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ABSTRAKT

Tématem mé bakalarské prace je navrh na zlepSeni marketingové komunikace multimedi-
alniho festivalu MIXER. Festival je pofadan studenty Univerzity Tomase Bati ve Zling¢.
Prace se sklada ze dvou casti teoretické a praktické. V prvni ¢asti jsou uvedeny pojmy a
teoretické poznatky z marketingového prostifedi zaméiené predevsim na marketingové ko-
munikace. Cilem praktické Casti je piedstavit festival. Provést SWOT analyzu, Porterovu
analyzu péti konkurencnich sil, dotaznikové Setfeni a strukturovany rozhovor. Cela prace

je zakoncena navrhy na zefektivnéni komunikace a propagace multimedidlniho festivalu
MIXER.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, SWOT analyza,

propagace, Porterova analyza péti konkurencnich sil, dotaznik, strukturovany rozhovor

ABSTRACT

The aim of the bachelor’s thesis is to propose an improvement of marketing communica-
tion of the multimedia festival MIXER. The festival is organized by the Tomas Bata Uni-
versity students and takes place in Zlin. The bachelor’s thesis is divided into theoretical
and analytical part. The theoretical part involves important terms and a literature review
relating to marketing environment, mainly the topics related to marketing communication.
The analytical part focuses on introducing the festival by using the SWOT analysis of the
festival, Porter’s five force analysis, a research and a structured interview. The thesis is
concluded with a proposal for marketing communication and promotion improvement of
the multimedia festival MIXER.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communications, promotion, SWOT

analysis, Porter five forces analysis, questionnaire, structured interview
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UvVOD

Toto téma jsem si zvolila, protoze mi bylo velmi blizké. Na multimedialnim festivalu
MIXER 2010 jsem se osobné podilela jako manazerka sponzoringu, tudiz jsem dostala
moznost nahlédnout do celého projektu, stat se jeho soucasti a vést jeho ekonomické od-
vétvi. Dal§im diivodem je moje zaliba v marketingu, véfim, Ze to je nedilna soucast naseho

zivota. Plsobi vSude, kam se podivame a ovliviiuje nés vice, nez si viilbec pfipoustime.

Hlavnim cilem mé préce je piipraveni si navrhi, které zlepsi komunikaci festivalu. Ty mu

maji pomoct v nasledujicich ro¢nicich k vétsi navstévnosti a zapojeni i obCanti mésta Zlina.

Praci jsem rozdélila na dvé ¢asti na Cast teoretickou a nasledn€ na to praktickou. V prvni,
teoretické, €asti jsem zpracovala odborné prameny o marketingu a piedev§im o marketin-
gové komunikaci. Informace jsem cCerpala prostiednictvim odbornych knih a elektronic-

kych pramend.

Dale jsem vysvétlila fungovani SWOT analyzy, Porterovy analyzy péti konkurenénich sil.
V praktické ¢asti jsem na Gvod predstavila samotny multimedidlni festival MIXER, jeho
historii, cile a formy propagace. V druhé ¢asti praktické jsem aplikovala na festival SWOT
analyzu a Porterovu analyzu péti konkuren¢nich sil. Na to nasledoval strukturovany rozho-

vor a dotaznikové Setfeni, které jsem provadéla v pribehu festivalovych dni.

Tyto metody jsem po té vyuZzila v posledni ndvrhové ¢asti, diky nim jsem vytvoftila navrhy
na zlepSeni komunikace multimedidlniho festivalu MIXER. Ty by mély pfivést vice na-
v§tévnikll a zvysit povédomi o festivale. Informace k praktickeé €asti jsem cCerpala diky

vlastni praci na festivalu a ochoté organizacniho tymu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing se zabyva procesem vymeény, kdy se snazi zjistit, jak sména mezi jednotlivci,

podniky probiha. Marketing najde uplatnéni vSude.

Dle Kaotlera: , Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziska-
vaji to, co potiebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych vy-

robkii s ostatnimi. “ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 30).

1.1 Vyvoj marketingu

Pojem marketing zname az z 19. stoleti z USA. Pravdou je, Ze jiZ od dob Mezopotamie se
tato disciplina utvarela, pomoci znacek, symboll jednotlivych vyrobci tzv. ochrannych

znamek.

Prvné vsak jej oficialné zaznamenavame jako disledek pramyslové revoluce. Nové vyrob-
ni technologie a socidlni zmény mély vliv na jeho vznik. Védecké pokroky a rozvoj maso-
vych medii byly podkladem pro zménu filozofie trhu, kdy trhu prodévajiciho se zménil na

trh kupujiciho.

V Cechach se na rozvoji marketingu podilel predevsim Toma§ Bata. Znamé je predevsim

heslo ,, Nas zakaznik, nas pan®. (Pavlecka, 2008)

1.2 Moderni marketing

Moderni marketing spoc¢iva v zakaznicich, snaze 0 vytvareni hodnot a uspokojovani jejich
potieb. Dnes jiz neni soucasti pouze velkych firem, nadnarodnich korporaci. Byva podsta-
tou uspéchu kazdé organizace. Je jedno, zda to jsou podniky, spolecenska uskupeni, ne-
ziskové organizace, muzea, nemocnice, cirkve ¢i jednotlivci, V prosazeni se v dneSnim

svete, ve kterém hlavnim cilem je zisk, tvofi marketing jeho nedilnou ¢ast.
Vnimame jej vSude kolem nés a jsme mu vystavovani témeft pti kazdé kazdodenni €innosti.

Stoji za nim spousta lidi, kteti sleduji nase potieby, cile a snazi se byt prave oni tim, kdo je

splni. (Kotler, 2007, s. 37)
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2 MARKETINGOVY MIX, 4P

Spociva ve spravné kombinaci vSech slozek marketingového mixu. Jedna se o seskupeni 4
zakladnich skupin, které nazyvame 4P, dle jejich anglického nazvu (product, place, promo-

tion, price).

2.1 Produkt

Prestoze by mély vSechny prvky figurovat v rovnovaze, produkt je takovou dominantou
marketingového mixu, od které¢ se vSechno odviji. Jedna se o hmotny nebo nehmotny
(sluzba, myslenka) vyrobek. Produkt je v podstaté nabidka, kterd se sklada ze znacky, ba-

leni, podminek, sluzeb, vzhledu, zaruky a kvality.

2.2 Cena

Podstatnou souc¢ésti mixu, ktera vytvari nase pifijmy, mezitim co do ostatnich slozek mar-
ketingového mixu musime investovat. Pfedstavuje navratnost nasi investice. Ukazuje ndm
také celkovou cenovou politiku podniku. Je tvofena ivérovymi podminkami, dobou splat-

nosti, slevou, splatkami, provoznimi néklady.

2.3 Distribuce

Zpisob jak dostat nabidky k zdkaznikovi. Musime zkoordinovat Cas a finance a spravné
zvolit, zda budeme distribuovat pfimo (vyrobce-zakaznik) nebo nepiimo (vyrobce-dealer-
zékaznik). U distribuce pfemyslime nad distribu¢nimi cestami, umisténim v prodejnach,

prepravé, dodavkami, zasobami, rychlosti dodani a je tfeba také zohlednit celni podminky.

2.4 Marketingova komunikace

Zakladni prvek komunikace mezi vyrobcem a zdkaznikem. V pfipadé spravného uziti re-
klamy, podpory prodeje, direct marketingu, vztahi s vefejnosti, pfipadné spravné naplano-

vaného eventu se uspéch dostavi a k zakaznikovi se dostane cilovy obsah sdéleni.
(Majaro, 1996, s. 45-47; Johnové a Cerna, 2007, s 10-14 )

V dnesni dob¢ se jesté marketingovy mix rozsifuje o dalsi 2 P a v piipad¢€ sluzeb dokonce

0 3 P- pracovnika (person), proces (process) a vzhled (physical evidence).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tento Etvrty ndstroj marketingového mixu, slouzi k pfesvédceni, informovani, ziskani si
zakaznika. Komunikace probihd prostfednictvim nékolika médii. Komunika¢ni mix je tvo-
fen reklamou, podporou prodeje, piimym marketingem, sponzorstvim, vztahy s vefejnosti

a event marketingem. (Cetlova, 2002, s. 127)

Event Podpora
marketing prodeje

Public Primy
Relations marketing

Obr. 1 Komunikacni mix (LZ)

3.1 Reklama (Promotion)

Reklama neboli propagace, jak je ¢asto oznacovana, ma mnoho forem a pouziti. Jedna se
vétsinou o placenou propagaci vyrobku. Byva pronikava a ma povétsinou neosobni charak-
ter. Jeji zdkladni cile spocivaji v tom, aby dostateén¢ zdkaznika informovala, pfesvédcila

ho o koupi a nakonec se mu pfipominala. (Foret, 2008, s. 237)
Dostava se k nam skrze sdélovaci prostiedky a méa n€kolik podob:

a) Tisténé prostiredky: v celkovém rozsahu vydanych penéz na reklamu, jich nejvice
je vlozeno do tisténé propagace. Noviny a magaziny jsou dvé hlavni média v této
podobé. Vétsina populace k nim mé pfistup, je to zdroj jejich informaci. Reklama
V nich navic ma vizualni pevnou podobu, coz je vyhoda oproti jinym sdélovacim

prostiedkiim.
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Noviny: zvysujici se nastup reklamy v novinach datujeme od roku 1980
+ Ctendf si smi vybrat, kterou reklamu/inzerat si kdy a zda piecte, noviny
mohou obsahovat letdky s nabidkou mistnich obchodt. Inzerce miize byt

barevna, rizn¢ velika anebo miize byt formou vlozeného slevového kuponu.
- mladé generace necte noviny, vysoké naklady

Magaziny: je produkovéano neuvéfitelné mnozstvi magazini rocné, nejvice
roste odvétvi se zaméfenim na muzskou populaci. Magaziny typu FHM,
Maxim.

+ velmi kvalitni po vizudlni strance a i typu papiru. Cilovou skupinu je
mozno lépe zaujmout, diky moznosti vybéru vhodného ¢asopisu pro zvole-
nou reklamu. Magaziny také velmi casto koluji mezi Ctendii napf.
Vv kadetnictvi.

- klesa oblibenost diky nastupujicim novym médiim, vysoké naklady

b) Vysilaci prostiedky: pon¢kud mlada v porovnani s ti§ténou reklamou. Maji Siroky

dosah, az 99% populace v Anglii ma pfistup k televizi a to samé v ptipadé radia.

Televize: paii k nejucinnéj$im propaga¢nim médiim. Vhodna Sirokou pro
vetejnost.

+ velmi flexibilni a pfizplsobivé, vysoka prestiz v pfipadé odvysilaného
spotu, predev§Sim pii vyznamnych ptfenosovych udalostech napt. Super
Bowl v Americe

- kratka délka spotu, vysoké naklady

Radio: hojné€ vyuzivany propagacni prostiedek

+ mulZete si fici, pfed nebo za jakym programem si piejete umistit vasi re-
klamu, tak aby zaujala vasi cilovou skupinu. Velké mnoZstvi pasivné po-
slouchajicich lidi.

- chybi vizualni kontakt, 1idé nakupuji pfedev§sim o¢ima. Vysoké mnoZstvi

rychle za sebou jdoucich reklam, pouze hlasové¢ odliSenych.

c) Venkovni prostiedky: tyto prostiedky se od sebe zna¢né lisi. Pouzivaji se spise

jako podpora pro hlavni medium.

Billboardy: obsah je sdélovan pomoci kratkych hesel, znacek, které maji za
ukol upoutat pozornost
+ V pfipad¢ umisténi behem eventu vnima billboard Siroké spektrum lidi

- musi byt schopny velmi rychle prodat zpravu, recipienti ji musi chapat
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e Dopravni prostfedky: jedna se o propagaci, zobrazenou na exteriérech taxi-
k1, autobusii a jinych vetejnych dopravnich prostredich.
+ relativné nizké naklady, vhodné na propagaci restauraci, divadel, vystav,
nakupnich center a jinych

- jen uzka skupin a lidi uziva urcity dopravni prostredek

d) Jina média: tady fadime kina, vystavy ale také i guerilla marketing

3.11

e Kina: vzrista navstévnost kin, velky obraz, vyrazny zvuk ma pozitivni uci-
nek na divaka
+ divék je pozitivn¢ naladén, mnohokrat vétsi tispéSnost nez reklama tele-
vizni
- prestoze prvotni naklady jsou nizké, v kone¢né fazi mohou vyjit drdz nez
Vv piipad¢ televizniho spotu. Existuje skupina lidi, jeZ nereaguje pozitivné na
reklamy tohoto typu.
e Guerilla: ziska kratkou viditelnost, pojeti ve stylu ,,sabotaze*
+ ziské&ni pozornosti za malo penéz
- asto balancuje na hrané zakona
(Fill, 2006. s. 555-573, vlastni pieklad; Oupic, 2006)
Nova média: novodoby fenomén, u¢inny a progresivni. Zajimavy kontrast k tra-
di¢énim médiim, kdy tradi¢éné média jsou omezena prostorem a naklady, na interne-
tu tomu Uplné tak neni.
e Internet:
+ ucinng, levné
- pouze pro internetové uzivatele

(Fill, 2006. s. 580-583, vlastni pieklad)

Ziklady realizace reklamy, SM

Mission (poslani)- stanoveni si cile
Money (penize)- kolik financi mizeme investovat
Message (zprava)- druh zpravy, jez by mél byt sdélen
Media (média)- typ média, jez by mél byt pouzit
Measurement (méfitko)- jak by se mély hodnotit vysledky
(Kozak, 2006, s. 92)
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3.2 Podpora prodeje (Sales Promotion)

Podpora prodeje neboli sales promotion je soucasti komunika¢niho mix, kdy slouzi k dosa-
zeni cili. Tato disciplina se zaméfuje hlavné na komunikaci a dodavani podnéti pro za-
kazniky, které je stimuluji k zajmu o koupi daného produktu. Byva vétsinou ¢asové ome-
zena ze strany prodejce, ten vyuziva nekolika prostiedkd, jako jsou vzorky, kupony, slevy

a jiné. (Pavlecka, 2008)

3.2.1 Nejpouzivanéjsi prostiredky pro podporu prodeje

a) Vzorky produktu na vyzkouSeni: jsou vétSinou nabizeny zdarma, piipadné za
zdarma v prodejnach. Dale se vyuZziva osobni donaska, posta nebo dnes také efek-
tivné jako ptidavek do ¢asopisu, coz maly darek zdkaznika vzdy potcsi.

b) Kupony: mizeme jej pouzit jako soucast inzeratu, kdy po ptredlozeni dostane za-
kaznik zminénou slevu. Umoziuji tak spottebiteli usporu.

c) Prémie: byva nabizena zdarma maximalné za sniZzenou cenu. Napfiklad pifi nakupu
holici pény dostane ziletku zdarma.

d) Odmény za vérnost: byvaji formou slevovych kupont ptipadné hotovostnich pou-
kazek. Vérnostni body vétSinou zakaznik sbira pomoci vérnostni karty.

e) SoutéZe a vyherni loterie: umoziuji spotfebitelim vyhrat, penize, produkty ¢i vy-
let, diky vlastni pili a Gsili. Prokazuje se, ze lidé maji vétsi zajem o to néco ziskat
vlastni aktivitou, na vyhru nevéfi.

f) Veletrhy, prezentace a vystavy: nabizi moznost prezentace, nakupu novych vy-
robki a zaroven zhodnotit konkurenci v odvétvi.

g) Rabaty: jedna se o tzv. slevu z prodejni ceny. Zakaznik provede nakup v nad sta-
novenou hodnotu a obdrZi pak pfipadné dodatecnou slevu na dalsi nakup, ptipadné

hotovostni poukazku do samé prodejny. (Foret, 2008, s. 258)

3.3 Primy marketing (Direct Marketing)

[ 24

Dftive chodili diim od domu obchodni zastupci a nabizeli své zbozi. Dnes jiz svou nabidku
zasilaji prostfednictvim posty, emailu, ¢imz se snizili ndklady. V porovnani s reklamou se
pfimy prodej zamétuje na podstatné uzsi cilovou skupinu, dokonce misty jen na jednotliv-

ce. Je schopen najit a urcit v mase lidi, ktery zdkaznik je perspektivni. Omezi se tim opé&t
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naklady. Vyhody spocivaji v méfitelnosti (pocet objednavek, obrat), snadné komunikaci

(staci pouze vyplnény listek) a v moznosti kreativniho feseni prospektt, brozur.

Filozofie piimého prodeje spociva predevsim ve vytvareni stalych vazeb a komunikace se

zékaznikem. Cilem je viditelna odezva ,,Ano, chci. Ne, nechci®.

3.3.1

a)

b)

(Bohutinska, 2010; Zeml, 2008; Business Info, 2008)

Nastroje primého marketingu

Telemarketing: prodej a sluzby po telefonu, jeden z nejucinnéjsi nastroju direct
marketingu. Mizeme jej dé€lit na aktivni, kdy sami oslovujeme potencionalni za-
kazniky nebo pasivni, ktery funguje jako zadkaznicka linka pro dotazy. V pftipadé
pasivniho telemarketingu je vhodné vyuzit sluzeb specializovanych call center.
Operator by mél byt vzdy vySkoleny, pfipraveny, schopen zachytit data, bez vizu-
alnich pomutcek umét popsat produkt, sluzbu, byt zdvoftily a zvladnout vyuzit ome-
zeny Cas k zaujeti zakaznika.
MiuZeme jej uzit:

e K testovani reakce na poptavku

e K navaznosti na reklamni kampan

e K distribuci novych vyrobki, sluzeb

e Krychlému vyzkumu trhu

e Ke komunikaci s partnery

e K potvrzeni Gi€asti na eventu

(Kotler, 2007, s. 658-649; Centrum vzdélani, 2006)

Direct mail a direct mailing: zasilani postou nabidky produkti a sluzeb, propa-
gacnich materiald. Jednou z podminek, aby byl efekt maximalni, je vhodny vybér
adresati. Tento zplisob oslovovani je neverejny, konkrétni k zakaznikovi a ptizpi-
sobivy. 5 krokl k potencionalnimu tspéchu:

e Vhodna volba cilové skupiny a adres stavajicich, potencionalnich zékaznika

e Spravna podoba direct mailu (osloveni, vypichnuti problému osloveného)

e Jedinecna grafika, kreativni feSeni, CO zaujmou

e Uvedeni kontaktu, podpiirné webové adresy, kam se mé zdkaznik dal obratit

e Testovani odezvy- méfitelnost

(Wolfe, 2008)
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3.4 Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Miuizeme definovat podstatnymi jmény jako povést, dosazeni porozuméni skrze komunika-
ci, davéryhodnost. Skrze tato slova si budujeme vztahy s veiejnosti. Public relations pii-

spivaji ke zlepSeni pozice a image spole¢nosti v o¢ich vetejnosti.

Lidé pracujici v PR sekci se snazi dostat podvédomi o znacce predev§im prostrednictvim
sd€lovacich prostfedkl a nejlépe zdarma, ne placenou reklamou. Tento postup je tfeba pie-
dem naplanovat. Novinafi obdrzi desitek tiskovych zprav denné€, proto musi ta vase za-
ujmout jiz od pohledu. Vhodna volba tématu, titulku a doplnéni o vhodnou grafiku to vse
hraje dulezitou roli k publikovani v tisku. Co se obsahu tyce, tiskova zprava by méla byt
jednoduchd, emotivné nezabarvend, ma byt stru¢nd, sdilna, obsahovat podstatné a spravné

udaje. (Pelsmacker, 2003, s. 301)

3.4.1 Nastroje public relations:

a) Media relations: komunikace, prace s médii a tiskem- tiskové zpravy, konference,
publicita, vyro¢ni zpravy, rozhovory v médiich.

b) Government relations: vztahy s vladnimi institucemi. Toto prostiedi je pro firmu
klicové obzvlasté pokud v ptipadé podnikani vyuziva uzsich vazeb s tiedniky. Je
tedy vhodné naucit se pohybovat v systému statni byrokracie. Vzdy ufedniky pie-
dem informovat a obezndmit je budoucimi plany.

c) Public affairs: vztahy s neziskovou sférou. Do této sféru spada predevsim lobbing,
ktery je velmi nepopularni, mnohokrat v§ak mtize zachranit napt. stovky lidi pred
ztratou zaméstnani. Velké korporace by tedy mé sledovat rizna vladni rozhodnuti,
sméfovani, nové nadvrhy a komunikovat s nimi ve prospéch podniku.

d) Community relations: dialog s blizkym okolim. Komunikovat s lidmi, jez ziji
v okoli podniku, nabidnout jim néjaké vyhody, nikdy neni na Skodu.

e) Employee relations: vztahy s vnitinim prostiedim. Dobra povést je to, co
V byznyse tvoii nemalou ¢ast uspéchu. Mohou se na ni podilet i zaméstnanci, spo-
kojeny zaméstnanec je pro firmy vyhodnéjsi nez neustale zauovat novacky. Navic
lidé ptikladaji velkou vahu na doporuceni od kamarada nebo rodinného ptislusnika.

f) Minority relations: vztahy s mensinovymi skupinami. V kazdém prostiedi existuje
uzka skupin lidi, ktera se né¢im vymezuje, mize mit vsak nepiedkladanou medialni
silu. Je tieba vytvaret dialog a ptizplsobit se jejimu odlisSnému kulturnimu prostie-

di.
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9)

h)

)

K)

Industry relations: vztahy s dodavateli a odbérateli. O obé¢ tyto skupiny je tieba
pecovat, jsou to lidé, ktefi vam vytvaii zisk.

Event: zorganizovani vecirku, veletrhii kde se predstavi nové vyrobky. Riizné
oslavy k zalozeni podniku, k vyroci, ¢i jinym udalostem

Investor relations: vztahy k akcionaiim, investorim. Je dobré si uvédomit, ktera
ruka mé vlastné zivi. S lidmi, ktefi do podniku investuji a schvaluji vase projekty,
je dulezité umét vést kvalitni dialog. Ten a dobré vztahy s vedenim vam pak umoz-
ni prosazovat své plany.

Sponzoring: finan¢ni pfipadné¢ hmotna zainteresovanost na rtiznych sportovnich,
spoleCenskych a jinych udalostech.

Reklama: spojeni PR a reklamy zamétené ne pouze na jeden vyrobek ale celou
firmu. UdrZuje image a dobrou povést podniku.

Corporate Social Responsibility: spolecenska odpovédnost firem. Dobrovolné
ptijeti ekologickych a spolecenskych hledisek do podnikani a to ve spolupraci se
zainteresovanymi stranami neboli stakeholdery. Pasobi v ekonomické, environmen-

talni a spolecenské oblasti.

m) Krizova komunikace: velmi podstatné. Ne vzdy jde vSe v podnikani bez problé-

mu, v pripad¢ krizove situace musi PR fungovat na nejvyssi stupen, protoze kvalit-
ni komunikace dokaze odvratit mnohdy katastrofalni nasledky.

(Grombit, 2011; Spole¢enska odpovédnost firem, 2008, Zhao 2010)

3.5 Sponzoring

Definujeme jej jako finan¢ni ¢i jiny pfispévek, ktery je vynaloZeny za ucelem podpofit

urcity projekt, organizaci, event a jiné. Sponzor tak prostfednictvim piispévku pomaha

uskute€nit obdarovanému jeho plany a ten mu na oplatku pomaha splnit jeho komunikac¢ni

cile. Firma si timto zpisobem generuje pozitivni obraz ve spolenosti. V Ceské republice

tato forma komunikace s cilovou skupinou pomalu ale jist¢ rozviji. Malo firem si uvédo-

muje, Ze prestoze vyda urcité mnozstvi penéz, jejich navratnost mize byt obrovska.

Vyhody spocivaji pfedev§im v moznosti priiniku na mezinarodni trh, béhem sponzorované

akce se oslovi Siroka skupina lidi. Lid¢ si ¢asto spoji sponzora s vitézem v ptipad¢ sponzo-

rovani sportovni akce — pfenos dobré image. Navic na oplatku byva nejcastéji alespon uve-

fejnéno logo spolecnosti, jez dar poskytla, tudiz se pak miize pfenést pomoci fotografii,

videozaznamu do medidlnich prostiedkii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Jako specifickou formu sponzoringu miizeme oznacit darcovstvi. Poskytnutim daru vsak

neocekavame komercni navratnost, jak je tomu u klasického sponzorstvi.

Velké nadnarodni spolecnosti si dnes uz i samy vyhledavaji sportovce, umélce, politické
strany nebo spole¢enské akce ke sponzorstvi, protoze si uvédomili, ze jim to doda i sprav-

nou spolecenskou prestiz. (Clown, 2008, s. 365; Pospisil, 2009)

V praxi se setkdvdme se tfemi Grovnémi sponzoringu, kdy od vySe sponzorského daru se

poskytuje sponzorské plnéni.

e Exkluzivni partnerstvi: dostane jedine¢né umisténi reklamniho banneru, nejvétsi
logo na propagacnich materialech a jiné

e Hlavni partnerstvi: dostava se mu také atraktivnich sluzeb, ale ne tak velkych jako
Vv ptipad¢ exkluzivniho partnerstvi

e Kooperac¢ni partnerstvi: sponzor vétSinou doda vyrobky, kterymi se propaguje

3.5.1 Typy sponzoringu

a) Sportovni: velmi atraktivni pro sponzory, sportovni akce jsou vzdy pokryty médii

e Sponzorovani jednotlivce: nejrozsifenéjsi u vrcholovych sportovell. Dostava
materidlni a financni podporu. Diky svému titulu vrcholovy sportovec pie-
nasi pak vitézstvim kvalitu a pozitivni vjem vyrobku a podniku.

e Sponzorovani sportovnich druzstev: Vv ptipadé kolektivnich sporti. Podniky
poskytuje finan¢ni 1 materidlni podporu danému tymu.

e Sponzorovani sportovnich instituci: rozmanitost této formy sponzorstvi
spociva v tom, Ze je mozné podporovat jak sportovni tak mimo sportovni
aktivity spolku.

e Sponzorovani sportovnich akci: nejvice vyuzivana forma sponzorstvi, ktera
zvySuje pozitivni vnimani podniku. Existuje tu moZnost vybrat si vysi spon-
Zorstvi.

b) Umélecky: spolecensky atraktivni forma sponzoringu. Nic nedoda spole¢nosti vétsi

prestizZ nez sponzorovani kulturni akce.

(Foret, 2008, s. 295-298)
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3.6 Event Marketing

Pojmem event marketing rozumime marketingovou ¢innost, v jejiz stfed€ je zinscenovani

urcitého zazitku. Takto zprostiedkovany zazitek ma byt vyjimeény a vyvolat emoce u reci-

pientl, aby podpofil image firmy a jeji produkty. Event se uskutecituje na pfedem vybra-

ném misté pro vybranou skupinu. Eventy funguji jako komunika¢ni nastroj v ramci rekla-

my, podpory prodeje a public relations. (Lattenberg, 2010, s. 4-5)

3.6.1 Typy eventi

Eventy mtizeme délit dle:

a) Obsahu

Pracovné orientovany: odehrava se predev§im ve firmach pti zasSkolovani ¢i
pfedvadéni novych technologii

Informativni event: cilem je podat informace, které jsou recipientovi predneseny
zébavnou formou

Zabavné orientovany: jedna se predevsim o koncerty, trendové sporty a podob-

né, kdy v poptedi stoji predevSim pieneseni silného emocniho prozitku

b) Cilovych skupin

Verejné: tyto eventy vystupuji mimo firmu a jsou ur€eny pro potencionalni za-
kazniky, novinafe béhem promo firemnich akcich.
Firemni: je to pro pfedem urcené lidi, kde se d4 maximalné vyuzit komunikaéni

sdélni. Ucastnici mohou byt akcionafi, zaméstnanci, dodavatelé, a jini)

c) Konceptu

Event marketing vyuZivajici prileZitosti: V tomto ptipad¢ firma komunikuje se
zékazniky skrze zavedené oslavy anebo vyznamnymi udalostmi

Znackovy event marketing: vedou K prosazovani znacky béhem eventu, buduje
emociondlni vztah béhem akce, ktera souvisi s nabizenymi produkty firmy
Imagovy event marketing: image vybraného mista sounalezi s hodnotami jez
tvoti znacku

Event marketing vztazeny k know-how: objektem neni vyrobek nybrz know-
how, poukazuje na to, Ze je jedine¢ny a doposud jej nikdo nenabizi
Kombinovany event marketing: jedna se o kombinace vySe uvedeného. Je to

predevsim skloubeni ¢asu, mista a pfilezitosti.
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d) Mista
e Venkovni: veskeré akce, jeZ se odehravaji tzv. open air, jsou uréeny pro Sirokou
cilovou skupinu. Prostranstvi, které se vétSinou vyuziva, jsou napi. fotbalové
stadiony a jiné.
e Pod strechou: akce, které se nachazi uvnitf prostoru, vyuzivaji se k tomu konfe-
ren¢ni saly, divadla a jiné.

e) Doprovodného zazitku

V tomto ptipadé¢ déleni spociva dle doprovodného zazitku, kterym chce organizator predat

klicové sdéleni. (Kandu Marketing, 2004; Sindler, 2003, s. 36-39)

3.6.2 Tvorba event marketingové strategie

V dnes$ni dobé nabizi tvorbu eventu fada specializujicich se agentur, které event ,,usiji na
miru“ zdkaznikovi. Tvorba eventu se neobejede bez diikladného planovani, profesionalni-

ho pfistupu, kreativniho mysleni a dasledné analyzy recipientt.

Situaéni analyza
Stanoveni cili EM
Identifikace
cilovych skupin EM
Stanoveni
strategie EM

Volba eventu ]

Naplanovani zdroji PR

Kalkulace rozpodtu :|
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Zdroj: Bruhn 1997 + dopinéno

Obr. 2 Event marketingova strategie (Sindler, 2003, s. 45)
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Proces tvoreni eventu se sklada z nasledujiciho postupu:

a)

b)

d)

Situaéni analyza: v této prvni fazi analyzujeme pfedevsim to, zda je vhodné event
vubec aplikovat. K tomuto nam nejlépe pomuze klasicka SWOT analyza, kdy po-
moci slabych a silnych stranek zhodnotime komunikacni aspekty (cil, strategie,...),
vymezime eventovou nabidku a poptavku (forma, cena,...) a zjistime, zda mame
dostate¢né zdroje k realizaci (finanéni, lidské,...).
Stanoveni cili event marketingu: vSeobecné se pii jakémkoliv podnikatelském
planu formuji dvé hlavni kategorie cila tj. finan¢ni a strategické. Ty je vSak tieba
doplnit o taktické cile, jez jsou tvofeny kontaktnimi cily a dale o komunikaéni, kte-
ré spadaji pod cile strategické.

o Kontaktni

o  Komunikacni

e Financni
Identifikace cilovych skupin event marketingu: pro stanoveni hlavnich cild je
tieba diikladné znat svou cilovou skupinu. Cim vice ji budeme znét, tim vice ji bu-
deme moct nabidnout a komunikovat s ni spravnym zpiisobem, ktery ndm dopomii-
ze prenést maximalni hodnotu sdé€leni. V zékladnim ¢lenéni délime cilové skupiny
na primarni a sekundarni a dale pak na interni a externi.

e Primarni: nejdileZité;si, skupina, kviili nizZ je event pofadan

o Sekundarni: netGcastni se eventu, sd€leni se k ni dostdva zprosttedkované

(pomoci médii atd.)

e [nterni: zamé&stnanci firmy, vlastnici firmy

e FExterni:. zakaznici, dodavatelé, média,...
V ramci identifikace recipientd zohledilujeme pfedevSim to, jaky maji vztah ke
znacce. Dale nas zajima socio-ekonomickéd a demografické kritéria (pohlavi, vék,
povolani, pfijem, rodinny stav, misto bydlisté, vzd€lani,...). Chovani recipienti
vV minulosti na podobnych eventech a také jejich spotebni a nakupni chovani je ne-
dilnou soucésti identifikace. Posledni, emociondalni kritéria, pochazi ze sledovani
zivotniho stylu (traveni volného Casu, zebticek hodnot, zajmy, zvyklosti, postoje,..)
Stanoveni strategie event marketingu: ke stanovené strategie nam muze dopo-

moci Sest dimenzi dle Bruhna (1997).
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

Kdo?
Objekt event marketingu- uréeni zda pfedmétem eventu bude cela firma,
nebo jen urcity produkt ¢i znacka.
Co?
Sdeleni event marketingu- je tieba si definovat cilové sd€lni a dle n¢j event
odvijet
Jak casto?
Intenzita eventii- prvni si ur¢ime délku a poté ¢etnost, kde si miizeme vybrat
ze dvou strategii:

o Strategie koncentrace- mén¢ eventii avsak intenzivnéjsich

o Strategie diverzifikace- vice event avsak velmi odlisnych
Jak?
Inscenace eventii- podstatna jsou predevsim slova- jedinecnost, zvlastnost,
neopakovatelnost a kreativnost
S ¢im?
Typologie eventii- zvoleni jednoho ¢i vice eventu, jez piedaji sdéleni recipi-
entim a tim naplni cile eventu
Pro koho?
Cilové skupiny event marketingu- tady ma moznost firma rozhodnout se
mezi dvéma strategiemi:

o Strategie standardizace- zacili se na jednu skupinu

o Strategie diferenciace- zacileni na vice skupin

e) Volba eventu: v této Casti se jiz formuje konkrétni podoba eventu, dé€lime ji na dvé

faze.

I faze: zvoleni typu eventu

1I. faze: zvoleni scénafe eventu

f) Naplanovani zdroju: planovani zdroji pro uskutecnéni eventu délime do tii sku-

pin:

Zdroje lidske: dilezité je promyslet si, zda velikost eventu je firma schopna
usporadat sama nebo si najme specialni eventovou agenturu, kterych dnes
figuruje na trhu nepfeberné mnozstvi. Zvolenim si prvni varianty, uspota-
dani pomoci vlastnich tad, je tieba myslet na kazdou zainteresovanou osobu

,0d moderatora po uklizeCku®.
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e Zdroje hmotné: hmotné zdroje se skladaji z techniky, dopravy, cateringu,
ubytovani atd.
e Zdroje financni: je tfeba fadné naplanovat
g) Stanoveni rozpoc¢tu: zafazeni event marketingu do komunika¢niho mixu firmy je
velmi organiza¢né ale hlavné finanéné naro¢né. Pii klasické formé reklamy jsou
naklady vétSinou mnohem nizsi a snadno pfedem spocitatelné. Podstatné je urcit si
horni hranici rozpoctu. Ke stanoveni nam také dopomtize nasledujici postup:
e Predlozeni celkového rozpoctu
e Schvaleni celkového rozpoctu
e Rozdéleni celkového rozpoctu
h) Event controlling: pied za¢atkem eventu je potieba vSe zkontrolovat, porovnat vy-
chozi cili s aktudlnim stavem a naslednym budoucim. K tomu ndm dopomiize:
o Predbeézna kontrola: zkouma primarni rozhodnuti uskute¢néna pti planova-
ni event marketingové strategie
e Prubézna kontrola: sleduje a vyhodnocuje prubéh a realizaci eventu
e Nasledna kontrola: vyhodnocuje splnéni cile a zanechané tc¢inky po skon-

¢eni eventu

Event marketing je podstatny nastroj kratkodobé nebo dlouhodobé komunikace. Vyvolava

znaény ohlas u recipientd, a proto by mél byt zatfazen do komunika¢niho mixu firmy.

(Marketing strategy solutions, 2010, vlastni peklad; Sindler, 2003, s. 44-72)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

4 METODOLOGIE PRACE

V praktické ¢asti pouziji nasledujici postupy ke zjisténi navrhovych feseni. Jedna se o
SWOT analyzu, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil a kvantitativni vyzkum, jez je

sloZen z dotazniku a strukturovaného rozhovoru.

4.1 SWOT analyza

Je predevs§im strategickd analyza firemniho prostiedi interniho a externiho, pouzivana
v marketingu, jez byla vyvinuta Albertem Humphreym ze Stanfordovy univerzity. Pomoci
ni miizeme snadno identifikovat silné, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby spojené s firmou,
projektem ¢i organizaci. Umoziiuje nam téz vyhodnotit podnikatelské zaméry, nalézt chy-

by a nova feseni problému. Je soucasti strategického planovani.
Pomoci ni analyzujeme vnéj$i a vnitini prostiedi.

e Vngjsi prostiedi: zde hodnoti okoli, které pisobi na projekt, firmu

e Vnitini prostfedi: zde hleda a klasifikuje silné a slabé stranky firmy, projektu

Néazev SWOT je slozen z pocatecnich pismen jednotlivych prvkl analyzy v anglickém

jazyce.

e Strengths (silna stranka)

e Weaknesses (slaba stranka)
e Opportunities (piilezitosti)
e Threats (hrozby)

(Janeckova, 2001, s. 74; Stiedoevropské centrum pro finance a management, 2010)

4.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Porteriiv model je jeden ze zakladnich néstrojl, ktery slouZzi k analyze konkuren¢niho pro-
sttedi a k analyze strategického fizeni firmy, projektu. Model, jez navrhl M. E. Porter, ro-
zebira pét hlavnich vlivii, které konkurenceschopnosti projektu ovliviiuji, at’ uz piimo nebo

nepiimo.

4.2.1 S pusobich sil

a) Stavajici konkurence: firmy mezi sebou na trhu vedou konkurenéni boj, kdy vitézi
podnik, ktery je schopen prodévat produkt stejné kvalitni jako konkuren¢ni, ovSem

s niz§imi néklady nebo jeho kvalita pfesahuje konkurencni produkt.
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b)

d)

Nova konkurence: musi se brat ohled nejen na stavajici konkurenci, kdy mtze za-
vést novy produkt, ale i na potenciondlni nové vznikajici podniky v odvétvi. Casto
je vsak vstup ovlivnén mnoha ptekazkami napiiklad ve formé patentli, vladnimi re-
gulacemi vérnosti zakaznik a jinych.

Vliv odbératelii: sila kupujicich je predevs§im v tom, jak dokazou ovlivnit cenu
produktu. Zakaznici si ¢asto uvédomuji, Ze to o né mé byt peCovéano a oni jsou ti,
kteii daji firmé vyd¢lat, pokud se jim zachce, tudiz se nesmi podcenovat.

Vliv dodavateli: sila dodavateld se 1iSi od odvétvi, je jasné Ze v primyslovém,
strojirenském odvétvi bude vétsi silou nez napiiklad v potravinarském pramyslu.
Dodavatel¢ jsou také silni, pokud na trhu jich je malé¢ mnozstvi- malé konkurence.
Substitu¢ni produkty: hrozba vzniku substituti je také jednou z plsobicich sil.
Muze se stat, ze nckdo nahradi vas produkt ¢i sluzbu né€im jinym pro zékazniky
vyhodnéjsim. Hrozbou je jiz jejich samotna existence, kterd vytvari konkurenci a
ovlivituje analyzu celé firmy.

(Strelec, 2011; Zikmund, 2011)

4.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva v ziskavani informaci, které vedou k lepSimu vedeni a smé-

fovani podniku, projektu. Zkouma vnéjsi a vnitini podminky podniku a podporuje rozvoj.

Napoméha ndm k provadéni marketingovych rozhodnuti pomoci riznych metod vyzkumu,

diky kterym se generuji informace. Slouzi nam K vytvafeni manazerskych nazord, nema za

ukol je nahrazovat.

Metody marketingového vyzkumu jsou kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni: snazi se nalézt odpovédi na otazky typu: Proc? Jak?. Hled4 divody a
pfi¢iny chovani lidi. Klade diiraz na nazory cilové skupiny a zkoumany problém.
Hlavni metody jsou individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a pro-
jekeéni techniky.

Kvantitativni: zjiStuje odpovedi na otazky: Co? Kolik? Jak casto?. Zkouma postoje
zékaznika ke konkrétni sluzbé€, vyrobku. Cilova skupina se sklada z vétsiho poctu
respondenti. Mezi hlavni metody patii pisemné, telefonické, osobni, elektronické
dotazovani a pozorovani.

(Chovancova, Pilik a Podana, 2006, s. 14; Matula, 2008)
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4.3.1 Tvorba dotazniku

Dotaznik je jednim ze zékladnich nastroji marketingového vyzkumu. M¢l by byt jednodu-
Se formulovany, aby respondent poskytoval informace, co nejptesnéjsi. Poklada tedy jasné
a zfejmé otazky. Navazuje také urcity komunikacni kanal se zdkaznikem a navozuje dive-

ru v predkladatele. Je tfeba dbat na spravné sestaveni a drzet se nasledujiciho postupu:

e Urcit cil a ucel vyzkumu

e Stanovit jaké informace chceme zjistit

e Stanovit metodu dotazovani (osobn¢, e-mailem, telefonicky)

e Ur¢it si cilovou skupinu respondentti

e Rozhodnout se o typu dotazniku

e Urcit obsah, aby byl respondent schopen porozumét a ochoten odpovédét

e Stanovit typ otazek (oteviené, uzaviené)

e Dodrzovat spravné formulace otdzek (zadné dvojsmysly, neptijemné dotazy, kratké
otazky, jednoduchy jazyk, vyjmout odhady, mit specifické dotazy,...)

e Ur¢it si strukturu dotazniku (avodni otazky, filtra¢ni, zahfivaci, specifické, identifi-
kacni, logické, spolecensko demografické otazky)

e Mit formalni Gpravu (osloveni, pfehlednost, prostor pro odpovédi, propojeni ota-
zek, pod€kovani,...)

(Chovancova, Pilik a Podana, 2006, s. 114-115)

4.3.2 Strukturovany rozhovor

Je jednou z rozsifenych technik marketingového vyzkumu. Jeho podstatou je konverzace
mezi dvéma, €1 vice subjekty. Respondent na jednotlivé otazky neodpovida pisemné ale
ustné. Tazatel si jednotlivé odpovédi zaznamenava na diktafon. Rozhovor by mél trvat
zhruba dle potfeby. Nevyhodou jsou vysoké ndklady, také urcita ztrata anonymity, avSak

na druhou stranu kvalitativni vysledky. Otazky ptredkladame stalé a standardizované, smi

wevr

(Chovancova, Pilik a Podana, 2006, s. 80-84)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CAST

V teoretické Casti jsem se zabyvala popisem fungovani marketingovych komunikaci.
Nejdiive jsem vymezila pojem marketing a urcila ¢asti marketingového mixu. Dale jsem
definovala dle dostupnych zdrojii marketingovou komunikaci a jeji jednotlivé formy, zaveé-

rem jsem nastinila SWOT analyzu a Porterovu analyzu péti plisobicich sil.

Marketing je nedilnou soucasti kazdého podniku, kazdé potadané reprezentativni udalosti.
Marketingovy mix je podstatnym nastrojem marketingu. Sklada se z produktu, ceny, dis-
tribuce a marketingové komunikace. VSechny toto prvky jsou propojeny a vzajemné spo-
lupracuji.

vvvvvv

kem. Ta nejlépe funguje spravnym uzivanim marketingového komunika¢niho mixu. Obsa-
huje reklamu, vztahy s vetejnosti, ptimy marketing, podporu prodeje, sponzoring a event

marketing.

Reklama ndm urcuje diivod k ndkupu, podpora prodeje zvySuje podnét k ndkupu, nejacin-
néjsi presvédceni k prodeji je pak osobni kontakt se zakaznikem. DalSimi a ve své podstate

novymi nastroji marketingové komunikace jsou internetovy prodej ¢i guerilla marketing.

Pro spravny tspéch je prvotné dulezité urcit si cilovou skupinu, po tom urcit co chei této
skupiné sdélit a jakym zptsobem ji to chei sdélit. VSechny tyto spravné zodpovézené otaz-
ky vedou hlavnimu cilu marketingové komunikace a tim je zvySeni povédomi o znacce a

piesvédceni k nakupu.

V metodologii zminéna SWOT analyza se fadi k tém nejjednodussim a soucasné nejefek-
tivnéjsim metodam, prostiednictvim kterych Ize identifikovat slabé a silné stranky podni-
ku, projektu. Taky zhodnotit ptileZitosti a hrozby na trhu. Zjisti se tak nedostatky a v ¢em

je potieba se zdokonalit.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MULTIMEDIALNI FESTIVAL MIXER

Multimedialni festival MIXER prezentuje projekt studenti Fakulty multimedidlnich ko-
munikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Spolupracuji na ném rtzné ateliéry (graficky
design, reklamni fotografie, primyslovy design, prostorova tvorba, animace, audiovize)
pod pfedmétem zvanym jako Komunikacni agentura (KOMAG) a také studenti z Fakulty

managementu a ekonomiky ¢i Fakulty aplikované informatiky.

6.1 Historie

Historie multimedidlniho festivalu se datuje jiz od roku 2003, kdy vznikl jako jeden
z mnoha projekti Komunikaéni agentury Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Ze zacatku $lo
pouze o malou piehlidku filmi ze studentskych dilen vysokych a vyssich odbornych $kol
zaméfenych na audiovizi. MIXER vSak vzbudil takovy ohlas, ze se rozrostl do rozmért
nékolikadenniho festivalu. Projekt se tak zamé&fil nejen na déni soucasné scény mladého
uméni, ale i na mezinarodni spolupraci. Jednotlivé dny programu jsou najednou vyplnény
workshopy, koncerty, divadelnimi pfedstavenimi, performancemi, pfednaSkami a jinymi

doprovodnymi festivalovymi aktivitami.

6.2 Projektové cile

a) Propagace Univerzity Tomase Bati ve Zliné: Tento ¢tyfdenni festival je propa-
govan v celostatnich mediich (MF Dnes. Lidové noviny, Pravo), regionalnich mé-
diich (Zlinsky denik, InZlin, Magazin Zlin, Radio Zlin ) a studentskych mediich
(Studenta.cz, Studentpoint). Také jsou uzaviena partnerstvi s tematickymi médii
(DesignMag, Czechdesign, Designportal, Designeast). Dalsi medializace prob&hne
prostiednictvim webové stranky mixer.utb.cz apod.

b) Usporadani zahajovaciho vecera: Zahajovaci vecer prob&éhne ve stiedu 17. listo-
padu v knihovné Univerzity Tomase Bati. Ponese se ve slavnostnim duchu a spole-
Censké atmosféfe. Zucastni se ho vysoce postavené osobnosti Univerzity (prof. Ing.
Petr Saha, CSc., doc. MgA. Janikova) a také autorka univerzitni knihovny prof.
Ing. arch. Eva Jificna, CBE, kdy zaroven prob&hne zahajeni vystavy jejich praci.
Obcerstveni je zajisténo cateringovou firmou Bad’ura.

c) Prezentace studentské umélecké scény: Prezentace probéhne piedevsim pro-
sttednictvim soutéze MIXER CONTEST, kdy jednotlivi studenti ze vSech vyso-
kych a vyssich odbornych $kol z Evropy budou zasilat sva dila na témata ,,LECBA
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d)

f)

9)

UMENIm*“. Ta budou hodnocena odbornou porotou, jez se sklada z doc. PhDr.
Zdena Kolesara, Ph.D, Mgr. Katefiny Farné, Mgr. Magdy Janczuk a PhDr. Vaclava
Milka.

Dale se bude prezentovat prostfednictvim interaktivnich workshopt, kde studenti
budou moci vytvofit a piedvést svou schopnost Vv riznych uméleckych smérech
(grafity, malba, kreativni design). Jednim z dal$i nastrojii prezentace je promitani
studentskych filma ve Velkém kin¢€ Zlin.

Zapojeni do festivalu i jinych studenti z vysokych a vysSich odbornych §kol:
Predpoklad je ptredev$im zvladnuti kvalitni komunikace se studenty, kdy prvni
moznost jejich osloveni se skyta jiz diky MIXER CONTEST. Druhd spociva ve
spusténi samotné kampané- webova prezentace, distribuce plakatl, programu, bro-
zur, nalepek, PR ¢lanky v mediich, tiskova konference.

Usporadani workshopti a prednasek s odborniky: Kazdy den probéhne mini-
maln¢ jeden interaktivni workshop, pfednasky vedeny odborniky. Osobnosti budou
navrzeny na schizich a nasledné osloveni.

ZvysSeni navstévnosti festivalu o nestudenty: Predpoklady pro splnéni tohoto cile
spocivaji pfedevsim ve zvladnuti komunikac¢ni kampané. Vhodny vybér medii zaci-
lenych na cilovou skupinu. Jednim z podstatnych prvkl vysoké navstévnosti jsou
atraktivni pfednasejici a Ui€astnici festivalu, ti pfitdhnou nejvétsi masu lidi. Je tieba
vybrat odborniky z oboru osobnosti z umélecké sféry. Vytvoreni bohatého dopro-
vodného programu (performance, party, a jiné). Zajisténi vhodnych podminek pro
navstévniky- na webu a prostfednictvim info stanku podavat informace o ubytova-
ni, dopravé, programu.

Usporadat hlavni program v tviiréich prostorach: Nové postavena knihovna
Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€ je velmi atraktivni prostor, ktery bude pro slav-
nostni zahdjeni velmi reprezentativnim prostorem. Zaroven vystavovana soutézni
dila nebudou rusena né&jakou pompéznosti a divak si je bude moci vychutnat. Pro
workshopy jsou zvoleny prostory Galerie 12, ktera se nachazi ve Svitu, v 32. budo-
vé. Tento industridlni prostor je velmi vhodny na interaktivni workshopy perfor-
mance a vecerni party. Dal§im zvolenym prostorem je Alternativa, kterd se nachézi
v Kolektivnim domé. Prostor je otevieny, reprezentativni a velmi piijemny pro po-

radani prednasek.
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6.2.1 Ptinosy projektu

Ptinost je cela fada at’ uz pro hlavni cilovou skupinu, jez jsou studenti, kdy budou mit
moznost zdarma se zucastnit workshopti a prednéasek s odborniky a inspirativnimi lidmi.
Déle prezentace Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a pfedevSim Fakulty multimedialnich
komunikaci. Také pfinos pro mésto Zlin, ve kterém se festival odehrava. Obyvatelé tak
budou mit moznost se vzdélat, poslechnout a zicastnit se zajimavych ptrednasek. Navic
Vv tomto obdobi nebyva ve mésté¢ Zliné zadna vétsi akce, tudiz ozije pestrou zabavou na

nékolik dni.

6.3 MIXER 2010

Téma multimedialniho festivalu MIXER 2010 je ,,LECBA UMENIm®, coz spogiva pie-
dev8im v rozsifeni o soutéz MIXER CONTEST. Soutézni dila maji za ukol ztvarnit 1écbu
kultury kulturou. Interpretace je ponechana na ucastnicich, jez mohli sva dila zasilat jiz od

10. kvétna 2010. Soutézit se dalo v kategoriich:

e Video & nova média
e Fotografie

e QGraficky design

e 3D

Festival je tedy rozdélen na dvé ¢asti soutézni a realizacni. V realiza¢ni ¢asti se navstévnici
mohou setkat v prib&éhu nékolika dni s neuvéfitelnou spoustou inspirativnich lidi z umé-
leckého prostiedi. Navstivit workshopy, seminafe odbornikil, vystavena soutézni dila.
Slavnostni zahajeni prob&hne 17. listopadu v nové budové od pani architektky Evy Jifi¢né
knihovné Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Ocekavana navstévnost samotného festivalu se

pohybuje kolem 2000 navstévniki.
Clenové realizaéniho tymu
Na multimedialnim festivalu MIXER 2010 se podili zhruba 30 lidi, mezi hlavni patfi:

e Manazefi projektu: Romana Carbolova a Lenka Blazkova
e Manazerka sponzoringu: Lenka Zbotilova

e Manazerka pro public relations: Veronika MareSova

e ManaZerka produkce: Eva Césarova

e ManaZer propagace: Jifi Rypl
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6.3.1 Program
1. den, stfeda - 17. listopadu 2010
Univerzitni knihovna: 18:00 - 19:00 slavnostni zahdjeni MIXER 2010, vernisaz Eva Jificna
19:00 - 20:00 Let’s get the wall livin’
2. den, ¢tvrtek — 18. listopadu 2010
Alternativa: 14:00 - 15:30 Jan Ctrvtnik, designer roku 2008
18:00 - 19:30 Mixage Hogo Pogo
Aula UTB: 11:00 - 12:30 ptednaska Evy Jifi¢né
Galerie 12: 13:00 - 15:00 workshop TLIS — studentské radio na alternativni viné
16:00 - 18:00 workshop Plastia Creative
KGVUZ: 15:00 - 16:30 velkoméstska periferie-prohlidka
Méstské divadlo Zlin: 16:00 - 17:30 divadelni pfedstaveni City banka
Tiskérna Graspo: 12:00 - 14:00 prohlidka tiskaren
Velké kino Zlin: 12:00 - 14:00 Graffiti Jam
12:00 - 14:00 ak¢ni alba v Chemistry Zone s Janem Mikem
13:00 - 19:00 promitani studentskych filmt
19:00 - 21:00 promitani studentského filmu Skodovkou
3. den, patek — 19. listopadu 2010
Alternativa: 14:00 - 15:30 Lukas Dvoiak- mddni fotografie
Galerie 12: 10:00 - 12:00 Zapleteni aneb svetr pro Jana Antonina
12:00 - 14:00 Oficina
20:00 - 02:00 Diagnéza MIXER - party
KGVUZ: 16:00 - 17:30 Velkoméstska periferie-prohlidka
Krajska knihovna: 11:00 - 12:30 Reklama je tymova prace
Loft 577: 18:00 - 20:00 Nebezpecné komunikaéni praktiky

Néam. Miru Zlin: 12:00 - 14:00 Zlin historicka- komentovana prohlidka
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Tiskéarna Graspo: 12:00 - 14:00 prohlidka tiskaren
4. den, sobota- 20. listopadu 2010
Alternativa: 10:00 - 11:00 Kultivar...so far...

11:00 - 12:30 Projektil: surfovani

13:00 - 14:45 Jiti Barta byl na padée

16:00 - 17:30 Marek Kvetan
Galerie 12: 11:00 - 12:30 Vinyl Toys by Fshizz

14:00 - 15:30 66 Gallery by Zewrox

KGVUZ: 13:00 - 14:30 Velkoméstska periferie-prohlidka
Univerzitni centrum: 19:00 - 21:00 Slavnostni vyhlaSeni MIXER CONTEST
Program probehl tak jako bylo stanoveno, pouze kviili Spatnému pocasi se musel Graffiti
Jam premistit do prostor Galerie 12.
6.3.2 Cilova skupina projektu

a) Primarni: studenti vSech vysokych a vysSich odbornych kol z uméleckych obori
Ceské republiky a sousednich zemi Evropy
b) Sekundarni: studenti ostatnich vysokych $kol z Ceské republiky a sousednich ze-

mi Evropy, Sirokd vetejnost, zlinska vefejnost

Cilové skupiny se povedlo spravné zamérit, kdy do soutéze se prihlasili nejen studenti
z Ceska ale i z Polska a Slovenska. Dokonce se zdarilo rozsiFit cilovou skupinu o seniory

diky guerille Zapleteni aneb svetr pro Jana Antonina.

6.4 Propagace

Zvolena propagace na multimedialni festival MIXER 2010 probéhla z podstatné ¢asti pro-

stfednictvim tiskovin:

e Plakaty MIXER CONTEST (A2, 500ks)
e Letaky MIXER CONTEST (A6, 3000ks)
e Plakaty MIXER 2010 (A2, 500ks)

e Letaky MIXER 2010 (A6, 3000ks)

e Program MXER 2010 (A4, 2000Kks)
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e Katalog MIXER 2010 (A6, 400ks)

Ty byly vytistény v tiskarné firmy Graspo. Distribuce letakti a plakatd na MIXER
CONTEST prob¢ehla na zacatku zaii do vysokych a vyssich odbornych skol s uméleckym
zamétenim. Nasledné dva tydny pied zahajenim samotného festivalu zapocala distribuce
plakata a letakd. Vyvéseni plakatt do co nejvétsiho poctu skol, vysokych, stiednich, spolu
s letaky. RozvéSeni plakatti po mésté Zlin€ a jeho okoli. Program a katalog byly k dispozici

na infostanku a v kazdém prostoru, kde se konal festival.

Dalsim nastrojem propagace je video upoutavka: vzniklo pod vedenim Jakuba Vozenilka
Vv pritbéhu 1éta 2010 a do obéhu se vypustilo zacatkem Skolniho roku. Jeji promitani bylo

celodenni na LCD obrazovkach ve vSech univerzitnich budovach.

Cennym propagacnim nastrojem je reklama v médiich, ta byla prostfednictvim fijnového
¢isla ¢asopisu Studenta (60 000 vytiskt), dale v listopadovém cisle magazinu Zlin (34 500
vytiskil).

6.5 Public Relations

Probéhlo v nékolika sekcich:

a) Osloveni fakult: oslovilo se 47 fakult, které¢ zahrnuji primarni cilovou skupinu,
pomoci oslovovaciho dopisu (direct mail).

b) PR zpravy: na zacatku soutéze V kvétnu 2010 se vydala prvni tiskova zprava,
k MIXER CONTEST se vydaly se nasledné jesté¢ dvé tiskové zpravy. Jedna byla
pfipominkovou a druhda Kkvyhlaseni vitéze. K samotnému festivalu vysly
v tisténych mediich tii PR zpravy (Denik Zlin, Sedmicka, In Zlin), kdy prvni vznik-
la k zahajeni festivalu, dale pak k pribéhu festivalu a k jeho zakon¢eni. Dal§im
mistem PR zprav jsou webové stranky, tam kazdy den festivalu byla publikovéana
jedna zprava, celkem jich bylo sedm.

c) Webové stranky, socialni sité: webové stranky se spustily za¢atkem kvétna, kde
informovaly zprvu piedev§im o soutéZi, béhem zafi, kdy jiz byl sestaven program,
pravideln¢ se aktualizoval web a pfinasel béhem festivalu prubézny vyvoj, novinky,
fotogalerii a jiné. Na socialni siti Facebook mél MIXER zalozen profil, prostiednic-
tvim néhoz mél komunikovat se studenty, navstévniky. Na kazdou akci byla vytvo-

fena a rozeslana pozvanka s popisem.
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d) Tiskové setkani: Probéhla pfi zahdjeni festivalu. Manazerka Public relations pfi-
pravila literarni i technicky scénaf. Zaslala elektronickou pozvanku vybranym no-
vinaiim a pak nechala telefonicky potvrdit ucast. Jako host tiskové konference se
zacastnil doc. PhDr. Zdena Kolesara, Ph.D a prof. Ing. arch Eva Jiti¢na, CBE.
K dispozici bude novinaiim press kit, ktery obsahoval vSechny tiskové zpravy a

vizualy na disku.

6.6 Sponzoring

Zajisténi financnich prostfedkti a hmotnych darti na multimedialni festival MIXER zapoca-
lo jiz od kvétna. Firmy se oslovily tzv. partnerskym manualem, prvotni kontakt byl vsak
navazan telefonicky a nasledné zaslana partnerskd nabidka. Spolecnosti a instituce, jez se
oslovuji, byly vybrany zprvu, diky zkusenostem z minulych partnerstvi dale pak dle vytvo-
feného seznamu potencialnich sponzort. Piijmy byly tvofeny sponzorskymi firmami a také
od instituci, jez sponzoruji kulturni aktivity studentii a potom také samotnou Univerzitou

Tomase Bati.

Jako vilibec prvni se musela zajistit tiskarna, kterd by nejlépe pokryla celkové néklady na
propagaci pomoci tiskovin. Oslovily se tiskarny ze Zlinského kraje. Dale nasledovaly rtz-
né firmy. Finance, jez nam poskytly, poslouzily k propagaci, k zaplaceni hostli, prostor a

ostatnich potfebnych véci k uvedeni projektu.

V ramci sponzoringu vSak ne tieba Zadat pouze finan¢ni prostfedky. Vhodné zvolena firma
muze poskytnout i ceny pro vitéze MIXER CONTEST. V tomto pitipad¢ se musely S part-
nerskou nabidkou oslovit firmy, které naptiklad prodavaji umélecké potieby, elektroniku,

pfipadné n€jakym jinym zplisobem mohly obohatit Zivot mladého umélce.

Vyse zminéné dary a ptijmy ziskané prostfednictvim instituci, které podporuji studenty,

uméleckou scénu, ¢i samotné déni ve Zling, bylo tieba i oslovit osobnim setkanim.

6.6.1 Sponzorské nabidky

Sponzorské nabidky, jez byly zasilany z pfevazné Casti emailem, obsahuji kratké predsta-
veni projektu multimedialni festival MIXER 2010, dale piedstavovaly cilovou skupinu a
soutéz MIXER CONTEST. Hlavnim prvkem vSak byla moznost propagace a struktura
partnerstvi. VySe ptispevku se odvijela od individudlni dohody s partnerem.
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Generalni partner:

e Propagace na vSech tiskovych materialech
e Reklamni bannery v misté konani festivalu
e Banner na webovych strankach

e Logo v reklamnim spotu akce

e Umisténi loga na akredita¢nich visackach

e Moznost distribuovat propagacni materidly v misté konani

Generalniho partnerstvi nevyuzila zZadna z oslovenych firem, smérovala ktomu firma

Graspo se sponzorskym darem v hodnoté 60 000K¢.
Hlavni partner:

e Propagace na vSech tiskovych materidlech
e Reklamni bannery v misté konani festivalu
e Banner na webovych strankach

e Logo Vv reklamnim spotu akce

e Moznost distribuovat propagacni materialy v misté konani festivalu

Hlavnim partnerem se stala firma Graspo, jenz zasponzorovala veskeré propagacni tiskové

materialy v hodnoté 60 000 K¢.
Partner:

e Propagace na tiskovych materidlech
e Reklamni bannery misté konani festivalu

e Banner na webovych strankach

Partnery, jez vyuzili nasi nabidky a poskytli vécné a financni dary byly firma Plastia (20
000K¢, vecné dary v hodnote 20 000KcE), Wimmers (5000K¢, vécné dary v hodnoté
8000K¢), Polygrafie (vécné dary Vv hodnoté 2000K¢ ) Restaurace u Baduru (raut v hodnoté
20 000K¢, Ha-Balloons (vecny dar v hodnoté 5000K¢).

6.6.2 Rozpocet

Sponzoring je jednou z podstatnych ¢asti pro fungovani jakéhokoliv projektu. Sponzoring
uméleckych akci by méla byt pro firmy prestizni zaleZitosti, bohuzel se stale objevuje na
poslednim misté v hodnotovém Zebficku. Rozpocet je tfeba stanovit pred zahdjenim pro-

jektu. V nasledujici tabulce je zobrazen konkrétni rozpis vydaji a piijmu.
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Tab. 1 Rozpocet multimedialniho festivalu MIXER 2010 (LZ)

Vydaje PFijmy

Propagace 65 000 KC [ Interni grantova agentura UTB| 50 000 K¢
tisky 60 000 K¢| Zlinsky kraj 20 000 K¢
samolepky 3 000 K¢ | mésto Zlin 27 740 K¢
odznacky 2 000 K& | Nadace Tomase Bati 35 000 K¢
Prostory 35 118 K¢| UTB fond 30 000 K¢
Alternativa 12 000 K¢ | fy. Plastia 20 000 K¢
Uklid prostor 118 K¢ | fy. Graspo 60 000 K¢
technika (ozvuceni, osvétleni) 7 000 K¢ | fy. Wimmers 5 000 K¢
prondjem dalsich prostor 16 000 K¢ | fy. Restaurace u Badurd 20 000 K¢
Hosté a porota 44 492 K¢

cestovné 29 500 K¢

ubytovani 9 386 K¢

strava 5606 K&

Provozni naklady 11 599 K¢

telefony 2 000 K¢

tisky 8 680 K¢

potreby k workshopim 919 K¢&

Ostatni provozni naklady 64 809 K¢

spot 17 000 K¢

Uprava prostor 8 809 K¢

raut 20 000 K¢&

Diagndza misto FF 9 000 K¢

Vystava Evy Jifi¢né 10 000 K¢

Spravni poplatky 200 K¢

Dan 12 000 K¢

Celkové vydaje 233 218 K¢ | celkem pfijmy 267 740 K¢
Celkova bilance 34 522 K¢

Jiz od pohledu vidime, Ze festival nebyl ztratovy, coz je pro manazerky a komunikacni
agenturu jednim z podstatnych udaju. Zisk tvoril 34 5222 K¢. Pokud se podivame blize,
vidime, ze celkové vydaje se pohybuji ve vysi 233 218 K¢. To jsou vydaje za samotny festi-
val, kdy nebyla zhodnocena lidska prace, protoze studenti jej poradaji v ramci predmétu
Komunikacni agentura, tudiz bez naroku na financni odménu pouze s narokem na kredity.
Nejveétsi vydaje sly do propagace, dale pak pronajmit a uprav prostor. Nemalou polozku
tvori i naklady na hosty, které pokud vsak porovname s vyznamem a popularitou osobnosti,
nejsou vysoké. PFijmy JSOU tvoreny ze dvou casti. Jedna jsou firmy, které v ramci osloveni
nabidly financni prostredky a dalsi jsou oslovené instituce, jez nevahaly se svou podporou

V nemalé castce.
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7 ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti nejprve zhodnotime SWOT analyzu, dale pak porteru analyzu péti sil a

Nasledujici prvek v analytické ¢asti jsou rozhovory s manazerkou projektu Lenkou Blaz-

kovou a tcastnikem festivalu studentkou Zanetou Tkadleckovou. Posledni ¢asti je dotazni-

kové Setfeni, kterého se zucastnili navstévnici multimedidlniho festivalu MIXER 2010.

7.1 SWOT Analyza

Z vlastnich poznatkl z prace na festivalu a s pomoci manazerky multimedialniho festivalu

MIXER 2010 Lenky Blazkové jsem sestavila SWOT analyzu. Jednotlivé body jsou rozve-

deny pod tabulkou.

Tab. 2 SWOT analyza multimedialniho festivalu MIXER 2010 (LZ)

/ Silné stranky

1.1 Rozmanitost programu

1.2 Clenové organiza¢niho tymu
1.3 Kreativni prostory

1.4 Spolecenska zodpovédnost
1.5 Odbornost prednasejicich
1.6 Zapojeni Siroké verejnosti
1.7 Grafika webu

1.8 Zastita UTB

Prilezitosti
3.1 Dotacni programy
3.2 Zapojeni studentl
3.3 MIXER CONTEST
3.4 Povédomi o FMK akcich
3.5 Reference studentd
3.6 Rozsireni programu o seniory

-

SWOT

Slabé stranky \
2.1 Lokalita- rozmisténi
2.2 Nezku$enost organizatord
2.3 PIné nevyuZziti socialnich siti
2.4 Grafika propagacnich mat.
2.5 Slaba propagace
2.6 Termin festivalu

Hrozby
4.1 Zavislost na pocasi
4.2 Obména tymu
4.3 Zabezpeceni financovani
4.4 Konkurence
4.5 Periodicita festivalu
4.6 Kvalitni sponzofi
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Silné stranky

1.1 Rozmanitost programu- program je skute¢n¢ bohaty a skyta moznosti pro kazdého, kdo

chce poznat néco z novodobého uméni viz. kapitola Program

1.2 Clenové organiza¢niho tymu- na festivalu pracuji pouze studenti, jeZ si sami vybrali
z celé tady projektl, ze chtéji pracovat pravé na tomto, tudiz prace na ném je pro né za-

bavna a dobrovolna.
1.3 Kreativni prostory- prostory, jez byly vybrany, na rizné workshopy jsou stylové

1.4 Spolecenska zodpovédnost- festival v ramci programu spolupracoval s Charitou a pfi-

pravil program pro seniory.

1.5 Odbornost piednasejicich- vsichni pifednasejici ¢i vedouci workshopu jsou velké kapa-

city ve svych oborech napt. architektka Eva Jifi¢na ¢i designér Jan Ctvrtnik.

1.6 Zapojeni Siroké vetejnosti- do festivalu jsou zapojeni nejen studenti ale i Siroka vefej-

nost.

1.7 Grafika webu- web byl sladén s propaga¢nimi materialy, je pIn¢ funk¢ni a obnovuje se

kaZdou novou informaci.
1.8 Zastita UTB- jedna z podstatnych informaci pro sponzory, ze to neni akce bez vedeni.
Slabé stranky

2.1 Lokalita- rozmisténi- piestoze Zlin neni velké mésto, piesto jsou od sebe mista jednot-
livych pfednaSek v nemalé vzdalenosti a piesun z jedné piednasky bez zpozdéni nelze.
2.2 NezkuSenost organizatorti- multimediélni festival MIXER neni malou akei, je pro $iro-

ké masy. Obcas doslo k pfecenéni vlastnich sil a schopnosti.

2.3 PIné nevyuziti socialnich siti- festival m¢l sviij profil na Facebooku vyuzival jej pouze
v dob¢ festivalovych dnti. PIn¢€ nevyuzil vSech dostupnych moznosti na vyuziti propagace

prostifednictvim této socialni sité.

2.4 Grafika propagacnich materiali- grafika propagacnich materiali byla pon¢kud nesro-
zumitelna a neobsahovala podstatné informace jako co, kdy, kde.
2.5 Slaba propagace- pifes neuvétitelné mnozstvi tiSténych propagacnich plakati, letaka

selhala nejvice.
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2.6 Termin festivalu- 17. Listopadu, kdy probihalo zahdjeni je statni svatek a spousta stu-

dentl odjela dom.

Prilezitosti

3.1 Dotac¢ni programy- moznost vyuziti Visegradského fondu a jinych dotaci nabizenych
Evropskou unii.

3.2 Zapojeni studentli- prostiednictvim interaktivnich workshopti.

3.3 MIXER CONTEST- rozsifeni o soutéz dodalo festivalu $irSi publikum a ptsobnost az

za hranicemi Ceské republiky.

3.4 Povédomi o FMK akcich- za fadu let obyvatelé¢ Zlina a studenti védi, ze akce potadané

Fakultou multimedialnich komunikaci jsou plné zdbavy a nezklamou.
3.5 Reference studentli- tvorba komunikacnich kanalti mezi studenty.

3.6 Rozsifeni programu o seniory- rozsifeni povédomi o festivalu a aktivitich FMK dale

nez pouze na univerzitni pude.
Hrozby

4.1 Zavislost na pocasi- vzhledem k venkovnimu programu je festival na pocasi zavisly, je

tfeba mit nahradni vnitini variantu.

4.2 Obmeéna tymu- piiprava zafala v kvétnu, kdy vSak nektefi studenti v zafi Skolu prestali

navstévovat.
4.3 Zabezpeceni financovani- penize jsou odrazovy mustek pro jakykoliv projekt, kdy je
tieba zajistit jejich dostate¢né mnoZstvi.

4.4 Konkurence- festival sam o sob&é nema velkou konkurenci, Détsky filmovy festival, jez
ve Zlin€ byva, se kona pul roku pfedtim v ¢ervnu. AvSak za zanalyzovani stoji outdoorovy

festival, ktery se konal v pfiblizném terminu jako MIXER.

4.5 Periodicita festivalu- problém, ze v minuly letech byl festival, bud’ pouze jako jedno-

denni event nebo jednoho roku byl dokonce zruSen.

4.6 Kvalitni sponzofi- nejen penize ale i vécné dary musi byt zajistény pro MIXER

CONTEST

V teoretické ¢asti jsem uvedla, co obnasi SWOT analyza v navrhové ¢asti v ramci zlepSeni

se budu zabyvat predevs§im jak eliminovat slabé stranky a hrozby a rozvinout silné stranky.
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7.2 Porterova analyzy 5 konkurencnich sil

Porterovu analyzu péti konkurenc¢nich sil jsem sestavila ve spolupraci s manazerkou festi-

valu Lenkou Blazkovou. Porovnavala jsem rok 2009 s rokem 2010.

7.2.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé jsou v tomto piipad¢ sponzofi. Festival je neziskovy, je to studenty organizo-

vana akce. Jsou tedy na sponzorech zavisly a maji na vyvoj velky vliv.

Zmirnéni jejich vlivu by se dalo zavedenim né&jakého minimalniho vstupného. Lepsi vol-
bou se vsak jevi udrzovat kontakty z pfedchozich ro¢nikti mit dobré vztahy se sponzory a

oni radi ptispé&ji, pokud budou moct i nésledujici rocniky.

Tab. 3 Vyjednavaci sila dodavatelii (LZ)

Sila dodavateld Priimérné gdhaody respon-
entu
(1 bod - nejnizsi, 5 bod{ - nejvyssi) 2009 2010
1 |Pocdet a vyznam dodavatell 4 4
2 |Vyznam odbérateld pro dodavatele 4 4,5
3 | Existence substitutd 4 4,5
Celkem (z max. 15 bod) 12 13
Primeérné skore 4 4,33

7.2.2 Hrozba substituta

Tato moznost je velmi redlnd. Studenti a nejen oni vymysleji a organizuji stdle nové a nové
projekty. Lidé si vybiraji, kde sviij Cas stravi. Proto je tfeba nabizet kvalitni a zajimavy
program, ktery zajemce pfildk4. Substitutem v tomto ptipad¢ klidn¢ miize byt néjaka zaji-

mava vystava, ptipadné koncert.

Tab. 4 Hrozba substitutii (LZ)

Hrozba substitut Primérné odhaody respon-
dentu
(1 bod - nejnizsi, 5 bodd - nejvyssi) 2009 2010
1 | Existence substitutt na trhu 2 2,5
2 | Konkurence v odvétvi substitutd 3 3,5
3 | zakaznikovy naklady pFechodu 2 2
4 | vyznam substitutd pro navétévnika 3 3,2
Celkem (z max. 20 bodi) 10 11,2
Primérné skore 2,5 2,80
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7.2.3 Hrozba konkurence stavajici

V soucasnosti by se za stavajici konkurence dal povazovat festival outdoorovych filmd.
V ramci kulturniho odvétvi ve Zliné v této dobé neni jina stavajici konkurence. Jediny vel-
ky festival, ktery se tu odehrava, je Zlinsky filmovy festival pro déti a mladez, ten se vSak
kona vzdy na zacéatku Cervna. Také Zlinsky salon mladych, ktery je umélecky zaméien, se

porada na jafe a k tomu vSemu jednou za tfi roky.

Tab. 5 Hrozba stavajici konkurence (LZ)

Hrozba stavajici konkurence Pramérneé g:::ﬁdy respon-
(1 bod - nejnizsi, 5 bodll - nejvyssi) 2009 2010
1 |Pocet konkurentl a jejich konkurenceschopnost 1 2
2 |RUOst odvétvi 2 3,1
3 | Site konkurence 2 2,5
4 | Diferenciace vyrobkd/sluzeb 3 4,2
5 | Naklady odchodu z odvétvi 2 2
Celkem (z max. 25 bod) 10 13,8
Priimérné skore 2 2,76

7.2.4 Hrozba konkurence nové

Hrozba vstupli nové konkurence na trh je velmi pravdépodobna, v dnes$ni dobé se kona
spousta festivall a jinych kulturnich akci. Festival MIXER mé tu vyhodu, Ze doposud se

vSechny ostatni konkuren¢ni festivaly potadaly v obdobi jaro-1éto.

MIXER ma cely program zdarma, coz je jeho vyhoda oproti ostatnim a ma pevnou zaklad-

nu navstévnikl v podobé studentl Fakulty multimedialnich komunikaci.

Tab. 6 Hrozba nové konkurence (LZ)

Hrozba nové konkurence Primérné odhaody respon-
dentu
(1 bod - nejnizsi, 5 bodd - nejvyssi) 2009 2010
Pozadavky na kapital 3 4
2 |Loajalita navétévnik{ existujicich konkurentd 2,7 3,8
Diferenciace vyrobkd 2 2,5
Potfeba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specialni
4 . . 3 3,7
technologie, know-how, patenty, licence.
5 |Vyvoj po pfipadném vstupu do odvétvi 2 2
Celkem (z max. 25 bodii) 12,7 16
Primérné skore 2,54 3,2
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7.2.5 Vyjednavajici sila odbératelu

Odbératelé jsou tady navstévnici, jejich sila je velkd. Jsou to oni, ktefi urcuji, koho do pro-

gramu ziskat a zaradit, aby byli ochotni festival navstivit.

Proto by nebylo Spatné ud¢€lat si piredem pruzkum, co by radi navstévnici vidéli a zjistit

jaké jsou preference hlavni cilové skupiny.

Tab. 7 Vyjedndvaci sila odberatelii (LZ)

Sila odb&ratelf Priimérné odhaody respon-
dentt
(1 bod - nejnizsi, 5 bodl - nejvyssi) 2009 2010
1 | polet vyznamnych navétévnikd 3 3
2 | ziskovost navétévnika 4,5 4,5
3 | zakaznikovy naklady pfechodu ke konkurenci 3 3,5
> | Vyznam festivalu pro navétévnika 4 4,5
Celkem (z max. 20 bodi) 14,5 15,5
Priimérné skore 3,625 3,88

7.3 Strukturované rozhovory

Rozhodla jsem se k provedeni celkem dvou rozhovord. Prvni rozhovor jsem vedla s mana-
zerkou projektu MIXER 2010 Lenkou Blazkovou (Priloha P III) a druhy s navstévnici
festivalu Zanetou Tkadle¢kovou. Zvolila jsem tyto odli§né uéastniky festivalu z diivodu
poskytnuti jinych perspektiv na chod festivalu. Kdy manaZerka Lenka Blazkov4 vnima
festival z pohledu organizatorky a proto, vi, kde se stala chyba, co se umé zamaskovalo, za
¢im bylo mnoho usili a co se povedlo dle organizatorskych predstav. Za to navstévnice
festivalu Zaneta Tkadle¢kova mé pohled zcela odlidny. Vnima festival o¢ima studentky
ekonomické fakulty, tudiz nepochdzi z uméleckého prostiedi, pedstavuje skupiny, kterou
neni jednoduché na multimedidlnim festivalu zaujmout. Rozhovory jsem rozdélila na tfi
¢asti: obecné vnimani festivalu, informovanost a v neposledni fadé vnimani celé propaga-

ce. Tyto jednotlivé ¢asti jsem mezi sebou porovnala, protoze vytvareji kontrast.
Cast 1. Vnimani festivalu

V tomto bloku se ob¢ oslovené shodly, ze festival je hodnocen kladné. ManaZerka Lenka
Blazkova se nespletla, kdyz uvedla, Ze zahajovaci veCer patiil k velmi prestizni udalosti.
Jeji slova potvrdila studentka a uéastnice festivalu Zaneta Tkadledkova. Ta si také pochva-

lovala workshop firmy Plastia s.r.o diky, kterému si domi odnesla dva kvétinace od desig-
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néra Jana Ctvrtnika. Celkové byl v tomto festival kladné ohodnocen jak od organizatorky,

tak od navstévnice.
Cast 2. Informovanost o festivalu

V informovanosti uz se obé& rozchazely. Studentka Zaneta méla dojem, Ze naprosto postra-
dala podrobnéjsi informace. Sice védéla, Ze se tento festival kond, avSak program ji pfisel
nesdilny a Casto netusila, co si pod nékterymi nazvy ma piedstavit. K festivalu se dostala
na doporuceni od kamaradky, jinak by pry ani netusila, ze se néco takového kond. Oproti
tomu manaZzerka, ktera se v tom pohybovala, m¢la dojem, Ze nevidi nic jiného nez upou-

tavky na festival. Pfiznala vSak, ze na plakatech chybély podstatné informace.

Cast 3. Propagace festivalu

| v této Casti se ob¢ dotazané 1isi svymi odpovéd'mi, jedno vSak maji spolecné vétsi vyuziti
socialni sité Facebook. Zaneté piisla propagace velmi slaba, obzvlasté na jiz zmifiovaném
Facebooku. Zaneta socialni sitd vyuziva hodng, tudiz byla zklaména s témé&f nulovou ko-
munikaci ze strany profilu MIXER. Manazerka si oproti tomu pochvalovala upoutavku na

festival, kterou i Zaneta oznadila za zabavnou. Obé se shodly, Ze je $koda, Ze se ji nepoda-

filo prorazit dale nez na obrazovky ve Skolach.

7.4 Vyzkum nazoru navstévniki festivalu MIXER 2010

V této Casti zanalyzuji a vyhodnotim marketingovy vyzkum, ktery jsem provadéla pro-
stitednictvim dotaznikového Setfeni. Vypracovala jsem samostatné vlastni dotaznik viz.

priloha P II o rozsahu ¢trnacti otazek, jak otevienych tak uzavienych.

Dotaznikové Setfeni probéhlo béhem multimedialniho festivalu MIXER 2010 ve dnech
18.11. — 19.11. 2010 v Galerii 12. Dotazniky tam byly k dispozici béhem téchto dvou dnd.
Ze 70 dotaznik se jich navratilo 62, coZ znamena UspéSnost ndvratnosti 88,5%. Sbér dat

probihal tzv. v terénu.

Respondenti byli vybirani zcela ndhodné, z velké Casti predevsim diky jejich ochoté véno-
vat chvili svého Casu tomuto vyzkumu. Tudiz vzorek se skladd z navstévnikl festivalu.
Respondenti byli takto zvoleni zdmérnég, aby vyhodnocovana data byla co nejpiesnéjsi a co
nejptinosnéjsi, protoze se ho zucastnili.

Otazky byly zaméfeny na vnimani propagace multimedialniho festivalu MIXER 2010 a na

to co, by radi zménili.
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74.1

1)

2)

3)

4)
5)

7.4.2

Priubéh vyzkumu

Definovani problému: Vyzkum slouzil predev§im jako podklad pro navrhy na
zlepseni marketingové komunikace multimedialniho festivalu MIXER 2010. Cil
tedy spocival ve zjisténi nazoru navstévnika festivalu na propagaci.

Plan vyzkumu: Pro ziskdni primarnich kvantitativnich dat jsem vyuzila festivalové
dny. Prvotni navrh dotazniku jsem konzultovala s Radkem Janka (Elen organizac-
niho tymu MIXER 2010) a pak jej poupravila, vytiskla a rozdala v Galerii 12
Vv prub¢hu dvou dni.

Sbér informaci: Byl provadén ve dnech 18. - 19. listopadu 2010 v prubé¢hu multi-
medialniho festivalu MIXER 2010 v Galerii 12.

Analyza zjiSténych dat: Data jsem zpracovala pomoci programu MS Excel.

Zavéry a doporuceni: Z vyslednych dat jsem vytvotila navrhy na zlepSeni.

Analyza dat

Demografické a socioekonomické udaje

V ramci vyzkumu jsem oslovovala jak zeny, tak i muze. Navs$tévnici- respondenti byli raz-

nych vékovych kategorii. K zjistovanym udajiim patfilo i jejich vzdelani, a zda bydli, stu-

duji nebo oboji ve Zliné.

47 % Zena
53 % Muz

Obr. 3 Respondenti dle pohlavi (LZ)

Navstévniku, jiz se zucastnilo dotaznikového, Setfeni bylo celkem 62, z toho mirné preva-

zovala muzska populace. Zen se zucCastnilo 29 a muza 33.
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Jejich vékova kategorie se pohybovala v rozmezi:

%

18-24

25-34
m35-44

45 a vice

21 %

69 %

Obr. 4 Respondenti dle veku (LZ)
Vzhledem k tomu, Ze festival je reprezentovan z hlavni ¢asti jako studentsky, tak vidime,
ze nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé mezi 18 — 24 lety. Tvofi téméf 70% respondentil. Na-
sleduje potom sestupna tendence, ¢im vic rokll tim mensi zastoupeni. Ve vékové kategorii
25 — 34 se prizkumu zucastnilo 13 lidi, ¢ili 21%. Skupina 35 — 44 m¢éla shodné se skupi-

nou 44 a vice po 3 zucastnénych.

Nasledujicim zkoumanym udajem bylo jejich dosaZené vzdélani, které mélo za kol zjistit,

jaka skupina lidi se zajima o uméni.

o,
13%° 7 14 % Zakladni

Stredni

m Studuji vysokou
Skolu

Vysokoskolské

Obr. 5 Respondenti dle vzdeélani (LZ)
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Z prazkumu vyplynulo, Ze o soucasné¢ uméni se zajimaji predevsim studenti studujici vy-
sokou skolu, ptipadné ji jiz dokoncili. Néasledovani jsou stiedoSkolédky. Respondenti pouze

se zékladnim vzdélanim zadni nebyli.

Poslednim zjistovanym udajem bylo, zda pochazi ze Zlina a jsou studujici ve Zliné.

18 % Bydlim ve Zliné
Studuji ve Zliné

m Bydlim a studuji ve
Zliné

Prijel/a jsem pouze

na festival
51 %

Obr. 6 Respondenti dle bydlisté a mista studia (LZ)

Nejvice respondentli pouze studovalo ve Zling, celkem 32 avsSak pochézelo z jinych koutl
republiky. Nasledovani byli hned dal$imi studujicimi a zaroven zlinskymi obyvateli. Jede-

nact respondentl pouze bydli ve Zling a tfi lidé dojeli jen specialné kviili festivalu.
Povédomi o festivalu
Otazka: Jak jste se o multimedidlnim festivalu MIXER dovédeli?

V této prvni otazce jsem se snazila ur€it, ze kterych zdroji se lidé dozveédeli o multimedi-
alnim festivalu MIXER 2010 a porovnat je s tim kolik vystupti skrze jednotlivda média vy-

Slo. Bylo na vybér n¢kolik moZznosti plus mozZnost jinak s moznosti doplnit.
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Plakaty, letaky

29 %
Tisk
Radio
15 % Webové stranky
Na doporuceni
B Jinak
11 % 24 %

0 %

Obr. 7 Zdroje, ze kterych se navstévnici o festivalu dovedeli (LZ)

V odpovédi jinak vSichni respondenti shodné napsali socidlni sit’ Facebook. Jedna se o
21%, coz odpovida komunikaci prostfednictvim profilu MIXER, kterd nebyla progresivni.
Zklamani a zaroven prvkem k zamysleni je tak malé ¢islo-29% u plakatl, letak?, kterych
bylo vytisknuto velké mnozstvi. Ostatni média odpovidaji vystuplim, které probehly
V ramci propagace. Doporuceni od ptatel ma 15%, tudiz se povedlo zavést komunikaci o
festivalu. Radio neoznacil ani jeden respondent, piestoze probehl rozhovor s manazerkami
festivalu se zlinskou pobockou Ceského rozhlasu. Webové stranky slouzily jako inspirace
na zucastnéni se sedmi lidem z oslovenych. Diky PR ¢lankiim se o festivalu dovédélo 24%

respondentll.
Otazka: Pripadate si dostatecné informovani o festivale?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda si pfipadaji respondenti- navstévnici dostate¢né infor-
movani o akci O tom jaky je program a co maji od néj ocekéavat. Respondenti mohli zvolit

jednu ze tfi moznosti.
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37 %
Ano

Ne
m Nevim

50 %

Obr. 8 Zhodnoceni informovanosti o multimedialnim festivalu MIXER (LZ)

Polovina respondentt si ptipada dostate¢né neinformovana o festivalu, coz je velmi alar-
mujici ¢islo a je tfeba se zamyslet nad spravnou funkcnosti infostdnku, pfipadné dostatec-
ného zvetejnovani informaci na webovych strankach nebo socidlni siti. Odpovéd’ nevim si

vybralo 13% respondentt. Dostatecné informovano si piislo celych 37%.
Otazka: Navstivil jste nékdy nase webové stranky?

Ugelem této otazky bylo zjistit, jak vysoky poéet navitévnikdh multimedialniho festivalu

MIXER 2010 navstivilo webové stranky.

Ano
m Ne

65 %

Obr. 9 Navstevnost webovych stranek (LZ)
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Ptes polovinu, celych 65%, dotazanych navstivilo webové stranky festivalu. Zbylych 35%

stranky nikdy nenavstivilo.
Otazka: Jste spokojena s obsahem webovych stranek?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak jsou nav§tévnici webovych stran spokojeni s jejich obsa-

hem. Na vybér m¢li ze tii moznosti, ti co web nenavstivili, zaskrtli, Ze jej nevidéli.

19 % Spokojen/a

35 % .
m Ujde to

Nespokojen/a

Webové stranky

nevidéla
15 %

Obr. 10 Spokojenost s obsahem webovych stranek (LZ)
Webové stranky nezna 35%, tudiz se vyjadfovalo zbylych 65%. Spokojeno bylo 19%, ne-
spokojeno 15%. Tém co piijdou uchézejici, bylo 31%.
Volba propagace
V této ¢asti se vyzkum zabyval preferencemi, tykajicich se propagace a také umeéni.
Otazka: Z jakych zdroju ziskavate informace o kulturnim deéni ve Zliné?

Cilem této otazky bylo zjistit, z jakych zdrojl ziskdvaji respondenti informace o kulturnim

déni ve Zliné. Na vybér méli pét moznosti véetné odpovedi jinak.
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0 %

Z tisku

Z regionalni televize
B Z internetu

Doporuceni

Jinak

Obr. 11 Cerpani informaci o kulturnim déni ve Zliné (LZ)

Nejvetsi mnozstvi respondentli ¢erpa informace o kulturnim déni prostfednictvim tisku,
nasleduje jej internet s 35%. 10% dotazanych ziskava informace diky regionalni televizi a

zbylych 15% na doporuceni od znamych. Odpovéd’ jinak si nikdo z respondenti nevybral.
Otazka: Jste registrovan na nékteré ze socialnich siti?

Utelem této otazky bylo zjistit jaké procento nav§tévniki je registrovano na socialni sit

Facebook, kde ma MIXER svuj profil, prostiednictvim néhoz muze komunikovat.

Ano
H Ne

Obr. 12 Registrovanost respondentii na socialni siti Facebook (LZ)

Z odpovédi vyplynulo, ze 82% respondentll je registrovano na socialni siti Facebook. Na to

navazovala hned dalsi otazka tykajici se profilu MIXER.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Otazka: Znate nas profil na socialni siti Facebook?

Cilem této otazky je zjistit zda, se dostala k respondentiim informace o nasem Facebook

uctu.

®EANnO
Ne

Obr. 13 Znalost profilu MIXER na Facebooku (LZ)

Z prizkumu vyplynulo, Ze 62% dotazanych zna Facebook profil multimedidlniho festivalu
MIXER 2010. Kdyz se vSak vratime zpét, pouze 13 lidi se dovédélo o konani festivalu
prostiednictvim Facebooku. Ptedpoklad je, ze zbyli respondenti, na n¢j pravdépodobné

presli diky odkazu na webovych strankach MIXERu, ¢i ptes pratele dohledali.
Otazka: Zajimate se o soucasné umeni?

Cilem této otazky bylo zjistitit, zda se navstévnici zajimaji o sou¢asné umeéni. Tedy taky

tim urcit hlavni ucel jejich navstévy. M¢Eli na vyber ze tfi moznosti.

3%

24 %

Ano, velmi

Ano, povrchné
Ne, nezajima mé

Obr. 14 Zajem navstevnikii o soucasné umeni (LZ)
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Z vysledkli ndm vyplynulo, ze 73 % respondentl se velmi zajima o souc¢asné uméni, coz
byla také programova napln festivalu. Dva lidé se o uméni nezajimaji viibec. DalSich 24%
se zajima povrchné. Coz je dobré znameni, Ze 1 takové lidi nabidka zaujala, rozhodli se
festivalu zucCastnit. Pfesto je vSak dobré diky nasledujici otazce popiemyslet, zda nerozsifit
program pro lidi, ktefi uméni uplné zcela nerozumi a zajima je predevsim tfeba jen z este-

tického nebo spolecenského hlediska.
Otazka: Zaujala Vas programova nabidka?

Cilem této otazky bylo urcit, zda respondenty program zaujal.

8 %

Ano
Ne

Obr. 15 Zaujeti programovou nabidkou (LZ)

Piijemnym zjisténim je, ze 92% dotazanych programova nabidka festivalu zaujala.
Otazka: Je néco co Vam chybi na festivalu, pokud ano tak co?

Touto otdzkou jsem se snazila zjistit, o co by se dala festivalova nabidka rozsifit, aby to

zvysilo navstévnost. Otazka byla oteviena.
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15 %

Ano
Ne

Obr. 16 Zhodnoceni programu MIXER 2010 (LZ)

Az 85% respondenti je s nabidkou spokojeno a nic by neménilo. Zbylych 15 % pftislo
S navrhy na obménu. Obména zahrnovala tfi rizné moznosti. Prvni byl program pro déti.
Dalsi dva respondenti shodné odpovédéli, Ze by uvitali vice prednasek, workshopti o0 méd-
nim pramyslu. Dalsi dva se shodli, Ze by radi, kdyby byl program obohacen o vice spole-
¢enskych udalosti (party).
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8 SHRNUTIi ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti jsem nejprve uvedla historii festivalu, dale jeho projektové cile a poté
jsem se zaméfila na samotny multimedialni festival MIXER 2010. Popsala jsem ho pro-
gram, také formy propagace a na zavér rozebrala sponzoring spolu s rozpoctem. V dalsi,
analytické, casti jsem provedla SWOT analyzu, Porterovu analyzu péti konkurenc¢nich sil,
uvedla vysledky z dotaznikového Setfeni a rozbor strukturovaného rozhovoru. Tyto vystu-

py jsem pak pouzila pro svou navrhovou ¢ast.
V nasledujicich bodech bych rada shrnula podstatné poznatky z analytické ¢asti.
SWOT analyza

e Hrozbu z nedostatku financi Ize eliminovat zazadanim si o granty
e Silné stranky ma v tom, Ze je pofadan studenty s uméleckym citénim

e Chybou je dostatecné nevyuzivani socidlnich siti.
Porterova analyza péti pisobicich sil

e Konkurence v odvétvi v terminu konani festivalu Zzadna vyrazna neni.

e V konkurenci nové se také nevyskytuje zddné a navic MIXER ma kvalitni zdkladnu
navstévnika ve formé studenta.

e Substituty tady mohou vzniknout velmi snadno a je tieba dbat zvySené opatrnosti a
snazit se nabidnout vzdy vice.

e Pusobici sila navstévnika je velkd, jsou rozhodujicim prvek i o konani dalSich roc-
niku.

e Dodavatelé neboli v nasem ptipadé sponzofi jsou hybnou silou festivalu, je na nich

zavisly, protoZe je neziskovy.
Dotaznikové Sereni

e Festival je vniman pozitivné
e Navstévnici si ptisli malo informovani
e Chybi kontakt prostfednictvim socidlnich siti

Strukturované rozhovory

e Zprovoznéni Facebook stranek
e Propagace prostfednictvim ,,Warm up* party

e Zvysit informovanost o festivalu
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI

V této kapitole budou predlozeny mozné navrhy na zlepSeni marketingové komunikace
multimedidlniho festivalu MIXER. Jejich aplikace by méla vést ke zlepSeni povédomi o

multimedialnim festivalu MIXER.

9.1 Vyuziti socialnich siti

V dotaznikovém Setfeni vyslo najevo, ze pres 82% respondentii ma ucet na socidlni siti
Facebook, avsak pouhych 63% znalo na Facebooku profil MIXER. Festival ma sice svou
stranku, bohuzel s ni neumi dostateéné pracovat. Jedinou funkci, kterou vyuzil, bylo vytva-
feni udalosti. Vzhledem k tomu, Ze socialni sité jsou popularni fenomén dnes$ni doby, pie-
devsim pro studenty, je tieba je aktivnéji vyuzit. Nejcastéji vyuzivané socialni sité jsou
Facebook. Twitter a Google Plus. Miij navrh na zlepSeni se bude tykat Facebooku a da se

pak aplikovat i na zbylé socialni sité.
Piedstaveni

V soucasné podobé ma MIXER profil jako pfitel, neni registrovan jako stranka tzn. vyro-
bek, sluzba. Prvnim krokem by bylo nejlepsi profil predélat na stranku, ta bude verejné
pfistupna, aniz by se musel uzivatel Facebooku stat fanouskem. Zajisté nejvhodnéjsi by
bylo, aby vSichni sou€asni pratelé profilu MIXER se stali fanousky stranky. To by se dalo

udélat pomoci oznamovaciho emailu kazdému, kdo je pfitel.

Vzdy je potteba urcité jednoho €lena z tymu, ktery budou mit socidlni sité na starosti. Neni
naro¢né prostrednictvim internetu socidlni sit¢ komunikovat. Student marketingovych ko-
munikaci by to mél ovladat perfektn&, a pokud se pfeci jenom stane, Ze ne, tak na internetu

existuje nepteberné mnozstvi navodi. Dokonce i samotny Facebook nabizi vlastni manual.

Jakmile bude stranka v provozu je tfeba prostiednictvim ni komunikovat. Vytvotit udalos-
ti, které se budou tykat festivalu. Ptidat fotky z pribéhu kazdé udalosti. Pfed samotnym
festivalem by se mé¢ly na profilu objevit otazky s tim, koho by si lidé prali na festivalu.
Vytvorit tak komunikaci, diky niz se mize pritahnout vice navstévniki. Zaroven pravidel-
n¢ pridavat odkazy a ptispévky o soucasném umeni.

Prinosy

Vznikne komunikace a ur€itd forma divéry s navstévniky. Budou mit dojem, Ze se na fes-

tivalu ve své podstaté také podileli. Také se tim pfiblizi potenciondlnim navstévnikim,
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ktefi s Gi€asti vahali, piipadné nebyli dostatecné informovani. Tim, ze bude stranka piistup-
na vSem, tak kdokoliv na ni néco okomentuje, ptipadné da ,,To se mi 1ibi"“ moznost auto-

maticky se to zobrazi jeho ptatelim, a tim se tak bude festival §itit dal.
Rizika
Riziko vyvstava jedno, je jim svoboda projevu na socidlni siti, tudiz pokud se nékdo roz-

hodne vkladat urdzlivé a nevhodné ptispévky.

Prevenci je vC€asné odstranéni vulgarniho piispévku, ptipadné reagovat slusnou formou.

V krajni moznosti 1ze tohoto uzivatele zablokovat.
Naklady

Néklady jsou opravdu minimdlni. Vytvofeni stranky je zdarma, vedeni stranky je zdarma,
internet ma kazdy student ve $kole k dispozici. Jediné naklady jsou Casové, ty tak mini-
malni nejsou. Vytvoteni stranky trva tfi hodiny a jejich sprava vyzaduje v nefestivalovych

dnech hodinu tydné, ve festivalovém obdobi alespon 4 hodiny denn¢.

9.2 ,,Warm up“ party

Z vyzkumu vyplynulo, ze by ndvstévnici ocenili néjakou party v ramci programu. Tento
dojem méla 1 manazerka projektu Lenka Blazkova.

Piedstaveni

Doporuceni je zhruba tyden pfed zahdjenim festivalu uspofadat takovyto typ party. Party,
kterd bude oznamovat, Ze se néco chysta. Urcité ji taky tematicky zaméfit, ¢i ji doplnit o
néjaké prvky ze soucasného umeéni napt. viedomapping (vizualni projekce na fasadach

budovy).

Videomapping by se dal krasné provést v aredlu Svit, kde by zéroven mohla probéhnout
»warm up“ party v mistnim studentském baru Blok 12. Tim by tcastnici neméli problém
s prechazenim a zamezilo by se tomu, Ze by na party nedorazili.

Prinosy

Lidé by byli obeznameni s akci, dostala by se do jejich podvédomi. Tim padem, by se za-

jimali o festival dal a Gcastnili by se programu.
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Rizika
Rizikem je napiiklad v ptipad¢ videomappingu pocasi. Je to faktor, ktery neovlivnime, ale
muzeme mit nachystanou ndhradni variantu. DalS$i moznym rizikem je odmitnuti majitelt

Bloku 12 podilet se na této akci. Je dobré mit vzdy nahradni feSeni v podob¢ jiného klubu,

baru, kavarny.
Naklady

Naklady na uspotadani party nejsou vysokeé, presto vSak urcité finance to vyzaduje. Je tre-
ba zajistit prostor a ten pokud neni zdarma, coz Blok 12 byva, tak je ticba mit uz vyclené-
nou ¢astku na pronajem. Naklady se vSak daji kompenzovat zavedenim symbolického
vstupného 20 K¢. Pronajem prostoru v Bloku 12 je 3500 K¢, coz jsou celkové naklady,

které se daji kompenzovat vstupnym.

9.3 Kontrola tisténa propagace

Z dotazniku vyplynulo, ze az 50% lidi si pfi§lo dostatecné neinformovanych, coz ma na
svédomi 1 nedostatecnd grafika plakath a letakid (Priloha PI), jak pfiznala samotnid mana-
zerka. Plakaty a letaky mély ¢tyfi podoby, bohuzel vSechny zcela nejasnym zpusobem vy-

povidaly festivalu, na n¢kterych dokonce chybélo, misto, datum a co se vlastn¢ kona.
Piedstaveni

Na zacatku by se méli sejit manazeti festivalu spolu s grafickou sekeci a fici si, co vlastné
chtgji sdélit a jaké skupiné to chtéji sdélit. Doporucovala bych bud’ Gplné stejné vizualy pro

vSechny cilové skupiny anebo pro kazdou cilovou skupiny jiny vizual.

Udélali by se prvotni navrhy vizuald, které se predstavi testovaci skupince lidi, ktera fekne,
jak na n¢ jednotlivy vizudl piisobi. Podstatou je také aby kazdy plakat, letdk, broZura nesl

viditelné znak MIXERu.

Nez by $ly vizudly do tisku vzdy, by se zkontrolovaly, zda obsahuji vSechny pottebné in-

formace (co, kde, kdy) a taky aby nechyb¢l odkaz na webové stranky a Facebook.
Rizika celkem

Riziko ndm tu vznikd v opomenuti n€kterych informaci, to by vSak m¢lo byt eliminovano

kontrolou pted tiskem.
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Piinosy celkem

Ptinos v tomto navrhu je v tom, ze doda podstatné informace prosttednictvi jednoho média
a odkaze na jiné. Pokud bude vizual dostate¢né napadity je velka Sance, Ze se lidé rozhod-
nou zucastnit se festivalu, zvysi se tedy navstévnost. Navic plakaty, letaky putuji po sko-
lach v celé Ceské republice tudiz, &im lepsi, tim vys§i zajem z jinych mist.

Naklady celkem

Casova naroénost je velké a bude to vyzadovat nejméné dva lidské zdroje. Finanéni nakla-
dy tady neexistuji, protoze grafiku déla vzdy néktery ze studentti oboru Graficky design na

Fakult¢ marketingovych komunikaci.

Avsak z lidskych zdroju je tieba grafik, nejlépe alespon dva, protoze ¢asova narocnost se
pocita na desitky hodin. Potom je vhodné zaukolovat jednu osobu z tymu, ktera bude mit

na starost kontrolu obsahu.

9.4 Rozsireni nabidky

V dotaznikovém Setfeni se respondenti vyjadfili, ze by uvitali o néjakou prednasku, c¢i
workshop z médniho primyslu. Leto$ni ro¢nik byl uz rozsifen o program pro seniory, coz

se ukazalo jako vyborny marketingovy tah.
Piedstaveni

VSeobecné rozsifit nabidku se jevi jako lehka zalezitost, ov§em jak vybrat tu spravnou
osobu. Doporucovala bych jak uz prostiednictvim Facebook stranky ¢i webové stranky

festivalu poloZit anketu, koho by sami lidé chtéli na festivalu vidét.
Postup tedy jednoduchy udélat si vyzkum a pak se snazit z jednotlivych obor vybrat to
nejlepsi. V piipadé urceni konkrétnich lidi, se postup odviji uZ klasicky sehnat kontakt,

navazat ho a piesvédcit danou osobu na ucasti.
Rizika celkem

Vysoka finan¢ni naro¢nost je hlavni riziko. Piestoze je festival neziskovy, pfednasejici se
musi n¢jak zaplatit. KdyZ uz jsou ochotni a nechtéji nic za Ucast, tak cestovni vylohy si

vzdy zaplatit nechali, pokud néjaké byly.

Vyvarovat se honorafi za ucast 1ze vhodné zvolenou komunikaci s oslovenou osobou. Ape-

lovat a poukdzat na neziskovost a na to Ze hlavni cilovou skupinou jsou studenti.
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Piinosy celkem

Zvyseni navstévnosti, pokud si 1idé osobnost samy zvoli, urcité se pak festivalu zacastni.
Také pokud se podati ziskat opravdu $picku v daném oboru stoupne i prestiz celého festi-

valu.
Naklady celkem

Néklady na ucinkujiciho jsou jednou z hlavnich polozek rozpoctu, tudiz jak bylo zminéno
V rizicich, je moznost je snizit, diky vhodné, presvédcivé komunikaci. Pokud to vsak zkla-

me, je tieba projit si rozpocet, zda je to v moznostech festivalu.

9.5 Rozdavani letaku

Nizka informovanost navstévniki,, muze byt vyborné potlacena klasickym marketingovym

nastrojem rozdavanim letaku.
Predstaveni

Rozdavani by probihalo tyden pted akci, kdy vybrani ¢lenové organiza¢niho tymu by roz-

davali letdky o festivalu na vybranych mistech ve Zliné (Skoly, nakupni centra).
Rizika celkem

Rizika se Spatnym vybérem rozdavajiciho mista.

Piinosy celkem

Zvyseni povédomi o akci nejen studentiim ale i obantim Zlina.

Niaklady celkem

Néklady na tisk letakdi miizeme pominout protoze, zatim se kazdy ro¢nik podafilo sehnat
tiskarny jako sponzora. Jediné ndklady jsou lidské zdroje a ¢as. Ty ovSem opét spocivaji ze

studenttl, ktefi jsou v organiza¢nim tymu a za préci na projektu ziskaji kredity.

9.6 Shrnuti navrhu

Vsechny vySe zminéné navrhy je mozno aplikovat. Zadné neni extrémné finan¢né naroc¢na,
pouze Casove.
Zprvu se vSe odehrava od spravného uzivani socidlni sité, prosttednictvim, které se zavede

komunikace s potencionalnimi navstévniky. Nasleduje uvitaci party, na které se seznam

predstavi pfed samotnym zapocetim. O party budou vSichni informovani prostfednictvim
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Facebooku. Dalsim navrhem je zlepSeni tisténé propagace, uvedla jsem, Ze je moznost pre-
vést navrhy skupince lidi i to mlze byt prostfednictvim webovych stranek festivalu a Fa-
cebooku. Opét se tim zapoji potenciondlni navstévnik a pii pochiizce po mésté¢ nebo ve
Skole uvidi plakat, pro ktery hlasoval, vzdy bude mit pocit spojeni s festivalem. Tim se
dostavame k rozsifeni programu prostiednictvim pfedem pfipraveného prizkumu. Pove-

domi o festivalu je vhodné zkusit rozsifit prosttednictvim rozdavani letaku.

Vsechny navrhy se daji realizovat je to jen o vuli chtit. Nejhlavnéjsim, ktery by vSak m¢l
zvysit navstévnost a povédomi je vyuziti socidlnich siti ke komunikaci. Dal§im dtlezitym
doporucenim je kontrola navrhi, ktera zajisti, Ze potencionalni navstévnici nebudou odra-
zeni jiz od zacatku nedostatkem informaci a $patnou vypovédni hodnotou plakatu, letaku.

Nejlepsim upozornénim, ze se néco chysta pak urcité je navrhovand ,,Warm up* party.
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10 MIXER 2011

V roce 2011 byl multimedidlni festival prezentovan pouze jednim dnem. Dne 26. fijna
2011 MIXER vtrhl do zivoth lidi mésta Zlina a student. Pivodné byl v planu klasicky
vicedenni festival, bohuzel se nepovedlo sehnat dostatek financi a tak byl tedy pouze jeden

den.

Tématem roku 2011 byl ,,Urban Refresh* a zaméfil se tak tematicky i ve svém programu.
Vzhledem k obnovené spolupraci s firmou Plastia s.r.o., ktera sponzorovala i ro¢nik 2010,
se uskutecnila akce ve formé¢ guerilla marketingu. Plastia poskytla 40 kvétinact, které si
ucastnici vyzvedli v Bloku 12 a v prubéhu dne je umistovali po mésté Zlin¢. Dalsim poci-
nem bylo ,,zkrasleni* podchodu grafity malbou. V kavarné Loft mé¢li pak navstévnici moz-
nost zucastnit se vystavy Ateliéru designu odévu a obuvi. Od rdna v této kavarng probihaly
také prednasky. Prvni z nich obstarali architekti ze studia Gut Gut. Po nich nasledoval za-
stupce ze svéta designu Petr Babdk ze studia Laboratof. Vystiidala ho opét architektura a
to pfedndska o architektufe mésta Zlina. Pak nasledoval spiSe venkovni progam, coz byl
videomapping a zdvérecna party pred a v Bloku 12. Zajimavosti a jist¢ skvélym marketin-
govym tahem, byl celodenni Tattoo Marathon v Bloku 12 a potom zapojeni déti, ty si zase

mohly cely den hrat na Namésti Miru.

S porovnanim s rocnikem 2010 se MIXER posunul. Roz§ifil svlij program o modu, jak
bylo zminovano v mé navrhové casti. Pokusil se zapojit 1 jiné skupiny - déti. Rozvinul i
svou komunikace prostfednictvim socialni sit¢ Facebook, ovSem bohuzel ne v takové mite
jak by mohl. Také vyuzil videomappingu, ktery sklidil uspéch. Zavérecna party byla za

podpory Redbull student skvélou rozluckou s festivalem, byt pouze jednodennim.

V roce 2012 se vSak planuje navrat v podobé vicedenniho multimedialniho festivalu

MIXER 2012, coz na par dni opét obohati kulturu mésta Zlina.
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ZAVER
Cilem mé¢ bakalarské prace bylo tvofit a predlozit navrhy na zlepSeni marketingové komu-

nikace multimedialniho festivalu MIXER 2010.

Multimediélni festival MIXER je pofadan studenty Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Je
zameéten na soucasné umeni a vSechny jeho formy. Festivalové dny se skladaji z pfedna-

Sek, interaktivnich workshopti, promitani studentskych filmt a jinych doprovodnych akci.

Ma bakalatska prace se sklada ze dvou Casti. V prvni teoretické jsem zpracovala odborné
prameny z oblasti marketingu a predev§im marketingovych komunikaci. Dale jsem uvedla
jednotlivé analyzy a metody, jez poslouzily v praktické ¢asti k vytvoreni navrhovych tese-

ni. Zavérem jsem shrnula to nejpodstatnéjsi z teoretické ¢asti.

V praktické casti jsem nejprve uvedla festival MIXER 2010, jeho vznik, cile, program,
propagaci, vztahy s vefejnosti a sponzoring. Dale jsem na zaklad¢ vlastnich poznatki
Z prace na festivalu a s pomoci manazerky vypracovala SWOT analyzu, Porterovu analyzu
peti konkurenc¢nich sil a strukturované rozhovory s manazerkou a ndvstévnici festivalu.
Diky moZnosti prace na festivalu jsem provedla dotaznikové Setfeni v terénu a zpracovala
ho v praktické Casti bakalarské prace. VSechny tyto poznatky mi poslouzily ke zpracovani

navrhovych feseni.

Celkem jsem uvedla pét navrhi, které se daji aplikovat na festival. U kazdého z navrht

jsem piednesla postup, pfinos, riziko a naklady.

Véiim, Ze se mi povedlo dosahnout stanoveného cile a nalézt ta nejlepsi feseni. Cast mych
navrhovych feseni byla aplikovana jiZz na rocniku 2011, coz vedlo ke zvySenému povédomi
o festivale. Doufam, ze v ptipadé¢ ro¢niku 2012 se povede zrealizovat v§echny mé navrhy a
multimedialni festival MIXER bude ziskdvat do budoucna vétsi a veétsi pozornost nejen

studenti ale 1 obyvatel mésta Zlina a ptispéje to k rozvoji kultury ve méste.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
KOMAG Komunika¢ni agentura
LZ Lenka Zboftilova

SWOT je sloZenina z pocatecnich pismen anglickych nazvt jednotlivych faktori ana-
lyzy: silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), prilezitosti (Oppor-
tunities) a hrozby (Threats)

uTB Univerzita Tomase Bati ve Zliné
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dotaznik pro zjisténi o povédomi o multimedialnim festivalu MIXER 2010

Vazeny navstévniku,

predem Vam dékuji za zucastnéni se programu multimedialniho festivalu MIXER 2010.
Rada bych Vas poprosila o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mi pomiize v mé baka-
larské praci a zaroven napomiize ke zlepseni nasledujicich rocnikii.

Provadim bakalarsky priizkum na téma ,, Navrhy na zlepseni marketingovych komunikaci
multimedialniho festivalu MIXER 2010*. Jsem studentkou 3. rocniku Fakulty managemen-
tu a ekonomiky na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

Dotaznik je zcela anonymni a proto Vas prosim, abyste odpovidal zcela uprimné.
Dékuji Vam za Vas cas a verim, ze jste si festival uZil.
Lenka Zborilova

1. Jak jste se 0 multimedialnim festivalu MIXER dovédéli?
o Plakaty, letaky

o Tisk
o Radio
o Webové stranky
o Na doporuceni
o Jinak:...............
2. Ptipadate si dostatecné informovani o festivalu?
o Ano
o Ne
o Nevim
3. Navstivil jste nékdy nase webové stranky?
o Ano
o Ne

4. Jste spokojena s obsahem webovych stranek?
o Spokojena
o Ujdeto
o Nespokojena
o Webové stranky jsem nenavstivil/a
5. Zjakych zdroji ziskavate informace o kulturnim déni ve Zling?

o Ztisku

o Zregiondlni televize
o Zinternetu

o Doporuceni od piatel
o Jinak:.............
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6.

10.

11.

12.

13.

14.

Jste zaregistrovan na nékteré ze socidlni siti typu Facebook?
o Ano
o Ne
Znate nas profil na Facebooku?
o Ano
o Ne
Zajimate se o soucasné¢ umeni?
o Ano, velmi
o Ano, povrchné
o Ne, nezajima mé
Zaujala Vas programova nabidka?
o Ano
o Ne
Je néco co Vam chybi na festivalu, pokud ano tak co?

Vase pohlavi:
o Zena
o Muz
Kolik je Vam let?
o 18-24
o 25-34
o 35-44
o 45avice
Nejvyssi dosazené vzdélani
o Zékladni
o Stiedni
o Vysokoskolskeé
Bydlite, studujete ve Zlin€ nebo jste dojel na festival odjinud?
o Bydlim ve Zlin¢
o Studuji ve Zlin¢
o Bydlim a studuji ve Zliné
o Pfijel/a jsem pouze na festival
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PRILOHA P III: STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Strukturovany rozhovor s manazerkou projektu multimedialni festival

MIXER 2010

Strukturovany rozhovor s manazerkou projektu multimedialni festival MIXER 2010
Rozhovor ¢. 1 s Lenkou Blazkovou

Cast 1. Vnimdni festivalu

Otazka ¢. 1: Proc jste se rozhodla stat se manazerkou multimedidlniho festivalu?

Odpovéd: Studuji marketingové komunikace ve Zliné. Dostala jsem se k tomu pies
KOMAG (pozn. predmét Komunika¢ni agentura). Mam rada uméni a viibec moznost po-

mahat mladym umélciim se zviditelnit, ptipadné jej nabidnout dal mi byla blizka.
Otazka ¢. 2: Jak myslite, Ze je festival vniman studenty a verejnosti?

Odpovéd: Myslim, Ze studenti je vniméan velmi pozitivng. PrednaSejici, které se nam po-
vedlo ziskat, nemaji Sanci jen tak potkat tady ve Zliné. Taky ta moznost workshopu, pod

vedenim téchto odborniki je ojedinéla obzvlasteé, kdyz vsechno maji zadarmo. Co se vefej-

zajemce, tieba pracujici kdyz tfeba jen z oboru.
Otazka ¢. 3: Jak ho vnimdte konkrétné, po pul roce prace?

Odpovéd’: Ja jsem uplné€ nadSena. Na zacatku byly velké oci, jak pii kazdém projektu, pak
pfislo vysttizlivéni, ale nakonec se to povedlo. Zahajovaci vecer patfil dle mého nézoru

k velmi prestizni udalosti. Opravdu se povedl.
Otazka ¢. 4: Je néco byste zménila?

Odpovéd: Téch véci je urcité fura. Nikdy se vam nepovede vSechno dle vasich predstav.

Vznikly vsak chyby v komunikaci a ty bych se snazila pfisté eliminovat.
Cast 2. Informovanost festivalu
Otazka ¢. 5: Pro¢ myslite, Ze lidé se zucastnili festivalu?

Odpovéd’: Ja doufam, Ze je ptivedl nas pestry program.
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Otazka ¢. 6: Co myslite, Ze je nejvice zaujalo v programu?

Odpoveéd’: Urcité zahajovaci vecer, kde byl raut a to studenti vzdy radi uvitaji. Ten pro-
gram je opravdu slozen témét, ze vSech oborti sou¢asného uméni a myslim, Ze workshop
Plastie s.r.o spolu s pfednaskou pana Ctvrtnika byl velkym lakadlem. Za uspéch povazu-

jeme vystoupeni a prednasku architektky Evy Jifi¢né, které se zacastnilo pies 350 lidi.
Otazka ¢. 7: Mate dojem, Ze jste dostatecné informovali o festivalu?

Odpoved: Vite, ja v tom ziju uz témet rok, tudiz mam dojem, ze kolem sebe nevidim nic
jiného. Kazdopadné selhala ndm propagace skrz plakaty a letdky, kde jsme néjak ,,zapo-

mnéli“ na podstatné informace.
Otazka ¢. 8: Setkala jste se uz s néjakou negativni reakci?

Odpoveéd: Ono je vzdy tézko zavdédit se vSem. Obcas se stane, ze vam lidé nadaji i za
Spatné pocasi, které nemame na svédomi. OvSem vytka byla, jak jsem jiZ vySe zminila,

ohledné $patné grafiky plakatt, kde chybély podstatné udaje o festivalu.
Cast 3. Propagace festivalu
Otazka ¢. 9: Jakym zpiisobem probihala propagace festivalu?

Odpovéd: Propagace probihala prostfednictvim mnoha médii. Tisk, radio, propagacni

spot, Facebook.
Otazka ¢. 10: Ktery prostiedek propagace byl nejpovedenéjsi ktery naopak ne?

Odpoved: Osobné povazuji spot za velmi povedeny, avSak bohuzel se nam ho nepodatilo
dostat dal nez na Facebook ¢i na plazmové obrazovky ve $kole. Zklamani, vSak nepocit'uji
z 7adného média.

Otazka ¢. 11: Co se zménilo od posledniho rocniku v propagaci?

Odpoved: To, ze jsme zacali komunikovat prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook.

Otazka ¢. 12: Co planujete zmenit do budoucna v ramci propagace?

Odpovéd: To je tézka otazka, ja uz ptisti roénik nepovedu, vzdy ho vede nékdo novy, vét-
Sinou ¢lovek, ktery je €len tymu z piedchézejiciho roku. Jemu bych vSak doporucila zame-
fit se 1 na studenty stfednich Skol, protoze festival slouzi 1 k propagaci Univerzity Tomase

Bati ve Zling. Taky by mozna nebylo zI¢ usporadat n¢jakou ,,Warm up* party.

Dékuji za rozhovor
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PRILOHA P IV: FOTOREPORT Z FESTIVALU




