend s podporou prodeje. Tyto dvé slozky shrnula Ptikrylova

(2019, s. 98-99),
Vyhody:
e Zlepsi se doba odezvy a intenzita reakce zakaznik,
e Vhodné pro podniky s malym podilem na trhu nebo pro maloobchody,
e je pfizpusobiva ve vyuziti nastroji na trhu.
Nevyhody:
e kratkodoba,
e nezarucuje dlouhodobou angazovanost zékaznik,

e (Casté pouzivani mize snizit vnimanou hodnotu polozek, coz by vedlo k nizsi

poptavce,

e usnadiluje zménu spotiebitele (zménu znacky), a tim snizuje loajalitu klienta ke

znacce.

3.4 Osobni prodej

,,Misto prodeje neni jen prostor, kde jsou nabizeny a prodavany vyrobky nebo sluzby. Je to
predevsim velice diilezity komunikacni kandl, ktery by meli obchodnici a distributori
produktii a sluzeb umét vyuzivat k vytvoreni ojedinelého zazitku pro zakazniky, ke

komunikaci s ruznymi cilovymi skupinami, k budovani image znacky a v neposledni rade i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

ke stabilité nebo riistu prodejii. Zadné jiné komunikacni médium nenabizi moznosti tak
Siroké multisenzorické interakce se zakaznikem jako misto prodeje. Od chvile, kdy do
obchodu vstoupi, pres prochazeni mezi regaly az po kontakt s pracovnikem u pokladny na
nej pusobi nescetné mnozstvi stimulii véetné casto velmi rozmanité a fragmentované
nabidky produktii. Optimalni volba typu, provedeni a umistent jednotlivych POP médii na
prodejni plose je proto zasadni pro snazsi orientaci, usnadneni vybéru zbozi a prijemnéjsi

ndkupni zazitek * (Jesensky a Kol. 2017, s. 18).

Stédroti (2018, s. 87) upiesiiuje, Ze je osobni prodej nejstarsi zpiisob piedavani zprav mezi
lidmi. Tento upfesnujici zdznam také tvrdi, Ze tento kanal se obecné pouziva na trzich
B2B, kter¢ akcentuji obchodni fetézce, riizné typy obchodut spolu s velkoobchodniky nebo

distributory. Do osobniho prodeje je mozné zatadit také vystavy a veletrhy.

Existuje i mnoho vyhod, které se daji u osobniho prodeje najit, Jakubikova (2013, s. 260)
uvadi tfi zasadni vyhody, diky kterym je dobré osobni prodej dobré zaradit do své

strategie:

e prodejce miize sledovat reakce klientl v souladu s uvedenym cilem a podle potieby

upravit svou prodejni techniku,

e prodejce muze se zdkaznikem navazat dlouhodoby vztah s cilem budouciho

prodeje,

e kupujici se citi byt zavazan reagovat na navrhy prodejce, at’ uz pozitivng€, nebo

negativné.

Proces osobniho prodeje ma nékolik fazi, které shrnul Karli¢ek (2016, s. 166-169):

zkontaktovani zakaznika,

zjiSténi ptani a poZzadavkl zakaznika,

prezentace a ozkouSeni produktu,

dokonceni prodejniho procesu,
e udrzovéani vztahu se zékaznikem.

Aby byl splnény cil, je dileZit¢ mit proskolené prodejce. Klicové jsou vlastnosti a
dovednosti prodejce, které pak dosdhnou uspéSné komunikace. Tyto vlastnosti popsal

Karli¢ek (2016, s. 168-169):
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o Porzitivni pristup — prodejce ma rad svou prdci, véri v jeji smysl a je schopen se

samostatné rozhodovat,

o Sebevedomi — prodejce je schopen jednat samostatné se svymi zakazniky a

prezentovat sebevedome navrhovand reseni,
e motivace — prodejce musi citit pozitivni motivaci a podporu ze strany své firmy,

e Znalosti o firmé a nabizenych produktech — jen tak mize prodejce presvedcit své

zadkazniky ke koupi,

® Schopnost vcitit se do potieb zdkaznika — umoznuje prodejci pochopit zakaznika a

navrhnout mu optimalni reSeni,

e dlouhodoba orientace — prodejce musi uprednostiovat dlouhodobé cile pred
kratkodobymi, coz mu umoznuje napriklad dat prednost dlouhodobému vztahu se
zdkaznikem pred rychlym uzavienim obchodu, ktery nebude zcela podle

¢

zdkaznikovych predstav. *

Kli¢ova vlastnost je predevsim dlouhodoba orientace, kdy jsou stanoveny dlouhodobé cile.
Je dilezité hledat fanousky eventu, které bude mozné udrzet dlouhodobé a vybudovat si

s nimi vztah, tito ucastnici nejcastéji piinaseji eventu splnéni cild.
3.5 Direct marketing

., Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoznuje 1.
presné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potreby a
charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamzité reakce danych
jedincii. Oproti reklamé, kterd cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing
zaméruje na vyrazné uzsi segmenty (tzv. mikro segmenty) nebo dokonce na jednotlivce.
Dokaze pritom identifikovat v mase stavajicich ¢i potencialnich zakaznikii ty jedince, kteri
Jjsou pro danou organizaci nejperspektivnéjsi. Tim lze vyrazné omezit plytvani financnimi

prostiedky na méné ziskové jedince “ (Karlicek, 2016, s. 77).

Pii pouziti tohoto typu marketingu muzete velmi rychle a individudlné jednat s
konkrétnimi cilovymi skupinami a ziskat tak Sirokou Skalu vyhod a zaroven rychlou
zpétnou vazbu. V pfimém marketingu jsou hlavnimi ndastroji napiiklad osobni prodej,
zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, reklama v letacich rozesilani nabidek nebo

piimo rozesilané kratké zpravy na Cisla mobilnich telefonti jako informace o specialnich
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slevach. Pro vSechny tyto néstroje plati nasledujici charakteristiky: Pfimy marketing je
neveiejny (zasahuje konkrétni publikum), pfimy marketing je vcasny, pfizpusobuje se
konkrétnim zdkaznikiim a sd€leni je mozné zménit podle reakce ptijemce. Pro uspésny
direct marketing je zdsadni zvolit sprdvny produkt pro spravnou cilovou skupinu.

(Machkova, 2015, 180 — 181)

Srovnani direct marketingu a reklamy je mozné vidét na nasledujicim obrazku.

N
Klicovi soucasni €i
potencialni zakaznici

\

J

Vyznamni soucasni i
potencialni zakaznici

Méné vyznamni soucasni
€I potencialni zakaznici

ewepey

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

Obrazek 7 Rozdil mezi Direct marketingem a reklamou (Zdroj: Karli¢ek, 2016, s. 78)
Karlic¢ek (2016, s. 86) uvadi Ctyfti zasady, jak docilit efektivniho direct marketingu:

1. Hlavni ¢asti je seznam aktualnich kontaktt, které jsou pro produkt relevantni.

2. Kazda nabidka musi byt pfizplisobena specifickym potfebam kazdého cilového

mikro segmentu, véetné obsahu, formatu a nacasovani.
3. Nabidka by mé¢la obsahovat zékladni a ztejmou vyzvu k akci.

4. Utinnost kampang& by méla byt pravidelné testovana a pribézné vyhodnocovana.

3.6 Sponzoring

Jakubikova (2013) tvrdi, Ze sponzoring je situace, kdy je sluzba nebo produkt poskytovan
vyménou za jinou protisluzbu. To znamena, Ze sponzor poskytuje finanéni nebo hmotné
dary vyménou za protisluzbu, kterd sponzorovi pomaha plnit jeho marketingové cile.
Sponzoring je specializovany typ marketingové komunikace, ktery je zaroven dilezitym
aspektem firemni komunikace. Nékteti autoii povazuji sponzoring za nastroj PR, ale mnozi
s nim nakladaji oddélené jako samostatna slozka komunika¢niho mixu. Protoze se jedné o

pomérné flexibilni komunikacni prostfedek zaméteny na n€kolik cilii uréenych spolecnosti.
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Presn¢ji feCeno, tento nastroj lze vyuzit dvéma moznymi zplisoby — bud jako
marketingovy nastroj, nebo na podporu komunikaénich cili spoleénosti. Casto se jednalo o

kombinaci obojiho.

Pelsmacker (2017, s. 466-474) uvadi, Ze tento druh komunikace usnadiiuje vyuZziti
tradi¢nich marketingovych technik k osloveni spotfebitelli, kteti jsou jinymi prostiedky
obtizné dosazitelni. Jejim hlavnim cilem je posilit pfiznivou image a pomoci spotiebitelim

zapamatovat si podnik nebo sponzora.

Sponzor mlZe byt na rizném postaveni, coz reflektuje vysi prispévku, ale 1 zda je jediny
sponzor akce ¢i je jich vice. Dale oc¢ekavaji, ze diky jejich financim budou mit urcity vliv
na to, jak budou jejich penize vyuzity. Ocekavaji, ze se jejich loga objevi na plakatech,

bannerech nebo v on-line reklamé. Ptikrylova (2019, s. 144) definovala rizné varianty:
e Vyhradni sponzor — jediny sponzor akce,
e generalni sponzor — hlavni, ale nemusi byt jediny,
e titularni sponzor — dava jméno akci,
e exkluzivni sponzor — ma vyhradni pravo pro kategorii,
e fadovy sponzor — nejnizsi varianta, kterd obsahuje nejméné vyhod.

Pokud chce firma dosdhnout vyty€enych cilii ve sponzoringu, tak musi zvolit efektivni
strategii, kterda dopomize k jejich splnéni. Karlicek (2016, s. 160) uvedl Sest bodu, které se

zaobiraji zasady efektivniho sponzoringu:
1., Sponzorovany produkt musi odpovidat positioningu znacky sponzora.
2. Sponzoring neni jen ,,branding*, musi byt aktivovan.
3. Pri planovani aktivace musi znacka sledovat zajmy navstévnikii akce.

4. Sponzoring by mél byt posilen prezentaci v dalsich komunikacnich aktivitach

Sponzora.
5. Partnerstvi s danou akci ¢i instituci by melo byt dlouhodobeé.

6. Sponzoring musi mit jasné nastavend ocekavani, ktera je nutné pomerovat po akci

S realitou “.
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3.7 On-line komunikace

Podle Piikrylové (2019) online marketing, ¢asto oznaCovany jako digitalni marketing, je
komunikac¢ni technika vyuzivajici elektronickd zafizeni, jako je internet, mobilni telefony,
pocitae nebo tablety. Tento typ marketingu je zaloZen na analyze chovani a preferenci
cilové zvolené skupiny spotiebitelll a snazi se urcit nejucinnéjsi zpiisoby, jak pfilakat
uzivatele internetu nebo rtiznych elektronickych zatizeni na webové stranky spolecnosti a
motivovat je k ndkupu nebo jinym cilenym akcim. Ve svété internetu je veSkera
marketingova komunikace povazovana za pfimou, protoze umoziuje rychlé spojeni a
reakci uzivatele. Tento typ marketingu poskytuje nékolik kreativnich moznosti a nastroji

pro osloveni a zapojeni online publika.

Pro potfadani eventu je dobré online marketing zapojit. Publikum se dokaze s organizatory
lehce spojit a mize s nimi komunikovat. Vyhoda online marketingu je naptiklad i to, ze
sledujici mohou obsah sdilet s ostatnimi, a tak se dostane eventu vétsi pozornosti piipadné
1 vétsi navstévnosti.

Dilezité je si uvédomit uritd pravidla, ktera se vyskytuji v marketingu skrze internet.

vvvvvv

e To, co zvetejnite, vas definuje.

e Lidé chtgji abyste byli upfimni.

e Lidé¢ se chtéji zapojit.

e Skvé€ly webovy obsah musi firmy pouZzivat k tomu, aby pfim¢l zékazniky k nédkupu.

Pokud je online komunikace provadéna skrze socidlni sité, je mozné se fidit podle péti

zasad na efektivni vyuziti socialnich siti dle Karlicka (2016, s. 206):
1. ,, Zadkladni podminkou uspéchu v socidlnich médiich je atraktivni obsah.
2. Obsah musi byt v souladu s komunikacnimi cili dané organizace.
3. Obsah by mél vyvolat viralni Sireni.
4. Organizace by méla obsah neustale ,,Zivit “.

5. Organizace by méla s uzZivateli aktivne a duveéryhodné interagovat “.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

4 METODIKA

Tato Cast je zaméfena primarné na cil prace, vydefinované vyzkumné otdzky a vybranou

vyzkumnou metodu k naplnéni stanoveného cile prace.

4.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je prozkoumat nejvhodnéjSi nastroje marketingové
komunikace v kontextu festivalu Skrz Prsty. Soucasné bude proveden prizkum faktori

ovlivitujicich zdjem navstévniki o navstévu této akce.
4.2 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni stanoveného cile byly definovany dvé vyzkumné otazky.

VOL1: Jaké jsou nejvhodnéjsich nastroje marketingové komunikace festivalu Skrz Prsty?

VO2: Co ma vliv na zajem navstévnikl o ucast na akci?

4.3 Metoda vyzkumu

Pro bakalafskou praci byla zvolena kvantitativni metoda vyzkumu pomoci dotaznikového
Setfeni. Tato volba je podpotena fadou dulezitych prvkd, které zvySuji uc¢innost a efektivitu
této metody. Primarnim faktorem pfi rozhodovani byla jednoducha administrace
dotaznikového Setfeni. Bez nutnosti pracnych a ¢asové naro¢nych procesti umoznuje tato
technologie rychly a snadny sbér dat od respondenti. Diky tomu je moZné piesné a
uspésné sledovat myslenky a ndzory cilové skupiny na aktudlni problematiku. Kromé& toho
byla efektivita priizkumu rozhodujici pro usporu €asu. Pouziti alternativnich vyzkumnych
metod by vyZadovalo vice €asu a usili na organizaci, diky dotazniku bylo mozné rychle
ziskat znacné mnozstvi odpoveédi od velkého poctu respondenti. Tento pfistup umoznil
klast respondentim piimé otazky tykajici se cild a témat studie, cozZ pomohlo ziskat pfesné
a podrobné informace o jejich presvédceni, nazorech a zkuSenostech. Respondenti byli
kontaktovani prostfednictvim internetu, predev§im prostfednictvim profilt festivalu Skrz
Prsty na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Toto rozhodnuti umoznilo oslovit velké
mnozstvi G€astnikti minulych ro€nikl festivalu; kromé toho bylo vyuzito osobni osloveni
ucastnikd festivalu. Primarni cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byli ucastnici
festivalu a pifi navrhovani techniky bylo vynalozeno velké usili, aby ziskané informace

byly co nejvice relevantni pro cile studie.
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4.3.1 Kbvantitativni vyzkum

Podle Tahala (2017, s.100) se kvantitativni studie zaméfuje na otazku "kolik". Snazi se
zjistit, kolik jednotek (jednotlivcl, rodin atd.) ma urcity ndzor nebo se chova urcitym
zpusobem. Kvantitativni udaje 1ze shromazd’ovat rozhovory s respondenty nebo méienim a
dokumentovanim transakci a tak dale. Udaje jsou vhodné pro statistickou analyzu a
ptehled. Vyuzit lze také udaje z aktudlnich podnikovych databazi a dalsi transak¢ni tidaje.
Vysledky kvantitativniho vyzkumu jsou Casto prezentovany ve formé tabulek a grafti na

zaklade¢ statistické analyzy dat.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MARKETINGOVY MIX FESTIVALU SKRZ PRSTY

Tato kapitola je zaméfena na festival jako takovy. Bude zde vysvétleno, co je festival Skrz
Prsty, jak vznika i jeho kratka historie. ,,/ kdyz Zijeme ve velmi otevirene dobe, tak presto
najdeme hodné veci, o kterych se ve spolecnosti prosté nemluvi. Sex, konopi,
psychiatr nebo gay. Tato slova dokdzou vétsinou vzbudit rozruch, ale také i hrobové ticho.
Nasim cilem je, aby nikdy hrobové ticho nenastalo a v budoucnu se tato slova dala
vyslovit, aniz by se na tebe kdokoliv dival s podivem* (Skrz Prsty, 2024). Témito slovy se

festival prezentuje a snazi se kazdy rok udrzet stejnou myslenku.

5.1 Produkt

Festival Skrz Prsty piisobi ve Zling jiz jedenactym rokem. Jedna se o jednodenni festival
potadany studenty Univerzity TomaSe Bati, spadd do projekti Komunikacni agentury
(KOMAG), coZ je mezi-oborovy predmét vyucovany na Fakult¢ multimedialnich
komunikaci (FMK). Jednodenni festival je rozdélen do dopoledniho bloku a odpoledniho
bloku. Dopoledni blok patii zakladnim a stfednim $koldm, jsou pro né ptfipravené zajimave
prednésky, upravené tak, aby porozuméli dané problematice. Odpoledni blok je jiz
otevieny vefejnosti, zpravidla zde byva ¢tyfi az pét prednasek plnych zajimavych ptibéht a

informaci.
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Obrazek 8 Logo festivalu Skrz Prsty 2024 (Zdroj: www.skrzprsty.cz)
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Je to kontroverzni festival, ktery kazdy rok pfichdzi s tabu tématem a neboji se o ném
mluvit ¢i rozpoutat mezi navstévniky zajimavou debatu. Rok, co rok se na scéné objevuji
nova témata, v roce 2024 bude festival pojednavat o Body Image a vSe co s nim souvisi.
Mezi hlavni témata letoSniho ro¢niku je mozné zaradit poruchy piijmu potravy, jako je
anorexie ¢i bulimie, vliv socialnich siti na vnimani nasecho téla, sebelaska nebo sebeucta.
Tato témata jsou doprovazena komunikaci na socidlnich sitich, kde tym propagace rozebira
dal$i témata. Komunikace na socialnich sitich bude podrobné&ji rozebrana v kapitole 5.3.

(Skrz Prsty, 2024).

Studenti, ktefi akci organizuji, maji kazdoro¢ni tikol zacit skoro od samého zacatku. Hlavni
manazefi, ktefi jsou obvykle dva ¢i jeden, rozhoduji o tématu na ptipravovany rocnik.
Dals$im krokem je vytipovat vhodné misto pro konani festivalu a oslovit ptipadné partnery
a sponzory, ktefi mohou poskytnout potiebné financni prostiedky na uskute¢néni akce.
poskytnout novy pohled na kontroverzni problémy. Tym public relations (PR) pracuje na
osloveni médii, ktera by mohla o festivalu informovat a rozsifit cilovou skupinu akce, za
timto ucelem vytvafi medidlni strategie a tiskové zpravy. Dal§im dileZitym prvkem je
propagace, ktera aktivné pracuje na platformach socidlnich médii, véetné Instagramu,
Facebooku, X (Twitter), Spotify ¢i LinkedIn. Kazdy rok poskytuje poutavé informace na
ur¢ité téma a aktivné se zapojuje do komunikace se sledujicimi téchto socialnich profila.
Tym propagace Uzce spolupracuje s grafickou sekci, kterd zajiStuje stejnou grafickou
podobu zvefejnénych piispévki. Urcuje barvy, pismo a grafiku, diky nimz festival na
socialnich sitich vynikne, kazdy rok se graficka podoba festivalu méni, a proto je mozné
jednotlivé roky od sebe oddélit. Letosni zvolené barvy, ve kterych se festival prezentuje je

mozné vidét nize.

# 386256 # FF8022 # BC855E

Obrazek 9 Zvolené barvy festivalu Skrz Prsty 2024 (Zdroj: Skrz Prsty)
Produk¢ni oddéleni mé na starosti pfipravu mista konani, koordinaci s pozvanymi fe¢niky

a moderatoratorem, ktery ucastniky festivalem provede. Vénuje se také nahravani
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podcastl, kde jsou ucastnici vyzvani k oteviené diskusi na dané téma. V pribehu celého
procesu je nezbytnd efektivni komunikace a uzka koordinace mezi vSemi sekcemi, které se

podileji na organizaci festivalu.

5.1.1 Historie festivalu

Festival ma za sebou jiz deset uspesnych ro¢nikl. Kazdy ro¢nik pojednéval o nééem jiném,
ale cil mély vSechny spole¢ny — nebat se oteviené¢ mluvit o kontroverznich tématech.

Nasledujici kapitola se tedy bude stru¢né vénovat predeslym ro¢nikim.
Rok 2014: Homofobie — Transsexualita — Fyzické modifikace

To bylo téma historicky prvniho ro¢niku festivalu Skrz Prsty. Diskutovali pfedevsim o
adopci déti pary stejného pohlavi, transsexualité ¢i vyrazné fyzické modifikaci. Témata se

dale rozvijela do diskuse o pravech homosexuall, sexualité ¢i genderu (Skrz Prsty, 2024).
Rok 2015: Drogové zavislosti

Nasledujici ro¢nik pojednaval o drogach. Festival umoznil promluvit lidem vylécenych
z drogové zavislosti, ktefi sdélovali jejich zajimavé a poutavé piib&hy. Mezi hlavni
diskutovana témata se fadilo odmitani legalnich i nelegéalnich drog ¢i osidlovani

ponicenych a neobydlenych budov (Skrz Prsty, 2024).
Rok 2016: Festival tolerance

Ttieti rocnik se zaméfil na lasku ve vSech podobach. Pozvani hosté s navstévniky
diskutovali o lasce za miiZzemi, pedofilii, sado-machismu nebo sexu. Festival se dostal i do
kulturniho magazinu IN ZLIN (Skrz Prsty, 2024).

Rok 2017: Svoboda

V roce 2017 se festival zabyval svobodou a jejim hledanim. Mezi hosty patfil imigrant,
ktery byl ochoten pfiijit o vSe, aby opét ziskal svoji svobodu ¢i byvaly vézen, ktery se ucil,

jak na svobodé, o kterou v minulosti pfisel, znovu zacit zit (Skrz Prsty, 2024).
Rok 2018: Konopi jako uZzite¢na rostlina

Dalsi rok festival predstavoval konopi jako vSestrannou bylinu. Navstévnici ziskali
informace o jeho rozmanitosti a vSestrannosti v riznych oborech jako v Iékaistvi nebo

stavebnictvi (Skrz Prsty, 2024).
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Rok 2019: Fast life

Fast life byl tématem dalSiho ro¢niku, disledkem tohoto zptisobu Zivota jsou tuny odpadi,
které piiroda sama zpracovat nedokaze. Na festivalu fe¢nici mluvili o recyklaci, zero
waste, plastech, Ci jaky dopad ma zrychleny zivotni styl na nasSi psychiku. Socidlni sité
tohoto ro¢niku se snazily upozoriiovat piredevsim i na spravné tiidéni odpadu (Skrz Prsty,

2024)
Rok 2020: Diskriminace

Tento ro¢nik byl bohuzel zruSeny v disledku nafizeni vlady. Cilem tohoto ro¢niku bylo

diskutovat na téma diskriminace, ktera zasahuje do mnoha zivota (Skrz Prsty, 2024).
Rok 2021: Mentalni zdravi

Festival byl pofadany on-line a tim byla i zménéna komunikace. Aktivity sméfovaly
K tomu, aby je navstévnik festivalu mohl vykonat doma. Mluvilo se o mentalni pohodg,
ktera byla zakomponovana do instagramové vyzvy viz obrazek nize, ktera byla i je stale
dalezita. Dalsi témata zahrnovala deprese, uzkosti ¢i zachvaty paniky (Skrz Prsty, 2024).

Projdi si nasi .
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Obrazek 10 Instagramova vyzva (Zdroj: Instagram Skrz Prsty)
Rok 2022: Toxické vztahy

Festival se vtomto roce zaméfil na vztahy rodinné, partnerské ¢i pratelské. Hosté
navs§tévnikim sd€lovali své piibehy, jak se z toxického vtahu dostat a jak ho poznat. Na

socidlnich sitich se pfedstavovaly razné typy na knihy ¢i filmy, které takové vztahy
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vykresluji. Na samotném festivalu byl po celou dobu konani pfistupny terapeut, na kterého
byly velmi pozitivni ohlasy. Ve venkovnim prostfedi bylo mozné zGcastnit se kreativniho

work-shopu (Skrz Prsty, 2024).
Rok 2023: Let’s talk about sex

Minuly ro¢nik se zaméfil na sex a intimitu. Mezi diskutovana témata patiilo OnlyFans,
sexudlni traumata ¢i asertivita v sexualité. Navstévnici si mohli poslechnout i prednasku od
gynekolozky, ktera sd¢lila zajimavé fakta o zenském téle. Jako predesly rok byla na misté
terapeutka, ke které mohli navstévnici pfijit pro radu ¢i ji sdélit své problémy (Skrz Prsty,
2024).

Rok 2024: Body image

Mentalni anorexie, bulimie ¢i sebeldska, to v§e a mnoho dals$iho usly$i navs$tévnici na
letoSnim ro¢niku festivalu Skrz Prsty. Na socidlnich sitich jsou probirana zajimava fakta,
ktera souvisi s anorexii nebo je zde mozné nalézt rizné tipy na zajimavé filmy, podcasty ¢i
knihy, které vysvétluji tato zdvaznd témata. Letosni rok bude obohacen o doprovodny
program, navstévnici si budou moci vyzkouSet antistresové omalovanky piskem nebo

zhlédnout zajimavy dokument z prostiedi baletu (Skrz Prsty, 2024).
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Obrazek 11 Instagram festivalu Skrz Prsty 2024 (Zdroj: Instagram Skrz Prsty)
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5.1.2 Nazev eventu

Volba nazvu pro kazdy rok je jina, jelikoz kazdy rok festival poukazuje na jiné téma.
Nazev festival Skrz Prsty ¢i festival Kontroverznich témat zastava vzdy stejny, ale vzdy je
pojmenovano téma, které se bude probirat. Volba ndzvu musi byt kratkd, musi obsahovat
jasnou a hlavni myslenku festivalu a musi byt vystizna. Pokud bude zaméieno na aktudlni
nazev Body image, tak si pod nim navstévnik mize pfedstavit spoustu témat. Festival se
snazi zahrnout co nejvetsi mnozstvi témat, ale zaroven dat prostor t€ém, které navstévniky

napadnou jako prvni, coz je anorexie nebo bulimie.

Skvéle vytvoieny nazev byl napiiklad v roce 2023 (Let’s talk about sex), kdy to byla jasna,
uderna véta a poté navstévnici védéli, o Cem se na festivalu bude diskutovat. Je dilezité,
aby byl dobte vyslovitelny a lehce zapamatovatelny. Pokud je vybrén originélni a unikatni
nazev je vetsi pravdépodobnost, Ze si navstévnici festival zapamatuji a budou na néj chtit

pfijit nebo se o ném vice dozvédét.

5.2 Cena

Od samotného vzniku festivalu Skrz Prsty je vstupné dobrovolné. Potadatelé festivalu véri,
ze prilezitost si vyslechnout ptibéhy jinych lidi ¢1 jejich nazory by méli mit vSichni
dostupné. Tuto myslenku festival stale zastavad a déle se ji bude drzet i do budoucna.
Dobrovolné vstupné umoziuje navstévnikiim dobrovolné se rozhodnout, jakou finané¢ni
¢astku festivalu ptispéji.

Dalsi divod dobrovolného vstupného je, Ze cilova skupina Skrz Prsti jsou piedevsim
studenti, ktefi nemusi mit staly financ¢ni pfijem, ale zajiméa je rozebirané téma, tak se
byla polozena otdzka, zda by se lidé festivalu zucastnili, pokud by bylo na festival
zavedeno vstupné. Vysledky jsou velmi kladné. VétSina by se festivalu zacastnila 1 pres
zavedeni vstupného nebo pokud by byla ¢astka pifiméfena. Vice podrobnéji je vyzkum

popsany v kapitole 6.2.

5.3 Propagace

Festival Skrz Prsty ke své propagaci pouziva predevSim socidlni sit¢ Instagram a
Facebook, dale poté ptsobi na X (Twitter), LinkedIn a Spotify, kde kazdy rok pfibyvaji
nové podcasty se zajimavymi hosty. Socidlni sit€ jsou stézeni prostiedek pro komunikaci

mezi festivalem a cilovou skupinou, jelikoz cilova skupina pouziva tyto platformy kazdy
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den. Na kazdy mésic je sestaven komunika¢ni plan na vSechny socialni sit¢ a je peclivé

rozvrzen tak, aby byl pouzit vSechen ptipraveny obsah.

5.3.1 Reklama

Tisténou formu reklamy festival pouziva ptiblizné mésic pred zacatkem. Po mésté Zlin
jsou na oficialnich plochach, u domluvenych partneri, v knihovné a na fakultach
rozmisténé plakaty, kde navstévnici naleznou dulezité informace jako je datum, misto
konani ¢i QR kod, diky kterému maji rychly pfistup na socialni sité festivalu. Vizual
plakatu pro rok 2024 je mozné vidét nize viz obrazek ¢. 12. Na plakatu je kladen diraz
hlavné na to, aby i lidé, kteti festival neznaji, poznali, Ze se jedna o festival kontroverznich
témat. Dale je dulezité jasné¢ a viditelné umistit datum, misto i ¢as konani a pro dalsi

informace mohou piejit lidé na oficialni stranky festivalu, ¢i fakulty, pod kterou festival

mnaé’

Festival kontroverznich témat
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Obrazek 12 Plakat festivalu Skrz Prsty 2024 (Zdroj: © Klaudia Hegyova)
Jak jiz bylo zminéno, tak hlavni misto propagace je na socidlnich sitich, kde se ptidavaji

dilezité¢ informace k festivalu, naptfiklad datum konéni ¢i misto. Na platforméach se

------
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téma, které chtéji predat dal. Instagram je dale vyuzivan i jako misto pro partnery festivalu,
kde jsou partnefi oznaCovani. Skrz Prsty se snazi i pfeddvat rizné tipy na knihy, filmy ¢i
podcasty, které naladi navstévnika na piipravovany festival a pomohou mu Iépe pochopit
feSenou problematiku, dale je zde mozné najit fotky ¢i videa z prechazejicich ro¢niki. On-
line o festivalu také informuji jiné instagramové ¢i facebookové profily, napiiklad mésto
Zlin, Fakulta multimedialnich komunikaci nebo Univerzita Tomase Bati.

Pokud navstévnik nema ¢i nevyuziva socialni sit¢ mize vSechny dilezité informace najit

na webu festivalu www.skrzprsty.cz, kde jsou postupné piidavany.

5.3.2 Public relations

Festival nekomunikuje pouze pfes socidlni média, ale snazi se propojit i S médii a navazat
tak partnerstvi. Tym PR tvoii tiskové zpravy, které se rozeSlou pfisluSnym médiim se
zadosti o medidlni spolupraci. Diky tiskovym zpravam, které vychdzi na webovych
strankach médii se poté zvysi povédomi o festivalu a probiraném téma. Hlavni medialni
partner je jak pro minuly rok, tak pro letosni rok Refresher, ktery festivalu jiz minuly rok
pfinesl velkou sledovanost. Partnerstvi spocivd ve vydanych ¢lancich na jejich webovych
strankéach, stories a piispévcich na jejich instagramovém profilu. Festival jim doda
potiebné informace o letosSnim ro¢niku a dostupné fotografie, které mohou ve své praci
pouzit. Festival na své socidlni sité sdili ¢lanky od médii, kterd se o festivalu zminila a
vyjadfuje tim 1 podékovani.

Dalsi média, ktera o festivalu napsala jsou naptiklad Zivy Zlin, ic-zlin nebo Kudy z nudy.
V roce 2023 festival navstivila i televize TVS (itvs24.cz), ktera si festival natocila a poté
ho zakomponovala do svého programu. Televize vytvorila kratky rozhovor s hlavnimi

manazery a poté s pozvanym hostem, ktery vystupoval na minulém ro¢niku.

Mezi dalsi komunikacni néstroje patii i e-mail, ktery je rozesilan po celé Univerzité
Tomase Bati. Festival tim chce docilit, aby na né&j pfisli i studenti z jinych fakult a
dozvédéli se zajimavé véci, poptipadé se zapojili do diskuze. E-mail je kazdorocné
planovany tak, aby se stihl poslat minimalné tyden pifed dnem potfadani festivalu, aby si
pfipadni navstévnici vyhradili ¢as a festivalu se zi¢astnili.

Poslednim krokem k uzavfeni festivalu je tiskova zprava po ukonceni festivalu, kde se

shrnuje cely prabéh dne, navstévnost festivalu a zakomponuje se zde i podékovani viem

partneriim, ktefi se na potfadani festivalu zGc€astnili. VSem partnerim, ktefi festival


http://www.skrzprsty.cz/
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podpofili jak materidlné, tak financné, se posle i soukromé pod€kovani, aby si festival

pojistil, Ze je mohou oslovit i ndsledujici rok a navazat tam, kde skon¢ili.

5.3.3 Sponzoring

Kazdy rok sekce sponzoringu hledd nové sponzory, ktefi by méli zdjem se na festivalu
podilet. S kazdym tématem se oslovuji jiné firmy ¢i podniky, aby se navazala smysluplna
spoluprace, kterd bude vyhovovat obéma strandm. Naptiklad pro rok 2024, kdy je téma
Body image, se oslovovaly firmy prodavajici zdravé potraviny ¢i obleCeni podporujici
body positivity. Pokud v minulych letech spoluprace byla velmi vydafena, tak se sponzofi
oslovuji i nasledujici rok s nad¢€ji, ze by se opét radi na festivalu podileli i kdyz s tématem
nesouvisi, tak jako ostatni firmy. Pro festival je velmi dulezité si udrzet dobré vztahy
s jakymkoliv partnerem, protoZe hledani novych byvéa velmi obtizné. Sponzoriim festival
nabizi logo na tiskovinach, umisténi loga na sociélni sité a web festivalu, moznost umistit
propagacni materialy pfimo na udalosti nebo je zminit v tiskové zpravé pred a po akci.
Kazdému, kdo projevi zajem stat se sponzorem, festival vychazi maximalné vstiic a snazi

se vytvorit bali¢ek na miru, aby zachoval dobré vztahy.

KazZdoro¢né se sestavuje rozpocet na cely rok, kdy se festival chystd. Zahrnuji se do né¢j
predevs§im fecnici, moderator nebo pronajem prostor, kde se festival bude konat. Poté
organizatoti ziskaji ptehled o tom, jak bude ro¢nik rozpoctové narocny a na jaké sponzory
se maji zaméfit.

Vyuzivaji se i barterové spoluprace predev§im na obcerstveni, kvétiny a darky pro fecniky.
Zacina se oslovovanim firem, které minuly ro¢nik s barterem souhlasily a poté v piipadé
nesouhlasu se hledaji nové. Festival jim v ramci spoluprdce nabizi propagaci na socidlnich
sitich skrze ptispevky a stories, podékovani moderatorem piimo na potfadaném eventu i

umisténi loga na webové stranky a spotu, ktery se kazdy rok nataci.

5.4 Misto

Jiz nékolikaty rok je festival potadany v 14|15 BATOVE INSTITUTU. Divodi je hned
nekolik, misto je dobie dostupné a kazdy kdo se pohybuje ve Zlin€, vi, kde se budova
nachazi. Prostory nabizeji dostateCnou kapacitu pro navstévniky festivalu, zazemi pro
organizatory, veSkerou techniku, kterd je pro poradani festivalu potiteba, jako jsou
reproduktory, promitaci platno ¢i mikrofony. Nachazi se zde i kavarna, ktera je vzdy po

celou dobu konéani festivalu otevfend, a navstévnici si mohou zakoupit napoje c¢i
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obcerstveni. Misto dale disponuje i dal$im vybavenim, které by jak festival, tak navstévnici
mohli v ramci ucasti na festivalu potiebovat. Komunikace s prostory je vzdy velmi rychla a
efektivni. Institut se snazi vzdy udélat maximum, aby to bylo pro festival idealni misto.
V minulosti byl festival napiiklad potaddn na Zlinském zamku, kde bylo perfektni
prostiedi, ale popularita festival zacala jeden rok stoupat, tudiz bylo nutné hledat nové

misto z diivodu vétsi kapacity, proto se festival opét kona v 14|15 BATOVE INSTITUTU.

V dotaznikovém Setieni se vyskytuje otazka na umisténi festivalu, zda to ma n¢jaky vliv na
ucast na festivalu. Pro spoustu zdjemcii o festival je dilezité, aby misto konani bylo dobite
dostupné, coz si organizatofi mysli, Ze institut spliiuje velmi dobte. Podrobnéji rozebrana

otazka se nachazi v kapitole 6.2.

5.4.1 Vybér terminu

U festivalu je jiz pravidlo, ze se kona jako prvni event v rdamci KOMAGu a to vzdy na
konci bfezna a nekryje se sdal$i velkou udalosti vradmci univerzity, takze je
pravdépodobnost vétsi navstévnosti. Kazdorocné se festival spoji se studentskym spolkem
a oveéii si, zda v pldnovany datum ¢i pied nim nepotfada Zadny vétsi event. Pravidelné
zacina pro vetejnost ve 14:00 a je vzdy ve stfedu. Polovina tydne je pro festival idedlni,
protoze jeho cilova skupina, coz jsou studenti, se ve Zlin¢ pohybuje. Pokud by se festival
konal napftiklad v patek nebo v sobotu je zde velmi pravdépodobné, Ze by na néj dorazila
cilova skupina zméni a budou pfevazovat naptiklad obyvatelé Zlina je mozné uvaZzovat o
zméné a piesunout festival na vikendové dny. Festival samoziejmé bere i ohled na

pracujici, proto zacina az v odpolednich hodinach a pokracuje az do ve€ernich hodin, aby

......
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pted spusténim oficidlniho vyzkumu byl realizovany pretest, ktery byl distribuovan péti
respondentim. Dotaznik byl otestovany a podle rtiznych doporuceni byl opraven a otazky
byly sefazeny podle logického potadi. Poté byl distribuovany jest¢ podruhé, aby se
vyzkousela funkénost dotazniku pies riizné odkazy a zda jsou vSechny otazky srozumitelné

a logické. Nasledné byla zahajena oficialni distribuce.

Oficiélni dotaznikové Setfeni bylo spusténo 22. 2. 2024 a bylo ukonceno 10. 3. 2024.
Vyzkum byl nékolikrat §ifen prostfednictvim socidlnich siti Festivalu Skrz Prsty a skrze
socialni sit¢ autora a dalsi profily, které festival Skrz Prsty znaji a jejich komunita také, tim
byla docilena rozmanitost vékovych skupin. Béhem tohoto ¢asového tiseku bylo nasbirdno

celkem 232 odpovédi.

Dotaznik byl vytvofen na platformé my.survio.com, ktera poskytla detailni a prehledné
zpracovani jednotlivych otazek do ruznych grafa ¢&i tabulek, obsahoval celkem 20
uzavienych otazek, ze kterych byly tfi otazky zvoleny z demografického pohledu a
ostatnich 17 otdzek se tykalo marketingu Festivalu Skrz Prsty. Prvni otdzka rozdé¢lovala
respondenty, zda znaji Festival Skrz Prsty ¢i nikoliv, pokud odpovédé€li ano, tak prosli
celym dotaznikem, pokud odpovédé€li ne, tak je dotaznik premistil na otazky tykajici se
demografie. Tim bylo docileno to, Ze dotaznik skute¢né vyplnili pouze ti respondenti, kteti
jsou s konceptem festivalu srozuméni. Z celkovych 232 odpovédi dokoncilo cely dotaznik
223 respondentt, 9 respondenti mohlo vyplnit pouze demografickou ¢ast, protoze festival

neznali, a tudiz by jejich odpovédi o festivalu byly nerelevantni.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit jaky marketingové nastroje jsou pro festival
nejvhodnéjsi, piipadné festival utvrdit v tom, Ze ndstroje, které festival pouziva jsou
opravdu uc¢inné. Déle bylo cilem zjistit, jaky prvek festivalu nejvice zaujme potencionalni
navstévniky, tak aby ho v dob& konani navstivili. Dotaznik se pfedevS§im zaméfoval na

prvky jako je téma, obCerstveni, pozvani hosté nebo doprovodny program k festivalu.

6.1 Ucastnici dotaznikového Setreni

Vyzkum cilil na osoby, které festival znaji, sleduji ho na socidlnich sitich, jiz ho
vV minulosti navstivili nebo o tom tento rok uvazuji. Dotazniku se zucastnilo celkem 192

(82,8%) zen, 37 (15,9%) muzi a 3 (1,3%) respondenti nechtéli uvést své pohlavi.
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18. Jaké je Vase pohlavi?

192

Zena Muz Nechci uvadét Jina:

Graf 1 Pohlavi (Zdroj: my.survio.com)

Majorita vSech ucastnikii je ve véku vrozmezi 21-26 let, tento vék uvedlo 130

respondentli, coz odpovida 56 %. Tento veék byl v dotaznikovém Setfeni neocekavanéjsi,

protoze cilovou skupinou festivalu jsou piedev§im studenti tohoto véku. Dalsi vekova

skupina, které byla nejvice zastoupena, byla ve véku 27-37 let v poétu 45 (19,4 %)

respondenttl, podobné na tom byla skupina 16-20 let, kterou zvolilo 44 (19%) respondentd,

ucastnici dotazniku byli zafazeni i do vékové skupiny 38-50 let v poctu 11 (4,7%)

respondentt a pouze 2 (0,9%) respondenti byli ve skupiné 51-65 let. Moznost odpovédi do

15 let a 66 let a vice nezvolil Zadny respondent.
19. Jaky je V4§ vék?

130

45 a4

n

Graf 2 V¢k (Zdroj: my.survio.com)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

6.2 Interpretace dat

V této Casti jsou vybrany pouze ty nejzajimavéjsi otazky, které byly polozeny v dotazniku.
Respondenti mohli vybrat u vétSiny pouze jen jednu odpovéd’, ale u par otazek bylo mozné
1 vice odpovédi. Této ¢asti se zucastnili pouze ti respondenti, ktefi festival znaji, to bylo

223 ucastnik.
Otazka: Jak jste se o festivalu Skrz Prsty dozvédéli?

Otazka se primarné zaméiila na prvni seznameni s festivalem. Odpovéd’ na tuto otazku
byla nejcastéji ,,ze Skoly*, kterou vybralo 157 respondentt, coz odpovida 70,4 %, byla
pravdépodobné nejcastéjsi z diivodu toho, ze nejvetsi Cast respondentll tvori studenti ¢i
byvali studenti, kterym se riizné KOMAGovské projekty prezentuji na prvni hodiné tohoto
pfedmétu. Dalsi moznosti byly zvoleny méné, moznost od ptatel zvolilo 32 (14,3 %)
respondenttl, skrze socialni sit¢ zna festival 22 (9,9%) respondentt, z plakati umisténych
na univerzit¢ ¢i ve mésté¢ Zlin 9 (4%) respondenti a poté skrze e-mail 2 (0,9%)
respondentli a moznost jiné zvolil 1 (0,4%) respondent, coz byla odpoveéd’ den otevienych

dverti.

2. Jak jste se o festivalu Skrz Prsty
dozveédéli?

157

100

32
22
9
2 1
0]
Ze Skoly Od pratel Socidlni sité  Plakaty, E-mail Jina:
letaky

Graf 3 Znalost festivalu (Zdroj: my.survio.com)
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Otazka: Které z nasledujicich nastrojii povaZujete za nejucinnéjSi p¥i propagaci

festivalu?

Tato otazka cili predevs§im na respondenti, ktefi jiz festival znaji a chtéla najit odpovéd’ na
to, jaké propagacni nastroje povazuji za nejucinnéjsi, nastroje, které¢ jsou na vybér jsou
kazdoro¢n¢é aktivné pouzivany a fadi se mezi nejzasadnéjsi. Zde byla skoro jednozna¢na
odpovéd, a to socialni sité, kterou zvolilo 200 respondentii, coz je 89,7 %. Zbytek
respondentl zvolilo prostfednictvim plakatt v poctu 18 (8,1 %) respondentii a pomoci e-
mailu zvolilo 5 (2,2%) respondentl. Festival je nejvice aktivni na socidlnich sitich a je zde

mozné najit opravdu velké mnozstvi informaci o programu ¢i o pozvanych hostech.

3. Které z nasledujicich nastroju
povazujete za nejucinnéjsi pfi propagaci

festivalu?
200
18
5
Socidlni sité Propagace Propagace
prostiednictvim plakatl a prostfednictvim e-mailu
letakl ve

mésté/univerzité

Graf 4 Nejucinnéjsi propagaéni nastroj (Zdroj: my.survio.com)

Otazka: Co Vas motivuje k tucasti?

V této otdzce mohli respondenti zvolit vice moZznosti. Motivace navstévnikl k ucasti je pro
festival klicova, a proto je dobré védeét, kvili ¢emu ndvstévnici na festival chodi a
navstévnost se rok od roku zvysuje. Téma, které se kazdy rok méni a snazi se vzdy
zaujmout navstévnika patfilo k nejvice vybranym moZnostem, zvolilo ho 147 respondenti,
coz odpovida 65,9 %. Festival se snazi kazdy rok pfijit s novym kontroverznim tématem,
ktery muze zajimavé pojmout a vytvorit prostor pro diskusi. Mezi dalsi dulezité aspekty
pro navstévniky je kulturni program, ktery zvolilo 112 (50,2%) respondentii a atmosféra
festivalu, kterou vybralo 108 (48,4%) respondentl. Jako dal$i motivaci zvolili pozvané
hosty v poctu 76 (34,1%) respondentti a pozitivni zkuSenosti z minulych roénikd, coz

zvolilo 64 (28,7%) respondentii. Dobrovolné vstupné je pro 52 (23,3%) respondentl skvéla
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motivace, pro¢ se festivali zacastnit. Moznost jiné zvolili 2 (0,9%) respondentti, kde byly

odpovédi podpora organizatord a obcerstveni.

7. Co Vas motivuje k ucasti na festivalu?

147
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Graf 5 Motivace k G¢asti (Zdroj: my.survio.com)
Otazky tykajici se téma, obcerstveni, Fecnikii, doprovodného programu a jejich vlivi

na ucast.

V téchto vysledcich byly zakomponovany faktory jako je téma, obcCerstveni, hosté a
doprovodny program. Otazky pojednavaly o tom, zda tyto Ctyfi faktory maji na
navstévniky néjaky vliv a rozhoduji o ucasti. Pro vétsinu je dalezité zajimavé téma celého
festivalu, které zvolilo celkem 183 (82,1%) respondentli a naopak za nejméné dilezité
povazuji obclerstveni, které zvolilo 158 (70,9%) respondentli. Hosté a doprovodny
program je spiSe na pomezi, ale i pfesto se vzdy snazi pozvat zajimavy hosty a vytvofit

poutavy doprovodny program.

Téma, obcerstveni, hosté, doprovodny program,

N=223
100 93 90 95 93
20 75 76
65 63
o0 48 46
40 31 30 34
24
19
20 10
0
Ano Spi%e ano Spige ne Ne
ETéma M Obéersteni Hosté Doprovodny program

Graf 6 Vliv na cast (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka: Zacastnili byste se festivalu, pokud by bylo zavedené vstupné?

Tato otazka byla vytvofena pfedevSim pro zjisténi toho, pokud by se festival rozhodl
zavést vstupné, zda by to ovlivnilo celkovou navstévnost. Byly zjistény velmi pozitivni
vysledky, protoze 100 respondenti odpovédélo, Ze by je vstupné neodradilo a stale by se
zacastnili, coz odpovida 44,8% a poté 116 (52,7%) respondentd zvolilo odpoveéd, Ze by
zalezelo na vysi vstupného, ¢ehoz si je festival védom a Castka za vstupné by byla velmi
rozumna a ptizpiisobend tomu, ze festival navstévuji predevsim studenti. Pouhych 7 (3,1%)

respondentl by vstupné odradilo a nezucastnili by se.

10. Zucastnili byste se festivalu, pokud by
bylo zavedené vstupné?

116

100

Zalezelo by na vysi Stale bych se zucastnil/a Vstupné by mé odradilo a
vstupného, ale nejspise na festival bych
bych se zucastnil/a nesel/nesla

Graf 7 Vstupné na festival (Zdroj: my.survio.com)

Otazka: Jaky vliv ma na vasi ucasti na festivalu misto, kde se festival kona?

Pro budouci potteby festivalu byla zvolena i tato otdzka, protoze je mozné, ze se festival
bude konat na jiném misté nez v 14/15 BATUV INSTITUT a misto nebude tak dostupné
jako je toto umisténi. Pro vétSinu respondenti nema misto konani na ucast skoro zadny
vliv, pouhych 74 (33,2%) respondentii odpovédelo, ze je pro né dilezité¢ dobfe dostupné

misto konani. Festival se 1 pfesto snazi, aby bylo misto snadno dostupné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

14. Jaky vliv ma na v
misto, kde se uskute

e

Si uc¢asti na festivalu
ni?

a
¢

91

74
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faktor, rozhoduji jiné bylo misto konani dobfe rozhodnuti
faktory dostupné

Graf 8 Misto konani (Zdroj: my.survio.com)
6.3 Shrnuti

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 232 respondentll. Otazky se tykaly vstupného,
marketingu festivalu nebo faktor, které ovliviuji navstévu festivalu. Je patrné, ze
nejpocetnjsi skupinou jsou studenti ve veéku 21-26 let, ke kterym je sméfovana i
komunikace na socidlnich sitich. V budoucnu by bylo dobfe se zamyslet i nad dalSimi
vékovymi skupinami a vytvofit zpisob, jak s nimi komunikovat.

Z vysledku vyzkumu bylo velmi ptekvapujici, Ze navstévnici nedavaji tak velky diraz na
organizatory festivalu zasadni zprava. Na doprovodném programu organizatofi kazdy rok

pracuji, ale pro navstévniky to neni zdsadni faktor, kviili ¢emu festival navstévuji.

Marketing samotného eventu je velmi dulezity, musi byt presny a udéavat jasné informace a
komunikovat to ke spravné cilové skupin€. Nejucinn€j$i propagacni nastroj byly zvoleny
socialni sité. V budoucnu je na zvéazeni organizatord, zda by nebylo dobré zavést vstupné,

jelikoz vétSin€ respondentl by tato zména nevadila a festivalu by se zucastnili.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1.: Jaké jsou nejvhodnéjSich nastroje marketingové komunikace festivalu Skrz Prsty?

Podle dotaznikového Setieni jsou nejvhodnéjsi marketingové nastroje socialni sité. Festival
je zde nejvice aktivni a sledujici mohou festival prostfednictvi siti kontaktovat. Nejveétsi
dosahy ma socidlni sit’ Instagram. Pouziti letakt ¢i plakatt je také dobry nastroj, ale zacina
se pouzivat nejdiive mésic pred zacatkem festivalu, coz neni tak efektivni, jako socidlni
sit¢, které jsou aktivni od prvnich piiprav kazdého roc¢niku. E-mail se pouzije pouze
parkrat a posledni celo-univerzitni e-mail se rozesila az tyden pied konanim, bohuzel tato
forma cili jen na studenty univerzity, nikoliv i na obyvatele Zlina. Na zéklad¢ ziskanych

dat jsou tedy opravdu nejucinnéj$im néstrojem socialni sité.
VO2: Co ma vliv na zajem navstévnikl o ucast na akci?

Nejvice zajima navstévniky téma festivalu, divody mohou byt rizné, mohou mit osobni
zkuSenost ¢i se chtéji néco nového dozveédét. Festival se snazi prildkat i zajimavymi hosty,
ale ti nemaji az tak velky vliv. Kazdy rok se pfichdzi s riznorodym doprovodnym
programem, za Ucelem prilakat vétsi mnoZstvi navstévniki a poskytnout jim i obCerstveni,
ale po vyhodnoceni dotazniku je opravdu dilezité, aby se festival soustiedil na zajimavé
témata a kazdy rok pfisSel s né€im novym, CO V navstévnikovi zanecha pozitivni emoce a

chut’ se zcastnit i nasledujiciho ro¢niku bez ohledu na téma ¢i doprovodny program.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

V budoucnu bude piedevsim dulezité dbat na pozitivni zkuSenost navstévniki festivalu.
Zajistit, aby kazdy navstévnik odeSel spokojeny a $ifil pozitivni zkuSenosti mezi svij
okruh pratel. Pro kazdy ro¢nik tedy bude dulezitd zpétnd vazba od navstévnikli naptiklad
formou dotazniku zprostfedkovaného pies socidlni sit€¢ a poté evaluace celého festivalu.
Projit si cely festival od zacatku a zaméfit se na ispéchy a body, které mohly byt zvladnuté

1épe, to bude klicové pro dalsi uspésné rocniky festivalu.

Déale by bylo dobré se soustfedit na propagaci mimo univerzitu, snazit se, aby se o festivalu
Skrz Prsty dozvéd€lo vice obyvatel Zlina a chtéli se této akce zucastnit. Festival by se
mohl 1épe propojit se zlinskymi médii ¢i profily na socidlnich sitich, které se zabyvaji
Zlinem a umoznily by propagaci festivalu. Diky tomu by festival ziskal vétsi povédomi
mezi obyvateli. Propagace festivalu mize byt rozsifena i vice a snazit se vytvorit stala
partnerstvi s médii vétsiho rozsahu nebo se sponzory, ktefi je financné zaopatii a zmini je
také na svych socialnich sitich ¢i webech. V budoucnu se zaméfit vice na obsah, ktery se
tykd samotného festivalu, jako napiiklad program ¢i pozvani hosté. Na zdkladé

dotaznikového Setieni bylo ovéfené, Ze tento obsah je nejvice respondenty zadany.

Kazdy rok je zapotiebi festival inovovat a ptijit s né€im novym, co pro navstévniky vytvoii
nezapomenutelnou udalost. Pokud by mél festival dostatek prostfedki mohl by naptiklad
zavést obcCerstveni pro navstévniky ¢i vylepsit doprovodny program a obohatit ho o dalsi
work-shopy, které budou tématicky piivétivé, ale samoziejmeé se festival musi drzet stejné

mySlenky a nezapomenout na to s jakym cilem byl pted jedenacti lety vytvofen.
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ZAVER
Bakalafskd prace se zabyvala predevSim marketingem festivalu Skrz Prsty. Ziskané

poznatky, které prace nabizi mohou byt aplikovany v dalSich letech potadani festivalu a

mohou pomoci k lepsimu porozuméni narokd, které navstévnici na festival kladou.

V teoretické Casti byl ptiblizen event marketing, kde byly rozebrany pojmy jako event jeho
cile, rozdéleni eventu nebo integrovany event marketing. Poté se prace zameéfila na téma
marketingového mixu, kde byly vysvétleny jeho ¢asti, které byly zakomponovany i do
praktické c¢asti bakalarské prace. Poslednim tématem byl komunika¢ni mix, kde byly

zahrnuty pojmy jako reklama, public relations nebo sponzoring.

V metodologické ¢asti byl stanoven cil prace, coz bylo zjistit jaké jsou nejucinnéjsi
nastroje marketingové komunikace pro festival Skrz Prsty. Sekundarnim cilem bylo zjistit,

jaky faktor nejvice ovliviiuje ti¢ast navstévnika na festivalu Skrz Prsty.

V praktické casti byl predstaven cely festival Skrz Prsty. Byla rozebrana historie vSech
ro¢nikdl a zminéna kontroverzni témata, kterymi se v minulosti festival zabyval. Déle se
prace soustfedila na propagaci festivalu, kde bylo zahrnuto public relations ¢i sponzoring.
V nasledujicich kapitolach bylo zminéno misto festivalu a cenova politika, kde byla

rozebrana filozofie dobrovolného vstupného.

Posledni ¢asti bakalafské prace byla interpretace ziskanych dat. Pomoci dotaznikového
Setfeni bylo ziskdno 232 respondentli ztoho 223 bylo relevantnich. Na zakladé
dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze nejucinnéjsi marketingovy néstroj jsou socidlni site,
kde by bylo dobré zahrnout vice obsahu, ktery se tyka programu, obsahu ze zakulisi nebo
samotného tématu. Ulast na festivalu nejvice ovliviiuje zvolené téma. S piibyvajicimi
ro¢niky bude dilezity vybér a aktudlnost dalSich témat a zvoleni vhodné komunikace.
Jelikoz je pro navstévniky eventu téma dulezité bylo by dobré jim dat v budoucnu prostor a
ziskat o nich zpétnou vazbu na cely festival, ale pfedevs§im, co by je pfisté¢ zajimalo. Coz

poslouzi jako inspirace pro nadchazejici potradatele.
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4P Marketingovy mix (produkt, cena, propagace, misto)
FMK  Fakulta multimedidlnich komunikaci
KOMAG Komunikaéni agentura

PR Vztahy s vefejnosti (public relations)
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PRILOHA P I: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1 Znate festival Skrz Prsty?

Wbér zmozZnosti, zodpovézeno 232 x, nezodpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 223 96,1%
@ Ne 9 3,9%

9(3,9%)
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2 Jak jste se o festivalu Skrz Prsty dozvédéli?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® 0d pratel 32 14,3%
@ Socialni sité 22 9,9%
@ Ze Skoly 157 70,4%
@ Plakaty, letaky 9 4,0%
® E-mail 2 0,9%
® Jina: 1 0,4%

321(114,3%))

224(1979%))

%)
5 0,

% (0,9%)
1(0,4%)
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3 Které z nasledujicich nastrojil povazujete za nejucinnéjsi pfi propagaci festivalu?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Socialni sité 200 89,7%
@ Propagace prostiednictvim e-mailu 5 2,2%
@ Propagace prostfednictvim plakatii a letakii ve mésté/univerzité 18 8,1%
51(2,2%)
B (B15)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.
4 Na kterych socialnich sitich sledujete festival Skrz Prsty?
Wbér zmoznosti, vice moznych, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x
Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Instagram 209 93,7%
@ Facebook 65 29,1%
@ Twitter 12 5,4%
@ Linkedin 3 1,3%
® Spotify 20 9,0%
@ Nesleduji ani jednu socialni sit festivalu 2 0,9%

2091(937%))

152’(5:, 4%)
3l(1,3%)

201(9502%))

2 (0,9%)
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95 %

s



5 Jaky obsah socialnich siti festivalu preferujete nejvice?

Wibér zmoznosti, vice moznych, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Novinky o programu 148 66,4%
@ Novinky o vystupujicich 100 44.8%
' Obsah ze zakulisi festivalu 113 50,7%
@ Obsah tykajici se zvoleného tématu festivalu 98 439%
® Jina: 0 0,0%

1481(66,4%)
1004(447820))
UL (B0,7/%)
981(4379°0)

%
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6 Jak byste hodnotili dostupnost a kvalitu informaci o festivalu Skrz Prsty?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Velmi dobra 116 52,0%
© Dobra 90 40,4%
@ Priméma 16 7,2%
® Spatna 1 0,4%
@ Velmi $patna 0 0,0%

1(0,4%)

0%
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7 Co Vas motivuje k ucasti na festivalu?

Vybér zmozZnosti, vice moZnych, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Zvolené téma 147 65,9%
@ Pozvani hosté 76 34,1%
@ Dobrovolné vstupné 52 23,3%
@ Kulturni program 112 50,2%
@ Atmosféra festivalu 108 48,4%
® Pozitivni ZkuSenosti zminulych rocniki 64 28,7%
® Jina: 2 0,9%

1'47.(65,9%))
7.61(347190)
23 ((72E3,2375))
11°24(50,25))
1081(48,4%))

64 (28,7%)
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8 Jak Casto jste navstévovali predchozi roCniky?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Pravidelné kazdy rok od doby, co znam festival 52 23,3%

@ Obtas podle tématu 61 27,4%

@ Pouze jednou 47 21,1% 4
@ Nikdy predtim 13 5,8%

@ Letos to bude poprvé ) - - 49 22,0; N
® Jina: 1 0,4%

521(2373%))

61%(217,4%))

478(2:1%19/))
31(5,8%)
49(22,0%))

[. (0,4%)
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9 Ma téma festivalu vliv na vase rozhodnuti zucastnit se festivalu?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

80% 85%

90% 95% 1.

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® Ano 93 41,7%
@ Spige ano 90 40,4%
@ SpiSe ne 30 13,5%
® Ne 10 4,5%

931(41',7%))

901(4074°0)

£10) (1E3,57)
10/(4,5%)
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10 Zucastnili byste se festivalu, pokud by bylo zavedené vstupné?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Stale bych se zi¢astnil/a 100 44.8%
@ Zalezelo by na vy3i vstupného, ale nejspise bych se ziastnil/a 116 52,0%
' Vstupné by mé odradilo a na festival bych nesel/nesla 7 31%

1001(4458%))
11'61(525020))

7615
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55%

11 Je pro Vas dulezité obcerstveni na festivalu?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

60 %

65 %

70 %

75%

80 %

85% 90% 95% 1.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 19 8,5%
@ Spise ano 46 20,6%
© Spisene 95 42,6%
® Ne 63 28,3%

19(8,5%))

461(20760)

9 5X(425620))

631(28732))
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12 Maji hoste, kteri vystoupi na festivalu, vliv na vase rozhodnuti o ucasti?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 31 13,9%
@ Spise ano 65 29,1%
© Spide ne 93 41,7%
® Ne 34 15,2%

31%(1'3,9%))

651(297175)

9 34(495780))
341(11'55220)),

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

13 Zménilo by se vase rozhodnuti o ucasti, pokud by byla moznost se s hosty festivalu
setkat osobné?

Wbér zmozZnosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 20 9,0%
@ Spide ano 34 15,2%
@ SpiSe ne 110 49,3%
@ Ne 59 26,5%

201(9,0%))

341(11'57220)),

181'0X(4 933 %5))

591(26,5%))
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14 Jaky vliv ma na vasi ucasti na festivalu misto, kde se uskutecni?

Wbér zmoZnosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Je pro mé dulezté, aby bylo misto konani dobfe dostupné 74 33,2%
| @ Nema pro mé zasadni faktor, rozhoduji jiné faktory 91 40,8%
@ Nema zadny vliv na mé rozhodnuti 58 26,0%

74.(33,2%))

91%(4.0785%))
581(2.65020)
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15 Ma na vasi ucast na festivalu vliv moznost vyuzit doprovodného programu, jako je

terapeut, chill zona ¢i workshop?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 48 21,5%
' Spi¢e ano 75 33,6%
@ Spide ne 76 34,1%
| ® Ne 24 10,8%

48(2155%))
7:51(337620))
761(13451Y/))

241(10,88%))
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16 Jaké aspekty atmosféry na festivalu jsou pro vas nejdilezitéjsi?

VWbér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Pohodlné a pratelské prosttedi 172 771%
@ Bezpetnost 88 39,5%
@ Pestry a poutavy program 188 84,3%
@ Kvalita zvuku 56 25,1%
@ Kvalita osvétleni 20 9,0%
® Jina: 1 0,4%

172(77,1%))

881(3975%0))

1'881(1847305))

20(9,02

)
i (0,4%)
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17 Jaky je Vas vztah k diskutovanym kontroverznim témat(im?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 223 x, nezodpovézeno 9 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Velmi mé zajimaji a rad/a chodim na podobné akce 58 26,0%
@ Mam o né zajem, rad/a se o nich dozvidam, ale chodim pouze na festival Skrz Prsty 150 67,3%
' Nezajimaji mé, ale je dobré o nich mluvit 5 2,2%
@ Nevim, jak se k nim mam stavét 8 3,6%
® Jina: 2 0,9%

5.(2,2%)
81(3,6%)

2 (0,9%)
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18 Jaké je Vase pohlavi?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 232 x, nezodpovézeno 0 x

80% 8% 90% 95%

p 5

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Zena 192 82,8%
@ Muz 37 15,9%
@ Nechci uvadét 3 1,3%
@ Jina: 0 0,0%
3(1,3%)
0%
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19 Jaky je Vas vék?

Wbér zmoznosti, zodpovézeno 232 x, nezodpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Do 15let 0 0,0%
@ 16-20let 44 19,0%
@ 21-26let 130 56,0%
® 27-37let 45 19,4%
® 38-50let 11 47%
® 51-65let 2 0,9%
® 66letavice 0 0,0%

0%

134(a%7%)

2 0,9%)

0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

20 Jakeé je Vase dosavadni vzdélani?

Vybér zmoznosti, zodpovézeno 232 x, nezodpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Zakladni 5 2,2%
@ Sttedoskolské - vyueni list 3 1,3%
@ Stfedo$kolské - maturita 146 62,9%
© Vysokoskolské - bakalafské 55 23,7%
@ Vysokoskolské - magisterské 22 9,5%
@ \Vysokoskolské - doktorské 1 0,4%

iz,z%)

gu,s%)
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Marketing festivalu Skrz Prsty

Dobry den,
jsem studentkou 3.rocniku Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné a chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku,

ktery slouZi jako podklad pro mou bakalaskou praci na téma Marketing festivalu Skrz Prsty. U¢ast v tomto vyzkumu je anonymni a dobrovolna.
Predem viem moc dékuji za spolupraci.

1 Znate festival Skrz Prsty?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

2 Jak jste se o festivalu Skrz Prsty dozvédéli?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O odpratel O socianisitt O zetoly (O plakaty, letaky (O E-mail
O Jina:

3 Které z nasledujicich nastroji povazujete za nejucinnéjsi pfi propagaci festivalu?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Socialni sité O Propagace prostiednictvim e-mailu O Propagace prostiednictvim plakatt a letakdl ve mésté/univerzité

4 Na kterych socialnich sitich sledujete festival Skrz Prsty?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[ | instagram [ Facebook [ | Twitter [ | Linkedin [ ] Spotify [ ] Nesleduji anijednu socialni sit festivalu



5 Jaky obsah socialnich siti festivalu preferujete nejvice?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu nebo vice odpovéds

D Novinky o D Novinky o D Obsah ze zakulisi D Obsah tykajici se zvoleného tématu
programu vystupujicich festivalu festivalu
L1 Jina:

6 Jak byste hodnotili dostupnost a kvalitu informaci o festivalu Skrz Prsty?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Velmi dobra O Dobra O Primérna O Spatna O Velmi $patna

7 Co Vas motivuje k ucasti na festivalu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéds

Pozvani Dobrovolné Kulturni Atmosféra
; S
D el D hosté D vstupné program D festivalu
D Pozitivni zkuSenosti zminulych
rocnikd
(1 sins: |

8 Jak Casto jste navstévovali predchozi rocniky?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

Pravidelné kazdy rok od doby, co zndm Obcas podle Pouze Nikdy Letos to bude
O festival O tématu O jednou O predtim O poprvé
O iins: | |

9 Ma téma festivalu vliv na vase rozhodnuti zicastnit se festivalu?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Ao O Spise ano O Spise ne O Ne

10 Zucastnili byste se festivalu, pokud by bylo zavedené vstupné?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Stale bych se O Zalezelo by na vy3i vstupného, ale nejspise bych se O Vstupné by mé odradilo a na festival bych
z0¢astnil/a 20¢astnil/a nedel/nesla



11 Je pro Vas dulezité obcerstveni na festivalu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ao O Spise ano O Spise ne O Ne

12 Maji hosté, ktefi vystoupi na festivalu, vliv na vase rozhodnuti o ucasti?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Spise ano O Spise ne O Ne

13 Zmeénilo by se vase rozhodnuti o Ucasti, pokud by byla moznost se s hosty festivalu setkat
0sobngé?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Spise ano O Spide ne O Ne

14 Jaky vliv ma na vasi ucasti na festivalu misto, kde se uskute¢ni?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Je pro mé dulezité, aby bylo misto konani O Nema pro mé zasadni faktor, rozhoduji O Nema Zadny vliv na mé
dobre dostupné jiné faktory rozhodnuti

15 Ma na vasi ucast na festivalu vliv moznost vyuzit doprovodného programu, jako je terapeut,
chill zéna Ci workshop?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ao O Spide ano O Spise ne O Ne

16 Jaké aspekty atmosféry na festivalu jsou pro vas nejdulezitéjsi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

E] Pohodlné a pratelské prostredi D Bezpelnost D Pestry a poutavy program D Kvalita zvuku D Kvalita osvétleni

D Jina:




17 Jaky je Vas vztah k diskutovanym kontroverznim témattim?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Velmi mé zajimaji a rad/a O Mam o né zajem, rad/a se o nich dozvidam, O Nezajimaji mé, ale je O Nfzvnm,’jak ik
chodim na podobné akce ale chodim pouze na festival Skrz Prsty dobré o nich mluvit nim mam

O Jina:

stavét

18 Jakeé je VaSe pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O zena O Mz O Nechei uvadet
O Jina:

19 Jaky je Vag vék?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O otstet O 16-201et O 2-261et O 27-370t O 38-50let O 51-656t O 66 let avice

20 Jaké je Vase dosavadni vzdélani?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 73kladni O SFrevdcfsl.(olske - O Stredqskolske - O Vysokgskcflske - Vyso.koskol.t?ke -
vyucni list maturita bakalarské magisterské
Vysoko3kolskeé -
doktorské



