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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci narodopisného festivalu Slo-
vacky rok, ktery je ve Ctyfletych cyklech poradan v jihomoravském Kyjové. V teoretické
¢asti se autor zabyva definici kultury a kulturniho dédictvi, vymezenim marketingovych ko-
munikaci, tvorbou komunikac¢nich strategii a komunika¢nim mixem, ktery je v komunikaci
hudebnich, ¢i jinak Zanroveé zaméienych festivalti pouzivan. V praktické ¢asti je zpracovana
situacni analyza, vystupy marketingového prizkumu a zhodnocen stavajici marketingovy i
komunikacni mix festivalu. Teoreticka vychodiska a vysledky marketingového prizkumu
jsou nasledné aplikovany v navrhu komunikaéni strategie a vhodného komunika¢niho mixu

pro dalsi ro¢niky festivalu Slovacky rok.
Klic¢ova slova:

Marketingova strategie, komunikacni strategie, marketingova komunikace, marketingovy
mix, komunikaéni mix, nehmotné kulturni dédictvi, lidova kultura, folklor, folklorni festival,

Slovacky rok, Kyjov.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the marketing communication of the ethnographic festival
named Slovacky rok. The festival is held every four years in Kyjov, which is part of the
South Moravia region in the Czech Republic. In the theoretical part author deals with the
definitions of culture, heritage and marketing communications, including the creation of
strategies and mixture which are used in related music or other genre-oriented festivals. The
practical part includes situation analysis, marketing research detail, and communication var-
lants of the festival evaluated. Theoretical background and results of marketing research are
subsequently applied to the design of the communication strategy and suitable mixture for

the next years Slovacky rok festival.
Keywords:

Marketing strategy, communication strategy, marketing communication, marketing mix,
communication mix, intangible cultural heritage, folk culture, folklore, folklore festival, Slo-

vacky rok, Kyjov.
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UvVOD

Tématem diplomové prace jsou marketingové aktivity a marketingova komunikace narodo-
pisného festivalu Slovacky rok, ktery je v pravidelnych ¢tyfletych cyklech potfadan v jiho-
moravském Kyjové. Slovacky rok je jednou z nejvyznamnéjsich folklorni udalosti tohoto
zanru v Ceské republice. Jde o nejstarsi folklorni slavnost u nas, ktera se v povaleénych le-
tech stala inspiraci pro dalsi aktivity podobného formatu u nas i na Slovensku. Od poc¢atku
sedmdesatych let 20. stoleti je festival potadan ve Ctyfletych cyklech. Takto nastavena peri-
odicita dodava slavnostem punc jedinec¢nosti, vykazuje vSak vyssi naroky na marketingovou
komunikaci a také aktualizaci komunikacéni strategie, nebot’ Ctyfi roky jsou v soucasném

prostfedi neustale se ménicich trend marketingovych komunikaci ptili§ dlouhé obdobi.

Zatimco velké festivalové akce v jinych zanrech jsou vétSinou pofadadny produkénimi agen-
turami, které spolupracuji s profesionaly v oblasti marketingu, folklorni akce jsou stale vét-
Sinove organizovany zdjmovymi spolky, kulturnimi organizacemi nebo municipalitami. Ne-
jinak je tomu v Kyjové, kde ¢tyfdenni festival kompletné produkéné zabezpecuje a organi-
zuje mésto Kyjov spolecné se svou prispévkovou organizaci Méstskym kulturnim stredis-
kem (MKS). Zadny z téchto subjektii nedisponuje vlastnim marketingovym oddélenim a do-
posud nebyly najiméany ani sluzby profesionalni marketingové agentury nebo marketingo-
vého konzultanta. VeSkera komunikace festivalu je planovana a realizovana nahodile a intu-
itivné, pouze ve vazbé¢ na zkuSenosti z predchozich rocnikl. Neexistuje Zddna marketingova

ani komunika¢ni strategie akce.

Z4jem o folklor a lidové tradice je v poslednich letech na vzestupu. Autenticka atmosféra,
zabava a nejspiSe také jisté ukotveni v rychle se ménicim globalnim svéteé 1aka k tomuto
zanru stale vice lidi, a pfedev§im mladou generaci. Tento zajem je zfetelny z navstévnosti
folklornich akci, aktivity skupin na socialnich sitich nebo také v modé, kde je inspirace li-
dovymi motivy soucasnym trendem. Ve vazb¢ na mladou generaci se vSak také méni trendy
Vv oblast produkce, programové skladby, doprovodnych aktivit i komunikace folklornich

akci.

VétSina ¢lent organizacniho i programového tymu se shodla na tom, Ze zakladni programova
nabidka festivalu je pro navstévniky stale atraktivni, oproti souasnym trendiim vsak za-
ostava nabidka doprovodnych programt a sluzeb, stejn¢ jako celkova koncepce marketin-

gové komunikace, kterd nedokaze efektivné oslovit cilové skupiny navstévnika.
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Ve vazbé na vySe uvedené se autor této prace zamétuje na analyzu stavajicich komunikac-
nich aktivit festivalu a prostfednictvim reSerSe odborné literatury a marketingového vy-
zkumu predklada navrh komunikac¢ni strategie festivalu, ktery je doplnén o doporuceni k
upravam nékterych ¢asti marketingového mixu v souladu s novymi trendy, které jsou u akci

tohoto charakteru navstévniky vyzadovany.

Majoritni ¢ast této prace vznikla v obdobi mezi prosincem 2018 a ¢ervnem 2019, kdy se
pripravoval XX. ro¢nik festivalu, ktery probéhl v srpnu 2019. Projektova cast byla vyuzita
jako zaklad komunikaéni strategie a komunikaéniho planu, ktery byl s ohledem na rozpocet
festivalu aplikovan v redukované formé. Z divodu pieruseni studia predklada autor praci az
Vv roce 2020, nyni Ize nicmén¢ jiz také objektivné zhodnotit i¢innost a ispeésnost navrzenych

postupti.
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1 KULTURA A UMENI

Vzhledem k tomu, Ze se prace zamé&fuje na marketingovou komunikaci specifickych druht
sluzby, kterymi jsou kultura a uméni, konkrétné lidové kulturni dédictvi, je tieba tyto pojmy

nejprve definovat.

1.1 Vymezeni pojmu kultura

Ackoliv si vétsina lidi pod pojmem kultura ptedstavi jednotlivé formy uméni nebo zébavy,

pojeti kultury je mnohem §ir$i a uméni je jenom jeho jednou ¢asti.

Svét kultury je velmi rozmanity, 1ze rozliSovat mezi ,,vysokym* uménim a kulturou, ktera

mize byt chapana jako zabava i ptijemné traveni volného ¢asu (Bacuvc¢ik 2012, s. 5).

Johnova (2008, s. 74) definuje kulturu jako soubor ptfedpokladi ziskanych béhem Zivota,
hodnot, podle kterych se lidé chovaji. Zahrnuje hodnoty, preference, poznani, zptisob jed-
nani.

Podle Kellera (2004, s. 179) je kultura souhrnnym oznacenim pro v§echno, ¢im se lidé odli-
Suji od zvifat. Kultura posiluje predstavivost a ¢lovék ma potiebu realizovat to, co si dokaze

predstavit.

Kulturni prosttedi a faktory, v nichz ¢loveék vyrusta maji velky vliv na veskeré spotiebitelské
chovani lidi, jejich preference, a tedy i na vyslednou efektivitu pouzitych nastroji a forem

marketingové komunikace.

1.2 Vymezeni pojmu uméni

Pojmem uméni se v odborné literatufe zabyva mnoho autort, existuje tedy i nekolik definic,
které¢ ve svych publikacich zminiuji. S tim se poji fada odliSnych pfistupti a pohledd na
uméni. Na téma: ,,Co je viibec uméni?* ,,Jak jej definovat a ukotvit?*, vzniklo mnozstvi
odbornych praci. Jde vSak o pojem tak Siroky, mnohotvary a proménlivy, Ze jej v podstaté

nelze presné definovat.

Profesor Hamburské univerzity Claus Tidemann definuje uméni jako: ,,tu oblast kulturni
¢innosti, kde se lidé snazi podle svého nadani, znalosti a dovednosti vyjadfovat své myslenky

a city bud’ vytvarenim dél nebo jednanim.*
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Od staroveéku se uméni déli na uméni vytvarnd — vytvafi trvald vizudlni dila (malifstvi, so-
chafstvi, architektura) a uméni muzicka (performativni), kde prostfedkem uméleckého sdé-

leni je umélec sam (hudba, tanec, zpév, divadlo) (Cumming 2007).

Umeéni miizeme povazovat za nejvyssi formu duchovni kultury. Podle Freelandové (2011, s.
9): ,,pojem umeéni nemusi byt vzdy shodn¢ vnimany a definovany v odlisnych oblastech a
obdobich.” Kulka dodava, ze: ,,dnesni chapani uméni neni kone¢né a neménné, nebot’ uméni
se stale vyviji a nelze doptedu vyloucit ani vznik zcela novych uméleckych druhi.* (Kulka
2008, s. 17). Uméni je jednou ze zékladnich forem poznani svéta. V lidskych kulturach je
paméti rodu a odkazem predavanym z generace na generaci. Uméni je také dobrym obchod-

nim artiklem.

1.2.1 Lidové uméni

Lidové uméni je druhem uméni, které je spjato s nizsi spolecenskou tfidou a s jejimi social-
nimi i vyrobnimi projevy. Lidova kultura je specificka pro ¢ast spole¢nosti, je uzce svazana
s tradici, spoleCenskymi vztahy a urcitymi zptisoby mysleni. Existuje v protikladu k uméni
profesiondlnimu nebo slohovému. Na lidovou tvorbu mé vyznamny vliv Zivot samotnych

umélcu a také spotiebiteld lidového uméni (Staitkova 1967, s. 9).

Produkty lidového uméni nebyly ptivodné vytvafeny na zakazku nebo pro zisk, ale jejich
tvorba vypliiovala volny cas tviirce. Tvorba vychazela z jejich vnitini potteby, ktera byla
zakladem uméleckosti. V hierarchicky rozdéleném tiidnim prostiedi si lid vytvofil vlastni
druh uméni, vlastni umélecky projev, ktery se odliSoval od uméni ,,panského* — vysokého.

(Jetabek 2011, s. 13).

1.3 Kulturni dédictvi jako produkt

Dédictvi hmotné i nehmotné kultury se v jistych situacich, a vlastné stale Castéji, stava pro-
duktem urcenym pro zakaznika, koncového spotiebitele. Do marketingového mixu muize
vstupovat ve form¢ skute¢né¢ hmotného produktu (historické stavby, umélecka dila, sbirky
apod.) nebo ve formée specifické sluzby (hudebni koncert, divadelni ptedstaveni, tane¢ni vy-

stoupeni, performance apod.).

Diky svému charakteru, zalozenému na originalité a jedinecnosti je praveé kulturni dédictvi

zcela specifickym produktem, jehoz uzitek je vzdy méfen subjektivnim prozitkem kazdého
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spotiebitele. Pfedevs§im nehmotné kulturni dédictvi pak velmi vyznamné ovliviiuji soucasti

rozsifeného marketingového mixu sluzeb, o nichz bude déle pojednéno.
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2 MARKETING

Ptesto, Ze se tato prace vénuje predevS§im marketingové komunikaci, jako jedné ze soucasti
marketingového mixu, je nutné alesponl ve strucnosti zasadit komunikacni aktivity do rdmce
celého marketingu. V této kapitole se autor okrajové vénuje obecnému pojeti marketingu a

procesim marketingového fizeni.

2.1 Vymezeni pojmu marketing

Pojem marketing je velmi Casto ztotoznovan pouze s jednou soucasti standardniho marke-
tingového mixu, kterym je propagace, nebo v jeste¢ uz§im vymezeni reklama. Ve vazbé na
mnozstvi reklamy, které nas denné zahlcuji je toto ztotoZnéni pochopitelné, ale nespravné,
stejn€ jako vnimani marketingu jako procesu, ktery se snazi prostfednictvim reklamy pie-

sveédcit zakaznika o koupi daného produktu.

Kotler a Keller (2007, s. 39) definuje marketing jako: ,,spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby
a smény produktu a hodnot.*

Soucasné pojeti marketingu neni mozné podle Kotlera a Kellera chapat jako snahu prodat,

ale jako snahu uspokojit potfeby a prani zakaznika. Schéma marketingové koncepce zobra-

zuje obrazek ¢. 1.

POTREBY, PRANI,
POPTAVKA

MAREKETINGOVA
NABIDKA (produkty,
sluzby, zazitky)

KLICOVE
MARKETINGOVE
KONCEPCE

N

SMENA, TRANSAKCE HODNOTA A

A VZTAHY SPOKOJENOST

Obrazek 1 Kli¢ové marketingové kompetence (zdroj: Viastni zpracovani dle Kotler a Keller
2007)

Schéma ukazuje, jak touhy a potieby zakaznika ovliviuji to, jaky produkt bude vyroben a
dodén na trh. Pokud dokaze marketingovy specialista spravné identifikovat potteby zakaz-

nika, nabidne produkt s vysokou hodnotou a dokéze jej efektivné distribuovat a propagovat,
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pak se toto zbozi bude prodavat snadno. V oblasti kultury a performativniho uméni je praveé
spravna identifikace subjektivnich pfani a tuzeb zakaznikl (divakl) klicovym faktorem

uspesnosti poskytované sluzby (zazitku).

2.2 Marketing sluzeb

V ptipad¢ performativniho uméni (koncerty, divadlo, festivaly) je produktem specificky
druh sluzby. Specifické vlastnosti sluzeb jsou pfi¢inou toho, Ze je zde marketing odlisny od

marketingu zbozi a vyzaduje rozdilny ptistup.
Zakladni odlisnosti zbozi a sluzeb jsou tyto (Kotler a Keller 2007, Vastikova 2008):

e Sluzby jsou na rozdil od zbozi nehmatatelné.
e Sluzby maji heterogenni charakter na rozdil od homogenniho zbozi.
e Sluzby vznikaji az diky interakci poskytovatele a zdkaznika, zboZzi je vyrabéno v to-
varn¢/vyrobné.
e Produkce, distribuce i spotieba probihaji u sluzeb soub&zné, v ptipad€ zbozi jsou tyto
faze oddé€lené.
e Zakaznici se aktivné podileji na tvorbé sluzby a ovliviiuji jeji kvalitu, na tvorbé zbozi
se zédkaznik zpravidla nepodili.
e Sluzbu nelze uskladnit, narozdil od zbozi.
e Prodejem sluzby nedochazi ke zméné vlastnictvi, pfi prodeji zbozi se jeho vlastnik
méni.
Uvedené odlisnosti vychazi z typickych vlastnosti sluzeb, mezi které patii nehmotnost, ne-
oddé¢litelnost od osoby poskytovatele, riznorodost, docasnost (netrvanlivost, zni¢itelnost) a

nemoznost sluzbu vlastnit (Janeckova a Vastikova 2000, s. 13 - 19)

Specifické vlastnosti sluzeb piinasi mnohé vyzvy a moznosti pro své poskytovatele i konzu-
menty. Sluzby jsou diky nehmotnosti obtizné€ porovnatelné, neoddélitelnost od osoby posky-
tovatele omezuje kapacity produkce, riznorodost je pfi¢inou nemoznosti zhodnotit kvalitu

pted realizaci sluzby, docasnost neumoziuje uskladnéni.

Pravé v oblasti kultury a performativniho uméni, kde dochézi k tésné interakci mezi posky-
tovatelem (tvlircem, interpretem) a zakaznikem (divakem, navstévnikem) jsou specifické

vlastnosti sluzeb rozhodujicim, av§ak velmi proménlivym, faktorem uspokojeni zakaznika.
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Aplikace tradi¢niho marketingového mixu do oblasti sluzeb brzy ukazala, ze standardni roz-
sah marketingového mixu zde nedostacuje. Proto byly k marketingovému mixu pfipojeny
dalsi 3 P: physical evidence (materialni prostiedi), people (lid¢) a proces (Cinnosti) Sluzba
je nehmotna a zakaznik tak sluzbu nedokéze posoudit dfive, nez ji spotfebuje. Materialni
prostfedi samotnou sluzbu zhmotnuje. Sluzba se poskytuje na né¢jakém misté (provozovné,
kulturnim stanku, jevisti) za pomoci néjakych technologii nebo média (ptedplatné,
smlouva...). Lid¢ se stavaji jednim z nejvyznamnéjsich prvkt marketingového mixu tim, ze
poskytuji sluzbu zdkaznikiim a maji pfimy vliv na jeji kone¢nou kvalitu. Stejné tak ovliviiuje
kvalitu sluzby i sam zakaznik, ktery je pfijemcem sluzby. To, jakym zpiisobem se sluzba
poskytuje urcuji procesy. Spokojenost zdkaznika s poskytnutim sluzby je zavisla na nasta-
veni procest, stejn€ jako na vSech predchozich prveich marketingového mixu. (Jane¢kova,

Vastikova 2000, s. 31).

2.3 Art marketing

Pod timto pojmem se v zahrani¢ni literatufe obvykle rozumi marketing vytvarného uméni,
¢eskd terminologie v tomto oboru vSak doposud ustalend neni. V SirSim pojeti jsou do art
marketingu zahrnuty vSechny oblasti kultury a uméni, tedy kromé& umeéni vytvarného také

literatura a sluzby s ni souvisejici, hudba, divadlo, film, architektura 1 uzitné umeni.

Zabyva se celou §ifi marketingu od vykonnych umélcii pfes marketing autorskych prav po

prodej uméleckych dél (Johnova, 2008, s. 13).

2.4 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces zahrnuje vSechny aktivity, které se uskutecniuji v roviné
produkt (sluzba, zazitek) a trh. Respektuje stanovené cile, ale také omezeni, které jsou pie-
dem nastaveny. Jde o strategicky proces, ktery zahrnuje tfi etapy: planovani, realizace a kon-
trola. Sled téchto etap je nemeénny a jsou vzajemné propojeny. Poskytuje zaklad pro fizeni a
koordinaci marketingovych aktivit (Hordkova 2001, s. 30)

Ve fazi planovani se vyuzivaji analytické nastroje a metody pro vyhodnoceni pozice organi-
zace: trzni pozice, analyza konkurence a dalsi faktory (vné&jsi i vnitini), které mohou ovlivnit

umisténi produktu (sluzby) na trh. Tady dochazi také ke stanoveni cilti a tvorbé strategie a

plant pro jejich naplnéni (Blazkova 2007, Hordkova 2001).
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2.4.1 Situacni analyza

Vysledkem situacni analyzy ma byt zjiSténi aktudlniho stavu organizace ve vazbé na pro-
dukt, jeho umisténi na trhu i budouci predikce. Dulezitou souc¢asti je analyza vnitini situace
V organizaci i vnéjSich faktori, které ji mohou pfi realizaci strategie ovlivnit. Nezbytna je
také analyza konkurence, ktera posoudi konkuren¢ni postaveni na trhu i mozny budouci vy-

voj (Horakova 2001, s. 38-39).

Nejcastéji pouzivanou analyzou je SWOT analyza, kterd hodnoti silné a slabé stranky, ohro-
Zeni a pfileZitosti. Analyza SWOT vznika na zéklad¢ strategického auditu a zdlraziuje kli-
cové pozitivni 1 negativni faktory, které z interniho 1 externiho auditu plynou. Zaméiuje se

pouze na maly pocet klicovych polozek.

Dalsimi ¢asto pouzivanymi nastroji situa¢ni analyzy jsou: PESTLE analyza, ktera se orien-
tuje na vnéjsi vlivy, které ovliviuji postaveni organizace, konkrétné faktory politické, eko-
nomické, socio-kulturni, technologické, legislativni a ekologické (Blazkova 2007, Hordkova
2001), nebo Porterdv model péti trznich sil (5 F), ktery analyzuje odvétvi a jeho rizika ve
vazbé na konkurenci. Pouziti tohoto modelu se vSak v oblasti kulturnich akci jevi jako ne-

praktické.

2.4.2 Stanoveni marketingovych cilu

Na zaklad¢ provedené analyzy stanovi organizace marketingové cile. Cile musi byt nasta-
veny tak, aby byly: specifické (konkrétni), métitelné, realistické (dosazitelné, pokryté zdroji)
a zasazené do konkrétniho ¢asového ramce. Metodu SMART pro stanoveni cilil 1ze rozsifit

o dalsi aspekty, jako je eticky rozmér, pozitivni vliv na okoli, opakovana zhodnotitelnost.
Marketingové cile jsou vyjadieny jako konkrétni tkoly, které vyZaduji ukotveni ve financ-
nim a personalnim zabezpeceni (Blazkova 2007, s. 34)

2.4.3 Formulace marketingové strategie

Obecnéd marketingova strategie je jakousi marketingovou logikou, planem, pomoci n¢hoz
chce organizace dosahnout stanovenych cilil. Strategie vychazi z pozice a vyhod zjisténych

situacni analyzou a smétuje k cilim, které byly stanoveny.

Na marketingovou strategii navazuje marketingovy mix, pomoci kterého je napliiovana.
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2.4.4 Planovani zdroji

Soucésti faze pldnovani musi byt také planovani zdroji. Nejde o piimou soucéast marketin-
gové strategie, pii priprave velké akce, jakou je festival jde vSak o zélezitost klicovou. Rea-
lizace akce vyzaduje dostatecné finan¢ni, materidlni a také persondlni zajiSténi, a to jak na

stran¢ potadatelsko-organizacni, tak na strané samotnych interpreta.

Do lidskych zdroju je tieba pocitat nejen fyzicky, ale také mentalni potencial zapojenych
osob. Do planovani materialnich zdroju je tfeba zapocitat vSe, co je tieba k samotné reali-

zaci: prostory, technické vybaveni, zdzemi, dopravu, catering apod.

Finanéni zdroje je nutno zajistit v dostate¢ném piedstihu na zaklad¢ realistického finan¢niho
planu, rozpoctu. Jako zdroje financovani jsou vyuzity prispévky sponzorii, dotacni tituly,
piijmy ze vstupného a pronajmu komercnich prostor a sluzeb. Do financovani podobného

typu akci 1ze zapojit také nejriiznéjsi fundraisingové projekty.

2.4.5 Kontrola a méieni kvality

Finalni fazi strategického procesu je kontrola a vyhodnoceni. Konkrétné métitelné finanéni
cile 1ze vyhodnotit jednoduse. U kulturni akce miize jit o planovany nartst piijmui ze vstup-
ného, zvySeni navstévnosti zjisténé na zakladé narlstu piijmu za vstupné nebo za dopro-
vodné sluzby, v ptipadé nezpoplatnénych akci 1ze vyuzit naptiklad data mobilnich operatort

0 pohybu osob.

Tzv. mekké cile, jakymi jsou naptiklad spokojenost navstévnika s programem, doprovod-
nymi sluzbami, zdzemim, nebo porovnani ocekéavani s realizaci sluzby, je tfeba vyhodnotit
prostfednictvim nésledného marketingového prizkumu. Pro tento cel 1ze zvolit n¢kterou
z metod kvalitativniho nebo kvantitativniho vyzkumu. U kulturnich akci se nejcastéji vyu-

7iva dotaznikové Setfeni.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

3.1 Marketingovy mix a jeho vyvoj

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, ktery Kotler a Keller (2007, s.
57) popisuji jako soubor marketingovych nastroju, jeZ pouzivaji firmy k dosazeni svych cilt.
Odkazuji na Mc.Carthyho rozdé€leni nastroji do ¢tyt SirSich skupin, oznacovanych v marke-

tingu jako 4P: product (produkt), price (cena), place (distribuce), propagace (komunikace).

Janeckova a Vastikova (2000, s. 29) povazuji marketingovy mix za soubor nastroju, jejichz
pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zédkazniktim. Jednotlivé

prvky pak miize marketingovy manazer namichat v rtizné intenzit€ i potadi.

Objevuji se nazory, ze tradicni marketingovy mix jiZ nevystacuje pro marketing ve 21. sto-
leti, kdy doslo v trznim prostfedi k vyznamnym zméndm. Soucasny marketing je zaméten
cilen¢ na uspokojovani prani a tuzeb zakazniku a jejich identifikaci. To jsou externi faktory,
které vyrobce neovlada. To je rozdil od piivodniho ptistupu, kdy nastroje 4P byly ovladany

a nastavovany ptimo vyrobcem, dodavatelem (Kotler a Armstrong 2004, s. 47-62).

Lauterborn (1990 In: Constantinides 2006, s. 416) stavi do centra planovani marketingovych
cilt zékaznika a tradi¢ni marketingovy mix zaméteny na produkt zavrhuje. Jeho pojeti mar-
ketingového mixu se oznacuje 4C: Customer need (potteby zédkaznika), Cost (ndklady za-

kaznika), Convenience (pohodli, dostupnost), Communication (komunikace).

V tomto ptistupu nahrazuji potieby zédkaznika produkt, jeho ndklady cenu, dostupnost feSeni

nahrazuje distribuci a komunikace se shoduje s ptivodnim mixem.

Schultz a Schultz (1998, s. 15) se k tomuto feseni priklani, kdyz fikaji, ze tim, kdo v soucas-
nosti rozhoduje o tom, co je dtlezité, ma hodnotu, a o co je na trhu zajem, rozhoduje zakaz-
nik, nikoliv vyrobce. Constantinides (2006) potvrzuje odklon od tradi¢niho marketingu k

marketingu interaktivnimu a vztahovému.

Toto chapani marketingového mixu je mnohem bliZsi prave oblasti kultury a kulturnich akci.

3.2 Marketingova komunikace

Kotler a Keller (2007, s. 574) oznacuji marketingovou komunikaci jako: ,,soubor prostiedk,
jimiz se firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotiebitele a pfipominat jim vyrobky a

znacky, které proddvaji.“ Zdaraziluji dilezitou roli marketingové komunikace jako
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prostiedku k vyvolani dialogu mezi proddvajicim a zékaznikem, ktery dokaze nejen pfimét
ke koupi, ale také posilovat jeho vérnost.
Podle Pelsamckera (Pelsamcker, Geuens a Bergh 2003 s. 76) je ukolem marketingové ko-

munikace sdé¢lovat podstatu osobnosti znacky a trvale udrzovat partnerstvi mezi znackou a

zakaznikem.

Podle Jakubikové (2013, s. 34) je cilem marketingové komunikace vzdy prodej. Soustied’uje
se tedy na motivaci k prodeji. Snazi se také o vytvoteni a posileni jednotné image a je tedy

vedena stanovenymi komunika¢nimi cili.

3.2.1 Komunikac¢ni proces

Pochopeni zékladniho procesu komunikace je pro tvorbu marketingové komunikace velmi
dalezité. Jeden z modeld komunikaéniho procesu popisuji Kotler a Keller (2013, s. 520).

Model je sestaven z deviti prvku, které jsou zapojeny v komunikaénim procesu (viz obr. ¢.2).

Odesilatel Kédovani Média Dekoédovani Prijemce

- -
: BN m— N |

|
L w{ Zpétna F I 4 Odpovéd’ |mm'

W<

vazba

Obrazek 2 Komunikac¢ni proces (Zdroj: Kotler a Keller 2013)

Komunikace probihd mezi odesilatelem a pfijemcem. Sdéleni je pfenaSeno prostfednictvim
komunika¢niho média. Kodovani predstavuje zplsob, jakym odesilatel prenese sdéleni na
pouzité médium. Piijemce prostfednictvim dekodovani sdéleni pfijima. Po tomto procesu
dochazi k odpovédi a zpétné vazbé. Poslednim prvkem modelu je Sum, ktery piedstavuje

konkuren¢ni sdé€leni, které narusuje cely proces komunikace.

V odborné literatufe najdeme jesté nékolik dal§ich modelli komunikacniho procesu.
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To, jak zdkaznik bude reagovat na marketingové sdéleni je ovlivnéno mnoha faktory. O vy-
sledku nerozhoduje jen samotné sdéleni a proces komunikace, ale aktualni situace, ve které

se ptijemce nachazi (financni, emocionalni, kulturni, spole¢enska apod.).

3.3 Integrovana marketingova komunikace

Marketingové komunikace 21. stoleti si jiz nevystaci s tradi¢nim pojetim. Vyzaduji mnohem
intenzivnéj$i komunikaci a také zapojeni vnitiniho 1 vnéj$iho prostiedi organizace. Vzhle-
dem k tomu, Ze produkt, cena i zpusob distribuce jsou velmi snadno napodobitelné, konku-
ren¢ni vyhoda se ptenasi do oblasti komunikace s dulezitymi cilovymi skupinami. Komuni-
kace organizaci je mnohem vice provazana s dal§imi funkcemi organizace nad ramec mar-
ketingového mixu (personalni politika, otdzky obecného zajmu apod.). Toto propojené pojeti
komunikace se nazyva integrovanou marketingovou komunikaci (Ptikrylova a Jahodova

(2010, s. 48).

Pickton a Broderick (2005, s. 26) popisuji Integrovanou marketingovou komunikaci (IMC)
jako: ,uceleny proces, zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré
osobni i neosobni komunikace, médii, sd€leni a nastrojii podpory prodeje, které jsou zame-

feny na vybranou cilovou skupinu zakaznik.*

Definice riznych autorti obsahuji stejnou myslenku: Koncept IMC vzijemné kombinuje a
propojuje komunikacni nastroje, které na sobé diive byly nezavislé. Vzajemnym propojenim
komunikacnich néstroji vzniké synergicky efekt a komunikace se tak stdvd homogenni a
konzistentni. Takto jsou informace pifeddvany vSem cilovym skupinam a vSemi vhodnymi
prostiedky a komunika¢nimi kanaly. Integrace zvysuje t¢innost celé komunikace (Pelsam-

cker, Geuens a Bergh 2003, s. 29-30).

Mezi vyhody integrované komunikace fadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 49):

- Cilenost — specifické osloveni pro kazdou cilovou skupinu.

- Uspornost a t&innost — nastroje komunikace se vzajemné kombinuji.

- Vytvareni jasného positioningu znacky — vV myslich zakaznikli vznika jednotny obraz.
- Interaktivita — dialog, naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena.

Zminuji vsak také uskali v podobé nekonzistentnosti nebo uniformity komunikace organi-

zace, (Vyzkumy poukazuji na odrazeni zadkaznika v ptipad¢ nadmérného opakovani sdéleni
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(Pechman, Stewart 1990)) a také nemoznosti komunikaci efektivné zméfit a vyhodnotit jako

celek.

Novinkou pojeti IMC je vnimani zdkaznika, ktery bézn¢ nerozliSuje mezi jednotlivymi po-
uzitymi nastroji. Vnima vse jako celek, ktery jej ma presvédcit ke koupi. To je divod, proc¢
musi byt komunikace vSemi kandly konzistentni a na sebe navazovat, vzajemn¢ se propojo-
vat. Integrace/propojeni se tedy odehrava ptimo v mysli zakaznika (Pelsamcker, Geuens a
Bergh 2003, s. 29-30).

3.4 Nastroje marketingové komunikace

Marketingové sdéleni, tedy informace, které maji byt predany, se transformuje do kreativni
podoby, aby co nejucinnéji oslovilo cilovou skupinu. Takto upravené kreativni ztvarnéni
musi marketingové sdéleni posilovat, v opa¢ném piipadé je zvoleno chybné. Sdéleni se na
ptijemce nasledné piendsi prostifednictvim komunika¢niho mixu, tj. kombinace komunikac-

nich kanalti a nastroju (Karli¢ek 2016, s. 17).

Mnozi autofi kromé komunika¢niho mixu zminuji také mix medialni, ktery zahrnuje ty ko-

munikacni discipliny, které pracuji s néjakym sdélovacim médiem.

Kotler a Keller (2007 s. 574) tadi do marketingového komunika¢niho mixu Sest hlavnich

zpusobt komunikace:

1. Reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace identifikovatel-

nym subjektem.

2. Podpora prodeje — kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkousSeni nebo nakupu.

3. Eventy (udalosti a zazitky) — ¢innosti a programy financované producentem, vytvarené
za ucelem vytvaret kazdodenni zvlastni interakce mezi znackou a zakaznikem.

4. Public relations a publicita — programy urcené k propagaci nebo ochrané image vyrobce.

5. Direct marketing (pfimy) — vyuziti béznych komunikacnich kanala (posta, e-mail, tele-
fon...) k pfimé komunikaci se zdkaznikem nebo potencidlnim zdkaznikem ve snaze vyvolat

odezvu ¢i dialog.

6. Osobni prodej — osobni interakce mezi jednim nebo vice zdkazniky s G€elem prezento-

vat, zodpoveédét dotazy nebo zajistit objednavky.
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Karli¢ek (2016, s. 17) rozsituje discipliny komunika¢niho mixu jesté o on-line komunikaci,

ktera navic zahrnuje nastroje on-line marketingu, jako jsou web, socialni sité¢ apod.

Podle Freye (2008) i jinych autorti jiz nepostacuje standardni pojeti reklamy, ale vznika cely
komunikac¢ni projekt. Proto rozsifuje ptivodni roz¢lenéni komunika¢niho mixu o dalsi kate-

gorie, specializované obory, kterymi jsou: digitalni, virdlni, gureillovy a mobilni marketing.

Kotler a Keller (2013, s. 526-528) d¢li jednotlivé komunikacni kanaly na osobni a neosobni.
Osobni komunikac¢ni kanaly jsou ty, pti kterych dochazi k ptimé osobni komunikaci a pro-
dejce ziskava okamZitou zpdtnou vazbu. Radi sem piimy a interaktivni marketing spolu
S osobnim prodejem a ustnim Sifenim. Hromadné komunikacni kanaly zamétené na vétsi
skupinu osob se oznacuji jako neosobni. Sem autofi fadi reklamu, podporu prodeje, eventy,
public relations. Osobni komunikace je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 528) vétSinou ucin-
n¢jsi nez komunikace hromadna, média jsou vSak Casto klicovym a jedinym prostfedkem

umoznujicim komunikaci.

Bézné komunikac¢ni platformy a pouzivané nastroje shrnuje nasledujici tabulka.

Reklama Podpora prodeje Udalosti a zazitky  Public relations Osobni prodej Direct marketing
I(lls;(rz\)//e a vysilané re- Isgtlé tﬁze, hry, sdzky, sport bali¢ky pro novindfe prodejni prezentace  katalogy
vngjsi baleni prémie a darky zabava projevy prodejni schiizky zasilani posty
vkladana reklama vzorky festivaly seminafe stimulujici programy telemarketing

- . < PR elektronické nakupo-
Filmy veletrhy a vystavy uméni vyrocni zpravy vzorky

vani
brozury a propagacni obchodni vystavy a

vystavovani pfileZitosti charitativni dary teleshopping

tiskoviny veletrhy
plakity aletdky ~ ukézky exkurze po VA pyblikace faxy
adresafe a katalogy ~ kupony muzea spoleénosti vztahy s komunitou e-maily
reprinty reklam slevy pouli¢ni aktivity lobovani hlasova posta
Billboardy nizkotrokové finan- identity media
covani
Poutace Zabava Casopis spole¢nosti
POS displeje vykup na protiti¢et

audiovizudlni mate-
rial

symboly a loga Provazani
Videokazety

vérnostni programy

Tabulka 1 Bézné komunikacni platformy (Zdroj: viastni zpracovani podle Kotler a Keller 2007)

3.41 Reklama

Pelsamcker, Geuens a Bergh (2003, s. 203) piebiraji Bennettovu (1988) definici reklamy:

,»Jde o placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych organizaci a jednotlivct, kteti jsou
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ur¢itym zpusobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni, a ktefi chtéji informovat nebo pte-

sveédCovat osoby, patiici do specifické Casti vetejnosti, prostfednictvim rtiznych médii.*

Reklama predstavuje jeden z nejvyznamnéjSich zpiisobli zvySovani povédomi o znacce, pro-

duktu ¢i organizaci a ovliviiovani postoji k ni (Karlicek a Kral 2011, s. 49).

Néklady na reklamu jsou zpravidla velmi vysoké. Diky tomu, ze dokaze zasdhnout velké
mnozstvi lidi jsou vSak naklady pfepoctené na osloveného jednotlivce velmi nizké, casto

nejnizsi z celého komunikac¢niho mixu (Fill a Jamieson 2006, s. 16).

Nedostatkem reklamy je nemoznost jejiho objektivniho méfeni, stejné jako pozorovani vlivu
reklamy na kratkodobé prodeje. SniZenou pozornost a reakci recipientli na reklamy zpiso-

buje také prehlceni ptiliSnym mnozstvim reklamnich spotd (Karlicek a Kral 2011, s. 50).

3.4.2 Podpora prodeje

Je stejné jako reklama neosobni formou komunikace, zamétuje se v§ak na mensi skupiny
zakaznikd, na které dokéaze 1épe zacilit. Jde o placenou formu komunikace, celkové vydaje

jsou v8ak zpravidla vyrazné niz$i nez naklady na reklamu (Fill a Jamieson 2006, s. 16).

Jde o soubor, vétsinou kratkodobych, pobidkovych nastrojt, které maji stimulovat spotiebi-
tele k rychlej$imu nebo vétsimu nakupu. Nenabizi pfimy divod k nakupu, ale podnécuje ke
koupi. Mezi nastroje spotiebitelské podpory patii: vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz,
snizeni ceny, prémie, odmény za vérnost, vyzkouseni zdarma, stojany v prodejné a predva-

déci akce, garance, soutéZe nebo vazany prodej (Kotler a Keller 2003, s. 624).

Primérnim cilem podpory prodeje ve formé financni ¢i vécné, je vyvolani urcitého chovani
cilové skupiny. Nejcastéji jde o stimulaci samotného nakupu propagovanych produktli nebo
jejich vyzkouSeni. Specifickymi cili jsou: poskytovani informaci o vlastnostech produktu
(zé&zitku), vytvoteni povédomi nebo jeho pfipomenuti, snizovani rizik vyplyvajicich z koupé
nového (neznamého) produktu, nadchnuti zakaznika a vytvoteni dobré povésti (Karlicek
2016, s. 95).

3.4.3 Public relations

Tradi¢ni PR zahrnuje Sifeni sd€leni prostiednictvim tradi¢nich, nezavislych, médii jako jsou
napiiklad casopisy, televizni a rozhlasové zpravodajstvi a relace. Za zvefejnéni médium ne-
uctuje poplatek za misto nebo cas, ale néklady jsou spojeny s tvorbou podkladii/obsahu sdé-

leni (Fill a Jamieson 2006, s. 17). Vzhledem k tomu, Ze strana, kterd sdé€leni zvefejiuje je
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ptijemcem povétSinou povazovana za nezavislou, je tento néstroj ptijemcem povazovan za
davéryhodny. Poskytovani odbornych komentati dale zvysuje diivéryhodnost znacky a po-
siluje pozitivni publicitu. Za nevyhodu je povazovana omezena kontrola nad finaln¢ pieda-

vanym sdélenim (Karlicek a Kral 2011, s. 129).

Hlavnim cilem PR je vytvéateni dobrého jména a pozitivniho vnimani znacky cilovou skupi-

nou, (Kotler a Keller 2007 s. 632).

3.4.4 Osobni prodej

Pelsamcker, Geuens a Bergh (2003, s. 463) definuje osobni prodej jako dvoustrannou ko-
munikaci ,,tvafi v tvai, jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i
budovani dlouhodobych vztahti nebo presvédceni uréitych osob. Na rozdil od ostatnich ko-

munika¢nich nastroji vyzaduje pfimou interakci se zdkaznikem.

Jista forma tohoto komunikac¢ni néstroj miiZe byt v oblasti performativniho uméni vyuZzivana
(osobni zvani na piedstaveni samotnymi interprety spojena s prodejem vstupenek). Nedo-

chazi vsak k ptfimému prodeji, poskytnuti sluzby.

Za nejvetsi vyhodu osobniho prodeje povazuje Karlicek a Kral (2011, s. 149) ptimy kontakt
se zakaznikem, individualizovanou komunikaci a diky tomu vy3$8i miru vérnosti a také po-

skytnuti okamZité zpétné vazby.

Nevyhodou jsou pfedevsim vysoké ndklady pfepoctené na zakaznika a omezeny radius pi-
sobeni. Je také komplikované kontrolovat ¢innost prodejci, jejichz chybovost miize dlouho-

dobé poskodit image znacky i dalsi prodej (Foret 2003, s. 205).

3.4.5 Direct marketing

Tato komunika¢ni disciplina se vyvinula z pfimého prodeje a predstavuje jeho vyrazné lev-
n¢j$i variantu. Redukuje nutnost osobni ndvstévy obchodnich zastupcti na zaslani nabidky,
nejprve postou, pozdeji dal§imi komunika¢nimi kanaly jako je telefon nebo e-mail. Tim se
znacné snizily naklady na komunikaci. Direct marketing umoziuje 1. pfesné zacileni; 2. vy-
raznou adaptaci sdéleni vazanou na individualni potfeby a charakteristiky zastupce cilové

skupiny; 3. vyvolani okamzité reakce (Karlicek 2016, s. 73).

Zahrnuje telemarketing, teleshoping a elektronické nakupovani, které se zna¢né rozmaha od
konce 90. let 20. stoleti (Kotler a Keller 2007, s. 544). Toto chapani pfimého marketingu se

vSak v poslednich letech znac¢né rozsitilo a posunulo.
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Stejni autofi uvadi tfi vyrazné charakteristiky direct marketingu. Pfimy marketing je:
1. Customizovany — Sdéleni mize byt pfipraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce.
2. Aktualni — sd€leni maze byt piipraveno velmi rychle.

3. Interaktivni — sdéleni muze byt ménéno podle reakce jednotlivych osob (Kotler a Keller
2007, s. 594)

Velkou vyhodou ptimého marketingu jsou rozsifujici se moznosti technologii, automatizace,
databazové informacni systémy, a spolu s tim snizujici se cena téchto technologii (hardwaru
1 softwaru) i jejich dostupnost. Pti provadéni stejnych marketingovych aktivit Ize ziskat vy-
razné vyssi efektivnost a také méfitelnost vysledki. Tento zptisob komunikace nevyzaduje
vysoké vyrobni ndklady na tvorbu sdé€leni, jako naptiklad televizni reklamni spoty, a stava
se tak mnohem dostupnéjsi pro vSechny typy i velikosti firem (Pelsamcker, Geuens a Bergh
2003, s. 387).

Rozvoj socialnich siti v poslednim desetileti, a spolu s nim 1 pfistupnost analytickych na-

stroju, ¢ini z této discipliny jeden z nejprogresivnéjsich komunikacnich postupti.

3.4.6 Mobilni marketing

Je jednou z vyznamnych metod spadajicich pod pfimy marketing. Mobilni telefonni pti-
stroje jsou diky svym tzv. smart feSenim aktualné nejpouzivanéjs$i komunikacni technolo-
gii. Podle tidajti CSU vlastnilo na konci roku 2019 mobilni telefon 97 % &eské populace,
Z nichz 70 % vlastni pfimo smartphone. Tzv. chytré telefony pouziva 99 % populace ve

véku 16-24 let (CSU, ©2019).

Odhlédneme-li od vyuziti ptistroje ve vazbé na piipojeni k internetu, kterému se vénuje dalsi
kapitola, je mobilni marketing v nasich podminkach omezen na zasilani SMS a MMS. Mar-
ketéfi vyuzivaji Casto mobilni marketing pro nabizeni slev a akci svym stavajicim zdkazni-
kiim. Mobilni telefon je lidmi povazovan za privatni médium a marketingovd komunikace
prostfednictvim mobilniho telefonu ¢asto vyvolava negativni reakce. Mobilni marketing vy-
zaduje ptfedchozi souhlas uZivatele a sdéleni musi byt pro pfijemce atraktivni (Karlicek a

Kral 2011, s. 94).

Mobilni marketing je v soucasnosti velmi ¢asto vyuzivanym nastrojem komunikace velkych

kulturnich akci, ve spojeni s dal$imi nastroji digitalniho marketingu.
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3.4.7 Internetova, interaktivni komunikace

Internetova komunikace je pro ucely této prace zafazena jako samostatna disciplina, ktera
V soucasné dobé zahrnuje prakticky vSechny jiz uvedené komunikacni nastroje a vSemi se

prolina.

Nejruznéjsi techniky a technologie masové komunikace vzdy dominovaly v komunika¢nich
strategiich. Internet je fenomén, ktery se zdsadné odliSuje od vSech tradi¢nich marketingo-
vych nastrojii. Umoziiuje pfimou a velmi reaktivni interakci mezi odesilatelem a pfijemcem,
ktera je vzajemné ovlivituje. Odesilatel sdé€leni i jeho piijemce se podileji na kone¢né podobé
vysledku, zvySuje se kontrola ze strany uzivatele, obsah je upravovan na miru zédkaznikovi,
ktery se mize cilené zamé&fovat presné na to, co jej zajima, zrychluji se transakce (Pelsamc-

ker, Geuens a Bergh 2003, s. 489-491).

On-line komunikace umoznuje ptesné zacileni, personalizaci, jednoduchou métitelnost G¢in-

nosti, a to v§e s pomérné nizkymi naklady (Karlicek a Kral 2011, s. 171)

Kotler a Keller (2013, s. 580-586) vyjmenovavaji nastroje interaktivniho marketingu. Radi
sem webové stranky, kontextovou a bannerovou reklamu a e-mailovou komunikaci. Do kon-
textové reklamy fadi optimalizace stranek pro vyhledavace SEO (search engine opti-

mization) a také PPC reklamu (pay per click).

Jednim z nejvyznamnéjsich nastroji internetové komunikace se v poslednich letech staly
socialni sit¢ a e-shopy. Tyto komunikaéni nastroje, které spadaji do novych komunika¢nich

trendd popisuje autor podrobnéji v nésledujici kapitole.

3.5 Nové trendy marketingové komunikace

Velka ¢ast novych trendit marketingové komunikace velmi Gizce souvisi s rozvojem interne-
tovych (on-line) komunikacnich platforem. Vybér nize popisovanych trendovych komuni-
kac¢nich disciplin a nastrojii byl ziiZzen tak, aby odpovidal nastrojim pouzitelnym pro tcely

této prace.

3.5.1 Word of Mouth marketing (WOMM)

Ptesto, Ze je mnohymi autory zafazovan pravé do novych trendi marketingové komunikace,
patii ve skutecnosti k tém uplné€ nejstarsim. Jeho vyznam vsak stoupa prave s rozvojem nej-
modernéjSich technologii komunikace a komunikacnich platforem a uvédoménim si jeho

sily.
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Jde o zptisob komunikace, kdy jsou lidé stimulovani, aby marketingova sdéleni predavali

svym piibuznym, pratelim, zndmym a kolegiim (Karli¢ek a Zamazalova 2009, s. 28)

WOMM je zatazovan jako soucast Buzzmarketingu, marketingu zaméteného na vytvoreni
rozruchu (buzzu), okolo urcité znacky (produktu, spolecnosti, akce). Cilem je poskytnout
spole¢nosti téma pro vyvolani diskuze mezi lidmi i v médiich. Soucasti této discipliny je

také viralni marketing a guerilla marketing (Mediaguru, [b.r.]).

Za jeden z nejvlivngjsich nastroji marketingové komunikace povazuji WOMM Fill a Jamie-
son (2006, s. 20). Usp&snost marketingovych plant stavi do pfimé uméry se schopnosti vy-
tvorit efektivni plan k vyuziti osobnich doporuceni. Kli¢ovy vyznam osobnich doporuceni
prisuzuji uspésnému marketingu také Karlicek a Zamazalova (2009, s. 30). Informace a do-

poruceni, ktera ziskavdme od zndmych plsobi diveéryhodné a ptikladame jim vys$si vyznam.

K $ifeni pozitivniho WOM dochazi v n¢kterych piipadech pfirozenym zplisobem bez stimu-

lace znackou.

3.5.2 Viralni marketing

Marketingova technika izce souvisejici a navazujici na ptedchozi WOMM je viralni marke-
ting. Jde vlastné o stimulacit WOM v prostiedi internetu a pomoci on-line komunikac¢nich
nastroji. Podstata viralniho marketingu spoc¢iva ve spontannim Sifeni atraktivniho obsahu
mezi pratele a znamé prostiednictvim elektronickych komunikagnich nastrojii. Retézovou
reakci a masivni Sifeni lze vyvolat s minimalnimi néklady. Originalita a zajimavost obsahu

je vsak zcela klicova (Karlicek 2009, s. 32).

Frey (2008, s. 69) rozliSuje mezi pasivni a aktivni formou virdlniho marketingu. Pasivni
forma se snazi pouze vyvolat kladnou reakci u pfijemce a nasledné spontanni Sifeni, aktivni

forma se snazi pomoci virové zpravy ptimo ovlivnit dalsi jednani zékaznika.

U viralnich kampani jsou z hlediska marketingové komunikace dileZzité tii slozky:
1. Obsah — kreativni napad a jeho zpracovani ve vhodném formatu

2. Aplikace — volba vhodného umisténi obsahu do on-line prostiedi

3. Vyhodnoceni — celkové posouzeni efektivity, vyhodnoceni responzi a reakce poptavky

po vyrobku nebo sluzbé (Frey 2008, s. 71)
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Vastikova (2008, s. 152) pojmenovava slozky kampan¢ jako: virdlni néboj, ockovani a sle-
dovani. Pojmem ockovani oznacuje hledani webovych stranek, ale i konkrétnich lidi, ktefi
jsou nachylni k virovému chovani. Nebezpeci této formy marketingu vnima v tom, ze mar-

ketér jiz nema po odstartovani kampan¢ kontrolu nad dalsim $ifeni zpravy.

3.5.3 Marketing socialnich siti

Je soucasti digitdlniho marketingu. Frey (2011, s. 40) chéape digitadlni marketing jako za-
stieSujici pojem, ktery zahrnuje veskerou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie.

Zahrnuje tak on-line marketing, mobilni marketing a socialni média.

Socialni sité jsou v soucasné dobé jednim z hlavnich komunikac¢nich kanald, a tudiz jednim
ze stézejnich nastroju digitalniho marketingu. Statistiky za rok 2019 uvadéji, ze socialni sité
vyuziva vice nez 40 % svétové populace, coz odpovida 3,2 miliardy uzivatel. 54 % uziva-

telll vyuziva socialni sit€ k vyhledavani produkti.

Nasledujici grafika ukazuje vyziti mobilnich technologii a internetu ve vztahu k uzivatelim

socialnich siti v celosvétové populaci v roce 2019.

.

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERS JBAL MOBILE, INTERNET AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

7.676 5.112 4388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION

56% 67% 57% 45% 42%

N we
| Hootsuite are. .

Obrdazek 3 Statistiky vyuzivani socialnich siti ve svété (zdroj: Hootsuite, 2019 in Zemanovd, 2019)

Jednou ze stale nejrozsitengjsich a nejaktivngji vyuzivanych siti v CR je Facebook. Statistika

Pew research centre (2019) ukazuje na pokles uzivatell této sité u teenagerti mezi lety 2015


https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/dulezite-statistiky-socialnich-siti-pro-rok-2019__s288x14670.html
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a2019. I tak ma v CR Facebook 91 % populace nad 16 let a 74 % uZivateld tuto sit’ kontro-
luje kazdy den. VétSina lidi navstivi tuto platformu 8x denné. Twitter vyuziva mén¢€ uziva-

telt a ve srovnani s Facebookem se zaméiuje vice na odborné€jsi obsah nez zébavu.

Sit’ Instagram vyuZiva v soucasnosti 72 % teenageril a i€et ma ziizeno 44 % populace starsi
16 let. 59 % uzivateld je vSak mladsi 30 let. Na obou zminénych sitich ziskévaji vice inter-
akci obrazky a videa, videa pak dominuji pravé na Instagramu. Nejvice ceskych uzivatelil
zije v Praze, nasleduje Brno a Ostrava. 83 % uzivatelt aktivnich na socialnich sitich vyuziva

také YouTube (Zemanova, © 2019).

Socialni sité poskytuji marketérim podrobné statistiky a informace o svych uzivatelich. Jsou
vsak diky silné interakci mezi uzivateli velmi proménlivé. Prave znalost jejich zakonitosti a

odlisnosti, a schopnost se rychle ptizptisobovat novym trendiim rozhoduje o tispéchu.

3.5.4 Event marketing

Ptesna definice pojmu event, a tedy i event marketing neexistuje a nejriiznéjsi autofi pod

timto pojmem uvadéji nejriiznéjsi skalu aktivit, které maji marketingovy presah.

Sindler (2003, s. 22) se piiklani k definici od Svazu némeckych komunikaénich agentur

(Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn) z roku 1985:

,»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkd, stejné€ jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za tkol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriznéjsich akei, které podpoii image

firmy a jeji produkty.*

Dobfe propracované akce event marketingu dokdzou efektivné zasdhnout cilovou skupinu.
Mezi cile event marketingu patii: vytvoreni atraktivnéjSich asociaci spojovanych se znackou,
umocnéni nebo zména image, propijceni diveéryhodnosti vyrobku (sluzby, zazitku), rozsi-
feni povédomi, prostor pro distribuci letkll, budovani vztahu klient/zdkaznik, protikonku-

renéni aktivity, prizkum, nabor a mnohé dalsi (Frey 2008, s. 77-79).
Eventy neboli udalosti a zazitky, zahrnuji nejriiznéjsi sportovni akce, uméni, zabavni akce,
akce spojené s néjakou kauzou, stejné jako méné formalni aktivity, které vytvareji nové in-

terakce znacky se spotiebiteli (Kotler a Keller 2007, s. 590).
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3.5.5 Product placement

Frey (2008, s. 123), ve shod¢ s dal§imi autory, definuje Product placement jako zamérné a
placené umisténi znaCkového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Vy-
tvaii se tak reklamni efekt u dané cilové skupiny s vyuzitim kontextu nebo zndmych osob-

nosti.

Obecné se ocekdva vyznamnéjsi rozvoj tohoto nastroje a jeho siln€jsi propojeni s dalSimi
reklamnimi aktivitami. Kromé filma se aktivné zapojuje i do pocitacovych her nebo spor-
tovnich utkani. Nevyhodou je obtizna méfitelnost odezvy. PP musi byt vzdy propojen s dal-
$imi prvky komunikaéniho mixu prostfednictvim integrované komunikacni strategie (Frey

2008, s. 125)

3.5.6 Influencer marketing

Influencer marketing je jednou z nejnovéjsich disciplin marketingové komunikace, ktera

V soucasnosti zaziva zasadni rast a vyznam.

Influenceti jsou lidé nebo subjekty, kteti maji schopnost ovliviiovat chovani skupiny svych
sledovatell, potazmo cely trh ¢i odvétvi. Hlavnimi influencery vZdy byly zndmé osobnosti
kulturniho, sportovniho, politického 1 spole¢enského Zivota. S rychlym nastupem socidlnich
siti se influencery staly a stavaji dalsi osoby, které nabizeji svym cilovym skupindm atrak-

tivni obsah a na své publikum pisobi prostfednictvim socidlnich siti.

Oblibenost a autenti¢nost influencer je zaloZena na komunikaci informaci, které jsou jejich
vlastnimi ndzory a sledujici se s nimi ztotoznuji. Zde je nevétsi riziko spojeno se ztratou
autenti¢nosti a ditvéry pii propagaci vyrobkil a sluzeb, se kterymi neni influencer obecné

ztotoznovan.

V souvislosti s influencer marketingem se nové objevuje také pojem: mikroinfluenceti. Jde
o bézné uzivatele socidlnich siti, kteti zdroven projevuji zdjem o zbozi a nakupuji. Kazdy
uzivatel ma svij okruh vlivu, pratel, se kterymi sdili informace a v newsfeedech vidi jejich
piispévky. Mikroinflunecer oslovuje zpravidla niZsi stovky svych followert, které¢ dokaze
inspirovat nebo ovlivnit. Efekt propagace prosttednictvim mikroinfluenceri vznika aZ z vét-

stho mnozstvi takto zapojenych osob (Brown a Hayes 2008).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

4 TVORBA KOMUNIKACNI STRATEGIE

P11 tvorbé komunikacni strategie je tfeba vychazet z marketingové strategie. Je tieba znat
vSechny prvky marketingového mixu (ve vazb& na modernéjsi pojeti marketingového mixu
4 C), profil cilovych skupin, finan¢ni zdroje, analyzy konkurence i prostfedi i komunikacéni

moznosti (Vysekalova a Mikes 2007, s. 28)

Komunikaéni strategie je souhrnny popis aktivit a krokt, pomoci kterych chceme dosahnout
stanovenych komunikacnich cilii. Soucasti komunikacni strategie je vybér vhodného mar-
ketingového sdélenti, jeho kreativniho ztvarnéni a volba nastroju, které budou ke komunikaci
pouzity, tedy ptiprava medialniho a komunika¢niho mixu. Kreativni ztvarnéni musi zahrno-

vat marketingové sdéleni (Karlicek a Kral 2011, s. 16).

Kli¢ova rozhodnuti pfi tvorbé komunikacni strategie znazorniuje obrazek ¢. 4.

| Marketingové Komunikaéni

sdéleni mix

Kreativni Medidlni mix
stvarnéni
Obrazek 4 Klic¢ova rozhodnuti pfi tvorbé komunikacni strategie (zdroj: Karlicek a Kral 2011,

viastni zpracovani)
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5 METODIKA A CiLE PRACE

5.1 Cil a ucel prace

Cilem prace je analyza stavajiciho stavu marketingové komunikace a navrh nové komuni-
kacni strategie, ktera bude reflektovat nejnovéjsi trendy v marketingové komunikaci ve
vazb¢ na organizacni, personalni a finanéni moznosti organizatora festivalu. Implementace

této strategie ma zajistit zvySeni z4jmu o samotny festival a posileni image regionu Kyjovska

.....

K tispésnému dosazeni cile je tfeba definovani potencidlnich cilovych skupin akce a zjisténi

jejich preferenci, potieb a o¢ekavani.

5.2 Metodika prace

Prvni fazi prace je podrobna analyza internich dat. Konkrétné analyza marketingovych a
komunikac¢nich aktivit se zaméfenim na posledni dva ro¢niky festivalu, analyza webovych

stranek, profil na socialnich sitich a také dat vztahujicich se k navstévnosti.
Na tuto fazi navazuje situacni analyza: SWOT analyza.

Nasleduje marketingovy prizkum, ktery je proveden kvantitativni metodou — formou dotaz-

nikového Setfeni.

5.2.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Pro ucely této prace byla pouzita metodika elektronického dotaznikového Seteni, distribuo-

vana elektronickou cestou osobam zijicim v Ceské republice. Pro zji§téni statisticky rele-

vantnich dat byla stanovena kvéta nejméné 350 vyplnénych dotaznikd.

Testovani dotazniku probéhlo na 6 respondentech. Na zaklad¢ jejich pfipominek byla upra-
vena struktura otazek, nékteré formulace a forma odpovédi. Dotaznik byl vytvoten v aplikaci

Click4Survay, dotazovani byly oslovovani v obdobi 15. 2. — 25. 2. 20109.

Respondenti byly osloveni osobnim pozvanim prostiednictvim komunikac¢ni aplikace Mes-
senger. Z vybéru byly v maximalni mozné mitre eliminovani respondenti, kteti zaroven spl-
novali dvé podminky (bydlist¢ mimo Kyjov a nejblizsi okoli, aktivni folklorni ¢innost).
Oslovené osoby byly pozadany, aby S§ifili dotaznik dal do komunit svych pratel, s ptihléd-

nutim na vyse uvedené podminky. Po uzavieni Setfeni byla provedena kontrola.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

5.3 Vyzkumné otazky

Autor prace formuluje tyto vyzkumné otazky:

1) Jaké nastroje komunika¢niho a medialniho mixu nejvice oslovuji definované cilové sku-
piny?

2) Co by méla komunikac¢ni sdéleni obsahovat?

3) Jaké je povédomi cilové skupiny o akci Slovacky rok?

Na zaklad¢ vyzkumnych otdzek je sestaven dotaznik kvantitativniho vyzkumného Setieni.
Vétsina otazek je uzavienych s moznosti jediné odpovédi. Cast otazek umoziiuje zvolit az 3
odpovédi a tfi otazky jsou oteviené, kde respondent uvadi konkrétni zdroje informaci o kul-

turnich akci.

Dotaznik byl sestaven a distribuovan tak, aby oslovil ndhodné vybrané osoby z celé populace
CR ve véku od 16 let. Vybér respondentt byl sméfovan tak, aby nezahrnoval osoby, které

zaroven ziji v regionu Kyjovska (Kyjov + 20 km) a jsou ve folkloru aktivné ¢inni. Tato sku-

pina respondentil totiz samotny festival dobfe zna a vysledek by byl vyrazné zkreslen.

5.4 Utel marketingového vyzkumu

Ziskané vysledky slouzi jako podklad k upiesnéni ¢i dodefinovani cilovych skupin komuni-
kac¢ni strategie, ke specifikaci obsahu, na ktery se ma komunikace zamé&fovat a k vybéru

nejefektivnéjSich komunikaénich nastroj.

Na zakladé pouzitych metod a ziskanych dat je vypracovana komunikacni strategie akce
Slovacky rok, ktera bude k dispozici pofadajici organizaci. Prace muze poslouzit také jako
obecna rukovét’ pro vSechny poradatele a organizatory folklornich slavnosti a festivall vét-
Siho rozsahu, nebot’ tyto jsou Casto pfipravovany na tirovni obci a spolk, které nemaji k dis-
pozici zdroje, aparat ani informace pro ucelené feSeni marketingovych strategii a komuni-

kacnich pland.
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1. PRAKTICKA CAST
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6 PROJEKT SLOVACKY ROK

Zadavatelem pozadavku na zpracovani marketingové komunikacni strategie a komunikac-
niho planu je Mésto Kyjov, které je jedinym organizatorem folklorniho festivalu Slovacky
rok. Autor spolupracuje s odborem Skolstvi a kultury a kancelaii starosty M&U Kyjov, které
jsou zodpovédné za marketingové a komunikacéni aktivity projektu, a také s Méstskym kul-
turnim stfediskem, které zabezpecuje festival po strance administrativni, organizacni a tech-
nické.

Podstatna ¢ast této prace vznikla v obdobi prosinec 2018 az ¢erven 2019 s cilem pfipravit
komunikacni strategii pro aktualni ro¢nik, ktery probehl v srpnu 2019. Zjisténa data a navr-

zené postupy tedy jiz byly ve velké mife uspésSné aplikovany.

6.1 Slovacky rok

Slovacky rok je jednou z nejvyznamnéjs$ich narodopisnych udalosti v oblasti jizni a jihovy-
chodni Moravy. Svou tradici, vyznamem a rozsahem se fadi také mezi nejznamé;jsi akce
tohoto zanru v ramci celé CR. Jedine&nost slavnosti zajist'uji tii aspekty:

1. Jedna se o nejstarsi folklorni slavnost konanou v Ceské republice. Prvni ro¢nik probéhl
uz v roce 1921.

2. Slovacky rok je potfadan ve ctyfletych ,,olympijskych cyklech. Tato periodicita je u
akci tohoto Zanru ojedinéla.

3. Akce ma ryze regionalni charakter. Programova skladba i vybér u¢inkujicich jsou za-
méfeny pouze na region Kyjovského Doliiacka a Zdanicka. Geografické vymezeni aktivné
participujicich skupin a obci je pfizpiisobeno ptivodnimu spravnimu okresu Kyjov.

Takové regiondlni vymezeni neni jedinecné a nachdzime jej také u jinych slavnosti potada-
nych v dalSich regionech (Horiidcké slavnosti, PodluZi v pisni a tanci, Kopani¢aiské slav-

nosti), presto vSak dava Slovackému roku nezaménitelny charakter.
6.2 Slovacky rok v historickych souvislostech

6.2.1 Prvni a druhy ro¢nik slavnosti

Prvni slavnost s nazvem Slovacky rok se konala v ¢ervnu roku 1921. Neslo vSak o samostat-
nou narodopisnou akei, ale o soucast programu slavnosti a sletu sokolské zupy Komenského,

poradanych u pfilezitosti 50. vyroc¢i zalozeni Sokola v Kyjové.
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Je tieba si uvédomit, ze ve dvacatych letech 20. stoleti neexistovalo narodopisné hnuti tak,
jak jej zname dnes nebo z obdobi po Druhé svétové valce. Zaroven vsak silil zdjem o tradi¢ni
kulturu, ktera posilovala narodni identitu Cechii a Slovaki v nové republice. Snahy o ucho-
vani a rozvoj lidové kultury, ktera byla vnimana jako jedine¢ny odkaz ptedkl a vyznamna

soucast narodni kultury, tak byly velmi silné.

Soucésti slavnosti byl program s nazvem Slovacky rok, ktery pfedstavil navstévnikiim tra-
di¢ni lidové zvykoslovi v kontextu celého roku v podobé, v jaké se zachovalo v nejruznéj-
Sich koutech celého Slovacka. Vystoupeni narodopisnych skupin, hudeb a chas z Kyjovska
1 jinych oblasti slovackého regionu sklidilo takovy tspéch, Ze byl Slovacky rok usporadan

podruhé hned v nasledujicim roce.

Atmosféra obou slavnosti a jejich celkové vyznéni véetné dopadu medidlniho podnitili vznik
dalsich slavnosti podobného charakteru na Valassku, ve Slezsku, na Hané nebo na Sloven-
sku. Pod vlivem slavnosti se postupné ozivovala lidova kultura v obcich na Kyjovsku a vzni-
kaly narodopisné spolky a Slovacké kruzky, které se zacaly mnohem aktivnéji zajimat o
puvodnost zvykd, pisni, tanct i ¢istotu kroji. Kyjov se tak stal jednim z nejvyznamnéjsich

narodopisnych center u nas (Synek, 1999).

6.2.2 Piedvalecné ro¢niky a pieruseni tradice

Dalsi Slovacky rok byl uspotfadan v roce 1927. V prvni poloving 20. stoleti nebyly slavnosti
potadéany pravidelné, ale spiSe spontdnné, Casto v ndvaznosti na vyznamné udalosti spole-
¢enského a politického déni. Nejinak tomu bylo v roce 1939, kdy snaha o posileni narodniho
uvédomeéni vyustila v ptipravy dal§iho Slovackého roku. Usporadani slavnosti zakazaly pro-
tektoratni utady par tydnii pfed pldnovanym srpnovym terminem. Podobny osud pozname-
nal snahy o obnoveni Slovackych roki po valce. Uz v roce 1946 byl uspotfaddan prvni roénik
folklornich slavnosti ve Straznici. Kyjov se svou tradici prvorepublikovych Slovackych roki
byl velkou inspiraci a jednim z kandidatli na zalozeni tradice téchto slavnosti, ty v§ak nako-
nec byly prosazeny do Straznice. Planované obnoveni Slovackych rokl v roce 1948, na které
JiZ byl pfipraven program a nati$tény plakaty 1 vstupenky bylo tehdejsi politickou reprezen-

taci zakazano (Synek, 1999).

6.2.3 Obnovena tradice slavnosti

K obnoveni slavnosti tak doSlo az po 24 letech, v roce 1956, a dalsi Slovacky rok byl uspo-

fadan hned v nasledujicim roce. Zatimco piedvale¢né ro¢niky navstévovalo az 30 000 lidi,
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obnovené Slovacké roky se prosazovaly té€Zce a v roce 1956 se programu zucastnilo jen néco

malo pies 7 000 navstévniku.

Dalsi ro¢nik byl uspotadan po 4 letech, v roce 1961. Ptesto, ze jiz bylo navrzeno poradani
slavnosti pravideln¢ ve Ctyfletych cyklech, dalsi Slovacky rok byl uspofadan az po deseti
letech, tedy v roce 1971. Od tohoto roku se vSak jiz ustalila Ctyfleta periodicita, ktera se

zachovala do dnes.

V dob¢ normalizace byly autenticky duch lidovych slavnosti narusovan ideologickou pro-
pagandou a program byl Casto propojovan s prosazovanim politickych cili komunistické
doktriny. Prvni porevolu¢ni Slovacky rok se konal v roce 1991, kdy se do pfiprav poprvé
zapojily také soukromé subjekty podnikajici v cestovnim ruchu. Spoluporadatelem byla
agentura Régio, kterd se pro nasledujici rocnik 1995 stala vyhradni produkéni agenturou

zajist'ujici kompletni produkci véetné marketingové komunikace akce (Synek, 1999).

Od roku 1999 je hlavnim organizatorem slavnosti mésto Kyjov a produk¢né jsou zajistovany

jeho ptispévkovou organizaci, Méstskym kulturnim stfediskem.

Dalsi ro¢nik festivalu je zavazn€ naplanovan na srpen 2021. V tomto roce si Kyjov ptipo-
mene sté vyro¢i od potfadani prvniho ro¢niku slavnosti. Kviili tomuto jubileu bude narusena

Ctytleta periodicita a Slovacky rok se tak netradicné bude konat jiZ po dvou letech.
6.3 Vyvoj marketingovych komunikaénich aktivit festivalu v ¢ase

6.3.1 Pocatky festivalové komunikace

Komunikac¢ni aktivity ptedvalecnych ro¢nik slavnosti byly koordinovany tymem dobrovol-
nikd, ktefi zajiStovali kompletni ptfipravu slavnosti: programovou, produkéni 1 marketingo-
vou. Neexistovaly komplexni strategie ani plany, aktivity byly realizovany spise nahodile a
jednotlivé komunikaéni nastroje kopirovaly zvyklosti, které byly vyuzivany u jinych spole-

censkych akei.

Hlavnim komunika¢nim néstrojem byl plakat slavnosti, ktery byl v jednotlivych roc¢nicich
sttidavé pfipravovan jako propagacni plakat s vyraznym vizualem nebo jako kombinace pro-
pagacniho a programového plakatu, obsahujiciho i upfesiiujici informace o programové na-
bidce. Letak, plakatek s podrobné&jSimi informacemi o akci bez vyrazného vizudlu byl vzdy

také soucasti propagace
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Autory plakatu byli vzdy vytvarnici (malifi), ktefi méli vztah k narodopisu a regionu Kyjov-
ska. Autorem propagacniho plakatu prvniho ro¢niku byl zndmy malif Joza Uprka. Soucasti

propagace byl také programovy letdk, ktery uvadél podrobnéjsi informace o programové

naplni hlavniho poradu.

Tradice vyuziti profesionalnich vytvarnikli pro tvorbu plakatu se udrzela prakticky az do
soucasnosti. Vytvarné ¢asto velmi zdafilé plakaty vSak ne vzdy plnili svou propagacni funkci

a nerespektovaly pozadavky, které by mél plakat spliovat, aby plnil svou primarni funkeci.

Uz od prvniho ro¢niku patfily slavnosti k vyznamnym spolecenskym udélostem. PfedevS§im
diky zaznamim na filmovych pésech a fotografiich se véhlas akce rozsiftil po celé Evropé€ i
do zamofti. Jedine¢nost slavnosti priladkala také zajem tisténych médii. Ta byla o konani pte-
dem informovana organiza¢nim tymem a mizeme tak mluvit o prvnim vyuziti standardnich

nastroji public relations.

V roce 1931 se poprvé v propagaci objevila také programova brozura, kterd graficky nava-
zovala na plakat z dilny Josefa Prokopa a informovala ucastniky podrobné o programové
skladbé€. Vydéna byla také pohlednice a ndvstévnici si tak mohli ze slavnosti odvést prvni

upominkové pfedméty.

Po obnoveni slavnosti v 50. letech pokracuje tradice propagacnich plakatt od znamych vy-
tvarnikti. Od devadesatych let jsou pak pravidelné oslovovani vytvarnici z regionu nebo se

vztahem k narodopisu a vytvarna komise vybira vitézny navrh.

6.3.2 Vznik propagac¢ni komise

Od roku 1956 se pravidelnou soucasti organiza¢niho tymu stava propagacni komise, jejimz
ukolem je kompletni komunikace festivalu. Timto krokem se aktivity marketingové komu-
nikace akce méni z nahodilych na systémové. Vznikaji prvni komunikaéni koncepce, komise
zajiSt'uje kompletni pfipravu propagacnich materialii, upominkovych pfedmétii a také zacina
vydavat zaveéreéné noviny. Jde o shrnuti slavnosti pfedevsim formou bohaté fotodokumen-
tace. V roce 1956 se veSkera komunikace slavnosti jiz vede také na hlavickovém papiie a
pro filatelisty jsou vydany specidlni arSiky s pfetiskem poStovniho razitka Slovacky rok

1956.
V dalsich letech se schéma komunikace jiz opakuje. Méni se pouze skladba upominkovych
predmétii, které jsou pro jednotlivé ro¢niky piipravovany. Opakované se objevuji drobné

upominkové piedméty z keramiky.
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Od zacatku sedmdesatych let jsou slavnosti pravidelné spojovany s komunistickou propa-
gandou. Program je komunikovéan ve vazbé na nejriznéjsi vyroc¢i a uspéchy socialistické
doktriny. Tato vazba je vytrvale komunikovana na vSech propaga¢nich materialech i v tisku.
Slovacky rok je Casto propojovan s dal§imi akcemi jako jsou okresni ¢i krajské dozinky nebo

okresni mirové slavnosti.

6.3.3 Agenturni spoluprice, vznik marketingové koncepce

Zlom v marketingové komunikaci pfichazi az s prvnimi porevoluénimi slavnostmi, potrada-
nymi v I. 1991. Do ptiprav se zapojuji komercni subjekty a snahy organizatort se, kromé
udrzeni tradice festivalu a aktivace mistnich folklornich skupin, orientuji také na posileni
image regionu jako jednoho z nejvyznamnéjSich aktivnich narodopisnych center, a ziskani

financi na pokryti rozpoctu slavnosti.

Poprvé se objevuje také komunikace s komer¢nimi partnery v rdmcei sponzoringu. Sponzor-
ské ptispévky soukromych subjektl tvoii vyznamnou ¢ast rozpoctu akce. Partnefi jsou na-
sledn¢ prezentovani v tisténych propagaénich materialech a také formou venkovni reklamy

na exponovanych mistech pii konani festivalu.

Tato forma spoluprace a komunikace partnerii slavnosti se v nasledujicich letech dale rozsi-
fuje. Partnefti jsou dle vySe podpory ¢lenéni do kategorii, které specifikuji rozsah prezentace
sponzora Vv ramci festivalu, pozdéji také v ramci SirSich komunikaénich aktivit pied 1 po
skonceni akce.

v

Aktivnéjsi je také spoluprace s médii. Na konci devadesatych let se uzaviraji prvni medidlni
partnerstvi. V rdmci public relations je téma prosazovano do vyznamnéjSich celostatnich

médii véetné televize.

V roce 1995 se produkce festivalu ujima soukroma spole¢nost Régio, podnikajici v cestov-
nim ruchu. Marketingova komunikace ziskava jasnéjsi formu a systém. Organizator zacina
systémové fesit cely marketingovy mix a jeho nédvaznost. V ramci produktu se jiz nefesi
pouze programova nabidkal, ale aktivngji jsou také feseny doprovodné sluzby pro navitev-

niky (stravovani, parkovani, nabidka vina apod.). Progresivné se pracuje s cenou vstupenek

! Programova skladba je v kompetenci programové rady festivalu, pod zastitou mésta Kyjova, Méstského
kulturniho stfediska a Slovackého souboru Kyjov, jako nejvyznamnéjsiho hybatele folklornich aktivit v Ky-
jové.
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a jejich rozdélenim ve vazbé na zajmy navstévnik a také jejich distribuce. Poprvé se v ko-
munikaci vyuziva venkovni reklama formou billboardd na patefnich komunikacich v bliz-

kosti mésta. S ohledem na vysoké naklady na tuto reklamu jde vSak pouze o dva billboardy.

V roce 1995 vznika také prvni logo slavnosti a dalsi grafické prvky, které jsou nasledné
vyuzity k veskeré komunikaci festivalu (korespondence, tiSténé materialy, propagace, upo-
minkové predméty, vizualni feseni festivalovych scén). Autorkou vizualu pro rok 1995
(vCetné loga) byla brnénskd vytvarnice, publicistka a narodopisnd sbératelka Olga Vlasa-
kova. Logo bylo pouZzivano az do roku 2019, kdy doslo ke zméné€. Po bezmala 25 letech
neodpovidalo aktualnim trendim. Pozadavky, které by mélo logo spliiovat v§ak nebyly na-

plnény ani v pocatku, diraz byl kladen pfedevsim na stranku vytvarnou.

Také tvorba propagacnich plakatt se stale orientovala spise na umélecky dojem nez marke-
tingové sdéleni. Casto tak vznikaly krasné plakaty, které viak nerespektovaly zakladni po-
zadavky, které ma plakat jako nastroj marketingové komunikace spliiovat. Spolu s propa-
gacnim plakatem byl pravidelné pfipravovan také velkoformatovy programovy plakat, ktery

obsahoval podrobné informace o jednotlivych programech a doprovodnych aktivitach.

Od roku 1995 se Slovacky rok pravidelné prezentuje na veletrzich cestovniho ruchu v Ceské
republice a na Slovensku. Ve spolupraci s Jihomoravskym krajem ¢i regionem Slovacko
byva viditelnou soucasti expozice. VEtSi prostor dostal festival vzdy na veletrzich Region-
tour a Go v Brné a Holiday World v Praze. Vizualy Slovackého roku a tématika kyjovského
folkloru byla vétSinou vyraznou soucasti koncepce celé expozice. Festival se zde prezentoval
zivymi vystoupenimi muzik a taneCnich souborti, ve zminéném roce 1995 byla pro navstév-
niky ptfedvadéna moravska zabijacka doplnéna hudbou a krojovanymi pary. I v poslednich
rocnicich je tato akce stale vyznamné pfipominéna, ale rozsah a prostor pro prezentaci se
snizuje. Na veletrzich byly vZdy distribuovany prvni tiSténé materidly (plakat, letdk, pohled-
nice, kapesni kalendaf apod.). Prezentace akce a distribuce materiald pak probihala také na

dalSich veletrzich, kterych se spolupracujici subjekty ucastnily, a to 1 v zahranici.

6.3.4 Soucasné aktivity marketingové komunikace

Od roku 2003 rozsitfuji komunikaci festivalu také digitalni nastroje. Vznikaji prvni webové
stranky, které prezentuji zakladni informace o programu a organizaci akce, archivni fotogra-
fie a historické souvislosti. Slavnosti jsou komunikovany prostrednictvim webovych stranek

zamétenych na cestovni ruch nebo kulturni akce.
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Do organizace slavnosti jiz dale nevstupuji soukromé subjekty a je az do posledniho ro¢niku
plné v gesci mésta Kyjova. Produkéné akcei zajistuje Méstské kulturni stiedisko, odbory a

povéfené osoby méstského tifadu pak maji na starosti finance a marketingovou komunikaci.

Komunikac¢ni aktivity se az do roku 2019 zasadné neméni a je postupovano podle zabéhnu-
tych modeltl popsanych v predeslém textu. Méni se skladba upominkovych predmétt a po-
stupné se méni na jakysi ,,merch* Slovackého roku nabizeny vyhradné v turistickém infor-
macnim centru. Az do roku 2019 neexistuje komplexni marketingové ani komunikacni stra-

tegie ¢i plan, nejsou nastavena kritéria hodnoceni uspéSnosti jednotlivych aktivit.

V roce 2015 byly v komunikaci poprvé vyuzity socialni sité. Facebookovy ucet akce spra-
vovalo turistické informacéni centrum. Aktivnéji byla vyuzivana také velkoplo$na reklama.
Mobilni billboard byl pfevazen na mista a akce, kde dokazal oslovit shodnou cilovou sku-
pinu, naptiklad na Mezindrodni folklorni festival ve Straznici. V tomto ro¢niku je poprvé
také vyuzito elektronického piedprodeje vstupenek prostiednictvim sité TicketPortal (archiv

Meésta Kyjova, archiv Masarykova muzea Kyjov).

6.4 Stavajici marketingovy mix festivalu

Do marketingového mixu takové akce, jakou je Slovacky rok zasahuje mnoho subjekta.
Kromé samotného organizatora jsou to: soukromi provozovatel¢ sluzeb a jejich zaméstnanci,
ucinkujici, ale i samotni obyvatelé¢ mésta. Z tohoto divodu neni mozné ovlivnit Uspésnost

zvolenych marketingovych néstroji v plné §ifi.

Nize je ve struc¢nosti uveden ptehled jednotlivych prvki stavajiciho marketingového mixu
festivalu Slovacky rok. V projektové ¢asti navrhuje autor nékolik doporuceni k upravam a

rozsifeni marketingového mixu ve vazb¢ na integrovanou marketingovou strategii.
Produkt:

Produktem mizeme u akce tohoto typu oznacit kombinaci produktt, sluzeb a zazitkd, které
vV misté a ¢ase konani zdkaznik spotiebovava. Ty se vzajemné kombinuji a propojuji. Kom-
plexnost a provazanost tohoto produktového mixu je klicovym faktorem spokojenosti na-
vitévnika a celkového zazitku z akce. Cast téchto aktivit mize také poslouzit jako atraktivni

obsah pro média, a tedy PR komunikaci.
Produkt tvofi:

- Program slavnosti — skladba i provedeni je v kompetenci programové rady.
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- Sluzby pro navstévniky — ubytovani, stravovani, socialni zatizeni, parkovani apod. Vét-
Sinove jsou poskytovany soukromymi subjekty, bez moznosti ovlivnéni organizatorem. Cast

téchto sluzeb poskytuje a garantuje sam organizator akce.

- Doprovodny program — pfipravuji soukromé subjekty a organizator ve vzajemné koordi-

naci.

U tohoto prvku je tieba zaméfit se na dosazeni vysoké kvality nabizenych sluzeb i samotného

programu a jejich rozsah. Za zasadni se povazuje také feSeni tzv. mokré varianty programu.
Cena:

Je reprezentovana cenou vstupenky ¢i permanentky na programy. Z pohledu navstévnika ji
vSak tvoti také komplex cen ostatnich sluzeb, které v ramci i¢asti na akci Cerpa (stravovani,
ubytovani...). Neadekvatni rist cen v dobé konani akce u téchto sluzeb mize mit vyrazné

negativni dopad na vnimani celého projektu i destinace.
Misto:

Je reprezentovano mistem, kde je sluzba poskytovana, tedy jednotlivymi scénami, zénami 1
provozovnami/stanky poskytovatelii sluzeb. V §ir§im slova smyslu miizeme do tohoto bodu
zatadit také zptsob distribuce vstupenek a zpiisob dopravy na misto konéani (spoje, mistni

dopravu, parkoviste).

Tento prvek vyzaduje koncepéni grafické feSeni jednotlivych scén v souladu s jednotnym
vizualnim stylem akce, a také vypracovani esteticky vhodné koncepce zdzemi, stankovych
sluzeb, mobiliafe, feseni komunalniho odpadu apod. Nékolik ro¢nikl se daii také motivovat
soukromé poskytovatele sluzeb, aby se ptipojili k vyzdob€ a aranZzma svych provozoven

V duchu slavnosti.
Propagace:

Zahrnuje aktivity uvedené v kapitole 11.7 Komunika¢ni mix.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Vyzkum se realizoval formou dotaznikt, jehoz struktura i forma distribuce byla popsana

Vv textu vySe (kapitola 5).

7.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik kvantitativniho Setieni obsahuje celkem 23 otazek rozdélenych do 5 okruhti a 6
otazek rozclenujicich respondenty dle pohlavi, véku, bydlisté, vzdélani, rodinného stavu a

pracovniho statusu.

1. okruh otazek je zaméfen na ochotu navstévovat kulturni akce a vybér informacnich (ko-

munikac¢nich) zdroju o téchto akcich.

2. okruh otdzek zkouma, s kym nej€astéji respondent akce navstévuje a co je rozhodujicim

motiva¢nim faktorem navstévy.

3. okruh otazek zjist'uje vztah respondentt k folkloru a folklornim akcim a moznou motivaci

k navstéve t&chto akei.

4. okruh otazek rozviji otazky folklornich akci, zamétuje se na Cetnost navstév, preferovany
typ akce a rozhodujici aspekty, které urcuji spokojenost ¢i rozhodovani potencialniho ucast-

nika.

5. okruh otazek se vénuje konkrétné akci Slovacky rok, povédomi o ni, informaénich kana-

lech i motivaci k tcasti nebo naopak netcasti.

Pocet dotazniki, které byly spravné vyplnény a jsou zafazeny do vyhodnoceni je 420. V na-
sledujicim textu budou postupné vyhodnoceny jednotlivé okruhy a otazky prizkumu.

7.1.1 Struktura respondentii

Prizkumu se zucastnili respondenti v néasledujici struktute:

Pohlavi: 294 zen, 126 muzu.

Bydlisté: 208 respondentt Zije v Jihomoravském kraji, 212 respondentt Zije v dalSich kra-
jich Ceské republiky. Nejvice je zastoupen kraj Zlinsky, nasleduje Praha, kraj Stiedogesky

a Moravskoslezsky.

Vzdélani: V prizkumu odpovidalo 215 osob s vysokoskolskym vzdélanim, 159 osob se stie-

doskolskym vzdélanim a 37 respondentti jsou absolventi ucebnich oborti. Odpovidalo také
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9 osob se zakladnim vzdélanim, zde vSak jde o mladsi studenty, kteti jest¢ nedokoncili

stfedni vzdélani.

VéEk: Rozlozeni respondentli ve v€kovych kategoriich zndzorniuje graf €. 1.

Struktura respondentti podle véku

H 16 - 20 let
W 21-25let

26 - 30 let
H31-40let
H41-50 let

51 a vice let

Graf 1  Struktura respondentd podle v&ku (zdroj: viastni zpracovni)

Demograficka struktura ucastnikti kvantitativniho prizkumu vhodné reprezentuje jednotlivé
cilové skupiny. Vétsi zastoupeni zen odpovida skutecnosti, ze Zeny jsou cCastéji t€mi, kdo
rozhoduji o traveni volného Casu v paru nebo rodin€. Zastoupeni ve v€kovych skupinach
odpovidé hlavnim cilovym skupindm, vzorek respondentl v nejstarsi vékové skupiné je vSak
pro relevantni vyhodnoceni nizky. Pfi naplnéni podminek téasti v priizkumu? je vhodné také
roz€lenéni geografické. Jihomoravsky kraj je vzhledem k blizkosti i vztahu k lidovym tradi-
cim vhodnym cilovym trhem, stejné¢ jako sousedni Zlinsky. Zajmové odpovida také
folklorn€ aktivni ValaSsko a LaSsko, které spadd do kraje Moravskoslezského. Cileni na
velka mésta rezonuje se zastoupenim Prahy a stfednich Cech, potazmo Brna a Ostravy (Ji-

homoravsky a Moravskoslezsky kraj).

Piesto, Ze rozloZzeni vzdélani neodpovida bézné populaci CR, koresponduje dle zkusenosti
prave s tou ¢asti populace, ktera ma nebo miize mit vyssi zajem o lidové tradice a akce s nimi

spojené.

vvvvvv
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7.1.2 Obecné otazky vztahu ke kulturnim akcim

340 (tj. 80,1 %) oslovenych respondentd v prizkumu uvedlo, Ze jsou ¢astymi navstévniky
kulturnich akei. Nejméné jednou za ctvrtleti navstévuje kulturni akce 151 dotazovanych,

jednou nebo vicekrat do mésice pak 189 dotazovanych.

267 (tj. 63,6 %) respondentt uvedlo, ze vyrazi za kulturou dale od mista svého bydlisté. 119
dotazovanych do vzdalenosti cca 50 km od domova, 148 pak po celé CR nebo i zahraniéi.
153 oslovenych vsak za kulturou bud’ necestuje, nebo vyrazi do blizkého okoli svého byd-

listé (do 15 km).

Osoby, které prakticky nenavstévuji kulturni akce nebo necestuji za kulturou dal néz do
okoli, byly nasledné¢ filtrovany pti vyhodnocovani nékterych konkrétnich otazek, nebot’ tyto

dv¢ skupiny se neprolinaji s cilovymi skupinami.

7.1.3 Zdroj informaci o kulturnich akcich

U dotazovanych, kteti navstévuji kulturni akce a zaroven jsou ochotni cestovat za kulturou
na vétsi vzdalenosti bylo zjistovano, z jakych zdroju se nejcastéji dovidaji o konani akce a

jaké zdroje vyuzivaji k ziskani podrobnych informaci o akei.

Zdroje prvotni informace o konani akce ukazuje graf ¢. 2.

Zdroje informace o konani kulturni akce

B Navstévuji jen akce, které
znaji
H Od pratel

Z informacnich webovych
portald

M Z tradi¢nich médii (TV, radio,
tisk)

B Na socidlnich sitich

Z tisténé propagace (letaky,
plakaty)

Graf 2 Zdroj prvotni informace o konani kulturni akce (zdroj: viastni zpracovani)
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Tato otazka byla podrobnéji zkoumana také u jednotlivych cilovych skupin (CS 1: mladi
folkloristé3, CS 2: hédonisté, CS 3: rodiny s détmi, CS 4: prazdné hnizdo 1., viz projektova
¢ast). Graf €. 3 ukazuje, ze rozloZeni se u téchto skupin pfili§ neli$i a u zadné z cilovych

skupin nebyla zaznamenana vyrazna odchylka u nékterého z uvedenych zdroju.

Komparace zdroje informaci o akcich u
cilovych skupin

mCS1 mCS2 mCS3 m(CS4

Graf 3 Porovnani zdroje prvotni informace u riznych cilovych skupin (zdroj: viastni zpracovani)

Nejcastéjsim zdrojem ziskani zékladnich informaci o konani akce jsou socialni sité, nasle-
duji upozornéni od pratel. Takto ziskdva prvotni informaci bezmadla 60 % oslovenych. Tteti

Vv poradi jsou pak informacni webové portaly.

Zdroj podrobnych informaci o akci (program, sluzby, vstupné apod.) zobrazuje graf ¢. 4.

3 pojmem folklorista je v béZné praxi oznalovan ¢lovék, ktery je ve folkloru aktivné &inny, vétsinou je ¢lenem
néjakého folklorniho spolku ¢i souboru.
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Zdroj podrobnych informaci o akci

B Webové stranky akce

B Informacni kulturni portaly
U pratel

H Infocentrum nebo jeho
materidly

B Na socialnich sitich

Z tisténé propagace (letaky,
plakaty)

Graf 4  Zdroj pordobnych informaci o kulturnich akcich (zdroj: viastni zpracovani)

Zde se vysledek opét zasadné nelisi pii podrobnéj$im porovnani u jednotlivych cilovych
skupin. Vyraznou, avSak ocekavanou, roli sehrava webova prezentace akce, kde hleda po-
drobn¢ informace 35 % oslovenych respondent. Shodné jsou na tom socidlni sité, které jiz

dokazi plnohodnotné suplovat webové stranky jako zdroj informaci.
Z dalsiho dotazovani vyplyva, Ze nejcastéji vyuzivanou socialni siti pro vyhledavani infor-
maci o kulturnich akcich je Facebook. To také odpovida rozlozeni uzivateld socidlnich siti

v populaci CR a vazbé na nami definované cilové skupiny.

Facebook jako nejéastéji vyuzivanou socialni sit’ uvedlo 93 % ze vSech dotazovanych re-
spondentli (369 osob). 4 % dotazovanych uvedlo Instagram.
Nejcastéji vyuzivané webové informacni portaly vykazuji zna¢nou variabilitu, kterou ve

zjednodusené forme shrnuje graf €. 5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Nejcastéji pouzivany informacni web

H Kudy z nudy
M Ticketportal
Mistni infoweby
B Akce v okoli (informuji.cz)
® Go Out
Infoserver IMK

W Z4dny nezndm/nepozivam

Graf 5 Nejcastéji vyuzivany informacni portal (zdroj: viastni zpracovani)

Nejcastéji dotazovani znaji a vyuzivaji portal Kudy z nudy, prakticky stejné velkou skupinu
vSak zaujimaji nejriznéjsi informacéni weby kulturnich instituci, obci, informacnich center
apod. Vyznamny podil zde zaujimaji také stranky on-line prodejcti vstupenek na kulturni

akce: TicketPortal a GoOut.

7.1.4 Motivace k navstévé kulturnich akei

Dotaznikové Setieni se zabyvalo také otdzkami, s kym nejcastéji navstévuji dotazovani kul-

turni akce a co je hlavnim motiva¢nim faktorem rozhodujicim o ti¢asti na akci.

Do vyhodnoceni byly opét zahrnuty osoby, které uvedly, Ze akce navstévuji a osoby, které
jsou ochotny za kulturou dojizdét. Divodem je snaha zjistit, s kym potencialni navstévnik
Slovackého roku odpovidajici nékteré z cilovych skupin akci navstivi, a jak je mozné této

skutec¢nosti vyuzit v marketingovém nebo komunika¢nim mixu.

47 % dotazovanych navstévuje kulturni akce nej€astéji s prateli, 31 % pak s partnerem ¢i

partnerkou a 19 % s rodinou. RozlozZeni zobrazuje graf ¢. 6.
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S kym nejcastéji navstévujete kulturni akce

M s partnerkou/partnerem
B s prateli
M s rodinou

W sam/sama

Graf 6 S kym respondenti navstévuji kulturni akce (zdroj: viastni zpracovani)

U respondentll, ktefi v této otazce uvedli moZnost: s prateli, bylo nasledné dotazovano, jak

velka je obvykle skupina pratel, ktefi spolecné vyrazeji na kulturni akei.

67 % uvadi, Ze jde o skupinu do 5 osob, 28 % pak do 10 osob. Vétsi skupiny do 15 anad 15

osob uvedlo 4 a 1 % respondentl.

V otazce: Co rozhoduje o navstéve kulturni akce, tedy jaky aspekt je rozhodujicim motiva-
torem, vybirali vSichni dotazovani z nabidky Sesti prvku, které méli setadit dle priority od

nejdulezitéjsiho po nejméne dualezity. Vysledek Setfeni ukazuje graf €. 7.

Co rozhoduje o navstéveé kulturni akce
300

200

| ]
: I I I
0
2 3 4 5

Poradi preference prvka

M kvalita sluzeb (stravovani, ubytovani apod.)
M poveést akce

M (cast pratel

M vyse vstupného

B doprovodny program

B hlavni program

Graf 7 Co rozhoduje o navstéve kulturni akce (zdroj: viastni zpracovani)
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gram a nasleduje ucast pratel. Tyto dva prvky jsou pak vyrazné zastoupeny na druh¢ a treti
pozici, kde se uz objevuje také povést/renomé akce a dalsi prvky. Jako nejméné dulezity

faktor je vnimana kvalita doprovodnych sluzeb.

7.1.5 Folklorni akce a motivace k jejich navstéveé

Na otazku: Jaky je vas vztah k folkloru odpovédélo 292 dotazovanych, ze se o n¢j bud’to
aktivné zajima nebo, ze se jim libi. 110 respondentd uvedlo, Ze se nezajimaji aktivné, ale
nemaji nic proti. VSechny tfi skupiny jsou déale zahrnuty do vyhodnoceni otazek tykajicich
se folklornich akei.

Na otazku: Co vas nejvice 1aka na folklornich akcich odpovidali dotazovani volnég, kratkym
slovnim komentarem. V odpovédich se s velkou ptevahou objevilo slovo atmosféra, nebo
jeho jiné formy a synonyma. Dal§imi pojmy pak byly: hudba (cimbdl), kroje, tanec, zpév,
autenticita, vino a dobr¢ jidlo.

Vyhodnoceni otazky bylo zpracovano formou tabulky, ktera obsahuje nejéastéji zminované

pojmy (lakadla) ve skupinach rozdélenych podle véku, mista bydlisté a vztahu k folkloru.

Nejvétsi lakadla folklornich akei dle cilovych skupin

jihomoravané jiné regiony Nefolkloristi Folkloristi
16 - 20 let 01mba1c3\’/ka,’ tanec, atmosféra, hudba atmosféra, hudba mmbalcz\’/ka,’ tanec,
ptatelé pratelé
. R poznani néceho no- ., "
21 - 25 let ZabaV:Ill,O}:;rfzzle, at vého, atmosféra, alkOhOIj[ éllglo’ pra atmosféra, kamaradi
jidlo a alkohol
cimbalovky, mu- N , néco nového, zpes- - T
. . . néco nového, atmo- . . muzika, pratelé, tra-
26 - 30 let | zika, nalada, vino, L., tfeni, atmosféra, .
. sféra, jidlo ; dice
tradice gastronomie
30- 40 let hudba, prattele, ta- a’tmosvfera, hudl?a, atmosféra, tradice atmosfera,v hud!oa,
nec, vino vino, Zeny, tradice tanec, pratelé
41 - 50 let atmosféra, hudba, atmosféra, hudba, atmosféra, hudba, atmosféra, hudba,
tradice, piatelé tanec kroje, tanec tradice, piatelé
atmosféra, kroje, tra- , , . 1s
51 + let dice atmosféra, hudba Atmosféra hudba, kroje, pratelé
Tabulka 2 Nejveétsi lakadla folklornich akci dle cilovych skupin (zdroj: viastni zpracovdini)
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Otazka: Co by vas dokazalo presvédcit k navstéve folklorni akce, byla povinna pro vSechny
dotazované. Otdzka byla uzaviend, S moznosti vyuzit az 3 odpovédi. Vysledek shrnuje graf

¢. 8.

Co by vas presvédcilo k navstéveé folklorni akce

Graf 8 Co by vas dokazalo piesvédéit k navstéve folklorni akce (zdroj: viastni zpracovani)

I zde se potvrzuje, zZe hlavnimi motiva¢nimi aspekty jsou: kvalita programu a doporuceni
pratel. Dalsi za t€émito vyrazné zaostavaji. Doporuceni ptatel je vSak jisté tizce provazano
s referencemi na socidalnich sitich, kde bézn€ vnimame pozitivni komentare, odkazovani a

sdileni jako doporuceni pfatel nasi komunity.

Ve skupiné€ dotazovanych, kteti uvedli, Ze maji k folkloru pozitivni vztah, nebo Ze jim ne-
vadi, bylo dale vyhodnoceno, jakou vahu pfifazuji jednotlivym aspektim festivalt. Kazdy
dotazovany rozdéloval 100 bodi mezi 6 navrhovanych prvki. Graf €. 9 ukazuje primérnou
vahu jednotlivych prvki, v grafu €. 10 je pro lepsi vypovidaci hodnotu vysledek pfepocten

na median.
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Primérna vaha pfifazena jednotlivym aspektiim
folklorniho festivalu

M Hlavni program

H Doprovodny program
M Celkovd atmosféra

B Nabidka obcertsveni

M Doplrikové sluzby (ubytovani,
parkovani, toalety...)

m Ucast pratel

Graf9 Primérna vaha rozhodujicich aspektu (zdroj: viastni zpracovdini)

Median vahy pfifazované jednotlivym aspektiim
festivalu

M Hlavni program

B Doprovodny program

m Celkova atmosféra

B Nabidka obcertsveni

Graf 10 Median vahy rozhodujicich aspektl (zdroj: viastni zpracovani)

Z vysledkl vyplyva, Ze nejvyssi vahu ma hlavni program a nasleduje celkové atmosféra. Pro

navstévniky festivalil je vSak také velmi dilezitd icast pratel a doprovodny program.

7.1.6 Slovacky rok

Do vyhodnoceni otazky: Znate festival Slovacky rok v Kyjoveé, byli zamérné zahrnuti pouze
respondenti zijici mimo Jihomoravsky kraj. Autor pfepoklada, Ze znalost festivalu v regionu
je pomérmné vysoka a celkovy vysledek by tim byl zdsadné ovlivnén. Rozlozeni odpovédi

ukazuje graf ¢. 11.
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Povédomi o Slovackém roku

B Neznam, nikdy jsem o ném
neslysel.

m Slysel jsem o ném.

M Znam a chystam se ho
navstivit.

B Zndm a uz jsem jej i
navstivil(a).

Graf 11 Povédomi o Slovackém roku (zdroj: viastni zpracovani)

Na nasledujici otazku: Uz jste se Slovackého roku nékdy zacastnili, odpoveédélo 63 % dota-
zovanych, ze jesté nikdy, 27 % se zucastnilo jednou nebo vicekrat. Tady lze predpokladat,
ze jde o folklorné aktivni respondenty z jinych kraju a také respondenty z kraje Zlinského,

ktery s regionem Kyjovska pfimo sousedi a znalost 1 ndvstévnost je tim pozitivné zkreslena.

Respondenti odpovidali také na otazku: Co by vas mohlo motivovat k prvni navstéveé Slo-
vackého roku. Do vyhodnoceni byly zahrnuty pouze odpovédi téch dotazovanych, ktefi
uvedli, ze akci jest¢ nikdy nenavstivili. Odpovéedi na tuto otazku prakticky koresponduji
s odpoveéd’'mi uvedenymi vyse (nejvétsi lakadla folklornich akei). Nejcastéji se objevuje at-
mosféra, tradice, piatelé, kvalitni program. Cast&ji se zde vsak objevuje také vino a gastro-

nomie.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU A VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni identifikovala, jaka ¢ast zkoumaného vzorku ¢eské popu-
lace je kulturné aktivni a jak daleko je ochotna za kulturou vyjizdét ze svého bydlisté. Kul-
turné aktivnich bylo asi 80 % dotazovanych, 64 % je ochotno za kulturnimi akcemi vyrazit

do vétsi vzdalenosti od svého bydliste (50 a vice kilometri).

Nasledné byly zkoumany nejéastéji vyuzivané informaéni zdroje, kde zajemci vyhledavaji
kulturni akce. Jako nejc¢astéjsi zdroj zakladnich informaci o akci jsou vyuzivany socidlni sité.
Nésleduji informace od pratel a informacni webové portdly. Zatimco struktura webovych
informacnich portall je znac¢né rozttisténd, mezi socialnimi sitémi jasné¢ dominuje Facebook,
vV mensi mife je zminovan také Instagram. Nejcastéjsim zdrojem podrobnych informaci o
akci je webova prezentace samotné akce ¢i potfadatele a spolu s ni také informace na social-

nich sitich (Facebooku).

DalSim dotazovanim bylo zjis$téno, Ze zdjemci tyto akce nejcastéji navstévuji s prateli nebo
s partnerem, Skupinu ptatel pak v 68 % tvoii nanejvys 5 osob, 28 % dotazovanych uvadi
skupiny do 10 osob.

Hlavnimi motivacnimi faktory ucasti na kulturni akci jsou pfedev§im samotny program a
spoluti¢ast pratel. Kvalita doprovodnych sluzeb nebo cena vstupného zde nehraji vyznam-

nou roli.

Druhé ¢ast prizkumu se zaméfila na zdjem o folklorni akce. Z priizkumu vyplyva, ze ve
skuping, ktera je kulturn¢ aktivni i mobilni je 75 % (292 0s.) téch, kteti maji k folklornim
akcim pozitivni vztah a 22 % (110 0s.) téch, ktefi jej nezavrhuji a je tedy mozné zvazovat
jejich presvédceni k navstéve folklorni akce pii volbé spravného komunika¢niho mixu a sdé-

leni.

Nejvétsim lakadlem na folklornich akcich je celkova atmosféra. Tato odpovéd’ se objevovala
nejcastéji, napfi¢ skupinami rozdélenymi podle véku, bydlisté ¢i aktivniho zajmu o folklor.
Dal$imi nejcastéji zmiiovanymi pojmy byly: hudba, tanec, zpév, kroje, vino a jidlo.

vvvvvv

akce jsou atraktivita programu a reference od ptatel. Referencim z jinych zdroji nebo cené

nepfiipisuji dotazovani tak velkou vahu.
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Znalost akce Slovacky rok potvrdilo 39 % vsSech oslovenych respondentd. 34 % jej viibec
nezna, 27 % jiz o ném slyselo. 73 % oslovenych zarovei akci jesté nikdy nenavstivilo. V pfi-
pad¢, ze jsou z vybéru vytazeny osoby, které se o folklor zajimaji aktivné a zaroven ziji
mimo Jihomoravsky kraj, je znalost festivalu reprezentovana jen 23 %, 47 % jej nezna, 30
% o ném slyselo, 84 % tohoto vybéru akci nikdy nenavstivilo.

Navstévnici, kteti jesté nikdy festival nenavstivili uvadi jako nejcast€jsi moznou motivaci
k navstéve: vyzvu nebo Gcast pratel, program festivalu a atmosféru. Konkrétné tcast pratel
se objevuje v naprosté vétsiné odpoveédi. Respondenti, kteti uvedli, Ze slavnosti nikdy nena-
vStivili a ani to neplanuji v této otdzce opakované uvadi, Ze by je mohla pfesveédcit ucast

ptatel, spojeni s gastronomii a vinem nebo atraktivni program.

Jako argument, ktery od navstévy odrazuje je nejcastéji zminovana velka vzdalenost, na dal-

Sich mistech se objevuje neznalost akce a informaci o ni.

8.2 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

VO 1: Jaké nastroje komunikac¢niho a medialniho mixu nejvice oslovuji definované cilové

skupiny?

Hlavnim zdrojem informaci o konani kulturnich, tedy 1 folklornich akci jsou socialni site, ve
vazbé na vysledek dotaznikového Setfeni pak konkrétn€ Facebook, ktery vyuziva 93 % oslo-
venych respondentil. To odpovida také statistikim vyuZiti socialnich siti v CR. Toto medium
bude klicové pro osloveni nejvétsi ¢asti potencidlnich navstévnika.

Pro ziskani podrobnych informaci jsou nej¢astéji vyuzivany opét socialni sité (Facebook) a

také webové stranky akci a poradatell. Pomérné velka ¢ast zdjemcti o kulturni akce vyuziva

také informacni webové portaly.

Utast na folklornich akcich je velmi silné vazana na piatele. Ti jsou zdrojem informaci o
akcich, zdjemci daji na jejich doporucenti, a jsou také jednou z nejcastéji uvadénych motivaci
k navstéve. Pisobenim na ptatele s dirazem na spravny obsah sdéleni (viz VO 2) Ize efek-
tivné oslovit §irsi okruh potencidlnich navstévnikl. Ve vazbé na ptatele 1ze vhodné vyuZit
predevs§im néstroje WOMM a buzzmarketingu, direct a mobilni marketing spojeny se sou-

tézemi a zvyhodnénymi akcemi pro skupiny. Vazba na ptétele a sociélni sit¢ jako silné¢ho

média smefuje k vyuziti viralniho marketingu a také influencera ¢i mikroinfluencert.
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VO 2: Co by méla komunikacni sdéleni obsahovat?

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze klicem k GispéSnému osloveni i pfesvédceni potencial-
nich navstévnikl k ucasti jsou pratelé. Komunikac¢ni sdéleni by tedy mélo ptisobit motivacné
praveé na komunity pratel. NevSedni a nezapomenutelny zézitek s ptateli by mél byt hlavnim

obsahem sdéleni.

Hlavni motivaci i lakadlem k névstéve folklorni akce je predev§im atmosféra slavnosti, spo-
jena s autenti¢nosti hudby, tancti, krojii a tradici. Soucasti kreativnich ztvarnéni marketingo-

vych sdéleni by mély byt pravé tyto prvky.

Dtiraz musi byt kladen na atraktivni vizualni i audiovizudlni ztvarnéni komunikacnich sd¢-
leni, kterd zvyrazni celkovou atmosféru, autenticitu, emocionalni silu a pestrost slavnosti.
Dulezité je propojeni autenticity (hudby, tanct, krojit) s ucasti skupin civilnich navstévnikd,
ktefi mohou byt vtazeni do déje, zapojeni do zdbavy, i vazba na vino a regionalni gastrono-
mii.

Pro cilovou skupinu rodin s détmi je tfeba doplnit sdéleni o program a aktivity, které festival

nabizi pro vyZiti déti a také zdzemi, které rodinam s détmi poskytuje.
VO 3: Jaké je pov€domi cilové skupiny o akci Slovacky rok?

S ohledem na skute¢nost, ze Slovacky rok je nejstarsi a jednou z nejvétsich folklornich akei
v CR, je povédomi cilovych skupin nav§tévniki pomérné nizké. Festival nezna 34 % ucast-
nik® prizkumu a dalsich 25 % jej zna jen z doslechu.

cey

U cilovych skupiny, které Ziji mimo jihomoravsky region a nejsou aktivnimi zijemci o

folklor pfedstavuje neznalost festivalu 47 % a znalost jen z doslechu 30 %.
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9 SITUACNI ANALYZY

Autor této prace je dlouholetym Clenem programového tymu slavnosti a zaroven aktivnim
¢lenem autorskych ¢i programovych tymi nékolika dalSich folklornich festivalt. Jeho vy-
hodou je tedy podrobna znalost organizacniho zazemi festivalu i dalSich akcei stejného cha-

rakteru 1 podobného rozsahu.

9.1 Analyza konkurence

V regionu jizni a jihovychodni Moravy, ktera je vnimana jako nejaktivnéj$i narodopisny re-
gion u nds, je pravidelné pofadano nékolik folklornich festivall a slavnosti, které maji cha-
rakter festivalu. Rozsahem a navS§tévnosti 1ze vSak spolu se Slovackym rokem srovnavat

pouze Mezinarodni folklorni festival ve Straznici.

MFF Straznice je pofadan kazdorocné o poslednim cervnovém vikendu. Narozdil od ¢isté
regionalniho charakteru Slovackého roku jde o festival s ti¢asti u¢inkujicich z celé Ceské

republiky a také ti¢asti zahrani¢nich soubort.

Festival je nejznaméjsi akci tohoto Zanru u nas, coz vyplyva také z dotaznikového Settent,

kde byl nejcastéji zminovan jako vyznamna folklorni akce, kterou dotazovani znaji.

Akci navstévuje pravidelné asi 30 tisic lidi a spolu se Slovackym rokem, ktery v nékterych

minulych ro¢nicich vykazoval podobnou navstévnost, jde o nejvétsi akce tohoto zanru u nas.

Vzhledem k terminu konéani neni MFF Straznice vniman jako ptima konkurence Slovackého
roku. Velké akce v regionu se naopak Casto vzajemné podporuji a dopliiuji, nebot’ hlavni
cilova skupina, aktivni zdjemci o tento Zanr, navstévuje vétsinu téchto akci. MFF StraZnice
tak v roce konani Slovackého roku poskytuje prostor pro propagaci akce. Slouzi také jako

jeden z festivald, od kterého je odvozovana vyse vstupného na Slovacky rok.

V terminu konani Slovackych rokt se v Ceské republice nekona zadna akce podobného roz-
sahu a charakteru ve stejném Zanru. MenSich folklornich a tradi¢nich akei se v §ir§im regionu
Slovéacka kona né€kolik, svym zamétenim a rozsahem jsou vSak urceny spiSe pro mistni na-

vstévniky, nemaji nadregiondlni charakter a nejsou tudiz povazovany za ptimou konkurenci.

9.2 SWOT analyza

SWOT analyza byla vytvoiena na zéklad¢ autorovy znalosti problematiky akce, analyzy za-

véreCnych zprav poslednich dvou rocnikt festivalu, které vypracovalo Méstské kulturni
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stiedisko Kyjov a také expertnich rozhovori. Ty byly vedeny s ¢leny tymu komunikacni
agentury Taktiq, ktera se specializuje na PR a komunikaci, véetné produkce eventd; a také
s jednotlivymi ¢leny organiza¢niho a programového tymu slavnosti (prezidentem festivalu,

feditelem festivalu a piedsedou programové rady).
Silné stranky:
. Jedine¢nost slavnosti — jde 0 kombinaci:

1. Ctyfletého cyklu, ktery ¢ini kazdy roénik znovu atraktivnim, neokoukanym, plnym oée-
kavani. Piipadné negativni emoce jsou zapomenuty, nedostavuje se pocit stereotypu, jedno-

tvarnosti.
2. Statusu nejstarsi narodopisné slavnosti v CR.

3. Regionalniho vymezeni a autenti¢nosti, kde vyznamnym faktorem je také vSeobecné ob-

divovand a uznévana krésa kyjovskych kroj.

. Zavedeny festival — slavnosti maji dlouholetou tradici a renomé, fadi se mezi piedni

udalosti tohoto zanru v CR.

. Atraktivni a kvalitni programova skladba — navstévnici se t€si na tradi¢ni programy,
které jsou svym provedenim ¢i rozsahem jedine¢né (Jizda krali, Krojovany privod, Klenot-
nice...). Tyto poskytuji jistotu pro konzervativni publikum. Zarovei jsou vSak zatazovany
nove¢, netradiCni, zdbavné a alternativni programy. Interpretacni trovein je pomérné vysoka,
srovnavame-li s konkuren¢nimi akcemi a festivaly podobného charakteru. Divéci si jiZ
zvykli také na posledni ned€lni potad, ve kterém se tradi¢né predstavuji Spicky daného zanru,

asto ve spojeni s interprety celonarodniho véhlasu.

. Jizda kral — zvyk je zapsan na seznamu nehmotného kulturniho dédictvi UNESCO,

ktery je v autentické podobé& mozno vidét pouze ve &tyfech obcich CR.
Slabé stranky:

. Neexistence organizacni jednotky — organizace Slovackého roku je zaclenéna mezi
béznou agendu organizac¢nich jednotek mésta. Pro tento ucel neni vytvofena zadna samo-
statnd organiza¢ni jednotka, tym, ¢i najata agentura, kterd by se akci primarné vénovala.
Tento ptistup musi nutné vést k situacim, kdy zapojeni lidé ¢i pracovni skupiny jsou dlou-
hodob¢ pretézovany nebo neplni efektivné svou béznou agendu nebo neplni efektivne

agendu samotné akce.
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. Neexistence marketingové koncepce — neni vytvoren zadny koncepcni marketingovy
material ani strategického ani operativniho charakteru (marketingova ani komunikaéni stra-
tegie akce, komunikac¢ni plan). Ve vazbé na Ctyflety cyklus dochazi k zdsadnim zménam pii
volb¢ vhodnych komunika¢nich néstroji. Kviili neexitujici koncepci marketingu ani organi-

zace akce vsak neni na tyto zmény pruzné reagovano.

. Webova prezentace a socialni sité — webova prezentace slavnosti neni v souladu s
modernimi trendy co do obsahu, piehlednosti i optimalizace pro webové vyhledavage. Uty
na socialnich sitich neexistuji a neexistuje tudiz ani obsah, ktery by byl kontinudlné k akci

sdilen. V roce 2015 byla vytvotfena pouze udalost na siti Facebook.

. Nerespektovani novych trend — akce diky svému ctyfletému cyklu a jisté organi-
zacni rigidité zacala zaostavat za trendy, které jsou v soucasné dobé bézné u akci a festivali

podobného rozsahu.

. Neexistence adekvatni mokré varianty — destivé pocasi mlize zdsadnim zplsobem
narusit prubeh slavnosti po programové i ekonomické strance. Alternativy presunu programu

do zastfeSenych prostor nejsou koncepcné feseny.

. Nedostatecnd ubytovaci kapacita — Kyjov a okolni obce nedisponuji dostate¢nou
ubytovaci kapacitou ve hromadnych ubytovacich zafizenich. Ceny stavajicich zatfizeni jsou
pro tuto udalost vyrazné navySovany. V okoli Kyjova neni k dispozici levné ubytovani typu

kemp, tabofiste.

. Nedostatecnd nabidka regionalni gastronomie a vina — nabidka regionalnich gastro-
nomie je velmi omezend. Nabidka mistnich vin se v poslednich letech zlepSila neni vSak

moznost ndkupu a konzumace v tradi¢nim stylovém prostiedi. Chybi autenticky zazitek.
Prilezitosti:
. Kyjov jako centrum folkloru a unikatni krajiny — uspésna akce komunikovana spolu

s regionem Moravské Toskansko miize nastartovat zvySeny zajem o cestovni ruch ve mésté
I regionu.

. Moravské Toskansko — zviditelnéni a ukotveni nové destinace cestovniho ruchu spo-
jujici unikatnost krajiny, folklor, vinatstvi a dalsi aktivity CR.

. Ekonomicky pfinos — Gspésna akce a jeji kvalitni komunikace dokéaze prilakat za-
jemce o partnerstvi. VEtsi pocet navstévnikl se projevi na piijmech ze vstupného a vyssi

spotfebé navaznych sluzeb. Potencialn¢ mize atraktivita destinace ptildkat investory.
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Hrozby:

. Nedostate¢na medializace projektu — nefeSena nebo nevhodné zvolena komunika¢ni

strategie muze vést k nenaplnéni cila, a tak ani vyuziti piilezitosti.

. Kolaps sluzeb — v piipadé zvyseného zajmu o akci samotnou muze byt kapacita 1
kvalita doprovodnych sluzeb nedostacujici a zptsobovat krizové situace a nespokojenost
navstévnikil (stravovaci a ubytovaci sluzby, kapacity dopravy, kapacity socialnich zatizeni
apod.) Totéz miize byt problém i v dlouhodobém hledisku pfi vys$$im z4jmu o cestovni ruch

v destinaci.

. Spatné pocasi — udalost, kterou nemiiZze organizator ovlivnit, ale mé¢l by se na ni pfi-

pravit z hlediska alternativnich prostor i programu.

. Nedostate¢né finan¢ni zdroje — nedostatek finan¢nich prostiedkti mize ptinést ome-
zeni pro névstévniky z hlediska kvality a rozsahu programové skladby, doprovodnych sluzeb

nebo neadekvatniho navySeni vstupného.

. Pokracovani trendu v poklesu navstévnosti — ro¢nik 2015 zaznamenal vyrazny pro-
pad navstévnosti (20 tis. navstévnikt). Pii nerespektovani trendu a odstranéni slabych stra-

nek muize tato tendence pokracovat.
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10 AKTUALIZACE MARKETINGOVEHO MIXU

V souladu s novymi trendy v organizaci festivall, slavnosti a obecné kulturnich akci je tieba
zvazit novy pristup k jednotlivym ¢astem marketingového mixu, a pfedevsim se zaméfit na
rozsiteni nabidky produktové, respektive rozsiteni sluzeb pro uspokojeni potieb zékaznika

Vv koncepci marketingového mixu 4 C.

10.1 Potieby zakaznika (produkt)

Ukazuje se, ze navstévnikiim jiz nestaci pouze vhodné koncipovany program a zakladni do-
provodné sluzby. V hledacku téchto cilovych skupin je originalni zdbava a novy zazitek pro
sebe nebo své déti. Jakakoliv aktivita, kterd nese punc novosti, originality a zabavy je také
obratem komunikovana dal prostfednictvim socidlnich siti a dalSich digitalnich komunikac-
nich kanalt. Zarazeni takovych aktivit zdsadnim zpiisobem ptispiva ke spokojenosti zakaz-

v

nika, vytvoteni pozitivnich emoci a také hromadnému Sifeni.

Rozsiteni produktového mixu sleduje nésledujici cile:

- Poskytnuti kvalitniho a komplexniho servisu sluZeb.

- Rozsiteni zdbavy a zazitku pro navstévniky.

- Ekonomicky pfinos pro rozpocet akce (vySsi navstévnost, partnerstvi).

V dal$im textu navrhuje autor né€kolik inovaci a rozsifeni existujiciho produktového portfo-
lia, které nevyzaduji zasadni navySeni rozpoc€tovych nakladfi, ale mohou naopak pfispét

k tspéchu akce i zvyseni piijmu.
10.1.1 Komplexni nabidka sluzeb

Ubytovaci sluzby

Provozovatelé téchto sluZzeb jsou soukromé subjekty a organizator nema zadny vliv na kva-
litu, rozsah nebo cenu. Moznosti ubytovani zdsadnim zptisobem ovlivituji navstévnost vice-
dennich akci. Nemoznost nabidnout ubytovani riznych kategorii (cen) limituje ucast na-
vstévnikl ze vzdalenéjSich regionti. Nésledujicimi kroky lze v8ak ovlivnit rozsah nabidky i

informovanost zakazniku.

Stanové méstecko — tzv. batizkari jsou specifickou skupinou turisti, kteti cilené vyhledavaji
zazitky, poznani a autenticitu, a zaroven kladou diiraz na miniméalni naklady. Jde o velmi

pocetnou cilovou skupinu vétSiny festivalii (hudebni festivaly, folklorni akce, filmové a
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divadelni festivaly apod.). Zfizeni stanového méstecka ve vhodné lokalité (Méstské koupa-
liste, sportovisté BorSov) zajisti vyrazné navySeni ubytovaci kapacity a také rozsiii nabidku

o levné ubytovani.

Ubytovani v soukromi — osloveni ob¢anti mésta a okoli k moznosti ubytovani navstévnikt
SR. Jde o velmi vyhleddvany zpisob ubytovani praveé skupinou batizkait. L.ze nabidnout

po provéteni legislativnich bariér.
Gastronomické sluzby

Provozovatelé jsou opét z fad soukromych subjektii. Nabidku a rozsah 1ze ovlivnit nasledu-
jicimi kroky.
- Pronajem prostor pro venkovni stravovani — s ohledem na marketingov¢ aktivity a snahu o

navyseni navstévnosti lze zvysit pocet stravovacich zon.

- Regiondlni kuchyné — vytvoteni zony regionalni kuchyné a specialit po celou dobu konani

akce, nabidnout komer¢nim subjektiim, diiraz na vysokou kvalitu a autenticitu.

- ,,Cizokrajné* kuchyné — food trucks a stanky nabizejici netradi¢ni speciality mezinarodnich
kuchyni jsou stale oblibenéjsi. Vhodny vybér dodavatelt a rozsahu sluzeb s doporu¢enym

dirazem na kuchyné sousednich zemi (Slovensko, Mad’arsko).

- Vinaiské ,,vichy* —,,Vinafim je dano pravo svobodného Senku vina, které se prodava volné
po domech a vichy slamy naznacuji, Ze tam, kde je ,,vyvéSeno", je mozné vino nakoupit nebo
posedét ,,pod vichou" a napit se mistniho vina.* (Kraus a kol., 1999). Ve spolupraci s mist-
nimi vinafi zajistit n€kolik autentickych mist pro nabidku vina s posezenim. Vhodné je pro-
pojeni se stravovacimi sluzbami, ptipadné téZ poskytnuti ptispévku na zivou hudbu (v okra-
jovych ¢astech mésta). Takova mista mohou zajistit vhodné rozptyleni vyssi navstévnosti,

snizit ptetlak na hlavnich scénach a stanovistich, a zvysit spokojenost navstévnika.
Doprava

V ptedchozim textu jiz byla zminéna problematika parkovéani a navigacni systém. K rozsi-

feni a zkvalitnéni sluzeb v této oblasti doporucujeme realizaci ndsledujicich aktivit:

- Doprava do mista kondni — ve spolupréci s vybranym dopravcem zajistit vypraveni speci-
alniho vlaku z Brna, ptipadné pouze oznaceni a komunikace téchto spoju jako specialnich
pro Slovacky rok. Nabizi se uzavieni partnerstvi s dopravecem (propagace akce formou tis-
kovin v prub&hu roku apod.). ZvySenou atraktivitu téchto spoji by zajist'ovala produkce pte-

dem sjednanych hudebnikii za jizdy, ktefi by byli motivovani napiiklad slevou na
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festivalovém vstupném ¢i jizdném. Vhodné€ nasmérovanou komunikaci vSak tato aktivita
bude vznikat i spontanné€. Dle moznosti dopravniho partnera by bylo efektni zapojit zazitko-

vou jizdu historickou soupravou.

- Doprava v misté konani — zajiSténi originalni dopravy ze stanového méstecka do centra (v
ptipad¢ jeho umisténi mimo centrum nebo mimo Kyjov) — povoz, traktor apod. Zajisténi
originalni dopravy v ramci centra mésta (rikSa, kocary nebo bryc¢ky, veterany). Sluzba by
byla zpoplatnéna a provozovana soukromymi subjekty za stanoveny ndjem nebo vlastnimi

silami organizatora (externisti, agentura).

- Servis pro cyklisty — propojeni mésta s okolim siti cyklostezek vybizi k navstéveé akce na
kole. Navstévnici ubytovani v okoli Kyjova mohou tuto formu dopravy vyuzit a mize ptila-
kat 1 nové navstévniky. Je tieba zajistit moznosti bezpe¢ného uschovani kol a informacéni
servis o pijcovnach a piijezdovych trasach. Ke zvazeni je téz propojeni Slovackého roku s
cyklistickou akei potadanou jinym subjektem (nadace Partnerstvi, CCR JM, Cesky rozhlas

apod.) — projizd’ka Moravskym Toskanskem s cilem v Kyjove.
10.1.2 Vice zazitki a zabavy

Fotokoutky a fotostény

Oblibené¢ fotokoutky/fotopointy budou zdrojem zébavy, ale piedev§im masivniho sdileni fo-
tografii z akce na socialnich sitich. Po skonceni akce je mozné aktivitu vyuzit také k uspo-
fadani soutéze o nejlepsi fotografii a komunikovat tak akci ex post. Doporuceno je ziizeni
nékolika mist, kde bude moZzné poftidit originalni fotografie z akce. Aktivitu je moZné nabid-

nout nékterému z potencialnich partnerti akce. NavrZzena jsou tato stanoviste:
- Velky napis/ logo festivalu.
- Tapeta krojovaného paru s otvory pro oblice;j.

- Sharing box s fotografem a moZnosti ménit pozadi — navdzano na partnera (placend nebo

partnerem poskytovana sluzba zdarma).
- Sharing box s moznosti obleceni do kroje — navdzano na partnera (placena sluzba).
Soutéze a rekordy

Jsou obvykle velkym lakadlem a oblibenym tématem vyvolavajicim zajem nadvstévniki i
médii. Zatazeni podobnych aktivit do pribchu pfiprav i samotného programu zvysi pové-

domi i z&jem o akci a mize také castecné rozptylit koncentraci navstévnika.
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Doporucené tipy:

- Pokus o rekord — pokus o piekonani rekordu z roku 2012 ,,24 - hodinové hrani cimbalovych

muzik na Bukovanském mlyné* zorganizovany v ramci SR 2019.

-Soutéz o nejlepsi mimo-zanrovou interpretaci vybranych lidovych pisni. Komunikace pro-
sttednictvim socidlnich siti nebo vybranych médii zamétenych na hudbu. Finéle soutéze by

probéhlo pfimo v terminu kondni akce na vhodné scéné jako doprovodny program.

- Gastronomicka soutéz — vybér vhodného regionalniho vyrobku a uspotfadani soutéze s hla-
sovanim divakl i odborné poroty (Napt. Soutéz o nejlepsi hodovy kolacek — ptiprava za

ucasti divaki v zong regionalni gastronomie).

- Vytvarna soutéz pro déti — soutéz vyhlasena s dostateénym piedstihem. Zaci zakladnich a
zakladnich uméleckych Skol z regionu zpracuji téma folklor (lidové tradice, Slovacky rok).

Nejlepsi prace budou v ramci festivalu na vhodném misté vystaveny.
Performance

- Vytvarny workshop a performance — osloveni konkrétniho vytvarnika s originalnim pfistu-
pem k tvorbé&, vytvoreni vytvarnych dilen a zaroven také originalni malby (pfiklad dobré

praxe: Lenka Jureckova — malovani na auta, fasddy domd, vetejny prostor — most, zed'...)

- Pouli¢ni divadlo — improviza¢ni divadlo probihajic mezi nic netuSicimi navstévniky (pfi-

klad dobré praxe: Impécko — divadlo okamziku)

- Videompaing — velkoplos$na projekce obrazii v exteriéru (na budovy apod.). Lze jej vyuzit
téz jako nastroj buzzmarketingu uz pted akci (fotografie Moravského Toskanska, Kyjovské

kroje apod.).

Vsechna uvedena témata jsou divacky atraktivni a oslovuji rizné skupiny navstévnikt. Za-
roven jde o témata zajimava pro média (i mimo medialni partnery) a témata vhodna pro
komunikaci v obdobi pfed konanim akce. Jednotlivé aktivity lze prevzit také pro dalsi uda-
losti mimo Slovacky rok (typicky Kyjovské letni slavnosti) a vytvofit z nich tradi¢né opa-
kované akce v ramci jejich programu. Vedlejsim efektem by tak bylo zvySeni zajmu o dalsi

udalosti mimo Slovacky rok.

10.1.3 Partnerstvi

Tato ¢ast akcentuje predevSim vytvoreni specidlné¢ zaméfenych zon, které vSak uz ze své

podstaty mohou byt nabidnuty partneram festivalu za finané¢ni ¢i jiné plnéni.
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Lokace jednotlivych partnerskych zon je tieba pfedem vhodné vytipovat ve vazbe na pohyb

navstévniki, zazemi, minimalni naruSeni koloritu slavnosti.

Novinafska zona — vytvoreni zazemi pro medialni partnery, ale také dalsi akreditované no-
vinare, s moznosti piipojeni k internetu, stazeni fotografii, klidové zony pro tvorbu textu,

drobné obcerstveni a odpocinek.

Gastro zony — byly zminény uz v pfedchozim textu, Ke zvazeni je ale také spoluprace se
zajimavym ambasadorem z oblasti gastronomickych sluzeb (napt. Marcel Thnac¢ak, Miku-

lov). V nabidce vina se otevira prostor pro partnerstvi s nékterym z velkych vinafstvi.

Smart zona — vhodny prostor pro partnera z oblasti telekomunikace ¢i IT. UmoZziuje nabijeni

telefontl a dal$ich technologii, trvalé a kvalitni pfipojeni na internet apod.

Chill out zéna — zéna pro odpocinek a relaxaci s vhodné koncipovanym obcerstvenim a
hudbou, umisténa v klidném zakouti mimo hlavni ruch slavnosti. Jako partnera Ize oslovit
provozovatele vhodného typu obcerstveni (kavarny, ¢ajovny) piipadné vyrobce ¢i distribu-

tora zahradniho nabytku.

Détské zony a DIY koutky — origindlni zdbava a tvofeni pro déti mimo aktivity z oblasti
lidovych tradic. Lze nabidnout partnerim, ktefi podobné aktivity nabizeji (Napi: Hornbach

— dfevéné motokary, Basf — détské laboratofe, H&M - DIY koutek, Vida science centrum)

Moda inspirovana folklorem — je neptehlédnutelnym trendem oslovujicim vSechny gene-
race, vyraznéji pak generaci mladych. Tento fenomén je vhodné podpofit a vytvofit pod-
minky pro ucelenou prezentaci na jednom misté. V ramci partnerstvi 1ze nabidnout zvyhod-
néné podminky (prondjem prostor, prezentace znacky) za vyrobky/ceny poskytnuté do sou-

téZi.
10.2 Naklady zakaznika (cena)

Stanoveni cen vstupného by se mél odvijet od analyzy cen konkuren¢nich akci. Ceny by
mély byt tvofeny analogii vstupného pro MFF Straznice, ktery oslovuje velmi podobné ci-
lové skupiny a je nejnavstévovanéjsi a nejoblibenéjsi akci tohoto Zanru u nds, s piihlédnutim

k dal§im akcim podobného rozsahu v CR (MFF Plzen, MFF Frydek-Mistek, MFF Brno).

Vyuziti zvyhodnénych cen za brzky nakup (early birds) nebo nakup pro skupinu je mozno

vyuzit jako dalsi nastroj pro komunikaci festivalu.
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Ptesto, ze se Slovacky rok odehrava v celém centru mésta, které prakticky neni mozné uza-
viit (vysoké ndklady, omezeni vstupu mistnich obyvatel), je tieba nastavit co nejjednodussi

a nejprehlednéjsi systém vstupného z divodu efektivni komunikace zdkaznikim.

Zaroven je tfeba ptipravit zvyhodnénou cenu pro cilové skupiny, které primarné necili na
folklorni program, ale hledaji spiSe volnou zabavu (hedonisté, rodiny s détmi). Vzhledem
nemoznosti uzavieni arealu a zarovein snaze o piehledny a jednoduchy systém vstupného se
nabizi moznost vytvoieni poukazu (pasu), ktery bude opraviiovat ke vstupu do prostor mimo
hlavni scény a navstévnici budou mit motivaci si jej zakoupit (upominkova hodnota, zvy-

hodnéni nékterych sluzeb — stanové méstecko, nakup vina apod.

10.3 Pohodli, dostupnost (misto)

Doporuceni u tohoto prvku marketingového mixu se tykaji vytvoreni piehledného systému
oznaceni nejdulezitéjsich mist, které souvisi s festivalem (zachytna parkoviste, stanové més-
teCko, scény, obCerstvovaci a jiné zony, informace, toalety apod.) a jeho umisténi na webové

stranky festivalu a také na velkoplo$né mapy Vv centru mésta.

Ve vazbé na prodej vstupenek je nezbytné, aby bylo mozné je zakoupit elektronicky z do-
mova (e-ticketing). To je mozZné ve spolupraci s nékterym z prodejnich portalt (Ticketportal,
GoOut), pfimym prodejem z webovych stranek festivalu, nejlépe v§ak kombinaci obou.

Do tohoto prvku marketingového mixu bychom mohli zaradit také nékteré navrhy uvedené

vyse, konkrétné origindlni doprava na a v misté konani slavnosti.

Komunika¢ni mix je podrobné rozebran v nésledujici kapitole.
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11 KOMUNIKACNI STRATEGIE AKCE SLOVACKY ROK

11.1 Stavajici marketingova situace

Meésto Kyjov se nachézi na jihovychodni Moravé, v okrese Hodonin. M4 vice nez 11 tisic
obyvatel a je pfirozenym spravnim i spoleCenskym centrem pro dalSich 41 okolnich obci.
Kyjov je nadregionalné znam jako jedno z vyznamnych center lidové kultury v Ceské re-
publice. Tuto znamost ziskal pfedevs§im diky tradiénimu kyjovskému kroji, ktery patii k nej-
zdobng&j$im u nés a prvni ¢eskoslovensky prezident T. G. Masaryk jej formaln¢ vybral jako
kroj reprezentujici celonarodni tradice, a také diky slavnostem Slovacky rok, které jsou nej-

starsi akci svého druhu u nas.

Kyjov a jeho okoli je stale zivym a aktivnim centrem udrZovani lidovych tradic a zvykoslovi
v pribehu celého roku. Zaroven se jedna o oficialni vinafskou oblast, kterd vSak prozatim

nedosahuje popularity jinych vinafskych oblasti v okoli (Velkopavlovicka, Mikulovska).

V poslednich letech objevili oblast fotografové a prostfednictvim internetu se do svéta za-
Caly §ifit poetické fotografie krajiny kolem Kyjova. Fotografie zaujaly §irsi vefejnost a vzbu-
dily zajem fotografii z celého svéta. Renomovany casopis Condé Nast Traveller zaradil
v roce 2016 tuto oblast do padesatky nejkrasnéjSich mist na Zemi. Oblast byla fotografy
pojmenovana jako Moravské Toskansko. Oblibenost fotografii Moravského Toskanska 1aka
do regionu stale vice turistd a vznika tak spontanné novy turisticky region, jehoz atraktivitu
zvy$uji dalsi lakadla cestovniho ruchu. Mezi hlavni tahaky patii propojeni s aktivitami li-
dové kultury, vinafstvim a infrastrukturou pro cykloturisty. Posledni dvé zminéné aktivity

patii dlouhodob¢ mezi nejsilngjs$i motivace turistli k navstéve jizni Moravy.

Spojenim, atraktivity nového turistického regionu, vina a cykloturistiky, a folkloru, jehoz
popularita v poslednich letech vyznamné roste pfedevS§im u mladé generace, vznika jedi-
neény mix produktd cestovniho ruchu v této oblasti. Potencial regionu je v tomto smyslu

vyuzit jen velmi malo.

11.2 Marketingovy cil

Marketingovy cil projektu Slovacky rok mizeme definovat jako snahu o osloveni vyssiho
poctu potencialnich navstévnikt slavnosti. Nejde ale pouze o navySeni poctu navstévnikl na

konkrétni akci. Dlouhodobym strategickym cilem je vybudovéni pozitivni image Kyjova a
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okolniho regionu jako atraktivni destinace cestovniho ruchu s kvalitni infrastrukturou sluzeb

a silnym emocionalnim prozitkem.

Navyseni poctu navstévnikia Slovackého roku a zvyseni vSeobecného povédomi o jeho exis-

tenci (potazmo existenci regionu Moravské Toskansko) ma piinést:
*  ZvySeny z4jem sponzorl/partnert akce.
*  Zvyseny zajem komer¢nich subjektl participovat na akci.

*  Rozsifeni aktivit cestovniho ruchu v regionu.

11.3 Cile komunikacéni strategie

Prostfednictvim komunika¢ni kampané na podporu akce Slovacky rok 2019 ma byt dosa-
zeno nésledujicich cilt:

v

1. Ucinnéjsi a snadnéjsi informovanost potencialnich navstévniki o akcei Slovacky rok.

2. Prilakani navstévnikl na samotnou akci, zastaveni propadu navstévnosti mezi lety 2011

a 2015.
3. Vyvolani pozitivnich emoci a touhy navstivit Slovacky rok i region samotny.
4. Informovanost navstévnikt o existenci regionu Moravské Toskansko.

Téchto cilii ma byt dosazeno predevsim prostiednictvim on-line komunikace a komunikaci
témat pies celostatni média. Komunikace bude probihat prostiednictvim zvolenych nastrojii
kontinualng, v pribc¢hu celého roku, ve snaze pfiblizit mésto a region jako aktivné Zijici

centrum narodopisu, ne pouze jako d¢jisté jedné konkrétni udalosti.

Komunikace on-line aktualné oslovuje nejvétsi potencialni navstévnicky trh. VéEtsinoveé za-

sahuje také cilové skupiny projektu: mladé lidi ve véku 15-35 let a rodiny s détmi.

11.4 Cilové skupiny

Stanoveni cilovych skupin vychazi ze znamych piedpokladl o cilovém zakaznikovi akce a
také z analyzy navstévnické struktury dalSich akci podobného charakteru (MFF Straznice,
Slavnosti vina v Uherském Hradisti). Nastaveni je ovéfeno a revidovano na zakladé€ struk-

tury respondenttl, ktefi se zacastnili dotaznikového Setieni.
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Geograficka segmentace:

e Obyvatelé jizni a vychodni Moravy — velka ¢ast s pozitivnim vztahem k tradicim a
folkloru, nejvice aktivnich folkloristii v CR.

e Obyvatelé ostatnich &asti CR — s vyrazn&j§im zaméfenim na Prahu, kde Zije velké
mnozstvi piivodnich Moravak se silnym emocionalnim vztahem k rodnému kraji.

e Obyvatelé zapadniho Slovenska — blizkost (geografickd i mentalni) a dobréa dostup-

nost.
Demograficka segmentace:

e Miladi lidé — 16-30 let; nejcasteji bez vétsich zdvazkl vyhledavajici zabavu, spjati s
modernimi technologiemi a digitdlnim zpiisobem komunikace. Vyuziti trendu za-
jmu o folklorni déni a inspirace folklornimi prvky.

e Rodiny s détmi — skupina se zajmem o zprostiedkovani lidovych tradic svym d¢-
tem; ptedevsim ale cilova skupina pro navstévu destinace mimo akci — levna dovo-
lena v zajimavé lokalité.

e Prazdné hnizdo I. — manzelské pary, stale ekonomicky aktivni, jiz bez starosti o do-

sp€lé a zabezpecené déti.
Psychograficka segmentace:

e Folkloristé — lidé a skupiny pratel s aktivnim zdjmem o narodopis, lidé aktivni v na-
rodopisnych spolcich.

e Cestovatelé — lidé, ktefi radi poznavaji nova mista, zvyky a tradice oblasti, které na-
vStévuji.

e Hedonisté — lidé a skupiny ptatel, ktefi si chtéji primarné uzivat (zdbava, jidlo, al-

kohol, atmosféra, pohodli...)

11.5 Strategie komunikace

Snahou komunikaénich aktivit je pfimé osloveni kone¢ného spotiebitele (navstévnika festi-
valu) potazmo navstévnika regionu. Bude tedy vhodné vyuziti komunikaéni strategie typu
»pull® s pouzitim néstroji: reklama, PR a podpora prodeje. Dle moZnosti bude snaha vyuzit
také novych komunika¢nich néstrojii spadajicich pod buzz marekting (viral, WOM, gue-
rilla.). Stézejni ¢asti komunikacnich aktivit bude vedena prostiednictvim interaktivnich ko-

munikacnich kanalli se vyraznym zamétenim na socialni sité.
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Vyuziti PR bude cileno k vytvoreni pozitivniho povédomi o projektu i destinaci. Sdéleni
maji za kol informovat o projektu a vyzdvihnout jeho jedinecnost, Vzbuzovat pozitivni

emoce a vyvolavat potiebu navstévy.

11.6 Kreativni strategie

Kreativni strategie sméfuje k vytvoteni nosné¢ myslenky, ke které bude celd komunikace
sméiovat. K formulaci nosné myslenky vyuzijeme kreativniho briefu sestaveného z 8 otazek,

které je tieba zodpovedét.
1. Co je duvodem vzniku tohoto briefu?

Hlavni pfednosti akce je nezapomenutelna atmosféra, kterd vznika propojenim autentického
lidového projevu a spontannosti aktérti z fad folkloristd 1 divakd, kteti se vzdjemné zivelné
propojuji. Atmosféru podtrhuje barevnost a pestrost lidovych kroji, letni pocasi a bohata
nabidka obcerstveni véetné moravského vina. Je tfeba, aby si spotiebitelé tyto jedine¢né

aspekty uvédomili a vyvolalo to v nich potfebu/zajem navstivit akci nebo region.
2. Ke komu mluvime?

1) 20 - 25lety ¢lovek, ktery je aktivnim zajemcem o folklorni akce. Zije mimo region Ky-
jovska. Rad ptijede na vic dni, aby si to uzil. Chce se bavit, pfedvést, jak umi zpivat a tancit
(hlavné pted osobami druhého pohlavi). Travi hodné Casu na YouTube, Instagramu a jesté

také na Facebooku a rad sdili své zazitky s ostatnimi.

2) 35leta maminka se dvéma détmi zijici mimo region Kyjovska. Pro své déti planuje ves-
kery volny Cas a sleduje nejriznéjsi skupiny a aktivity na Facebooku, které jsou inspiraci
pro tyto aktivity. Planuje volny ¢as pro celou rodinu v¢etné vikendi a letni dovolené. Rada
ziskava nové zazitky a chce je také zprosttedkovat svym détem. Vzdy hleda aktivity, které
jsou zabavné, ale pfi tom i poucné. Rada sdili své zkuSenosti s pfateli i komunitami jejichz
je soucasti.

3) Skupina pratel ve véku 25-35 let. Typicky ¢len skupiny je bezdétny, singl nebo ma zna-
most bez zasadn&jSich zavazki. V této fazi zZivota si doptava predevsim uvolnénou zabavu
a hleda neottelé zazitky. Aktivita skupiny vyrazné ovliviiuje jeho chovéni a jednani. Dobie
se orientuje v mainstreamu, zna hlasky z filmu, hity z pfednich pficek svétovych hitparad i
vtipy a zdbavu, ktera praveé bézi internetem. Chce se libit a seznamovat s novymi lidmi, proto

dba na svou image, a proto je schopen utracet za stylové oblec¢eni i moderni technologie.
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4) Pani 55-60 let, v manzelstvi, oba stale ekonomicky aktivni a dobfe zabezpeceni. Déti ziji
mimo domov a jsou zabezpecené. Praci a détem obétovala vétSinu svého zivota a ted’ si chee
uzivat volnéjs$iho Casu i prosttedki, kterych maji aktualné nadbytek. Rada sleduje televizni
potady o turistickych zajimavostech u nas a také ¢te vikendové prilohy a zenské lifestylové
Casopisy. Kromé péce o sebe samu ji zde zajima praveé cestovani a netradi¢ni zazitky. S man-
Zelem Casto vyrazi na kratsi jednodenni nebo vikendové vylety, kde si uziva komfortu v uby-
tovani i stravovacich sluzbach. Na podobné akce 14ka i svou nejblizs§i kamaradku s manze-

lem.
3. Co si v soucasné dobé cilové skupiny mysli?

1. Mysli, ze vSechny dilezité akce znd a nic ho uz nemuze piekvapit. Zaroven vSak nemuize

re¢
1

chybét tam, kde se néco déje a jsou tam vSichni ,,dileziti” lidé (osobnosti, pratelé, potencidlni

pratelé).
2. Netusi, ze by folklorni akce mohla byt zdbavou pro jeji generaci, a hlavné jeji déti. Zpro-

sttedkovanim informaci o origindlni zabave pro déti a zaroven vizualizaci atmosféry akce

by o tom vSak zacala uvazovat.

3. Mysli si, Ze jizni Morava ve spojitosti s vinem je ,,cool®. K tomuto zaZitku se stavi po-
dobné jako ke sjizdéni vody: ,,Musi$ to zkusit aspoii jednou, a kdyz t¢ to chyti, budes se

pravidelnég vracet. Folklorni festival v§ak do této kategorie zazitku GipIné nefadi a proto vaha.

4. Mysli si, ze je dobré v tomto véku objevovat noveé zazitky v nasi zemi nebo vyuzivat po-

dobnych pfilezitosti k setkdnim s pfateli (vzdalenou rodinou, ptateli ze studii nebo vojny).
4. Jaké jediné sdéleni ma tato kampan predat?

Slavnost méa nezapomenutelnou atmosféru, na kterou se nezapomina do konce Zivota.

5. Propozice (divéryhodna informace o produktu, kterou chceme zakazniktim sdélit)
Slovacky rok — nezapomenutelny zazitek, u kterého musite byt!

6. Brand voice (ton, jakym znacka komunikuje)

Autenticita Slovacka spojend s modernosti.

7. Mandatories (sada prvki, které maji byt soucasti komunikace)

Logo festivalu, termin akce, zakladni prvky vizualu (barva, ornament).

8. Napady a prileZitosti (souhrn napadi a jejich vyuziti)
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1) Vyuziti claimi: Noc z patka na nedélu, KEEP CALM a dojdi, Su naKROJeny, Folclore
ULTRAS, Su na ROK Kyjovjak (Sohaj).

2) Ptiblizeni vizualu slavnosti akci Colours of Ostrava (aluze na tuto znamou a oblibenou

akci).

2) Viralni video-spoty se zastupci riznych skupin (motorkafr, fotbalisti, divka s mobilem a
sluchatky).

3) Video-spot: Coze uz tento/piisti patek se zastupci nejruznéjSich skupin mistnich obyvatel,
ktefi se nasledné zjevi v kroji (traktorista, teticka krmici slepice, zamilovany par, malé dité
na détském htisti, kluci s mobilnimi telefony nebo kopacim mi¢em, prodavacka potravin.

4) Zapojeni fotografii Moravského Toskénska do vhodné ¢asti kampané.

5) Zapojeni novinek produktové ¢asti marketingového mixu (stanové méstecko, soutéze,

smart zona, fotostény...).

6) Vytvofeni velkoploSného streetartu s kyjovskym folklornim motivem.

11.7 Komunikaé¢ni mix

NiZe jsou uvedeny nastroje a konkrétni aktivity komunika¢niho mixu, které tato strategie

doporucuje zapojit.

Konkrétni nastroje a aktivity komunika¢niho mixu budou postupné konzultovany a doplio-
vany ve vazbé na rozpoc¢tové a personalni moznosti, které nejsou v dobé vytvareni této prace

jesté znamy.
11.7.1 Jednotny vizualni styl

Soucasti komunikace by mél byt jednotny vizualni styl, diky kterému si ptijemci vSech sdé-
leni vytvofti jednotny obraz o znacce/akei a jednotlivé komunikaéni aktivity se jim tak budou

propojovat a budou snaze zapamatovatelné.

Zakladnim prvkem jednotného vizuélniho stylu musi byt logo. Z jeho ztvarnéni, vyuzitych
prvkil a barev pak vychazi dalsi styly pouzité na tiSténych propagacnich materidlech, velko-
plosné reklamé, v grafice webovych stranek a ucti na socialnich sitich, v grafice upominko-

vych predmétl, vstupenek, upoutavek a reklamnich sdélenich apod.

Z podrobné analyzy dosavadnich komunikacnich nastroji vyplynulo, ze logo vyzivané od

roku 1991 neplni svou funkci a neodpovidd nejmodernéjSim trendim i1 poznatkiim
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v marketingu. Tvorba nového loga a vizualu slavnosti, ktery z n€j vychazi, je jednou z kli-

covych priorit, které je tieba realizovat pied zapocetim komunikace nového ro¢niku.

11.7.2 Reklama

1) Upoutavky v tisku, rozhlase a TV sjednané v ramci medialniho partnerstvi s konkrétnimi
médii.
2) Venkovni reklama — billboardy Slovackého roku umisténé u patetnich silnic I. tf. v Jiho-

moravském kraji a v Brn¢.

3) Tisténa reklama — propagacni a programové plakaty formatu A2, programové letaky, sa-
molepky s vybranym claimem. Vytvoteni planu distribuce plakati v ramci Jihomoravského
kraje, vyjednani vylepu plakatd v ramci vybranych folklornich festivala v CR a na Sloven-
sku.

11.7.3 Podpora prodeje a Event marketing

1) Uast na veletrzich cestovniho ruchu (RegionTour v Brng, Holiday World v Praze, ITF
Slovakiatour v Bratislave). V Brné se zapojenim vystoupeni krokované skupiny a muziky,
na ostatnich veletrzich formou osobni Ucasti zastupcli organizatora akce, distribuci infor-
macnich materialii a prezentaci vizualu jako soucasti expozice. VSe ve spolupraci s relevant-

nimi institucemi kraje.

2) Soutéze o vstupenky a suvenyry ve spolupraci s partnerskymi médii a na socialnich sitich.
Vytvoteni jedné soutéze jejiz finalni kolo nebo piehlidka vitézi by prob&hla v ¢ase a misté
konani akce (Pf. SoutéZ o nejoriginalnéjsi zpracovani lidové pisné z regionu hudebniky ji-
ného zanru).

3) Realizace vystav a vefejnych projekci mimo termin konani zamétenych na Moravské

Toskansko a kyjovskeé kroje.

11.7.4 Public relations

1) Medialni partnerstvi vyjednana s vyznamnymi médii nadregionalniho vyznamu (podrob-

néji zpracovano v dalSim textu).

2) Aktivni vyhledévani, tvorba a sdileni atraktivniho obsahu pro média. Pravidelné tiskové
zpravy (leden-Cervenec), tvorba a sprava medialistu S vybérem médii (deniky, spolecenské

a lifestylové Casopisy, pfilohy k cestovnimu ruchu, zpravodajské servery). Nabidka obsahu
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pro televizni a rozhlasové relace s atraktivnimi tématy (Napt: Déti a folklor — tanec, hudba;
vyroba a udrzba lidového kroje; regiondlni gastronomie; vyznamné osobnosti se vztahem

k mistu, akci; fotografové Moravského Toskanska).

3) Realizace eventi pro novinaie do regionu. Dva presstripy zaméfené na: zvykoslovné akce

a kroje na Kyjovsku; Moravské Toskansko spolu s tradici vinafstvi v regionu.

11.7.4.1 Medialni partnerstvi

Vybér medidlnich partnerd by mél reprezentovat prifez jednotlivymi typy médii s celostat-
nim 1 regionalnim dosahem. V ramci dohody o medialnim partnerstvi bude stanoven rozsah
spolupréce a plnéni ze strany médii 1 organizatora akce. Cilem je ziskat prostor pro zvefej-
novani relevantniho obsahu v pribéhu celého roku, s vazbou na dalsi akce a aktualiza¢ni
momenty, které s festivalem souvisi nebo jej doplnuji, a dale prostor pro pfimou propagaci
akce (termin, program apod.). Dil¢im cilem je navazani kontaktt pro spolupraci na dalSich

projektech.

Recipro¢né nabidnout moznost vlastni prezentace na akci formou stanku (zony), moznost
distribuce tisku, prezentaci znacky v ramci programu, na propagacnich materialech, na

webu.

Pro projekt Slovacky rok bude jednano s nasledujicimi médii:

TiSténa média: Denik nebo Mladé Fronta, ¢asopis Reportér nebo Respekt

On-line média: Aktualné.cz a on-line verze vyse uvedenych), Seznam zpravy, Drbna.cz
TV: Ceska televize, TV Noe, regionalni televizni stanice RTV a TVS)

Rozhlas: Cesky rozhlas, Radio Proglas, radio JIH

11.7.5 Internetové a interaktivni nastroje

1) Webové stranky — budou slouzit jako zakladni informaéni platforma, pro vSechny, kdo

hledaji podrobné informace o festivalu.

Stavajici stranky neodpovidaji nejnovéjsim trendiim po strance grafické, obsahové ani tech-
nické. Nova prezentace musi byt uzivatelsky piehledna (ivodni informace o akci, program,
prodej vstupenek, doprovodné sluzby, kontakty, fotografie) a responzivni (zaru¢i optimalni
zobrazena na ruznych zafizenich/prohlizecich). Dilezité je grafické zpracovani, obsahujici

co nejvice prvkl, které odrazeji atmosféru slavnosti a vyvolavaji pozitivni emoce. Textovy
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obsah musi byt struény a vécny, tonalita textu autenticka ale bez prvki nafeci nebo jen oje-
dinéle pro zvyraznéni sdéleni. Obsah musi byt pravideln¢ aktualizovan. Soucasti webu by
m¢él byt také funkéni elektronicky prodej vstupenek. Web musi obsahovat aktivni odkazy na
dalsi interaktivni komunikacni nastroje (socidlni sit¢, medidlni vystupy) a zpétnymi odkazy
byt propojen s webovymi strankami organizatori a partneri akce (mésto Kyjov, Méstské
kulturni stfedisko, Informac¢ni centrum mésta Kyjova, medialni partneti). Webova prezen-
tace mize slouzit jako informacni platforma pro folklorni akce na Kyjovsku v mezidobi Slo-

vackych rokt, pokud bude pravidelné spravovana a aktualizovana.

Dalsi tipy k doplnéni obsahu webové prezentace: odpocitani asu do dalSiho ro¢niku, mapa

centra mésta s interaktivnimi odkazy na umisténi programu a sluzeb (stravovani, ubytovani,
parkovani, vefejna doprava, socidlni zafizeni, informacni pointy, partnerské zony...), dopo-

ruceni k dopraveé do mista konani, FAQ, e-shop suvenyri.

2) Kontextova a bannerova reklama — umisténi bannerti akce na vybranych webech a stran-

kach medialnich partnerd. PPC podpora s odkazem na webové stranky akce. SEO optimali-

vvvvvv

3) Newsletter — nepravidelné zasilani newsletteru s motivaénim obsahem (early birds, zvy-
hodnéné nabidky pro skupiny, aktudlni informace, novinky). Cilem je ziskdni databaze kon-
taktd, ktera mtze byt vyuzita v dalSich ro¢nicich i pti vyznamnych akcich v regionu pro
ptimou komunikaci. Tyto kontakty mohou byt také vyuzity jako mikroinfluencefti pro pie-
svédéeni okruhu svych pratel k aktualni nebo budouci navstéve. Pti tvorbé obsahu je tieba

dbat na piehlednost, akénost a atraktivitu sdéleni.

4) Informacni a turistické portaly — zakladni informace o akci a odkazy na webovou prezen-
taci umisténé na informacni portaly a vyhledavace kulturnich akci a turistickych cilti (Kudy

z nudy, Jizni Morava a dalsi viz vysledky prizkumu vyse).

11.7.6 Socialni sité

Ve vazbé na vysledky marketingového prizkumu 1 statistickd data o navstévnosti a cilovych
skupinach doporucuje tato strategie aktivni vyuziti tii socidlnich siti: Facebook, Instagram,

Youtube.
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Facebook

Facebook byl poprvé v komunika¢nim mixu Slovackého roku vyuzit v roce 2015. Byl zfizen
FB ucet urceny ovsem pouze ke komunikaci aktualniho ro¢niku a nebyly plné vyuzity jeho

moznosti.
Tato strategie doporucuje aplikovat nasledujici kroky:

- Vytvoteni nového firemniho profilu Slovéacky rok — profil vtahujici se obecné a dlouhodobé

k projektu nikoliv jen ke konkrétnimu ro¢niku.
- Vyuziti ptivodniho Gétu k pfesunu fanouskill na profil novy a nasledné jeho deaktivace.

- Pravidelnou a pribéznou aktualizaci obsahu (fotografie a videa z ptedchozich ro¢niku, in-
formace a vystupy z tradi¢nich akci v regionu, pfipravy programi i organizace, odkazy na
medialni vystupy, sbér materialii a informaci od fanousku, profily pofadud, autord a inter-

pretd, vtipny obsah).

- Soutéze jako samostatna obsahova kategorie. Cilem soutézi ma byt ziskani: historického
materialu, informaci o preferencich navstévnikt, podpora piedprodeje vstupenek, vyvolani
pozitivnich emoci, vazba na partnery projektu apod. Doporucena frekvence soutézi je asi

jednou za dva mésice, pfed samotnou akci pak dle potieby i ¢astéji.

- Zajisténi zpétnych odkazi — pravidelné propojovani a sdileni obsahu se spolupracujicimi
médii, cestovatelskymi portaly, kalendaii akci, tematickymi skupinami a dal$i spolupracuyji-
cimi subjekty. Doporucuje se také spoluprace (propojeni) s vyznamnymi folklornimi festi-
valy, které se konaji v jiném obdobi (MFF Straznice, MFF Plzen, MFF Frydek Mistek, Ko-

panicarské slavnosti, Podluzi v pisni a tanci, FF Myjava).

Jesté ve vEtsi mife, neZ u webové prezentace je tieba zajistit kontinudlni spravu a plnéné
obsahu v mezidobi konani akce (tradi¢ni lidové akce v regionu a okoli, pfipominky pied-

choziho ro¢niku, medialni vystupy v mezidobi, informace z ptiprav dal§iho ro¢niku).

Ve vazbé na podporu regionu Moravské Toskéansko je doporuceno vytvoreni uctu této des-

tinace a vzajemné propojovani relevantniho obsahu.

I ptes snahu o maximalni organicky dosah prostiednictvim atraktivnich ptispévkl bude tieba
vyhradit finance na placenou podporu samotného profilu, udalosti i nékterych prispévk.

Cilem bude oslovi $ir$i okruh potencialnich fanousk, pfedev§im mimo region jizni Moravy.
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Instagram

Statistickd data uvedena v teoretické Casti prace podporuji vyuziti tohoto komunikac¢niho

nastroje pro mladé cilové skupiny.

Strategie po¢ita s vytvofenim instagramového tétu Slovacky rok a pravidelnou aktualizaci
jejiho obsahu. Obsahem instagramového profilu ma byt: komunikace akce samotné i dalSich
folklornich akci v regionu v priubéhu roku, aktivni tvorba hastagti, propojeni krajinnych fo-
tografii a stories z Moravského Toskanska, propojeni soutézi (viz Facebook). Tento komu-
nikaéni kandl by mél byt jeden z nejaktivnéjSich v pribéhu kondni akce diky sdileni atmo-
sféry prostfednictvim fotografii a stories. Cilem je posileni image akce, Zanru 1 regionu u

nejmladsi generace.
Youtube

Youtube je aktudlné druhou nejvyuzivangjsi socialni siti na svété i v CR. Navstévuje jej asi
95 % Ceskych uZivatell internetu. Toto médium slouZi primarné k ukladani a archivaci videt,
ktera na jinych médiich bud’ neni mozZné sdilet nebo jsou pro né¢ nevhodné velka. Youtube
kanal sdili vizuélni stranku propagace a slouZzi k dlouhodobé podpoie projektu. Jde spise o

podpiirné médium.

Tato strategie doporucuje aplikovat nasledujici kroky:

- vytvoreni kanélu Slovacky rok

- naplnéni kanalu obsahem z ptedchozich ro¢nikt (upoutavky, videa z archivu)

- postupné dopliiovani obsahu o nova videa (upoutavky, reportaze z ptipravnych a podptir-

nych akei apod.)

- po skonceni akce Slovacky rok doplnéni kanalu o nové nabyty obsah

11.7.7 Influenceri

S ohledem na soucasnou atraktivitu a GspéSnost tohoto marketingového nastroje se doporu-
cuje vybrat vhodné influencery, kteti svym obsahem odpovidaji charakteru akce (zdbava,
food, turistika) a oslovit je s nabidkou spoluprace. Vybér musi odpovidat cilovym skupinam
této strategie. Oslovit mé predevsim mladsi cilové skupiny (mladé aktivni folkloristy, mladé
skupiny pratel). Spoluprace by méla byt zaloZena na ziskani sympatii influencera k samotné
akci a nabidce recipro¢nich sluzeb za spolupraci (nabidka ucasti, volnych vstupii, ubyto-

vani).
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Vhodnou a doporucenou alternativou je také osloveni znamych a vyznamnych osobnosti,
které maji vztah k regionu, jsou s nim spojovany nebo jsou pravidelnymi Gcastniky Slovac-
kych rokl. Tyto osobnosti Ize vyuzit jako ambasadory akce v ramci vSech komunikacnich

aktivit.

Vytvotenim aktivni komunity na socidlnich sitich 1ze pomoci vhodného obsahu vyuZzit jejich

vlivu na vlastni followery a oslovovat tak §irsi cilovou skupinu.

11.7.8 Buzz marketing

V ramci této komunikacéni discipliny navrhuje tato strategie realizaci dvou aktivit, u nichz se

ocekava, ze vzbudi rozruch u pozadovanych cilovych skupin.
1) Tvorba velkoplosného streetartu

Tato aktivita zahrnuje osloveni vytvarnika, ktery pracuje s folklorni tématikou a zaroven se
neboji experimentovat s novymi technikami i materidly. Vytvarnik bude tvofit velkoplo$né
platno s tématikou Slovackého roku, a to pfimo v terénu pied zraky navstévniki vybranych
akcich, kde se ocekava navstévnost nasich cilovych skupin (Pf. MFF Straznice, Festivaly
otevienych skleptl). Praice mimo tyto akce bude sniméana kamerou. Velkoplo$né platno se
pred festivalem umisti na pruceli chatrajici budovy byvalé mlékarny (7,5 x 5 m), ktera se
nachazi v centru meésta, na spojnici mezi naméstim a letnim kinem (dvé programoveé
nejatraktivné)$i mista slavnosti). Pfimo na mist€ bude vytvarnik pfed akci platno dokonco-

vat.

Aktivita vzbudi rozruch u navstévnika akei, kde bude plato vytvareno, vcetné samotného

festivalu, bude atraktivnim obsahem pro socidlni sit¢ a zaroven pro tradi¢ni média.
2) Tvorba virdlnich videi

Aktivita zahrnuje vyrobu kratkych videi, které maji originalnim a zabavnym zptisobem pou-
tat na jednotlivé ¢asti festivalu. Zabavné upoutavky na samotny festival, s pouzitim prvkd,
které vhodné oslovi vybrané cilové skupiny, upoutdvky na novinky (stanové méstecko),
upoutavky na jednotlivé potady (rozhovory s autory a nehlédnuti ,,pod poklicku* ptiprav
neotfelou formou). Videa maji byt zamérné potizovana bézn¢ dostupnou technikou (mobilni
telefon) a jednoduse zpracovana. Divodem je autenticita, respektovani aktualniho trendu i

nizké vyrobni néklady.
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Pokud se podaii originalni a zabavné zpracovani, budou se tato videa §ifit prostiednictvim
socialnich siti a komunikacnich platforem. Obsah podpofi také spontanni Sifeni prostiednic-

tvim WOM.

11.7.9 Product placement

Ve spolupraci s partnery projektu je mozné aktivné vyuzit také tento ndstroj marketingové

komunikace, a to s nasledujicimi moznostmi:

- zatazeni ukazky, informace, narazky na Slovacky rok do nékterého z potadi, ktery dané
médium produkuje (Zanrova publicistika).

- tvorba nového potadu, serialu, kde bude akce uvedena, zminéna, zapojena (Pf. Ptipravo-

vany serial Ceského rozhlasu Brno, Putovani po Slovacku).

- cilené zapojeni tématu ¢i ukazky do nekterého z potadii velkych konkurencnich festivala

(MFF Straznice).

11.8 Vyhodnoceni vysledkii a kontrola

Pro zhodnoceni uspé$nosti komunikacni strategie a navazujici kampané je tieba definovat
kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI) a stanovit poZzadované limity, kterych chceme v ramci
téchto ukazatelli dosahnout. S ohledem na skutecnost, Ze nikdy v minulosti nebyla stejna
data sledovana nebo nékteré nastroje pouzity, budou limity nastaveny jako oc¢ekavané na
zaklad€ analyzy konkurence. Vysledna data budou slouzit jako zaklad pro stanoveni klico-

vych ukazateli vykonnosti KPI pii kampanich pfipravenych pro nésledujici ro¢niky.
Pro jednotlivé komunikacni nastroje této strategie jsou navrzeny tyto KPI:

Webové stranky akce

Pocet unikatnich navstévnika 30 000
Konverzni pomér navstévnikl a zakoupenych vstupenek 1%
Pocet ptihlaSenych k odbéru newsletteru 5%

Navratnost uzivatelt na web dle Google Analytics (Ize vyuzit az od nasledujiciho ro¢niku).
Socialni sité
1) Pocet sledujicich na Facebooku 3000

2) Pocet sledujicich na Instagramu 2000
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3) Pocet odbératelt kanalu na Youtube 200

PR aktivity

1) Hodnota AVE* u medialnich vystupt pro Slovacky rok 2 mil. K¢

2) Zminka o Moravském Toskansku v 10 % vystupii

Pro hodnoceni uspésnosti celého projektu jsou navrzeny tyto KPI:
1) Pocet navstévniku slavnosti: 25 000 0s.
2) Pocet prodanych vstupenek: navyseni o 20 % oproti pfedchozimu roéniku

3) Pocet vstupenek prodanych v ptedprodeji formou e-ticket: 20 %

4) Zpétné hodnoceni projektu — anketa sméfovana na ucastniky, distribuovana na fanousky

facebookového profilu a databazi kontakti. Hodnoceni dle skolni $kaly zndmkami 1-5.

- Spokojenost s kvalitou programu: znamka < 2

- Spokojenost s kvalitou doprovodného programu: znamka < 2

- Spokojenost s kvalitou sluzeb (ubytovani, stravovani, parkovani apod.): znamka < 2,5

4 Ukazatel pouzivany v oblasti PR. Urcuje, kolik by musela firma zaplatit, pokud by chtéla zaujmout

svym komerénim sdélenim stejny prostor, jaky zaujala diky ¢innosti PR agentury (Marketing-mix [b.r.]).
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ZAVER

Slovacky rok v Kyjové je nejstarsi a jedna z nejvyznamngj$ich narodopisnych akei v Ceské
republice. Programovym rozsahem i navstévnosti patii zaroven k nejvétsim akcim tohoto
zanru u nas. Slovacky rok je od sedmdesatych let minulého stoleti potadan ve ctyfletych
periodach, a proto byva pfenesené nazyvan folklorni Olympiada. Mésto Kyjov a jeho okoli
patii mezi vyznamna centra lidové kultury na jizni Moravé, regionu Slovacko. Folklorni

hnuti je zde velmi rozsifené, na Kyjovsku aktivné pracuje 130 folklornich soubord a muzik.

Presto, Ze zajem o lidové tradice a folklor v poslednich letech vyrazné roste, a to predevsim
u mladé generace, slavnosti v Kyjové zaznamenaly pfi svém poslednim ro¢niku vyznamny
propad navstévnosti. Tato skutecnost, a také zkuSenosti z jinych akci u nas i na Slovensku,
vyvolaly diskuze organiza¢niho tymu o kvalité nabidky festivalu a zptisobu jeho komunikace
smérem k potencidlnim navstévnikiim. Na zéklad¢ této diskuse byl vznesen pozadavek na
vytvoreni marketingové a nasledné komunikacni strategie, které¢ maji respektovat nejnove;jsi

trendy v oblasti produkce festivalti i marketingovych komunikaci.

Teoreticka ¢ast této prace objasiuje zakladni pojmy z oblasti kultury i marketingu, a shrnuje
poznatky z odborné literatury, které se vénuji aktualnim trendim tvorby marketingovych a
komunikacnich strategii, tradi€énim 1 novym nastrojiim marketingové komunikace a integro-
vané marketingové strategii. Citovana teoreticka vychodiska maji pfimou vazbu, nebo je
mozné je aplikovat, na marketingové komunikace kulturnich akci, konkrétné slavnosti a fes-
tival, kde produktem, z hlediska zakaznika potfebou nebo touhou, je komplex sluzeb, které

tvofi spolené program a zazemi akce.

Prakticka cast prace se kromé¢ podrobnéj$iho predstaveni akce samotné vénuje predevsim
analyzam dosavadni marketingové komunikace a postaveni festivalu vzhledem ke konku-
renci, véetné SWOT analyzy, kterd podrobn¢ identifikuje silné a slabé stranky, hrozby 1 pfi-
lezitosti. Soucasti této Casti prace je t€Z vyhodnoceni vysledkti elektronického dotazniko-
vého Setfeni, kterého se zucastnilo 420 respondentti, oslovenych na zdklad¢ stanovenych
kritérii. Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily spravné nastaveni cilovych skupin a po-
mohly identifikovat motivace k navstéve kulturni (folklorni) akce a také média, ktera cilové
skupiny efektivné oslovuji. Prizkum ukazal také miru povédomi o samotném festivalu Slo-
vacky rok vcetné¢ motivace k budouci navstéveé. Na zakladé zpracovanych vysledkt pri-

zkumu byly zodpovézeny vyzkumné otazky.
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Projektova ¢ast prace propojuje teoreticka vychodiska s vysledky analyz a prizkumu. Jsou
zde formulovany navrhy na Gpravu jednotlivych prvk marketingového mixu. Tyto navrhy
jsou vysledkem expertnich rozhovori s odborniky komunikaéni agentury Taktiq® a zastupci
organiza¢niho tymu Slovackého roku, ktetfi maji zkusenosti z jinych velkych akci stejného i
jinych zanrt v CR i v zahraniéi.

Nasleduje podrobna komunikacni strategie festivalu, ktera stanovuje hlavni a dil¢i cile,
uptesiiuje definici cilovych skupin, navrhuje vyuziti konkrétnich komunikacnich néstrojt i
médii a jejich vzajemné propojeni. V zavéru této Casti je také navrzen zpisob vyhodnoceni

uspésnosti strategie prostfednictvim ptesné definovanych klicovych ukazatelii vykonnosti.

Na samotny zavér je tieba objasnit, ze autor prace je dlouholetym aktivnim ¢lenem progra-
mového tymu festivalu a také ¢lenem autorskych tymi jinych folklornich festivali v CR
(v¢€etné MFF Straznice). K tématu ma tedy velmi blizko a je podrobné sezndmen se organi-
zacnim zazemim slavnosti 1 jinych podobnych akei. Zpracovanim kli¢ovych €asti této prace
se zabyval v obdobi od prosince 2018 do ¢ervna 2019 a byl hlavnim koordinatorem marke-
tingovych 1 komunikac¢nich aktivit XX. ro¢niku Slovackého roku, ktery probéehl v srpnu
2019. Vyse predloZena strategie byla jiz na tento ro¢nik aplikovana, i kdyZ v omezeném
rozsahu z divodu rozpoctovych limitd. Vysledkem pouziti této strategie a navrhi, byt ne
V plném rozsahu, byla rekordni navstévnost slavnosti (33 tis. navstévnika dle Setfeni mobil-
nich operatoril), vysoka spokojenost navstévniki (zjisténa na zaklade nasledného prizkumu)

a také prekroceni nastavenych KPI ve vSech kategoriich u opatieni, ktera byla realizovana.

5> Autor préce je soudasti tymu komunikaéni agentury Taktiq Communications.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AVE Advertising equivalent value (ekvivalentni hodnota inzerce; ukazatel vykonnosti v PR)
CCRIM Centréla cestovniho ruchu-Jizni Morava
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