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ABSTRAKT

Obsahem této prace je zpracovani komunikacnich aktivit neziskového mezinarodniho ume-

leckého festivalu Flaming Nights.

Teoreticka cast podrobné vymezuje definice jednotlivych nastrojti komunika¢niho mixu, za-
rovei je v praci vysvétlen pojem marketingovy mix. Nejveétsi zastoupeni ma vysvétleni teo-

retickych pojmil event marketingu.

Prakticka ¢ast je zamétena na realné komunikacéni prostfedky festivalu Flaming Nights. Ob-
sahuje analyzu soucasného stavu, marketingovy vyzkum a aplikaci nastroji vychézejicich z

teoretické Casti prace.
Vysledky prace budou zafazeny do praktického vyuziti na rozvoji samotného festivalu.
Klic¢ova slova:

marketingova komunikace, umélecky festival, event marketing, digital marketing, Flaming

Nights

ABSTRACT

The purpose of this bachelor thesis is an analysis of marketing communication strategy of

the international art festival Flaming Nights.

The theoretical part includes detailed definitionsofparticularcommunication mix marketing
tools, and alsotheconceptof marketing mix isexplained. The major part ofthissectionisaime-

dat event marketing theory.

The practical part isfocused on thecommunicationsstrategyofthe Flaming Nights festival. It-

containsanalysis, market research and

applicationofthe market researchresults.

The conclusionsofthisworkwillbeusedatreal marketing strategyof Flaming Nights 2015.
Keywords:

Marketing communication, art festival, event marketing, digital marketing, Flaming Nights

festival
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UvVOD

Flaming Nights je neziskovy umélecky festival, ktery ptinasi novy pohled na problematiku
festivalti v CR. Vrcholem festivalu Flaming Nights je umélecka galashow, ktera kazdoro&ng
patii nejvétsi akce svého druhu v Evropé. Samotnd akce se snazi zménit primeérnost festi-
valt, jejichz vétSina je zaméfena Cisté na hudebni produkci.

Flaming Nights 2015, ktery slouzi jako hlavni téma pro analyzu, je ¢tvrtym ro¢nikem této
akce. Festival je velmi mlady a mtze tak svoji komunikaci neustale formovat. Z toho diivodu
je idealnim piikladem pro bakalatskou praci a idedlni Sanci na implementaci teoretickych

vychodisek celé prace.

Prace chce také vyuzivat srovnéni s ostatnimi festivaly. Mnoho z vyuzivanych aktivit bude
podobnych a diky analyze pravé téchto akci mize autor ziskat mnoho potfebnych a uzitec-

nych informaci, které Ize do bakalaiské prace zahrnout.

Velkou vyhodou je, ze jednotlivé aktivity budou v praxi realné vyzkouSeny. Diky tomu se
ziskéd velmi rychla zpétna vazba a jeji vyhodnoceni bude znamenat mnoho zkusenosti pro

dalsi rust festivalu. Prace je tak potifebna a autorovi dodd mnoho novych informaci.

Zarovenl mohou ziskané poznatky slouzit jako pomocna ruka pro jednotlivé ¢leny Stabu, pie-
devsim z marketingového zaméteni. V piipadé, Ze by se totiz ménilo obsazeni pozice mar-

ketingového specialisty miize tato prace slouzit jako voditko pro nového manazera.



I. TEORETICKA CAST



1 KOMUNIKACNI MIX

Jak jiz ndzev sam napovida, jedna se o jednotlivé metody komunikace akce k jednotlivym

stakeholderam.

Ackoliv se daji vyuzivat i jednotlivé jeho casti je vyrazné doporuc¢eno kombinovat vS§echny
nastroje do jednoho funkcniho celku. Pouze tak se daji docilit kvalitni vysledky. Praveé vyu-
ziti vS§ech zminénych ukazatelli naznacuje jiz sdm nazev celého nastroje ,,komunika¢ni MIX*

(Kotler, 2007, s. 809)

1.1 Podpora prodeje

Hlavnim cilem podpory prodeje je, jak uz nazev saim napovida, podpofit prodej pomoci pii-

davnych stimuli. (Svétlik, 2004, s. 279)

Jeden z prvkil podlinkové komunikace, ktery je fazen mezi nejdalezitéjsi casti komunikac-

niho mixu. (Svétlik, 2004, s. 280)

vvvvvv

podpora prodeje a dava tak metodé velkou uspéSnost. Samotna metoda mize mit podobu
slevovych poukazii, specializovanych eventti, samplingu, darka, soutézi, apod. (Svétlik,
2004, s. 280)

Podpora prodeje ma i své nevyhody. Jednou z nich je, v ptipad¢ vyuziti slevovych poukazi,
deklasovani ptivodni ceny. Zlevnény produkt si totiz Casto kupuji pouze ti jedinci, ktefi by
si produkt koupili 1 za plnou cenu. Stejné tak mtize cenova politika lehce propadnout nega-

tivnimu trendu, ze pokud produkt neni ve slevé, tak si ho zakaznici nekoupi, protoze jsou na

slevu jiz zvykli. (Keller, 2007, s. 336)

1.1.1 Event marketing a podpora prodeje

,»Reknéte mi to a ja to zapomenu, ukazte mi to a ja si mozna vzpomenu, nechte me to prozit

a ja si to budu pamatovat cely Zivot.“(Vysekalova, 2007, s. 131)

Uvedené ¢inské prislovi jasné poukazuje na dulezitost event marketingu v podpote prodeje.

Poradani kulturnich akei je jeden ze zakladnich piliit praveé tohoto marketingového nastroje.

Nejcastéji se event marketingové aktivity provadi ze strany od vyrobce k objednateli, ale

velmi zna¢ny vyznam ma i event marketing ze strany vedeni firmy ke svym zaméstnanctim.

Toto téma je dale podrobn¢ rozebrano ve zvlastni kapitole.

10



1.2 Osobni prodej

,»The processof person to person communication between a sales person and a prospective

customer in which the former learns about the latter’s needs (Van Heerden, 2007)’

Tak by mohla znit jedna z oficialnich definic osobniho prodeje. Jedna se tedy o osobni formu
komunikace. Oproti ostatnim prvkiim komunika¢niho mixu je zde vyhoda prakticky oka-
mzité zpétné vazby od potencidlniho zakaznika. Pfi spravném a rychlém zpracovani této

vazby se velmi zvySuje Sance na uspeSny prodej. (Keller, 2007, s. 347)

Dalsi, velmi velka, vyhoda spoc¢iva v okamzitém budovani vztaha se zdkaznikem. A to jesté
pied zacatkem samotného prodeje. MiiZe se tak zafidit okamzity servis, piesné informace a

piimé benefity zakaznikovi. (Van Heerden, 2007, s. 168)

Naopak mezi nevyhody se fadi vysoké ndklady na lidsky ¢as a vynalozené finance. Je tak
zapotiebi vyuzivat tuto formu pro cilené osloveni velmi malé ¢asti cilové skupiny. V opac-

ném piipad¢ by byla tato metoda finan¢né€ nevyhodna. (Keller, 2007, s. 348)

1.2.1 Event marketing a osobni prodej

V ramci propagace vetejné kulturni udalosti se osobni prodej nevyuziva k osloveni zékaz-
nikd. Je to predevsim z divodu velké cilové skupiny, kterou by pravé osobni prodej nemohl

obsahnout.

Tato metoda se vyuziva ke komunikaci s partnery akce. Jednéd se o mnoha riiznych typech

partnerstvi. Zakladni ptiklady:

* financ¢ni partnerstvi
* medialni partnerstvi

* barterové dohody

Zaroven je vSak nutné pamatovat i na osobni prodej uvniti samotného potadatelského tymu.
Tento fakt je velmi ¢asto opominany. To ma za nésledek Spatnou informovanost a motivaci

¢lent tymu. Pravé zaméstnanci musi byt motivovani a piesvédceni o celé udalosti. Je tedy

! Proces osobni komunikace mezi prodejce a potencialnim zakaznikem, kde se prvné jme-
novany dozvida o potiebach posledné jmenovaného
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dualezité, aby zde fungovala motivacni pyramida, kdy hlavni manazer neustale prodava vy-
hody akce svym manazertim a ti pak stejnou mérou prodavaji akci svym podtizenym. V ne-

posledni fadé se zvysuje loajalita zaméstnanct k vedeni firmy.

1.3 Reklama

Samotny nazev tohoto nastroje znaci, ze se jedna o jeden z nejvyuzivanéjSich nastroji ko-
munika¢niho mixu. S reklamou se vétSina populace setkava denné. Neoficidlni vyzkumy
uvadi, ze respondent je denné vystaven az 650ti reklamnim sdélenim. Ackoliv se ¢islo nada
povazovat za prokazujici, poukazuje to na fakt, ze aby reklama zaujala piesné specifikova-

nou cilovou skupinu musi spliiovat velké mnozstvi pozadavka. (Piikrylova, 2010, s. 66)

Samotny néstroj se fadi mezi neosobni. Osobni zplisob je predevsim diky Siroké cilové sku-
pin¢€ nerealizovatelny. Veskeré kroky v reklamé se tedy provadi pomoci raznych druhi mé-

dit. (Ptikrylova, 2010, s. 67)

Ackoliv je tento nastroj jeden z nejvyuzivangjSich ¢asti komunikacniho mixu, patii zaroven
mezi nastroje nejdrazsi. Je to zplsobeno predevSim potiebou zasdhnout co nejvice lidi

z Casto velmi rozsahlé cilové skupiny. (Ptikrylova, 2010, s. 67)

Oficiélni statistiky uvadi, Ze nejnakladnéjSimi trhy pro reklamu v USA byly nasledujici od-

vetvi: (Advertising expenditure, 2014)

* Maloobchod

* automobilovy pramysl
* telekomunikace

* lokalni sluzby

* financ¢ni sluzby

* osobni kosmetika

* jidlo a sladkosti

* restauracni zafizeni (Advertising expenditure, 2014)
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Vydana castka dle jednotlivych
odvétvi v roce 2013 (USA, v bil.
USD)

20
15
10
vydana castka
> Q7@ R N R G
‘Q\O .\0@ Q&' J&Q*X ({)oﬂ XY = 'Q,b’(d <& . @0
S T T TS
3 SRR SN U Q

@,9 &0&0 &e\ﬁ é\%& é\g & oq’% &

Y o« Q\Q \\b\’

GRAF 1-Vydana castka dle jednotlivych odvétvi v roce 2013 v USA (zdroj

www.statista.com)

Vzhledem k tomu, ze reklamni trh USA je vyrazné€ nejvétsi na celém svété, daji se tato data

povazovat za relevantni. (Advertisingexpenditure, 2013)

Vydaje na reklamu v roce 2013 (v
bil. USD)
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GRAF 2 - vydaje na reklamu v roce 2013 (zdroj www.statista.com)
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V ramci zakladniho rozdéleni reklamy byly specifikovany néasledujici kategorie: (Machkova,

2000, s. 181)
e informativni

Uvadéni vyrobku na trh. Hlavni cil je pfedstaveni produktu zakaznikovi. (Machkova, 2006,
s. 181)
* piesvédcovaci
Hlavnim cilem je ziskani novych zakaznikl ze zvolené cilové skupiny. (Machkova, 2006, s.
181)
* pripominkova
Reklama, ktera udrzuje momentélni stav prodavaného produktu (Machkova, 2006, s. 181)
* srovnavaci

Sluzba, ktera ma poukdazat na konkurencni vyhody propagovaného vyrobku oproti konku-

renci. (Machkova, 2006, s. 181)

1.3.1 Event marketing a reklama

Propojeni téchto dvou marketingovych nastrojt je velmi tzké. Reklama v tomto ptipad¢ plni
roli informacni. Podavéa kompletni informace o pfipravované akci. Zaroven funguje jako

motivator ucasti a to predevsim diky odtajnéni zajimavych casti cel¢ akce.

Samotny rozpocet zavisi predevsim na cilové skupin¢ a demografickych tdajich, ve kterych
chceme o udalosti informovat. Plati pfima iméra, ktera fika, Ze ¢im vétsi plochu reklamou
zaplnime, tim vic ucastniki budeme mit. Neni to ovSem pravidlo. Naptiklad malé lokalni

akce nemaji vyznam propagovat vice, jak v okruhu 30ti kilometri od mista konani.

1.3.2 Historie reklamy

Jeden z prvnich dikazl o reklamé byl nalezen v ruinach Pompeji. OvSem stanoveni, alespon
priblizného data zacatku reklamy je velmi nepfesné a doposud nebylo jasné urceno. (Tun-

gate, 2007, s. 10)

Velky rozvoj zaznamenala reklama vznikem knihtisku v roce 1447. Pravé tento milnik se
tého stoleti. Francouzsky doktor Théopraste Renaudot, ktery se zaméfil na reklamu v medi-

cin€. (Tungate, 2007, s. 10)
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1.4 Public relations

Po ptelozeni pojmu do ¢eského jazyka se da jednoduse vycist, co je hlavnim tcelem tohoto
odvétvi. Jedna se o vztahy s riznymi skupinami vefejnosti. Zaroven je jeho hlavnim tcelem

vytvareni vefejného obrazu spolecnosti, ze které vychazi. (13)
V ramci zakladniho rozdéleni se public relations (dale jen PR) déli na dvé zékladni kategorie.
* Taktické PR

Kratkodoba ¢innost, diky které se velmi dobie kvantifikuji jednotlivé cile komunikace.
V prostiedi ¢eského trhu je tento styl vyuzivany mnohem vice nez strategické PR. Hlavnim

cilem je vyvolani okamzité zpétné vazby od €lena cilové skupiny. (Svoboda, 2009, s. 20)
* Strategické PR

Jedna se o dlouhodobou ¢innost. Planuje se tak v horizontu min. dvou let. Vzhledem k neu-
stale se ménicimu trhu a potieb komunikace je proto tato metoda velmi nadro¢na na realizaci.

(Svoboda, 2009, s. 20)
Hlavni cile tohoto néstroje:

o tvorba a upevnéni vérnosti zakaznikli zvolené cilové skupiny
o ziskani kvalitnich vysledki komunikace firmy v dlouhodobém métitku

o budovani kvalitni image firmy, ktera se nasledn¢ vyuziva pii komunikaci
s klicovymi partnery (Svoboda, 2009, s. 20)
1.4.1 Event marketing a public relations

Nejen v event marketingu, ale 1 ve vétSiné dalSich prodejnich odvétvich je kvalitni PR za-

kladem uspésné ¢innosti.

V piipadé umeélecké akce se jedna predevSim o dobré seznameni piipadnych navstévnikl
s jednotlivymi body programu, jejich sezndmeni s novymi body a ptedstaveni jasnych du-

vodi, pro¢ akci navstivit.
Velmi dulezitym faktorem je zvédavost, ktera patii mezi jeden z cili komunikace.

Nejedna se o kratkodobou ¢innost. Je zapotiebi vyvolat v zakaznikovi neustaly zajem o akci.

Jen tak se da docilit hlavniho cile a tim je koup¢ vstupenky a navstéva akce.
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Neméné diilezité je preneseni atmosféry s pfiprav celé akce. Navstévnik musi zit pocitem,
zZe je soucasti celé¢ komunity. V piipadé, ze komunikace vyvolava v navstévnikovi pocit, ze

jeho jedinym ukolem je ptijit na akci, klesa efektivita celého nastroje.

Druhym odvétvim, které je ovSem do dilezitosti prioritni, je komunikace smérem ke vSem
partnerim. Nejedna se pouze o ¢ast vyvolani zajmu o ucast na projektu. Jedna se hlavné o

pocit zadostiu¢inéni a smysluplné investice.

1.5 Direct marketing

Ptima komunikace ma pfimo ndvaznost a spojeni s osobnim prodejem. Na rozdil od n¢j je
ovSem volena vzdy nepiimad volba. Tim se da docilit vétsi efektivity v pomeéru cena / pocet
oslovenych respondentt. (Mullin, 2002, s. 16)

v

Nejcastéjsi formou pfimého marketingu je textova podoba. Nejucinnéjsi je ovsem kombi-

nace fyzického a online direct marketingu. (Mullin, 2002, s. 16)

Velmi dilezity je vybér vhodné formy direct marketingu (dale pouze DM). K tomu je tieba
provést potfebny marketingovy vyzkum v cilové skupiné. Kazdy produkt se totiz promuje
pomoci jinych fakt a postupi. Z toho diivodu je vybér jednotlivych forem vzdy individu-

alni. (Mullin, 2002, s. 17)
Zékladni pilite pfimého marketingu:

* Fyzicky DM (katalogy, letaky)
* online DM (direct mail, newsletter)

* telemarketing (informac¢ni hovory, aktivni / pasivni telemarketing) (Mullin 2002, s.

41)

Zékladem pro uspéSny DM je velka databaze aktualizovanych kontakt. Ty tvofi naprosty

zaklad, bez kterého neni pfimy marketing realizovatelny. (Kt#izek, 2012, s. 75)

Zarovei je ovSem zapotiebi vyuzivat velmi kvalitnich textl, protoze psany popi. mluveny
projev je jednim ze zakladnich piliit celé komunikace. V ptipad€, Ze potencialni zakaznik
docte riizné formy tohoto nastroje az do konce, popt. nepolozi telefon a vyslechne celou

nabidku, je velka Sance na uspéch. (Ktizek, 2012, s. 75)

Zékladni funkci celého DM je vyvolat v zdkaznikovi call to action. Pokud je tento apel do-
statené agresivni, vyvold se okamzitd reakce. Oficialni statistiky udavaji, ze vice nez 50%
ucastnikt diskuze zareaguje nejpozde€ji do dvaceti Ctyt hodin od spusténi kampang.
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1.5.1 Event marketing a direct marketing

Oba tyto nastroje jsou v uzké navaznosti. Pfimy marketing je totiz jednim z hlavnich nastroji
vytvateni povédomi o udalosti.

Pro potieby event marketingu se ovSem nevyuzivaji veskeré jeho Casti. Naptiklad nevyuzi-
telny je telemarketing. V ptipadé€ jeho vyuziti by se snizovala Sance na ucast navstévnika na
akci, protoze kulturni a umélecké udalost nejsou pro vétsinou lidi prioritou a tak musi byt

zajem vyvolan velmi opatrné a nenuceng.

Zbylé dvé formy jsou zastoupeny podobnou mérou.
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2 MARKETINGOVY MIX

Jedna se o souhrn marketingovych ukazatelli, které pomahaji k dosazeni marketingového
planu firmy. Jedna se Cisté o zaméry firmy a kazda firma je musi zpracovat svym vlastnim
zpusobem. Uspéiné nastaveni téchto faktord je zakladnim krokem k sestaveni marketingové

strategie celého podniku. (Lamb, 2008, s. 47)

Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi zakladnimi prvky, které se zkratkou nazyvaji ,,4P*“. Ty
byly poprvé pouzity v USA na Harvard business school, profesorem Nielem Bordenem.

(Lamb, 2008, s. 47)

2.1 Product

Jedna se o zdkladni ¢ast celého marketingového mixu. Bez spravné analyzy produktu nelze
nastavit jeho GspéSnou prodejnost a propagaci. (Lamb, 2008, s. 333)
Nejedna se pouze o fyzicky produkt. Prvek analyzuje image spole¢nosti, jeji vetfejnou hod-

notu, znacku, poprodejni servis a mnoho dalSich faktort. (Lamb, 2008, s. 333)

2.2 Place

Jedna se o kompletni logistiku, neboli o zptisob dostani cilového produktu zdkaznikovi. Cely

proces je rozdélen do nékolika kategorii. (Ashok, 2010, s. 82)
* transport

Zpusob dopravy od vyroby az do mista spotieby. V tivahu piipadaji veskeré moznosti, jako
cesty, Zeleznice, leteckd a vodni doprava. V rozhodovacim procesu se fesi faktory jako je

nakladnost, rychlost, mnozstvi piepravovaného zbozi a dalsi. (Ashok, 2010, s. 82)
* skladovaci prostory

Jedna se o misto, kde se uchovavaji vyrobky pied distribuci do maloobchodi. Miize byt
piimo v misté vyroby. Zde se fesi véci jako je baleni, tfidéni, standardizace. (Ashok, 2010,

s. 82)
* skladové zasoby

Efektivni proces znamend, ze na skladech neni ani moc, ani malo zasob. Cim efektivnéjsi

tento proces je, tim je zarucen U¢inngjsi tok penéz. Analyza se provadi pomoci historickych
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statistik prodaného zbozi, ze kterych se pak predikuji plany vyroby a uskladnéni. (Ashok,
2010, s. 82)

* distribu¢ni kanaly

Jedna se o zptisob doruceni od velkoobchodu do maloobchodu. MozZnych variant transportu
je velké mnozstvi. Mohou to byt sami velkoobchodnici, obchodni zastupci a dalsi. (Ashok,

2010, s. 82)
* fyzicka distribuce

Velmi dulezita soucast celého tohoto bodu marketingového mixu. Zahrnuje planovani, ucet-

nictvi, manipulaci s materidlem, fizeni zasob apod. (Ashok, 2010, s. 82)

2.3 Promotion

Jedna se komunika¢ni mix celého produktu. Viz. kapitola ,, komunika¢ni mix* této prace.

2.4 Price

Hodnota produktu vyjadiena v penézich. Je nutné nastavit cenu tak, aby byla pfijata jak za-
kaznikem, tak i prodejcem. Zaroven je pii tvorbé ceny diilezité myslet na konkuren¢ni pro-
sttedi. Je to zakladni pfijem pro kazdou spolecnost, je tedy dilezité mit tento ukazatel nasta-

veny velmi kvalitné. Zahrnuje nésledujici faktory: (Ashok, 2010, s. 82)

* cenové cile

* cenova politika

* stanoveni ceny

* politika slev

* pravidla pouziti ciziho kapitalu
* pravidla plateb

* zpusoby doruceni

* vySe marze (Ashok, 2010, s. 82)
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3 EVENT MARKETING

V praxi se zaroven pouziva vyraz ,,experience marketing*, nebo ,,zazitkovy marketing®. Jeho
hlavnim tcelem je poskytovat aktivity, které v cilové skupin€ vyvolaji emocionalni zazitky.

Hlavni zamér je vzbudit pocit oblibenosti znacky. (Karli¢ek, 2011, s. 137)

V ramci externi komunikace se marketingové eventy nejcastéji jevi jako street show, road-
show, akci pro vyznamné klienty a dal$i. V rdmci interni komunikace se pak jedna o firemni

vecirky, oslavy apod. (Karlicek, 2011, s. 137)

Event marketing nelze v ramci komunikace firmy pouZzivat samostatné. Je diilezité¢ aby pro-

nikal v§emi néstroji komunikacniho mixu. (Karlicek, 2011, s. 137)

3.1 Historie

Prvni zminky o pouzivani event marketingu v mezilidské komunikaci se objevuji ve starém
Rimé. Prvnim z téch, ktefi ho vyuZivali ke zvyseni svého vlivu, byl cisai Nero, ktery diky
gladiatorskym zapasum dokazal strhnout davy, které mu pak vyjadrovaly obrovskou pod-

poru. Dokézal jim totiz zprostiedkovat emocionalné silny a neopakovatelny zazitek. (20)

Dalsim protagonistou event marketingu byl spisovatel William Shakespeare. Ten se pfi psani
svych her zamétoval ptfedevsim na to, jak bude hra ptisobit na pddiu a jaké vyvola v divacich

zazitky a emoce. (Sindler, 2003, s. 20)

V prubéhu historie se zacaly porovnavat dvé, zdanlivé podobna slova. Jedna se o ,,event™ a
,event marketing® Velmi mnoho specialistii tyto vyrazy povazovali za synonyma. (Sindler,

2003, s. 22)

Vyzkumu téchto rozdilnosti se vénovala prevazné némecka literatura. Jednoznacny vysledek

se oviem nepodafilo najit ani po kvalitativnim marketingovém $etieni. (Sindler, 2003, s. 22)
Jedna z oficidlnich definic z roku 1985 fika:

,»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitk, stejn¢ jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostfedkované usporadanim nejriznéjsich akci (eventit), které pod-

poii image firmy a jeji produkty.* (Sindler, 2003, s. 22)

Jeji autofi, Svaz némeckych komunikacnich agentur, dal tak jasné najevo jejich chapani

téchto dvou slov.
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Event je soucast a nastroj event marketingu.

3.2 Integrovany event marketing

V zéklad¢ se jednd o napojeni event marketingu na zbylé ¢asti komunikacniho mixu. Jak jiz
bylo feCeno vyse, event marketing jako samostatny prvek je neucinny. Tvrzeni podporuje i

jedna z definic, kterou formuloval Werner Kinnebrock: (Sindler, 2003, s. 24)

LIntegrovany marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji vy-
tvaret, nebo zprostiedkovat zinscenované zazitky. Hovotime o pfechodu od pasivniho k ak-
tivnimu marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se zakazni-

kem.* (Sindler, 2003, s. 24)

Propojeni event marketingu s ostatnimi néstroji jsou rozebrany podrobné v kapitole vénujici

se celému komunika¢nimu mixu.

3.3 Typologie jednotlivych aktivit event marketingu

Event marketing je rozsahlou skupinou nastroji, kde kazda ¢ast je orientovana pro odlisnou
cilovou skupinu. Literatura uvadi zékladni rozdéleni do nasledujicich skupin. Je diilezité
ovSem zminit, ze toto rozdé¢leni je spiSe subjektivni ndzor n€kolika autorii. V praxi muze
existovat dal3i iroka $kala druhi akei, které vznikaji novymi myglenkami pofadatelt.(Sin-

dler, 2003, s. 36)

Pracovné orientované eventy

Infotainment
Zabavni eventy

Open air

Zaméreni na specifické misto }
Udalosti "pod stfechou®

Udalosti vyuZivajici pilezitosti

Zaméreni na obsah

Udalosti podporujici brand

Podle konceptu Udalosti podporuijici image
M

Udalost podporujici know-how
Kombinovany event marketing

Podle doprovodného konceptu ]

Podle cilové skupiny

Vefejné

‘ Firemni

DIAGRAM 1 -Zékladni typologie event marketingu
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3.3.1 Udalosti zamérené na obsah
* Pracovné orientované eventy

Udalosti, které jsou zaméfeny pro odbornou, nebo cilené zainteresovanou skupinu. Ptikla-
dem mohou byt firemni Skoleni, pii kterych je zapotiebi, aby ucastnici akce byli zptisobili a

jejich profese vyzadovala neustalé zdokonalovani. (Sindler, 2003, s. 36)

Udalost patii mezi jednu z nejtypictéjSich internich udalosti, protoze na téchto akcich je ide-
alni Sance na zdokonaleni zaméstnanct, ale zaroveii i na jejich odreagovani od béznych pra-

covnich problémii, coz prospiva celkové atmosfére. (36)
* Infotainment

Udalost, ktera je piimo piibuzna pracovné orientovanym eventtim. Informacni hodnota je
zde stejna jako u zminéného druhu eventt, ale zarovei je kladen velky diiraz na zdbavnou

formu samotné prezentace. (Sindler, 2003, s. 37)

Jednim ze zékladnich protagonistli tohoto stylu akci byl SteveJobs, zakladatel spolecnosti
Apple. Ten na svych piednéaskach doslova vtahnul své zaméstnance, akcionate, a dalsi cilové
skupiny do nadSeni pro produkt. Vytvarel si tak kolem sebe kult, ktery byl odhodlany nasle-

dovat veskeré jeho napady.
* Zébavni eventy

Udalost, jejiz hlavni zdmér je pobavit lidi a vyvolat v nich tak velmi silny emociondlni zazi-
tek. Na akci se nepropaguje primarné dana sluzba, nebo produkt. Veskeré ¢asti se ovSem

nepiimo dotykaji propagované znacky. (Sindler, 2003, s. 37)

Do této skupiny spada neziskovy festival Flaming Nights. Jak, je rozebrano v dal$i Casti
prace, poradatelem této akce je neziskova Skola uméni Magnis. Prave tato akce slouzi jako
hlavni promo aktivita, kterd nejenom Ze nalaké nové ¢leny sdruzeni, ale zaroven skupina
ziskava obrovské povédomi, diky kterému ziskava zakézky na vetejnd vystoupeni po celém

svete. Svij ucel tak festival plni dokonale.
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3.3.2 Udalosti zamérené na specifické misto
* Open Air

Jak uz nazev saim napovida, jedna se o akce, kterd se vyhradné konaji pod otevienym nebem.
Jedna se o akce, kde se predpoklada ucast Siroké masy, nikoliv specializované cilové sku-

piny. (Sindler, 2003, s. 38)

Druhé kategorie, do které piimo spada festival Flaming Nights. Akce, ktera v divacich vy-
volava pozitivni naladu diky pocasi. To ov§em muze celou akci velmi jednoduse znicit a tak
tento druh akci patii mezi nejrizikovéjsi, protoze jejich vysledek nelze vzdy jasné a ispésné

ovlivnit.
* Udalosti ,,pod stfechou*

Nejcastéji se jedna o koncertni haly a dals$i prostorna mista. Neni to ovSem pravidlo. Do této
sorty udalosti spadaji veskeré akce, kde vysledek neni ovlivnén po¢asim. (Sindler, 2003, s.

38)

Nevyhodou je, ze do uzavienych kapacit se mnohdy nevejde tolik navstévnikl jako na Open

wewvr

myslet na bezpecnost a zaroven si plati naklady, jako jsou naptiklad energie.

3.3.3 Udalosti podle konceptu

* Udalosti vyuzivajici prilezitosti
Jedna se o akce, které efektivné a efektné zaroven, vyuzivaji zavedené svatky, popt. oslavy.
Ptikladem mohou byt méstské slavnosti a nenapadna politicka agitace. V tomto ptipad¢ je

potieba byt velmi opatrny, protoze divaci nesmi poznat, ze jde o politickou akci. Cela mys-

lenka by timto krokem mohla byt zni¢ena. (Sindler, 2003, s. 36)
* Udalosti podporujici brand

Dalsi z kategorii, do kterych spada Flaming Nights festival. Hlavnim cilem je pfedstavit

recipientim danou znacku a ukazat jeji zapojeni do urcité roviny emoci. (20)

Vysledkem je spojeni tohoto emociondlniho apelu s podporovanou znackou, kdykoliv se

pozadovana emoce dostavi. (Sindler, 2003, s. 37)

Velmi typickym, a vlastné 1 nejvétsim ptikladem, je spolec¢nost RedBull, kterd se ve své

komunikaci a event marketingu obecn¢, zaméiuje na adrenalinové sporty, které jsou casto
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spojovany s energetickymi napoji. Diky tomu je tento napoj neodmyslitelné spojeny se

vSemi sportovci, kteti maji u své Cinnosti zvySenou davku adrenalinu.
* Udalosti podporujici image

Udalosti, které jsou piibuzné s typem akci podporujicich brand. Akce jsou uzce spojeny bud’
s urcitym mistem, nebo Castéji s urcitou znackou. Tomu je podiizena celd komunikace a
velmi Casto se jedna o exkluzivni zastoupeni jedné znacky. K tomu se daji velmi efektivné

vyuziti jiz stavajici lokace, nebo jiz zab&hnuté akce. (Sindler, 2003, s. 49)
* Udalosti podporujici know-how

Jedna se o akce, které maji pfimo poukdzat na jedinecnost, kterou firma nabizi. Pravé

vvvvvv

divodu by tuto unikatnost méla co nejvice komunikovat. Zaroven je ovSem potieba ukazat
tuto konkurenc¢ni vyhodu takovou formou, aby se s ni recipienti ztotoznili a zatouzili po

daném vyrobku. (Sindler, 2003, s. 38)

Idealni ukazkou je Ceska spolecnost Mitas, ktera ovSem tuto znaCku propaguje po celém
sveté. Jednou z aktivit je 1 zcela unikétni soutéz, pii které spolu soupeii zeméd¢€lské stroje.
Divacky velmi atraktivni udélost 1aké ve Spojenych Statech tisice nadSenych divaki a ti tak

vidi pneumatiky spolecnosti v akci. Nenapadné se tak dozvidaji, Ze prekonat nastrahy, nebo

vvvvvv

* Kombinovany event marketing

Jak uz nazev napovida, jedna se o kombinaci zminénych aktivit.

3.3.4 Udalosti podle doprovodného konceptu

V potadi jiz ¢tvrta aktivita, ktera odpovida specifikaci festivalu Flaming Nights. Tyto akce
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zprostiedkovavaji. Jedna se o zadkladni mysSlenku celého potadani akci, takze do této katego-

rie budou spadat prakticky viechny udalosti. (Sindler, 2003, s. 38)
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3.3.5 Udalosti podle cilové skupiny
Jedna se o jedno ze zakladnich rozdéleni udalosti. D¢li se na:
* Vefejné

V tomto piipadé se jedna o udalost, u kterych se ocekava ucast velkého mnozstvi riznoro-
dych skupin bez uzsiho cileni. Jsou uréeny pro skupinu lidi, kteti nejsou vyrazné zaintereso-

véni na propagovaném produktu, nebo sluzbé. (Sindler, 2003, s. 37)

Flaming Nights festival je typickym piedstavitelem tohoto druhu rozdéleni. Na akci se po-
tkavaji bézni navstévnici, partnefi, novinafi, umélci a dalsi zdjmové skupiny, které se tési
z jednotného programu akce.

¢ Firemni

Udalost, ktera byla jiz rozebirand v druhu eventti informativnich. Akce pro uzce specifiko-

vanou cilovou skupinu, kde je program akce vzdy podfizen z4jmiim recipientti. (20)

Vyhodou téchto akci je pfedem znamy pocet Gcastnikl. Diky tomu se veskery program a
celkové naklady daji velmi lehce odhadnout a finan¢ni planovani takové akce je o mnoho

jednodussi, nez u vefejnych akei. (Sindler, 2003, s. 38)

Firemni akce jsou zakladem pro efektivni fungovani tymu. Zaméstnance je potfeba infor-
movat o novych moznostech, investoriim je potieba ukazovat tispéSnost jejich financi a part-
nerQ je potieba ukazovat nové moznosti, které¢ firma nabizi. Pfesné pro tyto ucely slouzi

firemni udalosti.

25



4 EVENT MARKETINGOVA STRATEGIE

V ramci kazdého planovani je zapotiebi piipravit efektivni strategii, kterd zarucuje pozado-
vané vysledky. V rdmci event marketingu se velmi casto postupuje podle nasledujiciho sché-

matu, které je obecné znamé: (Sindler, 2003, s. 54)

* situacni analyza

* stanoveni cili

* identifikace cilové skupiny (popt. skupin)
* stanoveni strategie

* volba druhu eventu

* plénovani zdrojt

* stanoveni rozpoctu

* event controlling (Sindler, 2003, s. 54)

vvvvvv

nekonci uzavienim aredld, ale az dislednym controllingem efektivity vynalozenych zdrojt,

uzavienym uéetnictvim a podékovanim viem partneram. (Sindler, 2003, s. 54)

Kazda akce si stanovuje vlastni pravidla Gisp&chu, které se po akci analyzuji. (Sindler, 2003,

s. 54)

Zaroven je ovSem dodrzovat jisté zasady, které zaruci, ze bude celd akce spésna. Petr Sin-
dler, jeden z ptednich ¢eskych autorti o event marketingu udava Sest zakladnich pravidel.

(Sindler, 2003, s. 54)

* tfidimenzionalni zazitek
Jedna se o efektivni zapojeni vice smysli do jednoho funkcniho celku. Jak jiz naznacuje
pouzity citat. V ptipadé¢ pouziti pouze jednoho vjemu je velka Sance, ze emoce z navstévnika
vyprchaji a celd akce nebude Gsp&$na. (Sindler, 2003, s. 54)

* aktivni zapojeni navstévnikl

* unikatnost celé akce

* pecliva struktura spadu celé akce

* zapojeni viech aktivit komunikaéniho mixu (Sindler, 2003, s. 54)
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5 METODIKA PRACE

Jak uz napovida sam nazev celé prace, hlavnim zdrojem pro analyzu a aplikaci veskerych
vysledki je neziskovy festival Flaming Nights. Jeho kompletni analyza je souc¢asti praktické
¢asti mé prace. V ramci analyzy byl pouzit kvantitativni vyzkum, ktery mél pomoci odpo-

veédét na zvolené vyzkumné otazky.

5.1 Vyzkumné otazky

* Jaky je pomér zasahu cilové skupiny jednotlivymi online komunika¢nimi kanaly?
» Ktera socidlni sit’ je, v navaznosti na dotaznikové Setfeni, nejvhodnéjsi pro komuni-

kaci v anglickém jazyce?

5.2 Identifikace problému a prileZitosti

Festival Flaming Nights je novym druhem festivalu. Kombinuje nékolik akci dohromady a

zaroven tak piidava naprosto novy program a tim je umelecka galashow.

Komunikace takovéto akce musi byt odliSna od béznych festivall. Z toho diivodu je velmi
dualezité zanalyzovat veskeré dostupné komunikacni néstroje a vybrat tak ty, které budou mit

dostate¢ny zasah na Cleny cilové skupiny.

Zaroven je dilezité pamatovat na fakt, ze akce se nesnazi cilit pouze na uzemi Ceské repub-

liky. Komunika¢ni néstroje tak musi zahrnovat nejenom Cesky, ale 1 anglicky jazyk.

Ackoliv je festival velice mlady, ziskal velkou oblibu. Pravé potencial, ktery si u vefejnosti
ziskal, z n¢j déla idedlni subjekt pro tuto praci z divodu toho, Ze nema tak usedl¢ marketin-
gové postupy, ale ma Sirokou cilovou skupinu, na které miize novinky, vychazejici z této

prace, aplikovat.
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5.3 Metoda vyzkumu

Vzhledem k povaze akce byl, jako idealni metoda, zvolen kvantitativni vyzkum, ktery byl

provedeni pomoci, pfedem ptipraveného, dotaznikového Setteni.

Dotaznik byl §ifen mezi vetfejnost predevsim diky socidlnim sitim a celkovy pocet respon-
dentd vyzkumu byl stanoven na 250.

5.4 Timing

Cely vyzkum probihal v ranych ptipravach celé akce. Fakticky vyzkum se tedy provedl na

jate 2015.

5.5 Objekt vyzkumu
Nafestivalejsouptipravovanyaktivityjakprodéti,takprorodice,mladélidiaseniory.

Dotaznik byl podévan reformatu B2C.Oslovovala tedy firma, v tomto ptipadé¢ festival Fla-

ming Nights, své zdkazniky.

Zékladnim souborem byly osoby od 13ti do 60ti let véku. V nejvyssi vékové hranici se
pocita s Sifenim dotazniku pomoci osobni komunikace. Je to z diivodu toho, ze starsi lidé

mnohdy nedisponuji znalosti socidlnich siti.

5.6 Naklady

Jednou ze zvolenych metod Sifeni dotazniku byly socidlni sité. Diky tomu odpadé velka ¢ast

nakladu.

Zaroven je akce pripravovana dobrovolniky. Z toho vyplyvaji t¢émét nulové naklady i zabez-

peceni recipientil z fad starSich lidi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FLAMING NIGHTS FESTIVAL

Festival Flaming Nights je mezinarodni umélecky festival zaméteny piedevsim na podporu

netradi¢niho uméni a to jak v jeho amatérské, tak profesionalni forme.

Hlavni myslenkou celé akce je poukazat na fakt, ze festivaly nemusi byt prevazné hudebniho
charakteru a Zze mezinarodni umélecka scéna nabizi velmi efektni umeéni, které stoji za na-

vstévu a za dlouhodobou podporu.

Cela udalost je od prvnich produkénich krokti pfipravovéana studenty, kteti tak ziskavaji

cenné zkuSenosti do budouciho profesniho Zivota.
Pilit se v zéklad€ déli na dv¢ ¢asti.

* vefejnou

* uzavienou, uméleckou
Vetejna Cast je slozena ze tiech hlavnich pilift:

* program pro déti (rukod€lné dilny, umélecké workshopy, dobrodruzna cesta,
workshopy, skékaci atrakce
* hudebni ¢ast (profesionalni a amatérské hudebni télesa)

* umeélecka ¢ast (denni umélecky program, zavérecna galashow)

6.1 Poradatel

Oficialnim organizatorem festival je Spolek Kadet — klub zonglovani Magnis. Jedna se o

obcanské sdruzeni, které ma vlastni pravni subjektivitu.
Hlavni ¢innosti sdruzeni jsou:

e pravidelnd prace s détmi a mladezi v krouzcich, klubech a oddilech s tématikou

zonglovani a dalSich cirkusovych dovednosti
* potadani prazdninovych tdborti a pobytil se stejnou tématikou

* potadani nepravidelnych akci pro neorganizované déti a mladez se stejnou témati-

kou

* vefejna vystoupeni a predstaveni v oblasti Zonglovani a dalSich cirkusovych doved-

nosti
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Sdruzeni existuje od roku 2008. Hlavnimi pilifi samotného sdruzeni jsou:

* umeélecka Skola pro déti a mladé lidi
* vefejné vystupovani s ohnivou a svételnou show

* poskytovani sluzeb v oblasti Brain Fitness — moderni forma andragogiky, diky které
se zlepSuje koncentrace zejména téch lidi, kteti maji psychicky naro¢né zaméstnani.
Od roku 2015 se Brain Fitness oddélil jako samostatna firma. V portfoliu skupiny

Magnis se ovSem nachazi i nadale.

Momentalné ma spolek 30 ¢lenti, ktefi maji Ctyii pravidelné tréninky tydné. Za dobu svého
ptisobeni zajistili produkei na vice jak ¢tyfech stech vystoupenich na tiech svétovych konti-

nentech.

6.2 Historie

Laicky feceno ,,Suplikova“ verze vznikla jiz v roce 2008. Prvni realny ro¢nik se ovSem zacal

piipravovat az v roce 2012.

Akce je neziskova. To znamena, ze veSkeré penize, které poradatelé ziskaji, se vraci zpét do

festivalu.
Cela akce ma predevsim tyto cile:

* stmeleni ¢eské a slovenské zZonglérské scény

Zapoceti kvalitni spoluprace na nejvyssi mozné urovni. K tomu slouzi workshopy, které jsou
provozovany v prib¢hu celého festivalu. Na tyto workshopy poradatelé zvou lektory z ce-

1¢ého svéta, kteii mohou Ceské zonglérské scéné nabidnout cenné zkuSenosti a techniky.

* podpora uméleckeé skoly

* zonglovani jako Sance na rozvoj osobnosti

Tohoto trendu se klub Magnis drzi od svého poc¢atku. Diky tomu nabizi kvalitni vyuziti vol-
ného ¢asu détem a mladym lidem. Zonglovani pomaha zlepsit jak fyzickou, tak psychickou
stranku ¢loveka a ¢lenové klubu se postupnymi kroky stavaji kvalitnimi umélci a ziskévaji

potencial cestovat po celém svété a reprezentovat CR.
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* TtebiC jako kulturn€ vyspelé mésto

Meésto nabizi obCaniim mnoho programt po cely rok. Bohuzel mnohé z téchto akei jsou
zaloZeny na tom, Ze misto kvalitniho uméni se pozvou levnéjsi umélci, diky kterym muze

byt vstup na akci zdarma. Flaming Nights chce nastolit novy smér podobnych akei.

Organizatofti se rozhodli ukazat, ze plati potekadlo ,,za mélo pen¢z, hodn¢ muziky*. Pro sviij
festival tak zvou nejkvalitnéj$i umeélce z nejriiznéjSich oborti. Nabidnout ob¢antim Tiebice
a okoli to nejkvalitn€j$i uméni je dalsi z hlavnich cilii festivalu. Organizatoti si od ného
slibuji dal$i rozvoj kultury na Tiebi¢sku a postupné prilakéani turisti do tohoto krasné¢ho

meésta.

Za prvni roc¢nik festivalu ziskali organizatofi ocenéni ,,akce mésta Ttebice pro rok 2012,
Zaroven byl festival nominovan do soutéze o nejlepsi akci kraje Vysocina. Po hlasovani se

umistil na étvrtém miste.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Festival se v online prostiedi propaguje pfedevsim pomoci webovych stranek a socidlnich
siti. Pravé tyto kanaly byly podrobeny podrobné analyze, jejiz podrobné vysledky jsou uve-

deny v nasledujici ¢asti prace.

V ramci analyzy bude kladen diiraz i na komparaci dvou konkurenc¢nich festivali odehrava-

jici se v blizkosti Tiebice. Jedna se o Vysocina Fest a Rokytna Fest.

7.1 Webové stranky projektu

Stranka funguje jako ,,scroll, onepage web* Tento typ webu byl zvoleny ptfedevsim diky

kvalitnimu template a modernimu trendu.
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7.1.1 Webové stranky ro¢niku 2014

Velmi vyznamnou pozitivni strdnkou webovych stranek je profesionalni grafika a velmi uzi-
vatelské pratelsky vizual. Ten prochazi celym webem a navazuje tak na kompletni vizual
projektu, ktery se objevoval jak v online, tak off-line prostfedi. Cely projekt tak ptisobil

velmi jednotné, cozZ divaci ocenovali.

qu*ﬂ's PROGRAM VSTUPENKY HISTORIE PARTNER KONTAI

SOBOTA

e Q@

15:00 15:00
ANGELHEADED HIPSTERS
16:00 16:00
AMPULKA - DIVADLO
17:00 17:00
ANTOINES
. POLE DANCE / CHODADLO - ZONGLOVANI / ZAVA .
18:00 ey stson 18:00
PRAGUE CONSPIRACY
19:00 19:00
0 IDUSNA ARC
SKUPINA
AP DA APO J.
20:00 20:00

Obrazek 1 line up (zdroj www.flamingnights.cz)

Poradatelé vytvareli veskery obsah tak, aby byl responzivni a pro uZivatele co nejvice jed-
notny a pochopitelny. Line-up byl pfipraven formou jednoduché webové aplikace, kde v re-

dak¢nim systému produkcni skladala jednotlivy program, ktery se pak promitl jak do stranek
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urcenych pro webovou a zaroven i mobilni verzi. Vysledkem je velmi ptehledny line-up,
ktery se mohl operativné ménit podle piipadnych zmén, bez zasahu do grafického vizualu.
Samotnd vizualizace rozdéluje barevné dvé hlavni podia a ptiblizuje program, ktery se na
nich odehréval.

FLAMNG NGHTS LINE-UP PROGRAM HISTORIE PARTNER KONTAKT | Q

Vstupenky

V predprodeji jsou k dispozici dvoudenni listky. Zakoupit si je mGZete online, formou e-ticketu,

nebo ve fyzické podobé v informa&nim centru na Karlové ndmésti v Tebii. Opozdilci si mohou Flammg nghtS
zakoupit listek i na misté! A to dvoudennii jednodenni. 2014»
Autor :

Kromé klasického predprodeje je moZné poridit také vstupenky prostfednictvim programu Hithit.
Tuto moZnost viele doporu¢ujeme, protoze kromé speciélni ceny listku zde mUZete ziskat velice
zajimavé odmény a navic velmi pomUZete festivalu samotnému.

Registraci do Zonglérské sekce miZete provést pomoci odkazu v pravém hornim rohu webu. Po
registraci si mUZete prohlédnout viechny nabizené workshopy a po zaplaceni 700,- vstupného se
na né nasledné zapsat. Za tuto cenu kromé& vstupu na viechny workshopy ziskate také ubytovani
v prostoréach zakladni Skoly, kde vie probiha, snidani na sobotu a nedéli a vstup na cely festival.

102 750 K& 100 000 K&

Prvni faze pfedprodeje - do 15. €ervence Druha faze predprodeje - do 14. srpna

Phispéno Cilové tastka
véetné véetné
PROJEKT BYL
USPESNE HiTHIT
Pouze dvoudenni Pouze dvoudenni UKONCEN

Dospéli 200 K&

Déti do 10 let zdarma

Déti do 15 let 100 K&

Seniofi od 60 let 100 K&

ZTP 100 K¢

ZTP/P 200 K¢ a doprovod zdarma

Dospéli 300 K¢

Déti do 10 let zdarma

Détido 15 let 150 K¢

Seniofi od 60 let 150 K&

ZTP 150 K&

ZTP/P 300 K¢ a doprovod zdarma

Vstupné na misté

Dvoudenni Jednodenni
e Dospéli 350 K& ® Dospéli 200 K¢
e Détido 10 let zdarma ® Déti do 10 let zdarma
e Détido 15 let 200 K& e Détido 15 let 100 K&
® Seniofi od 60 let 200 K& ® Seniofi od 60 let 100 K&
® ZTP 200 K¢ ® ZTP 100 K&
e ZTP/P 350 K& a doprovod zdarma ® ZTP/P 200 K¢ a doprovod zdarma

Obrazek 2 - polozka menu vstupenky (zdroj www.flamingnights.cz)
Hlavnim cilem menu vstupenek je informovat o zakladnich nabidkach a hlavné prodéavat co

nejvice listkti zakaznikim. Mnozstvim textu se ovSem cely tento potencial velmi sniZuje.

Copywriteti zvolili nest'astnou metodu, kdy cely systém popsali velmi obséhle ve tiech od-
stavcich, po té ve Ctyfech sloupcich popsal jednotlivé varianty vstupného a az poté, na uplny

konec textu dali odkaz na online ptfedprodejni systém. Velmi nevhodné feseni podtrhuje jeste
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fakt, ze poradatelt festivalu nevhodné zvolili jednotlivé kategorie vstupného. Velké mnoz-
stvi variant mnoho zakaznikl odradi. Ti si chtéji pomoci par krokii koupit klasickou vstu-

penku a nezajimaji je zadné dalsi informace.

VELKOLEPA GALASHOW

Cely festival zakon&ime velkolepou galashow. Velké findle bude poradné horké,

vzrudujici a neotfelé. Se zdpadem slunce vyjdou na svétlo reflektort ti nejlepsi ohnivi

uméIci z celého svéta. Celé dvé a pul hoding budou své mistrovské kousky predvadét
eské republiky a z dal$ich zemi. Ve findle

Fongléfi ze Svycarska, Ukrajiny, Slovenska,
se vam predstavi se svym vystoupenim i celd pofadatelska skupina z Trebice,
Magnis. Stoji za to setrvat aZz do samého konce. Strévite ohnivou noc spole¢né
s nami?

Obrazek 3 - ukazka textu — galashow (zdroj www.flamingnights.cz)

Copywritefi se snazili cely text poukazovat na nadkupni impulz smérem ke vstupenkam.
Tento krok vyjadfili pfedevsim tim, Ze vSude do vhodnych mist umistili odkaz na vstupenky
s textem, vztahujicim se k dané poloZzce. Podafilo se tak docilit komplexni informovanosti
o programu a kdykoliv se u zdkaznika vytvofil nakupovaci impulz, byl rychle a efektivné

piresmérovan na cilovou stranku prodeje.

7.2 Analyza a¢innosti marketingové kampané

Pro analyzu uspéSnosti samotné marketingové kampané se porovnavaly dva zékladni udaje.
Celkova ¢astka vynalozena na marketingovou strategii a realny pocet navstévnika, kteti akci
navstivili.

V ptipad¢ Flaming Nights byly data ziskany z internich dokumenta festivalu. V ptipadé

konkuren¢nich festivali probéhl rozhovor s hlavnim potfadatelem a marketingovym specia-

listou reklamni agentury, kterd akce potradala.

Nazev Akce Pocet ucastnikli Cena kampan¢ Cena za navstévnika
Flaming Nights 2500 130 000,00 CZK 52,00 CZK

Rokytné Fest 2800 60 000,00 CZK 21,43 CZK
Vysocina Fest 23000 450 000,00 CZK 19,57 CZK

Tabulka 1 — srovnani marketingovych kampani (zdroj dokumentace Flaming Ni-
ghts)
Z tabulky lze vycist, Ze marketingova kampai festivalu Flaming Nights je jasné nejdrazsi

kampani ze tiech porovnavanych.
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Cena za jednoho navstévnika festivalu Flaming Nights je vice jak padesat dvé koruny. Oproti
tomu Rokytna Fest, stejné jako Vysocina Fest se drzi okolo ¢isla dvacet korun za jednoho
ucastnika. Vysledky jasné ukazuji, ze marketingovéa kampai festivalu Flaming Nights, jako
celek, neni optimalizovana. Rozbor samotné kampané je uvedeny v dalsi ¢asti prace, vcetné
navrhll na samotnou optimalizaci. Pravé na tabulce €. 1 je vidét rozdil zkuSenosti mezi jed-
notlivymi marketéry. Ve prospéch konkurencnich akci mluvi 1 fakt, Zze celou akci porada
prave reklamni agentura. Diky tomu mé ptimy pfistup k uzivanym médiim. Ackoliv je cena

uvadéna v maloobchodnich cenéch, znalost médii zcela urcité hraje vyraznou roli.

7.3 Analyza socialnich siti

Tato Cast analyzy bude hodnotit tfi socidlni sit€. Facebook, Twitter a Youtube. Je to piede-
v§im z divodu globalni oblibenosti téchto siti mezi Sirokou vefejnosti. Analyza se bude za-

jimat pfedevsim o zakladni vlastnosti profili.
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7.3.1 Facebook

Dominantni profil celé online kampan¢ festivalu Flaming Nights. Profil, kde se béhem celé

organizace objevuje nejvice novinek a poradatelé skrz né¢j komunikuji se vSemi cilovymi

skupinami.
Women
B 58% Your 46% Al
Fans Facebook
Men

B 42% Your 54% Al

Fans Facebook

Obrazek 4 — Rozbor fanouskti na Facebook profilu — zeny vs muzi (zdroj Facebo-

okInsights)

V réamci profilu festivalu jsou dominantnéjsi skupinou zeny. A to v poméru 58 : 42 procen-
tim. V porovnani s celkovou populaci na Facebooku je to prakticky obracené. Zde jsou
dominantni muzi. Mlze to vypovidat o tom, ze umélecké projekty, resp. projekty, které se
praveé zajimaji o uméni jsou vSeobecné oblibenéjsi u Zen. Tento fakt to potvrzuje. Druhym
vysvétlenim této situace muze byt to, ze na akci je velké ¢ast programu vénovana détem. A
pravé maminky na socidlnich sitich velmi ¢asto operuji a vyhledéavaji program, ktery je pro

jejich déti idealni.

7% 6%

1317 18-24 45-54 55-64 B85+

25-34 35-44
— -_— —
pp— 0.32% 1%
.959%
3% 4%
14%
18%

Obrazek 5 — Rozbor fanouskt na Facebooku profilu — Vek fanouskt (zdroj Face-

bookInsights)
Dominantni cilova skupina podle véku je shodna s ostatnimi kanaly. Potvrzuje to, Ze o fes-

tivaly obecné se nejvice zajimaji praveé mladi lidé.

Druhé hlavni CS podle véku je véku 25 — 34 let véku. Tato cilova skupina je taktéz na poli
kulturnich udélosti pomérné klasicka a tato ¢ast navstévnikl tvoii velmi vyznamnou skupinu

1 u dalSich akeci.
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Tento udaj je velmi dilezity predevsim vzhledem ke tvorbé jednotlivych statust. V ptipade¢,
ze by totiz tyto statusy byly tvofeny tfeba praveé pro CS maminek, nemély by u mladych lidi
prakticky Zadnou $anci na uspéch a zasah by tam byl velmi nizky. Casteéné to vypovida i o

oblibenosti socialnich siti obecné.

Country Your Fans City Your Fans Language Your Fans

Obrazek 6 — Rozbor fanouskii na Facebook profilu — geografické tidaje (zdroj Face-

booklInsights)

Vétsina fanousk festivalu je logicky z Ceské Republiky. Na druhém misté je Slovensko.

Zajimavym udajem je tfeti nejpocetnéjsi zemée, kterou tvoti Spojené Staty Americké.

Publikum je, podle regionu, cileni pomérné predvidatelné. Na prvnim misté€ je Trebic, druhé
misto obsadilo Brno, které je od TtrebiCe pouze 60 km a tfetim nejpocetnéjSim méstem je

Praha, ze které pochazi mnoho umélct, ktefi jezdi na uzavienou c¢ast festivalu.

Pravdépodobné nejpredvidatelnéjSim ukazatelem je jazykové déleni. Zde jasné vitézi Ces-
tina. Na druhém misté je anglicCtina, ktera se sice oficialné déli na americkou a anglickou,

ale v ramci planovani to nema zadny vyznam.

7.3.2 Twitter

Socialni sit’ je vyuzivana Cisté ke komunikaci v angli¢tin€. Momentéalné ma profil pouze 19
odbératelli a posledni status, ktery byl potadateli publikovén je podékovani za ucast na roc-
niku 2014. Z toho lze vyvodit, Ze ani poradatelé, ani potencialni navstévnici tomuto kanalu

nevénuji prakticky zadnou pozornost.

Jedinym zptsobem, jak by tento kandl mohl byt vyuzity by bylo napojeni na mezinarodni

uméleckou skupinu, ktera praveé na Twitteru ptsobi.

Pozitivni je nastaveni samotného profilu. Potadatelé pfipravili povedeny vizual, ktery pie-
nesli do vSech ¢asti profilu.

7.3.3 Youtube

Video-obsah patii mezi velmi oblibeny a velmi efektivni obsah komunikace na socidlnich
sitich. Velmi Casto tak prave videa na Youtube.com slouzi ke sdileni na dal$ich sitich. Tento
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trend ovSem v roce 2015 ptestava platit, protoze Facebook cilen¢ snizuje zasah videi z
Youtube. Kona tak piedevs§im z diivodu podpory nahravani videi ptimo na Facebook, které

naopak zobrazovaci potencial zvysil.

Socialni profil na Youtube.com ma momentaln¢ 78 odbératela a jeho videa maji celkem pies

70 000 zhlédnuti.

Videa jsou na tento profil nahravany nahodile, podle momentalni potieby. Jazyk ptispévkl
se od zalozeni zménil z CeStiny, pfes kombinaci az na ¢isté anglic¢tinu. Toto rozhodnuti bylo
predevsim z toho divodu, ze poradatelé chtéji timto kandlem oslovit pravé zahrani¢ni na-

vStévniky.

40



8 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Dotaznik, ktery byl pro kvantitativni vyzkum zvolen, byl rozdé€len na tii hlavni ¢asti. Jednou

z nich bylo povédomi o znacce Flaming Nights. A to nezavisle na dalSich faktorech.

Druhé cast méla za kol zjistit jak je vnimana komunikace celé akce. Do této Casti dotazniku
se zapojily jak online, tak offline pouzivané marketingové nastroje. Pozadovany vystup je
zjisténi, které kanaly jsou u cilové skupiny fanousku festivalu relevantni. Diky tomu se pak
da upravit kompletni komunikacni strategie akce, aby tak vzniknul idealni pomér mezi veli-

¢inami cena a zasah cilové skupiny.

Tteti ¢ast byla zaméfena na vSeobecné zjisténi, jak zajemci hledaji informace o kulturnich
akcich a jak ptipadné kupuji listky. Zaroven se do této ¢asti dotazniku zatadily otazky tyka-

jici se vSeobecné komunikace na socialnich sitich.
Kompletni otazky, vysledky a grafy jsou soucasti ptiloh této prace.

Dotazniku se zucastnilo 270 respondenti z Ceské Republiky a Slovenska, z nichz zna¢ku
Flaming Nights neznalo pouze 22 z nich. Bylo to zplisobeno pfedevsim tim, ze se dotaznik
organicky S§ifil pfedevs§im mezi lidi, ktefi maji povétSinou vazbu na nékterého z poradatelt,
popfipad¢ na nékoho ze Clent poradatelské skupiny Magnis. Lid¢, ktefi festival neznali, byli
pievazné ze zlinského a jthomoravského kraje. Tento vysledek je logicky ptredvidatelny,

protoze komunikace festivalu probiha predevs§im na kraj Vysocina.

Prekvapiveé je, Ze z dotazniku vyslo, Ze velka ¢ast respondenttl, ktefi neznali znacku Flaming
Nights jsou i z kraje Vysocina. To poukazuje na fakt, ze komunika¢ni kampan nezaséhla,

podle ptivodni piedstavy, cely kraj, ale pouze okoli mésta, kde se samotna akce odehréavala.

Celkovy pocet respondentti: 271
pocet respondentd, kteti znacku FN znaji: 248
Pocet respondent, ktefi se zicastnili akce: 138

Tabulka 2 — pomér respondentii

Nejcastéjsi skupinou respondentt byly zeny ve véku od 19 do 25 let se stiedoskolskym vzdeé-
lanim s maturitou. Tato metrika mé pfimou navaznost na statistiku socialni sité¢ Facebook,
kde pravé tato vékova skupina ma nejvetsi zastoupeni. Prekvapivé je, Zze veétSinu respondent

vyzkumu tvofti Zzeny. Na Facebooku totiz prevlada muzska populace.
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pocet Zen | pocet muzl
Stfedoskolské vzdélani 85 52
Vyssi a vysokoskolské vzdélani 50 21

Tabulka 3 — pomér muzii a Zen podle vzdélani

Z té casti respondenttl, ktetfi znaCku Flaming Nights znaji, jich na samotné akci bylo pouze
necelych 56 procent. To svédc¢i o tom, ze festival nabizi potad nové aktivity, které vefejnost
netdhnou tolik, jako festivaly klasického formatu. Zajimavé ovSem je, zZe u téch, kteti festival
navstivili, byla nejoblibenéjsi casti celé akce zavérecna galashow. Daii se tak potfadateltim
postupna zména mysleni, kdy lidem ukazuji, ze festival nemusi byt o hudbé, ale i festivaly
zamétfené na nove a netradiéni uméni méa smysl a pro divéka je zajimavé. Zaroven z otazky
vyplynulo, ze koncertni ¢ast akce je pro navstévniky stale velmi dulezita, protoze koncerty
byly na druhém misté v oblibé programu. S timto vysledkem je nutno pocitat, protoze pro
ro¢nik 2015 poradatelé puvodné planovali koncertni ¢ast festivalu vypustit. Z dotazniku
jasné vyplyva, ze v ptipadé, ze by tak ucinili, by se navstévnost velmi ptizplisobila. Musi tak

pocitat s upravou vstupného a dalSich metrik, které vyplynuly ze zkusenosti minulych let.

pocet Zen | pocCet muzil
Galashow 43 21
Koncerty 25 13
Denni umélecky program 4 3
Uzaviena zonglérska ¢ast 12 14
Détsky program 1 0

Tabulka 4 — pomér oblibenosti jednotlivych programi
Dalsi otazka byla zaméifena na zjiSténi, jakym zptisobem se povédomi o festivalu Sifi. Vse-
obecné znamy fakt, Ze nejlépe funguje tzv. ,,wordofmouth* neboli ,,Suskanda®, se projevil 1
v pripad¢ akce Flaming Nights. Nejcastéji se totiz lidé o akci dozvidaji diky svym prateliim.
Zaroven vysledek této otazky poukazuje na moderni fenomén socidlnich siti, které jsou ste-
zejnim komunika¢nim nastrojem pro kazdou vetejnou akci. Pravé tyto dva kanaly tvoii dr-
tivou vétsinu vysledkti. Ze zbylych, minoritnich skupin vysledkl je nejpocetnéjsi fyzicka
reklama (billboardy, letacky, plakaty, apod.) Svoji Cetnosti tak pieskocili 1 dalsi online na-
stroj - webové stranky. To ovSem neni nijak piekvapivé, protoze na stranky vétSinou chodi
zajemci az v piipadé, ze cilen¢ hledaji informace o akci, kterou uz znaji. V ptipad¢, ze by
chtéli hledat novou kulturni akci pomoci webu, museli by slozité hledat, pravdépodobné pies

prohlizec.
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Pocet zen | pocet muzl
Online marketing 53 20
word of mouth 100 49
offline marketing 10 6

Tabulka 5 — nej€astéjsi povédomi o festivale diky jednotlivym néstrojim
O dulezitosti socialnich siti vypovida i otazka zaméfena na vnimavost jednotlivych kanald,
které¢ akce pouziva. Facebook je nejcastéji vnimanym kandlem v ramci kompletni propagace
festivalu Flaming Nights. Tato otazka byla zaroven polozena z diivodu optimalizace stava-
jiciho marketingového planu. Vysledky poukdazaly tfeba na fakt, ze vydaje na billboardovou
kampaii jsou prakticky neti¢inné, protoze se nachazi az na patém misté. Oproti tomu jiz zmi-
nény Facebook jednoznacné vede a v ptipade, Ze by se finance vynalozené na billboardy
investovaly pravé do tohoto kanalu, byly by vysledky povédomi o mnoho pozitivnéjsi. Jako
velmi vyhodna investice se ovSem ukdazala castka investovand do vyroby virdlni reklamni
kampané. Castka v celkové vysi nepiesahovala pét tisic korun. Medialni prostor, ktery diky
této reklamé Flaming Nights dostal a mnozstvi lidi, které tato kampan oslovila, byla mno-
honésobné¢ vyssi. Nejhiife vynalozend investice ze strany potadateli, byla pravdépodobné
do placené inzerce v tiSténych novinach MF Dnes. Reklamu vnimalo pouze devét respon-
denti. Celkova cena za inzerci v tomto tisténém periodiku presahovala ¢astku 30.000,-. Diky
tomu patii mezi nejdrazsi ¢asti komunikacni kampang. Pro ro¢nik 2015 tedy vzniké doporu-

¢eni tuto placenou sluzbu vynechat.

Socialni sit¢ se prolinaly 1 dalS§imi otdzkami. Naptiklad Facebook profil patii mezi nejzna-
m¢jsi kanaly festivalu Flaming Nights. Oproti tomu navstévnici nejméné vyuzivaji profil na
Twitteru. To je vysledek piedvidatelny, protoze v Ceské Republice m4 tato socialni sit’ po-

fad pomérné malou zakladnu fanouska.

Zajimavosti je pomérné mald znadmost a obliba Instagramu. Zde se projevuje to, ze Ttebic je
pomérné malé mésto a nékteré z modernich trendli do tohoto mésta jesté nepronikly. V pfi-
pad¢, Ze by se stejnd otazka objevila 1 ve vyzkumu v zimé 2016, da se predikovat, Ze by

prave tato metrika méla o mnoho pozitivnéjsi vysledky.

Facebook, jako nejpouzivané;jsi socidlni sit’, se prolina celym dotaznikem. Fakt, ktery z toho
vychézi je jednoznacné ten, ze se do tohoto kanalu vyplati investovat a to nejenom do jeho

zéakladni varianty, ale 1 do nejriznéjSich pluginti, které se na Facebooku daji ziskat.

Zajimavé je, ze lidé vyhledavaji informace o kulturnich akcich ¢astéji pravé na Facebooku

nez na vyhledavacich. VSeobecné se ma za to, ze Google a Seznam, jako dva nejpouzivangjsi
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vyhledavade v Ceské Republice, jsou velmi dilezitym nastrojem, ktery musi vSichni, kdo
komunikace na téchto vyhledavacich, se ukéazala pravé komunikace na Facebooku. To patii

mezi velmi prekvapivé vysledky celého dotazniku.

pocet

pocet Zen | muzli
Youtube 82 42
Facebook 162 81
Twitter 11 3
Instagram 16 6
Web 69 37

Tabulka 6 — porovnani znamosti online kanalt

Zaroven je tedy potieba zvazit, zdali se vyplati investovat do PPC reklamy na vetejnych
vyhledavacich, nebo prave na socidlni siti Facebook. V névaznosti na dotaznikové Settfeni je

doporuceni vyuzit finan¢nich prostiedkii pro kanal socialni sité.

Facebook v minulych letech spustil plugin na prodej vstupl. Zajimavym zjisténim je fakt,
ze tato funkce nema na prodej prakticky zadny vliv. Navstévnici totiz, podle dotazniku, nej-
Castéji kupuyji listky na internim ptredprodej samotnych akci. Vzhledem k tomu, jak jsou pro-
pagované predprodejni systémy typu Ticketportal je to prekvapivé. Pravé dva zminované a
zaroven nejvetsi Ceské predprodejni systémy se v dotazniku umistili na druhém a tfetim
misté. Zaroven se ukazalo, ze spolecnost Ticketportal ma mnohem vétsi oblibenost, nez Tic-
ketstream. Vyuziti interniho piedprodeje ma, mimo samotny prodej, jesté jednou vyhodu a

vvvvvv

ukazatelli celé webové analyzy.

Dalsi sada otdzek se zaméftila prave na socidlni sit’ Facebook. Piedevs§im na styl a ucinnost
samotnych sd€leni. Pfedevsim v roce 2013 a 2014 se objevilo mnoho vyzkumi, Ze nejefek-
tivnéj$i statusy jsou kombinace textu a videa. Proto je velmi ptekvapivé, ze v dotazniku byla
jako nejefektivnéjsi metoda zvolena kombinace textu a obrazku a to velmi vyznamnym roz-
dilem oproti ostatnim zptisobim. Konkrétné je tento styl nejoblibenéjsi u témét Ctyficeti
sedmi procent vSech respondenti. Nejmensi oblibenost ma kombinace textu a hlasu. Je to
predevsim z divodu, Ze tento styl prakticky nikdo ze spravct socidlnich siti nepouziva. V
piipadé, ze by se na otazku podivalo z jiného pohledu Ize pravé kombinace textu a hlasu

vytvofit novy, kreativni druh obsahu, ktery by si mohl diky svému netradi¢cnimu formatu

ziskat pomérn¢ hodn¢ fanouskd.
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pocet Zen | poCet muzu
video 25 19
text 4 4
obrazek 14 22
kombinace text-video 26 12
kombinace text - obra-
zek 85 31

Tabulka 7 — oblibenost jednotlivych druhti obsahu

Facebook jako celosvétova socidlni sit’ ma obrovskou vyhodu v tom, Zze mlize propojovat
lidi z celého svéta a Uspéiné tak propagovat mezinarodni akce. V Ceské republice je oviem
tato komunikace velmi ztizena tim, ze lidé neradi komunikuji se strankou, kterd je v jiném
nez Ceském jazyce. Témer Sedesat procent respondentd by pravé komunikace Ceské akce v

anglictin€ odradila od dalsi aktivity.
Nejcastéji uvadéné argumenty pro toto odmitnuti stylu komunikace:

- ,akce v Ceské Republice by méla komunikovat Gesky*
-, jsme Cesi, tak mluvme &esky*

- ,,neumim anglicky*

- ,Jsem vlastenec*

- ,Jjedna se o Ceské prostiedi*

Velmi dilezitd informace, kterd méla z vyzkumu vyjit bylo zjisténi, jak lidé riiznych véko-

vych a cilovych skupin reaguji na novy program a to galashow.

V cilové skupiné lidi se stfedoSkolskym vzd€lanim se ptedpokladala vétsi oblibenost kon-
certni ¢asti festivalu. Z dotazniku ovSem vyslo, ze z celkového poctu 108 respondentt si
koncertni cast oblibilo 31. Oproti tomu galashow oznacilo jako nejoblibené€jsi ¢ast 48 re-
spondentdi.

Tteti nejoblibené;jsi Cast byla uzaviend Zonglérska ¢ast. Tuto Cast tvofili prevazné umélci,
ktefi se prave této casti zacastnili.

Respondenti, ktefi jako dosazené vzdelani uvedli vysokoskolské, se zi¢astnilo 30. Z toho 7
z nich uvedlo koncerty jako ¢ast, na kterou se t&Sili nejvic. 15 z nich oznacilo galashow.

Z toho jasn¢€ vyplyva, Ze dosazené vzdélani nehraje v oblibenosti roli, protoze u obou skupin

,vyhrala* galashow.

V piipadé, Ze se vyzkum hodnoti z pohledu pohlavi jsou vysledky podobné. Z celkového

poctu 51 muzi si galashow oblibilo témét 50%. Presnéji tuto €ast programu oznacilo 21
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muzu. Oproti tomu koncerty oznacilo pouze 13 Gcastnikil. Zde je rozdil mezi témito druhy

programu nejmensi.

Z 87 zen, které se ucastnily festivalu, si jako sviij nejlepsi program, vybralo galashow 43
z nich. Koncertni ¢ast si vybralo pouze 25 Zen. Pomér je opet podobny a da se tedy konsta-

tovat, ze ani pohlavi navstévnikli nema na oblibenost galashow vliv.

Tteti skupinou pro porovnani koncertl bylo rozdéleni podle véku respondentd.

cvwr

Galashow si vybralo 13 osob a koncerty 10. Z toho Ize usoudit, Ze u této vékové skupiny

jsou tyto Casti festivalu srovnateln¢ oblibené.

Ve skupiné lidi od 19 do 24 let v€ku se dotazniku zc¢astnilo 56 zajemct. Galashow si jako
oblibeny program vybralo vice jak 50% z nich. Konkrétn€ 26. Koncerty zvolilo pouze 13
lidi. Zde je vidét, ze se rozdil pomérné markantné zvysuje a ukazuje tak na to, Ze oblibenost
galashow je ovlivnéna vékem. Zlomovy okamzik ptichazi pravé kolem dvacatého roku zi-

vota.

Skupina lidi ve véku 25 — 29 let patii, z pohledu prodeje, mezi velmi atraktivni. Setfeni se
zucastnilo 31 zajemct. Koncerty oznacilo pouze 8 z otazovanych. Oproti tomu galashow si

vybralo 15 lidi. Opét se tak potvrzuje fakt, ze u vétSiny cilovych skupin je galashow zhruba

vvvvvv

V cilové skupiné nad 30 let se vyzkumu zucastnilo 22 osob. Galashow oznacilo 10 z nich a
koncerty 7 z dotazovanych. Tento vysledek je prekvapivy, protoze svédci o tom, Ze tato
cilova skupina programy srovnava. Jednim z ovliviiyjicich faktori mize byt to, ze jedna
z hlavnich kapel celého festivalu byl Zluty Pes, ktery patii pravé u této cilové skupiny mezi
velmi oblibeny program a na festivalu pravé tahle kapela zaznamenala jednu z nejvyssich

navstévnosti.

Globaln¢ je moznost konstatovat, Ze galashow si vypracovala velmi silnou pozici, kterou
predcila velmi oblibenou koncertni ¢ast. Ani v jedné z cilovych skupin koncerty nevyhraly

a svedci to o tom, ze pavodni zamér festivalu se dafi napliiovat.
Dal$im dtilezitym porovnavanym prvkem je zpisob koupé listkl vetfejnosti.

Jako dominantni nastroj zde figuroval vlastni piedprodejni systém samotnych akci. Tento
trend je ovSem nutné porovnat s cilovymi skupinami. Prode;j listkti je velmi dilezitou sou-

¢asti kazdé¢ kulturni akce a z oho diivodu komparaci prace obsahuje.
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kategorii — 19 — 24 let oznacilo tuto moznost 54 lidi a v kategorii 25 — 29 let pak 23 lidi. Ve
veéku nad 30 let oznacilo tuto volbu jako nejoblibenéjsi 12 dotazovanych. Z toho jasné vy-
plyva, Ze interni pedprodej je idealni pro lidi do 30ti let. Z oho divodu by také komunikace

tohoto nastroje méla byt sméfovana k éto cilové skupiné.

V ptipad¢, ze by byl interni pifedprodej na strankach projektu komunikovan naptiklad pro

rodiny s détmi, pravdépodobné by nemél velky tspéch.

Zajimavé ovSem je, Zze 15 z dotazovanych respondentti nad 30 let uvedli jako klasicky na-
stroj, pro objednani listki, dalsi z internetovych kanala a to bud’ Ticketstream, Ticketportal,
nebo SmsTicket. To se d4 odtivodnit predev§im velmi dlouhou dobou piisobnosti na ceském
trhu.

Zajimavé je, ze v cilové skupiné nad 30 let oznacilo pravé fyzicky predprodej pouze 11
let jsou prave online znamé kanaly stylu Ticketstream. Potadatelé chtéli tento kanal ptivodné
z nabidky prodeje stdhnout, po vyhodnoceni dotazniku ovSem jeden z nejvétsich Ceskych

prodejcii oslovi.

8.1 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Dotaznikové Setieni piineslo komplexni nahled na momentéalni marketingovou strategii fes-
Diky tomu lze totiz vyrazné piehodnotit momentalni rozpocet a celou investici tak velmi
zefektivnit. Z jiné ¢asti vyzkumu vyplyvalo, Ze oproti konkuren¢nim festivaltim utrati Fla-
ming Nights za jednoho navstévnika vice jak dvojndsobek ¢astky. V ramci prace byly po-
rovnavany dva konkurencni festivaly v okoli Tfebice. U obou se primérna ¢astka za jednoho
navstévnika pohybovala okolo ¢astky dvacet korun. V ptipad¢ Flaming Nights je tato ¢astka

padesat korun a proto praveé zefektivnéni marketingové strategie je velmi dilezité.

Dalsi velmi vyznamnou metrikou je 1 zjiS§téni dominance Facebooku. V ptipadé vyrazného
zkvalitnéni této Casti strategie by odpadly dalsi naklady na reklamu. Zaroven by se mohlo
uvazovat, nad omezenim i offline kampané, protoze Facebook by tuto komunikaci spésné

nahradil.
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Cely festival se zaméfuje na kvalitni kulturu a proto dalsi velmi vyznamnou metrikou je
zjisténi, ze galashow jako nejvyraznéjsi prvek celé akce patii mezi nejoblibengjsi Casti pro-
gramu. Tato oblibenost je ovSem piimo ovlivnénd koncertni ¢asti. Mnoho lidi totiz praveé
koncerty presveédCi o ucasti na festivale. Z dotazniku také vyslo, Ze momentalné nastaveny
denni umélecky program nema pro navstévniky vétsi vyznam. To se da interpretovat tak, ze
stale pretrvava vSeobecné zab¢hly nazor o programu na hudebnim festivalu a lidé tak nepfi-
jdou specialné na jiné umeéni. Tento prvek se budou potadatelé snazit zménit. Je ovSem dii-
lezité vSe planovat v dlouhodobé varianté, protoze festival musi byt zaroven financné zajis-

tény a proto se umeleckému programu nemiize dat ptiliSna ¢asova investice.
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9 APLIKACE VYSLEDKU VYZKUMU A NAVRHY RESENI
MARKETINGOVE KAMPANE

Vzhledem k vysledkiim, které mluvily v zasadni prospéch socialnich siti, konkrétné Face-

booku, se cela kampan bude dale ubirat timto smérem.

V rédmci prace je navrzena idedlni kampan vytvotrena presné podle vysledkt dotazniku. Ka-
pitola zaroven nepocita s faktory jako je vytvoteni dal$i casti kampang¢. Jde tedy Cisté o se-

staveni jednotlivych nastrojii do jednoho konceptu.
9.1 Offline kampan

9.1.1 Plakatova kampan

Plakaty budou kompletné ptipravovany reklamni agenturou, ktera obstard jak navrh, tak 1
tisk. Po zkuSenostech byl, jako idedlni format, zvolena velikost A1. Velikost je dostacujici a

cena je velmi nizka, protoze se jedna o vyrobu piimo v misté pisobeni reklamni agentury.

Ti1 mésice pred festivalem se po celé Tiebici vylepi plakaty, které budou obsahovat pouze
informaci, ze Flaming Nights bude. Jedinéd informace, kterou bude plakat obsahovat je na-

zev, datum a misto.

Dva mésice pted festivalem probéhne prvni vlna plakéti. Zhruba 500 plakata se rozveési jak
na oficidlni, tak na neoficialni plochy. Teritorium vylepu bude Ttebi€ a blizké okoli (10km).
Plakat bude jiz oficialni, plnohodnotny. Nepiijde tedy pouze o upozornéni na akei, ale o

kompletni pozvanku, v€etné vSech nélezitosti.

Meésic pred akci se dalSich 500 plakat rozveési na misté€, kde jiz budou strzeny. Na oficidlnich
plochach se zdvoji a vylepi se na dalsi mista, kde je velka fluktuace potencidlnich navstév-
niki.

Zaroven se mesic pred akci plakaty vylepi do vice jak sto autobusi, které jezdi do Tiebice.

Jedna se jak o dalkové, tak mistni autobusy. Zde je zarucen zdsah nékolika tisict lidi denné.

Ptimo v den akce se diky plakatim vytvoii poutaci tabule, které se umisti na sloupy vetej-
ného osvétleni. Z minulych let poradatelé védi, ze plakaty se nemohou lepit na Zadné ofici-

alni znacky, takze se budou vyuzivat pouze sloupy, které jsou ve vlastnictvi mésta.

od Brna, Jihlavy, Velkého Meziti¢i a Jaromé&fic nad Rokytnou.
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Celkovy pocet plakatt, potiebnych k uspésné realizaci této casti kampané, se pohybuje v roz-

mezi 1300 — 1500 plakatt.

9.1.2 Viralni kampan

Rocnik 2014 ptinesl velmi tspésnou viralni kampan, diky které potadatelé oslovili vSechna

média v kraji Vysocina.

Poradatelé nasttikali na prithlednou, samolepici folii napis Flaming Nights, a datum akce, ve
tvaru graffiti. Po té se domluvili s feditelkou MKS Ttebi¢, méstskou policii a mistnimi ho-
rolezci a 10 dni pted festivalem $§li tento néapis vylepit na nové opravené meéstské divadlo.

Aplikace  zacinala zhruba v jednu hodinu rdano a trvala tfi  hodiny.

iturni léto

Trebicské ku

Obrazek 7 - vysledek aplikace graffiti na tfebi¢ském divadle (zdroj www.face-

book.com/flamingnightsfestival)
V pét hodin rano potadatelé graffiti vyfotili a spolecné s pfipravenym dopisem ,,nastvané¢ho

obc¢ana® poslali do vybranych médii.

Druhy den se prakticky okamzité strhla obrovskd medialni maséaz, do které byly zapojeny

vSechny média. Starostovi volali radia, tisk, dokonce 1 TV.

50



Odhad medialniho prostoru, ktery diky této kampani festival ziskal, je dvé st tisic korun.

Rocnik 2015 pfinese opét novou viralni kampan, ktera bude spojena s realnym ohném. Do
kampané bude mimo MKS a méstské policie zahrnuta i tiebi¢ska radnice, ktera bude hrat

vyraznou, predev§im medialni roli.
Cela kampan se odehraje opét 10 dni pred festivalem a délka trvani bude zhruba 4 dny.

Celkové vydaje na kampai neni v okamziku psani prace mozné vycislit.

9.1.3 Billboardova kampan

Prekvapive se tento druh reklamy propadl, v hodnoceni dotazniku, az na paté misto. Z toho

divodu do néj poradatelé nebudou investovat tolik financi, jako v minulém roce.

Loniskd kampan zahrnovala ¢tyfi klasické billboardy, Sest billboardi s atypickymi rozméry

a dalsich dvanact bannert, rozvésenych po nejriznéjsich mistech Trebice a okoli.

Rocnik 2015 vyuzije ptedevsim bannery z minulych let, u kterych se pouze vymeéni datum.
S timto zdmérem se pocitalo uz pfi jejich realizaci, proto tyto bannery neobsahuji zaddnou
specialni grafiku, ale pfedevsim slouzi k informovanosti o samotné akci. Téchto billboarda

je Sest (jedna se o zminéné atypické rozmeéry).

Velké, klasicke, billboardy se z marketingové strategie vytadi. Tento krok byl naplanovan
piedevsim z diivodu finan¢nich uspor, protoze prondjem, tisk a vyroba billboardi vychazi
prumérné na Ctyfi tisice korun. A zaroven byl divod odebrani tohoto nastroje také vysledek

dotaznikového Setfeni.

9.14 Letakova kampan

Letacky patii mezi velmi levny zptsob propagace. Je to predevsim diky tisku velkého mnoz-

stvi letacku, které jsou zaroven piipravovany na levnéjsi papir.
Odhadovany pocet vyrabénych letacka je Sest tisic kusii ve formatu A6.

LetaCky budou umisténé ve vsech partnerskych obchodech, restauracich a vetejnych mis-

tech, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi.

LetaCky budou zaroven rozdavané na promo akcich, které¢ budou piipravovany na nékolika
vefejnych udalostech, které se v Tiebici a okoli kazdoro¢né realizuji. Osobni prodej, nebo

osobni propagace, bude probihat i na dal$ich mistech. Dva tydny pied festivalem se Zongléti
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vydaji do ulic a budou zvat kolemjdouci na akci. Zaroven u toho budou Zonglovat a ukazovat

tak lidem kousek umeéni, které budou moci na festivale vidét.

Meésto Tiebi¢ ma velké mnozstvi stojanti, kde se letaky umist'uji. Na vSech téchto stojanech

budou letacky umistény.

V neposledni fad¢ budou letacky soucasti oficidlniho uméleckého priivodu, ktery v sobotu

pied akci, projde celym méstem.

9.1.5 Podpiirné eventy

V Ttebici a okoli je, predevsim v obdobi letnich prazdnin, opravdu hodné¢ kulturnich akci.
Jedna se vétSinou o spratelené akce, diky kterym maji poradatelé festivalu Flaming Nights

Sanci tuto akci zde propagovat.

Jedna se vzdy o stejny model, ktery se sklada ze stanku, ktery se vyzdobi v tématice akce,
postavenym na prestiznim misté pfimo v konéani akce. Stanek pak obsahuje projektor s pro-

mitanim fotografii a videi z minulého ro¢niku.

U stanku je zaroven neustale pfitomen nékdo z lektort skupiny Magnis, ktery nabizi ko-
lemjdoucim kratkou lekci zonglovani. Potadatelé akce, na které se tedy promo odehrava maji
zdarma dal$i doprovodny bod své akce a tak umisténim tohoto stanku také ziskaji dalsi vy-

hodny program.
Po setméni se okoli stanku rozsviti pomoci ohnivych louci a atmosféra se tak jesté zpiijemni.

Béhem vecera budou ¢lenové skupiny Magnis pravidelné zonglovat s ohnivymi a svételnymi
hrackami. Diky tomu se zvedne zdjem o stanek a lidé se pfijdou podivat ,,0 co jde*, a tim

padem se s festivalem velmi efektivné a efektné seznami.

V tomto stanku bude zaroven probihat i prodej vstupenek. Potadatelé se tak snazi divaky

nejen na festival naldkat, ale zaroven jim prodat listek na celou akci.
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9.1.6 PR ¢lanky a inzerce

Tiskova mluv¢i festivalu bude pravidelné ptipravovat tiskové zpravy, které budou rozesilané
jak do online, tak offline prostiedi. Diky spolupraci s mnoha médii je domluveno, ze tyto
zpravy budou opravdu otisknuty. Festival tak ziskava pomérné velky prostor v lokalnich

tiSténych novinach, které maji ¢tenost nékolika desitek tisic lidi.

Zaroven se tyto zpravy budou tisknout do oficialnich periodik vydadvanych méstem Tiebic.

Tento benefit vzesel ze spoluprace mezi témito dvéma subjekty.

Inzerce byla v lonském roce dohodnuta s denikem MF Dnes. Celkova cena byla pies tficet
tisic korun. Tato castka neni pro rocnik 2015 akceptovatelna. Ve spojeni s nizkou uc¢innosti

téchto inzerati bylo od tohoto druhu reklamniho néstroje odstoupeno.

9.1.7 Radio spot

Festival patii mezi akce, které nejsou svym zaméienim typické. VétSina regiondlnich radi-
ostanic tedy nemaji problém s propagaci pomoci. Jiz minuly ro¢nik se potradatelé rozhodli
jit krokem oslovit vice radii, které budou poskytovat pouze nékteré, casto zdkladni druhy

propagace. Jedna se o radia:

- Blanik
- Radio Jihlava
- Radio Vysocina
- Kiss Hady
- Radio Krokodyl
- Radio Cas
- Radio Beat
Jedinym velkym partnerem, ktery se v tomto odvétvi objevuje je Cesky Rozhlas Region. Ten

se zavazal poustét mimo upoutavky pied akce a z akce také radio spot, ktery sami pfipravi.

Diky témto kroktim je obsahnutd pomérné Siroka cilova skupiny. Od placeného modelu bylo

ustoupeno predevsim z diivodu vysoké finan¢ni investice a malé vynosnosti.
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9.2 Online kampan

Online kampan bude tvofit velkou ¢ast celé marketingové strategie rocniku 2015. Je to pie-
devsim diky niz$i nutnosti finan¢nich investic, pomérné snadné realizaci a velkého potenci-

alu.

Cela kampan se bude d€lit na tii zakladni pilite.

9.2.1 Socialni sité

Socialni kampan bude stéZejni casti nejen online komunikace, ale kompletni marketingové
strategie. Stézejni role téchto nastroji vysla i z dotazniku, kde se pravé socialni sité objevo-

valy témét vzdy na prvnich pozicich.
* Facebook

Alfa a omega celé komunikace. Momentalné mé fanouskovsky profil ptes tisic pet set uzi-
vatelskych profilt. Toto Cislo budou chtit poradatelé zvysit alespon na ¢islo dva tisice. Do-
séhnout toho budou chtit predevsim diky kvalitnimu obsahu, ktery bude vii¢i zajemctim vy-
silan.

Samotné statusy budou tvoreny piedevsim formou kombinace textu a obrazku, popft. videa.

Tento plan opé€t vychazi z ptilozeného dotaznikového Setieni.

V ramci komunikace je vytvotrena udalost na ctvrty ro¢nik festivalu. K nému bude zaroven
vytvoiena také udalost na umélecky pravod, na jehoz komunikace se letos poradatelé chtéji
vice zaméfit.

Na facebook profilu bude zaroven ptipravena aplikace na koupeni listkli. Z dotazniku sice
vyplyva, ze tento nastroj nepatii mezi €asto vyuzivané, ale jeho vytvoteni je otazka nékolika

malo minut, proto se poradatelé rozhodli do jeho ptipravy Cas investovat.

Jedinym podpilirnym nastrojem, ktery bude na facebooku potiebovat finan¢ni investici jsou

PPC reklamy a podpora samotnych piispévki.
PPC reklama bude cilend na jednotlivé skupiny. Konkrétné pijde o:

o Zeny amuze ve véku od 18 do 30ti let
o Maminky s détmi

o Muze ve véku od 30ti do 40ti let
Castka, kterou cht&ji potadatelé do PPC reklamy investovat je pét tisic korun.
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Druhou finan¢ni investici bude, jiz zminéna, podpora samotnych statusti. Novy algoritmus
této socialni sit¢ napovida, ze ptispévky se budou zobrazovat pouze dvéma procenttim cel-
kové fanouskovské zaklady. Tento krok byl pfedevsim z divodu zvySeni trzeb za reklamu.
Aby byly ptispevky uspesné je tedy vyuzit tuto formu podpory. Po té se ptispévek dostane

k nékolika tisicim zajemctm.

Podporovat se budou pouze dilezité statusy, které je potieba dostat do Siroké vetejnosti.
Maximalni ¢astku, kterou do tohoto druhu propagace chtéji potfadatelé investovat jsou tii

tisic korun.

Facebook bude uzce spojen s dal§im online komunika¢nim néstrojem — webem. Na stran-
kach projektu budou vznikat nejenom dulezité aktualizace, ale také ¢lanky. Ty budou po té
vkladany na zed’ facebook profilu. Diky tomu bude dosdhnuto zvySeni navstévnosti stranek,
ktera je velmi dulezita.

Veskeré déni se bude pravidelné kontrolovat pomoci nastroje ,,Facebook insights*.

* Instagram

Socialni sit, kterd zaznamenala svlij hlavni vzestup az v roce 2014. V roce 2015 patii jiz
mezi stalice socialni komunikace a projekt typu Flaming Nights ho bezpodmine¢né musi

pouZzivat.

V této chvili neni profil na Instagramu moc vyuzivany. To se zméni diky pravidelnému na-

hravani fotografii, které budou nasledn¢ vkladany na dalsi socialni sité.
Vsechny pouzivané socialni sit¢ budou zaroven navzajem propagovat samy sebe a tim se tak
uspesné propoji.

Na profil budou vkladany momenty z ptiprav, které jsou mezi uzivateli velmi kladn¢ hod-
noceny. Poukazuje se totiz na fakt, ze festival neni pouze kulturni akce, ale pfedevsim lid¢,
ktefi za ni stoji a ktefi investuji velké mnoZzstvi Casu, aby byla akce co nejpeclivéji ptipra-

vena.
*  Youtube

Podle marketingového vyzkumu se jedna o jeden z nejucinnéjSich nastrojti celkové marke-

tingov¢ strategie festivalu.
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V loniském roce byly na kanal umistovany videa pfedevsim s ptfedstavenim jednotlivych
umélct a audiovizudlnich pozvanek na letosni ro¢nik. Kanal také obsahuje audiovizualni

zdznamy z minulych ro¢niki, tedy oficialni videa z jednotlivych let.

Momentalné ma kanal 78 odbératelti a celkovy pocet zhlédnuti videi je 20382. Potadatelé se
zam¢ii na zvySeni obou Cisel.

Velmi dulezité je kvalitni propojeni s profilem festivalu na socialni siti Google +. Marketin-
govy specialista akce tento kanal nikdy nevyuzival a pro letosni rok ho chce zaradit mezi
pouzivané socialni sit¢.

Kanal Youtube byl pofadateli vzdy pouzivan jako vedlejsi marketingovy néstroj. Z dotaz-
niku jasn€ vyplyva, ze uzivatelé¢ maji audiovizualni material radi, proto je potieba vytvaret
vice videi nez v minulém roce. Pfedpokladany pocet vydanych snimkti je deset pied akci a
minimalné tfi po akei.

Tyto videa budou sdileny na vSech socialnich sitich, tak 1 na webovych strankéach projektu.

Z4jemci se tak skrz jeden kanal mohou dostat 1 na zbylé online marketingové nastroje festi-

valu.
e  Twitter

Twitter nema v Ceské Republice momentalné tak velké povédomi na to, aby se do jeho op-
timalizace vyplatila ¢asova investice. To vyplyva i z dotazniku, kde méla tato socialni sit’

nejmensi zastoupent.

Festival ma ovSem i cilovou skupinu, kterou tvoii predevsim umeélci z celého svéta. Ti pou-
zivaji Twitter naprosto bézné. Proto budou potadatelé pouzivat tento kanal na komunikaci
v Cisté anglickém jazyce a jediné statusy, které na ném budou sdilet, budou zaméfeny na

uzavienou zonglérskou ¢ast festivalu Flaming Nights.

9.2.2 Webové stranky

Webové stranky jsou nedilnou a samoziejmou soucasti kazdého dnesniho projektu. Stranky
Flaming Nights nejsou tvoreny pomoci zadné Sablony, ale vSe je pfesné na miru vytvofeno

grafiky a programatory.

Marketingovy specialista pocital s kompletnim pfepracovanim téchto stranek. Vzhledem

k rozpoctu, ktery musel byt z dvodu financniho neuspéchu minulého rocniku velmi snizen,
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zustanou stranky funk¢né stejné, jen se vymeéni grafika, ktera bude zapadat do vizualu le-

to$niho ro¢niku.

Na strankach se po ro¢ni odmlce opé€t objevi interni pfedprodejni systém. Z marketingového
vyzkumu totiz vyS$lo najevo, Ze zdjemci o kulturni akce si listky kupuji nejcastéji ptimo na

strankach projektu.
Soucéasti webu tak budou tyto polozky:

o Historie projektu

o Line up Flaming Nights 2015

o Kontakty

o Interni predprodejni systém

o Blog s aktualitami a novinkami
o Widgety socialnich siti

o Informace o partnerech

Celkov¢ bude web tvofit centralni online marketingovy kanal, ktery bude z4djemce informo-

vat o celém déni.

Na webové stranky budou také odkazovat vSechny socialni sit€. Dlivodem je piedevsSim zvy-
Seni povédomi o téchto strankach a zvyseni poctu odbératelit newsletteru.

Online PR

Stejné jako u tisSténych médii se o tuto ¢ast komunikace bude starat tiskova mluv¢i festivalu.
Jeji prace bude predevsim posilat tiskové zpravy do vybranych online médii, ale také do-
mluva novych medialnich partnerstvi, psani ¢lankt na blog festivalu a ziskavani medialniho
prostoru pro rozhovory o celé akci.

StéZejnim partnerstvim pro tuto oblast bude TV Oc¢ko a Ceska Televize.

Zaroven tiskova mluvci navaze spolupraci s kulturnimi portély, kde se bude festival propa-

govat jako novy druh umélecké akce.

Hlavni milnik, podle kterého se bude urcovat aspéch, resp. netispéch tohoto nastroje je pocet

vydanych ¢lanka. Ten byl stanoveny na Cislo dvacet ¢lankl a vydanych tiskovych zprav.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
* Jaky je pomér zasahu cilové skupiny jednotlivymi online komunika¢nimi kanaly?

Nejvetsi zastoupeni v online komunikacni strategii ma jednozna¢né komunikace na Facebo-
oku. 97,98 % z respondentli odpovédé€li kladné na otdzku, zdali maji povédomi o existenci

Facebook profilu festivalu Flaming Nights.

Druhé nejvétsi zastoupeni ma socialni sit’ zaméfend na videa — Youtube.com, 50% respon-
denti odpovédélo na otdzku kladné. To vypovida o velké oblibenosti tohoto komunika¢niho

kanalu.

Velmi dilezitym kanalem jsou 1 webové stranky, i kdyZ je zajimavé, ze se nachazeji az na
tretim misté. Na dotaz, jestli ucastnici znaji stranky projektu, odpovédéelo kladné 42,74%

respondentt.

Dalsi ze socialnich siti — Instagram zaziva svlij vzestup az od roku 2014. Z tohoto diivodu je
povédomi o tomto kandle festivalu Flaming Nights velmi malé. Pouze 8,87% dotazanych

zna profil akce na této socialni siti.

Prakticky bezvyznamnou dulezitost ma kanal udalosti na Twitteru. O existenci kanalu vi
pouze 5,65% z dotdzanych. To vypovida o tom, Ze mezi vefejnosti v CR neni tato socialni
sit’ prakticky vlibec rozsifend a nema vyznam se na této komunikaci smérem k masové ve-

fejnosti vénovat.
» Ktera socidlni sit’ je, v navaznosti na dotaznikové Setfeni, nejvhodnéjsi pro komuni-
kaci v Anglickém jazyce?

Ackoliv z otazniku jasn¢ vyplyvalo, Ze vétSina z4jemci o festival by rada komunikovala s
festivalem pouze v Cesting, zlistava pro komunikaci v anglickém jazyce nejvice potencialni
Facebook. Potadatelé chtéli vyjit vstiic zahrani¢nim z4jemciim o festival a z toho diivodu se

rozhodli komunikovat v angli¢tin€ na kanalech Youtube a Twitter.
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ZAVER
Prace byla zaméiena na kompletni analyzu komunikacni strategie festivalu Flaming Nights,

ve kterém uz od zaloZeni piisobim jako hlavni koordinator. Je to tak prace, kterd ma primy

dopad na moji osobu a diky kter¢ jsem ziskal mnoho cennych poznatk.

V prvni fazi jsem se snazil o zpracovani jednotlivych nastrojti marketingové a komunikac-

niho mixu se zaméfenim na nastroje, které festival aktivné vyuziva.

Informaci o této problematice je opravdu hodné a bylo velmi tézké vybrat nejrelevantnéjsi
zdroje pro tuto bakalaiskou praci. Velmi ¢asto jsem narazil na problém neaktuélnosti zdrojt.
Marketing je velmi rychle se vyvijejici odvétvi. Diky tomu jsou knihy ¢asto neaktualni a

nazory zde uvedené jiz prekonané.

Casto jsem tak hledal na odbornych, predevsim zahraniénich blozich, které jsou psany pied-
nimi odborniky a vzdy reaguji na momentalni marketingové trendy. Pifedevsim to plati o

socialnich sitich, které sviij nejvétsi rozmach zaznamenavaji v poslednich péti letech.

Prakticka Cast je zaméfena na podrobnou analyzu celé marketingové komunikace festivalu.
Vzhledem k tomu, Ze jsem sam spoluautorem, nebo autorem nékterych aktivit, jsem si sam
nastavil zrcadlo, jak byla ktera aktivita tspéSna. Tento krok byl velmi prospésny, protoze

jsem se na tyto aktivity nedival jako soucast tymu, ale jako nezaujaty kritik.

Pro porovnani se pouzivaly pfedevsim udaje z ro¢niku 2014. Je to z toho divodu, Ze marke-

tingova strategie v tomto roce byla ze vSech ro¢nikli nejpropracovanéjsi

Jednim z nejvétSich benefita celé prace je aplikace vysledkii marketingového vyzkumu na
redlnou marketingovou strategii. Vysledky byly velmi pfekvapivé a ukazaly, jakym smérem
by se komunikace dalSich ro¢niki mé¢la ubirat. PfedevS§im zjisténi, ze socialni sit€¢ maji na-
prosto kli¢ovou a zdsadni roli v celé komunikaci. Byl jsem ptesvédcen, ze nejvétsi zasah ma
potad tisténa offline kampan, vysledky dotaznikli mi ovS§em ukazaly, Ze tomu tak neni a Ze
finance vynaloZené na fyzickou ¢ast kampané maji mnohem mensi navratnost, nez penize

investované do kampan¢ digitalni.

Celkove byla prace na této bakalaiské praci velmi poucna, protoze jsem mél tu vyhodu, ze

zpracovavam realny projekt, ke kterému méam zaroven silné osobni vazby.

Nasledujici cast zaveru je zaméiena na exaktni odpovéd’ na vyzkumné otazky.
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PRILOHA PI: GRAFY A TEXTOVE INTERPRETACE VYSLEDKU
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Znas festival Flaming Nights? (sta¢i i zminka, né pfimo uc¢astna akci)

B Ano: 248 (91,85 %)
B Ne: 22 (8,15 %)

GRAF 3 - Otazka €. 1 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)

V jaké zemi prosim Zijes?

B CR: 24 (96 %)
OJina zemé& 1 (4 %)

GRAF 4 - Otazka ¢. 2 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)
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V jakém kraji?

B Zlinsky: 8 (34,78 %)

O Jihomoravsky: 5 (21,74 %)

B Vysocina: 4 (17,39 %)

B Kralovehradecky: 1 (4,35 %)

B Hlavnl mésto Praha 1 (435 %)
B Olomoucky: 1 (4,35 %)
OPlzensky: 1 (4,35 %)

B Stredocesky: 1 (4,35 %)

B JihoCesky: 1 (4,35 %)

GRAF 5 - Otazka €. 3 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)

Zacastil/la si se nékterého z rocnika?

HAno: 138 (55,42 %)
ENe: 111 (44,58 %)

GRAF 6 - Otazka ¢. 4 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)
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Jaka castse ti nejvice lbila?

B Galashow: 64 (46,38 %)

OKoncerty: 38 (27,54 %)

[} Zonglérska, uzaviena cast: 26 (18,84 %)
B Dennl umélecky program: 7 (5,07 %)

B Umélecky pravod: 2 (1,45 %)

@ Détska cast: 1 (0,72 %)

GRAF 7 - Otazka €. 5 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)

Jak ses o festivale dozvédél/la?

B Od znamych / kamaradu: 143 (57,66 %)

OSocialn( sité: 68 (27,42 %)

B Fyzicka reklama (billboard, inzerce, letacky, plakaty, ... ): 16 (6,45 %)
BEWeboveé stranky: 5 (2,02 %)

B Z magnisu: 1 (0,4 %)

B Majky mé pozval osobné na Polné :P: 1 (0,4 %)

B Ostatnl odpovédi: 14 (6 %)

GRAF 8 - Otazka €. 6 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)
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Zaznamenal/la si prosim nasledujici nastroje? (pokud ano, zaskrini)

_ 8502 % (210)

9 Plakatova kampaf 5122 % (128)
\irdini kampan na divadle v Trebii (graffiti) 46,15% (114)
Propag aZni videa na Youtube 3544 % (90)
Billbo ardova kampaf 35,63% (28)

Letaiky v T febici aokoli 30,77 % (76)

Spotv radiu9,72% (24)

Podpamy event na kultumnich akcich 7 69 % (19)

Online PR élanky 7 69 % (19)

Inzroz MF Dnes 364 % (9)

Onilne PR &lanky 1,62 % (4)

Komunikace na Twitteru 021 % (2)

0% 10% 20% 30% 40% 9S0% 60% 70% ®80% 90% 100%

B Reklama na Facebooku: 210 (85,02 %)
OPlakatova kampan: 128 (51,82 %)

B Viralnl kampan na divadle v Trebl&i (graffiti): 114 (46,15 %)
B Propagacn( videa na Youtube: 90 (36,44 %)

B Billboardova kampaii: 88 (35,63 %)

B Letacky v Treblci a okoll: 76 (30,77 %)

OSpot v radiu: 24 (9,72 %)

B Podpurny event na kulturnich akcich: 19 (7,69 %)
B Online PR ¢lanky: 19 (7,69 %)

BInzerce MF Dnes: 9 (3,64 %)

B Onilne PR ¢lanky: 4 (1,62 %)

OKomunikace na Twitteru: 2 (0,81 %)

GRAF 9 - Otazka €. 7 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)

Mas povédomi o existenci nasledujicich online komunikaénich kanalt
festivalu? (pokud ano za$krini)

_ 97 28 % (243)

¥ Youtube (www.youtube.com/flaming nig hts) 50 % (124)

Webp age (www.flaming nig htscz) 42,74 % (106)
Instagram ( wwow.instagramcomflaming nights) 887 % (22)
Twitter (www.teite rcom/flaming nig hts) 5,65 % (14)

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

B Facebook (www.facebook.com/flamingnightsfestival). 243 (97,98 %)
O Youtube (www.youtube.com/flamingnights): 124 (50 %)

B Webpage (www.flamingnights.cz): 106 (42,74 %)

H Instagram (www.instagram.com/flamingnights). 22 (8,87 %)

B Twitter (www.twitter.com/flamingnights). 14 (5,65 %)

GRAF 10 - Otéazka ¢. 8 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)
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Na kterém komunikaénim kanale nej¢ast&ji hledas informace o
kulturni akci?

B Facebook: 126 (50,81 %)

OVyhledavac (google, seznam, ...): 82 (33,06 %)

B Piimé navstévy webovych stranek akce: 31 (12,5 %)
B Kulturnl servery: 6 (2,42 %)

B nejcastéji je to kamarad ekl ....: 1 (0,4 %)

B kombinace google, FB a stranky: 1 (0,4 %)

B Ostatnl odpovédi: 1 (0 %)

GRAF 11 - Otéazka ¢. 9 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)

Jakym zpusobem sis naposledy koupil listek na akci?

B Z viastnlho predprodeje na webu akce: 109 (43,95 %)
O Ticketportal: 58 (23,39 %)

@ Ticketstream: 23 (9,27 %)

B Na misté: 14 (5,65 %)

B Pifimo na akci: 4 (1,61 %)

B Smsticket: 4 (1,61 %)

B Ostatnl odpovédi: 36 (15 %)

GRAF 12 - Otézka ¢. 10 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)
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V§imas si reklamniho sdéleni na Facebooku?

Bano: 196 (79,03 %)
Ene: 52 (20,97 %)

GRAF 13 - Otéazka €. 11 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)

Ktery obsah je pro tebe v online prostfedi nejzajimaveéjsi?

B Kombinace textu a obrazku: 116 (46,77 %)
OVideo: 44 (17,74 %)

B Kombinace textu a videa: 38 (15,32 %)

B Obrazek: 36 (14,52 %)

B Text: 8 (3,23 %)

B Kombinace textu a hlasu: 2 (0,81 %)

B Ostatnl odpovédi: 4 (2 %)

GRAF 14 - Otéazka €. 12 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)
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Odradilo by t&, kdyby festival z ceského prostredi komunikoval pouze
v angli¢tiné?

B Ano: 148 (59,68 %)
B Ne: 100 (4032 %)

GRAF 15 - Otézka €. 13 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)

Jakého jsi pohlavi?

B Zena: 165 (66,53 %)
B Muz 83 (33,47 %)

GRAF 16 - Otéazka €. 14 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)
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Kolik je ti let? (sle€nam a damam se za otazku omlouvam :))

W19 -24 116 (46,77 %)
025 - 29: 54 (21,77 %)
B 15 -18: 40 (16,13 %)
m35 +: 20 (8,06 %)
W30 -35 18 (7,26 %)

GRAF 17 - Otéazka €. 15 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)

Jaké je tvoje nejvySSi dosazZené vzdélani?

B StredoSkolské s maturitou: 115 (4637 %)
OVysokoskolské: 63 (25,4 %)

B Zakladnl: 40 (16,13 %)

B StredoSkolskeé bez maturity: 22 (8,87 %)
B \ys3[: 8 (3,23 %)

GRAF 18 - Otéazka €. 16 dotazniku (zdroj www.vyplnto.cz)
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Na otazku €. 13 ,,odradilo by t¢, kdyby festival z ¢eského prostiedi komunikoval pouze v an-
glictin€* byla vyzadovand podrobné odpovéd’, ktera zarucila osobni nazor respondentti. Pie-

pis odpovédi na tuto otazku:

* v Cesku Cesky (vétSinove), trochu mi vadi anglicka uniformita

* neumim anglicky a jsem vlastenec

* Ajneni moje silna stranka.

* anglicky moc nerozumim

* Anglicky sice rozumim, ale na akcich se chci bavit a ne procvicovat jazyky. Navic
manZel anglicky neumi a takto by se mnou nesel. Dale vyznavam nazor, ze v Cesku
se ma mluvit ¢esky a ne se potad ptizplisobovat jinym narodim.

* Anglicky umim, ale na takovéto akce chodim s rodici a ti anglicky neumi

* anglicky umim, ale jsem liny, a pokud bude anglicky text delsi, tak ho preskoCim a
nebudu ho ¢ist

o Cesky festival by mé&l komunikovat esky. Pfece jen je predné uréen pro &eského
zakaznika.

o Cesky festival pro ¢eské lidi? Cestina neni dost dobrym jazykem? P¥iklanim se k
zachovavani tradi¢nich hodnot v¢etn€ komunikace v ¢estiné

o (Cestina je krasny jazyk a nevidim déivod, pro¢ by ho méla vytésiovat angliétina.
Podle mé¢, kdyz uz by to mélo byt multikulturni, tak v obou jazycich ;-)

* Festival beru jako nasi tfebi¢skou a tudiz i1 ¢eskou akci. Pfesun do jiného jazyka ¢i
zem¢ by mé mrzel...

* festival mé Ceské kofeny a odehrava se v eském meésté, tak proc anglicky

* Ja ani nevim, jestli odradilo, ale o Zddném takovém nevim. Pfectu toho v anglictiné
hodng, ale asi by mi to pfislo takové trochu nepatiicné a limitujici pro lidi, ktefi an-
glicky neumi.

* Jane dobry v anglicky

* Jdu tam za zabavou, ne premyslet nad piekladem...

* Je to Cesky festival a jste na to hrdi?

 Je to Cesky festival, konany v Cechach tak pro¢ jen v angli¢ting?

* Je to Cesky festival, v krasném Ceském meésté. Pokud anglicky, potom, co text odezni
v ¢estiné.

* Je z ¢eského prosttedi, mél by tedy komunikovat piedevsim cesky.
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jednak jak je psano, je festival z ¢eského prostiedi, tak pro¢ anglictina. A za druhé,
Sirsi vefejnost neumi tak dobie anglicky, jako dnesni mladi lidé.

JelikoZ jsem Cech tak mi nepfijde spravné psat pouze v AJ, pokud jsou oba tak ne-
vadi, a navic ne vSichni umi AJ dobre.

Jelikoz neumim az tak dobfe anglicky, nedovedu si ptedstavit, Ze by se hovoftilo
pouze anglicky. Asi bych toho pfili§ nerozuméla. SpiSe by mi nevadilo, kdyby byly
n¢jaké worskshopy v anglicting.

Jsem Cech a nehodlam v CR poslouchat Aj.

jsem pohodlny néco ¢ist anglicky

Jsme Cesi a mohlo by tam byt i néco v &estiné. Viibec se nebranim tomu, aby to bylo
i v angli¢ting. Jednou jsme Cesi a méli bychom na to byt hrdi.

Jsme Cesi

Jsme Cesi, mame mluvit Gesky

Jsme v Cechéch, organizatofi jsou Cesi, proto si myslim, Ze by mél byt v &eiting a
ne vsichni jsou zdatni, aby zvladli festival bez prekladt.

Jsme v Cechéch, tak at’ mluvime &esky...

Jsme v Ceské republice a Gifednim jazykem je ¢estina. Podle gramatickych chyb ve
Vasem dotazniku ale soudim, Ze jste se dosud s ¢eskym jazykem asi nesetkali. Navic
na otazku €. 8 nelze neodpovédét (nelze zaznacit odpoveéd o tom, ze uvedené pove-
domi nemam).

Jsme v Ceské republice, tak by se mélo mluvit &esky a navic ne kazdy ovlada dobie
anglictinu (nerozumeéla bych tomu)

Jsme v Cesku tak pro¢ se §tvat s cizim jazykem ne jen angliétinou.

Kdo pochopi moderatorovy vtipy a dvojsmysly v angli¢ting?

Kdyz je festival ¢esky tak by mi vadilo Ze komunikuje pouze jinym jazykem. Napii-
klad bych anglicky text automaticky necetl, mél bych pocit, ze jde o zahranic¢ni fes-
tival.

Kdyz je to festival z eského prostfedi, tak at’ se v c¢eském jazyce i komunikuje.
Klidn¢ piil na ptil s anglictinou.

Kdyz se festival kona v Ceském prostiedi, hlavnim jazykem by méla byt CeStina a
dalsi jazyky az na druhém miste.

Kdyz se festival kona v Cesku, mé&l by komunikovat v Ceském jazyce a popiipads

prekladat do angli¢tiny pro cizince.
76



Kdyz se jedna o akci, kterou poradaji Cesi v Cesku a z velké ¢asti pro Cechy, pfisla
by mi pouze anglicka komunikace dost neosobni, jako bychom se stydéli komuniko-
vat ve vlastnim jazyce, protoZe to neni dost moderni. Komunikace v ¢estin€ i anglic-
tin¢ dohromady by mi samoziejmé nevadila.

Kona se v CR, star$i generace by nerozuméla

Lenost. Je mnohem pohodIn€js$i komunikovat v ¢estin€. Pro nékteré lidi, které by
informace zajimaly by se staly nedostupnymi nebo slozité dostupnymi (pouziti napf.
piekladace).

lepsi je kombinace aj+¢j pokud je aj nutna kviili zahrani¢nim ucastniktim, ale jelikoz
je primarné pro Cechy, tak nema aj zadny vyznam a je to k niemu

Lepsi porozuméni v ceském jazyce, nebo kombinace obojiho, ale ne jen ciziho ja-
zyku, kdyZ jsme v R.

marginalizovalo by to vyznam ¢eského publika

Mluv jazykem v zemi, ve které jsi! Mluv jazykem cilové skupiny!

Moc "svétové", komunikace se da délat dvojjazycna.

Moc dobfe anglicky nerozumim

Moje angli¢tina neni tak dobra abych plynné rozuméla

Musela bych se prili§ soustredit.

Ne vSichni anglictin€ rozumi.

Ne vsichni umi anglicky a pokud se jedna o Cesky festival piijde mi absolutni blbost
komunikovat pouze v angli¢ting. A hrat si na svétového...? No nevim, neni mi ani
jasny ucel a vyhody komunikace pouze v anglicting.

ne ze bych anglicky nerozumeéla, ale jsme v ¢esku, tak co je na ¢estiné Spatného??
Dvojjazy¢né snad, ale vyhradn¢ anglicky je blbost.

Nebyl by to problém pro mé, ale hif bych Sifila informace. Pokud bych festival ne-
znala, bylo by to nepfirozené a matouci.

Nechépu divod komunikovat jen anglicky, kdyz nemate zadné zahrani¢ni zékazniky.
Nejsem dobra v anglicting.

Nejsem dobry znalec anglického jazyka

Nejsem si jista, zda bych rozuméla.

Nejsem silné v anglicting.

nejsem tak dokonald v angli¢ting spoustu dilezitych véci by mi uteklo

Nejsem znalec jazyka
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nekomunikuji v angli¢ting

Nemam dostate¢nou troven anglického jazyka.

Nemam problém s angli¢tinou, ale ked’ je to Cesky festival, malo by tam byt vSetko-
hlavné v Cestine, plus prekliknutie na anglickuverziu. Ked’ je to primarne v anglic-
tine, pripada mi to ako orientované hlavneprecudzincov, takze by to premnaznizi-
loceli hodnotu danej akcie.

nemam tak dobrou znalost angli¢tiny:D

Neovladam AJ

Neovladam aj

Neovladam anglictinu, také uz se mi stalo, ze jsem se pred registraci na workshop
ptala, zda bude k dispozici u konkrétniho zahrani¢niho lektora ptekladatel. Pieklada-
tel byl pfisliben, ale nakonec nikdo k dispozici nebyl.

Nerozumeéla bych

nerozumim angl.

Netikdm uplné ano, ale pouze anglicky mi pfipada... Spatné. :D Nechci si muset
piekladat i akce u nés, je to divny.

neumim anglicky

Neumim anglicky

neumim moc anglicky

Neumim moc dobie anglicky :D :D

Nevadilo by mné, kdyby se komunikovala v angli¢tin€. Ale lepsi varianta by byla v
obou jazycich (pfece ne kazdy umi tak dobfe anglicky).

Neviem dost dobrepo anglicky

Nevim, jestli pfimo odradilo, ale pokud se jedna o festival z Ceského prostredi, mél
by komunikovat pfedné v ¢estin€ a pak klidn¢ 1 v dalSich jazycich.

Neznalost jazyka

Ocekavam, ze Cesky festival bude mit ¢eskou komunikaci.

Od festivalu jako takového by mé to neodradilo, ale nerad posloucham anglické mlu-
vené slovo - takze reklamu bych v Aj neposlouchal, nu 1 kdyz asi by zélezelo na
videu =)

Pokud by chtél komunikovat s fanousky z Ceska, je dobré zachovat si i rodnou fe¢.

Nemam nic proti tomu psat to v ¢estin€ a pod to v anglictiné
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pokud je to 1 pro ¢eské navstévniky, piijde mi to diskriminujici

Pokud komunikujes$ akci, ktera se kona v urcité zemi myslim, Ze pro navstévniky z
dané zemé je jazyk "srde¢ni zalezitost" a pro ostatni samoziejm¢ vyuzijeS Al, ale
myslim, Ze dvojjazyCna varianta je lepsi ;-)

Pokud se festival z Ceského prostfedi rozhodne o komunikaci pouze v aj, neni to
spravedlivé, pokud by zvolil oba jazyky, neni problém.

P1ilis slozité

Protoze az tak dobie neumim anglicky

Protoze je z Ceského prostiedi :)

protoze jsem vlastenec a nesnd$im poangli¢tovani a anglictinu

a protoze neumim anglicky

Protoze mam rada Cesky jazyk. :)

Ptesto, ze mi angli¢tina ned€la problém, povazuji Cesky pieklad za tictu k tuzemskym
navstévnikiim, pro které je akce cilena.

Ptijde mi to neptatelské k ¢eskym névstévnikim

Snad jsme v Cesku ne?

$tve mé to, jsme Cesi, mluvme esky

Tak je to Cesky festival, to za prvé, a za druhé, uplné bych nerozumeéla :))))))

uz je vSetko anglictinou preplnené, nevidim dovod precon ebyt multijazyény

Velka ¢ast populace anglicky neumi nebo neumi dobie. Pro€ je vynechat z pritbé¢hu
déni?

vSichni nejsou jazykovée vybaveni...rizné vékové skupiny

Z &eského prostiedi v CR pouze anglicky? Pro¢?! Méli bychom si esky jazyk chra-
nit, ne podléhat vliviim jinych jazyki. Nehled¢ na to, Ze ne vSichni ovladaji anglic-
tinu, ale pro propagaci mimo CR samoziejmé ano.

z diivodu zdravého rozumu

Zase tak dobra anglictinarka nejsem :-)

Zcela by mée to od ucasti neodradilo ale vice bych zvazoval. Zbyte¢né (i kdyz mal¢)
ztizeni komunikace s organizatorem.

ziejmé bych ho nepovazovala z CR
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