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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrhem marketingové komunikace pro lokalni hudebni
festival a je rozdélena na teoretickou a praktickou cast, kterd je rozclenéna na cast
analytickou a projektovou. Teoretickd cast je zaméfena na literarni reSer§i pro oblast
marketingové komunikace. Tyto informace jsou pouzity jako zaklad pro praktickou cast
prace. Praktickd cast obsahuje charakteristiku festivalu, analyzu jeho soucasného stavu
marketingové komunikace. Dale jsou analyzovani potencidlni konkurenti a vnéjsi faktory
pusobici na festival, stejné jako kvantitativni vyzkum vniméani komunika¢nich nastroji
cilovou skupinou. Vysledky téchto analyz poskytuji diilezita vychodiska pro navrh akénich
planii marketingové komunikace budouciho ro¢niku festivalu, s cilem zlepsit aktualni stav.

Projekt je podroben €asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, kulturni udalost, online marketingova

komunikace, komunika¢ni mix, socialni sité

ABSTRACT

This thesis deals with the design of marketing communication for a local music festival and
is divided into theoretical and practical parts, which are divided into analytical and project
parts. The theoretical part focuses on the literature search for marketing communication.
This information serves as the basis for the practical part of the thesis. The practical part
includes the characteristics of the festival, analysis of its current state of marketing
communication. Furthermore, potential competitors and external factors affecting the
festival are analysed, as well as quantitative research on the perception of communication
tools by target groups. The results of these analyses have provided important starting points
for the design of action plans for the marketing communication of future editions of the
festival in order to improve the current situation. The project is subjected to time, cost and

risk analysis.

Keywords: Marketing Communication, Cultural Event, Online Marketing Communication,

Communication Mix, Social Media
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UvVOD

V dnesni dobé je marketing kliGovou soucasti kazdého podnikani. Uspésna a efektivni
propagace je zasadni pro preziti spole¢nosti v konkurencnim prosttedi, kde trh mitize byt
ptesycen produkty a sluzbami. Vzhledem k rostouci konkurenci je diilezité nejen poskytovat
kvalitni sluzby, ale také efektivné komunikovat se zdkazniky. Zakaznici si ceni, kdyz se citi
v marketingové komunikaci vyjimecni a hledaji takové firmy, které jim tento pocit dokazou
nabidnout. V dnesni dobé¢ ma hodnota spokojené¢ho zdkaznika vétsi vyznam nez kdykoliv
predtim, protoze spokojeny zakaznik je takovy, ktery se rad vraci.

Presné tohle lze vyjadiit i ve svéteé hudebnich akcich, v soucasné dobé se konkurence
Névstévnici vnimaji hodnotu penéz a jsou velmi rozvazni, kam piijdou svoje finance utratit.
Diky tomu je podstatné marketingové komunikaci vénovat patficnou pozornost, odlisit se od

konkurence a nabidnout potencidlnim navstévnikiim divod, aby se udélosti zacastnili

Tato diplomové prace se zamétuje na analyzu stavajiciho stavu marketingové komunikace
u konkrétniho hudebniho festivalu. Na zéklad¢ této analyzy, dotaznikového Setfeni a dalSich
marketingovych analyz, je vypracovan navrh projektu, jehoz cilem je zlepSit marketingovou
komunikaci nasledujiciho festivalu Majales Hodonin 2025. Projekt primarné sméiuje
k rozsiteni povédomi o hudebni akci, pfildkani novych navstévnikl, posileni vztahl se

stavajicimi zdkazniky a zlepSeni celkové brand image.

Diplomové prace se skladd ze tii hlavnich casti: teoretické, analytické a projektové.
V teoretické ¢asti se prace vénuje konceptim v oblasti marketingové komunikace, trendim
a vyuzitim v digitdlnim prostoru. Dale zahrnuje ptehled vybranych strategickych analyz jako
jsou PESTEL analyza, PorterGv model péti konkuren¢nich sil, benchmarking, SWOT
analyza a marketingovy vyzkum. Analytickd ¢ast prace predstavuje konkrétni hudebni
festival, ktery je analyzovan pomoci uvedenych metod, z nichZ jsou odvozeny zavéry pro
dalsi ¢ast. Projektova ¢ast navrhne konkrétni feSeni pro zlepSeni marketingové komunikace
daného festivalu, véetné Casové, ndkladové a rizikové analyzy. Analyzy jsou provedeny na
zaklad¢ poskytnutych internich informaci od jednoho z potadatelti vybraného hudebniho

festivalu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni projektu marketingové komunikace pro
vybrany hudebni festival. Teoreticka Cist je zaméfena na literarni reSerSi v oblasti
marketingové komunikace, pfiCemz cerpani poznatkli bude jak zceskych, tak ze
zahrani¢nich zdroja. Tyto teoretické informace budou nasledné aplikovany v praktické ¢asti
prace.

Prakticka ¢ast se d€li na analytickou a projektovou Cast. V analytické ¢asti je cilem, na
zaklade jednotlivych analyz a dotaznikového Setfeni, zhodnotit soucasny stav marketingové
komunikace vybraného hudebniho festivalu na Hodoninsku. Pro srovnani s konkuren¢nimi
hudebnimi akcemi, v ramci mezoprostfedi, je vyuzit benchmarking, ktery se zaméfi
pfedev§im na kritéria tykajici se marketingové komunikace. Nésledn¢ je konkurenéni
prostiedi podrobné rozebrano dle analyzy Porterova modelu péti konkurencnich sil. Dale je
predstavena PESTEL analyza, ktera identifikuje kli¢ové faktory makroprostiedi ovliviujici
festival z vnéjska. Posledni analyzou je SWOT analyza, jeZ definuje zjiSténé vnitini silné a
slabé stranky festivalu, a zarovenn vnéjsi prilezitosti a hrozby. Analytickd ¢ast zahrnuje
dotaznikové Setfeni s online sbérem dat zaméfeného na cilovou skupinu festivalu, toto
Setfeni probéhne v bfenu 2024. Na zdklad€¢ indukce jsou stanoveny cCtyfi hypotézy a

vyzkumna otazka:

Hi: Veétsina respondentii navstivi hudebni akci na zakladeé doporuceni influencera, tj, vice

nez 50 respondentii.

H2: Respondenti ziskavaji informace o hudebnich akcich nejcastéji z tradicnich
propagacnich materialii (plakaty, letaky a brozury), tji. uvedlo alespoii o 1 % vice

respondentii nez jiné kanaly.

Hs: Vetsina respondentii zajimaji na socialnich sitich prispévky ze zakulisi akce, tj. vice nez

50 % respondentii.

Ha4: Poprvé se respondenti, kteri znaji Majales Hodonin, dozvédeéli o konani akce skrze
socialni sité, tj. ze platformu socialni site zvolilo alespon o 1 % vice respondentii nez zbylé

zdroje informaci.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim a tim, jestli

respondent zna Majales Hodonin?
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K verifikaci hypotéz a vyzkumné otazky jsou vyuzity matematicko-statistické metody a
dedukce, jako jedné z logickych metod.

Poznatky z analytické ¢asti slouzi jako podklady pro projektovou c¢ast. Projektova cast
obsahuje jednotlivé akéni plany marketingové komunikace vybraného hudebniho festivalu
pro nasledujici ro¢nik 2025. Zacatkem kapitoly dojde k vytyceni cilii a definovani cilové
skupiny a stanoveni rozpoctu. Jako posledni ¢asti je navrhovany projekt doplnén o ¢asovou
analyzu piiprav ak¢nich pland, ndkladovou analyzu a rizikovou analyzu, ktera identifikuje
rizika, jeZ miiZou nastat s pldnovanym projektem v zdvislosti na pravdépodobnosti vzniku,

stupném dopadu a jejich eliminace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Literarni zdroje uvad€ji mnoho definic marketingu. Existuje Sirokd Skala odpovédi a
vymezeni, coz odrdzi jeho komplexni povahu a vyvoj v Case. Jedna z nejvyznamnéjsich
agentur v této oblasti Americkd marketingova asociace uvedla nejzndméjsi definici
marketing jako: ,,cinnost, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikovani, dodavani
a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako

celek. ““ (Definitions of Marketing, 2017)

Kotler a Keller (2007, s. 44) popisuji marketing jako ,,spolecensky proces, v néemz jedinci a
skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a behem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné
sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu". Obecnégji shrnuje Karlicek et
al., (2018, s. 43) marketing jako ,,podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje zajmy firmy a jejich
zakazniki.” Spole¢nou véc maji definice takovou, ze ,,vyzdvihuji vyznam zdakaznika a jeho
potieb. Zaroven zduraznuji, zZe uspokojovani zakaznickych potreb musi byt pro firmu

ziskové*

Marketing nabizi ptesah do lidské spolecnosti. Fakt, ze se vyrobky v béZzném Zivoté neustale
zlepsuji, je odrazem toho, Ze jsou marketéfi nuceni neustale inovovat a zlepSovat pozici na
trhu. Poptdvka po produktech, kterych by lidé bez pattfi€nych informaci ziskanych z
marketingu nemuseli mit zajem, v disledku vytvafi volnd pracovni mista. Tento obor
vyzaduje velmi rychlé a mr$tné odpovédi na otazky, jakou stanovit cenu, kde produkt nebo
sluzbu nabizet a kolik prostiedkl za to vSechno vynalozit, divodem je neustile ménici se
prostiedi spotiebiteld, konkurentti, technologii nebo ekonomické sily. (Kotler a Keller,

2013)

1.1 PROCES KOMUNIKACE

Platnd definice komunikace neexistuje, nebot' vétSina autorlt popisuje komunikaci
s ptihlédnutim ke svému zaméteni. Obecné se da vysvétlit proces komunikace jako vyména
informaci mezi Zivymi i neZivymi organismy. V piipadé komunikace mezi lidmi mizeme

mluvit o socialni komunikaci a rozdélit ji na ustni, pisemnou a vizudlni. (Vymétal, 2008)

Kotler a Keller (2007) uvazuji pojmy kodovani odesilatelé a dekodovani ptijemce, které by

mély spolu jednotlivé operovat, aby bylo sdéleni ucinné.

Proces komunikace lze pfiblizit k marketingovému tématu tak, ze probihd mezi

prodavajicim a kupujicim, potencialnimi zékazniky apod. (Ptikrylova, 2019)
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Ptikrylova a Jahodova (2010) ve své knize zminuji zdkladni model komunikace, ktery je

tvofen osmi prvky:
e Zdroj komunikace
e Zakodovani
e Sdéleni
e Prenos
¢ Dekodovani
e Prijemce
e Zpétna vazba

e Komunikaéni Sum

Subjekt Kédovani Prenos D-ekc}-. Objekt
kemunikace Médiumn devani Plijemce

T

V/LZ Zpéina vazba WLI
} Burmy g } Eum
AN MA

Obrazek 1 Pfenos informaci (Piikrylova a Jahodova, 2010)
1.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V praxi se stava, ze lidé spojuji marketing pouze s marketingovou komunikaci, coz miize
mit za nasledek negativni stin na toto téma, nebot’ nedochazi k upevnéni znalosti v celé
komplexnosti marketingu. Jedna se o komponent, ktery se odrdzi od firemnich cili a
soustied’uje se na podniceni prodeje v zajmu vytvoreni jednotného image firmy (Jakubikova
a Janecek, 2023). Popis a definice marketingové komunikace znéji rizné, ackoliv vyznam
je velmi podobny. Cevelova (2017) popisuje marketingovou komunikaci jako souhrn
postupil, metod a technik, které pomahaji dat zakaznikiim védét o nabizenych produktech a
sluzbach. Karlicek et al. (2016) dopliuje jesté pojmy jako presvédCovani a upominani

cilovych skupin pro informovaneost o nabizenych produktech a sluzbéch.
Jakubikova a Janecek (2023) rozdéluji marketingovou komunikaci na:
e Nadlinkova — komunikace, kterd vyuziva masmédia.

e Podlinkova — nemasova forma komunikace.
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e Rizena —umoziuje sdéleni upravit a fidi Sifeni sdéleni.
e Nefizena — napt. WOM.

Kombinaci principt zminénych vyse je tvofen tzv. marketingovy mix neboli ,,4P*: produkt,
cena, misto a propagace, ktery byl nasledné doplnén o nespocet dalsich ,,P*, jako jsou: lidé,
balicky sluzeb, tvorba programi, spoluprace, politickd moc, proces a dalsi. AvSak neexistuje
predem stanoveng, kolik ,,P* by firma méla vyuzivat, jde spiSe o to, jaky ramec je pro tvorbu

marketingové strategie nejucinnéjsi. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Dle Reic (2016) se za produkt hudebni akce povazuje celkovy zazitek ucastnikl, ktery
zahrnuje nejen samotnou udalost, ale 1 vSechny doprovodné aktivity sluzby a atmosféru.
Cena zahrnuje strategie cenotvorby pro rtizné segmenty tcastnikli, zahrnujici mozné slevy,
balicky a vyuziti cenové elasticity na zakladé ¢asovani a exkluzivity eventu. Misto by mélo
byt strategicky zvoleno tak, aby maximalné vyhovovalo logistice a bylo atraktivni pro
navstévniky. Propagaci se rozumi komunikace hodnot eventu potencidlnim ucastnikiim

prostfednictvim rtiznych kanalt jako socidlni sité, e-mailing, reklama PR a dalsi.

Reic (2016) také rozsifuje marketingovy mix o ,,lidé* a ,,partnerské vztahy*.

1.3 MODEL EFEKTIVNI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Efektivni marketingova komunikace vychazi z toho, jak sdéleni vnima cilova skupina, ne
jak jej vnima subjektivné marketér. Samotné sdéleni ovlivituje i situac¢ni kontext neboli
zivotni faze, v jaké se zdkaznici nachéazeji a vychazi z komunikacniho planu. Popsat jej pak
1ze jako ,,soubor jakychkoliv elementii, které maji pro danou cilovou skupinu néjaky vyznam.
Miize se jednat o slova, ale napr. i o symboly, gesta, obrazy, hudbu, zvuky barvy ¢i o jejich
nejruznéjsi  kombinace.” (Karlicek, 2016, str. 24) Veskeré -elementy vyuzité
v marketingovém sdé€leni ovliviiuji, jak je bude cilovd skupina vnimat. Toto sd€leni se

nasledn¢ dostava tam, kam ma prosttednictvim urcitého média.

Zakladem komunika¢niho planovani je tzv. marketingovy plan, ze kterého nasledné
vychézi tzv. komunikaéni plan. Marketingovy plan je rozdélen do 4 fazi jako jsou: situacni
analyza, stanoveni marketingovych cili, marketingova strategie a ¢asovy plan a rozpocet.

(Karlicek, 2016)

Autor Svétlik (2016) navazuje na tyto komunikacni aktivity tim zplisobem, Ze je stejné
shrnuje jako marketingovy plan a dodéava jejich platnost v rozmezi 3-5 let v zavislosti na

produktu a znacce. Zminuje, Ze marketingovy pladn vychazi z podnikatelského planu a jeho
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zaméfeni neni na naplnéni vSech cilii firmy, ale na marketingové cile, které jsou spojené

s budovanim znacky, mezitim Kotler (2007) rozd¢luje tento plan do tii kategorii:

e Roc¢ni plan — definuje nezbytné CcCinnosti, sestavuje rozpocet a kontrolni

mechanismus, podstatou je vymezeni situace na trhu a ve firmé.

e Dlouhodoby plan — tvofen na n¢kolik let dopiedu, za tacelem popsani hlavnich vlivi

pusobicich na firmu a pfipravy vhodné marketingové strategie.

e Strategicky plan — Nasleduje za dlouhodobym planem, tkolem je reagovat na vzniklé

ptilezitosti a vhodné kombinovat firemni zdroje a jejich zapojeni do marketingového

planu.
1. Situaéni . .
Trh 4. Realizace
Trini podil Cilové trhy 2avvhodnoceni
Produkt Zisk Brandi Reali
Distribuce &k randing _ Realizace
Cena Uvedeni noveé znacky Geografické pokryti Casovy rozvrh
Komunikace Prodej Distribucni kanaly Rozpocet
Névratnost investice Komunikace Vyhodnoceni
Konkurence p aj al
ai. . . .

Obrazek 2 Faze marketingového planu (Kotler, 2007)
Dle Sttiteského et al. (2023) je marketingovy plan prosttedkem komunikace, delegovani
pravomoci, koordinace a alokace zdroji a je vysvétlovan jako zakladni nastroj fizeni

marketingovych aktivit.

1.3.1 STANOVENI KOMUNIKACNICH CILU

vvvvvv

rozhodnuti spole€nosti. Spravné definované cile by mély vychazet ze strategickych
marketingovych cilil a brat v potaz i dobrou firemni povést. Stanoveni cilli je ovlivnéno tim,

jaké ma cilova skupina charakteristiky.
Dle Prikrylové et al. (2019) mezi tradi¢né uvadeéné cile naleZi:
e Vybudovat a péstovat znacku
e Poskytnout informace
e Vytvorit a stimulovat poptavku
e Diferencovat znacku, produkt, firmu

o Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku
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e Stabilizovat obrat
e Posilit firemni image

Karli¢ek (2016) souhlasi a zmifuje, ze by komunikacéni cile mély byt SMART. Piesnéji
konkrétni, méfitelné, odsouhlasené celym tymem, realistické, a Casove ohranicené.
Castokrét se stane, Ze si spole¢nost stanovi cilii vice. Ty by nasledné méla sefadit podle

dulezitosti, pokud se tak nestane, hrozi, ze kampaii nedosahne ani jednoho z nich. (Karlicek,

2016)

Na otazku, jaké by mély byt marketingové cile odpovida napiiklad model AIDA.

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upoutani ¢ Vzbuzeni l$ Vyvolani ||:> Dosazeni
pozarnosti zajmu touhy akce

Obrézek 3 Model AIDA (Svétlik, 2018)
Tento model sjednocuje jednotlivé procesy uvazovani zakaznika pii nakupu produktu, ¢i
sluzbu. Jednotlivé faze tohoto modelu mohou byt spojeny s riznymi etapami procesu

stanoveni cilti v marketingu. (Svétlik, 2018)

1.3.2 STANOVENI CILOVE SKUPINY

Cilovou skupinu lze popsat jako oznaceni pro konkrétni skupinu spotiebitell, kteti s nejveétsi
pravdépodobnosti chtéji koupit produkt nebo sluzbu, a tedy skupinu lidi, kteti by méli videt
reklamni kampan¢. Cilova skupina mize byt dana v€kem, pohlavim, pfijmem, lokalitou,

zajmy nebo nescetnymi dal$imi faktory. (Steps to Find Your Target Audience, 2022)

Cilova skupina je nedilnou souc¢asti marketingu, protoze praveé ve spolupraci s marketingem
jsou zadkladnim stavebnim kamenem vedouci k naplnéni strategickych cili podniku a jeho
rust. Spravné zvolenou cilovou skupinu lze zvysit vysledky prodejni ¢innosti, sniZit naklady
nebo zlepsit zakaznicky servis. Zdrojem pro urceni cilové skupiny v online prostfedi jsou
napf. nastroje pro sbér informaci, jako jsou Google Analytics nebo Sklik. (Marketing a

cilova skupina: definice a persony, 2020)
Modelovani cilové skupiny podle autorit Hoffman a Green (2023) se sklada ze 4 kvadrant:

o Zemépisna segmentace (kde) — roziazeni podle geografie, jsou sledovany rtizné

parametry jako jsou: poloha, kulturni preference, podnebi, jazyk, typ obyvatelstva.
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o Demograficka segmentace (kdo) — dochédzi k rozdéleni na mensi skupiny, na
zaklad¢ spole¢nych demografickych ryst: pohlavi, pfijem, vek, troven vzdélani,

rasa, ndbozenstvi, etnicky ptivod, povolani a také rodinna struktura.

e Psychograficka segmentace (kdy) — rozdéluje spotiebitelské skupiny na segmenty,
jako je Zivotni styl, hodnoty a osobnost. Zivotni styl vysvétluje, &eho si Elovék ceni
nebo jak travi sviij volny Cas a utraci penize. Je dal tedy rozd€len na aktivity, zajmy

a nazory.

e Segmentace chovani (jak) — jde o rozdéleni podle vzorci chovani, ptilezitosti
(spotiebitelé nakupuji produkt pouze v urCitou pfilezitost, napt. Cokoldda na

Valentyn) a dle miry uzivani (lehky, stiedni, té¢zky uzivatel).

1.3.3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pro efektivni marketingovou kampail je nutné zvolit vhodné¢ komunikacni néstroje, tyto
nastroje vychazeji zdiive zminéného marketingového planu a spadaji do planu

komunikac¢niho. (Svétlik, 2016)

Reklama spadd do neosobni formy komunikace, podstatou je osloveni soucasnych a
potencidlnich zékaznikli s myslenkou je informovat, presvédcovat o vlastnostech a
uzitecnosti svych vyrobkil nebo sluzeb (Ptikrylové, 2019). Velmi podstatnou roli hraje dle
Svétlika (2016) v tvorbé reklamy tvotivost. Poté, co dojde ke schvaleni reklamni kampané,
je dal$im nutnym krokem vénovat pozornost jejimu ztvarnéni, s ¢imz souvisi pojmy jako
neustdle méni v souvislosti s jejim pifijemcem. Zpusob vizualizace reklamy souvisi se
stanovenymi cili reklamniho sdéleni. Pokud kupujici naptiklad zvazuje alternativy nakupu,
je vhodné ptizplsobit text reklamy tak, aby poskytnul dostatek informaci a kvalitni text.
Pokud je naopak cilem posileni image znacky, je lepsi prevést soustiedénost na vizualné

pfitazlivou formu reklamy.

Reklamu dle Ptikrylové (2019) lze rozdé€lit na orientaci na produkt/znacku nebo instituci

nebo podle prvotniho cile sdéleni:
e Informacéni reklama
e Piesvédcéovaci reklama

e Piipominkova reklama
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Podpora prodeje definuje Karlicek (2016, str. 95) jako: ,,soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup.“ Tyto pobidky jsou nad rdmec produktu i jeho znacky. Podstatou je
urychleni prodeje a odbytu, ¢emuz ptredchazi napiiklad ptimé slevy, kupony, rabaty nebo
vyhodna baleni nebo vyzkouSeni produktu. Existuji i techniky, které cilovou skupinu
obdaruji vécnou odménou, naptiklad prémie, reklamni darky a soutéze. Podpora prodeje
neni vyuzivana jen na spotiebitele, ale také na mezi¢lanky v distribuci nebo prodejce a je

podle tohoto cileni 1 rozdélena. Vyhodou je snadné vyhodnocovani kampani.

Podpora prodeje je velmi oblibeny nastroj z celého komunika¢niho mixu, diky jeho
rychlému efektu, divéryhodnosti nebo ekonomickému faktoru. Je zvykem, ze rozpocty u
jednotlivych firem zlstavuji stejné, naopak ceny televiznich, tisténych a dalsi forem reklam
rostou, proto je podpora prodeje velmi atraktivni a voleny nastroj komunika¢niho mixu.

(Svétlik, 2016)

Piimy marketing ma za podstatu prostfednictvim riznych komunikac¢nich cest, naptiklad
mobilnim zafizenim, postou, internetem nebo osobni navstévou, budovat staly vztah se
zakazniky s vyuzitim kvalitnich adres. Na pfimy marketing se vdZe pojem retargeting, ktery
vyuziva psychografickd data a data o chovani spotfebitelii a diky nim se dokaZe napojit na
uZzivatele ve spravny ¢as na spravném misté. Data, kterd se vyuzivaji pro potfeby piimého
marketingu jsou Cerpany z databdzi o spotiebitelich, prace s témito daty jsou upraveny

legislativou, tzv. GDPR. (Jakubikové a Janecek, 2023)

Svétlik (2019, str.147) uvadi definici: ,,Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouziva
jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvdareni meéritelné odezvy nebo transakce v

Jakémkoliv misté.
Piimy marketing se dle Jakubikové a Janecka (2023) d€li do 4 skupin:
e Reklama s pfimou odezvou
e Direct mail
e Telemarketing
¢ Online marketing
Svétlik (2019) dopliuje jeste:
e Kioskové nakupovani

e Vkladana inzerce do novin a ¢asopisu
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Osobni prodej je popisovan jako nejstarSim néstrojem komunika¢niho mixu, ale svou
vyznamnou pozici zastava i pies rozvoj technologii a novych komunika¢nich moznosti, diky
piimému kontaktu se zakazniky, co se sebou pifinasi moznost zpétné vazby, piizpiisobeni
komunikace a vys$si vérnost zakaznika. Komunikace se zdkaznikem lze piizptsobit jeho
potfebam, motivaci a o¢ekavanim. Neni proto hlavnim cilem prodat produkt, ale posilovat
vérnost zakaznikli. V urcitych situacich miize nastat i averze vici tomuto stylu prodeje, to
probiha zejména na B2C trzich, naopak B2B trhy tuto variantu komunikaci radi uvitaji.
Tento typ prodeje je rozdélen na prodej na trzich B2B, prodej velkoobchodnikiim a
distributortim, maloobchodni prodej a pifimy prodej (Karli¢ek, 2016). Jakubikova a Janec¢ek
(2023) zminuji vysoké néklady jako hlavni nevyhodu, protoze firmy plati vysoké provize
prodejim ale 1 cestovni ndklady nebo ndklady na telefon. Vyhodnoceni osobniho prodeje se

pak posuzuje v poméru nakladl na prodejce k objemu prodejcem dosazenych prodeja.

Sponzoring, jedna se o vztah mezi jedincem, akci a poskytovatelem financi, zdroji nebo
sluzeb. Podstatou je uspokojeni obou stran ve formé finalizace projektu a naplnéni
komunikacnich cilti. Spoluprace vychdzi z obchodnich smluv, napt. smlouva o reklamé nebo
propagaci znacky (Pfikrylova, 2019). Preston (2012) shrnuje, Ze organizace, které usiluji o
zlepSeni svého postaveni na trhu, chtéji, aby akce, které sponzoruji, zlepsily jejich povést a
image. Nabizi se zde role marketingového specialisty, ktery musi pfedem ptipravit materialy
a prezentace, z nichz bude ziejmé, jaké vyznamy a vnimani jsou s akci spojeny, protoze
prave tyto informace budou potencialni sponzory zajimat. Sponzory nezajima ani tak obsah
akce, jako to, co tento obsah predstavuje v myslich nav§tévnikii a jestli to souvisi

s konceptem jejich marketingové strategie.

1.3.4 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Kazdy podnikatel mé jasn€ stanoveny cil, prodat a obdrzet zisk. Cestou k tomuto cili vede
dobfe stanovena marketingova strategie (koncepce). Da se fict, ze je to koncepce, kterd
ukazuje, jak dosahnout definovanych marketingovych cili. Marketingova strategie
nesleduje pouze celkové trzby, ale bere v potaz i ndklady a préci s nimi — tedy to, jak
efektivné naklady vyuZivat, aby piinaSely maximalizaci zisku. Marketingova strategie
samoziejm¢ dava diiraz na potfeby zakazniki a sleduje potencialni konkurenéni vyhody.
Stava se, ze dojde k zaménéni s firemni strategii, hranice mezi nimi je velmi tenka, ale
marketingova strategie by z ni méla spise vychazet. (Co je to marketingova strategie a jak

nani?, 2023)
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Jakubikova (2013) navazuje s myslenkou, Ze je strategie marketingové komunikace
rozd€lena na 2 sméry provazanosti:

e Provézanost na firemni strategii (alokace zdrojt, identifikace omezeni)

e Provazanost na vykonny management (volba marketingové strategie, informovani

tvirct marketingové strategie na urovni firmy o zménéch trhu)

Blazkova (2007) popisuje jednotlivé strategie a vysvétluje, ze rozdéleni marketingové

strategie nabizi spoustu pohledt. Strategie podle Ansoffa je zalozena na trznim prostoru a
je rozdélena:

e Strategie penetrace trhu — snahou je zvyseni spotfeby vyrobki stavajicimi zékazniky

a ziskat nové spotiebitele. Strategie se vhodna tehdy, kdyZ je Sance ziskat vysoky

trzni podil na tikor konkurenti a trh rychle roste, napt. Ceska spofitelna.

o Strategie vyvoje vyrobkii — firma nevyhledava novy trh, ale snazi se pfijit na souc¢asny
trh s né¢im novym. Strategie vhodna, pokud firma vlastni vysoky trzni podil, napft.

zavadéni novych obort na vysokych skolach.

e Strategie rozSifovani — nabizeni souCasnych vyrobku a vyhleddvani novych trht

(napf. zahranici)

o Strategie diverzifikace — riskantni strategie, jde o nabizeni novych vyrobki na novych

trzich. Firma nezna nové prosttedi.

Strategie, které se soustfedi na trzni prostfedi definoval autor Kotler:

o Strategie trzniho viidce — situace, kdy firma vlastni nejvétsi trzni podil a usiluje o
udrZeni nebo rozsifeni této pozice. Doporucuje se inovovat, udrzovat nizké naklady,
vytvareni vstupnich bariér pro konkurenty. Pro rozsifeni trhu napftiklad cilit na nové
skupiny zakaznik.

e Strategie trzniho vyzyvatele — zvySeni trzniho podilu na kol malych podnika na

stejném trhu.

e Strategie trzniho nasledovatele — motivace neni zaujmout vedouci postaveni, ale

odlisit se, napt. napodobenim vyrobki, distribuci.

e Strategie vyhledavajici mezery — hledani volného prostoru na trhu, kde by se firma
mohla realizovat. Vhodna pro mensi podniky, které maji specialni schopnosti, aby

tuto ¢ast trhu obsadily.
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Autofi Mark Green a Linda Hoffman (2023) souhlasi a shrnuje jednotlivé strategie do 4

skupin:

Diferencovany marketing — Piedpoklad diferencovaného marketingu spociva
v tom, Ze si firma nestanovy jako cilovou skupinu cely trh, ale misto néj si vezme

jen jeho Cast (segment), nebo klidn€ i vice ¢asti.

Nediferencovany marketing — Nediferencovany marketing ma podstatu v osloveni
co nejvice lidi (mas). Soustiedénost je na cely trh, ne jeho casti. Prikladem je Coca-
Cola, jeji reklamy jsou k spatieni v televiznich novinach, v Casopisech, ve
vyhledéavacich. Vyhodou je rozsah a nakladova efektivita reklamy v mnohem vétSim
méfitku.

Koncentrovany marketing — Firma zaméfuje pouze na malou ¢ast trhu. Nejde o to,
7e by spolecnost neidentifikovala dalsi cilové trhy, znamend to pouze to, Ze jim
nehodld vénovat pozornost, protoze naptiklad nemusi odpovidat silnym strankam
oboru podnikani. Chytra strategie pro mensi spolecnosti, které nemaji dostate¢né

zdroje, aby mohli dosta¢ovat konkurenci.

Mikro marketing — Zamétuje se na konkrétni skupinu osob v ramci trzniho odvétvi
na zékladé presnych informaci, které o nich byly shromaZzdény, napf. realitni

makléfi.

Nastroje, které se vyuzivaji pro vhodny vybér strategie jsou naptiklad BCG matice, SWOT

analyza nebo positioning. Vybranym ndstrojim se autor bude vénovat v nasledujicich

kapitolach.

1.3.5

MARKETINGOVY ROZPOCET

Velmi podstatnou ¢asti marketingového planu je rozpocet. Stanoveni rozpoctu probiha na

zaklad¢ odhada raznych marketingovych investic a jejich bedlivém zvazovani. Je dulezité si

stanovit pfedpokladanou investici a jeji navratnost. Dle Stiiteského (2023) jsou obvykle

aktivity ¢lenény do jednotlivych mésicti v daném roce. Nejcastéji se mezi marketingové

naklady zatazuji:

naklady na marketingovy vyzkum / prizkum,
naklady na marketingovou komunikaci / propagaci,

naklady na mzdy marketingovych specialista.
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Ptikrylova (2019) uvadi tradi¢ni metody stanoveni rozpoctu:
e Podle firemnich moznosti — metoda vyuzivana spiSe v menSich a stfednich firmach.

e Procento z obratu/prodeje — procento pocitano z minulého nebo piedpokladaného

obratu.

e Investice do komunikace zalozena na navratnosti — rozpocet se stanovi na zakladé

doby navratnosti investic, nasledné se planuji dalsi aktivity.

e Sledovani konkurence — vydaje se fidi pfesné dle vydaji konkurence nebo firma

pouze sleduje obvyklé procento ze zisku, které konkurence vydava na komunikaci.

e Ukol — cil — Nejvice piijatelna v moderni praxi, rozpoet stanoven podle vytyéenych

cilu.
1.3.6 MERENI EFEKTIVNOSTI MARKETINGOVE KAMPANE

V nasledujici kapitole se autor bude vénovat i1 online digitdlnimu marketingu, kde jsou
vysledky kampani vice podlozeny daty a ptesnéji méfitelné, proto je autor vnima jako velmi

podstatné pro popsani v ptislusné kapitole méfeni kampani.

Komunikaéni kamparn je soubor aktivit zamétenych na Sifeni ur¢it¢ho sdé€leni. Jeji uspéch je
zavisly na mnoha faktorech, v€etné vhodného vybéru cilové skupiny, komunika¢nich kanalt
a obsahu. Proto je dilezité¢ méfit efektivitu kampang, aby bylo moZné zhodnotit, zda byla

zvolena spravna strategie a zda je tieba ji v budoucnu upravit. (Piikrylova, 2019)

Ptikrylova (2019) dale zminuje, Ze méteni je dulezitou vyzkumnou ¢innosti, avSak studie se
v praxi dostavaji do potiZi, protoZe se stava, Ze nelze pfesné urcit, co je vysledkem urcité
komunikac¢ni aktivity, kterd probihd v aktudlnim obdobi nebo zda jsou vysledky jesté

odrazem ptedchozich aktivit.

V praxi prodejci sleduji test prodejnich vysledki, kdy princip souvisi s priristkem obratu
v poméru s nédklady na komunikac¢ni aktivity. Jde o nejvice intuitivni zplsob, ale jak jiz autor

zminil diive, nelze oddélit vlivy jinych aktivit, proto jsou vysledky velmi diskutabilni.

Dalsi faktory pusobici na vysledny obrat jsou inflace nebo niz§i komunikacni aktivity
konkurence. Vyzkum pro ocisténi vnéjSich vlivli se zamétuje na zapamatovani (recall), tzn.
to co si dotazovany zapamatoval o produktu nebo sluzby a sledovaneost (readership), presnéji

pocet divaka, posluchacti, ¢tenatii nebo uzivatelii socialnich siti dodava Ptikrylova (2019).
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Vysekalova a Mikes (2018) zminuji, Ze 1ze méteni efektivnosti rozdélit na kvantitativni a
kvalitativni. V praxi je soustfedénost na rating, share, net reach nebo GRP, tyto ukazatele
ale sleduji v praxi primarn¢ medialni agentury.

Vsichni navstévnici zanechavaji po navstévé webu svou digitalni stopu, ktera je tvoiena
kazdym sdilenim, lajkem, komentdfem, proklikem, zobrazenou reklamou, obdrzenym

emailem nebo i pouhym sledovanim produktu. (Charlesworth, 2018)

Meéieni ucinnosti online kampani 1ze pomoci ukazatelit vykonu — KPI, tyto hodnoty jsou
nasledné analyzovény a usnadiiuji stanoveni konkrétniho cile a sledovani jeho dosahovani.

(Malik, 2021)

Tabulka 1 Metriky (Vlastni zpracovani dle Chaffey a Smith, 2022)

KPI — ukazatel vykonnosti Definice
Mira konverze (CVR) Procento navstévnikd, kteti provedou pozadovanou akci
(nékup)
Opakovana navstéva Primér navstév na osobu.
Durace Priimérna doba stravend na webové strance.
Mira predplaceni Pocet navstévnikd, ktefi se registrovali.
Mira prokliku (CTR) Pocet proklikti bannerovych reklam, odkazl
Mira odchodu Procento navstévnikd, ktefi ihned opusti po zobrazeni stranku.
Unikatni navstévnost Pocet unikatnich navstévnikd webové stranky za urcité obdobi.
Cena za kliknuti (CPC) Cena za jeden proklik reklamy

Javorkova (2021) uvadi vzorec PNO - podil nikladi na obrat pro vyhodnoceni online

kampani. Zmiiuje také pokrocilejsi metriku CLV — celoZivotni hodnota zakaznika

PNO udava, kolik procent z obratu (celkové trzby z daného marketingového kanalu) je

tvofen néklady (souhrn penéz investovaného do marketingového kanalu).

Javorkova (2021) déale pifedstavuje i pojmy ROI — navratnost investic a ROAS —

navratnost prostiredku do reklamy, popisuje jako vice komplexni oproti PNO.

Cisty zisk
ROI (%) = ————— x 100
investice

Pro usnadnéni rozhodovani o posileni jednotlivych kanalt doporucuje metriku ROAS.

obrat
ROAS (%) = m
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Prostfednictvim ROAS se zjisti, jak se méni ofekavany obrat s kazdou investovanou
korunou. Vyhodné vyuziti je v pfipad¢, kdy se firma rozhoduje kolik ziska z kampané, pti
urcité finan¢ni investici.

Jestli je PNO ve vyhodné vysi prozradi marze. Pokud je dlouhodobé PNO vyssi nez marze,

pak firma pravdépodobné prodélava. Javorkova (2021) zminuje jako bezpe¢nou hodnotu

PNO na 50-70% hodnoty marze.

Neda se tidit pouze ukazatelem PNQO, protoze i horsi hodnota mtize mit vliv na dalsi faze

nakupniho cyklu zdkaznika, proto je tfeba uvazovat v potaz i diive zminénou metriku CLV.

CLYV neboli celozivotni hodnota zakaznika napovi, kolik u nés utrati za celou dobu. Oproti
PNO zohlednuje i opakované nakupy. Vyuziti Ize najit v ptipadé predpovédi potencialnich
budoucich vynost, ptesnéji pro dlouhodobé planovani a rozhodovani o marketingovém

rozpoctu.
CLV = prumérné prijmy na zakaznika x hruba marze na zakaznika/1 — mira opakovatelnosti

Pro ptiklad lze uvést zakaznik, ktery v dané firmé utrati za rok 10 000 k¢ s primérnou
hrubou marzi 20 %, pravidelné se vraci nakupovat do firmy 20 % zékaznikli. Hodnota

zakaznika je 2500 K¢ po dobu 1 roku. (Javorkova, 2021)

1.4 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Svétlik (2016) zminuje, Ze vyuZiti marketingovych nastroji je n€kdy nespravné (spiSe
v minulosti) chapéano jako oddélené, nespolupracujici metody pienosu specifického sdéleni
cilové skupin€. S pfichodem digitalizace, internetu a technologické zmény, nabrala
marketingova komunikace nové pojeti, pfesn¢ji integrovana marketingova komunikace,
které definuje Jakubikova (2013, s. 1653) jako: ,, (IMC) predstavuje novy pohled na celek,
kdy zdkaznik nevnima jednotlivé parcialni polozky marketingového komunikacniho mixu, ale
k rozhodnuti o nakupu ¢i jinéem chovani k podniku nebo produktu ho vede integrovany vjem
vSech nastroju a prostredkii marketingové komunikace. Stézejnim vkolem IMC je schopnost

‘

dorucit konzistentni zpravu. ‘
Kotler (1999) souhlasi a shrnuje integrovanou marketingovou komunikaci jako strategii, pii
které spolecnost peclive sladi a usmériiuje své komunikaéni prostfedky, aby zajistila pfenos
jasného sdéleni.

Autor Svétlik (2016) sumarizuje spoleéné nazory autorll integrované marketingove

komunikace nasledovné:
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e Jednotna koncepce planovani komunikaénich aktivit v ramci celé organizace.
e Je soucasti celkové marketingové strategie.

e Podstatou je tvorba hodnotného, kvalitniho sd€leni.

e Hlavnim cilem je posileni komunikace a jeji efektivnosti.

e Vyuziva vSechny nastroje komunika¢niho mixu pro vytvofeni intenzivnéjsiho vztahu

mezi zakazniky a stakeholdery.

To, jak jsou jednotlivé slozky provazany a usti do jednotného sdé€leni predstavuje obrazek
(Obr. 2), kde Svétlik (2016) uvadi dilezitost pocatku IMC u lidi, pfesnéji vztahl se
zakazniky, komunikaci s vefejnosti. Velmi podstatnou c¢asti je 1 naptiklad znacka,
komunika¢ni mix a jeho nastroje, kde musi byt jednotnost zejma, napt. design, barvy, loga,

slogany, obal.

Jakubikova (2013) zminuje dileZitost tvorby IMK, a zaroven i jeji bariéry jako jsou:
e Nedostatecnd interni komunikace.
e Obavy ze ztraty pozice, egoismus.
e Funkeni specializace v komunikacnich agenturach.

o Existujici struktury.

Komunikaéni nastroje Sdéleni (message)

Zaméstnanci Technologie Agentury

Strategie integrované marketingové komunikace

Obrézek 4 Prvky IMC (Svétlik, 2018)
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2  ONLINE DIGITALNI MARKETING

Online marketing lze pro rozliSeni od off-line marketingu nazyvat jako e-marketing. Pravidla
zustavaji velmi podobnd, avsSak tyto dva pfistupy marketingu se liSi pfedevSim svou
dynamikou, interaktivitou a vybornym cilenim. E-marketing vyuzivd podobny
komunika¢ni mix jako off-line marketing, ale chybi zde osobni prodej. Dalsi nastroje jsou
vyuzivany skrze online prostiedi, at’ uz PPC reklamy, email marketing nebo viralni
marketing a dalsi. Je nutné si ale uvédomit, ze off-line marketing vznikl tehdy, kdy internet
jesté neexistoval. (BureSova, 2022). Ze své podstaty ma digitalni marketing stejnou
odpovédnost, tzn. identifikovat, predvidat a uspokojovat pozadavky zakaznikt. (Chaffey

a Smith, 2022)

Digitalni marketing zménil 1 chovani spotifebitelii, které Ryan (2020) nazyvéa jako
spotrebitelé 2.0. Zasadni rozdil je v tom, ze v minulosti spotiebitel pfijimal to, co média
skrze tradi¢ni kandly ,,vnucovaly®“. Existoval prvek volby, spotiebitel si mohl zvolit, zda
koupit noviny nebo poslouchat jinou stanici, ale obsah uz byl na n€kom jiném. S ptichodem
digitdlniho svéta nastala velka zména. Nyni jsou spotiebitelé 1épe informovani a mohou si

vybirat sviij obsah, ktery cht¢j, kdy chtéji a jak chtéji.

2.1 VYHODY A NEVYHODY ONLINE MARKETINGU

Je dllezité si uv€domit, Ze 1 online marketing pfindsi rizné vyhody a nevyhody, firma by
méla proto vyuZzivat jednotlivé néstroje s rozmyslem a predem stanovou strategii. Evidentni
benefit online marketingu se nachazi v instantnich analytikach, velmi pfesném zacilenim,
ale naopak vyZaduje neustalou adaptaci na vyvoj technologii, pfehrsel informaci a mtize se

stat, Ze se objevi i komplikace se soukromim. (Jain, 2024)
Dle Jain (2024) jsou hlavni vyhody:

e Dostupnost

e Rychla reakce/odezva

e Sirsi zasah nebo i piesnéjsi zasah

e ZvySena ROI

e Obrovska informovanost o zdkaznicich

Mezi nevyhody lze zatadit:
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e Velmi saturovany trh

e ZvysSend konkurence

e Ne kazdy vyuziva internet
e Dturaz na soukromi

e Prudké zmény

2.2 NASTROJE ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jednotlivé nastroje online marketingové komunikace lze do znacné miry klasifikovat,
v praxi se vSak orientuji specialisté vylozen¢ na urcity kanal, naptiklad na socilni sit¢ nebo
pouze na Facebook kampan¢ nebo PPC reklamy, I1ze najit i specialisty na optimalizaci webu
SEO. Jednotlivych ¢innosti je mnoho. Vysvétlenim je vysokd komplexnost a rtiznorodost
téchto néstroji. Pro mensi firmy lze ale vyuzit pfedem vytvofenych Sablon nebo jiné

automatizace. (Stritesky, 2023)

2.2.1 SOCIALNI SITE

Vroce 1969 zapocala éra socidlnich siti skrze pocitacové sit¢ ARPANET, skrze kterou
dochézelo k vyméné dat mezi ¢tyfmi univerzitami. Poté byl dal§im milnikem v roce 1987
tzv. NSFNET, vysvétlovan jako pfedchiidce dnesniho internetu a o deset let pozdéji pfisla
na svét prvni socialni sit’ — SixDegrees, ktera zptisobila lavinu dalSich siti, které jsou v online
svéte dodnes, jako Myspace, Facebook, LinkedIn. (The Evolution of Social Media:How Did
it Begin, and Where Could It Go Next, 2020)

Socialni média funguji na podstaté sdileni informaci mezi uzivateli, s ¢imZ dals$i moznosti,
jako sdélovani nazoru a myslenek. Diky dynamice socialnich siti mize jedinec ziskat
spoustu pfiznivet béhem kratké chvile. Stejné tak, jako pro jedince, je moZnost ziskat
nespocet fanouski i pro firmy, které miizou s pomérné malymi naklady s nimi komunikovat
a naplnovat své marketingové cile. Rozeznat to, co je socidlni médium Ize dle BureSové

(2022) podle toho, zda je mozné obsah evidovat a monitorovat, hodnotit a predevsim sdilet.

Pro piedstavu, jak jsou socidlni sit¢ masivni médium, jsou shrnuta jednotliva data. Socialni
sité témet ztrojndsobily pocet uZivatell za poslednich deset let, v fijnu 2023 byla zji§téno

4,95 miliardy uzivatelll, coz je ptes 60% celkové populace. (Dixon, 2023)

Instagram — spatiil svétlo svéta v roce 2010 a stal se jednou z nejpopularnéjsich socialnich

siti pro sdileni fotek a videi. Zalozil ho Mike Krieger spolu s Kevinem Synstormem, jako
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reakci na technologicky progres produktii od Apple. Dva roky poté byl odkoupen Markem
Zuckerbergem, majitelem Facebooku a vroce 2021 se stal soucasti holdingu Meta

Platforms, Inc. (Buresova, 2022)

Instagram je vizualni platforma, veSkery obsah musi mit vizualni slozku, nelze nahrat pouze
samotny text. Instagram se pivodné orientoval pfevazné na mladé lidi, nyni je robustni
médium mezi celou populaci. I pfes to, Ze se jedna o ,,jednoduchou* platformu pro sdileni
fotografii, mé tato socidlni sit’ vice moznosti komunikace, jako jsou Instagram Stories,

IGTV, nebo bézny domovsky kanal. (Butow et al., 2020)

K lednu 2023 si ptipisuje Instagram vice, nez 2 miliardy aktivnich uzivatelii. Nejvétsi
skupinou je vékovy interval 18-24 let (30,8 %) a 25-34 let (30,3 %). V mirné vétsin¢ byli
muzi s 51,8 % a Zeny byly zastoupeny s 48,2 %. (Dixon, 2023)

Facebook — Pliivodni zdmér byl sdileni textovych zprav pro studenty vysokych Skol. V roce
2006 byl Facebook zpfistupnén Siroké vefejnosti s vékovou podminkou dovrSeni 13 let.
Svou popularitu si ziskal diky standardizaci svého vizualu, coz predstavovalo graficky stejné
profily a dobrou orientaci v nich (BureSova, 2022). Text je stale nedilnou soucasti sdileni
informaci na Facebooku, spolecnost si ale uvédomila, ze uzivatelé chtéji sdilet 1 jiné typy
obsahu, pokud by se nepfizptisobila potfebam uzivateld, pravdépodobné by dlouho svoji
pozici na trhu neudrzela. Dnes je Facebook soucasti Meta Platforms, Inc. Vlastnéné Markem

Zuckerbergem. (Butow a kolektiv, 2020).

Facebook umoznuje uZzivatelim sdilet videa, fotografie nebo myslenky a nazory se svymi
prateli. S témi poté 1ze komunikovat prostfednictvim aplikace Messenger, ktera spada pod

Facebook a je soucasti Meta Platforms, Inc.

Nejveétsi uzivatelskou skupinou byli k lednu 2023 muzi ve véku 25-34 let, piesnéji tvorenou
17,6 % celosvétovych uzivatell. Druha nejvétsi skupina byli muzi ve véku 18-24 let. Zenské
pohlavi zastava nejvétsi skupinu ve véku 25-34 (12,3 %) a nasledné ve véku 18-24 let, coz

predstavuuje 8,9 % celkovych uzivatelti (Dixon, 2023)

TikTok — rychle se rozsifil po celém svété diky analyze konkurence a intenzivnimu
zaméfeni na detail. Od konkurence je odliSovaly zejména dvé propojené véci — délka videi
a algoritmus, s ¢imZ souvisi i hodné€ probirané téma pozornosti. Od roku 2000 do roku 2015
se schopnost soustiedit se na jednu véc, nez mozek vypne, snizila o tfetinu, z dvanacti
sekund na osm. Proto interni informace spole¢nosti ByteDance (zakladatele TikToku)

doporucuji tvofit videa mezi 11-17 vtefinami. TikTok je sdm o sobé vyladény tak, aby
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pozornost upoutal tak dlouho, jak to jen jde, a nasledné naserviroval dalsi obsah, ktery
navstévnika udrzi v aplikaci. Praveé proto se stal TikTok tak oblibenym. Dal§im zminénym
faktorem je algoritmus, ktery pohdni nejen TikTok, ale vSechny produkty spolecnosti
ByteDance. Princip algoritmu vyuziva mechanismus, ktery zprostiedkovava obsah a dalsi
nastroje jako rozpoznani obrazu, ByteDance dokonce v Cing i jeho riizné verze prodava

(Stokel Walker, 2021).

O tom, ze je Tiktok uspesny a dava smysl firmédm zatadit jej do komunika¢niho mixu
vypovida 1 studie Social Insider, kterd zméfila v roce 2023 pomér zapojeni publika
s obsahem na socialnich siti. V porovnani s konkurenty ma tento pomér 4,25 %, kdezto

Instagram jen 0,60 % a Facebook 0,15 %. (Cucu, 2024)

YouTube — nejvétsi sit’ v oblasti sdileni videi. Lze ho vnimat jako vyhleddva¢ (druhy
nejvetsi po Google), ale rozliSuje se tim, Ze miZe kazdy uZivatel pfidavat svlij vlastni obsah.
Mimo vyhledavani obsahu nabizi YouTube uvodni stranku, kterd dle algoritmu navrhuje
video obsah, ktery by mohl potencialné oslovit navstévnika. Tento algoritmus vyuziva dvé
neuronové¢ sité, jedna hodnoti demografické charakteristiky uzivatele, chovani a historii
vyhledavani a druha hodnoti kvalitu videi pomoci skore, avSak jednotlivé parametry skore
jsou nezndmé. Jeho vyuziti je v oblasti marketingové komunikace vhodné pro upevnéni
znacky, diky vzbuzeni emoci a zapamatovani znacky, které 1ze skrze video obsah dosdhnout

a dlouhodobé¢ casovém horizontu zvysit i prodeje produktd. (Buresova, 2022)

Jeho popularitu Ize urcit podle navstévnosti, kterd byla v listopadu 2022 ptiblizné 71,66
miliard z mobilnich zafizeni a vice nez 8 miliard ze stolnich zatizenich. Celkové publikum
bylo v roce 2022 tvotfeno z 54,4 % muzi a 45,6 zenami. Nejvice zastoupena skupina jsou
jednotlivei ve veku 25-34 let, coz predstavovalo 20,7 % celkového publika a druhou

skupinou jsou lidé ve veku 18-24 let, s podilem na trhu 15 %. (Kemp, 2023)

X (drive Twitter) - socidlni sit’, kterd umoznuje uzivateliim ti¢astnit se konverzaci v redlném
Case a sledovat aktuality skrze informacéni kandl, coz zné déla tzv. mikroblogovaci
platformu. Jeho zalozeni probé&hlo v roce 2006 a v roce 2023 se Twitter stal spolecnosti X
Corp., s ¢imz pfisla zména loga a nazvu na ,,X*“. (X (formerly Twitter) - statistics & facts,

2024)
Dle statistiky nejvice uzivatelt spada do veékové skupiny 35-44 let, coz ¢ita zhruba 28,4 %,

dalsi skupinou je vékova kategorie 25-36 let s 26,6 %. Pohlavi nemé zasadni rozdil, muzi

predstavuji 56,4 % a zeny 43, 6 % (Igbal, 2023)
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2.2.2 OBSAHOVY MARKETING

Obsahovy marketing zahrnuje videa, webinare, infografiky, prezentace, tweety, prispévky,
plakaty (memy), clanky, projevy, knihy, hry, zazitky VR a AR, které pomahaji zdkazniktim
naplnit jejich vlastni potieby a cile. Obsah miize inspirovat, bavit, vzdélavat, informovat,

pomahat a odménovat. Proces obsahového marketingu dle Zook a Smith (2019) probiha

tvorbou obsahu, distribuci obsahu ve spravny ¢as na spravném misté, propagaci a métenim.
Virji (2023) vyuziva 4 elementy pro UspésSny dopad obsahového marketingu:

e Behaviordlni véda a styl uceni — nejde pouze o porozuméni cilového publika, ale
chépat to, jak se chova, co ho motivuje, pro¢ jedna uréitym stylem az po to, jak

pfijima, zapamatovava a uchovava informace.

e Empatie — nejde pouze o sladéni obsahu s prodejnim trychtyiem, jde o pochopeni

potteb, cill, preferenci publika pfed prodejem i po ném.

e Dovednosti prodeje a copywritingu — nejde jen o vytvareni obsahu, ale uméni jej

popsat a prodat
e Mcfieni
Zook a Smith (2019) zminuyji také:
e Konzistentni obsah
e Modelovani cilové skupiny (persony)
e Tvorba ptibéhi v obsahu

Vybér stylu obsahu je ovlivnén poslanim, hodnotami a osobnosti znacky a inspiraci lze
nalézt sledovanim trendl, potteb zdkaznikli, pfimych a nepfimych konkurentl. Pro
relevantni obsah mluveni se zakazniky ohledné jejich zajmi a zabavy nebo analyza recenzi,

komentait, stiznosti, je vyhodou.

Pravidelnost nahravani obsahu na digitalni kanaly zalezi na trhu, na kterém se produkt, ¢i

sluZzba nachazi. (Zook a Smith, 2019)

V urcitém okamziku dojde na trhu ke stavu, ktery se nazyva obsahovy Sok. Jakmile dojde

vvvvvv

Cvwr

potencialnich zdkazniktl. (Zook a Smith, 2019)
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2.2.3 WEBOVA PREZENTACE

Internetova komunikace je v takové fazi, Ze jsou Castokrat webové stranky vytvafeny pouze
z divodi toho, ze se ocekavaji a ma je takika kazdy. Webové stranky vSak maji uzitecnou
roli a vyhody v oblasti online komunikace. V praxi se stava, zZe stranky neplni spravné svoje
funkce, jsou neprehledné, nediivéryhodné nebo naptiklad Spatné vyhledatelné. Divody, pro¢
by méla firma v online prostedi vytvaret a spravovat svilij vlastni web jsou prave prezentace
produktii, sdileni informaci, divéryhodnost, komunikace se zakazniky nebo naptiklad PR
(Buresova 2022). Prikrylova (2019) navazuje prave na PR, kdy v ptipadé webovych stranek
firma pln¢ kontroluje toto prostfedi. Nejde ale pouze PR, je nutné klast diiraz na to, ze jde o
misto, kam smétuji veskeré komunikacni aktivity firmy a kde dochazi ke konverzi. Stranky
by mély byt optimalizované dle konverznich cilii (odbér newsletteru, ndkup produktu,

zapojeni do komunity).

2.2.4 SEO (Search Engine Optimilization)

Fakt, ze se zvysil na trhu pocet firem, které nabizi svoje produkty na internetu, zptsobil i
zvySenou rivalitu v internetovych prohlize¢ich, kdy firmy usiluji o obsazeni prvnich pficek.
Zakaznici se zamé&fuji pouze na prvni dva az tfi vysledky. Proto existuji rizné praktiky, jak
optimalizovat webové stranky (Westwood, 2020). Ptikrylova (2019) rozd¢€luje tyto praktiky

na:

e On-page faktory — te$i aktudlni obsah stranek, jejich strukturu, rychlost nacitani

webu a jejich strategické rozhodovani, klicova slova a naptiklad popisky.

e Off-page faktory — tyto faktory posiluji zpétné odkazy na web, které firma miZze

odkazat na jejim libovolném jiném obsahu.

Kingsnorth (2022) zmitiuje SEO trojtihelnik pro vétsi prehlednost této problematiky, klicové
aktivity patii kazdému ze tfi rohi, tyto aktivity jsou obsah, technicka stranka webu a
odkazy. Pro efektivni SEO je doporu¢ovano pouzit segmentaci, vytvofit persony publika a
nasledné volit na jejich zéklad¢ kliCova slova, s tim souvisi i ziskani dat, které¢ do roku 2011
bylo mozZné najit na platformé Analytics od Google, nyni uZz dostupna nejsou. Tato
skutecnost je zna¢né frustrujici, avSak plno marketéri miZze vyuzivat udaje zjinych
vyhleddvact nebo historické udaje. Data nemusi vychdzet pouze na zéklad¢ internetovych

databazich, ale lze vyuzit i brainstorming.
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Po prvni fazi zavedeni kli¢ovych slov lze vyuzit i nastroje tietich stran, vyplati se napiiklad
,»Google Keyword Planner,” ktery ma nejveétsi piistup pravé k témto datim, protoze jej

spravuje samotny Google.

2.2.5 EMAIL MARKETING

Email marketing je néstroj vyuzivdn pro komunikaci s potencidlnimi a soucasnymi
zakazniky prostfednictvim emailu. Snahou email marketingu je vzdélavat, propagovat, a
nakonec presvédcit Ctenare ke konverzi. Jde o ekvivalent pfimého marketingu, rozdil je ten,
ze je virtualni a umoznuje zahgjit a udrzet oboustrannou konverzaci. Jeho potencidl je
obrovsky, pokud je spravné stanoveny rozsah kampan¢, design Sablony, obsah a mailingova
sluzba. Dtivod pro volbu email marketingu jako online nastroje jsou rychlost a jednoduchost,
pfimy zéasah, nizké ndklady, budovani vztahti, zvySeni navstévnosti webu a jednoducha

informovanost zdkaznikti. (Semerddova et al., 2021)
Dle Semeradové et al. (2021) ma mit uspéSna mailingova kampan tyto charakteristiky:
e Stanoveni cile
e Ujistit se, ze online strategie souvisi s off-line strategii
e Dtslednost, myslet na dlouhodoby ucinek
e Nacasovani a frekvence
e Tvorba databazi

Stritesky (2023) zminluje problematiku email marketingu stim, Ze je spojovan
s nevyzadanou postou neboli spamem. NevyZadana posta je nezdkonna, lze jej zaslat pouze
ptijemcim kteti projevili zdjem. Potencial nastroje neni jen komunikovat zlevnéné zbozi,
ale 1 novinky a informace o form¢ pomoci newsletteru. Rozesilani emailii je vhodné nejprve
otestovat na mens$i skupiné zdkaznikl a zjistit, jak pfizplsobit napli emailu pravé celé
skupin€. Skupina Ize rozd€lit i na vice segmentli a vybranym piiznivym zdkaznikiim

pfizpisobit urcitou nabidku.
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3 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Prostfedi marketingu je v neustalém vyvoji, diky faktorim jako technologicky pokrok,
zména chovani zdkaznika nebo regulacnich zmén. Je zasadni mit ptehled o téchto trendech,
pro zvyseni hodnoty znacky a udrzeni relevance na trhu a konkurenceschopnosti (Patel,
2023). Prikrylova (2019) popisuje vyvoj trendll v marketingu jako velmi rozmanity proces a
jejich zastoupeni v literaturach jako velmi proménné. Jejich zatazeni Casto zéalezi na
specificky kontextudlnich podminkach, které souvisi s prostiedim, kde se marketingova
komunikace nachazi (napiiklad street marketing, ambient marketing nebo stealth
marketing), na vyuziti specifickych technologiich (social media marketing, geomarketing)
nebo na emocionalni reakci piijemci (guerilla marketing, viral marketing, buzz marketing,

WOM).

3.1 BRANDING

Dat o sobé védet 1 jinak nez pouzitim reklamy, je mozné naptiklad pomoci brandingu. Jde o
celkovy dojem firmy, ktery potencidlni zédkazniky oslovi a udrzuje se v jejich paméti.
Idealnim spojenim je zna¢ka a piibéh. Znacku Ize dle Cevelové (2017, str.17) popsat jako:
“souhrn smyslovych, rozumovych a citovych asociaci. Jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i
design, které pomahaji kjasné identifikaci vyrobkii a sluzeb na trhu.“ Vniméani osobni
znacky ovliviiuje také to, zda je osoba nedochvilna nebo neplati faktury véas. (Cevelova,

2017)

Rowles (2022) souhlasi, ale spiSe zdiraziuje pravé premysleni o znacce jako o ,,0sobnosti
néceho.* Znacka je tvofena pocity, vjemy, piedstavy, zkuSenosti, piesvédceni, postoje atd.
Semeradova (2021) zmifluje, Ze osobnosti znacky je jeji ton komunikace, roli, kterou zastava

a vzhled, kterym se ztélesnuje.

3.2 Al

Chacko (2023) vnimé svét marketingu tak, ze prochdzi obrovskou zménou. S nastupem
inteligentnich nastrojii jako CHATGPT, ziskavd marketing s Al stale vétSi pozornost a
marketingovym tymim se otvird ohromné mnozstvi ptileZitosti. Al vyuZziva strojové uceni,
diky kterému dokéze poskytnout velmi pfesné informace o zakaznicich a trendech. Dokonce
se predpoklada, ze marketing zaloZzeny na umélé inteligenci by mél do roku 2030 pohanét
45% celkové globalni ekonomiky, diky vylepSovanim produkti na zakladé dat,

personalizovanymi sluzbami a ovliviiovanim poptavky spotiebiteld.
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Vliv Al na marketing dle Chacka (2023) je nasledujici:

e Piesngjsi zacileni diky analyze hlasu zdkaznika (Tone of voice) z chovani na

socialnich sitich (technologie Sprout)
e Piesngjsi pfizplisobeni kampani dle segmentace trhu

e Sledovani negativnich nalad ohledné znacky v redlném cCase a proaktivni péce o

zakazniky

3.3 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing nabizi velky podnikatelsky potencial pro firmy i samotné influencery.
Firmy ziskavaji pozornost, diky tomu, ze influencefti jejich produkt pouzivaji, oblikaji, mluvi
o ném nebo jsou jeho ambasadory (Chaffey, 2023). To, za koho se d& povazovat influencer
vysvétluje BureSova (2022), které jej popisuje jako uZivatele internetu, ktery ovliviiuje jiné
uzivatele. Rozlisit, zda je uzivatel influencer ¢i nikoliv, neni vilbec snadné. Existuji ale
parametry, jez pomahaji influencery rozeznat jako je jeho komunita (nezalezi na velikosti),

davéryhodnost, schopnost ovliviiovat lidi kolem sebe a aktualnost.

Jednotlivé ,,vlivné uzivatele je mozné rozdélit podle velikosti, av§ak neni ptesné definované

mnozstvi sledujicich, které by mél mit.
Chaffey (2023) rozd€luje influencery dle velikosti do 5 skupin:
e Nano — méné nez 5000 sledujicich
e Mikro — 5000 — 99,999 sledujicich
e Stredni uroven — 100,000 — 999,999 sledujicich
e Vysoka urovei - 1 000 000 + sledujicich
e Autoritativni vlivné osoby — odborné zastoupeni organti, redaktofi, novinafi atd.

Prizkumy, které reflektuji efektivnost influencert, ukazuji, ze 61 % zakaznikili veri
influencerim, oproti 38 % zakaznika, ktefi divetuji pfimo marketingovym komunikacim
znacek (Yumang, 2023). Pfed rokem 2020 bylo zjisténo, Ze 88 % zakaznikd davétuje
influencerim, oproti komunikaci znacek (BureSova, 2022). Lze konstatovat, ze efektivnost

je stale velmi vysoka, ale v prib¢hu let klesa.

S influencery ptichazi pojem parasocialni interakce, kde dochazi k jednostrannému

vztahu fanouska s oblibenou celebritou. Diky tomu mé doporuceni od influencera podobnou
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vahu jako od kamarada nez v ptipadé¢ klasickych celebrit, které komunikuji skrze ,,stara*
masmédia. Bylo také zjisténo, ze fyzicka atraktivita influenceri nema podstatny vliv na
ovlivnéni nakupniho zaméru zakaznika, ale hlavni roli hraje daveryhodnost. (BureSova,

2022)

3.4 GUERILLA MARKETING

Svoje uplatnéni nachéazi zejména v malych podnicich, které nemaji ptizptisobeny rozpocet,
stanovenych cill, s uspornym vyuzitim nakladii. Naopak vyzaduje vyuziti Casu a kreativity.
Nejedna se pouze o jednorazovou zalezitost, ale o dlouhodoby proces, ktery je tieba

udrzovat, vylepSovat a monitorovat (Jakubikova, 2023).

Patrovsky (2019) dopliuje, Ze tento zptisob komunikace je ¢asto povazovan za ito¢ny nebo
agresivni a firmy chtéji vysledky rychle a byt co nejvice viditelné, neni se ¢emu divit, kdyz
pravé Guerilla marketing tyto cile dokéze splnit. Guerilla marketing se vyznacuje tiderem
v necekany moment na necekaném misté. Reklama je ¢asto kontroverzni, rychla, levna,
kratkodoba ale mysSlena s dobrou vili. Nastrojem miizou byt venkovni instalace, graffiti,

kreativni umisténi produktii, samolepky nebo netradicni marketing na socialnich sitich.

Tento zplsob marketingu spada do nestandardnich komunikaénich kanali (BTL) a 1ze ¢lenit

na ambush marketing, experiental marketing nebo presume marketing.

3.5 VALUE-BASED MARKETING

Existuji dva pohledy na value-based marketing (hodnotovy marketing), jeden pohled vnima
marketingovou komunikaci tak, ze si v§ima lidskych hodnot spolu s etikou a vyuziva je a
druhy se soustfedi na uzitek produktu nebo sluzeb pro zédkaznika. RGzna sdéleni mizou
nabirat charitativnich smérti nebo jinych spolecenskych pohledd. Trendem hodnotového

marketingu je diiraz na ekologii, tzv. green marketing. (Piikrylova, 2019)

Walden (2022) popisuje hodnotovy marketing jako ptfesah kontaktu se zdkaznikem,
zakaznik nevnimé pouze produkt nebo sluzbu, ale dochdzi navazani hlubokého vztahu, diky
zaméteni na stejné hodnoty. Kdyz znacka rezonuje s hodnotami zakaznika, zdkaznik ma
nasledné mnohem vétsi tendence ji §ifit. Spotiebitelé snadno rozpoznaji prazdna tvrzeni a
manipulativni prodejni techniky. Usp&iné Ize provadét hodnotovy marketing definovanim
hodnot znacky, pfizptisobenim komunikace hodnot na zdkladé cilové skupiny, analyzou

konkurence a naslednym meétenim.
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4 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Jakubikova (2023) uvadi, ze zvolené cile firmy a vybér strategii by mél byt podlozen
vypracovanymi situa¢nimi analyzy. Zaroven jde o prvni fazi samotného marketingového
planu, ktery jiz autor popsal diive. Diivodem, pro¢ organizace dé¢la situacni analyzy, je

nalezeni idealniho poméru piilezitosti mezi schopnostmi a zdroji firmy.

Situaéni analyza

v v

Hodnoceni faktor( prostredi

Hodnoceni firmy

monitorovani prostredi firmy
s cilem odhaleni pfileZitosti
a hrozeb, kterym firma celi

analyza zdroju a schopnosti firmy
s cilem odhaleni silnych a slabych
stranek a uréeni kompetenci

Obrazek 5 Situacni analyza (Jakubikova, 2023)

Tato kapitola probira nastroje analyzujici marketingové prostiedi organizace.

Nozarova (2020) zdiraziuje, Ze je tfeba spravné porozumét tomu, kdo vSechno mize
konkurentem. V analyzéach je potieba feSit konkurenty, ktefi jsou relevantni pro dany typ

podnikani. Typy konkurentii v analyze konkuren¢niho trhu jsou:

e Piimi konkurenti — takové spole¢nosti, které vykonavaji stejnou aktivitu pro stejnou

cilovou skupinu

e Nepiimi konkurenti — existuje zde faktor, ktery se odliSuje od pfimé konkurence,

muze to byt geograficka oblast nebo mirné odlisny produkt

e Periférni konkurenti — konkurenti, kteti soutézi o penize stejného publika, ale

nenabizi stejnou sluZzbu nebo produkt.

4.1 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Charakter a stupent konkurence v ramci odvétvi souvisi tim, jaka je vyjedndvaci sila
dodavatelii, vyjednavaci sila odbératelii, hrozby ze stran konkurentli, nebezpeci substitutti a
stupent rivality mezi firmami. V rdmci mezoprostiedi jsou vyzadovany podrobnéjsi
podklady, které se ziskavaji v mistech ptisobeni sil. (Fotr, 2020). Z pravidla se sleduje téchto

5 sil, které na trhu plsobi, a to: stavajici konkurence, vyjednavaci sila odbérateli,
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vyjednavaci sila dodavateli, hrozba vstupu nové konkurence a hrozba substitutti. (Karlicek,

2018)

2. Dodavatelé

——

7

5. Konkurence
3. Substituéni v oboru
vyrobky Rivalita mezi
I existujicimi podniky

1. Zakaznici

" 4. Potencialni

novi
konkurenti

Obrazek 6 Porteriv model péti konkurenénich sil (Fotr,
2020)

4.2 BENCHMARKING

ZvySuje vykonnost firemnich aktivit, tim, Ze je identifikuje a aplikuje od nejlepSich

spole¢nosti ve svém oboru. Jde o porovnavani a vyhledavani nejlepSich moznych praktik ve

firemnim odvétvi. Cilem je zvySeni vykonnosti, konkurenceschopnosti a dosazeni lepSich

vykont. (Blazkova, 2007). Tento termin mize byt vniméan jako urcity standard nebo méfitko,

podle kterého lze posuzovat celkovou efektivitu spole¢nosti nebo jeji specifické procesy.
(Jakubikova, 2013).

Dle Blazkové (2007) ma proces benchmarkingu nésledujici podobu:

1.

2.

Vybér ¢innosti pro benchmarking

Interni analyza — chapani vlastnich procest firmy

Sbér a analyza dat — analyza podnikovych procesii ostatnich firem
Identifikace nejlepSich postupt a vykont

Srovnani nasSich podnikovych postuptll s nejlepSimi postupy a vykony
Vyhodnoceni vysledki a procest

Identifikace ndpravnych opatieni a strategii

Implementace téchto opatifeni
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4.3 PESTEL analyza

PESTEL analyza, n¢kdy téz PESTLE analyza, je nastroj pro analyzu vnéjsiho prostredi
organizace, kde se zkoumaji jednotlivé faktory na zaklad¢ toho, jak mohou ovlivnit ¢innost

organizace. (Jakubikova, 2022)
Faktory, které se posuzuji v PESTEL analyze:
e Politické (Political) — do jaké miry miize vladni politika ovlivnit organizaci.

e Ekonomické (Economic) — faktory, které ovlivituji ekonomiku a maji ptimy dopad

na organizaci a jeji ziskovost.

e Socialni (Social) — faktory zahrnujici demografické poznatky, vzdélani, kulturni

trendy nebo zmény postojti a zivotniho stylu.

e Technologické (Technological) — technologické inovace a vyvoje, zahrnuji zmény

v digitalnich technologiich, vyzkum, vyvoj a nové metody vyroby

e Ekologické (Ecological) — faktory, které souvisi s vlivem okolniho prostiedi

s dopadem na ekologii. Klima, recyklace, likvidace odpadu nebo uhlikové stopa.

e Legislativni (Legal) — rtizné legislativni dopady, mezinarodni a obchodni regulace,

omezeni, spottebitelska prava.

Tyto faktory firma nemulZe ovlivnit, musi s nimi ale pocitat a na zékladé¢ toho svymi

aktivitami rychle reagovat (Foret, 2012).

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nejznaméjsi a nejvice pouzivanad analyza prostfedi. Cilem je piedstavit
komplexni ptehled o silnych a slabych strankach, ptileZitostech a hrozbach, které maji vliv
na organizaci a zjistit, zda je sou€asna strategie pro organizaci relevantni. Je doporuc¢ovano
rozdélit jednotlivé kvadranty do dvou analyz, nebot’ navazuji na vné&j$i nebo vnitini
prostiedi. Lze tedy zacit analyzou SW, kterd zkouma pfilezitosti a hrozby pochazejici
z vnéjSiho prostiedi (makroprostiedi 1 mikroprostfedi) a nésledné analyzovat vnitini

prostredi, presnéji silnych a slabych stranek organizace. (Jakubikova, 2022)

To, co je predmétem jednotlivych kvadrantii, popisuje obrazek (Obr. 7).
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Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skutecnosti,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikam,
tak firmé

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaiji ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou |épe

Prilezitosti
(opportunities)
zde se zaznamenavaiji ty skutecnosti, které

mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
nebo zapricinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 7 SWOT analyza (Jakubikova, 2022)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je podle mezinarodni organizace ESOMAR, popisovan jako
naslouchani spotiebiteliim. Naslouchani spoc¢iva v pochopeni principti a pokory, na které si
zakaznici zaklddaji. Vyzkum probihd prostiednictvim sbéru, analyzy a zpracovani
informaci. Ziskané informace jsou nasledné vyuzivany k vysvétleni spotiebitelského
chovani, véetn¢ marketingového prostiedi (Tahal, 2017). Tyto informace se nazyvaji
primarni a predstavuji daje a data, ktera diive nebyla publikovana, naopak sekundarni

informace na primarni informace odkazuji a pracuji s nimi. (Kozel, 2011)

Soucek (2023) zminuje, ze cilem vyzkumu je ziskat a vyhodnotit relevantni informace o trhu
a o jednotlivych skupinich, které na ném plsobi. Jako ptiklad se nabizi prizkumy
realizované na divaky, zakazniky, dodavateli atp. Marketingovy vyzkum nabizi dva sméry,
resp. metody — kvantitativni a kvalitativni vyzkum. V ¢em se metody odlisuji zobrazuje

obrazek (Obr. 8).

Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum

techniky hloubkové rozhovory, dotazovani, pozorovani,
skupinové rozhovory (focus | experimenty
groups)

charakter dat popis chovani kvantifikovatelna a méfitelna
data

typ otazek oteviené otazky uzaviené otazky

velikost vzorku neni definovan, definovan na zacatku,
pokracujete tak dlouho, snaZime se o
dokud ziskavate nové reprezentativnost vybéru,
informace od novych Vetsi nez v kvalitativnim
respondenttl,

neni reprezentativni
zpravidla malé skupiny

cil detailni popis, pochopeni méfeni a kvantifikace,
chovani testovani hypotéz, sledovani
vyvoje
analytické metody kvalitativni analyza (napi statisticka analyza
psychologicka analyza)
rychlost zpravidla Easové narotn&jsi | zpravidla rychlejsi
vysledky malo zobecnitelné pro reprezentativni skupinu

respondentd zobecnitelné

Obrézek 8 Marketingovy vyzkum (Soucek, 2023)

Samotny proces marketingového vyzkumu je dle Soucka (2023) sestaven z péti krokti:
e Definovani problémt a stanoveni cilti pruizkumu

e Orientacni analyza — sekundarni vyzkum, ktery se zamétuje na data a informace,

které jsou jiz nékde k dispozici, napf. informace zevniti podniku.
e Tvorba dotazniku

e Sbér dat
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e Uprava a analyza dat
e Interpretace vysledkl

Soucek (2023) popisuje mnozstvi typu otazek, jako jsou uzaviené otazky s jednou nebo vice
odpovédi, polouzaviené s moznosti doplnéni vlastni odpovédi, sefad’ovaci atd. a dodava, ze
je efektivni i respondenty motivovat ve form¢e penézni nebo nepenézni odmeény a vyuzit tzv.
socialni apel, napt. pfipomenout, Zze vyplnéni dotaznikim pomtize obcanim zlepsit urcité

prostiedi.

5.1 Kbvantitativni vyzkum — online dotazovani

Online dotazovani (CAWI) ptedstavuje velmi rychlou, cenové dostupnou metodu, spolu
s moznosti zapojeni do dotazniku vizuélnich materiali vSeho druhu. Vyhodou je i moZznost
vyplnovat dotaznik v ¢as, ktery respondentovi vyhovuje. Online dotazovani poskytuje
respondentovi vEétsi pocit soukromi oproti F2F (osobni dotazovani). Tento zptsob
dotazovani pfinasi i1 jista omezeni, jako je nemoZznost vyplnéni dotazniku téch, ktefi
nedisponuji internetovému piipojeni nebo naopak moznost vyhledavani odpovédi na

internetu. (Tahal, 2017)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zamétfena na teoretickd vychodiska, ktera néasledné
poslouzily jako fundament pro praktickou cast prace. Pfi jejim zpracovanim bylo vyuzito
dostupné relevantni literatury a online zdroji. Hlavnim cilem této ¢asti bylo poskytnout
detailni pfehled o marketingové komunikaci z hlediska off-line i digitdlniho prostfedi a

marketingového mixu, coz patii mezi klicové témata této prace.

Prvni kapitola vénuje pozornost marketingové komunikaci, cilim, a jejimu celkovému
efektivnimu zapojeni do podnikového fungovani, dochdzi také k vysvétleni k samotnému
procesu komunikace a souvisejicich pojmu, jako naptiklad kdo je to odesilatel nebo piijemce

a problematika komunikacnich Sumu.

Kapitola pojednavala o tom, jak postupovat, aby efektivné fungoval celkovy proces
marketingové komunikace od stanoveni komunikacnich cild, pfes marketingové strategie, a
nasledného meéfeni. Byly pfedstaveny nalezitosti marketingového mixu a rozebran
komunikaéni mix, ktery je soucédsti. Popsdny jsou nastroje tohoto mixu, jezZ jsou
povazovany za relevantni k tématu préace, jako je reklama, direct marketing, sponzoring nebo
podpora prodeje. Zaveérem této kapitoly bylo pojeti integrované marketingové komunikace,
ktera vysvétluje dilezitost spravného propojeni marketingovych nastroji, pro maximalizaci

celkové efektivnosti.

Online marketing, zminény v nasledujici kapitole, se v poslednich letech stava nezbytnym
nastrojem pro vétSinu subjektt, nebot’” umoznuje rychle reagovat na trzni zmény a
marketing fadu vyhod. Jednou z hlavnich pfednosti je rychlost, pfesnost zacileni, pro
dosaZeni nejlepSich moznych vysledkil. Kromé toho, kapitola popisuje detailni popis méteni
a monitoring vykonu kampani pomoci analytickych nastrojt jako je Google Analytics nebo

Sklik.

Internetové prostiedi nabizi Siroké spektrum komunikacnich nastrojii, kapitola zminuje
webové stranky, které funguji jako centralni bod propojeni digitalnich aktivit. Aby bylo
prostiedi stranek co nejlépe vyhledatelné, je v kapitole rozebran pojem SEO a PPC. Socialni
sité hraji klicovou roli v online marketingu, nejen pro samotnou prezentaci, ale praveé
v interakci se zdkazniky v rdmci content marketingu, diky kterému miiZou subjekty udrzet

zakazniky v jejich zajmové sféte. S presnym zacilenim je uzce popsan email marketing, diky
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kterému jsou subjekty schopny oslovit takové segmenty zakaznik, jaké pottebuji vzhledem

ke stanovenym ciltim.

Kromé¢ klasickych forem digitalni a off-line marketingové komunikace popsanych v téchto
kapitolach, se vénuje teoreticka Cist i trendiim. Diraz je kladen na branding, ktery
predstavuje zosobnéni znacky, prostfednictvim tvorby pfibéht a citovych asociaci a dalsim

pojmum jako influencer marketing, Al nebo vyznamnosti hodnot v marketingu.
Zaverecné Casti analytické Casti se vénuji marketingovému vyzkumu, kde je rozliSovano
mezi primarnimi a sekundarnimi daty a naslednému ziskavéani primarnich dat.
V posledni ¢ast jsou uvedeny analyzy zaméfené na zkoumani jak externich, tak internich

faktorti ovliviiujici analyzovany subjekt. Mezi tyto analyzy patii benchmarking, PESTEL

analyza, Portertiv model péti konkurenénich sil a shrnujici SWOT analyza.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANEHO FESTIVALU

Majales Hodonin je mlad4d jednodenni hudebni udélost organizovana Studentskym
parlamentem v Hodoning, ve spolupraci s KD Hodonin. V roce 2024 se bude konat jiz tfeti
ro¢nik. Pivodné se akce nazyvala Studentsky Majales Hodonin, svou premiéru zapocala
v kulturnim domé¢ v Hodoniné a ve venkovnich prostorech tohoto aredlu. Za svou kratkou
dobu prosel majales jistou evoluci, kterd bude popsdna v nasledujicich podkapitolach.
Informace ziskané pro predstaveni festivalu vychdzeji =z autorovych zkuSenosti
zvystupovani na festivalu, analyzou internich i vefejnych podkladi a polo

standardizovanym rozhovorem s potadatelem.

7.1 Marketingovy mix festivalu

V této kapitole dojde k predstaveni festivalu z pohledu marketingového mixu.

7.1.1 Produkt

1. ro¢nik — Studentsky majales Hodonin 2022

Prvni roénik se konal 3. ¢ervna. 2022 a nabizel v hlavnim programu celkem 10 interpreti:
e Raper a zpévak Paulie Garand spolu se Sofian Medjmed;,
e kapely SQOST, HiJacks, Sroti, 3psilon, Vo9D a Janet A

e DJ Yannick a Andrew Melk.

Obrazek 10 Vystoupeni v KD Obrazek 9 Hudebni reprodukce pro
(Facebook, 2024) venkovni publikum (Facebook, 2024)
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Dohromady byla postaveny 3 hudebni pddia, z ¢ehoz jedno bylo postaveno na pisecné plazi,
druhé ve vnitinich prostorech a tfeti ve druhém patfe kulturniho domu. Nechybéla
odpocinkova zona s vodnimi dymkami nebo mexické speciality ,,Mexeso®, spolu se

specializovanymi bary pro osvézujici obCerstveni. Prvni ro¢nik navstivilo ptes 250 lidi.
2. roénik — Majales Hodonin 2023

Druhy ro¢nik, v roce 2023, zménil misto konani i samotny ndzev na Majales Hodonin. Akce
se konala pouze ve venkovnich prostorech veslatského klubu Hodonin. Program nabizel 4
interprety, ktefi pfivezli rockovou nebo popovou muziku, az po tane¢ni hudbu a rapové

vystoupeni:
e Kapela Pielud
e Pévecké duo YesBrothers
e Raper Dorian
e DJ Andrew Melk

Hudebni program zacinal v 18:00 a byl zakoncen v 01:00. Pro zuc¢astnéné byla moznost
obcerstveni v kavarné a zhotoveni fotografii ve fotokoutku. Akce nenabizela jiny

doprovodny program. Tento ro¢nik navstivilo 198 lidi. Akce se uskute¢nila 27.5.2023

7.1.2 Price

Cena za navstévu festivalu byla vykalkulovana na zakladé celkovych nékladi, kde se musely
brat v potaz vstupni produkéni nédklady za pronajem arealu, honorafe vystupujicich umélci,
vystavbu podia spolu s ozvucenim, osvétlenim a technickym vybavenim. Mzdové néaklady
na zabezpeCeni bezpeCnostniho persondlu, zdravotnickych sluzeb a brigadniki, ktefti
pomahali s celkovou organizaci. Do nakladii se promitly i marketingové a propagacni
naklady (produkce plakatd, letaki a jinych tiskovin). Obvykle se do cen zapocitavaji
poplatky distributora vstupenek, nicmén¢ tim, Ze festival spolupracoval s KD Hodonin, ktery
vyuziva vlastni internetové sité pro prodej vstupenek, poplatky zde nebyly zddné. Cena pro

prvni ro¢nik festivalu (Studentsky majales Hodonin) byla rozdélena do 4 vin:
e l.vlna-170k¢
e 2.vlna-200 k¢

e 3.vlna-250k¢
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e Na misté - 300 k¢

Majales Hodonin 2023 nasledujici ro¢nik nenabizel moznost piedprodeje, ale pevnou cenu,
ktera byla 300 k&. Moznost zakoupeni listku probihalo bez poplatkti na strankdch KD

Hodonin a nasledné na misté konani festivalu.

7.1.3 Place

Pro prvni ro¢nik hodoninského majalesu byl jako misto konani zvolen areal kulturniho domu
Hodonin, a to z nékolika diivodti. KD Hodonin, ktery se nachazi v samotném centru mésta,
poskytuje snadnou dostupnost pro mistni obyvatele i navstévniky z okoli. Jeho poloha
umoznovala snadné dopravni spojeni, coz pofadatelé povazovali za velkou vyhodu. Zaroveii
tento prostor nabizel vice prostoru pro rizné interpretli a umoznil organizatorim vytvorit
rozmanité prostredi. Kvuli diverzifikaci prostoru do hlavniho salu, druhého patra a
venkovniho aredlu mohl festival nabidnout néavstévnikiim bohat§i zazitek s Sirokym
spektrem hudebnich ZanrG. Na druhou stranu pravée traveni ¢asu v uzavienych prostorech

béhem teplych mésicti mohlo hrat roli v niz8i navstévnosti akce.

Pro druhy ro¢nik byl vybran areal Veslatského klubu Hodonin. Tato razantni zména, potadat
kulturni akci na bfehu feky Moravy, nabidla navstévnikiim venkovni prostiedi s pohodovou
atmosférou u vody, coZ mohlo zvysit celkovou atraktivitu akce. Za nevyhodu se da

povazovat hor$i dostupnost pro navstévniky nebo riziko Spatného pocasi.
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Obrazek 11 Umisténi festivalu (Mapy.cz, 2024)
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7.1.4 Promotion
Z divodu podstaty a zaméteni diplomové prace je marketingovad komunikace zpracovana
samostatn¢ v kapitole 8.
7.2 Cilova skupina majalesu
Primarni stdvajici cilovou skupinou tohoto festivalu jsou mladi lidé, ktefi:
e 7iji v okrese Hodonin,
e jsou ve veéku 15-20 let,
¢ jsou studenti, absolventi stfednich $kol nebo zaci zakladnich skol,
e zajimaji se 0 moderni hudbu, zdbavu a spolecenské udalosti,
e navstévuji kulturni akce,
e jsou aktivni na socialnich sitich.

Tato cilova skupina vychazi ze samotné¢ho pojmu ,,Majales®, kdy podstatou byla oslava
pfichodu mégje a studentského Zivota. Hodoninsky majales nema v timyslu tuto cilovou
skupinu v budoucnu zasadné¢ meénit. Cilem je budovat vztahy s vySe popsanou skupinou,
poptipadé do budoucna rozSitovat veékovou kategorii. (polostrukturovany rozhovor

s poradatelem)

7.3 Vizualni identita znacky Majales Hodonin

Majales Hodonin zménil v priibéhu dvou ro¢nikii své logo. Pro prvni ro¢nik byl vyuzivan
podkres zelené barvy, spolu s cervenym logem. Druhy roc¢nik vyuzil rtiZovo-fialového
podkresu a logo zvolil zluté. Logo je vyuzivano na veSkeré marketingové aktivity, véetné
komunikace na socialnich sitich. Pro nasledujici ro¢nik potadatelé akce nedospéli zavéru,

kterou variantu loga budou nadale vyuzivat, proto na tuto otdzku bylo dotazovano

v dotaznikovém Setfeni.

MAJALE

NoRonill

Obrazek 13 Logo 1. rocnik Obrazek 12 Logo 2. ro¢nik
(Facebook, 2024) (Facebook, 2024)
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Celkovou vizudlni identitu Majales Hodonin ménil pomémné razantné. Plivodné festival
vyuzival vice konzervativnich barev a efektl. Dal§i ro¢nik naopak vyuzival vice
mysterioznich barevnych kontrasti. Vizualni identita posledniho analyzovaného ro¢niku

bude dale predstavena v nasledujici kapitole €.8.

Paulie Garand
Sofian Medjmedj ~ Sroti

Yannick ~ Andrew Melk ~ HiJacks
Janet A ~ Sqost ~ 3psilon ~ Vo9D

3.6.2022 od 17:00
Kulturni dum Hodonin

3x stage / specializované bary / mexicky street food
piseéna plaz / vodni dymky / a mnoho dal§iho

o @maijaleshodonin

Obrazek 14 Vizualni identita prvniho ro¢niku v roce 2022 (Facebook, 2024)
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE FESTIVALU MAJALES HODONIN

Aby bylo mozné vyprojektovat zlepSeni marketingové komunikace festivalu, je zapotiebi
zanalyzovat a shrnout dosavadni aktivity v této oblasti, tyto aktivity nejsou iniciovany
z jednoho mista, ale jsou vykondvany na zakladé¢ domluvy KD Hodonin a Studentskym
parlamentem Hodonin. Festival vyuZzival zdkladni nastroje komunika¢niho mixu, jednotlivé
nastroje jsou analyzovany v online i off-line formé. Festival komunikoval pouze skrze

neosobni formy komunikace.

Kapitola je zpracovdna za pomoci osobniho pozorovani vybraného festivalu, analyzou
internich podkladi a materidlti a polostandardizovaného interview s potadatelem festivalu.

Data k analyze jsou ¢erpana z posledniho konaného ro¢niku festivalu (z roku 2023).

8.1 Off-line reklama

Pro propagaci jednodenniho hudebniho festivalu Majales Hodonin byly rozmistény plakaty
a letaky ve stfednich Skolach a v mistnich kavarnach v Hodoning. Design téchto materialt
byl aktualizovan pted rokem tak, aby souvisel s aktualnim rocnikem udalosti. Plakaty byly
umistény na viditelnych mistech, s cilem zaujmout Siroké spektrum lidi, v€etné studentl a
mladych dospélych, kteti jsou hlavni soucasti cilové skupiny. Na plakatu (Obr. 15) Ize najit
zédkladni informace o konani festivalu jako datum, misto a ¢as konani akce, spolu s cenou

vstupenky nebo jména vystupujicich umélct a sponzort.
Stfedni Skoly, kde se plakaty Sifily:

e  Gymnazium Hodonin,

Obchodni akademie Hodonin,

Stedni skola primyslové a uméleckd Hodonin,

Integrovana stfedni Skola Hodonin.

V bieznu 2023 byl plakat festivalu Majales Hodonin publikovan i v Hodoninskych listech,
coz je moderni format mistniho zpravodaje s interaktivnimi prvky. Toto zafazeni umozZnilo
oslovit dalsi segment potencidlnich navstévniki, ktefi davaji prednost digitdlnimu médiu. Po

konéni festivalu byla navic v hodoninském televiznim kanalu vysilana reportdz, ktera
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poskytla rekapitulaci udalosti a prispéla k jejimu dal§imu zviditelnéni a k budovani kladnych

vztaht s vefejnosti, pfesnéji PR.

O
=¥ Majiles

Hodonin

VeslarFsky klub

Hodonin

Prelud

Obrazek 15 Plakat festivalu Majales Hodonin 2023
(interni zdroj)

8.2 Online reklama

8.2.1 Webové stranky

Majales Hodonin nekomunikuje pomoci vlastni webové stranky, avSak vyhledat informace
1ze ptes oficidlni stranku Kulturdk Hodonin. Ve srovnani s konkurenci zde majales zaostava.

Na strance Ize najit zdkladni informace o udélosti a moznost zakoupit vstupenku.

Aktusiné  Program  Vstupenky  Trhy  ProSkoly  Galerie  Kontakty  Kino

Q eoo

Majales 2023

27, kvéten 2023 v 18:00
Veslafsky klub v Hodoniné

300 KE  Koupit vstupenku

+ Piidat do Google kalendafe

Maiéles v Hodoniné 2023

- kapela Prelud
YesBrothers

- Dorian

DJ Andrew Melk

Obrazek 16 Webova stranka KD Hodonin (dkhodonin.eu, 2024)
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8.2.2 Socialni sité

Majales Hodonin nenabizi v internetovém prostiedi pro svou marketingovou komunikaci
jiné kanaly nez socialni sit&, presnéji Instagram a Facebook. Zalozeni téchto ucta probéhlo
1.dubna 2022. Lze fict, Ze festival Majales Hodonin komunikoval posledni ro¢nik festivalu
pfevazné pres Instagram, nebot’ platforma Facebook zaostdvala s nahravanim piispévku a

byla ze strany potadatele skoro nevyuzivana.

Metriky, které budou analyzovany jsou pocet sledujicich, pocet interakci s pfispévky (mira

zapojeni publika) a rozdéleni publika dle véku.
Profil na socialni siti Instagram

Platformu instagramového uctu Majales Hodonin spravuji ¢lenové Studentského parlamentu
Hodonin. Ke dni 10.3. 2023 sleduje profil 194 uZivateld. Profil nabizi odkaz k prokliku na

moznost koupeni vstupenek.

majaleshodonin Sledovani Zprava

Maiéles Prispévky (31) Sledujici (194) Sleduji (28)
Hodonin

Majéles Hodonin

Druhy roénik studentského majalesu se blizi! 27. 5. to vypukne! s Nezapome si koupit
vstupenkyld a pfijd na skv&lou show plnou zajimavych interpreti. /%

@ system.cinemaware.eufwstep1.php?id=b71f6f8f6db333b4281ade2d19af6f38293cfe7911

Majéles 23 LINE-UP 23 Majiles22 Line-up'22 3¢

B PRISPEVKY & REELS [E OZNACENI

Kdg se Vém minul=

Obrazek 17 Instagramovy profil festivalu (Instagram, 2024)

Za sledované obdobi komunikace druhého ro¢niku festivalu nabizi ¢ita pouze 9 prispévki.
Prvni 3 ptispévky jsou v barevné kombinaci rizova, zelend a Sedd, kterymi se tento rocnik
prezentoval a jejich nahrani probéhlo 15.5.2023, coz je 12 dni pFed konanim festivalu, s

textem ,,Jsi ready na jednu z nejlepsich akci v okoli? Doufame, zZe ano! Vstupenky jsou ted’
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ke koupi pres odkaz v nasem biu, tak nevihej a pridej se knam uz 27.5. na Vesldaku

v Hodoniné. Tésime se na tebe! “ (Instagram, 2024).

Nasledujici ptispévky patiily oznamenim kapel a vystupujicich, avsak ptispévek o tom, kdo
vystoupi jako hlavni interpret hodoninského majalesu, byl nahran den pied konanim akce.
Majales Hodonin nahral pouze 2 ptispévky, kde vyzyval sledujici k ptimé interakci. Prvni
ptispévek s otazkou ,,Kdo se Vam libil nejvice®, ktery ziskal jednu odpoveéd a 16 ,,To se mi
libi*. Nasledné byl 3 dny pied konanim akce nahran ptispévek s textem ,,Na koho se tesite

tento rok?“, kde reagovalo formou komentare 6 uzivateld.

Na profilu lze nalézt i vybéry pribéhu (ptrispévki, které se automaticky odstrani za 24 hodin),
tyto pribéhy informuji, v jakém ¢ase budou interpreti vystupovat a Ize nahlédnout do zakulisi
organizaci festivalu a nasledném jeho pribéhu. Pro komunikaci se sledujicimi nebyl pouzity
popularni video-format Instagramu ,,Instagram Reel®, ktery by mohl oslovit velké mnozstvi
potencialnich navstévnika diky jeho organickému dosahu. Piispévky maji stejnou vizudlni
podobu, coz muze pusobit pfijemné pro navstévnika uctu, nicméné prichazi o moznost
komunikace s publikem, protoZe obsah nenabizi Zadny unikatni ndpad, neni pravidelny a je

publikovan pouze 12 dni pfed konanim festivalu.
Profil na socialni siti Facebook

Ke dni 10.3.2023 sleduje profil 191 ucti a dohromady ¢ita 161 ,,To se mi libi“. K vytvofeni
uctu na socialni siti Facebook doSlo 1.dubna 2022. Profil od zaloZeni ptidaval na Facebook
totozny obsah, co na Instagram. Nicméné od ukonceni konani prvniho roc¢niku festivalu
neprobihala skoro Z4dnd komunikace ke sledujicim. 1.5.2023 doslo k aktualizaci iivodni
fotky, kde byl vloZen plakat nadchézejici akce (Obr. 15), ktery ziskal 4 ,,To se mi libi* a 2
komentéie ohledn¢ organizacnich zalezitosti, na které byly zvetfejnény ze strany majalesu

odpovédi. Nasledovaly dalsi nepromyslené ptispévky, kde dochazelo ke zméné loga. Mimo

Zastoupeni sledujicich na Facebooku
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Obrazek 18 Graf vékového zastoupeni na Facebooku (Vlastni zpracovani dle Facebook)
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zmény loga profil Majales Hodonin nekomunikoval Zadnym zpisobem. Profil sleduje 72,5

% a 27,5 % muza. Graf (Obr. 18) zndzornuje vékové rozdeleni sledujicich spolu s pohlavim.

Velkou vyhodou platformy Facebook je moznost zalozeni udalosti, kterou i hodoninsky

majales vyuzil (Obr. 19). Na udalost zareagovalo 397, z ¢ehoz 67 potvrdilo Ucast.

Informace Diskuze

Podrobnosti

&% 397 lidi zareagovalo

QLORGHTD

& Udalost pofida Majiles Hodonin % o
e
© Veslafsky klub Hodonin z.5.

& Vefejnd - Kdokoli na Facebooku i mimo néj

Pfipojte se k nezapor 0 Majdlesu v & 20231
Mabizime vdm (Zasny program ping hudby a zabavy, ktery vas okouzli a napini radosti, J/
Hiavni program vegera:

& Kapela PF.. Zobrazit vic

Hodonin, Jihomoravky Kraj, Czech Republic

Veslafsky klub Hodonin z.s.

Obrazek 19 Udalost na socialni siti Facebook (Facebook, 2024)
8.3 Podpora prodeje

Majales Hodonin v analyzovaném poslednim ro¢niku nevyuzil zddnou moznost podpory

prodeje, ackoliv v minulosti (ro¢nik 2022) naptiklad moznost soutézit nabidnul.

8.4 Sponzoring
Majales vyuZzival pro marketingovy vydaje primarné finan¢ni pfispévky od sponzori.

Generalnim partnerem akce byla firma MND s.r.o. a regionalni jihomoravska rozhlasova

stanice JIH.

Kromé tradi¢nich metod propagace byla vyuzita i reklama v radiu JIH, coZ je popularni
regionalni stanice. Tato reklama probihala formou sponzorského daru, ktery umoznil
festivalu ziskat medialni povédomi mezi $irsi vefejnost, zvysil diivéryhodnost a prestiz akce,
diky asociaci s dobfe znamou medidlni znackou. Jako soucést spoluprace bylo logo radia Jih

umisténo na vSechny plakéaty, coz pfineslo vzajemny prospéch pro ob¢ strany.
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Mezi dalsi sponzory se fadi mésto Hodonin, Dim kultury Hodonin, Studentsky parlament
Hodonin, SBD stavby, Srdce pro Hodonin, Klub mladych SVC Hodonin, Swietelsky,
HruSecka stavebni spole¢nost s.r.0., TESPRA Hodonin a Veslaisky klub Hodonin.

8.5 Osobni prode;j

Tento néstroj komunika¢niho mixu neni zapojen do marketingové komunikace.

8.6 Direct marketing

Majales Hodonin nevyuziva marketingovou komunikaci pomoci direct marketingu.
Informoval o novinkach nebo programu pouze pies Instagram. Do budoucna miize majalesu
prospét vytvaret databazi fanouskl a byt s potencidlnim zakaznikem v pifimém kontaktu.
Zakaznika lze kontaktovat pomoci prostiednictvim e-mailové komunikace, rozesilanim

newsletteri nebo SMS zprav.

8.7 Zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace

Soucasny stav marketingové komunikace Majalesu Hodonin vykazuje, Ze organizatofi
vyuzivaji kombinaci tradi¢nich i digitdlnich marketingovych nastroja, avSak s riiznou mirou
uspé&snosti a koordinace mezi jednotlivymi kanaly.

Zaveretné shrnuti analyzy marketingové komunikace bylo zpracovéano do tabulky (Tab. 2)
s bodovym hodnocenim 1-5 (1 — vyborny, 2 — chvalitebny, 3 — dobry, 4 — dostatecny, 5 —

nedostatecny).

Tabulka 2 VyuZivani jednotlivych néastroji marketingové komunikace (Vlastni zpracovani)

Néstroj komunikace Bodové hodnoceni
1 2 3 4 5
Off-line reklama X
Online reklama X
Public relations X
Podpora prodeje X
Sponzoring X
Osobni prodej X
Direct marketing X
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Na stran¢ tradi¢nich metod (mimo internet) je patrné, Ze rozmisténi plakatd a letakl ve
sttednich Skolach a kavarnach, spolu s publikaci v Hodoninskych listech nebo zminkou
v regionalnim radiu JIH, piedstavuje pomérné dobie zvoleny zptisob, jak oslovit cilovou
skupinu na Hodoninsku. Reklama v radiu funguje na principu sponzoringu, kdy lokalni radio
JIH zaujmulo pozici hlavniho sponzora vyménou za zminku ve vysilacim spotu. Tyto
aktivity mohou efektivné budovat povédomi o akci a zaroven zvySovat jeji ditvéryhodnost.
Naopak mezi nevyhody lze zatradit absenci propagacnich pfedmétt jako jsou tricka, placky,
naramky nebo rizné tasky a kelimky s logem festivalu. Za zminku stoji i nevyuzité moznosti
venkovnich reklam jako billboardy nebo reklama v MHD. Off-line reklamu festivalu lze
povazovat za chvalitebnou. Samotna méfitelnost té€chto aktivit je vSak velmi slozita, v praxi
ji zajistuji agentury pomoci medidlnich ukazatelil, jako je rating, share nebo naptiklad net

reach.

V digitalnim prostfedi l1ze fict, ze marketingovd komunikace vykazuje znacné nedostatky.
Absence vlastni webové stranky pfedstavuje znacnou slabinou, nebot’ by Sla vyuzit jako
centrdlni misto pro informovani, prodej vstupenek a interakci s fanouSky. Nevyhodou je i
nevyuziti mobilniho rozhlasu, ktery je od zacatku roku 2020 novinkou mésta Hodonin.
Majales komunikuje skrze socidlni sit€, ale obsah nevyuziva plného potencidlu obou
platforem. Profily na socialnich sitich maji relativné nizky pocet sledujicich a interakci, coz
je pravdépodobné disledkem nepravidelného a pozdé zahajeného publikovani obsahu. Mezi
nevyuzitou piileZitost se fadi absence popularniho formatu ,Instagram Reels”, kde miize
dojit bez placené reklamy k organicky Sifenému dosahu a zvySeni angaZovanosti. Majales
Hodonin nevyuZiva ani trendt z hlediska socialnich sitich, kdy je mozné zasahnout velmi
pocetné zastoupenou cilovou skupina. Absence platforem jako TikTok, Threads nebo X
(diive Twitter) je vnimano jako dal$i slaba stranka, protoze komunikace festivalu skrze
socialni sité je vyuzivana jako jeden z hlavnich kanald informativniho $ifeni mezi mladou

generaci, ale popularni platformy nevyuZziva.

Vztahlim s vefejnosti festival aktuidlné nedava takovou pozornost jako konkurence.
Dlvodem muzZe byt i kratkd historie konani festivalu, kdy se majales zatim nesetkal se
skutecnosti, kterd by méla sniZovat pozitivni vztahy s vetejnosti. Potfadatel si je ale védom,
ze dobré vztahy navenek jsou dulezité¢ pro budouci dlouhodobé konéni festivalu 1 jeho
popularitu. Festival reaguje na veSkeré dotazy cilové skupiny ohledné festivalu a snazi se
vyjit vstiic. Co se tyce $irsi vetejnosti, s ni komunikoval pfevazné v hodoninském televiznim

kanalu ve formé& shrnujici reportaZe po konani akce.
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Podpora prodeje neni festivalem vyuzivdna zddnym zptisobem. Jde o velmi rychly a
davéryhodny néstroj, vyuzivat lze riznych ptimych slev, kuponti, soutézi nebo reklamnich
darkt. Také jeho efektivitu 1ze jednoduse métit diky zméné prodanych vstupenek pied a po
zavedeni podpory prodeje. Bodové hodnoceni tohoto nastroje ma proto nedostate¢ny pocet.
Formy podpory prodeje 1ze jednoduse vypozorovat i u konkurence, které budou probrany

v nasledujici kapitole.

Veskera marketingova komunikace je neosobni. Festival nevyuzival moznost osobniho
prodeje, pfitom tato varianta piinasi vyssi vérnost zakaznika a instantni zpétnou vazbu diky
osobnimu kontaktu s potencidlnim navstévnikem. Organizatofi mizou tento nastroj vyuzit
napiiklad na frekventovanych mistech, kde se cilova skupina nachdzi, tzn. u skol, parkd a
pfipominat skute¢nost, ze se hodoninsky majéles blizi, coz je zarovenl jednou z podstaty
integrované marketingové komunikace, kdy je dilezité souc¢asné a jednotné vyuzivat formy
komunika¢niho mixu. Pravé integrovana marketingova komunikace umozni vytvaret
intenzivngj$i vztah a posiluje komunikaci a jeji efektivnost. Diky absenci osobniho prodeje

lze tento nastroj hodnotit nedostate¢né.

Piimy marketing byl hodnocen jako nedostate¢ny, protoze v komunika¢nim mixu festivalu
také neni vyuzivan. Tento piistup mize byt velmi G¢inny pro propagaci hudebni akce typu
majales, protoZze umoznuje cilit na konkrétni skupiny lidi s personalizovanymi zpravami.
Nastroj miize festival vyuzivat skrze emaily nebo SMS zpravy.

Celkové 1ze fict, ze formy komunikace neslouzi k udrzovani vztaht s cilovou skupinu, ale
spiSe jsou zaméteny na jeji informovani kratkou dobou pred akei. Marketingova strategie
trpi nedostatkem inovace a vyuZziti modernich online nastrojti. Celkovému komunika¢nimu

mixu lze vy¢ist i nevyuziti nastroji jako guerilla nebo content marketing.
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9 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Pro festival jsou marketingové analyzy klicovym prvkem, které napomahaji fungovat
kulturnim udalostem v dynamickém trznim prostiedi. Tato analyza sleduje dukladné
posouzeni internich schopnosti festivalu, a zdroven i externi faktory v¢etné konkurencniho
prostiedi, regulacim, technologickych inovaci nebo spotiebitelského chovani. Kombinace
interniho 1 externiho hodnoceni festivalu Majales Hodonin umozni autorovi identifikovat
prilezitosti a hrozby, které jsou zakladem marketingové strategie vyuzivajici silnych a

slabych stranek.

9.1 Analyza festivalu Hodonin Majales pomoci Porterova modelu péti

konkurenénich sil

V této kapitole bude festival Hodonin Majdles zanalyzovan pomoci Porterova modelu péti
konkurenénich sil. Bude analyzovana stavajici konkurence, hrozba vstupu nové konkurence,
vyjednavaci sila odbératelil, vyjednavaci sila dodavatelii a hrozba nahradnich produktd nebo
sluzeb.

9.1.1 Predstaveni konkurence

Pro co nejvice relevantni a uzitecné vysledky analyz, bylo rozhodnuto rozdélit konkurenci
na pfimou a nepifimou. Piimou konkurenci ptedstavuji udalosti, které oslovuji stejnou
cilovou skupinu jako Majales Hodonin ve stejné oblasti (Okres Hodonin) a v totozném
oboru. Nepiimi konkurenti také oslovuji podobnou cilovou skupinu, ale v jiné geografické

oblasti. Konkurenti budou podrobeni diikladné analyze a porovnavani v nasledujici kapitole.
Pfima konkurence

Jako ptimou konkurenci, tedy takovou, ktera napiimo zasahuje cilovou skupinu ve stejné

oblasti povazuje Hodonin Majales:
e venkovni hudebni akce v Dubnanech,
e Studentsky majales v Kyjove,
e PartyVodu Bfeclav,
e Komar Music Garden ve Veseli nad Moravou.

Nepriima konkurence
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V ramci analyzy budou déle popsany a porovnany relevantni majalesy konané v jinych

geografickych oblastech, které¢ se zamétuji na identickou cilovou skupinu v téchto oblastech:

Sumpersky Majéles

e Studentsky Majales Brno
e Majales Uhersky Brod

e Majales Ostrava

9.1.2 Hrozba vstupu nové konkurence

V hudebnim primyslu mutze usporadat hudebni udalost vesmés kdokoliv. Samotna
organizace je ale znacné narocnéjsi, nez se zda. Uspotadat uspésnou hudebni akci vyzaduje
vysoké pocatecni néklady, pfesnéji nutnost investovat finance do zajisténi mista konani,
technického vybaveni, honorafi umélct a ve findle také marketingu. Tyto nadklady se pii
nejmensim pohybuji v desitkach tisic korun a je to jeden z faktort, ktery mtze odradit novou
konkurenci vstoupit na trh. Mimo naklady, je nutné ziskat vSechny nezbytné licence a
lepsi vyjedndvaci pozici u dodavatelé a umélct. To mize byt novym konkurentim dalsi
prekazkou. V piipadé Majalesu Hodonin a jeho kratké historii tato vyjedndvaci pozice neni

vyznamna.

Na druhou stranu nové digitalni néstroje a socidlni sité (priméarné TikTok) umoznuji novym
konkurentiim velmi levné a efektivné oslovit cilovou skupinu s relativn€ nizkymi naklady.
Pro festival Majales Hodonin je vhodné neustdle inovovat, rozSifovat svou nabidku a

udrzovat vysokou troven sluzeb, aby si udrzeli konkuren¢ni vyhodou.

9.1.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Mezi odbératele hudebniho festivalu Majales Hodonin lze zatadit stavajici i nové zékazniky,
ktefi navstévuji zminénou udalost. Jde predevSim o mladé lidi ve véku 15-20 let
z Hodoninska. Existuji faktory, které sniZuji silu odbératelti. Jednotlivi fanouSci urcitych
zanr nebo hudebnikli mohou projevit velmi vysokou miru loajalitu, coz znamend, ze jsou
velmi cenové prizplsobivi a neni piekdzkou zaplatit vyssi ¢astku za vstupenku. Proto se

jejich preference pii navstéve festivalu se zménou ceny pravdépodobné tolik nezméni.

Opakem je ménici se sila odbérateli, spolu s rostoucim mnozstvim alternativnich zabavnich

¢innosti. V soucasné dob¢ je na trhu mnoho moznosti, jak travit volny ¢as, vcetné online
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streamovacich sluzeb, sportovnich akci, nebo jinych digitalnich aktivit. Tato nabidka zabavy
zvysuje jejich vyjednévaci silu, jelikoz maji mnoho alternativ vybrat si jinou zabavu. Pokud
cena vstupenky presdhne urcitou hranici, potencialni navstévnici se budou velmi rychle
rozhodovat, zda se festivalu zacastnit nebo ne. V digitaln¢ dob¢ maji zakaznici velmi Sirokou
informovanost, coz zvysuje 1 jejich vyjednavaci silu, nebot’ publikum miize na zaklad¢
ruznych recenzi a doporuceni rozhodovat, zde se jim vyplati utrdcet za hudebni udélost jako

je Hodonin Majales.

9.1.4 Vyjednavaci sila dodavatelua

Z pohledu festivalu 1ze za dodavatele povazovat umélce, dodavatele technického vybaveni,
dodavatelé prvni pomoci nebo hasic¢skych sluzeb. V ptipadé festivalu Hodonin Majales, bylo
nutné zajistit také catering a obcCerstveni navstévniki. Majales Hodonin outsourcoval
veskeré aktivity spojené s jidlem, ale alkoholické a nealkoholické nédpoje fesil po své ose.
Samotnou vyjednavaci pozici popularnich umélct zvysuji exkluzivni smlouvy s festivaly,
které znacné omezuji mensi a nové vznikajici hudebni akce, nebot’ tyto akce nemaji takika
Zadnou moZnost, jak popularni interprety pozvat na vystoupeni pravé k nim. Cena vyptjceni
exkluzivniho technického vybaveni roste kvili jeho nizké nabidce, protoze v Ceské
republice v tomto oboru doposud neexistuje vyznamna konkurence, kterd by snizovala cenu
nize.

V ptipadé¢ méné znamych umélcl, kterych je na trhu mnoho, mohou potadatelé najit
alternativy, coZ sniZzuje zavislost na jednotlivych dodavatelich. Tento fakt umoZiiuje

poradateliim vyjednavat lepsi ceny a podminky.

9.1.5 Hrozba substitutu

Hrozba substitutii v tomto odvétvi je v poslednich letech ¢im dal vice realnd. Princip
festivalu spociva v hudebnim zazitku, ktery je primarné postaven na emocich. Tento zazitek
je mozné nahradit diky stale rychlejSimu vyvoji technologii, jako je lep$i rozliSeni online
obsahu (4K se stava standard), vylepSeny zvuk, nebo samotné technologie virtualni reality,
které umoznuji zazit koncerty a festivaly v imerznim prostfedi z pohodli domova. AvSak
tim, ze zivé udalosti nabizeji komplexni zazitek, ktery zahrnuje poslech hudby a vizudlni
pfednes nebo interakce s umélci, je jej t€Zké prozatim plné nahradit digitdlnimi prostiedky.
Zaroven digitalni technologie zatim nejsou schopné poskytnout prostor pro socialni

interakce a tvorbu spole¢nych zazitkli mezi ucastniky.
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9.2 BENCHMARKING FESTIVALU MAJALES HODONIN

Vramci benchmarkingu bude Majales Hodonin porovnavan s nepiimou i piimou
konkurenci, ktera se povazuje za nejvice relevantni pro porovndni s analyzovanym
festivalem a také velmi ptfinosnou v oblasti marketingové komunikace, protoze se jedna o

podobné typy udalosti tim, ze oslovuji stejnou cilovou skupinu.

9.2.1 BENCHMARKING NEPRIME KONKURENCE

Majales Hodonin je porovnavan s festivalem Studentsky Majales Brno, Majales Ostrava,
Majales Pardubice a Sumpersky Majales. Jednotlivé majalesy jsou zvoleny na zakladé
autorovy subjektivni volby, kterd spocivala zejména v zasazeni totozné cilové skupiny
v riznych oblastech. Z tohoto diivodu se v tomto porovnani neobjevi nejvice popularni
majélesy v Ceské republice spole¢nosti SHERWOOD Digital a.s., protoZe tyto akce oslovuji
diky svému programu, rozpoctu a historii, mnohem Sirsi (starsi) spektrum ucastniki. Proto
zaméfeni prob&hne spiSe na lokalni, mensi a stfedni majalesy, coz umozni ziskat piesnéjsi

porozuméni marketingové komunikace, aby se piedeslo potencialnimu zkresleni vysledkd.
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Kapitola je zpracovana na zaklad¢ sekundarnich informaci, vlastniho pozorovani a interview
s potadatelem vybraného festivalu. Budou zde sledovany faktory tykajici se predev§im

marketingové komunikace:
e vzhled loga,
e vzhled hlavniho plakatu,
e pocet prispévkil za sledované obdobi (IG) (obdobi propagace festivalu),
e vyuziti komunikace na socialnich sitich (platformy),
e rlznorodost obsahu na socidlni siti Instagram,
e vzhled a aktualnost webovych stranek,
e podpora prodeje.

Bodovaci skéla je nastavena od 1 do 5, pfi€emz 5 znamenala nejlepsi a 1 nejhorsi. Hodnota
0 znamend, ze se zde hodnotici kritérium nevyskytuje. K jednotlivym kritériim byly
prifazeny patfi¢né vahy na zaklad¢ jejich dilezitosti. Data jsou sledovana za obdobi konani
festivalu (jaro) v roce 2023. Podklady na zdklad¢, kterych byly stanoveny jednotlivé body

lze nalézt v ptiloze P VI.

Tabulka 3 Benchmarking nepiimé konkurence (Vlastni zpracovani)

Hodnotici . Majales | Sumpersky Stude_l}tsky Maj ales’ Majales
o/t Viaha 2 . Majales Uhersky
kritéria Hodonin Majales Ostrava
Brno Brod
2,00 3,00 3,00 4,00 3,00
Logo 0,13
0,26 0,39 0,39 0,52 0,39
2,00 3,00 4,00 3,00 2,00
Atraktivita 0,18
plakatu 0,36 0,54 0,72 0,54 0,36
Pocet 1,00 4,00 5,00 2,00 3,00
prispévku za 0,15
sledované 0,15 0,6 0,75 0,30 0,45
obdobi
2,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Digitalni 0,17
kanaly 0,34 0,68 0,68 0,68 0,68
1,00 4,00 5,00 3,00 4,00
Obsah 0,2
0,2 0,8 1 0,6 0,8
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0,00 5,00 5,00 0,00 5,00
Webové 0,1
stranky 0 0,5 0.5 0 05
0,00 4,00 5,00 3,00 3,00
Podpora 0,07
prodeje 0 0,28 0,35 0,21 0,21
CELKEM 1,31 3,70 4,39 2,85 3,39

Shrnuti vysledki benchmarkingu s nepfimou konkurenci

Na zaklad€ vysledk vyplynulo, Ze za nejvétsiho konkurenta lze povaZovat Studentsky

Majales Brno, dalsi konkurenti ale pfedstavuji oblasti, ve kterych jsou vyrazné lepsi.

Lze konstatovat, ze nejvétsi slabou strankou Majalesu Hodonin je komunikace na socialnich
sitich. Konkurence vyuziva vétSinu digitalnich platforem jako je Facebook, Instagram,
TikTok nebo YouTube. S tim souvisi 1 aktivita na samotnych sitich nebo samotny zacatek

propagace akce.

Jednotlivé majalesy za¢inaji s komunikaci velmi brzy, napiiklad Sumpersky Majales zahajil
svou komunikaci jiz v fijnu, tedy 9 mésicii pfed konanim. VétSina majalesti zahajovala
marketingovou komunikaci v lednu. Majéles Hodonin zac¢inal tyto aktivity v kvétnu, tedy ve
stejnym mesici, kdy se festival konal. Majales Hodonin nahral za celé obdobi propagace
presné 9 prispévkl. Pro porovnani Studentsky Majales Brno celkovych ptispévka (fotek,
videi, Reels) nahral 72. S mnozstvim nahranych ptispévki 1ze hodnotit i obsah, ktery byl na
ostatnich majéalesech rozmanitéjsi a zajimavéjsi, mohlo se jednat naptiklad o jednotlivé
pfedstaveni interpretli, spolu s video pozvankami, pfedstaveni obcerstvovacich stankd,
spoluprace s influencery nebo predstaveni partner ve formé videi. Webové stranky jsou u
konkuren¢nich majalest na vysoké urovni, analyzovany festival vlastni strdnky nema. Logo
a atraktivita plakatd je u konkurence ohodnoceno také 1épe, at’ uz diky vyuziti QR kodi nebo
vyrazngj§iho barevného kontrastu a ptehlednosti. V oblasti porovndvani podpory prodeje,
kterou Majales Hodonin nevyuzil, nabizeji ostatni majalesy razné¢ formy podpory, jako
naptiklad soutéze o vstupenky za sdileni na socialnich siti, soutéz o vstupenky za nejlepsi
nazev v komentafich pro pédium na nésledujici ro¢nik, akéni slevu 2+1 na den matek anebo

slevu pro studenty vybranych skol.
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9.2.2 BENCHMARKING PRiIiME KONKURENCE

V ramci analyzy konkurenéniho prostfedi na Hodoninsku, bylo zaméfeno na lokalni udélosti

s apelaci na studentskou cilovou skupinu. Analyza byla provedena na zaklad¢ rozhovori

s organizatory, kde byla klicova kritéria vybéru konkurentl urcena podle obliby mezi

potencidlnimi navstévniky a datem konéni. Jako konkurenti v této oblasti byly identifikovéani

nasledujici udalosti: Camp Josef v Dubiianech, Majales Kyjov, PartyVoda Bieclav a Komar

Music Garden ve Veseli nad Moravou. Tyto udalosti pfedstavuji piimou konkurenci

z pohledu zdjmu cilové skupiny a jejich rozhodovani, kam sviij ¢as a finan¢ni prostfedky

investuji. Kritéria, které bude analyza sledovat jsou:

e poloha a dostupnost,

e cena vstupné¢ho,

e vzhled loga,

e atraktivita plakatu,

e vyuziti online kanalt pro komunikaci,

e atraktivita prispévki na socidlnich siti Instagram,

e pocet sledujicich na socialni siti Instagram k 15.3.2024.

e obsah na socidlni siti Instagram,

e podpora prodeje na socialni siti Instagram,

e marketingové aktivity mimo online prostfedi.

Bodovaci $kéla je nastavena od 1 do 5, pfi¢emz 5 znamenala nejlepsi a 1 nejhorsi. Hodnota

0 znamend, Ze se zde hodnotici kritérium nevyskytuje. K jednotlivym kritériim byly

pfifazeny patficné vahy na zaklad¢ jejich duleZitosti. Data jsou sledovana k 15.3.2024.

Podklady na zdklad¢, kterych byly stanoveny jednotlivé body Ize nalézt v ptiloze P VI.

Tabulka 4 Benchmarking pfimé konkurence (Vlastni zpracovani)

Hodnotici Majales PartyVoda Koméar Music
Viaha Camp Josef | Majales Kyjov
kritéria Hodonin Brieclav Garden
3,00 4,00 2,00 1,00 2,00
Poloha a 0,09
dostupnost 0,27 0,36 0,18 0,09 0,18
Cena vstupného 0,15 3,00 3,00 4,00 4,00 2,00
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0,45 0,45 0,6 0,6 0,3
3,00 4,00 2,00 2,00 3,00

Logo 0,08
0,24 0,32 0,16 0,16 0,24
2,00 4,00 2,00 3,00 4,00

Atraktivita 0,13
plakatt 0,26 0,52 0,26 0,39 0,52
2,00 2,00 1,00 1,00 3,00

Digitalni kanaly 0,09
0,18 0,18 0,09 0,09 0,27
2,00 3,00 1,00 1,00 4,00

Atraktivita 0,13
piispévki 0,26 0,39 0,13 0,13 0,52
1,00 5,00 2,00 4,00 3,00

Pocet 0,05
sledujicich 0,05 0,25 0,10 0,20 0,15
Obsah na 2,00 2,00 1,00 1,00 3,00

socialni siti 0,14
i 0,28 0,28 0,14 0,14 0,42
0,00 2,00 3,00 3,00 0,00

Soutéze 0,08
0,00 0,16 0,24 0,24 0,00
4,00 1,00 3,00 2,00 2,00

Kanaly mimo 0,06
online 0,24 0,06 0,18 0,12 0,12
CELKEM 2,23 2,97 2,08 2,16 2,72

Shrnuti vysledki benchmarkingu s nepfimou konkurenci

Nejvétsim konkurentem je Camp Josef v Dubnanech, dalSim v pofadi je Komar Music
Garden ve Veseli nad Moravou. Z analyzy vyplynulo, ze zkoumané akce na Hodoninsku
nemaji rozSifenou marketingovou komunikaci, s¢imz souvisi 1 nevyuziti vSech
potencidlnich kanald nebo digitalnich platforem. VétSina pfispévki, u historicky starSich
udaélosti, neméni za svou dobu konani obsah ani vzhled. Hodné¢ téchto akci se opira o jiz
vybudované jméno a znacku na Hodoninsku. Zde Majales Hodonin zaujima pozici nového
konkurenta, ktery jesté své piiznivce neziskal. To je jeden zhlavnich dlvodd, proc¢
hodoninsky majales ztraci na hodnoceni v poctu sledujicich na sociélni siti Instagram. Stejné
jako v porovnani s nepifimou konkurenci, vSichni lokdlni konkurenti vyuZzivaji soutéze pro
podporu prodeje. Hodoninsky majales, v porovnani s konkurenty, vyuzil nejvice usili pfi

komunikaci v off-line prosttedi.
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9.3 Analyza makroprostiedi - PESTEL ANALYZA

PESTEL analyza je pouzita s cilem lepSiho porozumeéni vnéjsiho prostiedi a jeho dopadu na
analyzovany festival. Tato analyza zahrnuje vSechny dulezité trendy a oblasti, které mayji

vliv na fungovani festivalu.

9.3.1 POLITICKO - LEGISLATIVNI FAKTORY

Organizator je povinen dodrzovat veskeré legislativni naleZitosti spojené s Cinnosti
organizovani kulturnich akci. Pofadatel je povinen zdanit pfijem dle zakona ¢. 586/1992 Sb.,
konkrétn& ustanoveni zdanéni pravnickych osob. (Zakon Ceské narodni rady o danich z
piijmu, 2024)

Dalsi zakony, kterymi je se v ramci legislativy CR pofadatel povinen ¥idit jsou: zdkon &.
258/2000 Sb. Zakon o ochrané vefejného zdravi, 133/1985 Sb. Zakon o poZarni ochrané.
Neziskova spole¢nost v ptfipadé hodoninského majalesu potiebuje licenéni smlouvu
k prodeji alkoholu a potravin, k povoleni pofadani kulturni akce a k uziti dila autort, kterou
udéluje OSA prostrednictvim licen¢nich smluv, ve vysi autorské odmény podle sazebniku
OSA. Festival musi dodrzovat zdkon o ochrané vefejného zdravi ¢. 272/2011 Sb. a hluk
nesmi prekro€it stanovené limity 90 dB (A) v nejblizsi obytné zastavbé. (Natizeni vlady o

ochranég zdravi pfed nepfiznivymi U€inky hluku a vibraci, 2023)

Potadani vefejné hudebni akce muize ovlivnit i ekologickou situaci, proto je potadatel
povinen dodrZovat zakon o ochrané pfirody a krajiny ¢. 114/1992 Sb. A o ochrané Zivotniho

prostiedi ¢. 17/1992 Sb. (Zakon Ceské narodni rady o ochrané p¥irody a krajiny, 2024)

Pro zvetejnéni fotografii z vefejnych akci, neni organizator povinen dle natizeni Evropského
parlamentu a Rady EU 2016/679 GDPR mit souhlas se zpracovanim fotografii, protoze se
jedna o uziti pro tiskové, rozhlasové, televizni nebo obdobné zpravodajstvi. (GDPR a

fotografie z akci, 2020)

ZruSeni téchto nafizeni je nepravdépodobné, naopak do budoucna je teoreticky mozné jejich
zptisnéni.

9.3.2 EKONOMICKE FAKTORY

Ekonomické faktory maji pro kulturni akce obrovsky vliv. Ekonomicka  situace v CR,
predevsim v Jihomoravském kraji, kde se cilova skupina festivalu nachéazi ovliviuje to, jaka

je poptavka po pfipravovaném eventu. Potencialni navstévnik prochdzi spottebitelskym
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rozhodovanim a méni své preference na zakladé jeho piijmu a celkové finan¢ni situaci.
Navstévnici potiebuji dostatek financi, aby mohli za kulturni akci zaplatit a nemuseli fesit
jiné finan¢ni problémy jako je naptiklad finan¢ni krize, nezaméstnanost nebo mira inflace
(rostouci ceny). Tim, ze se kulturni akce nefadi na nezbytn¢ nutnou kolej pro zivobyti, tak

jsou velmi zavislé na financ¢ni situaci cilové skupiny.

Ekonomika v Ceské republice zazila v roce 2023 negativni dopady energetické krize i
vysok¢ inflace, coz vedlo k samotnému poklesu HDP. Celoro¢ni priimér inflace pro rok 2023

¢inil 10,7 %. (Primérna ro¢ni mira inflace v CR v roce 2023 byla 10,7 %, 2024)

Tzn. ceny sluzeb a zbozi, které primérna ¢eska domacnost spotfebovava vzrostly o 10,7 %

s porovnanim s piredchozim rokem.

Primérnad mzda v Jihomoravském kraji nomindalné roste, ve 4.c¢tvrtleti 2023 dosahla 45 568
K¢&. Oproti minulému roku vzrostla o 6,1 %, v korunach je to o 2 625 K¢., avSak s ohledem
na inflaci redlné poklesla. (Primérna mzda v Jihomoravském kraji ve 4. Ctvrtleti 2023 a v
roce 2023, 2024). Tato skute¢nost se negativné promitla do penézenek spotiebitelll, tzn. i
do kultury a zdbavniho sektoru v Jihomoravském kraji.

Ackoliv dopady energetické krize i vysoké inflace (tzn. nizké spotifeby domécnosti a méné
mélo piijit ke zvySeni HDP o 1,4 %. Pro rok 2025 se pfedpoklada zrychleni na 2,6 %. Po
pomérné ekonomicky naro¢ném roku 2023 ptichazi predikce, kdy se odhaduje rust
spotfebitelskych cen pro rok 2024 v priméru ,,pouze o 2,8 %. Zarovenl se o¢ekava riust

realnych mezd o 3,6 %. (Dubnova predikce MF: Ceska ekonomika se vraci k riistu, 2024)

V Jihomoravském kraji k 10.4.2024 dosahl podil nezaméstnanych 4,38 %. Oproti roku se
tato hodnota zvysila. V ¢islech v prvnim kvartale v roce 2024 oproti roku 2023 narostl pocet

uchazectl o praci o 1149. (Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji — bfezen 2024, 2024)

Aktudlni mira nezaméstnanosti je v intervalu pfirozené miry nezaméstnanosti, tudiZz pro
festival ztohoto sméru nehrozi zadné velké riziko. Naopak vyhodou mize byt vice
pracovnich mist na trhu prace, tedy veétsi moznost zajisSténi pracovniki pro planovany ro¢nik

festivalu.

9.3.3 SOCIALNE-KULTURNI FAKTORY

Socialni faktor, ktery ma vliv na organizaci hudebni akce, je z nejvétsi ¢asti vékové rozdéleni

obyvatelstva a jeho trend. Cilovou skupinou pro majales jsou studenti stiednich Skol na
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Hodoninsku. Dle Ceského statistického titadu k 31.12.2022 je v této skuping (15-19 let) na
Hodoninsku 7289 obyvatel. V roce 2017 byla tato skupina tvotrena 6 819 obyvateli (Vékové
slozeni obyvatel v okrese Hodonin, 2023).

Z vyse uvedenych dat vyplyva, ze se v€kova skupina, na kterou cili Majales nesnizuje, coz

ma pro budouci konéani kulturnich akci v regionu Hodoninska pozitivni vliv.

V roce 2019 navstivilo hudebni kulturni akce v CR pies pét set tisic divaki, diky pandemii
klesla navstévnost v roce 2020 o 65,9 %. V roce 2022 se zvysila na celkem 443 309
prodanych vstupenek. Z toho vyplyva, ze ndvstévnost hudebnich akci po pandemii COVID-
19 klesla a tento trend by mohl mit vliv i na budouci konani festivalu. (Zakladni statistické

tidaje o kultute v Ceské republice 2022, 2023).

9.3.4 TECHNOLOGICKE FAKTORY

vvvvv

ucastniki a efektivity organizace a tim i odliSeni se od konkurence, mohou to byt naptiklad
pokrocilé audiovizudlni systémy, moznost zivého vysilani akce na internetu nebo
bezkontaktni platby. V ptipad¢ hodoninského majalesu Ize fict, ze jeho neptimé konkurence
nabizi velkoplo$né nebo LED videostény, které zvySuji zaZitek z hudebni akce navstévnikd,
a 1 to mize mit vliv na jejich rozhodnuti, zda na festival pfijdou. Vzhledem k inovativnimu
trendu se takika jisté promitnou vyssi ndklady do findlni ceny vstupenek, se kterou budou

muset poradatelé kalkulovat, pokud budou chtit pofadatelé vyuzivat moderni technologie

Za technologickou hrozbu pro organizovani hudebnich festivalii se d4 povazovat stale
rostouci trend virtudlni reality, ktery se pfiblizuje do bodu, kdy dokéaZe substituovat zazitek

z 7ivé hudebni akce a dorucit zazitek 1 z pohodli domova v podob¢ virtualnich koncertt.

9.3.5 EKOLOGICKE FAKTORY

Organizatofi majalesu si uvédomuji ekologické dopady na Zivotni prostredi a aktivné usiluji
o jejich minimalizaci. Ttidéni odpadu je proto nedilnou soucasti této snahy. Vliv hudebni
akce, mimo nadmérné produkce odpadu, je i1 spotfeba energie, doprava ucastnikl, ktera
prispiva k emisim CO2. Uspé&sné feseni téchto faktorti miize mit vliv na celkovy obraz akce,
lepsi sponzorské nabidky a ekologickou osvétu, ale mlize zaroven zvysit 1 vstupni naklady.
Pokud nebudou udrZzitelné iniciativy spravné implementovany nebo budou vyuZzivany pouze

jako zlepSeni image, miizou organizatofii Celit kritice.
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Nabizi se proto vyuzivat obnovitelné zdroje energie, zajistit udrzitelnou dopravu nebo

snizovat hluk, aby se minimalizovali negativni dopady na ptirodu.

9.3.6 Zhodnoceni analyzy PESTEL

Diky tomu, ze PESTEL analyza zkouma vn¢jsi prostiedi festivalu, tak Ize z téchto poznatkt

vyvodit ptilezitosti a hrozby pro organizovany festival.

Ekonomickd situace ma zasadni vliv na chovani spotifebiteli a tim i1 na UspéSnost
organizovanych hudebnich akcich v Jihomoravském kraji. Jsou zde hodnoceny jednotlivé
ekonomické indikatory jako inflace, primérna mzda, HDP nebo mira nezaméstnanosti, které
maji ptimy dopad na disponibilni pfijmy potencidlnich navstévnikl festivalu a tim i jejich
schopnost utracet za kulturni akce. Organizatoti majalesu by méli taky reagovat na socialni
zmeény cilové skupiny a zvazit posileni digitdlni marketingové komunikace v online
prostfedi, a zdroven premyslet, jak dorucit navstévnikiim takovy zazitek, aby je pftilakali
z digitalniho svéta do realného. Pro organizatory je dulezité vyvazit technologické inovace

snaklady a zajistit, ze zvySeni ceny vstupenek odpovida pfidané hodnoté vyuzitych

vvvvvv

vvvvv

ptilezitosti jako napiiklad zlepSeni image, ziskani novych sponzorii na tkor zvySenych

nakladu na realizaci.

Tabulka 5 Zhodnoceni PESTEL analyzy (Vlastni zpracovani)

ZHODNOCENI PESTEL ANALYZY
PRILEZITOSTI | HROZBY
POLITICKO-LEGISLATIVNI HROZBY
Zptisnéni opatfeni
Riziko sankci

EKONOMICKE FAKTORY
Redlné zvySeni mezd
Zvysujici se HDP

SOCIALNE KULTURNI FAKTORY

Vys$si zastoupeni cilové skupiny Zména konzumnich zvyki

Vys8i zasah v digitalnim prostoru

TECHNOLOGICKE FAKTORY

Lepsi zazitek pro Gcastniky
V¢tsi efektivita a pohodli

Konkurence s digitalni zdbavou
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Hlavnim cilem provedeného dotaznikového vyzkumu bylo zjistit postoj vniméani cilovych
skupin vi¢i marketingovym aktivitdm, formédm a nastrojim, které vyuzival analyzovany
festival Majales Hodonin 2023 a identifikovat faktory, které maji vliv na rozhodovani pro
potencialni navstévu festivalu. Tato sekce zahrnuje pouze otazky, které souvisi s predem
stanovenymi hypotézami, zatimco plné vysledky vyzkumu jsou uvedeny v piiloze P I a jeho

podoba v ptiloze P II.

Samotny dotaznik cilil na muze i Zeny, podminkou pro pokra¢ovani v dotazniku byl
potencialni zajem respondenti navstivit hudebni udalost (festival, koncert nebo hudebni
vystoupeni). Dotaznik se §ifil pomoci socidlnich siti od 10.3.2024 do 25.3.2024 a vytvofen
byl online formou nastrojem Google Forms. Sifeni probihalo ptedeviim ve stfednich $kolach
na Hodoninsku pomoci studentskych skupin. Celkové se do dotaznikového Setfeni zapojilo

283 respondenti.

Nasledujici obrazek (Obr. 24) vyobrazuje strukturu dotaznikového Setfeni.

uvoD

| Zajem o ucast na hudebni akci |

NE | ANO

|Znéfestival H Védomi o kondni festivalu H Nezna festival

l

Otéazky na
marketingovou
komunikaci
festivalu.

Otazky pro v8echny respondenty ohledné marketingové
komunikace pro oblast propagace hudebnich udélosti

’ IdentifikaGni otazky }

Konec dotazniku l

Obrazek 24 Struktura dotazniku (Vlastni zpracovani)
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Dotaznik samotnym tivodem zacinal tak, ze roztadil respondenty dle toho, zda maji zdjem
do budoucna navstivit hudebni akci a mé pro né smysl pokracovat v dotaznikovém Setfeni
vzhledem k cilim tohoto vyzkumu. Pokud respondent uvedl, ze zdjem ucastni nema,
dotaznik pro n¢j skoncil, nebot” takovy respondent neni potencidlnim navstévnikem konané

udalosti.

Po kladné odpovédi na tuto otdzku, respondent odpovidal na otazku, zda zni festival Majales
Hodonin. V pfipad€, ze festival neznal, byl pfesunut na sekci ,,Otazky pro vSechny
respondenty ohledn¢é marketingové komunikace pro oblast propagace hudebnich udélosti®.
V piipadé, ze respondent zmal festival Majales Hodonin, nésledovaly otazky, které
pokryvaly marketingovou komunikaci posledniho ro¢niku festivalu. Dotaznik cerpal
informace jako riizné preference respondentii v komunikaci s majalesem nebo hodnoceni

z pohledu obsahu a vizuality vyuzivanych marketingovych aktivit v minulosti.

Druha sekce, se kterou se setkali vSichni respondenti, ktefi maji zdjem navstévovat hudebni
akce, zkoumala pravé jejich oblibené kandly, kde by radi Cerpali informace z prostiredi
festivald. Dilezitou soucasti druhé sekce byly 1 otdzky na content marketing, pfesnéji obsah,
ktery je vhodné do budoucna zaclenit do marketingové komunikace. Bylo povaZovéano za
dilezité zjistit, které formy reklamy oslovuji respondenty a jakou mirou je off-line
komunikace v dneSni dobé stdle efektivni formou komunikace pii kontaktu s cilovou

skupinou, pfesnéji se studenty.

Tteti a posledni sekce byla zamétena na identifika¢ni otazky a zjiStovani z4jmu respondentd.
Otazky byly zaméfeny na pohlavi, vék, soucasny status nebo zajmy a hudebni vkus.
Dulezitou roli hraly i geografické podminky, nebot’ Hodonin Majales je lokalni festival,
proto bylo vhodné rozd¢lit 1 do okresii, v ptipadé€, Ze pochazeli z Jihomoravského kraje, kde

byl dotaznik §ifen nejvice.

Dotaznik vyplnilo 283 respondenttl, z ¢ehoZ 16 respondentli uvedlo, Ze o hudebni akce z&jem
nemaji. 106 respondentti o festivalu védélo. Na respondenty Cekaly jak uzaviené, tak 1

oteviené otazky.
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10.1 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz a zodpovézeni vyzkumné otazky

Soucasti kapitoly je grafické vyhodnoceni stanovenych hypotéz, kompletni vysledky

dotaznikového Setieni 1ze nalézt v ptiloze P II.
e Hypotéza ¢.1

Hi: Veétsina respondentit navstivi hudebni akci na zaklade doporucent influencera, tj. vice

nez 50 % respondentii.
Prvni hypotéza je zaméfena na tom, jak je velky vliv znamé&j$i osobnosti na respondenta pfi

navstéve hudebni akce.

DOKAZE VAS ROZHODNUTI NAVSTIVIT KULTURNI AKCI |
DOPORUCENiI OD ZNAMEJSi OSOBNOSTI (INFLUENCER/KY)

HAno HNe

Obrazek 25 Graf vliv influencera (Vlastni zpracovani)
Z grafu (Obr. 25) je patrné, ze vetSinove znaméjsi osobnost dokaze pozitivné ovlivnit to, zda
respondent udalost navstivi. Kladnou odpovéd’ zvolilo 167 respondenti (tj.62,5 %), naopak

negativni odpovéd’ zvolilo 100 respondentt tj. 37,5 %. Jedna se tedy o nezamitnuti Hi.
e Hypotéza ¢.2.

Hz: Respondenti ziskdvaji informace o hudebnich akcich nejcastéji z tradicnich
propagacnich materialii jako jsou plakaty, letaky a brozury, tzn. Ze vyuZiti tradicnich

materialu (plakaty, letaky a brozury) uvedlo alespoit o 1 % vice respondentii nez jiné kanaly.

Druha hypotéza piedpoklada, Ze nejcastéjsim zdrojem informaci respondentt byli plakaty,

letdky a brozury.
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Jaky je Vas nej¢astéjsi zdroj informaci o hudebnich akci?
(maximalné 3)

Socidlni sit¢ [ 95,10%

pPratele NN 59,60%
Plakéty, letaky, brozury NN 30,30%
Internetové stranky NN 22,80%

Billboardy [ 7,50%

Radio [ 4,10%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Obrazek 26 Graf zdroj informaci (Vlastni zpracovani)

wwv

Z grafu (Obr. 26) lze vycist, ze nejCastéjsim zdrojem informaci o hudebnich akcich byly
pravé socialni sité. Tuto variantu zvolilo 254 respondentt z 267, tzn 95,1 %. Co se tyce
plakatt, z celkovych respondentii tuto moZznost zvolilo 81. Je tedy ziejmé, Ze se jedna o

zamitnuti hypotézy Ha.
e Hypotéza ¢.3.

Hs: Vétsinu respondentii zajimaji na socialnich sitich prispevky ze zakulisi akce, tj. vice nez

50 % respondentii.
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Tato hypotéza se zamétfuje na zjiSténi potencidlniho z4djmu o obsah ze zakulisi akce na

socialnich sitich konaného festivalu.

ZAJIMAJI VAS Z HLEDISKA OBSAHU NA
SOCIALNICH SITICH | PRISPEVKY ZE ZAKULISI AKCE

mAno mNe

Obrazek 27 Graf ohledn€ obsahu (Vlastni zpracovani)

Z odpovédi na grafu (Obr. 27) lze jednoznaéné urcit, Ze respondenti maji zajem o obsah ze
zékulisi akce na socidlnich sitich. Piesnéji 249 respondentd (tj. 93,3 %) uvedlo kladnou
odpovéd’, a pouze 18 respondenti (tj. 6,7 %) zédpornou. Tento piedpoklad tedy naznacuje

nezamitnuti Hs,
e Hypotéza ¢.4.

Ha4: Poprvé se respondenti, kteri znaji Majales Hodonin, dozvedeli o konani akce skrze
socialni sité, tj. ze platformu socialni site zvolilo alespon o 1 % vice respondentit nez zbylé

zdroje informaci.

Posledni hypotéza predpoklada, Ze prvni sezndmeni s festivalem respondentti prob&hlo pies

socialni sité.
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Kde jste se poprvé dozvédél/a o festivalu Majales
Hodonin?
Ze socidlnich siti [ GG 61,68%
0d rodiny ¢i znamych [ 27,10%
Zplakdta [ 6,54%
Skola M 1,87%
Zradia J] 0,93%
Organizator | 0,93%
od &lenci DPSP I 0,93%
0,00%  10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%  60,00%  70,00%

Obrazek 28 Graf o zdroji informaci o festivalu (Vlastni zpracovani)

Ze vsech respondentd, kteti védeli o festivalu Majales Hodonin, pravé socidlni sité oslovily

poprvé nejveétsi pocet dotazovanych, presnéji 66 (tj. 61,68 %). Druhou nejvice pocetnou

odpovéd’ (od rodiny ¢i znamych) oznacilo 29 respondenti (tj, 27,10 %). Toto je tedy

piedpoklad pro nezamitnuti hypotézy Ha.

e Vyzkumna otazka

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi pohlavim a tim, jestli

respondent zna Majales Hodonin?

Vyzkumna otizka bude verifikovana pomoci matematicko-statistické metody X testu o

nezavislosti s hladinou vyznamnosti 0,05. K vyzkumné otdzce byly stanoveny statistické

hypotézy Hoa Hi:

Ho: Pohlavi nesouvisi s tim, zda respondent zna Majales Hodonin.

Hi: Pohlavi souvisi s tim, zda respondent zna Majales Hodonin.

Tabulka 6 Odpovédi respondentt (Vlastni zpracovani)

Respondent zna Majales Hodonin

Pohlavi Soudty ni.
ANO NE
Muz 35 50 85
Zena 72 110 182
Soulty n.j 107 160 267
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Odpovédi respondentii byly zaznamenany do tabulky (Tab. 6), nasledné¢ prob¢hlo secteni
téchto radkt a sloupct. Poté bylo nutné stanovat ocekavané Cetnosti, které se vypocitaji
nasobkem celkového souctu fadku n; a souctu sloupce nj, tento ndsobek byl nésledné podélen
celkovym poctem odpovédi n. Vysledky zaznamenava tabulka (Tab. 7)

— MMy

x,
77 n

Pro hodnoty byl pouZity nasledujici vzorec: n;

Tabulka 7 Oc¢ekavani Cetnosti (Vlastni zpracovani)

Respondent zna Majales Hodonin
Pohlavi Soudty ni.
ANO NE

Muz 34,06 50,94 85

Zena 72,94 109,06 182

Soulty n.j 107 160 267
(moy= i)

ngj—n;;

Vypodet testovaciho kritéria * byl uskutenén vyuzitim vzorce: x* = ¥i_; Y5, %

ij

Vyse uvedeny vzorec pomohl dopocitat (viz PFiloha P IIT) hodnotu testovaciho kritéria
¥*=0,0634. Tabulkova hodnota %2,0s=3,84. Srovnanim hodnot bylo zjisténo, Ze hodnota
testovaciho kritéria je mensi neZ tabulkova hodnota. Na zékladé¢ tohoto zjisténi se hypotéza
Ho nezamitd. Verdiktem je, Ze pohlavi nesouvisi s tim, zda respondent zna Majales Hodonin.
Mezi pohlavim a tim, zda respondent zna majales Hodonin neexistuje statisticky vyznamna

udalost.

10.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Podle vysledki dotaznikového Setieni, kterého se zucastnilo 283 respondentli lze
konstatovat, ze vice nez 95 % dotazovanych nejCastéji Cerpa zdroje o hudebnéch akcich ze
socialnich siti. Nejmén¢ oslovuji respondenty radiové a televizni kanaly. Venkovni reklama
dokaze také respondenty oslovit, pfedev§im billboardy a plakatové Sifeni. Zaroven
respondenti hodnotili velmi negativné grafické zpracovani predeslych ro¢nikl festivalu a
komunikaci na socidlnich sitich. 98 % respondentti zmitiuje jako preferovanou socialni sit’
pravé Instagram. Dal§im v potfadi je pomérné¢ mladd platforma TikTok, kterou festival
nevyuzival. Respondenty zaujmou nejvice kratkd videa do 30 sekund. I kdyZz festival
v minulosti nevyuzil moZnosti podpory prodeje, tak by soutéZe pres 84,6 % dotazovanych
ocenilo. Pro respondenty mé smysl zfizovat vlastni webovou stranku, naopak aplikace pro

jednodenni festival nema vyznam.
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11 SWOT ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
FESTIVALU MAJALES HODONIN

V nasledujici kapitole je vyuzita SWOT analyza ke shrnuti vysledki ze v§ech realizovanych
analyz a vyzkumu. Jsou zde podrobné popsani jak interni faktory, tak i faktory externi,
presnéji silné stranky a slabé stranky festivalu Majales Hodonin, pfilezitosti a hrozby. Pro

lepsi ptehlednost je SWOT analyza zpracovana i v grafické podobé¢. (Tab. 8)

Tabulka 8 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Slabé¢ stranky (Weaknesses)
e Jednotna vizualita grafickych e Nizka interakce na socidlnich sitich
materidld e Nekonzistentni forma sdileni
e Znalost své cilové skupiny obsahu na socialnich sitich
e Profesionalni pfistup e Velmi mlada akce
e Pfijemné prosttedi a lokalita e Nizka graficka aroven plakati
e Silné vazby se studenty z Hodonina e Nevyuzivani modernich digitalnich
e Financné dostupnd zébava platforem
(pomérné€ levné vstupenky) e Pozdni zacatek marketingovych
e Podpora KD Hodonin i mésta aktivit
Hodonin e Nerespektovani trenda
e Silné vztahy se sponzory e Absence soutézi (podpory prodeje)
e Jediny hudebni festival v Hodoning e Absence direct marketingu

pro studenty e Program akce

e VyuZzivani off-line kanali ke e Absence propagacnich predmétii

komunikaci
e Absence webové stranky
Ptilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e Nizka konkurence v odvétvi na e Kilesajici zajem o spolecenské akce
Hodoninsku

e Vstup novych konkurentt do

e Ekonomicka expanze odvétvi
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e Nové trendy na socialnich sitich e Piitomnost digitalnich substituti

, i1 s zabav
e Nové socialni sité y

s . . e Zptisnéni legislativnich opatieni
e Vyssi zastoupeni cilové skupiny p & p

e Realny rist mezd e Ekonomicky krize spojena

s valecnym konfliktem na Ukrajiné.

11.1 Interni faktory
Silné stranky

Festival Majales predstavuje pomérn¢ vyznamnou udalost pro mistni komunitu
sttedoSkolakt, ackoliv navstévnost neni vysoka (vzhledem ke stanovenym cilim), je to
jedina hudebni akce, ktera oslovuje primarné studenty na Hodoninsku. Jednou ze silnych
stranek je jednotna vizualita grafickych materidlii (pfedevs§im na Instagramu), kterd zvysSuje
jeho chéapani vetejnosti jako celek a posiluje znackovou identitu. Vyhodou je i diiraz na off-
line komunikaci, kterou majales oproti pfimé konkurenci vyuziva nadmiru. Organizatofi si
uvédomuji potieby a preference své cilové skupiny (neplatilo doposud pro hudebni
program), coz umoziiuje uspotadat festival tak, aby co nejvice vyhovoval jejich ocekavani.
Za silnou stranku se da povazovat i profesionalni piistup organizatord, spolu s piijemnym
prostiedim a lokaci. Vyznamnou roli hraje také finan¢ni dostupnost, kdy pomérné levné
vstupenky (se srovnani s konkurenci a vychazejici z dotaznikového Setfeni) umoziuji
navstivit festival mistnimu studentstvu. Podpora ze strany KD Hodonin a mésta Hodonin,
spolecné se pozitivnimi vztahy se sponzory a silnymi vazbami se studenty, ma potencial
posilovat postaveni festivalu do budoucna jako vyznamné kulturni spolecenské déni

v Hodoniné.
Slabé stranky

Analyzy a dotaznikové Setfeni odhalili slabé stranky, které by mohly negativné ovlivnit
uspéch a celkovou viditelnost eventu. Prvni a zasadni problém je nizk4 interakce na
socialnich sitich, kterou cilova skupina v dotazniku oznacila jako nejvhodnéjsi dle jejich
preference, coz je ¢astecné zplisobeno nekonzistentni formou sdileni obsahu, je proto vhodné
zlepsit strategii obsahu a pravidelnost jeho publikace. Videa je vhodné nahravat kratké
(idealné do 30 sekund), uderné, nebot’ pies 86,1 % respondentti to zaujme nejvice. Mladost

akce nebo nizka grafickd Groven mtze byt faktorem, ktery snizuje jeji dosah. Z dotaznikové



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Setieni vzeslo, ze 53,3 % respondentd, co znaji Majales Hodonin, tak celkovy design plakatu
hodnoti negativné jako ,,nelibi“. Dle analyz je nevyhnutelné investovat pravé do kvalitniho
vizualniho materialu, ktery cilovou skupinu dostate¢né oslovi. Dalsi slabou strankou je
nevyuzivani modernich digitalnich platforem jako TikTok, Threads nebo starSich jako
Facebook a YouTube, kde se mladsi cilové publikum nachazi. Pozdni zacatek
marketingovych aktivit, nerespektovani aktualni trendli, absence soutézi a rtiznych forem
podpory prodeje nebo direct marketingu jsou dalsimi faktory, které mohou branit
efektivnimu Sifeni informaci o akci a jeji navstévnosti. Pfes 70 % dotazovanych by vénovalo
pozornost ptrichozimu emailu se zlevnénou vstupenkou. Slabou strankou byl i samotny
produkt, piesnéji program. Z dotaznikové Setfeni 1ze vycist, ze vétSina respondentli prave
z tohoto divodu festival nenavstivilo. Celkové je zfejmé, ze pro zvySeni uspéSnosti a
viditelnosti eventu je potfeba znané zlepSeni v oblastech digitalni komunikace, grafického

designu a marketingov¢ strategie.

11.2 Externi faktory

PrilezZitosti

Nizka konkurence v tomto odvétvi je na Hodoninsku vyhodou, kterd umoziiuje akci snadnéji
zaujmout dominantni postaveni na trhu. Pozitivni ekonomické prognézy, jako rast HDP,
pokles inflace a rast redlné mzdy v roce 2024, mohou ovlivnit celkovou ekonomickou situaci
a zajistit lepsi finan¢ni situaci pro navstévniky. Mimo ekonomické faktory, maji pro festival
roli 1 socialné kulturni faktory, kdy samotné zastoupeni cilové skupiny kazdym rokem roste.
Sledovani aktualnich trendd na socialnich sitich a vyuzivani popularnich digitalnich kanali
nabizi efektivni formu pro marketing a propagaci akce, zatimco zavedeni maskota a volba

kréle nebo kralovny majales mtize festival obohatit o zabavné prvky, které podporuji

zapojeni navstévnikl a vytvareji jedineCnou atmosféru.
Hrozby

Konani hudebniho festivalu pro studenty na Hodoninsku mtiZze ¢elit fadé hrozeb, které by
mohly ovlivnit jeho uspéSnost. Jednou z hlavnich vyzev je klesajici zdjem o spolecenské
akce, coZ je pravdépodobné zpiisobeno ménicim se Zivotnim stylem nebo preferenci cilové
skupiny. MoZnost $patného pocasi piedstavuje dalsi riziko, které mize negativné ovlivnit
navstévnost a celkovy zazitek ucastnikll. Vstup novych konkurentt do odvétvi a pfitomnost
digitalnich substitutii zabavy, jako napfiklad online streamovaci sluzby, mohou rovnéz

potencialni navstévniky odvadét od fyzické ucasti na festivalu. Pro festival hraje roli 1
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klesajici kupni sila potencialnich néavstévnikli, nebot’ doslo k poklesu redlné mzdy za
posledni rok (2023) o 2,9 % (czso.cz). Hrozi i zpfisnéni legislativnich podminek pro
organizaci kulturnich akci. Pokud nebudou udrzitelné ekologické iniciativy spravné
implementovany nebo budou vyuzivany pouze jako zlepSeni image, miizou organizatofi Celit

kritice.
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V této kapitole je shrnuta analyticka c¢ast diplomové prace. Cilem této Casti bylo
charakterizovat soucasnou situaci marketingové komunikace vybraného hudebniho

festivalu.

Prvni kapitola analytické Casti se vénovala ptfedstaveni jednodenniho festivalu Majales
Hodonin. Nejprve byl festival popsan z hlediska marketingového mixu, nésledné byla

predstavena cilova skupina a aktualni vizualni identita festivalu.

Cilem dalsi kapitoly bylo zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace vybraného
festivalu. Festival nevénoval pozornost vétSiné nastrojim komunika¢niho mixu, ale pro své
potteby vyuZil socidlni sité, sponzoring nebo off-line reklamu spojenou se Sifenim plakata.
Provedenda analyza ukazala vyznamné nedostatky v marketingové komunikaci, pfedevs§im

v digitalnim prostiedi.

Dalsi kapitola se vénovala vybranym marketingovym analyzadm, jako je benchmarking,
PESTEL analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil, a nakonec SWOT analyza.
V ptipadé€ prvni analyzy byl festival porovnavan nejprve s nepfimou konkurenci, s celkem
se ¢tyfmi dal§imi majalesy, které autor povazoval za vhodné pro ziskani poznatkli v rdmci
vylepSeni marketingové komunikace, nasledné byl festival porovnan s lokalni konkurenci.
V porovnani s lokalni konkurenci skoncil Majales Hodonin na tfetim misté v rdmci
marketingové komunikace z péti porovnavanych udalosti. Diky PESTEL analyze byly
zjistény vnéjsi faktory, které ovliviiuji festival. Potadatelé musi dodrZovat legislativni
nalezitosti s pofadanim kulturnich akcich, hrozbou miize byt budouci zpfisnéni téchto
opatfeni. VIiv na festival ma velmi vyznamné ekonomickd situace obyvatel
v Jihomoravském kraji, ktera ma dopad na disponibilni piijmy potencidlnich navstévnika. I
pies ekonomicky naro¢ny rok 2023, se dle prognéz predpoklada, ze by méla ekonomika
(HDP) v roce 2024 rist, jsou zde ale faktory, které mizou celkovou situaci ovlivnit, jako
napiiklad konflikt na Ukrajin€. Dalsi hrozbou je situace po pandemii Covid-19, ktera
potencidlni cilovou skupinu naucdila vyhledavat zdbavu z pohodli domova. Mezoprostiedi
festivalu bylo také zmapovano pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil. Bylo
zjisténo, ze potencidlni vstup konkurenti na trh neni uplné snadny, konkurenti potiebuji
prvotni kapital a rizna povoleni. Aktudlni situace na Hodoninsku je pro Majales Hodonin

spiSe pozitivni.
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Nasledné bylo provedeno dotaznikové Setteni, ze kterého vyplyva, Ze vétSina respondentt
ziskava informace o hudebnich akcich ze socialnich sitich. Lze ale konstatovat, ze mimo
digitalni prostiedi, jsou i off-line néstroje stale efektivni. Nasledné bylo zjisténo, co preferu;ji
respondenti v komunikaci na socialnich sitich a jejich postoj k aktualni komunikaci
Majalesu Hodonin. Tento postoj kritizoval nejvice grafické zpracovani propagacnich

materiald a hudebni program.

Nakonec byla provedena SWOT Analyza, ktera identifikovala vnitini silné, slabé stranky a
vnéjsi ptilezitosti a hrozby. K silnym strankam festivalu se fadi profesiondlni piistup,
prijemné prostiedi, siln¢ vazby se studenty v Hodonin¢ (cilova skupina) a podpora mésta
Hodonin. Naopak mezi slabé stranky Ize zaradit nizkou aktivitu na socidlnich sitich, pozdni
zacatek celkové marketingové komunikace, absence podpory prodeje a dalSich nastroja.
Mezi prilezitosti 1ze zatadit nové trendy na socidlnich sitich nebo rist redlnych mezd. Za

hrozbu lze povazovat nizsi zajem o kulturni akce nebo nové digitalni alternativy zébavy.

Na zékladé provedenych analyz a ziskanych vysledkli z dotaznikového Setfeni, byl navrzen
projekt na zlepSené¢ marketingové komunikace vybraného hudebniho festivalu, ktery je

uveden v nasledujici kapitole.
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13 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANEHO
EVENTU

Posledni ¢ast této diplomové prace je vénovana projektu, ktery je zaméfen na zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace festivalu Majales Hodonin. Vychodiskem pro
vytvoieni planu je prakticka cast prace, predevS§im PESTEL analyza, Porteriiv model
konkurencnich sil, benchmarking, analyza aktudlniho stavu marketingové komunikace a
dotaznikové Setfeni vedouci do souhrnné SWOT analyzy. Dotaznikové Setfeni bylo
zaméfeno primarné na cilovou skupinu, na zji$téni, jakymi komunika¢nimi formami jsou
dotazovani ovlivilovani a na zpétnou vazbu aktudlné vyuzivanych marketingovych nastrojii

festivalu.

13.1 SEGMENT CIiLOVE SKUPINY

Cilova skupina nenabird zasadni zmény oproti pivodnimu stanoveni. Ale bude rozsifena o
slovenské potencidlni zdkazniky u hranic s Hodoninem. Pfedev§im mésta Skalice a Holic.

Lze ji tedy vymodelovat jako:
® muZii Zeny,
e 7iji v okrese Hodonin a ve Skalici nebo Holi¢i,
e studenti, absolventi stfednich $kol nebo Zaci zakladnich Skol ve véku 15-20 let.
e zajimaji se 0 moderni hudbu, zdbavu a spolecenské udalosti,
e navstévuji kulturni akce,

e aktivni na socialnich sitich.

13.2 CiLE PROJEKTU

Pred samotnym zahajenim projektu je dileZité sestavit cil, kterého ma byt dosaZeno.

Cile jsou rozdéleny na hlavni a vedlej$i a Casové ohrani¢ené do konce dal§iho ro¢niku

festivalu, tj. 24.5.2025
Hlavni cile:

e ZvySeni navstévnosti o 150 %. Z posledniho roc¢niku, kdy bylo 198 prodanych

vstupenek na 495 prodanych vstupenek.

e Zvyseni poctu sledujicich na socialnich sitich Facebook a Instagram.
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o Instagram — Profil Majales Hodonin ¢itd k 31.3.2024 198 sledujicich. Cilem
je navysit pocet sledujicich o 200 %.

o Facebook — Profil Majales Hodonin ma ke dni 31.3.2024 163 sledujicich.

Cilem je navysit pocet sledujicich o 100 %.
Vedlejsi cile:
e Rozsifit povédomi o festivalu Majales Hodonin
e Rozsifit pozitivni vnimani znacky
13.3 Omezeni projektu

Pred zahdjenim projektu byl po rozhovoru s pofadatelem stanoven rozpocet pro
marketingové aktivity na 60 000 K¢. Vzhledem k tomu, Ze je potadatel platce DPH, vSechny
uvedené ceny za zbozi a sluzby souvisejici s pfedmétem ekonomické cinnosti budou

uvedeny v cenach bez DPH.

13.4 MERENI UCINNOSTI PROJEKTU

Zjistit, zda byl projekt uspésny a jednotliva opatieni rentabilni je velmi dilezité. Po realizaci
projektu miize poradatel na zakladé prodanych vstupenek, poctu sledujicich nebo ankety o
vnimani znacky zjistit, zda jsou jednotlivé cile naplnény. Hlavni cile jsou nastaveny tak, aby

byly pomérné jasné méfitelné.

13.5 NAVRHOVANE AKCNIi PLANY

V této podkapitole budou popsany jednotlivé akéni plany, které povedou ke zlepSeni
marketingové komunikace festivalu Majales Hodonin. Jednotlivé plany vychazeji
z ptedchozich analyz, dotaznikového Setfeni a jsou prodiskutovany s potradatelem festivalu.
Vzhledem k tomu, ze se kazdym rokem méni hudebni program, pfesnéji interpreti, chysta se
celkova marketingova komunikace zcela v nové podobé&. Proto navrzené akéni plany souvisi
s nasledujicim ro¢nikem festivalu Majales Hodonin 2025, které budou navrzeny na
zaklad¢ analyz, cilové skupiny a provedeného dotaznikové Setfeni, vzhledem k preferencim

této cilové skupiny.
1. Akeni plan 1 — Névrh vizudlnich podklada (graficky manual)

2. Akeni plan 2 — Plakatové Sifeni
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3. Akeni plan 3 — Webova stranka, SEO, PPC reklama

4. Akeni plan 4 - Direct mail

5. Akcni plan 5 — Podpora prodeje, soutéze, slevy

6. Akcni plan 6 — Spréava socialnich siti a content marketing
7. Akeni plan 7 — Vyuziti lokalniho influencera

8. Akeni plan 8 — Propagacni predmeéty

9. Akeni plan 9 — OOH reklama

13.6 Akéni plan 1 — Navrh novych vizualnich podkladia (graficky

manual)

Zpusob vizualni prezentace festivalu je velmi dilezity pro marketingovou komunikaci,
nebot’ predstavuje prvni dojem, kterého si potencialni navstévnik v§imne. Z analyz je ziejmé,

ze festival zaostava z hlediska vizualni stranky.

Konkurenc¢ni festivaly vyuZivaji jednodussi, moderngj$i a ptehlednéjsi formu grafického
zpracovani. Dle dotaznikového Setfeni se 53,3 % dotazovanych vyjadiilo negativné
k hlavnimu plakatu Majalesu Hodonin 2023. Po nezajimavém programu byla druhym
nejCastéjSim divodem, pro¢ lidé festival nenavstivili, nizkd atraktivita a kvalita
propagacnich materidlli. Dotazovani hodnotili graficky vizudl jako ,,mec barevny,
nevyrazny, preplacany, Spatné zvoleny font a kompozi¢né chaoticky.” Z téchto diivodu
je povazovano za nezbytné, navrhnout vlastné zpracovanou grafickou formu nasledujiciho
ro¢niku majalesu. Z prizkumu vzeslo, ze respondenty nejvice zaujmou jména interpreti,
logo festivalu nebo celkova graficka uprava textu (font) pii pohledu na hlavni plakat

festivalu.

Velmi dutlezité je hlavni logo, které Majales Hodonin kazdym rokem méni. Z dotaznikové
Setfeni vyplynulo, Ze respondenty vice zaujmula posledni varianta loga, proto je navrhovano
pracovat pravé s ni, bude ale upravena dle celkového navrhu vizudlni komunikace. Jsou
navrzeny dvé varianta loga, se kteryma bude festival komunikovat. Cilem bylo ustalit a
sjednotit formu komunikace do budoucna. Prvni, jednodussi logo, je navrzeno vyuzivat pro
¢lanky do novin nebo riiznych tiskovin a oficialnich dokumentii. Toto logo je urceno pro

celkovou znacku Majales Hodonin. (Obr. 29)
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Hodonin

Obrazek 29 Navrh univerzalni varianty loga (Vlastni zpracovani)
Druhé varianta (Obr. 30) loga je navrZzena vyuzivat v ramci internetové propagace na
internetu, plakatového Sifeni a veskerych prispévkl na socialnich sitich pro nasledujici
roénik Majales Hodonin 2025. Umyslem nésledujici varianty loga bylo co nejblizsi
ptiblizeni cilové skupiné, snaha ptedstavit festival jako moderni a nad¢asovy. Modry 3D
kontrast dodava futuristicky vyznam. Do loga je navrhovdno zakomponovat datum a misto

konani festivalu, pro jesté vyssi efektivitu sd€leni loga, coz predstavuje obrazek (Obr. 29).

Obrazek 30 Navrh loga pro Majales Hodonin 2025
(Vlastni zpracovani)

V ptiloze P V Ize nalézt navrh Sablon, formati a log, které budou vyuzity ¢leny SP Hodonin
pro veskerou spravu piispévkil na socialnich sitich, pro zpracovani webové stranky nebo
vizualné do e-mailll v pfipravovaném direct marketingu a potisku propagacnich pfedmétt

(vratnych kelimki a naramk).
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Celkova vizualni komunikace bude pro Majales Hodonin 2025 zvolend ve Zluté, bilé a
modré barve, aby se festival odlisil od posledniho ro¢niku, ktery nevzbudil po grafické
strance uspéch. Do pozadi je doporu¢eno umistit pfedméty pripominajici jaro a pohled
z ptaci perspektivy na mésto Hodonin. Celkovy vizudl se bude drzet v moderni, jednoduché
a prehledné formé (Obr. 31). Uvedeni umélci, QR koéd, cena, misto a datum jsou uvedeny

pouze pro ilustracéni ucely.
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Obrazek 31 Navrh celkového vizudlu pro Majales
Hodonin 2025 (Vlastni zpracovani)

Specifika 1. akéniho planu

Vyse popsany graficky ndvrh bude nejprve nutné prodiskutovat mezi ¢leny SP Hodonin a
vedenim KD Hodonin (3 dny), nésledné se vyZaduje kontaktovat grafika (1 den), ktery
ptipravi podobu jednotlivych grafickych prostfedkt, presnéji:

e plakat Majalesu Hodonin 2025 (A3, A4, A6)
e dv¢ varianty loga Majalesu Hodonin 2025
e vizualni Sablony pro Instagram a Facebook piispévky

e vizualni format Instagram a Facebook ,,ptibehii*
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e vizualni format e-maild a newsletteru,

e vizualni format billboardu (510x240cm),

e vizualni format CLV (118x175 cm),

e vizual banner na webové stranky a YouTube,

Vypracovani veskerych grafickych Sablon je odhadovano na 10 dni. Doba piipravy tohoto
planu je 4 dny (Diskuse mezi ¢leny SP Hodonin a KD Hodonin a kontaktovani grafika).

Termin realizace akéniho planu je 15.12.2024.

Pro zpracovani grafickych Sablon je navrhovano oslovit grafického specialistu Jitiho Hrdinu,
ktery si za celkové zpracovani kompletniho balicku prostfedkii zminénych vys$e nacenuje
7 500 K¢. Jifi hrdina se pohybuje v oblasti kulturnich akci a zpracovava vizualy pro predni

hudebni udélosti v CR. Proto je vhodn& zvolenou osobou.

Tabulka 9 - Akéni plan €.1 - Navrh podkladt (Vlastni zpracovani)

Navrh novych vizualnich podkladu

o s Zlepseni image festivalu, jednotna vizudlni

Prinosy (cil planu) . o« ., .
predloha pro ptispévky a propagacni materialy.

Odpovédnost Clen SP Hodonin a vedeni KD Hod.

Termin realizace 15.12.2024

Casova naroénost pripravy 14 dni

Metrika vykonnosti Zpétna vazba navstévniki, dotaznikové Setfeni.

Finanéni naro¢nost 7 500 K¢ (graficky specialista)

13.7 Akéni plan 2 — Plakatové Sifeni

I pres to, Ze respondenti neziskdvaji nejcastéji informace o hudebnich akci z tradi¢nich
propagacnich materiali jako jsou plakaty, letdky nebo brozury, ziskaly tyto prostfedky
vyznamny pocet hlasi (30, 3 %), coz nasvédcuje tomu, Ze jsou stale i¢innym prostiredkem
festivalové propagace. Na plakaty je navrzeno umistit QR kody, které presméruji
potencialni navstévniky na internetovy piedprodej, a zaroven budou fungovat jako metrika
vykonnosti. Diky zamé&feni na segment potencialnich navstévnikii ze Slovenska, budou mit

plakaty uvedenou cenu i v eurech (Obr. 32).
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Obrazek 32 Vizudlni navrh plakatu pro
nadchazejici ro¢nik (Vlastni zpracovani)

Na kazdou planovanou skolu Ize pocitat jeden velky format A3 do vestibulu Skoly, 4xA4 do
jednotlivych tfid a 10xA6 do jidelny. Pro oblibené podniky, kulturni zatizeni, sportovni

aredly a venkovni néasténky je vybran format A4.

Rozmisténi plakati je navrzené tak, aby strategicky a rovnomérné pokrylo kli¢ové oblasti

dle cilové skupiny. Pocet plakatd a rozmisténi plakati bude strategicky zvoleno:

e ve stfednich Skolach na Hodoninsku a okoli Holice — Straznici, Kyjove, Bzenci,

Veseli nad Moravou, Skalici a Holi¢i (celkem 11 Skol),

e v oblibenych podnicich na Hodoninsku dle vysledkt dotaznikového Setfeni —
Burgers Bistro, Art Café, Smoke One, Temple Lounge, u Pirata, Pivovar Kunc,

PoePoe, Fortix, Rokava, CasaMia, Fiesta, Kebab Adil (celkem 12 podnik),

e v kulturnich zafizenich: M¢stska knihovna Hodonin, KD Hodonin, Kino Svét

Hodonin (3 zafizeni),

e ve venkovnich aredlech (vylepovaci plochy): parky, plochy vedle ndkupnich center,

zastavky v Hodonin¢ (celkem 10),

e sportovni prostory: viceucelova hala Teza Hodonin, HH-GYM Hodonin, Lipovka
Relax Club Hodonin, kryty bazén Hodonin a Kyjov (6 prostort).
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e rezerva — do rezerv je pldnovano zajistit 20 % z celkového poctu plakatd, pro
piipadné zniceni
Kalkulace je uskutecnéna dle zamyslenych prostor, mnozstvi plakati je stanovené jako

minimalné nutné pro zajisténi stanovenych cili tohoto nastroje, pozadovany pocet letak je:
e Skoly — 11xA3, 44xA4, 66xA6
e Podniky — 12xA4
e Kulturni zafizeni 3xA4
e Venkovni aredly 10xA4
e Sportovni prostory 6xA4
e Rezerva 20 % - 2xA3, 15 A4, 13 A6

Tabulka 10 Pocet plakati pro tisk (Vlastni zpracovani)

Format Pocet KS Cena bez DPH Cena s DPH
A3 13 423,99 K¢ 513,00 K¢
A4 90 599,33 K¢ 725,00 K¢
A6 79 476,42 K¢ 576, 00 K&
Celkem 182 1 499,74 K¢ 1 814 K¢

Celkem srezervou je navrhovano objednat 13xA3, 90xA4 a 79xA6 jednostrannych
barevnych plakati s gramazi 150 g — klasicky leskly. Primérna cena za plakat ¢ini 8,2 K¢
bez DPH. Vybranou firmou je expresta.cz. E-shop nabizi dopravu zdarma, pfi tomto odbéru

kust plakati.
Specifika 2. akéniho planu

Pted rozmisténim plakatd je nutné ziskat pfipadna povoleni (5 dni). Musi se pocitat i s dobou
samotného tisku a dodéani plakatd, tyto ¢innosti Ize odhadovat na 5 dni. Grafické zpracovani
probéhlo v prvni akénim planu. Doba pro celkové rozneseni a nalepeni plakati je

odhadovéna na 2 dny.

Termin realizace je nastaven na 1.4.2025, aby bylo zajist€éno maximalniho povédomi o
udélosti a zabranéno piili§ brzké distribuci, kterd by mohla vést k tomu, Zze informace ztrati

na aktudlnosti nebo ze plakaty budou poskozeny nebo piekryty jinymi reklamami.
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Casové naklad prace vzniké s rozna$enim a lepenim plakati, coZ zafizuje &len Studentského
parlamentu Hodonin (5 hodin). Vzhledem ktomu, Ze maji tuto aktivitu na starost

dobrovolnici, nevznika za tuto aktivitu zadny dodatecny mzdovy naklad.

Tabulka 11 Akcni plan €.2 - plakéatové Siteni (Vlastni zpracovani)

Plakatové Sireni

Zvyseni povédomi, propojeni online a off-line

Prinosy (cil planu) komunikace diky QR kodim.

Odpovédnost Clen SP Hodonin

Termin realizace 1.4.2025

Casova naroénost 12 dni

Casovy naklad price 5 hod. roznaseni a lepeni plakatt

Umisténi unikatnich QR kodl na plakaty, zakaznické
prizkumy, méfeni zmén vniméni znacky po kampani.

Finan¢ni naro¢nost 1499,74 K¢ bez DPH

Metrika vykonnosti

13.8 Ak¢ni plan 3 — webova stranka, SEO, PPC reklama

Aby festival nezaostaval vici konkurenci, je navrZzeno zalozeni vlastni webové stranky.
Mimo analyzu konkurence je dal§im podnétem dotaznikové Setieni, kde by 52,8 %

respondentli ocenilo vlastni webové stranky pro jednodenni festival.

Webové stranky hraji klicovou roli v digitdlnim prezentovani kazdého projektu, véetné
kulturnich akci. Stavaji se primarnim zdrojem informaci pro navstévniky. Obrovskym
plusem je pifinos v samotné profesionalité¢ akce, kdy webové stranky vedou k posileni

znacky, celkovému dojmu a zvySeni divéryhodnosti.

Majales Hodonin vlastni webové stranky nevyuziva, proto je nutné zajistit jejich tvorbu bez
pfedchozi navaznosti. Tim, jak se doba rychle méni a marketingova komunikace skrze
webové stranky dostdva moderni vzhled, lze se do jisté miry pfi tvorbé inspirovat od
konkuren¢nich webovych stranek festivalii. Webové stranky by mély obsahovat vse dilezité

na jednom miste.
Na zéklad¢ analyzy by webova stranka festivalu méla obsahovat tyto zalozky:

Koupit vstupenky — Do zalozky ndkupu vstupenek je navrhovano umistit moznosti nakupu

vstupenek (1.vlna, 2.vlna, 3.vlna, VIP)
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Program — predstaveni umélcti, umisténi fotografii s moznosti prokliku, ktery by popisoval
jednotlivé interprety (hudebni zanr, znamé skladby, pocet posluchaclti na platformach,

hudebni tspéchy)

Kdo jsme? — je navrhovano umisténi fotografie z konani festivalu a celého tymu SP Hodonin
s textem ,,Majales Hodonin povazujeme za hudebni svatek, ktery prindsi do samotného cipu
Jizni Moravy unikatni zazitek. Majdles je oslava studenstva a prichodu jara, proto jsme tady
my, Studentsky parlament Hodonin, kteri se starame o organizaci a plynuly priibéh této
nezapomenutelné udalosti. Jiz tri roky privazime do Hodonina hudebni hvézdy z popularnich

zanrii a letos tomu nebude jinak. Drzte si klobouky, bude to jizda.

Diky podpore mistnich partnerii a sponzori muzeme kazdy rok pripravit jeste bohatsi
program a zajistit, Ze Majales Hodonin ziistane udalosti, na kterou se zkratka vyplati pockat.

VIDIME SE NA MAJALESU!

Tym SP Hodonin

Fotogalerie — fotoalba z piredchozich ro¢niki

Kontakt — ptislusné kontaktni udaje KD Hodonin

Sponzoii — ndzvy a loga vSech partnert a sponzort festivalu s podékovanim

Ikony pro proklik na socidlni sité festivalu — moznost rychlého pfesmérovani na socidlni

sit¢ Facebook, Instagram, TikTok a YouTube.

Webové stranky by mély byt jednoduché, piehledné, logicke a graficky co nejvice zajimave,
aby pfitahly pozornost potencidlnich i stalych navstévniki. Je navrzeno vyuZivat velka okna
a minimalisticky design. Vizual webu by m¢l ladit s celkovou vizudlni identitou festivalu,
proto dojde k vyuziti navrhli z 1.ak¢éniho planu (logo, oranzové pozadi) viz. Obr. 33. Studenti
SP Hodonin nemaji s tvorbou webovych stranek Zadné zkusSenosti. Proto by tato webova
stranka byla vytvofena odbornikem v oboru Michalem BureSem, ktery se pohybuje v tomto
oboru jiz 5 let. Vyhodou této spoluprace je i moznost osobniho setkani, nebot’ Michal Bures

nabizi své sluzby pravé v Hodoning.

Je nutné, aby stranka byla pfizplisobena pro mobilni zafizeni (responzivni web), coZ je pro
cilovou skupinu, kterd vyuZziva primarné mobilni telefon nezbytné. Stranka bude mit SSL
certifikat pro bezpe¢ny chod a doména ponese nazev majaleshodonin.cz, tato doména je

k 5.4.2024 volna. Cena domény je 145K ¢/rok.
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HUDEBNI HVEZDY POD SIRVNI NEBEM

MAJALESU V HODONINE!

Obrazek 33 Navrh webové stranky (Vlastni zpracovani)

SEO A PPC REKLAMA

Dalsim navrhem, ktery je soucasti tohoto akéniho planu, je optimalizace stranky pro
viditelné vysledky ve vyhledavacich na prvnich pozicich, tzv. SEO. Tato optimalizace
vyzaduje zkuSenosti odbornika, proto by bylo znovu vyuzito sluzeb Michala Burese. Od
odbornika se o¢ekava vyuziti HTTPS pro zabezpeceni, optimalizace obrazki a zlepSeni
rychlosti nacitani. Dilezité jsou samotné titulky a popisky na webu, které musi byt
relevantni s potencidlnim vyhledavanym slovem, aby doslo k co nejlepSimu umisténi ve
vyhledavaci. Lze predpokladat, Ze zadkaznici budou vyhledavat ve vyhledavaci slova jako:
»majales hodonin®, ,majales ho nebo ,,hodoninsky majales*, proto by se m¢la tato

slova objevit na vytvoiené hlavni strance.

Spravu PPC reklamy bude v kompetenci vedeni KD Hodonin. Vzhledem k o¢ekdvanému
vyhledavani potencidlnich navstévniki, je navrhovano nastaveni samotnych PPC reklam

na konkurenéni blizké festivaly (i na Slovensku — Cibula Fest) a kulturni akce v okoli.

Klicova slova (ve volné shod¢) pro nastaveni PPC reklamy jsou: ,,majales kyjov*,

,majales brno“, ,.festival hodonin“, nebo ,,festivaly morava“ a ,,cibula fest“. Je
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navrhovano PPC reklamu spustit na 2 mésice pred zacatkem kondni festivalu a nastavit
cenovku 500 K¢/mésic. 500 K¢ je maximalni mésicni rozpocet, ktery se poctem klikti na
zobrazenou reklamu postupné snizuje. Cena PPC reklam zavisi na poctu poptavajicich.
Reklamu je vhodné umistit v platformé Google Ads, kde potencialni studenti

pravdépodobné nejvice vyhledavaji (Google prohlizec).
Specifika 3. akéniho planu

Spusténi funkéni interaktivni webové stranky je komplexni proces, ktery bude mit na
starost ¢len SP Hodonin a vedeni KD Hodonin. Tvorbu stranky je navrZeno pfenechat
profesiondlovi Michalovi Buresovi, jehoz veskera prace na webu je ocenéna 15 000 K¢&.
Odhadovana doba ptipravy je 30 dni (doba tvorby stranek a veskeré potfebné komunikace

s vedenim KD a schvaleni grafického navrhu).

Ptiprava tvodniho obsahu a textovych materiall je pro ¢lena SP Hodonin urcena na 15
hodin. S naslednou dalsi pfipravou obsahu a texti souvisi zvySujici se pocet oznamenych
interpretd a prodanych vstupenek, kde bude potieba tyto interprety na stranky postupné
oznamovat a vstupenky aktualizovat (stav predprodeje), to je pro ¢lena SP odhadovano na

3 hodiny mésicné od ledna do kvétna 2025.

Tim, ze bude vyuzivano grafickych Sablon z 1. akéniho planu, neni tfeba znovu investovat

do grafické podoby stranek.
Tyto veskeré zmény provede na strance nasledné uvedeny odbornik za cenu 200 K¢/mésic.
Termin realizace je urceny v den zac¢atku komunikace festivalu, 5.1. 2025.

Tabulka 12 Akéni plan €.3 - Vlastni webova stranka (Vlastni zpracovani)

Tvorba webové stranky

Posileni znacky, zvySeni divéryhodnosti,

Prinosy (cil plan . . ;
inosy (cil planu) profesiondlni dojem, sttedobod informaci.

Odpovédnost Clen SP Hodonin, Vedeni KD Hodonin
Termin realizace 5.1.2025
Casova naroénost 30 dni

. Uvodni piiprava textd a obsahu - 15 hod.
Casové naklady prace
Nasledna sprava webu — 3 hod/mésic

Metrika vykonnosti Google Analytics

Finanéni narocnost Web a SEO - 15 000 K¢
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PPC reklama - 1000 K¢
Sprava webu — 2 400 K¢
Doména — 145 K¢
CELKEM: 18 545 K¢

13.9 Ak¢ni plan 4 — direct marketing (e-mailing)

Dal8im navrhem, které souvisi se zalozenim vlastni webové stranky je direct marketing,
pfesngji e-mailing. Diky e-mailingu mtze majales komunikovat ptimo s potencialni nebo
stavajici klientelou. Tato metoda je velmi efektivni pro zacileni konkrétnich skupin
zakaznikll. Z analyz lze zjistit, Ze konkurenéni majalesy (piedevsim neptimé konkurence)

tento druh osloveni navstévnikl vyuziva.

Volbu toho, zda by respondenti vénovali pozornost, pokud by jim pfiSel e-mail s akéni
nabidkou vstupenky, oznacilo ptes 70 % respondentl. Po konzultaci s pofadatelem
festivalu bylo zjisténo, ze festival ma pristup k databazi e-mailii z konani festivalu

v predchozich letech, nebot’ nabizel prodej vstupenek na webové strance KD Hodonin. Je

navrzeno soustiedit e-mailing pro nadchazejici ro¢nik pravée na tuto databazi e-maild.

Tyto emaily lze segmentovat podle kritérii jako demografické udaje, historie nakupu nebo
zajmu a timto zptisobem zasilat relevantni a personalizovany obsah, ktery bude 1épe

rezonovat s cilovou skupinou.
Obsah a termin odeslani, ktery bude e-mail mit:

e Prvni e-mail, ktery bude rozeslan v ned¢li 5.1.2025, bude ptedstavovat ivodni

oznameni o konani festivalu a interpretovi.

e Druhy e-mail zaslan prvni ned¢li v tnoru 2025, ktery bude informovat o
nasledujicim interpretovi.
e Tteti e-mail (polovina bfezen 2025) bude pfipominat aktudlné béZici soutéz na

socialnich sitich.

e Ctvrty e-mail (polovina dubna 2025) bude informovat o aktualnim stavu prodanych

vstupenek a predprodeje.

e Paty e-mail (10.kvétna 2025) bude piipominat celkovy program festivalu, piesné

datum a misto konani spolu s moznosti zakoupeni poslednich vstupenek.
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Je navrzeno odesilat emaily pies ¢eskou marketingovou platformu ecomail.cz, ktera se
stard o segmentaci zakaznikl na zaklad¢ jejich ndkupniho chovéni. Platforma obsahuje
prednastavené Sablony, kde je mozné jednoduse sestavit newsletter nebo e-mail. Obsluha
je velmi jednoduchd, proto neni potieba odbornika, ale 1ze vyuzit pro spravu ¢lena SP
Hodonin. S email marketingem souvisi i zajiSténi toho, aby se ndvstévnici méli moznost
kdykoliv odhlésit z emailovych aktivit a souhlasili se zpracovanim osobnich tdajt

(GDPR).

= Komu

AJALES HODONIN 2025 JE TADY!

Prvni listky v pfedprodeji pravé ted na
hodoninskymajales.cz

QP raisien
' SOFIAN
A MEDJMEDJ

Obrazek 34 Navrh e-mailu (Vlastni zpracovani)

Specifika 4. akéniho planu

Rozeslani informativnich e-mailil je navrZzeno realizovat 1x/mésic od zacatku
marketingové komunikace do konce festivalu, tzn. 5 mésici. Obsah e-mailu zavisi na

zamysleném obsahu pro socialni sité, ktery lze nalézt v piiloze PRILOHA P V.

Casova naro¢nost na piipravu akéniho planu spociva v konzultaci e-mailti s tymem. (3

dny)

Cas préce, ktery ¢len SP Hodonin musi vynaloZit souvisi s registraci uétu na ecomail.cz,
cca 30 minut. Je nutné tuto sluzbu propojit s webovou strankou, tato ¢innost zabere 1
hodinu. Poté importovat stavajici kontakty (1 hod.). Nasledna piiprava textt do Sablon pro

piispévky a rozeslani — 1 hod/e-mail a monitoring vysledkl 15 minut/e-mail.
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Tabulka 13 Akéni plan ¢.4 - Direct marketing (Vlastni zpracovani)

Direct marketing, e-mailing

Osloveni cilové skupiny podle preferenci, vice
Pfinosy (cil planu) prodanych vstupenek, zvysena angazovanost v
soutézich

Odpovédnost Clen SP Hodonin

5.1.2025

2.2.2025

Termin realizace 23.3.2025

20.4.2025
4.5.2025

Casova naro¢nost na | 3 dny (konzultace e-mailti s tymem, propojeni s
pripravu webem)

rozesilani e-maili - 1 hod./e-mail
Casové naklady prace | nastaveni a propojeni — 1,5 hod.

monitoring — 15 min./e-mail

Ecomail.cz, pocet prodanych vstupenek na
Metrika vykonnosti zéklad€ rozeslanych e-mailii, mira angazovanosti
v soutéZi po zaslani e-mailu.

Finanéni naro¢nost 1 800 K¢

13.10 AKkcni plan 5 — Podpora prodeje (soutéze, slevy)

Festival Majales Hodonin 2023 nenabidnul ve svém kondni zddnou formu podpory prodeje.
Pfitom pravé poskytnuti potencidlnimu navstévnikovi vyhodu k pfimému podnétu ke koupi,
muze piinést znacné efektivni vliv, a pfedev§im zvysit prodej vstupenek. Mezi vyhody se
fadi jasné méfitelné u€inky, okamzité pisobeni na zakaznika a celkova rychlost. Prave cas
hraje dtlezitou roli pro podporu prodeje, kdy je dilezité akéni aktivitu ¢asové omezit.
Podpoftit prodeje je vhodné asociovat s urCitou vyznamnou udalosti pro maximalizaci
osloveni cilového publika. Potencidl soutézi a slev, jakozto nastroje podpory prodeje,
vychéazi zprovedeného benchmarkingu a z dotaznikového Setfeni, kdy by 84,6 %
respondentll uvitalo moznost soutéZeni na profilu akce. SoutézZe Ize nalézt naplanované

v obsahovém planu v priloze P V.
Soutéz o vstupenky s oblibenou restauraci Burgers Bistro Hodonin. (Instagram)

Je navrzeno uspotadat soutéz na instagramovém profilu festivalu o vstupenky ve spolupréci

s Burgers Bistro Hodonin. Diky vyznamné popularit¢ a oblibenosti této restaurace,
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vychazejic z dotaznikového Setfeni, dostava soutéz vysoce relevantni charakter v osloveni
cilové skupiny. Je doporuceno udélat tuto soutéz ve spoleéném ptispévku obou profilii. Tato
soutéz by nejen zvysila viditelnost obou znacek, ale také aktivné zapojila fanousky obou

stran do vzajemné interakce.
Podminky soutéze jsou nasledujici:

e Ucastnici by méli do komentéait napsat svijj tip, kolik burgerii se v restaurace sni

béhem jednoho dne,
e oznacit kamarada, se kterym by na festival §li,
e komentovat by bylo mozné vicekrat, coz by zvysilo dosah piispévku.

Losovani by probéhlo nésledujici ned€li na Instagramu v ,,ptibézich®, za 7 dni. Vyhrou by

byly vstupenky na Majales Hodonin 2025.
SoutéZ o vystoupeni na festivalu (Facebook a Instagram)

Je navrhovano v ramci budovani znacky a zvySeni z4jmu o akci, usporadat soutéZ o
vystoupeni na festivalu Majales Hodonin 2025. SoutéZ by trvala 2 tydny (14 dni) a probihala
na platformé Facebook, vyhodnoceni by probéhlo na Facebooku i1 Instagramu formou
ptibeht. Kritéria soutéze jsou:

e zaslani vlastni skladby do komentait pod ptispévek,

e 3 nejvice oblibeni interpreti (ocenéni tlacitkem ,,LIKE*) by nésledné byli vybirani

skrze anketu na Instagram profilu a vyhra by znamenala vystoupeni na majalesu.

Je tedy navrZeno vy¢€lenit v hudebnim programu akce volnou hodinu, pro vyherce této

soutéze.
Soutéz o setkani s umélci (Instagram)

Tim, Ze jsou interpreti hlavnim produktem festivalu, je velmi efektivni uspofadat soutéz i na
setkani s fanousky (pokud to interpreti pfipusti). Soutéz by probihala v pfispévku na
Instagramu s popiskem: ,,Chces potkat svého oblibeného umélce? Majales Hodonin ti to

miize uskutecnit! “. Podminky soutéze by byly:
e sdileni pfispévku na instagramovy piibéh,
e oznaceni festivalu,

e do komentaru vlozeni ,, HOTOVO*.
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Soutéz by trvala 14 dni. Vyhrou by byly vstupenky do zony pro interprety.

/#» SOUTEZ O VYSTOUPENI NA MAJALESU 5 # 2 Soutéz O VSTUPENKY NA MAJALES HODONIN 2025!

Jedineé&na pfileZitost zaz&¥it na pédiu Spoleéné s Byrgers Bistro Hodonin rozdavame vstupenky na nas
nadchazejiciho roéniku Majélesu Hodonin! velkolepy majales!a

Pokud mas hudebni skupinu nebo jsi sélovy interpret, nevéhej a zapoj se = Jak se zapojit:

do nadi dvoutydenni soutéZe na Facebooku. «Sleduj profil @burgersbistrohodonin

¢ Jak soutéZit? #Napi$ do komentéafe svij tip, kolik burger( se v Burgers Bistro Hodonin

«Zvefejni svoji vlastni skladbu v komentéfich pod timto ptisp&vkem sni béhem jednoho dne

«sbirej Llajky” +Oznat kamaréda, se kterym bys na Majales 3elfa.

P . . . . e . Muize$ komentovat vicekrat, &im# zvy3i§ $anci na vyhru!
«Prvni tfi nejvice oblibené skladby postoupi do finalni ankety na nasem Losovani probshne za 7 dni (v nedéli) v nagich pribézich.
Instagram profilu!

Vyherce vyhlasime 19.2025 v 19:00
#majalehodonin #hodonin #studentsnight

Vyhrou jsou 2 vstupenky na Majédles Hodonin 2025!
Hodné Stésti!

Nezapomerite sledovat nase stranky pro dalsi aktualizace a
podrobnosti z bliZziciho se Majélesu

#MajalesHodonin #hodonin #burgersbistro #studentsnight

\( N > Majéles :
¥/ y\,) -l/ = e L 4 \\_/

POZOR SOUTEZ 0 LISTKY S
SOUTEZ BURGERS BISTRO
ODONIN

_CHCES SI
ZAHRAT NA MAJALESU?
VESKERE INFO V POPISKU

Obrazek 35 Navrh soutéze o Obrazek 36 Navrh soutéze o
vystoupeni (Vlastni zpracovani) listky (Vlastni zpracovani)

Podpofit prodej lze i vyuzitim slev. Vyse slev zalezi na faktorech jako naklady festivalu
nebo aktualni stav vstupenek. Nize uvedeny slevy jsou doporucovany vyuzit dle potieby,
piesnéji pro potiebu vyssiho narustu koupi vstupenek v dany moment na ukor mensiho zisku

z prodané vstupenky.
Den matek — mnoZstevni sleva (Facebook, Instagram)

Tento den mezi studenty urcitym zptisobem rezonuje, at’ uz nakupem kvétin nebo pranim
svym nejbliz§im. Proto je navrzeno 11.kvétna nahrat ptispévek na ohledné jednodenni
mnozstevni slevy pii koupi vice vstupenek. Popisek prispeévku by znél: ,,Neni lepsi zpiisob
nez travit spolecné cas se svymi nejblizsimi. PFipominame Den matek a nabizime specialni
akci ,,x* % pri koupi ,,x““ vstupenek...akce samoziejmé plati i pro tvého kamaradda, tak si

pospés, nez nam listky zmizi pod rukama. “ V dotaznikovém Setieni variantu mnozstevnich

slev oznacilo 40,8 % respondenttl jako preferovanou.
Mezinarodni den tance — sleva (Instagram)

Mezinarodni den tance probehne 29.4.2025 a je povazovan za velmi lukrativni vzhledem
k podstaté hudebni akce, kdy predmétem je pravé hudba a tanec. V tento den je navrzeno

potencidlnim ndvstévnikiim nabidnout slevu s kddem: ,,TANEC®. Ptispévek by se mél
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objevit na Facebooku i Instagramu. Je navrzeno, aby mél piispévek nésledujici textovou
podobu: ,,Tanecni kreace té na majalesu v Hodoniné neminou, prave bézici sleva by ale
mohla, tak pro ni sko¢ na web pouze do dnesni piilnoci*. Je doporuceno vyzvat k akci pro

zvyseni pravdépodobnosti konverzi — nakupu vstupenek.
Piedprodej (webové stranky festivalu)

Majales Hodonin v poslednim ro¢niku tuto moznost nevyuzil, i kdyZ se jedna o klasickou
metodu podpory prodeje. Princip je rozdé€leni cen vstupenek do 3 kategorii. Zacinaje od
nejlevngjSich vstupenek po nejdrazsi s blizicim se datem festivalu. Situaci ohledné
vstupenek je navrzeno nahravat na socialni sit¢ (Facebook a Instagram) a vyuzivat tzv.

FOMO — upozornéni, Ze vstupenky rychle mizi a je ¢as k jejich koupi.
Specifika 5. ak¢niho planu

Casova naroénost na komunikaci s Burgers Bistro Hodonin, piipravu soutéi, slev a
ptispévku je navrzena na 7 dni. Béhem téchto dni budou také potadatelé kalkulovat vysi slev
a moznych volnych listka dle aktudlni situace prodeje vstupenek a celkovych nakladi. Tim,
ze nelze aktualné urcit budouci vysi celkovych ndkladii a pocet prodanych vstupenek, nelze
relevantné vysi slev a vstupenek stanovit. Ve srovnani s konkurenci jsou navrhovany slevy

v rozmezi 10-25 %.

Je navrZzeno vytvofit 5 piispévkll poveéfenou osobou, tyto textoveé prispévky budou vlozeny

do jiz vytvorenych grafickych Sablon z 1. akéniho planu ve vizudlnim editoru Canva.

Odhadovana doba piipravy a nahrani je 1 hodina na jeden ptispévek. SoutéZe je nutné béhem
konani sledovat, reagovat na komentafe a v zavéru vyhodnotit. Tato aktivita se odhaduje na

2 hodiny/ptispevek.

Tabulka 14 Akéni plan €.5 (Vlastni zpracovani)

Podpora prodeje

Zameéteni na nejperspektivnéjsi
Ptinosy (cil planu) zakazniky, okamzité zvyseni prodejii
vstupenek.

Odpovédnost Clen SP Hodonin
5.3.2025
30.3.2025
13.4.2025
29.4.2025

Termin realizace
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11.5.2025
Casova naroénost na ,
oy 7 dni
pFripravu
Casové naklady prace 11 hod./3 soutéze a 2 slevy

Pocet prodanych vstupenek po

Metrika vykonnosti zavedeni podpory prodeje

13.11 AKkéni plan 6 — Sprava socialnich sitich (content marketing)

Po rozhovoru s potadatelem a analyze festivalu bylo ziejmé, ze festival vnima socialni sité
jako stézejni komunikacni kanal. Profil na Instagramu nebo Facebooku je v dnesni dobé
samoziejmosti. Diky velmi rychlé a pfimé komunikaci, je tento néstroj velmi efektivni,
avsak s pomérné saturovanym digitalnim prostorem, je ¢im dal t€zsi oslovit a zaujmout

cilovou skupinu.

Mladsi cast generace (cilova skupina) se nachazi primarné na Instagramu nebo se presouva
na TikTok. Tento fakt vychazi i z dotaznikového Setfeni, Pfes 98 % respondentii oznacilo
jako preferovanou socialni sit’ Instagram, a zaroven 44,9 % ze vSech dotazovanych oznacilo
jakou druhou preferovanou platformu TikTok. Na tfeti pozici skoncil Facebook. Cilova
skupina oznacila jako nejéastéjsi zdroj informaci o hudebnich akcich socialni sité, Majales

Hodonin v porovnani s konkurenci zde velmi vyznamné zaostava.

Pted publikaci je navrzeno zalozeni profilu na TikTok, kde je velkou vyhodou sdileni
stejného audiovizudlniho obsahu jako na Instagramu v ,,Reels. Neni nutno proto vynalozit
specialni usili pro tuto platformu, ale je doporuc¢eno obsah recyklovat (ispora ¢asu i financi)

a vyuZivat jej na téchto platformach identicky.

V dotaznikovém Setfeni bylo zjiStovano, které formy obsahu maji u cilové skupiny nejvétsi
potencial zaujmout, navrhy pro content marketing festivalu Majales Hodonin 2025 budou

plynout pravé z néj. Naplanovany obsah od ledna do kvétna 2025 1ze nalézt v priloze P V

13.11.1 Obsah pied konanim festivalu

Je doporucovano zahgjit marketingovou komunikaci na socidlnich sitich prvni nedéli
v lednu, 5.1.2025.
Ptispévky nahravat nejméné 5x mési¢né€ ve vybrané dny (hlavni ptispévky v nedé€li) od 19:00

do 21:00, nebot’ tento Cas jsou sledujici nejvice aktivni (dotaznikové Setient)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

e Navrhuje se jednotlivé hlavni interprety (headlinery) oznamovat kazdou prvni ned¢€li
v mésici,
e v prubéhu mésice podporovat tyto prispévky zajimavostmi (IG ptib&h), jejich nejvice

popularnimi nebo novymi skladbami (IG ptibeh),

e upozoriovat formou Instagram ,,ptibéh* na stav ptedprodeje, ,,Ve druhé viné zbyva

poslednich 5 vstupenek®,
e vyuzivat piispévky ohledné soutézi a slev z 5. akéniho planu,
e nahravat fotografie z minulych ro¢niki a pfipominat konani festivalu,
e nahrat ekologicky ptispévek ohledné vratnych kelimk,
e vyuZivat funkce anket na Instagramu — ,,Na kterého headlinera se nejvice tésis? *“.

e pod veskeré prispévky vyuzivat hashtagy #majaleshodonin #hodonin #studentsnight

NA KTEREHO INTERPRETA SE
TESISNEJVICE? &

SOFIAN MEDJMED.J

SIMA

ROHONY
DON

_-,...---

|<\( o\ 7,

Obrazek 38 Ukazka ptibéhu Obrazek 37 Navrh predstaveni vystupujiciho
(Vlastni zpracovani) (Vlastni zpracovani)

Placena kamparn
Doporucuje se spustit placenou kampan na prvni ivodni ptispévek o zahéjeni festivalu, poté
na prispévek o pfedstaveni vystupujicich a posledni findlni piispévek, na Facebooku i

Instagramu. Celkem jde o 3 ptispévkl za cenu 1500 K&/prispevek (celkovy rozpocet na 7
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dni). Nastrojem pro nastaveni kampan¢ je Meta Business Manager. Zacileni je doporuceno

nastavit na:
e v¢kovou kategorii 15-20 let,
e muzii zeny,
e oblast Hodonin + 15 km a Skalice + 10 km,
e podrobné¢ zacilit i na zdjem navstév o kulturnich akcich, hudbu a zabavu.

Doba kampané bude 7 dni pro kazdy piispévek. Uelem kampané prvniho a druhého

ptispévku bude zvySeni povédomi. Tteti findlni prispévek bude cilit na prode;.
Otazky v ulicich Hodonina (videoobsah na IG Reels a TikTok)

V dubnu 2025, kdy uz probéhne ptedstaveni vSech vystupujicich, je navrhovano zvolit mezi
studenty SP Hodonin moderatora a v ulicich mésta zpovidat kolemjdouci, moderator by se

m¢él ptat se na nasledujici 3 otazky:
e Kdo vystupuje na festivalu? (alespon 2)
e Kdy se kona festival?
e Kde se presné festival kond?
Za spravné odpoveédi by mel moderator kolemjdoucim darovat vstupenku (celkem 3 videa =
3 vstupenky)
13.11.2 Obsah vytvoreny béhem konani festivalu

Je navrZzeno komunikaci neukoncit pred zacatkem festivalu, ale v tento moment zacit
nahravat a sdilet audiovizualni obsah. Pro vétsi zapojeni a interakci tohoto obsahu, bude ¢len
Studentského parlamentu Hodonin ,,moderovat® veskeré aktivity, které festival bude

nahréavat na socialni site.

Navrzené aktivity jsou:
e rozhovory s navstévniky (otazky, ankety),
e rozhovory s umélci,

e predstaveni aredlu festivalu a doprovodnych aktivit.
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Tyto videa je vhodné umist'ovat na socialni sité, které podporuji audiovizudlni obsah — IG
Reels, TikTok. Idedlem by mél byt rychly sttih, cca do 30 sekund. Videi je planovano nahrat

celkem 7.
Specifika 6. ak¢niho planu

Cas na piipravu akéniho planu je stanoven na 10 dni, za tuto dobu bude nutna domluva mezi
¢leny SP Hodonin na tom, jakym zptisobem budou tuto aktivitu vykondvat a kdo bude
moderovat prislusné aktivity (1 den). Je nutné také odsouhlaseni vSech ¢lenti na zptisobu

komunikace a pfiprava podklada, grafickych navrhii a vybér fotografii (9 dni).

I kdyz jsou piispévky na socialni sité rozplanované v priloze P V, samotna sprava vyzaduje
mnohem vice nez jen publikaci. Povéteny ¢len SP Hodonin bude na zaklad¢ piipraveného
obsahu pfispevky nejprve tvotit. Pfedpoklada se, Ze téchto piispévki (na profilech majalesu)
bude dobé pred konanim festivalu celkem 27 (bez soutézi a slev). Vzhledem k tomu, Ze
bude mit ¢len SP Hodonin jiz pfipravené Sablony a vizualni styl komunikace, predpoklada
se, ze odhadovana doba vizudlniho dokonc¢eni piispévku a tvorba popisku na 1 hod. Béhem
nahravani piispévkil je navrzeno sdilet 1 Instagram ptibéhy, jejichZ zpracovani dohromady
potrva ptiblizn¢ 30 minut tydné (od ledna do konani festivalu - 21 tydnti).

Ke sprave siti je nutné brat v potaz komunikaci s fanousky a kontrolu ptispévkil, coz je

odhadovano na 10 minut pro ptispévek. Nastaveni propagace se odhaduje celkem na 1

hodinu pro 3 ptispévky zminéné vySe. ZaloZeni socidlni sit€ TikTok potrva 20 minut.

Editace a nahravani audiovizudlni obsahu pred a béhem festivalu (rozhovory na festivalu,
soutéZe ve mésté) je odhadovano vyuZzitim bezplatné aplikace Capcut na 5 hodin (10 videf).

Vybrana osoba bude ,,moderovat* videa 10 hodin (celkem 10 videi).

Tabulka 15 Akéni plan €.6 - Sprava socialnich siti (Vlastni zpracovani)

Sprava socialnich siti

Prinosy (cil planu) | ZvySeni povédomi, propagace festivalu, ziskani
novych navstévnikil, udrZeni stavajicich
navstévniki. ZvySeni poctu sledujicich a ndkupu
vstupenek

Odpovédnost Clen SP Hodonin

TikTok —5.1.2025
Termin realizace
Ptispévky na strance: 5/mésic (viz. ptiloha P V)
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Casova narocnost
na pripravu 10 dni
akéniho planu

Casové naklady 58,33 hod. (soutéze a slevy jiz zapocteny
prace v pfedchozim planu)

Metrika vykonnosti | Pocet interakci (Meta Business Manager)

Finanéni naro¢nost | 4 500 K¢ (placena propagace)

13.12 Akcni plan 8 — vyuziti lokalniho influencera

Majales Hodonin v minulosti nevyuzival osoby zndmé na socidlnich sitich, které dokazou
svym pusobenim ovliviiovat vybranou skupinu lidi. V dne$ni dob¢ je influencer marketing

velmi aktudlni téma, s rostoucim poctem lidi plsobicich na socialnich sitich, kteti maji své

vewr

Z tohoto diivodu bylo dotazovano, zda influencefi miizou respondenty ovlivnit tak, aby
majales navstivili. 62,5 % respondentl uvedlo, ze na doporuceni influencera uvazuji o
navstéveé akce. Proto bylo stanoveno rozhodnuti influencer marketing vyuzit v projektu

marketingové komunikace.

Samotny vybér je velmi dulezity, je navrZzeno navazat spolupraci s lokdlnim influencerem
z Hodoninska, kde je zacileni pfedevsim na tuto oblast velmi zdsadni. Obsah, ktery vybrany
influencer nahréva, bavi mladé lidi pfedevsim ve fazi adolescenci (15-20 let) a je uzce

spojen s cilovou skupinou majalesu.

Influencer Petr Purmensky, pfezdivkou ,,STN* v minulosti navic vystupoval jako zpévak na
akcich po Hodoninsku a plisobi na internetu ptes 10 let. Lze jej tedy povaZovat za vhodné

zvoleného influencera.

Vzhledem k tomu, Ze Petr nesdili reklamni pfispévky a neni pfiznivcem reklamnich
kampani, neni navrZeno jej néjak vyznamné zapojit do komunikace majélesu (tvaf majalesu
apod.), ale je doporuceno navazat spolupraci ve formé¢ dvou Instagram ptibéhli, 2 mésice

pfed zahdjenim festivalu. Cena za tyto 2 Instagram piib&hy je nastavena na 8 000 K¢&.

Celéa spoluprace by fungovala na formé¢ slevového kodu sdileného do instagramovych

pribé¢ht ,,JDUNAMAJALES* a predstaveni udalosti i vystupujicich.
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Influencer by mél mluvenym slovem v piibéhu zminit fakt, ze podobna akce na Hodoninsku
neni, m¢l by uvést kdo na festivalu vystupuje, misto, den kondni a moznosti koupi vstupenek.
Poradatelé by méli influencera na festival pozvat a v ptipad¢ Ucasti zajistit zminku toho, zZe

se s fanousky na misté¢ mtize potkat.
Specifika 8. akéniho planu

Realizace dvou sdilenych ptispévkia probehne v poloviné bfezna a dubna 2025. Néaro¢nost
piipravy bude predevSim zéaviset na interni diskusi ¢lent SP Hodonin a vedenim KD
Hodonin, na komunikaci s influencerem a stanovenim ptfesnych podminek smlouvy. Tato

doba je odhadovéana na 5 dni.

Casovy naklad ¢lena SP Hodonin vznikne v komunikaci s influencerem (2 hodiny),

domluvenim podminek a monitorovani, kontrola vykonu kampané (1 hodina).

Tabulka 16 Akéni plan €.8 - Influencer marketing (Vlastni zpracovani)

Influencer marketing

ZvySeni image festivalu, osloveni
Pfinosy (cil plinu) vyznamné skupiny lidi, zvySeni
prodeje vstupenek.

Odpovédnost Clen SP Hodonin
Casova naro¢nost piipravy 5 dni
Casovy naklad prace 3 hod.

15.3.2025

Termin realizace
15.4.2025

Pocet zakoupenych vstupenek na

Metrika vjkonnosti
CHrika VyROnnost uvedeny slevovy kod

Finan¢ni narocnost 8 000 K¢&/2 Instagram piibéhy

13.13 AkcEni plan 9 — Propagacni predméty

Podstatou ndvrhu neni zavedeni co nejvice propagacnich predméta, nebot’ to pfi velikosti
Majalesu Hodonin neni tplné tak podstatné, ale jde o skromné pfedméty, diky kterym si
navstévnici budou moci festival viitbec poprvé a jednodusSe asociovat s né¢im ve fyzické

podobé¢. Predméty, které by festival reprezentovaly a nebyly pfitom financné narocné.
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13.13.1 Silikonové naramky s potiskem

Prvnim navrzenym produktem jsou gumové naramky s popisem. Tuto formu vyuzivaji i jiné
festivaly uz pomérné dlouho. Nejedna se o revolu¢ni pocin, ale je to zpusob, jak levnou
cestou piipomenout ucastnikiim probéhly festival. Vzhledem k tomu, ze zadna udalost
v Hodoniné podobné naramky nenabizi, ocekava se, ze vyvolaji u studentli ve Skolnich

lavicich pozornost, kterou by festival do budoucna uvital.

Pocet kusti je stanoven na 500 naramka, vzhledem k oCekavané navstévnosti. Barvy
naramkil je doporucovano zakoupit ve zluté (250 Ks) a tyrkysové (250 Ks) barvé,
s univerzalnim logem festivalu, aby je bylo mozné vyuzit i na dal$i ro¢niky a nedoslo tim

ke vzniku utopenych nédkladii, Rozméry naramku se doporucuji standardné 202x12x2 mm.

Q) Maisles QY Maiiles

Obrazek 39 Navrh pro tyrkysovy

Obrazek 40 Navrh pro Zluty naramek
naramek (Vlastni zpracovani)

(Vlastni zpracovani)
Zakoupit tyto potisknuté silikonové ndramky s potiskem lze pres czechimage.cz, protoze
nabizi se srovnani s konkurenci nejlepsi cenu i néstroj pro upravu naramku. Tabulka niZze
srovnava jednotlivé vyrobce. Naramky je navrZzeno proddvat na festivalu za cenu 50 K¢

s marzi 313,22 %. Pofizovaci cena naramku je 12,1 K¢ bez DPH

Tabulka 17 Srovnavaci tabulka prodejcti naramkut (Vlastni zpracovani)

Vyrobce Pocet KS Cena celkem (bez DPH) | Cena celkem (s DPH)
Czechimage.cz 500 6 100, 00 K¢ 7 281,00 K¢

Euroko.cz 500 6 410,00 K¢ 7 756,10 K¢

Marell.cz 500 6 900,00 K¢ 8 349,00 K¢

13.13.2 Vratné oznackované kelimky CupSystem

Vratné kelimky jsou na trhu festivali obvykla zalezitost. Navstévnici je vyuZzivaji pro pitny
rezim v dob¢ hudebni akce. Vlastni logo na kelimku zvySuje celkovou prestiz, image akce,

a pfedevsim nezanechava ekologickou stopu.
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Potisk kelimk je navrzen tak, aby souvisel s celkovym novym vizualem majalesu, ve zluté
barve. Je doporuceno na barevné pozadi umistit pouze logo a vyvarovat se zminky o roku
konéani, protoze by do budoucna tyto kelimky nebylo mozné efektivné vyuzit a ztratil by se

potencial udrzitelnosti.

Kelimky CupSystem jsou ve srovnani s konkurenci nejvice vyhodnou alternativnou.
Zaroven jsou vyrobeny ze zdravotné nezdvadného polypropylenu, do kterého lze nalévat
studené i horké napoje, aniz by uvolioval rakovinotvorné bisfenoly. Kelimky se chlubi 1

odolnym materidlem. Patficny sitotisk umozni opakované myti, bez ztraty kvality designu.

Qs

o Majales .

LH

Obrazek 41 Navrh kelimku (Vlastni zpracovani)
Je navrzeno poridit 500 ks téchto kelimkt (Obr. 41) v objemu 0,5 litru, vzhledem ke
stanovenym cilim navs$tévnosti. Kelimky by se poté nabizely navst€vnikim s vratnou

¢astkou 40 K¢. Porizovaci cena ¢ini 15,00 K¢/ks bez DPH.

Tabulka 18 Cena za kelimky (Vlastni zpracovani)

Vyrobce Pocet KS Cena celkem (bez DPH) | Cena celkem (s DPH)

Cupsystem.cz 500 7 500,00 K¢ 9 075,00 K¢

Specifika 9. akéniho planu

Celkova Casovéa naroc¢nost piipravy piedméti souvisi s ndvrhem a schvalenim vybranych
predmétii s vedenim KD Hodonin (5 dni), vybérem dodavatele (3 dny) a se samotnou
vyrobou a dobou doruceni (5 dni). S objednanim piredmétii musi poradatelé¢ pocitat 1
s logistikou, uskladnénim a urcenim stanku prodeje naramki (7 dni). Celkovad naroc¢nost

pfipravy se odhaduje na 20 dni. Termin realizace je v den konani festivalu.

Doprava z obou e-shopti vychazi celkem 300 K¢.
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Nastroje pro graficky navrh predmétl jsou na uvedenych strankdch velmi piehledné a
intuitivni, je navrhovano tisknout na predméty piedevsim logo a napis Majales Hodonin.
Proto je odhadovano, ze tato aktivita (nastaveni objednavky) zabere povérené osobé 4

hodiny.

Tabulka 19 Akéni plan ¢€.9 — Propagacni predméty (Vlastni zpracovani)

Propagacni predméty

Piinosy (cil plinu) Mozny zisk na prodeji, reklamni efekt,
v . ekologicky vyznam, posileni znacky.

Odpovédnost Clen SP Hodonin a vedeni KD Hodonin.

Termin realizace 24.5.2025

Casova naroénost

o 20 dni
pripravy

Casovy niklad prace 4 hodiny (nastaveni objednavky)

Metrika vykonnosti Zpétna vazba od navstévniku.

Finan¢ni naro¢nost 13 900 K¢ bez DPH

13.14 Ak¢ni plan 10 - OOH reklama

Je navrZeno vyuZiti nastroje outdoorové reklamy, piesnéji prondjem billboardl a tzv. CLV
(nosi¢ venkovni reklamy). I pfesto, ze je tato forma hife méfitelna, pro festival hraje
obrovskou roli, nebot’ se ocekava, Ze si ji potencialni ndvstévnici spoji s online reklamou a
v disledku toho tento synergicky efekt mize zaplisobit velmi pozitivné, zaroven ziskala 22,8
% respondentll v dotaznikovém Setfeni. Proto je navrZzeno do marketingovych aktivit
billboard a CLV reklamu zaclenit. Pro nasledné méfeni reklamy je vhodné umisténi

unikatniho QR kodu na tyto plakaty.

Vzhledem k zacileni festivalu je navrZzeno umistit prvni reklamu CLV do druhého patra
zabavné-obchodniho centra ve Skalici MAX. Toto misto je povazovano za velmi popularni
pro mladé lidi, schéazeji se zde studenti z Holice 1 Skalice a travi zde volny ¢as. Druhé patro
vybraného centra nabizi navic moderni kino program, ktery pfitahuje na toto misté¢ mnoho
potencialnich zakaznikli. Je navrzeno tuto aktivitu naplanovat na mésic pred kondnim

festivalu (duben 2025).
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Dalsi soucasti akéniho planu je billboard reklama v Hodonin€, vybranym mistem pro
billboard je oblast obchodni ¢tvrt Kaufland, Albert a Uni hobby. Ptesné¢jsi lokalita:
Velkomoravska, vyjezd smér Albert-prava. Billboard je povazovan ve vybraném misté za
velmi prehledny, zéroven se nachazi v prostoru, kde se setkavaji auta sméfujici ze vSech

okolnich vesnic do centra mésta a je bran jako stfedobod déni.
Specifika akéniho planu ¢.10

Zajisténi CLV nosi¢e ve Skalici (Slovensko) bude provedeno pies web prenajem-
billboardov.sk. Jednad se o nosi¢ menSich rozmérli nez billboard (118,5x175). M¢si¢ni
kampan je nacenéna na 180 euro bez DPH. Vytisténi plakatu na 20 euro bez DPH. Ceny jsou
prepocteny dle kurzu k 11.4.2024 (25,38 K¢&/Euro).

Objednani billboardu bude uskute€néno pies webovou stranku pronajem-billboardu.cz.
V cené této sluzby je zahrnuto vylepeni plakatu na reklamni plochu, ptsobeni reklamy po
dobu trvani kampané a ptedani fotodokumentace realizovaného vylepu. Naklad na tisk neni
soucasti prondjmu. Cena za mési¢ni reklamni kampan billboardu (510x250) ¢ini 6 000 K¢
bez DPH. Tisk plakatu t€chto rozmérii je nastaven na 890 K& bez DPH. Grafické zpracovani
pozadovanych formatu je jizZ nacenéné ve 2. akénim planu.

Dle obchodnich podminek této spolecnosti (Confidence media, s.r.0.) je nutné zaslat grafické
materialy nejméné 14 dni pfed zahijenim kampané, pro UspéSné zahdjeni venkovnich
reklam. Doporucuje se odeslat vizualni podobu nejméné 20 dni pfedem a brat v potaz i Cas
pro diskusi v tymu (2 dny)

Termin realizace je nastaven na 24.4.2025, tzn. mésic ptred zacatkem festivalu.

Casovy néklad prace pro tento akéni plan bude komunikace ¢lena SP Hodonin se spoleénosti

Confidence media s.r.0. (5 hod,) a nasledna kontrola a monitoring reklam (2 hod.)
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Tabulka 20 Akéni plan ¢€.10 - OOH reklama (Vlastni zpracovani)

OOH reklama

Prinosy (cil planu)

Zvyseni prestiz a image festivalu, osloveni
potencialnich novych navstévniki,
integrovana marketingova komunikace.

Odpovédnost Clen SP Hodonin
Termin realizace 24.4.2025
Casova naroénost 22 dni

Casovy naklad prace | 7 hod

Metrika vykonnosti

Zpétné dotaznikové Setieni, mira koupenych
vstupenek pres unikatni QR kody OOH
reklam.

Finanéni naro¢nost

11 966 K¢ bez DPH
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14 ANALYZA NAKLADU, CASU A RIZIK NAVRHOVANEHO
PROJEKTU

Posledni kapitola se zamétuje na ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzu projektu.

14.1 Casova analyza

Tato kapitola se zamétuje na ¢asovou analyzu projektu. Veskeré uvedené akcni plany,
vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace festivalu, maji odliSnou dobu realizace
v riznych Casovych intervalech. Nejprve budou piedstaveny pfipravné Cinnosti akénich
plant a nasledn€ budou ¢innosti shrnuty pro vyuZiti metody CPM, pro stanoveni nejkratsi

doby, za kterou Ize projekt uskutecnit
Piipravné ¢innosti projektu

Nize uvedeny tabulka (Tab. 21) pfedstavuje pfipravné Cinnosti, které jsou nezbytné pro

realizaci projektu a vyhodnoceni jejich celkové ¢asové narocnosti.

Tabulka 21 Casové naroénost ptipravnych &innosti pro projekt (Vlastni zpracovani)

Akeni plan €.1 — Vizudlni podklady

Cinnost Casové naro¢nost
Diskuse mezi ¢leny SP Hodonin a KD Hodonin 1 den
Kontaktovani grafika 3 dny
Vypracovani grafickych Sablon 10 dni
CELKEM 14 dni
Akcni plan ¢.2 — Plakatové Sifeni

Zajisténi povoleni pro umisténi 5 dni

Doba tisku a dodani plakati 5 dni
Vylepeni a zvetejnéni letdkl 2 dny
CELKEM 12 dni

Ak¢ni plan ¢€.3 — Tvorba webové stranky

Ptiprava vizualniho ndvrhu 2 dni

Ptiprava podkladii pro webové stranky (texty,

fotografie, ¢lanky) 8 dni
Samotna tvorba stranek specialistou a SEO 20 dni
CELKEM 30 dni
Ak¢ni plan ¢€.4 — Direct marketing (e-mailing)
Ptiprava Sablon a konzultace s vedenim KD 1 den
Tvorba G¢tu na ecomail.cz 1 den
Propojeni s webem 1 den
CELKEM 3 dny

Ak¢ni plan ¢€.5 — Podpora prodeje (Soutéze, slevy)
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Konzultace mezi ¢leny SP Hodonin a kalkulace

e 5 dni
vyse slev
Ptiprava Sablon a textl 2 dni
CELKEM 7 dni

Ak¢ni plan €.6 — Sprava socialnich siti

Domluva mezi studenty ohledn¢ sdileni obsahu a

vybér moderatora pro videoobsah I den
Ptiprava grafickych podkladl a fotografii 5 dni
Zalozeni platformy TikTok 1 hod.
Ptiprava popisku k piispévkim 4 dny
CELKEM 10 dni

Akcni plan €.7 — Influencer marketing

Diskuse a schvaleni influencera mezi vedenim KD

a ¢leny SP Hodonin 2 dny
Komunikace s influencerem a stanoveni podminek 3 dny
spoluprace
CELKEM 5 dny
Akéni plan ¢€.8 — Propagacni materialy
Schvéleni navrhu ptedmétii KD Hodonin 5 dni
Vybér dodavatele 3 dny
Vyroba a doruceni predméth 5 dni
Projednani logistiky, urceni stanku prodeje a .
< 7 dni
uskladnéni
CELKEM 20 dni

Akéni plan €.9 — OOH Reklama

Diskuse a schvéleni polohy OOH reklam 2 dny
Zaslani grafickych navrhi 1 den
Tisk a vylepeni reklam 19 dni
CELKEM 22 dni

14.2 Casova analyza p¥ipravy projektu

Tabulka (Tab. 22) zobrazuje ¢asovy harmonogram projektu a celkovou dobu piipravy

ak¢nich pland. Aby byl projekt z ¢asového hlediska co nejvice efektivni, bude vyuZita

metoda CPM, pomoci které bude stanovena kritickd cesta a nejkratsi doba, za kterou lze

projekt uskutecnit.

Tabulka 22 Casovy harmonogram piipravy akénich planti (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti Dislor o Ptedchozi ¢innosti
(dny)
A Analyza soucasného stavu, 75 )
konkurence a dotaznikové Setfeni
B Urceni cilové skupiny 1 A
C Stanoveni cili 1 B
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D Névrh projektu vedeni KD Hodonin 3 B,C
E Povéreni zodpovédnych osob 2 D
F Ptiprava pro grafické vizudly 13 E
G Ptiprava pro plakatové Sifeni 12 F
u Ptiprava webové stranky, SEO a 30 F
nastaveni PPC reklamy
I Nastaveni e-mailingu 3 F
J Ptiprava soutézi a slev 7 F
K Ptiprava komun’ilface na socialnich 10 E.J
sitich

L Spoluprace s influencerem 5 E
M Ptiprava propagacnich pfedméth 20 F
N Ptiprava prondjmu OOH reklamy 22 F
0) Zhodnoceni ptipravy akcnich plant 2 G,H,LK,L.M,N,
P Schvaleni projektu 3 O

Pted pfipravou akénich plani, je nutné nejprve analyzovat soucasny stav marketingoveé
komunikace, konkurence a vyhodnotit dotaznikové Setfeni, nésledn¢ dojde k urceni

stanovenych cill, rozpoctu a cilové skupiny. Tyto aktivity trvaji 27 dni.

Po dokonceni navrhu projektu je mozné prejit k sestavovani konkrétnich akénich plani. Tyto
plany budou nasledné prezentovany ostatnim ¢lenlim tymu a vedeni ke schvaleni. Zacatek
realizace Cinnosti je planovan na 5.1.2025, kdy je navrzeno zapocet marketingovou

komunikace vybraného festivalu.

Pomoci softwaru QM for Windows byla ur¢ena minimélni doba pro dokonceni ptipravy
projektu, ktera ¢ini 80 dni. Program také identifikoval a zobrazil kritickou cestu projektu,

skladajici se z tkonl s nulovymi Casovymi rezervami. Jakékoli zpozdéni v téchto ¢innostech

Actty e San  Fmen  San  Fmsn  SoK
Project 80
A 25 0 25 0 2
B 1 25 26 25 26
1 26 27 26 27
3 27 30 27 30
E 2 30 32 30 32
F 13 32 45 32 45
G 12 45 57 63 75 18
H 30 45 75 45 75
J 3 4 48 72 75 27
J T 45 52 8 65 3
K 10 52 62 65 75 13
L 5 32 7 0 75 38
M 20 45 65 55 75 10
N 22 45 67 75 8
2 75 77 75 77
3 77 80 77 80

Obrazek 42 Kritické cesta a doba piipravy
(Vystup programu QM)
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by zptsobilo odklad celé ptipravy projektu. Tato nezbytna doba trvani a kritické cesta jsou

znazornény na obrazku (Obr. 42), kde jsou vyznaceny Cervene.

Obrazek (Obr. 43) zobrazuje grafickou podobu kritické cesty uzitim Ganttova diagramu.

Modra barva zobrazuje cesty, kde se 1ze zpozdit. Cervena barva zobrazuje kritickou cestu.
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Obrazek 43 Ganttiv diagram (Vystup programu QM)

Na obrazku niZe (Obr. 44) je zobrazen sitovy graf, ktery zobrazuje Cervenou barvou
kritickou cestu. Déle zobrazuje provazanost jednotlivych ¢innosti. Uzly vyznacuji nejblizsi

mozné konce danych aktivit.

Obrazek 44 Sitovy graf (Vystup programu QM)
14.3 Nakladova analyza projektu

V ramci analyzy budou posouzeny néklady, které jsou nutné vynaloZzit na uskutecnéni
ak¢nich plant majalesu. Naklady jsou rozdéleny dle navrZzeného akéniho planu nebo dle
pfipadd, kdy by bylo nutné vyuZit externiho zajisténi. Akéni plany pocitaji primarné
s vyuzitim ¢lend SP Hodonin, je nutné zminit, Ze tito ¢lenové spolupracuji na zcela

dobrovolnické bazi.
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14.3.1 Niéklady na pripravu grafickych Sablon

Néklady na ptipravu grafickych Sablon pro pfisti konani festivalu Majales Hodonin 2025
jsou spojené s vyuzitim grafika, ktery ma celkové zpracovani na starost. V této cen¢ jsou
zahrnuty veskeré potfebné vizualni Sablony, plakaty, loga nebo bannery na pfipravovanou
marketingovou komunikaci. Naklady za tento bali¢ek jsou vycisleny na 7 500 K¢. Veskeré

materialy jsou v pfipravené pro dalsi uziti ¢lenti SP Hodonin.

14.3.2 Naklady za pripravu plakatového Sirfeni

Néklady za ptfipravu pro rozmisténi plakati se odviji od pofizovaného mnozstvi plakata.
Tento plan pocitd s celkem 182 Ks plakati i s rezervou, jedna se tedy o potizovaci ndklady
v hodnoté¢ 1 499,74 K¢ bez DPH. V piipad¢ tohoto akéniho planu se pocita s tim, ze budou
vyuzity grafické navrhy z prvniho planu, proto nevznikaji za tuto ¢innost zadné néklady,

nebot’ byly uhrazeny v podkapitole 14.3.1.

Casovy naklad vznika pfi roznaseni a lepeni plakat, tento néklad je stanoven na 5 hodin, je

predpokladéano, ze tato aktivita bude provadéna ve vlastni rezii.

V ptipadé¢ situace, kdy by museli potfadatelé vyuZit externiho zajiSténi, budou tyto ndklady

pro brigadnika na DPP ¢init 150 K¢/hod.

Tabulka 23 Odhad nakladt spojeny s plakatovym Sitenim (Vlastni zpracovani)

Plakatové Sireni AkEn plan : pl‘.’lxptaegﬁilllll;t;%si?tggillml
Cas Cena Ké/cas Cena
Tisk a doprava - 1 499,74 K¢ - 1 499,74 K¢
Roznaseni plakéatt (5 hod.) 5 hod. - 150 Ké&/hod 750K¢
Celkem 1 499,74 K¢ 2 249,74 K¢

14.3.3 Naklady na vytvoreni a zajisténi webové stranky

Naklady pro zalozeni stranky jsou vynaloZeny za praci externiho odbornika Michala BureSe
za celkovy web design. V cené je 15 000 K¢ je celkové zalozeni stranky, SSL zabezpeceni
a SEO optimalizace. Néklady, které souvisi se spravou webu (aktualizace obsahu), jsou 200
K¢&/mésic. Doména majaleshodonin.cz stoji 149 K¢/rok. Piipravovana PPC reklama vychazi

na 1000 K¢.
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Poradatelé majalesu pocitaji, Ze by se o tvorbu obsahu starali sami. Celkem je na pfipravu
veskerého tvodniho obsahu (texty, fotografie z minulych ro¢nikli, popisky umélci)
vyhrazeno 15 hodin. Od zacatku marketingovych aktivit, tzn. od ledna, je nutné obsah
aktualizovat a piidavat s ndvaznosti na ozndmeni umélcti, sponzorti nebo doprovodného
programu. Celkem je nutné pfipravovat dalsi texty a popisky nasledujicich 5 mésicii. Na

kazdy mésic se pocita ptiblizn€ 3 hodiny casu pro tyto aktivity,

Pokud by bylo nutné vyuzit externiho zajisténi pro veskeré aktivity spojené s tvorbou obsahu

(texty a popisky) na webovou stranku, jsou naklady stanoveny na 400 K¢/hod.

Tabulka 24 Odhad nakladt pro tvorbu webové stranky (Vlastni zpracovani)

Webova stranka R ' pil;igzi?lﬁt:;jsi;ltgl}lml
K¢/cas Cena K¢/¢as Cena

ZaloZeni stranek a SEO - 15 000 K¢ - 15000 K¢
Spréva stranek (12 mésict) | 200K¢/mésic | 2 400 K& | 200K¢&/mesic | 2 400 K¢
Ptiprava obsahu (30 hod.) 30 hod. 0 K¢ 400 K¢/hod | 12 000 K¢
PPC reklama (2 mésice) 500K¢/mésic | 1000 K¢ | 5S00K¢/meésic | 1000 K&
Doména (1 rok) - 145 K¢ 145 K¢
Celkem 18 545 K¢ 30 545 K¢

Pokud by majales z ur¢itych diivodd musel vyuzit externich sluzeb pro tvorbu popiski a

textd, zvysily by se celkové néklady tohoto akéniho planu o 12 000 K¢.

14.3.4 Naklady pro direct marketing, e-mailing

Néklady na zajisténi funkéniho e-mailingu, souvisi v prvni fadé se sluzbou pro samotné
odesilani téchto e-mailli. SluZzba eco-mail.cz stoji 150 K&/mésic pfi predpokladanych 500

kontaktech.

Nasledné je nutné zajistit tvorbu e-maill (jejich textovy obsah a zpracovani do Sablon).
Vzhledem k podminkdm potadatele, je navrzeno, aby si spravoval podobu e-maild po své

ose a uSetfil néklady za outsourcing. Takové ndklady se pohybuji od 500 K¢&/hod.

Nejvice naro¢né obdobi bude po dobu marketingové propagace festivalu, coz je od ledna do
kvétna, nasledné se situace uklidni a neni naplanovany zadny direct marketing. Ve
sledovaném obdobi je naplanovano rozeslat celkem 5 druhii e-maili. Tvorba e-mailu a

rozesilani je stanovena na hodinu pro kazdy zvlast’, tzn. celkem 5 hodin.
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Pokud by bylo nutné vyuzit externiho zajisténi pro monitorovani kampané, vychazi cena na

500 K¢/hod. Doba monitoringu e-mailu vychazi na 15 minut.

Tabulka 25 Odhad nakladt spojenych s e-mailingem (Vlastni zpracovani)

mailing K¢é/¢as Cena K¢&/¢as Cena
Sluzba ~ pro  rozesilani | o0 <o | 1800 Ke | 150Ke/mesic | - 500 Ke
(ecomail.cz) (12 mésictt)
Tvorba e-maila do $ablon 2 500 K¢
5 hod. - 1 hod/500 K¢
(5 hod.)
Monitorovani u¢innosti 625 K¢
) 1,25 hod. - 1 hod/500 K¢
(75 min)
Celkem 1 800 K¢ 4 925 K¢

14.3.5 Naklady pro podporu prodeje (soutéze, slevy)

Pro podporu prodeje je navrzeno celkem 5 ptispevkill na socidlni sité (3 soutéze, 2 slevy).

Néklady vznikaji s tvorbou pfispévkl a nahranim na socidlni sité (textova napln i1 graficka

uprava), je odhadovano, Ze navrzeno piispevek, s vyuzitim jiz vytvorenych Sablon, potrva

¢lenim SP Hodonin 1 hod. Pifi soutézi je nutné monitorovat jeji pribeh, reagovat na

komentafe a na zavér ji vyhodnotit 2hod/soutéZ (3 soutéze).

Potadatelé planuji, Ze budou jednotlivé piispévky tvofit a nahravat po své vlastni ose.

Pokud by ale bylo nutné vyuzit externiho zajisténi, hodinova sazba pro takového specialistu

na socialnich sitich je 500 K¢/hod. Pokud by se celkova sprava soutézi a slev outsourcovala

na specialistu, stalo by to hodoninsky majales 5 500 K¢.

Tabulka 26 Odhad nékladt spojenych s podporou prodeje (Vlastni zpracovani)

V piipadé nutnosti vyuziti

Podpora prodeje Akeni plin externiho zajisténi
K¢/cas Cena K¢/cas Cena

Ptiprava a nahrani

prispévki 500K ¢&/1hod. - 500K¢&/1hod. | 2 500 K&

(5 hod.)

s}ljﬁ}’l‘:)‘z;na;‘éei‘iu(tgiz) 500K¢&/1hod. - 500K¢&/Thod | 3 000 K&

Celkem 0 K¢ 5500 K¢
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14.3.6 Naklady na socialni sité

Dalsim nékladem projektu je sprava socidlnich siti, tuto aktivitu bude vykonavat tym SP
Hodonin, tudiz neni potfeba vynakladat zadné naklady. Naklady vzniknou za sponzorované
ptispevky ve vysi 4 500 K¢.

V piipad¢ externi tvorby a nahrani (obdobi pied konanim festivalu) 27 ptispévkli (mimo

soutéze a slevy, ty jsou jiz propocteny), pifiCemz celkovd sprava jednoho znich je

odhadovéna na 1 hod., by ¢inily naklady, pfi hodinové sazbé 500 K¢, celkem 13 500 K¢.

Je nutné brat v potaz komunikaci s fanousky a kontrolu pitispévk, coz je odhadovano na 10

minut pro piispévek, pfi stejné hodinové sazbé 500 K¢.

Dale je naplanovano nahrat 10 videi s moderatorem (3 pied kondnim a 7 v den kondni).
Editace jednoho videa vychazi na 30 minut. Je navrhovano vyuZit moderatora z tymu SP
Hodonin. Cinnost moderatora je odhadovéana na celkem 10 hodin. (2000 K&/hod v piipadd

externiho moderatora)

Pokud by potadatelé museli vyuZit nastaveni reklamy sluzby profesionala, externi sprava
kampani za¢in4 na &astce 700 Ké&/hodina. Cas pro spravu reklamy je 20 minut. (celkem 3

reklamy)

Celkové zpracovani a nahrani pfibéht je predpokladano na 30 minut tydné (celkem 21

tydnt)
Tabulka 27 Odhad néklada spojenych se zaloZenim a spravou socialnich sitich (Vlastni
zpracovani)
Al gl V ptipadé ,nutnois.tvl YY}IZI'[I
Socialni site externiho zajisténi

K¢&/jednotka Cena K¢/jednotka Cena

f;;’pagace PHSPEVKU | 500k e/prispevek | 4 500 K& | 1500Ke/prispavek | 4 500 Ké
Tvorba a nahréni y y
piispévkil (27 hod.) 27 hod. - 500 K¢é/hod 13 500 K¢

Tvorba a nahréni y y

piib&hii (10,5 hod.) 10,5 hod. - 500 K¢é/hod. 5250 Ke

Zalozeni socialni sité . y y

TikTok (20 min.) 20 min. - 500 K¢/hod. 166,7 K¢
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Editovani a
nahravani videi (5 5 hod. - 500 K¢/hod. 2 500 K¢
hod.)
Komunikace/kontrola

4,5 hod. ; 500 K&hod. | 2250 K&
(4,5 hod.)
Moderovani videi (10 10 hod. ; 2000 K&hod | 20 000 K&
hod.)
Nastaveni reklamy I hod. : 700 Kefhod | 700 K&
(1hod.)
CELKEM 4500 K¢ 48 816,7 K&.

Kdyby festival vyuzil externiho zajisténi, zacaly by naklady prudce stoupat, ptesnéji o
44 316,66 K¢. Nejdrazsi polozkou je externi moderator, jehoz cena za 10 hodin prace je

20 000 K¢.

14.3.7 Naklady na influencer marketing

Néklad, ktery vznikne se zajisténim propagace influencerem, je stanoven na 8 000 K¢&. Cas,
ktery se odhaduje vynalozit pro cleny tymu SP Hodonin, vznikd v komunikaci
s influencerem, domluvou a kontroly provedené kampané (3 hod.). Je dilezité zminit, ze

¢lenové se angazuji na dobrovolné bazi a nejsou za své aktivity finanéné odménovani.

14.3.8 Niaklady na propagacni predméty

Naklady za propagacni materialy souvisi s poptavanym mnozstvim téchto pfedmét. Dle
oc¢ekavané navstévnosti je kusti doporuceno zajistit 500. Celkové naklady, které vznikaji za
propagacné piedméty, Cini 13 600 bez DPH (potadatel KD Hodonin je platce DPH).
Predpoklada se, ze navrhy budou mit na starost ¢lenové SP Hodonin, vyuzitim log a Sablon
z prvniho akéniho pldnu. Vzhledem k tomu, ze budou pfedméty uskladnény v prostorach
kulturniho domu, nevznikaji zadné skladovaci naklady. Doprava pfedméti pfi ndkupu

produktl firmy czechimage.cz ¢ini 150 K¢&. Kelimky budou dopraveny také za 150 K¢.

Pokud by nastala situace, kdy by potfadatelé chtéli vyuzit externiho zajisténi, budou naklady

&init 600 K&/hod. Cas, ktery je potfeba na navrh materialtl, se odhaduje na 4 hodiny.

Tabulka 28 Odhad nakladl spojeny se zavedenim propagacnich predméti (Vlastni
zpracovani)

V pripadé nutnosti

Propagacni predméty Ak¢ni plan externiho zajisténi
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K¢/Eas Cena K¢/¢as Cena
Potizovaci naklady - 13 600 K¢ - 13 600 K¢
Doprava - 300 K¢ - 300 K¢
Navrh predmétt (4 hod.) 4 hod. - 600 K¢/hod 2400 K¢
Celkem 13 900 K¢ 16 300 K¢

14.3.9 Naklady pro OOH reklamu

Tento plan je uskutecnén pomoci externich zdroji. Graficky navrh je jiz v nakladech
promitnut v prvnim akénim planu. Samotny prondjem plochy ve Skalici ¢ini 180 euro bez
DPH a vytisténi plakatu 20 euro bez DPH. Cena je ptepoctena dle kurzu k 11.4.2024 (25,38
K¢/eur) Celkem jsou tedy naklady za CLV nosi¢ 5075 K¢ po dobu trvani kampané (1 mésic)

Prondjem billboardu v Hodoning vychézi cenové na 6000 K¢ bez DPH a tisk je nastaven na

890 K¢. Celkem vzniknou néklady ve vysi 11 966 K¢ bez DPH.

Casovy naklad prace vznika ¢leniim SP Hodonin v komunikaci se spolenosti Confidence
media s.r.o. a v monitoringu reklam (5 hodin/kampai). Tito ¢lenové ale figuruji na

dobrovolnické bazi.

Tabulka 29 Odhad nékladt pro OOH reklamu (Vlastni zpracovani)

OOH reklama Ak¢ni plan V pripadé nutnosti
externiho zajiSténi
Pronajem CLV Skalica 45684 K¢ 45684 K¢
(1 mésic)
Tisk Skalica 507,6 K¢ 507,6 K¢
Tisk Hodonin 890 K¢ 890 K¢
Celkem 11 966 K¢ 11 966 K¢

14.3.10 Celkové naklady

Cilem vSech plant je pfedevsim posileni marketingové komunikace vybrané hudebni akce,
ziskani novych navstévnikl, fanousSku na socialnich sitich a upevnéni vztahli se soucasnymi
navstévniky. Tabulka (Tab. 30) zobrazuje, Ze celkové naklady na projekt jsou 67 710,7 K¢.

Finan¢ni omezeni projektu je stanoveno na 60 000 K¢&. Je vsak dulezité zminit, Ze vybrané
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akéni plany jako webova stranka, propagacni pfedméty nebo vizualni podklady nesouvisi
pouze s nadchazejicim ro¢nikem, ale bude pro n¢ vyuZiti i do budoucna. Naramky se navic
navrhuji prodavat za cenu 50 K¢, pficemz nédkupni cena je 12,1 K¢. Pii prodeji vSech

naramku (500 Ks) je finan¢ni navratnost ve vysi 18 950 K¢.

Tabulka 30 Tabulka celkovych nékladi (Vlastni zpracovani)

AK¢ni plan Interni varianta Externi varianta
Vizuélni podklady 7 500 K¢ 7 500 K¢
Plakatové Sifent 1 499,74 K¢ 2249,74 K¢
Webova stranka, PPC, SEO 18 545 K¢ 30 545 K¢
Direct mail 1 800 K¢ 4 925 K¢
Podpora prodeje, soutéze, 0 K¢ 5500 K¢
slevy
Spréva socidlnich siti a 4500 48 816,7 K¢
content marketing
Vyuziti lokélniho 8 000 K¢ 8 000 K¢
influencera
Propagacni predméty 13 900 K¢ 16 300 K¢
OOH Reklama 11966 K¢ 11966 K¢
CELKOVE NAKLADY 67 710,7 K& 135 802,4 K¢&

14.4 Analyza rizik

Posledni cast diplomové prace se bude vénovat analyze rizik spojenych s projektem
zaméfenym na zlepSeni marketingové komunikace vybraného festivalu. Kazdy projekt nese
se sebou rizika, kterd se mohou objevit behem jeho trvani. Je proto zdsadni rizika
identifikovat, vyhodnotit pravdépodobnost jejich vyskytu a zvazit jejich mozny dopad na
cely projekt.

Definovand rizika jsou zobrazena v nésledujici tabulce (Tab. 31). Spole¢né s
pravdépodobnosti vzniku a jejich stupném dopadu. Rizika jsou rozdélena dle nésledujicich

hodnot:
e Nizké riziko 0,00 — 0,15
e Stfedni riziko 0,16 — 0,30

e Vysoké riziko 0,31 a vice
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Tabulka 31 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)
o Pravdépodobnost vzniku Stupen dopadu Soucin
Riziko Nizka | Stiedni | Vysoka | Nizky | Sttedni | Vysoky
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7
Spatnd  ekonomické X X 0,35
situace v zemi
Nedovsta}tek x x 0.25
finan¢nich
prostiedkll
Nezédjem o obsah na X X 0,15
socialnich sitich
Nezajem o X X 0,35
spolecenské akce
cilové skupiny
Opozdéni  projektu
z diivodu nedostatki X X 0,21
osob
Nezajem o prodejni X X 0,9
reklamni pfedméty

14.4.1 Nizka rizika
e Nezijem o obsah na sociélnich sitich

Neptedpoklada se, ze by mélo dojit k nezdjmu obsahu na socialnich sitich, protoze je obsah
navrzen na zaklad¢ dotaznikového Seteni. Pokud by k riziku doslo je nutné analyzovat, které
piispévky funguji vice a které méné a vyclenit ty, které ziskavaji interakce sledujicich a tento

obsah vylepSovat.

e Nezijem o prodejni reklamni pfedméty
Toto riziko by nemélo znacit vyznamny problém, nebot’ pfedméty jsou vizualné zpracovany
tak, aby se daly vyuzit i pro nasledujici ro¢niky (univerzalni vzhled). Pokud budou
potadatelé pokracovat s majalesem, nemélo by toto riziko festival ohrozit.
14.4.2 Stredni rizika

e Opozdéni projektu z ditvodu nedostatkdi osob

Tim, Ze festival pofada KD Hodonin spolu se studenty v Hodoniné¢, miiZe nastat situace kdy

ve Studentském parlamentu nebude dostatek osob pro vypracovani navrzenych aktivit, coz
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by znamenalo nutnost vyuziti externich sluzeb a podstatné navySeni nakladi. Pokud by se

k takové situaci chylilo, mél by SP Hodonin reagovat a cilit na ndbor novych ¢lend.
e Nedostatek financ¢nich prostiedkt

Vzhledem ktomu, Zze se na kulturni aktivity momentdln€¢ nepiispiva v Hodoning
vyznamnym mnozstvim financi, mize byt nedostatek financi velmi diilezitym faktorem pfi
realizaci projektu. Je proto vyhodné co nejvice vyuzivat interni levnéjsi varianty, nasledné
je mozné vybrat pouze nekteré akéni plany a drazsi ponechat do budouciho konéni festivalu

nebo navysit rozpocet sponzorskymi dary.

14.4.3 Vysoké riziko
e Spatna ekonomicka situace v zemi

Festival je velmi zavisly na finan¢ni situaci cilové skupiny. Jak jiz bylo v praci zminéno,
potencialni navstévnici se rozhoduyji, jak se svymi penézi budou nakladat, coz v piipad¢ horsi
ekonomické situace muze znamenat to, ze na zabavu v podobé hudebni akce finance
nebudou a bude nahrazovéna jinymi levnéjSimi substituty. Je proto vhodné monitorovat
finan¢ni situaci na Hodoninsku a podle ni pfipadné stanovit vySi ceny vstupenek a

pfizpisobit program festivalu.
e Nezgjem o spolecenské akce cilové skupiny

S tim, jakou rychlosti se méni trendy a rostou digitalni alternativy zabavy, mize dochéazet
k tomu, Ze trend navstév hudebnich akci za¢ne odeznivat. Coz by mélo velmi negativni vliv
na konani festivalu. Festival by mél situaci sledovat a reagovat ptizplisobenim cilové
skupiny dle provedenych prizkumi. Je mozné ptipadné zacit hudebné cilit na starsi vékovou

skupinu nebo zménit celkovy program a festival pfizptisobit malym détem s rodici.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu marketingové komunikace pro vybrany

jednodenni festival, ktery ma za ukol zvysit navstévnost, povédomi a budovat znacku

Majales Hodonin.

V teoretické ¢asti byla provedena literarni reSerSe zamétena na marketingovou komunikaci,
marketingové digitalni prostredi, trendy ve svété¢ marketingu, na vybrané strategické analyzy
a marketingovy vyzkum. Poznatky ziskané z literarni reSerSe byly nasledné¢ vyuzity jako

podklad pro zpracovani praktické ¢asti prace.

Uvod analytické ¢asti nejprve predstavil vybrany festival. Poté se zaméfil na analyzu
stavajici marketingové komunikace, kde byly popsany vyuZzivané nastroje komunika¢niho
mixu. Analyza zobrazila nedostatecné pokryti nastrojii a kanalii marketingové komunikace,
predevsim slabé vyuziti socidlnich sitich a absenci podpory prodeje nebo vlastni webové
stranky. Nasledn¢ byl zpracovan benchmarking, jenz mél za kol porovnat vybrané faktory
marketingové komunikace konkuren¢nich udélosti jak na Hodoninsku, tak i mimo tuto
lokalitu. Po benchmarkingu byla pfedstavena Porterova analyza péti konkurencnich sil, ktera
mapovala konkuren¢ni prostfedi ptes konkurenci, dodavatele, odbératele, az po hrozbu
substitutd. Poté byla provedena PESTEL analyza, ktery méla za cil charakterizovat vné&jsi
faktory, které maji vliv na analyzovany festival. K zavéru analytické ¢asti bylo provedeno
dotaznikové Setfeni, které zjiStovalo postoj potencidlnich navSt€vnikid ohledné
marketingové komunikace. Dotazniku se zacastnilo 283 respondentil, z nichz 106 o festivalu
jiz védelo a mohlo odpovidat na pfipravenou sekci pfimo o festivale. Z tohoto Setfeni
vyplynulo, Ze dotazovani nejvice Cerpaji informace o hudebnich akcich ze socidlnich sitich,
ale dokaZou je oslovit i outdoorové reklamy. Zjisténim byla i negativni zpétna vazba na
vizual festivalu a jeho komunikaci predevsim na socidlnich sitich. Dotaznik déle zjistil, jaky
obsah by respondenti uvitali. Posledni souhrnnou analyzou byla SWOT analyza, ktera
definovala zjiStén vnitini silné, slabé stranky a ptileZitosti nebo hrozby z vnéjSiho prostredi.
Vysledky zjisténé v analytické fazi a z dotaznikového Setfeni dale slouzily jako podklad pro

zpracovani ¢asti projektoveé.

V projektové Casti byl vytvoreny projekt marketingové komunikace pro zlepseni souasného
stavu festivalu Majales Hodonin. Jako prvni byl stanoven rozsifeny segment cilové skupiny
na Slovenskou republiku, rozpocet a nasledné ptedstaveny cile projektu. Projekt je vytvoren

pro nasledujici ro¢nik festivalu Majales Hodonin 2025. Celkem bylo stanoveno 9 ak¢nich
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plant, které se tykaji zlepSeni stavu marketingové komunikace, plany jsou navrzeny tak, aby

doslo k pokryti off-line i online prostiedi.

Navrzené akéni plany:

Ak¢ni plan 1 — Navrh vizualnich podkladi (graficky manual)
Ak¢ni plan 2 — Plakatové Sifeni

Ak¢ni plan 3 — Webova stranka, SEO, PPC reklama

Akeni plan 4 - Direct mail

Ak¢eni plan 5 — Podpora prodeje, soutéze, slevy

Akeni plan 6 — Sprava socidlnich siti a content marketing
Akeni plan 7 — Vyuziti lokdlniho influencera

Akeni plan 8 — Propagaéni predmeéty

Akeni plan 9 — OOH reklama

VSechny tyto akéni plany zahrnuji piinosy a cile pro festival, finan¢ni ndrocnost,

zodpovédnost a moznost méfeni. Na zaver je cely projekt doplnén o ¢asovou, ndkladovou a

rizikovou analyzu.
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PRILOHA P I: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1

Navstévujete nebo mél/a byste zdjem v budoucnu navstivit hudebni udélost? (festival, koncert,

hudebni vystoupeni)
283 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 45 Graf'k 1. otdzce (Google Forms)

Uvodni roziazovaci otdzka zjistovala, zda je respondent relevantni pro dotaznikové
Setfeni. V pfipad¢, kdy respondent nemél do budoucna zajem navstivit hudebni udalost,
byl nasmérovan na konec dotazniku. 267 respondenti z 283 (94,3 %) potvrdilo zdjem o

budouci navstévu hudebni akce. Zbylych 16 respondentti odpovédéElo, Ze zdjem nema.

Otazka ¢.2

Znéate Majales Hodonin?
267 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 46 Graf ke 2. otadzce (Google Forms)
Nasledovala otazka, ktera méla rozdélit dotazované do dvou sekci. Pokud respondent
Majales Hodonin znal, nésledovaly otdzky piimo ur¢ené na marketingovou komunikaci

analyzovaného festivalu. 107 respondenti (59,9 %) o festivalu védélo a zbylych 160



nevédélo, pro dotazované, kteti o kondni festivalu nevédéli, byla urc¢ena sekce pro obecné

otazky z pohledu marketingové komunikace hudebni akce.

Otazka €.3 — SEKCE RESPONDENT ZNA MAJALES

Navstivil/a jste Majales Hodonin v minulych letech?
107 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 47 Graf ke 3. otézce (Google Forms)
Uvodni otdzkou této sekce bylo zjisténi, zda respondent, ktery o konani festivalu védél, tento
festival 1 navstivil. VéEtSina respondenttl, ktera o festivalu védéla, jej ale nenavstivila 73

odpovidajicich (68,2 %) ohodnotilo otazku zaporné. 34 respondentil festival navstivilo.

Otazka €.4 - SEKCE RESPONDENT ZNA MAJALES

Kde jste se poprvé dozvédél/a o festivalu Majales
Hodonin?
Ze socialnich siti |GG 61,68%
0d rodiny ¢i znamych [ 27,10%
Zplakdta [ 6,54%

Skola M 1,87%
Zradia I 0,93%
Organizator | 0,93%
Od¢lena DPSP I 0,93%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Obrazek 48 Graf ke 4. otazce (Vlastni zpracovani)



Otazka ¢.4. zjiStovala, ktery komunikacni kanal byl nejvice vyuzivan pro osloveni
potencidlnich navstévniki. Nejvice respondenti (tj. 61,68 %) se o samotném konani
festivalu dozvédélo pies socidlni sité, presnéji Facebook a Instagram, nebot’ jiné sité festival
nevyuzival. Dal§im velkym vlivem, pro dostani festivalu do povédomi, byli znami ¢i rodina,
ti jsou zastoupeni ze 27, 10 %. Majales Hodonin vyuzival pomérn¢ rozsdhlou komunikaéni
kampan skrze plakaty, ty oslovili 6,54 % respondentt. Jednotky respondentti zminili, Ze se
0 konani dozvédéli ptes ¢leny Studentského Parlamentu Hodonin, ve Skolnim prostfedi
anebo z radia. Samotné radio zvolil pouze 1 respondent, i pies to, Ze reklama v tomto kanale

~

byla spusténa ptes nejrozsirenéjsi radio na Jizni Morave.

Otazka €.5 - SEKCE RESPONDENT ZNA MAJALES

Jaké kanaly preferujete pro ziskavani informaci o hodoninském majélesu?
107 odpovédi

Instagram 94 (87,9 %)

Facebook 41 (38,3 %)
Webova stranka mésta Hodonin 10 (9,3 %)
Radio 5 (4,7 %)
Plakaty, letaky, broZzury 35 (32,7 %)
Billboardy 11 (10,3 %)
0 20 40 60 80 100

Obrazek 49 Graf'k 5. otazce (Google Forms)

Nasledovala otdzka, kterd méla za cil zjistit, ktery z kanali nebo platforem nejvice vyhovuje
respondentim pro komunikaci s festivalem. Pocet pozadovanych odpovédi nebyl urcen.
Z celkem 107 respondenti, zvolilo Instagram 87,9 % dotazovanych. Nasledné byl nejvice
oblibeny Facebook s 38,3 %, 1 plakaty, letdky a brozury s 32,7 %. Tyto informace hrajou
vyznamnou roli pro urceni, jaké kanaly v komunikaci upfednostiiovat a kde zasahnout
potencidlni cilovou skupinu navstévniki. Nejméné hlasit mélo radio, celkem 5 respondentt
(Y. 4,7 %) tuto moznost zvolilo. Pro respondenty ma vyznam i webova stranka mésta

Hodonin, ktera je zastoupena celkem v 9,3 %.



Otazka ¢.6 - SEKCE RESPONDENT ZNA MAJALES

Navstivil/a jste nékdy profil hodoninského majalesu na socialni siti Instagram?
107 odpovédi

® Ano
® Ne

59,8%

Obrazek 50 Graf'k 6. otdzce (Google Forms)
Otazka ¢.6. zjistovala, zda respondent, ktery Majales Hodonin znal, jej také sledoval na
socialni siti Instagram. 59,8 % respondentt profil odpovédélo, ze spadaji mezi sledujici.

Zbylych 40,2 % odpovidajicich profil nesleduji.

Otazka ¢.7 - SEKCE RESPONDENT ZNA MAJALES A SLEDUJE PROFIL

Jak byste pocitové ohodnotil/a nésledujici vyroky z pohledu komunikace a vizuality festivalu Majales Hodonin na Instagramu? (1 nesouhlasim, 2 spise souhlasim, 3 neutralné, 4 spige souhlasim)
- 1G: https://www.instagram.com/majaleshodonin/

5o T Nescuhosim N Spie nesounasi Neutréing I Spige soutlasim I Souhlasim

0
Obsahjezajimavja  Obsahjeakludiniatrendy Prispéviyobsahujiviechny  Jazykpoulivanyy  Majdles aivné komunkuje  Mejdles sdiicbseh imimo  Folografieavideajsou  Barvyv prispévcichjsou  Festval pouziva kvalilni  Vizualta pfispévkije v

poutavy akel  prisplveich § sfanoubkyaodpoviddna  abdobi kondni festivaks ualitnd graficky whodnd zvolend folografie a videa souladu s cakovou image
a platelsky jefich dotazy Zpracovana akce

Obrazek 51 Grafk 7. otdzce (Google Forms)
V nasledujici otazce bylo zjistovano, jak respondenti vnimaji samotnou komunikaci a

vizualitu piispévkil na socialni siti Instagram. Z vysledkt Ize vy¢ist, ze s tim, jak je obsah



zajimavy a poutavy, souhlasi nebo spise souhlasi 35 respondentli, naopak 17 respondentti
spiSe nesouhlasi nebo nesouhlasi uplné¢. Neutralni nazor zaujmulo 12 respondentt. Aktualita
prispeévklit 15 respondenti hodnotilo negativné (spiSe nesouhlasim) a 11 respondent
pozitivné. Informovanost a jazyk jsou hodnoceny spise kladn¢. Frekvence sdileni obsahu je
hodnocena spise zaporné. Grafické zpracovani, volba barev a celkova vizualita je vnimana

pozitivné.

Otazka &.8 - SEKCE RESPONDENT ZNA MAJALES

Sledujete profil Majales Hodonin na Instagramu nebo Facebooku?
107 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 52 Graf'k 8. otdzce (Google Forms)
Z otazky ¢.7 vyplynulo, ze vétSina respondentl, co znd Majales Hodonin, tak jej nesleduje

na socialni siti Facebook nebo Instagram. Pfesnéji 63,6 % nema na profilu odbér.

OTEVRENA Otazka ¢.9. - SEKCE RESPONDENT, NESLEDUJE PROFIL

Pokud ne, co by Vas motivovalo jej sledovat?

Vétsina respondentll se shodla, ze profil nesleduji, protoze festival nenabizel dostatecné
kvalitni hudebni program, ktery by je oslovil. Hned dal$i motivaci sledovat tento profil byla
vys$i aktivita na uctu, vice a zajimavéjSi obsah. 8 respondentti uvedlo, ze by je oslovila 1

soutéz. Zbytek respondent se shodlo, ze o profilu ani doposud nevedélo.



Otazka &10 — SEKCE RESPONDENT ZNA MAJALES

Setkal(a) jste se s néjakymi dlvody, které vas odradily od Gi¢asti na poslednim roéniku festivalu

Majales Hodonin v aredlu Veslarského klubu? Pokud ano, jaké?
107 odpovédi

12 (11,2 %)
11 (10,3 %)

Nedostatek informaci o progra...
Chybé&jici obrazovy material (fo...
Nizka atraktivita a kvalita propa... 25 (23,4 %)
16 (15 %)

11 (10,3 %)

8(7.5%)

Nezajimavy a neoriginaini obsa...

Spatné reference od znamych

Negativni zkuSenosti z minuléh...
Nezajimavy program

Nesetkal 50 (46,7 %)

Jiné 7 (6,5 %)

0 10 20 30 40 50

Obrazek 53 Graf'k 10. otazce (Google Forms)
Cilem otazky €.9 bylo zjisténi, co respondenty mohlo odradit festival navstivit. Skoro jedna
tfetina respondentti uvedla moznost nezajimavého programu. 23,4 % dotazovanych uvedlo,
ze jejich neucast na festivalu je spojena s nizkou atraktivitu a kvalitu propagacnich
materiald. S tim souvisi i obsah nahrdvan na socidlni sité, 15 % respondentii odpovédé€lo, ze
akce nenadchla i z tohoto diivodu. 50 dotazovanych, tj. 46,7 % uvedlo, Ze se s Zd&dnym se
zminénych problémi nesetkalo. Roli v neucasti respondentli na majalesu hrali i chybéjici

obrazovy materidl nebo nedostatek informaci o programu.

Otazka &11 — RESPONDENT ZNA MAJALES

Vsimli jste si nékde plakatu pro minuly roénik?
107 odpovédi

@® Ano
® Ne

Obrazek 54 Graf'k 11. otazce (Google Forms)



63 respondentt (tj, 68 %), ktefi védi o festivalu Majales Hodonin, tak si plakatu v§imlo. 41,1
% dotazovanych uvedlo, Ze plakat nikde nezahlédlo. Tento fakt mlize vypovidat o Spatné

zvolené lokalité pro Sifeni plakati.

Otazka &12 — RESPONDENT ZNA MAJALES

Jak se Vam libi celkovy vzhled? (design, barevné schéma, grafika, prehlednost...)
107 odpovédi

® Libi
® Nelibi

Obrazek 55 Graf je 12. otazce (Google Forms)
Ptes polovinu dotazovanych (tj. 53,3 %) uvedlo, Ze se jim celkovy vzhled plakatu plakati
nelibil, samotné zahlédnuti plakatd patii mezi prvni kontakt potencidlniho navStévnika

s festivalem. Proto je velmi dilezité, aby plakat vzbudil dobry dojem.

Otazka &.13 - RESPONDENT ZNA MAJALES

Doporucil/a byste festival svym prételim a znamym?
107 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 56 Graf ke 13. otazce (Google Forms)
Skoro dvé¢ tretiny respondentt (65,4 %) by festival doporucilo svym zndmym. Diky tomu,
ze festival hodné spoléhd na doporuceni na tzv. WORD OF MOUTH, lze fict, Ze tento

vysledek neni uplné uspokojivy. 34,6 % by festival nedoporucilo.



Otevieni otizka &14 — RESPONDENT ZNA MAJALES A DOPORUCIL BY
FESTIVAL

Proc byste doporucil/a festival svym pratelim a zndmym?

Respondenti ve vétsiné odpoveédi povazuji Majales Hodonin, jako jediné misto, kde se
odreagovat formou hudebni zdbavy na Hodoninsku. Objevily se i odpovédi jako pekné misto
konani, levna cena vstupenky a chti¢ podpofit samotny festival. Svlij nazor vyjadtilo 43

respondentq.

Oteviena otizka &15 - RESPONDENT ZNA MAJALES A NEDOPORUCIL BY
FESTIVAL

Pro¢ byste nedoporucil/a festival svym pratelim a zndmym?

Vétsina odpovédi byla podobného razu, akce respondentim pftisla nudnd, hekticky
zorganizovana, v minulosti malo navstévovand a celkové nezajimava. Celkem se na tuto

otazku vyjadiilo 28 respondentt.

Otazka &16 — OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Jaky je Vas nejcastéjsi zdroj informaci o hudebnich akci? (maximaliné 3)
267 odpovédi

Sociélni sité (Instagram,

9
Facebook, TikTok...) 254 (95,1 %)

Billboardy 61 (22,8 %)
Pratelé 159 (59,6 %)

Plakaty, letaky nebo broZury 81 (30,3 %)

Internetové stranky (stranky
mésta nebo obce, rizné kultur...

20 (7.5 %)

Rédio 11 (4,1 %)

Obrazek 57 Graf k 16. otazce (Google Forms)

Otazka ¢.15 zjistovala preference navstévnikii pii komunikaci s hudebnimi akcemi.
Respondenti mohli oznacit maximalné 3 odpovédi. Nejvice preferovanou odpovédi byli
socialni sité, pfesnéji 95,1 %. Dalsi vyznamnou roli hraji ptatelé, tuto variantu oznacilo 59,9
% odpovidajicich. Je tedy pro festival vhodné se soustfedit na samotnou povést mezi
studenty a vytvaret v lidech takové pocity, které vyvolaji pocit, ze se musi akce zicastnit a
poreferovat svym pratelim. V pfedchozi otazce ale zhruba tfetina respondentii uvedla, ze by
festival nedoporucili. Plakaty, letdky a brozury hraji také vyznamnou roli pfi komunikaci

festivalu s cilovou skupinu, tuto variantu zvolilo 81 respondentd, tj. 30,3 %. Dal§i moznosti



osloveni jsou billboardy s 22,8 % a nejméné oblibenym zdrojem informaci jsou stranky

mésta nebo samotné radio.

Otazka &.17 - OTAZKY PRO RESPODENTY, KTERI OZNACILI SOCIALNI SITE

Pokud jste v pfedchozi ot4zce oznadil/a socialni sité, které preferujete nejvice? (Maximéainé 3)
254 odpovédi

Facebook 82 (32,3 %)

Instagram 249 (98 %)
TikTok 114 (44,9 %)
YouTube 28 (11 %)
Platforma X (dfive Twitter) 11 (4,3 %)

Threads 4 (1,6 %)

Obrazek 58 Graf'k 17. otazce (Google Forms)
Ze vsech respondentll, kteti oznacili v pfedchozi otadzce socidlni sité, 98 % preferuje nejvice
Instagram, nasledné i 44 % respondentti oznacilo TikTok, tfeti pozici ma Facebok s 32,3 %
hlasy. Z grafu lze vy¢ist, ze socialni sit¢ Threads a Twitter nehraji pro respondenty dulezitou

roli.

Otazka ¢.18 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Zajimaiji Vas z hlediska obsahu na socialnich sitich i Gspéchy a zajimavosti o vystupujicich?
267 odpovédi

® Anc
® Ne

Obrazek 59 Graf k 18. otazce (Google Forms)

223 respondentt (83,5) by zajimaly uspéchy a zajimavosti o vystupujicich na socialnich

sitich, proto je vhodné tento obsah do content marketingu zaclenit.



Otazka ¢.19 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Zajimaji Véas z hlediska obsahu na sociélnich sitich i rizné hudebni zajimavosti?
267 adpovédi

® Ano

B

Obrazek 60 Graf'k 19. otdzce (Google Forms)

84,6 dotazujicich by ocenilo 1 hudebni zajimavosti pro obsahu na socidlnich sitich.
Otizka ¢.20 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Zajimaji Vés z hlediska obsahu na socidlnich sitich i prispévky ze zékulisi akce?
267 odpovédi

® Ano
® Ne

)

Obrazek 61 Graf ke 20. otazce (Google Forms)
93,3 % zajimaji ptispeévky ze zékulisi na socidlnich sitich, festival by mél vyuzit tuto
skutecnost a nahrdvat obsah zprostfedi mimo dostupné navstévnikim, (backstage,

rozhovory s umélci)



Otazka &21 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Jaky dalsi obsah na socidlnich sitich Vés nejcastéji zaujme? (V pfipadé profilu hudebni akce)
(Maximalné 5)
267 odpovédi

Rozhovory s organizatory 58 (21,7 %)
Rozhovory s navtévniky,
Rozhovory s umélci

Video pozvanky od vystupujicich
Zabavné obrazky (memy) z akce
Vtipna videa z akce

Q&A ankety (otazky a odpovédi)
Videa s ukazkami z vystoupenf i...
Fotky z minulych roénikt
Rekapitulaéni videa z pfedchozi...
1. Zaznamy setl/vystoupeni um. ..

101 (37,8 %)

195 (73 %)
116 (43,4 %)

110 (41,2 %)
144 (53,9 %)

82 (30,7 %)
113 (42,3 %)
56 (21 %)

99 (37,1 %)
1(0,4 %)

0 50 100 150 200

Obrazek 62 Graf'k 21. otazce (Google Forms)
V ptipadé¢ profilu hudebni akce, nejvice zaujmou respondenty videa s umélci (73 %), cilova
skupina oznacila vtipna videa z akce jako dalsi typ obsahu, co zaujme. (53,9 %)
Nejméné zajimaji cilovou skupinu fotky s minulych ro€nikli a rozhovory s organizatory.
Festival by m¢l ale na socialni sité nahravat rozhovory s navstévniky, videa s ukdzkami
z vystoupeni interprett.

Otazka ¢.22 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Ktera z téchto podob Vs v online prostoru nejéastéji zaujme? (maximalné 2)
267 odpovédi

Textové pfispévky 23 (8,6 %)

Obrézky 139 (52,1 %)

Kratsi videa (do 30 sekund) 230 (86,1 %)

Delsi videa (vice nez 30 sekund) 36 (13,5 %)

0 50 100 150 200 250

Obrazek 63 Graf ke 22. otazce (Google Forms)
Pro zjisténi, jakym zpiisobem by mél festival doru¢ovat obsah sledujicim, bylo zjisténo, Ze
nejlepsi formou jsou kratsi videa do 30 sekund. Tuto variantu zvolilo 86,1 % respondentt.
Nasledné cilovou skupinu zaujmou obrazky. Festival by nemél vyrazné vyuzivat textové

prispévky a delsi videa.



Otazka ¢.23 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Dokaze Vase rozhodnuti navstivit kulturni akci i doporuceni od znamé;jsi osobnosti

(influencera/ky)?
267 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 64 Graf ke 23. otazce (Google Forms)

Influencefi maji na to, zda respondenti navstivi hudebni akci vliv. 62,5 % respondenti
oznacilo tuto otazku pozitivné a hudebni akci by navstivilo po doporuceni influencera.

Otazka &.24 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Uvital/a byste v online prostiedi i rizné soutéze? (na profilu festivalu)
267 odpovédi

® Ano
@ Ne

Obrazek 65 Graf ke 24. otdzce (Google Forms)

Otazka zjiStovala, zda respondenty zaujmou soutéze na profilech festivalu. 84,6 %
respondentt uvedlo, Ze o soutéze zdjem ma, proto je vhodné vyuzivat soutéze i pro podporu

prodeje nasledujici ro¢niky.



Otizka &.25 - OTAZKY PRO RESPONDENTY, KTERI MAJi ZAJEM O SOUTEZ

0 jaky typ soutéze byste méli nejvice zdjem? (maximalné 2)
226 odpovédi

Soutdz o listky| 177 (78,3 %)

SoutéZ o setkani s interprety

SoutéZ o merchandise (obleceni,

riizné produkty festivalu) ~13(@2.3%)

vip, welcome drink |1 (0,4 %)

Konzumace na baru |—1 (0,4 %)

1. SoutéZ o moZnosti G¢inkovat na

festivalu - umélecky contest ->... 1(0.4%)

Obrazek 66 Graf'k 25. otazce (Google Forms)

Nejvice dotazujicich (78,3 %) ma zajem soutézit o listky. Nasledné respondenti maji zdjem

o setkani s interprety. Moznost soutéze o merchandise oznacilo 32,3 %.

Otazka ¢.26 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Ocenil/a byste vlastni webovou stranku pro jednodenni akci?

267 odpovédi
® Ano
@ Ne

Obrazek 67 Graf k 26. otdzce (Google Forms)

Vlastni webovou stranku festivalu by ocenilo 52,8 % respondentl. Pfes polovinu
respondentl by stranku uvitalo, coz mize byt signalem pro zajisténi stranky do budoucna.

Otazka &27 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Uvital/a byste vlastni aplikaci pro jednodenni akci?
267 odpovédi

® Ano
@® Ne

Obrazek 68 Graf'k 27. otazce (Google Forms)



Aplikaci pro jednodenni festival neni dle odpovédi respondenti doporucovano pro festival

realizovat. 75,7 % dotazujicich by neuvitalo aplikaci pro festival.

Otazka ¢.28 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Pokud by Vam pfiSel e-mail s akéni nabidkou vstupenky, vénujete mu pozornost?

267 odpovédi
® Ano
® Ne

Obrazek 69 Graf 'k 28. otazce (Google Forms)

Otazka sledovala, zda je efektivni zapojeni direct marketingu do marketingové komunikace
festivalu. 70,8 % dotazujicich by vénovalo pozornost e-mailu, coz miize nasvédCovat tomu,

Ze ma smysl tento ptimy typ komunikace vyuZzivat.

Otizka ¢.29 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Pokud mate zdjem se festivalu zGéastnit, vyuZijete moZnosti pfedprodeje vstupenek?
267 odpovédi

@ Anc
@ Ne

Obrazek 70 Graf k 29. otazce (Google Forms)

87,6 dotazujicich vyuzije moznost predprodeje v ptipadé zajmu festival navstivit, je proto

pro festival vhodné predprodej spoustét a propagovat ji.



Otazka ¢.30 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Které z ndsledujicich ndkupnich benefitl preferujete nejvice pfi ndkupu vstupenek? (maximalné 3)
267 odpovédi

Sleva pro studenty/seniory 196 (73,4 %)

MnoZstevni sleva pfi koupi dvou a
vice vstupenek|

109 (40,8 %)

Ziskéni darkd nebo suvenyri 73(27,3%)

Nakupni slevy pro nékup
vstupenek v predstihu

ProdlouZena mozZnost vraceni
penéz

115 (43,1 %)

54 (20,2 %)

Obrazek 71 Graf ke 30. otdzce (Google Forms)
Respondenti (73,4 %) nejvice oceni slevu pro studenty a seniory. Nasledné v 43,1 % nejvice
preferuje nakupni slevy pro nékup v ptedstihu (pfedprodej). Prodlouzend moznost vraceni
pen¢z ziskala nejméné oznaceni.

Otazka ¢.31 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Co Vas vizualné nejcastéji zaujme u propagacniho materidlu hudebni akce? (plakat, letak,
billboard...) (maximalné 3)
267 odpovédi

Logo festivalu 116 (43,4 %)

Nazev 85 (31,8 %)

Misto konani 110 (41,2 %)

Fotky interpretd 81 (30,3 %)

Jména interpretd 184 (68,9 %)
Graficka Uprava textu 116 (43,4 %)
Barevna kombinace materialu 87 (32,6 %)
Datum 1(0,4 %)

0 50 100 150 200

Obrazek 72 Graf ke 31. otdzce (Google Forms)
Otézka sledovala, co ma na respondenty nejvetsi vliv na hudebnim plakéatii. 68,9 respondentti
oznacilo jako nejvice dilezitou ¢ast propagacnich materiald praveé jména interprett, nasledné
ma v 43,4 % zaujme logo a samotny Uprava textu. Z té€chto zjiSté€ni je doporuovano vyse

zminéné vyuzit pii tvorbé propagacnich materiali.



Otazka ¢.32 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENT

Které z uvedenych forem reklamy Vés nejéastéji zaujme? (maximalné 3)
267 odpovédi

Reklama na socialnich sitich 248 (92,9 %

Reklama v prostorach oblibené... 77 (28,8 %)
Reklama v MHD 51 (19,1 %)
Reklama v radiu 28 (10,5 %)
Reklama v TV 22 (8,2 %)
Nevsimam si reklamy 10 (3,7 %)
Jiné l—4 (1,5 %)

0 50 100 150 200 250

Obrazek 73 Graf ke 32. otdzce (Google Forms)
Nejvice respondenty zaujme reklama na socidlnich sitich (92,9 %). Tento digitalni prostor
by se mél festival snazit pokryt. Prostory oblibenych podnik s 28,8 % maji také vliv pro

umisténi reklamy. Nejméné hlasti z uvedenych odpovédi ziskalo radio a TV reklama.

Otazka ¢.33 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENT

Jaky typ komunikace pfi nakupovani preferujete?
267 odpovédi

@ Osobni (napf. v obchodé, ve stanku u
Skoly, v misté prodeje)
@ Neosobni (internet, socialni sité)

Obrazek 74 Graf ke 33. otdzce (Google Forms)

80,1 % respondenti preferuje nakupovat v neosobnim prostiedi. Osobni forma respondenty
s 19,9 % vyznamné neoslovila. Festival by mél pienést soustfedénost na neosobni prostiedi

pro osloveni nakupujicich



Otazka ¢.34 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENT

MizZe Vas postoj navétivit hudebni akci ovlivnit to, zda je charitativni (benefiéni)?
267 odpoveédi

@ Ano, mé to pro mé vyznam
@ Ne, nehraje to pro mé& roli

Obrazek 75 Graf ke 35. otdzce (Google Forms)

Myslenka spojit festival s benefiéni akci, pro zvySeni navstévnosti, ziskala 68,2 %
respondentll, pro které tato skute¢nost vyznam nema a nezménili by postoj festival navstivit.
Nelze tedy tuto variantu pro festival doporucit.

Otizka &.35 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENT

Poslouchate béhem dne radio?
267 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 76 Graf'k 35. otdzce (Google Forms)
Vétsina respondentt (66,7 %) neposlouchd béhem dne radio. Cilem otazky bylo zjistit, zda
ma efekt umistit reklamu do rddia. Lze fict, Ze pouze 1/3 dotazujicich by mohla reklamu
v radiu uslyset.

Otazka &.36 - OTAZKY PRO RESPONDENTY, KTERI POSLOUCHAJi RADIO

Kterou rédiovou stanici peslouchéte nejéastéji?
89 odpovédi

@ Radio JIH
@ Radio DYJE
© Radio KISS
@ Fun Radio
@ Evropa 2

/! @ Expres radio (SK)
A @ spin
@ Spin
fara)

Obrazek 77 Graf ke 36. otdzce (Google Forms)




Nejvetsi zastoupeni z respondentil, kteti poslouchaji béhem dne radio, méla stanice Evropa
2 (46,1 %). Lokalni radio Jih ziskalo 20,2 %. Odpovédi prozrazuji, kde by bylo potencialné
vhodné umistit reklamu.

Otazka &37 - OTAZKY PRO RESPONDENTY, KTERI POSLOUCHAJi RADIO

V jaké denni dobé obvykle poslouchéte radio?
89 odpovédi

@ 0:00-6:00

@ 6:00-12:00
12:00 - 18:00
@ 18:00 - 0:00

Obrazek 78 Graf'k 37. otazce (Google Forms)
42,7 % respondentd posloucha radio dopoledne, druha nejvice pocetnd skupina posloucha
radio odpoledne. Vecer (od 18:00) a pies noc aktivita poslouchdni radia klesa. Zjisténé

informace nasvédcuji, kdy by bylo potencialn€ nejlépe reklamu spustit.

Otizka ¢.38 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Zaujal Vas plakat na nadchazejici rocnik festivalu Majales Hodonin 2024?
267 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 79 Graf ke 38. otdzce (Google Forms)
Dotaznik zjistoval, zda se chystany plakat pro nasledujici roénik respondentlim libi. Ptes
poloviné respondentt (57,7 %) se plakat pro nadchézejici ro¢nik festivalu nelibi. Je proto
nutné pracovat na zlepsSeni vizualni stranky plakatu.
Oteviens otizka ¢.39 - OTAZKY PRO RESPODNENTY, KTERE ZAUJAL
Co vés zaujalo?
Respondenti, zminovali nejcastéji velmi vyraznou barevnost a rozmanitost plakatt, coz

muze prave prildkat pozornost. Zaroven byla vyzdvihnuta i1 originalita plakatu.



Oteviena otizka &40 - OTAZKY PRO RESPODNENTY, KTERE ZAUJAL
Co se vam na plakatu nelibi?
Vétsina respondentll vSak oznacovala plakat negativng, respondenti se shodli na tom, ze

plakat ma az moc barev, je chaoticky, pfipomina spise ,,retro diskotéku*.

Otevi‘ena otazka ¢.41 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Které logo se Vam libi vice? (zleva)
267 odpovédi

@ Prvni
@ Druhé

Obrazek 80 Graf'ke 41. otazce (Google Forms)

Bylo zjisténo, Ze respondenty vice zaujmulo druhé logo (66,3 %). Proto je doporuceno
nadale pracovat s touto verzi loga.

Oteviens otizka ¢.42 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Méte na Hodoninsku néjaky oblibeny podnik? Pokud ano, jaky?
267 odpovédi

Burgers Bistro 78 (29,2 %)

Art Café 21 (7.9%)
Smoke One 45 (16,9 %)
Temple Lounge 45 (16,9 %)

Restaurace u Pirdta
Minipivovar Kunc|
Nemam

Fortix

Fabrica de cafe
Adil kebab

24 (9%)
17 (6,4 %)
126 (47,2 %)
4(1,5%)

1
1
Poe Poe}—1

Cafe a coctail bar Fortix}—1 (0,4 %
Fabrica, Taste of india}—1 (
Kavérna fiesta na kfizovatce |1 (
Two brothers C&M bar Sardice}—1 (

Poe poe}—1(0,4 %)

fortixj—1 (0,4 %)

Taste of India}—1 (0,4 %)

CasaMia}—1 (0,4 %)

Rokaval—1 (0,4 %)

Stara Budvarka, Nova Budv...}—1 (0,4 %)

Two Brothers C&M bar Sardice}—1 (0,4 %)

Fabrica de Café}—1 (0,4 %)

0 50 100 150

Obrazek 81 Graf ke 42. otdzce (Google Forms)
Nejvice respondentti, ktefi vybrali podnik na Hodoninsku, zvolilo jako oblibeny podnik

Burgers Bistro. Tuto variantu zvolilo 78 respondentt, tj.29,2 %. Je doporuceno s timto



bistrem navazat spolupraci a propagovat zde majales. Na dal$im misté se umistily podniky
Temple Lounge a Smoke One.

Oteviena otazka ¢.43 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Kolik korun jste ochotni utratit za vstupenku pfi névitévé jednodenni hudebni akce v Ceské

republice? (v pfipadé vystoupeni cz/sk umélce)
267 odpovédi

@ Méné nez 150 K&
@ 151-250 K&
251 - 350 K&
® 351 - 450 K&
@ Vice nez 450 K&

4

Obrazek 82 Graf ke 43. otazce (Google Forms)

Nejvice dotazovanych odpovidalo tak, Ze jsou ochotni utratit za vstupenku 251-350 K¢.
Dalsi cenova kategorie byla jesté vyssi (351-450 K¢). Dle ziskanych informaci 1ze stanovit
cenotvorbu pro pfisti ro¢nik.

Oteviens otizka ¢.44 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Jste ochotni si pfiplatit za znaméjsiho umélce nebo povazujete lokalni umélce za dostacuijici?

A

267 odpovéedi

@ Réd/a si pfiplatim za znaméjsi umélce
@ Preferuji lokalni umélce s levnéjsi
vstupenkou

Obrazek 83 Graf ke 44. otazce (Google Forms)
Z dotazniku vzeSlo, Ze respondenti preferuji spiSe zndméjsi interprety, jsou ochotni za né
priplatit vice penéz (87,6 %). Tato informace je dilezitd pro organizovani hudebniho
programu.
Oteviens otizka &.45 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY
Mezi oblibené interprety vétSinoveé respondenti oznacili jména jako: Rohony, Sima, Sofian
Medjmedj, Stein27, Gleb nebo Annet X.
Oteviens otizka ¢.46 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY
VétSina dotazovanych nevédéla, kdo patii mezi jejich oblibené interprety, objevovaly se zde

ale kapely jako HiJacks nebo Arwi,



Otevi‘ena otazka ¢.47 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Jak moc s predstihem jste ochotni si zakoupit vstupenku na hudebni akci?
267 odpovédi

@ Vice nez 12 mésicl pfed akci
@ 6-12 mésicu pred akci
3-6 mésicu pred akci
@ 1-3 mésict pred akei
@ Méné, nez mésic pred akcl

Obrazek 84 Graf'ke 47. otazce (Google Forms)

Pro zjisténi, kdy nastavit v idealnim piipadé ptredprodej, doslo k zjisténi, Ze nejvice
respondentli preferuje 1-3 meésice predem (36 %). Nicméné, hned dal§im c¢asovym
intervalem bylo 3-6 mé&sich pfed konanim akce.

Oteviena otazka ¢.48 - OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

Ve kterém case jste nejvice aktivni na internetu?
267 odpoveédi

@ 0:00-6:00

® 6:00-12:00
12:00-18:00

@ 18:00-0:00

Obrazek 85 Graf ke 48. otazce (Google Forms)
Respondenti jsou nejvice aktivni na internetu od 18:00 do 0:00 (60,3 %). Je doporucovano
v tento ¢as oznamovat a sdilet prispévky. Nejméné respondentt je aktivni od ptlnoci do
12:00.
Oteviena otazka &.49 — IDENTIFIKACNI OTAZKY

Jste:
267 odpovédi

® Muz
® Zena

31,8%

Obrazek 86 Graf ke 49. otazce (Google Forms)



Uvodni identifikaéni otazka zjistila, Ze 68,2 % respondentl jsou Zeny. 31,8 % muzi.

Oteviena otazka &.50 — IDENTIFIKACNI OTAZKY

Do jaké vékové skupiny patfite?
267 odpovédi

@ Méné nez 15 let
® 15-18 et

D 19-22 et

® 23-27 let

® 28-351let

® 36-45et

@ 46 let a vice

Obrazek 87 Graf 'k 50. otazce (Google Forms)

Nejvyraznéjsi veékovou skupinou byly respondenti ve véku 19-22 let (47,6 %)
Dalsi skupinou byla vékova kategorie od 15 do 18 let (33 %). Tyto vysledky ptredstavuji

vhodné zacileny dotaznik z pohledu stanovené cilové skupiny.

Oteviena otazka &.51 — IDENTIFIKACNI OTAZKY

Jaky je Vas hlavni soucasny status?
267 odpovédi

@ Student
@ Zaméstnanec
) OSVE
@ Nezaméstnany
@ Duchodce

Obrazek 88 Graf'k 51. otazce (Google Forms)
79,4 % dotazovanych patii mezi studenty, 14,2 % zaméstnanci, mezi dichodce se

dotaznikové Setfeni nedostalo. Cilova skupina Majalesu Hodonin jsou pfevazné studenti.



Oteviena otazka &.52 — IDENTIFIKACNI OTAZKY

Jak nej¢astéji travite Vas volny ¢as?
267 odpovédi

Sportuiji 125 (46,8 %)
Cestuji

S rodinou

S prateli

Ctu knihy, &asopisy

Bavim se (kino, bar, spolece...
Sleduiji filmy, seridly

Relaxuji

84 (31,5 %)
107 (40,1 %)

195 (73 %)

35 (13,1 %)
163 (61 %)
138 (51,7 %)

95 (35,6 %)
2(0,7 %)

Ucenil—1 (0,4 %)
Skladam puzzle|—1 (0,4 %)
Studujil—1 (0,4 %)
Hudebni nastroje, poslech h...}—1 (0,4 %)
Konicky }—1 (0,4 %)
Hrajul—1 (0,4 %)
Focenifj—1 (0,4 %)
Pracujif—1 (0,4 %)

0 50 100 150 200

Obrazek 89 Graf k 52. otdzce (Google Forms)

195 respondenti, tj. 73 %, travi ¢as s prateli. 61 % castnénych dotazniku vyhledava kina,
bary nebo spolecenské udalosti. Dalsi vyznamné skupiny dotazovanych sleduji filmy, seridly

nebo sportuji. Nejméné respondenti ¢te knihy nebo Casopisy.

Otevi‘ena otazka &.53 — IDENTIFIKACNI OTAZKY

Jakou hudbu poslouchate nejvice?

267 odpovédi
Hip-hop/Rap 183 (68,5 %)
Pop 144 (53,9 %)
RnB 36 (13,5 %)
Elektronicka taneéni hudba (... 132 (49,4 %)

Rock

Metal

Alternativni

punk

Jazz, klasicka

Punk, Nu Metal

Drum and bass

Dechovka

Reggae, Pisnicky z pohadek...
Punk

55 (20,6 %)

18 (6,7 %)
21(7.9 %)

1(0,4 %)

1(0,4 %)

1(0,4 %)

1(0,4 %)

1(0,4 %)

1(0,4 %)

1(0,4 %)

1(0,4 %)

0 50 100 150 200

Obrazek 90 Graf k 53. otdzce (Google Forms)



Nejoblibenéjsi hudebni kategorii je hip-hop a rap. Tyto Zanry oznacilo 68,5 %. Nasleduje
pop s 53,9 %. Respondenti nejméné poslouchaji metal nebo alternativni muziku,

Otevi‘ena otazka &.54 — IDENTIFIKACNI OTAZKY

Z jakého kraje pochazite?
267 odpoveédi

@ Hlavni mésto Praha
@ Jihogesky kraj

@ Jihomoravsky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Kraj Vysotina

@ Kralovohradecky kraj
@ Liberecky kraj

@ Moravskoslezsky kraj

12V

Obrazek 91 Graf 'k 54. otazce (Google Forms)

Ptes polovinu respondentti (52,8 %) pochazi z Jihomoravského kraje. Dalsi vyznamna

skupina lze najit na Vysoc¢iné€ (9,4 %). Zbytek respondentli pochdzi ze zbyvajicich kraja.

Oteviena otazka &.55 — IDENTIFIKACNI OTAZKY

V jakém okrese ze zminénych Zijete?
141 odpovédi

@ Blansko
@ Breclav

@ Hodonin
A =
) @® Znojmo

® Brno-mésto
® Brno-venkov

Obrazek 92 Graf'k 55. otazce (Google Forms)
88,7 % dotazovanych, kteti oznacili Jihomoravsky kraj, oznacili bydlisté v okrese Hodonin,
dalsi skupina (6,4 %) pochdzi z Brna-mésta. Dal$i respondenty lze najit na Bfeclavsku nebo

Znojmé, VysSkové.



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingova komunikace festivalu Majales Hodonin

Dobry den,

prosim o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je kli¢ovy pro zpracovéni diplomové prace zaméfené na propagaci lokalniho festivalu.

Dotaznik nezabere vice nez 5-10 minut a je anonymni.

Dékuji za Vas Eas,

Honza

Navstévujete nebo mél/a byste zdjem v budoucnu navétivit hudebni udalost? (festival, koncert, hudebni vystoupeni) *

@® Ano

O Ne

Znéte Majéles Hodonin? *

@® Ano

O Ne

ZNAM MA

ES

Navstivil/a jste Majéles Hodonin v minulych letech? *

O Ano

® Ne

Kde jste se poprvé dozvidél/a o festivalu Majdles Hadonin? *

) Ze strinek mésta Hodonin

@® Ze socidlnich siti (Facebook, Instagram)

O 0d rodiny & zndmych

O Zplakati
O zradia

QO Jiné:

Jaké kanaly preferujete pro ziskavani informaci o hodoninském majalesu? *

Instagram

Facebook

] Radio

Webovi stranka mésta Hodenin

Plakaty, letaky, brozury

) illboardy
0O Jiné:
dtlvil/a ¥ pr slesu na socidini sit .
) Ano
@ Ne
Nesouhlasim ‘Spise nesouhlasim

Obssh je zajimavy a poutavy

Obsah je aktuslni a trendy

j v plispéveich je j & piételsky

Majles aktivné komunikuje 5 fanousky a odpovidd na jeich
dotazy

Majiles sdil obsah | mimo obdabi konani festivalu

Fatografie a videa jsou kvalitné graficky zpracovina

Barvy v plispévcich jsou vhodné zvolené

Festival poutivi kvalitni fotografie a videa

Vizualita pHispévii je ¥ souladu 5 celkovou image akce

Meutrdini

Spise souhlasim

Souhlasim



Sledujete profil Majéles Hodonin na Instagramu nebo Facebooku? *

O Ano

® Me

Pokud ne, co by Vés motivovalo je] sledovat? *
Aktuilni interpreti

Setkal(a) jste se s néjakymi divody, které vds odradily od u&asti na poslednim roéniku festivalu Majéles Hodonin v aredlu Veslafského klubu? Pokud ano, jaké? *
Nedostatek informacf o programu akce
Chybéjici obrazowy material (fotografie, videa)
Nizkd atraktivita a kvalita propagagnich materidld

Nezajimavy a neorigindini absah na socidinich sitich

Negativni zkusenasti z minulého rognikil akee
Nezajimavy program
Nesetkal

-
(]

O

(]

() $Spatné reference od znamych
O

-

=2

O Jiné

Vil jste si nékde plakatu pro minuly roénik?

Jak se Vam libi celkovy vzhled? (design, barevné schéma, grafika, piehlednost..) *

Doporugil/a byste festival svym pfatelim a znamym? *

® Ano
O Ne

Prot byste doporutil/a festival svym pfatel(im a znamym?

Abych festival podpofil

Prot byste nedoporuéil/a festival svym pratelim a zndmym?

Jaky je Va3 nejéast&jsi zdroj informaci o hudebnich akci? (maximalng 3) *
B Socidlni sité (Instagram, Facebook, TikTok...)

[ Billboardy

(] Prételé

(] Plakéty, letaky nebo brozury

[(] Internetové stranky (stranky mésta nebo obce, rlizné kulturni portaly)
(] Radio

O Jiné:

Pokud jste v pfedchozi otézce oznaéil/a socidlni sité, které preferujete nejvice? (Maximainé 3)

Facebook

O

Instagram

0s

TikTok

YouTube

a

Platforma X (dfive Twitter)

Threads

O 034

Jiné:



Zajimaji Vés z hlediska obsahu na socidlnich sitich i rizné hudebni zajimavosti? *

® Ano

QO Ne

Zajimaji Vas z hlediska obsahu na socidlnich sitich i pfispévky ze zékulisi akce? *

@® Ano
() Ne

Jaky dal3i obsah na socidlnich sitich Vés nejastgji zaujme? (V piipadé profilu hudebni akce) (Maximaing §) *
Rozhovory s organizatory
[] Rozhovory s ndvitévniky

® Rozhovory s umélci

0

Video pozviinky od vystup

a

Zabavné abrazky (memy) z akce

D

Vtipna videa z akce

Q&A ankety (otdzky a odpovédi)

Videa s ukézkami z vystoupeni interpretd

B 0O

Fotky z minulych roénik(

(m}

R ni videa z pi iho roéniku (afts )

[J Jiné

Které 7 téchto podob Vas v online prostoru nejéastéji zaujme? (maximalné 2) *
B3 Textové pfispéviy

[7] Obrazky

Kratsi videa (do 30 sekund)

[] Delsf videa (vice nez 30 sekund)

DokaZe Vase rozhodnuti navitivit kulturni akei | od zndmé&jsi fky)? *

@® Ano

O Ne

Uvital/a byste v online prostiedi i riizné soutéze? (na profilu festivalu) *

@ Ano
O Ne

bez ndzvu

0 jaky typ soutéZe byste méli nejvice zijem? (maximainé 2) *
B SoutéZo listky
[[] SoutéZ o setkani s interprety

(] Souté o merchandise (oblegen, rizné produkty festivalu)

[ Jiné:

Ocenil/a byste vlastni webovou strdnku pro jednodenni akci? *

@® Ano

QO Ne

Uvital/a byste vlastni aplikaci pro jednodenni akci? *

O Ano

@ Ne

Pokud by Vam pfisel e-mail s akéni nabidkou vstupenky, vénujete mu pozomost? *

® Ano

O Ne

Pokud mate zéjem se festivalu zGEastnit, vyulijete moZnosti pfedprodeje vstupenek? *

@® Ano

O Ne

Které z i benefitis jete nejvice pfi nakupu i 3)*
(] Sleva pro studenty/seniary

& Mnoistevni sleva pfi koupi dvou a vice vstupenek

| Ziskani darki nebo suvenyrl

] Nakupni slevy pro ndkup vstupenek v pfedstihu

Pradlouend moinost vraceni penéz

) Jiné



Co Vés vizudlné nejéastéji zaujme u propagaéniho materidlu hudebni akce? (plakat, letdk, billboard.
[J) Logo festivalu

[ Nazev

[ Misto konéni

[ Fotky interpretd

[J Jména interpretd
Grafickd dprava textu

Barevna kombinace materialu

[J Jiné:

Které z uvedenych forem reklamy Vés nejéastéji zaujme? (maximalné 3) *
Reklama na socidlnich sitich

Reklama v prostorach oblibeného podniku

[ Rekiama v MHD
[ Reklama v rédiu

(] Reklamayv TV
[ Neviimém si reklamy

0 Jiné

Jaky typ ikace pii &
(O Osobni (napf. v obchod, ve stnku u Skoly, v misté prodeje)

@ Neosobni (internet, socidlni sit&)

Maze Va3 posto] akei ovlivnit to, zda je (benefitni)? *

© Ane,mé to po mé viznam

@® Ne. nehraje 1o pro mé roli

Poslouchdte béhem dne ridio? *

O Ano

@® Ne

Kterou radiovou stanici poslouchte nejcastéji? *

O Rédio JH

© Ridio DYJE

O Rédio KISS

O Fun Ridio

O Eviopa2

) Expres radio (SK)

O Jing:

V jaké denni dobé obvykle poslouchste rédic? *

000- 6:00
O &00-1200
O 1200-1800
© 18:00-000

Zaujal Vs plakét na nsdchazejict roénik festivalu Majdles Hodonin 20247 *

Covis zaujala?

Cose Vém na plakdtu nelib?




Které logo se Vam libi vice? (zleva) *

Q Pruni
@ Druhé

1 podnik? Pokud ano, jaky? *
[[] Burgers Bistro
[ Artcafé
[ Smoke One
[ Temple Lounge
[ Restaurace u Piréta
[ Minipivovar Kune

& Nemim

O Jing:

Kolik korun fste ochotni utratit za vstupenku pfi ndvtévé akee v (v plip

(O Méné ne? 150 K&
O 151-250Ke
@® 251-350KE
(O 351-450 K&

O Vice nez 450 K&

Jste ochotni si priplatit za siho umalce nebo povazujete lokalni umélce za dosta:

@® Rad/a si pfiplatim za zndméjsi umélce

O Preferuji lokélni umélce s levn&j$i vstupenkou

Jaky je Vas oblibeny CZ/SK umélec? *

Skrillex

Jaky je vas oblibeny lokélni interpret? *
Skrillex

Jak moc s pfedstihem jste ochotni si zakoupit vstupenku na hudebni akci? *
(O Vice nez 12 mésicl pred akei

(O 6-12 mésicil pied akei

@® 3-6 mésici pied akei

(O 1-3 mésici ped akei

(O Méné, nez mésic pred akei

Ve kterém &ase jste nejvice aktivni na intemnetu? *
O 0:006:00

O 6:0012:00

O 12:0018:00

@ 18:00-0:00

Jste: *

® Muz
O Zena

Do jaké vékové skupiny patfite? *

(O Méné nez 15 let
O 15-18let
19-22 let
23-27 let
28-35 et
36-45 et

46 let a vice

O 00 0w®

k uméice) *



Jaky je Vas hlavni souéasny status? *

(O Student

@ Zaméstnanec
O osvé

(O Nezaméstnany

(O Dichodce

Jak nejéastéji travite Vas volny &as? *
Sportuji
() Cestuji
S rodinou
S prételi
Ctu knihy, Easopisy
Bavim se (kino, bar, spoleéenské akce)

Relaxuji

O
O
O
() Sleduji filmy, serily
O
O

Jakou hudbu poslouchéte nej 7 *

a

Hip-hop/Rap
Pop

RnB

800

Elektranicka taneéni hudba (dnb, house, techno, hardstyle, trap a dal3f)
Rock
Metal

Alternativni

0O 00D

Jiné:

Z jakého kraje pochdzite? *

(O Hiavni mésto Praha

O JihoEesky kraj

[C]

Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vyso€ina
Krélovohradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzefisky kraj

Stfedo&esky kraj

OO0 O0O0O0O0O0O0O0O0

Ustecky kraj
(O Zlinsky kraj

O Zzahraniéi

Sekce bez naz

V jakém okrese ze zminénych Zzijete? *

Blansko
Beclav
Hodonin
Vyskov
Znojmo

Brno-mésto

O® OO0 O0OO0O0

Brno-venkov



PRILOHA P III - POMOCNA TABULKA VYPOCTU PRI

VYHODNOCENI HYPOTEZ

Tabulka 32 Pomocny tabulka vypocti pii vyhodnoceni hypotéz (Vlastni zpracovani)
n;j nfj n;; —nfj (nyj _n;j)z (ny; —nfj)z/"fj
35 34,06 -0,94 0,8836 0,0259
50 50,94 -0,94 0,8836 0,0173
72 72,94 -0,94 0,8836 0,0121
110 109,06 0,94 0,8836 0,0081
267 267,00 0,0634




PRILOHA P IV - NAVRH SABLON A LOG PRO VIZUAL
MAJALESU

Majales

Hodonin

Obrazek 93 Ukazka Sablon a log (Vlastni zpracovani)



PRILOHA P V: ROZPLANOVY OBSAH NA SOCIALNI SITE PRED
ZACATKEM FESTIVALU

S veskerym obsahem nahranym do ,,feedu® (profilovd stranka 0ctu), je navrhovano i
nasledné piesdileni t¢hoz obsahu do Instagram ,,pfibéht*. Obsah je naplanovany v obdobi

pied kondnim festivalu, od ledna do kvétna 2025.

Tabulka 33 Rozplanovany obsah na socialni sit¢ (Vlastni zpracovani)

Den Obsah Sociélni sit’ Cas
5.1. Ne | Foto — Oznameni prvniho vystupujiciho | FB, IG 19:00
12.1. Ne | Video —Sesttfih vystoupeni interpreta IG REELS, TT, 19:00
19.1. Ne | Obr. — Zajimavosti o interpretovi FB, IG 19:00
26.1. Ne | Obr. — Koho si dale piejes slySet? FB, IG 19:00
2.2. Ne | Foto — Oznameni druhého vystupujicitho | FB, IG 19:00
9.2. Ne | Video —Sestfih vystoupeni interpreta IG REELS, TT, 19:00
16.2. Ne | Obr — Zamazana fotografie, hadej kdo? FB, IG 19:00
2.3. Ne | Foto — Oznameni tfetiho vystupujiciho FB, IG 19:00
5.3. St | Obr — Soutéz o vystoupeni (contest) FB 19:00
9.3. Ne | Video — Sestiih vystoupeni interpreta IG, TT, REELS 19:00
16.3. Ne | Piedstaveni sponzorti FB, IG 19:00
19.3. St | Obr. Vyhlaseni CONTESTU IG STORY 20:00
19.3. St E?ig)(;g;{aif;liaz, ?;li(n‘:i)l év};(;oarl(()izrll(i)krlrll’inule FB, IG 19:00
23.3. Ne | Predstaveni obCerstvovaciho stanku FB, IG 19:00
25.3. Ut | Obr. Stav piedprodeje FB,IG

30.3. Ne | Soutéz s Burgers Bistro FB, IG 19:00
1.4. Ut | Aprilovy piispévek IG 9:00
3.4. Ct | ECO ptispévek — zalohované kelimky FB, IG 20:00
6.4. Ne | Vyhlaseni soutéze Burgers Bistro IG STORY 20:00
8.4. Ut | Piispévek — oznameni DJS FB, IG 20:00
104, & Video anketa z hodoninskych ulic — G Reels, TikTok 19:30

Koncept: Majales Hodonin jde do ulic!
13.4. Ne | Piispévek — Soutéz setkani s umélci FB, IG 20:00
174, & Video anketa z hodoninskych ulic — G Reels, TikTok 1930
Koncept: Majales Hodonin jde do ulic!




20.4. Ne | Video — ukéazka vystoupeni DJ REELS, TT 20:00

274, Ne Pr1spvev§k — Vyhlaseni soutéze setkani IG Story 20-00
s umélci

294, St | Obr. - mezinarodni den tance — sleva FB, IG 20:00

.| Video anketa z hodoninskych ulic —

30.4. Ct ] ) ) IG Reels, TT 19:30
Koncept: Majales Hodonin jde do ulic!

4.5. Ne | Shrnujici ptispévek vSech interpreta FB, IG 20:00

8.5. Ct | Obr. -stav predprodeje FB, IG 20:00

11.5. Ne | Obr. - Den matek — sleva FB, IG 20:00
Video anketa z hodoninskych ulic —

14.5. St ) ) ) FB, IG 19:30
Koncept: Majales Hodonin jde do ulic!

18.5. Ne | Obr. - Harmonogram festivalu FB, IG 20:00

19.5. Po | FOTO — Piiprava festivalu FB, IG 20:00

21.5. St | Obr. - 3 dny do festivalu FB, IG 20:00

22.5 Ct | Obr. - 2 dny do festivalu FB, IG 20:00

23.5. Pa | Obr. - 1. den do festivalu FB, IG 18:00

245 So PRISPEVEK — zahajeni Majalesu FB. IG 10:00

Hodonin 2025




PRILOHA P VI - PODKLADY PRO BENCHMARKING NEPRIME A
PRIME KONKURENCE

Podklady, které byly vyuzity pro stanoveni bodl pti benchmarkingu nepfimé konkurence.

Tabulka 34 Benchmarking podklady — Neptima konkurence (Vlastni zpracovani)

Hodnotici Majales Sumpersky St;l,[(:ﬁ:;:::(y Il}/{g:sllis’ Majales
kritéria Hodonin Majales J y Ostrava
Brno Brod
Generické, , Zapada do o, Jeanquhf,:’
. Vlastni logo . Unikatni, nekreativni,
Logo nekreativni, . - celkové S y
g obveiny Mimo napis, | | e originalni font barevné
yeamy prehledné . . a barva souvisi s
font jednoduché .
majalesem
, , . Zabavny, , ,
Nevyra.zny’, Barevvn’e pichledny, Pichledny, Nevyra.zny',
Atraktivita | neenergicky. sladény, unikétni jedinecny neenergicky.
plakétu Chaoticky, piehledny, stizn ; Absence Q’R Chaoticky,
absence QR | absence QR vy Y . absence QR
K6d K6d Absence QR kodu Kodu
kodu
Pocet
prsllir:ieovvlgrll éza 9 piispévkin | 57 prispévka | 72 piispévka | 19 piispévka | 52 prispévka
obdobi
Digitalni ) 4 4 4 4
platformy
Soutéze, Soutéze,
Pouze 2 V1d’eo v1d’eo - Soutéze,
Obsah v pozvanky, pozvanky, Soutéze a ; .
ptispévky ) : oznameni,
ro interakci videa ankety, videa fotografie videa. Reels
p z konani z ulic Brna, ’
majalesu Reels
Interaktivni, Interaktivni, Interaktivni,
Prehledné, Piehledné, Ptehledné,
Webové Nemé predstaveni predstaveni Nemé predstaveni
stranky vSech vSech vsech
interprett, interprett, interprett,
aktudlni aktudalni aktualni
Podpora oy 3 soutéze 4 souteze, 1 soutéz 1 soutéz
prodeje Nevyuzita 3 slevy,

3 slevy drky 3 slevy 3 slevy




Tabulka 35 Benchmarking podklady — Pfimé konkurence (Vlastni zpracovani

Hodnotici Majales Studefl,ltSky PartyVoda Kom?r
s . . Camp Josef | Majales - Music
kritéria Hodonin . Breclav
Kyjov Garden
, v prirodg, Mimo
Mimo centrum idealni .. .
. . . vesnicl, Mimo
mésta, pozice pro Mimo , e
Poloha a o , , nutné vyuziti centru,
pfijemné okolni centrum, . <
dostupnost Y . dopravniho pesky od
prostfedi u vesnice a 2 km y
(st prostfedku, | centra 3 km
vody pesi
v s les
navstévniky
Cena
vstupného/pro 300 K¢ 250 K¢ 200 K¢ 250 K¢ 200 K¢
gram
Jednoduché, 1\;[6%?:3?12 Kreativni,
Logo nezajimave, preliedne, Pouze font Pouze font prehledné,
M . vizualné . i
ale pfehledné s . jednoduché
zajimavé
Moderni, Pouze font Barevné
.. Prehledné, ale ptehledny S Prehledné, .
Atraktivita . , splyvajici rozmanité,
(o chaotické a barevny ale P
plakatt . : barvy s . . | uspotadané a
barevné nudné kontrast a nezajimavé .
textem moderni
font
Dlglt?lnl > > 1 1 3
kanaly
Jednotny Barevnft Dlouh¢é , Kreajuvr?},
.. L kontrastni na . Zastaraly vyzyvaji
Atraktivita vizual, moc , popisky, L . .
v 1o , oko, velké ., , vizual, k interakci,
prispévkt abstraktni, y . nezajimavé S <
A prehledné neoriginalni, vhodné
chybi zivost . fotografie .
napisy popsany
Pocet 197 2000 320 1320 850
sledujicich
Z4dna snaha Snaha
Obsah na Pouze 2 Piehledny, | Zadna snaha | k interakei, . .
[ o« , . . k interakci,
socialni siti prispévky k malé k interakeci, pouze - ednotny
Instagram interakci mnozstvi nesjednocen nahrané jecnotny,
, pravidelnost
plakaty
Soutéze Zadné 1x mésicné 3x mésicné 2x mésicné Z4dné
Kanaly mimo VP lak’aty Ve s Plakaty ve Plakaty v Plakaty v
. Skolach a v zadna Ly
online A meste centru centru
kavarnach




