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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva marketingem lifestylového festivalu Kontakt Fest. V teoretické
¢asti jsou definovany zakladni pojmy tykajici se event marketingu, komunikacni strategie,
marketingové komunikace a interakce event marketingu s néstroji komunika¢niho mixu.
Zaroven je v teoretické Casti prace predlozena metodika provadéného vyzkumu, vyzkumné
otazky a cil prace. Prakticka ¢ast je tvofena piedstavenim festivalu Kontakt Fest,

vyhodnocenim kvantitativniho vyzkumu a zodpovézenim vyzkumnych otazek.

Kli¢ova slova: event marketing, marketingova komunikace, integrovany event marketing,

komunika¢ni mix, marketingova strategie

ABSTRACT

The bachelor thesis is about the marketing of the lifestyle festival Kontakt Fest. The
theoretical part defines the basic concepts related to event marketing, communication
strategy, marketing communication, and the interaction of event marketing with tools of
the communication mix. Additionally, the theoretical part of the thesis presents the
methodology of the conducted research, research questions, and the aim of the thesis. The
practical part consists of an introduction of the Kontakt Fest festival, an evaluation of

gantitative research and answering the research questions.

Keywords: event marketing, marketing communication, integrated event marketing,

communication mix, marketing strategy
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UvVOD

Tato bakalaiska prace se vénuje tématu event marketing, tedy komunika¢nimu nastroji a
strategickému pfistupu pii organizaci eventt. V ramci event marketingu je kladen duraz na
volbu vhodnych komunikacnich nastroju vedoucich ke vzbuzeni zajmu u cilové skupiny, a
pravé z tohoto divodu je nutné zabyvat Se nejen jejim vnimanim marketingové
komunikace firmy, ale také vlivem na jeji rozhodovaci chovani. Jedna se o oblast, ktera se
neustale vyviji a z tohoto diivodu je potieba sledovat trendy a preference cilové skupiny,
vyuzivat nové technologie a piizplsobit program akce tak, aby bylo dosazeno jejich

spokojenosti vedouci k zajmu o sluzby, které event jakozto kulturni akce nabizi.

Hlavnim cilem této prace je provedeni analyzy vniméni festivalu Kontakt Fest mezi
ucastniky prvniho ro¢niku festivalu v roce 2023 z diivodu navdzani na nékolikaletou
¢innost festivalu Horecky fest, ktery byl oproti festivalu Kontakt Fest primarné hudebnim
festivalem. Nasleduje urceni nejaéinngjSich nastroji marketingové komunikace, ale také

zjisténi zajmu navstévnikl o ucast na dalSich rocnicich.

Vybéru tématu ptispela dvouletd zkusSenost autorky pfii organizaci festivalu Zlin Design
Week, pficemz na zakladé nabytych zkuSenosti a moznosti komplexniho vnimani
organizace eventu se rozhodla zabyvat event marketingem festivalu Kontakt Fest, ktery se

Vv roce 2023 poprvé uskutecnil na pomezi FrenStatu pod Radho$tém a Trojanovic.

Teoreticka Cast je rozdélena do Ctyt Casti, pfiemzZ jsou nejprve vymezeny zakladni pojmy
tykajici se event marketingu, uvedena dilezitost integrovaného event marketingu a jeho
interakce s nastroji komunika¢niho mixu. V dal$ich ¢astech prace je popsana komunikaéni

strategie event marketingu a tvorba event marketingové strategie obsahujici také

wev

Prakticka ¢ast je zaméfena na piedstaveni festivalu Kontakt Fest, ale také Horecky festu,
ktery tomuto festivalu piedchazel. Dale je provedena implementace festivalu na 5 P
Vramci event marketingu a analyza marketingové komunikace festivalu na zdkladé
provedeného kvantitativniho vyzkumu. Na konci této ¢asti je vyhodnoceno dotaznikové
Setfeni, zodpovézeny vyzkumné otdzky, ale také pfedstaveny navrhy a doporuceni pro
zlepSeni event marketingu pifi  organizaci a realizaci festivalu Kontakt Fest

Vv nadchézejicich letech.
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.  TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

,Marketing neni uménim, jehoz cilem je najit chytry zplsob, jak se zbavit toho, co
vyrobite. Marketing je uménim, jak vytvaret skute¢nou hodnotu pro zdkaznika. Je to uméni
pomahat zdkaznikiim, aby na tom byli Iépe. Zakladnimi hesly marketingu jsou jakost,
sluzby, hodnota (Kotler, 2003, s. 11-12).“ Dle definice Svétlika (2018, s. 7) je marketing
procesem vedoucim ke splnéni cili organizace na zékladé poznani, predvidani,

ovlivilovani a uspokojeni zékaznikovych potteb a prani efektivnim a vyhodnym zptisobem.

Snahou marketingu je ziskavani novych zakaznikt pod pfislibem nabidky ptidané hodnoty,
kterého lze dosdhnout pouze porozuménim trhu a pochopenim cilové skupiny. Organizace
jsou poté schopny vytvofit marketingovou strategii, kterd je provazena vhodnymi
integrovanymi prvky tak, aby poskytovala zakaznikiim nejvétSi hodnotu a spokojenost

(Kotler a Armstrong, c2018, s. 28-30).

Hlavnim cilem marketingu je ,,dodat produkt spravnym skupinam zakaznikt, v pravy cas,
na spravném misté, za odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci (Johnova, 2008, s. 16)*
a diky tomu je pak mozné dosahovat lepSich sluzeb, formovat kulturu a ménit svét kolem

nas a vytvaret ho lepSim mistem pro spole¢nost (Godin, 2020, s. 11).

1.1 Definice event marketingu

»Event“ je anglickym pojmem, ktery je obtizné piimo ptelozit do ¢eského jazyka. Lze jej
vSak vykladat jako ,,udalost, zazitek, ptihodu, ptipad, ptedstaveni, ¢islo programu, pevny
program®. Spojenim slov ,event“ a ,marketing“ se zn¢j poté stava také dulezity
komunikacni nastroj, ktery muizZe piedstavovat dlouhodobou formu komunikace dané

organizace (Sindler, 2003, s. 20-23).

Jak uvadi Sindler (2003, s. 22), za vyznamové nejpesndjsi definici viak byva povazovano
vysvétleni pojmu od Svazu némeckych komunikaénich agentur z roku 1985: ,,Pod pojmem
event marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné jako jejich pldnovani a organizaci v
ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocidlni
podnéty zprosttedkované usporadanim nejriznéjSich akci, které podpoti image firmy a jeji
produkty* (Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn, 1985, cit. Sindler, 2003, s.
22).

Zakladem event marketingu je zprostiedkovat cilové skupin€é emociondlni zazitek a

vzbudit u ni natolik pozitivni emoce, Ze budou nejen pozitivné vnimat samotny event, ale
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také znacku, diky ¢emuz mutze dojit ke zvySeni loajality u zakaznika (Karlicek, 2016, s.

143).

Jak uvadi Hoyle (c2002, s. 1-3), event marketing 1ze charakterizovat i prostfednictvim 3E,

které mohou byt také ukazatelem jeho uspésnosti:

* entertainment (zdbava) — V pfipadé zdbavné orientované udalosti je potieba
nabidnout navstévnikim takovou formu zébavy, kterd muze byt dulezitym
rozhodujicim faktorem a méla by byt natolik presvédc¢iva, aby se lidé rozhodli

danou akci navstivit,

* excitement (vzruSeni) — mulze zpasobit to, Ze poskytne navstévnikim
nezapomenutelny zazitek, napiiklad formou spravného vybéru Gcinkujicich akce

nebo vydafenou organizaci finalni ¢asti programu,

= enterprise (podnikavost) — tyka se pfedev§im organizatort, ktefi by méli byt
podnikavi a nabidnout lidem néco nového, nebat se riskovat a hledat nové

zpusoby, jak navstévniky zaujmout.

1.2 5P event marketingu

Pro dosazeni ispé$né organizace eventu, je dulezité povédomi organizatori o veskerych
krocich, které predchazely jeho realizaci a pfipravé samotné udalosti, které mohou ovlivnit
pribéh akce. Z tohoto dliivodu je potieba se zamé&fit na 5 P event marketingu, které jsou
zakladnim kamenem kazdého eventu. Na jejich zakladé je poté dulezité vyuzit potiebné
marketingové nastroje k tomu, aby bylo dosazeno vysoké informovanosti navstévnik o
produktu ¢i sluzbé€ a hodnoté, kterou mohou ziskat a jedine€nosti oproti konkurenci. Timto

navstévniky presvédéime, aby se eventu zicastnili (Hoyle, c2002, s. 12 a 13).

1.2.1 Product (produkt)

V pfipad€é event marketingu je produktem kulturnich organizaci sluzba, kterd se v této
pozici vyznacuje nasledujicimi vlastnostmi (Bacuv¢ik, 2012, s. 94):
* nemateridlni povaha — ucastnik pied zacatkem akce nevi, co od ni mize ocekévat,

protoze neni mozné sluzbu jakkoliv piedstavit v materialni podob¢,

= neoddélitelnost — sluzba a producent jsou jednim celkem, které neni mozno

oddélit,
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» variabilita — jedna se o jedinecnost nabizené sluzby, jelikoz ji nikdy neni mozné

dvakrat provést stejnym zptsobem,

= neskladovatelnost — neni mozné sluzbu zprostfedkovat piedem, jelikoz se vaze

K uré¢itému mistu a ¢asu.

1.2.2 Price (cena)

Cena je dilezitym ukazatelem kvality a vyjadiuje hodnotu nabizené¢ho produktu ¢i sluzby
pro zakaznika. Je ovliviiovana nejen vnéjSim prosttedim, ale také zplisobem, jakym na né
spotiebitelé nahlizeji (Svétlik, 2018, s. 14).

Tvorba ceny je slozitym procesem, ale méla by byt vzdy navrzena tak, aby byl zakaznik
ochoten za produkt ¢i sluzbu zaplatit a firma neustale zlepSovala svou dovednost a
dosahovala cilii v rdmci vhodné zvolené strategie. V ramci této kategorie je vSak nutné
zahrnout veskeré naklady, tedy i polozky souvisejici s marketingem. Na tomto zaklad¢ lze
poté zjistit, zda bude mozné pokryt vynalozené finance za aktivity v ramci organizace

celého eventu (Hoyle, c2002, s. 13-15).

1.2.3 Place (misto)

Misto a jeho dostupnost mize byt pro mnoho zdkaznikli také nedilnou soucasti
rozhodovaciho chovani a v ramci organizace by mélo byt o umisténi eventu rozhodnuto jiz
na zacatku. M¢lo by zéaroven korespondovat s tim, co chtéji organizatofi navstévnikiim
sdélit, jelikoz tvoii zvolené prostfedi charakter celé akce a v ramci marketingu by tak mélo

tvofit zasadni ¢ast s ohledem na strategické planovani (Hoyle, c2002, s. 15).

Hoyle (c2002, s. 16) také uvadi nckolik faktorii, které je potieba vzhledem k mistu
zohlednit, a to predevsim blizkost pro navstévniky, dopravni a logisticka dostupnost,
moznost parkovani, jedine¢nost, atrakce Vv okoli, mira podpory charakteru udalosti,

zajisténi bezpecnosti Ucastniki, dostupnost vefejné dopravy a zajisténi rezervnich kapacit.

1.2.4 Public relations

Komunikace s vefejnosti je pro kazdou udalost dulezita, jelikoz odrazi jejich vnimani
daného eventu. Pfi tvorb¢ strategie je tedy vzdy potieba zvazit soucasné vnimani a poté
vytvorit dalsi efektivni feSeni v rdmci kampané uddlosti. Komunikace by méla byt pro

vetejnost plisobiva a vzbudit zajem nad pofadanou akci, at’ uz se jednd o usporadéani
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rozhovorli s organizatory nebo ucastniky. Je potfeba stalé a potencidlni navstévniky

informovat o prib¢hu piiprav i samotné realizaci eventu (Hoyle, c2002, s. 16 a 17).

1.2.5 Positioning

Umisténi znacky by meélo odpovidat potiebam a preferencim cilovych trhii. UrCovani
polohy se sklada z n¢kolika krokt, témi jsou napiiklad rozpoznani konkuren¢nich vyhod,
jejich volba a urceni strategie pro spravné umisténi produktu (Kotler a Armstrong, c2018,
s. 228-230). Positioning je zakladem pro kazdy marketingovy plan a predikuje jeho
uspesnost a efektivitu. Je tedy nutné si zodpoveédét otazky s ohledem na nabidku eventu,
zajem o koncept akce, v ¢em se event odliSuje od konkurence nebo kdo se jej ucastni, a
kdo naopak ne. Po zodpovézeni téchto otdzek se organizatorim nabizi ptilezitosti ke
spravnému umisténi produktu a splnéni oéekavani svych navstévniku (Hoyle, c2002, s. 18

a19).

1.3 Typologie event marketingu

Event marketing 1ze rozdélit do péti zakladnich kategorii, které se dale déli do dalsich
podskupin. Uvedena vymezeni mohou pomoci pii tvorbé event marketingové strategie a

pomoci tak pfi planovéani akce, ktera bude efektivni a vhodné cilena (Sindler, 2003, s. 36).

a) Podle obsahu
= pracovné-orientované — firemni akce jSou realizovany pro zaméstnance nebo
obchodni partnery s ucelem predavani informaci, pfedstaveni novych produkti a
sdileni zkuSenosti,
* informativni — Ukolem této udalosti je ptedat klicovou informaci prostfednictvim
zazitkové interpretace kterd mize u cilové skupiny vyvolat emoce a zvysit jeji

pozornost na predstavovany produkt ¢i sluzbu,

= zibavné orientované — zasadnim je pro tento typ eventu zabavni charakter, ktery
podporuje myslenku dané znacky s uCelem pobavit navstévniky napiiklad pii

kulturnich a sportovnich udélostech (Sindler, 2003, s. 36 a 37).

b) Podle cilovych skupin
» vefejné — zamé&fuji se na externi cilovou skupinu, kdy jsou akce organizovany
formou riznych veletrhti ¢i vystav, jak pro stavajici, tak i potencialni klienty,

dodavatele a novinare,
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d)

firemni — urceny interni cilové skuping, do které spadaji zejména firemni
dodavatelé, ale také zaméstnanci, akcionafi, pfiCemz se jedna predevsim o akce

konané v ramci oslav vyroéi firmy nebo valné hromady (Sindler, 2003, s. 37).

Podle konceptu

vyuzivajici prilezitosti — jednd se o komunikaci firmy prostfednictvim oslav
jubilea, dni otevienych dvefi nebo jinych akci respektovanych v daném firemnim
prostiedi,

znackovy (produktovy) — zdkladem tohoto eventu je budovani dobrého jména
znacky na zaklad€é vytvofeni vztahu a vzbuzeni emoci u svych stavajicich ¢i

potencialnich zdkaznikd,

imagovy — jedna se vétSinou o pfilezitosti vytvofené pouze za ticelem vyuZiti mist
a akci, které jiz existuji a reflektuji hodnoty dané firmy, vétSinou zaloZené na

spolupraci dvou znacek,

vztazeny k know-how — zakladem je know-how firmy, a také v tomto piipadé se
muze stejn¢ jako u imagového eventu jednat o spolupraci dvou jiz existujicich
znacek, jejichz kolaborace muze pfispét ke sdéleni dovednosti firmy v rdmci

vybrané udalosti,
kombinovany — jedna se o kombinaci pfedchozich principti, které se propojuji

Sohledem na Ccasoprostor ¢i pfrilezitost, kdy mize byt vyuzita naptiklad

komunikace znacky obdobi Véanoc (Sindler, 2003, s. 37 a 38).

Podle doprovodného zazitku — jednd se o jedinecné akce, jejichz zakladem je

propojeni ucastnikil se znackou, ktera by méla byt nosicem kli¢ového sdéleni, pocitt a

emoci v ramci dané udélosti (Sindler, 2003, s. 38).

Podle mista

venkovni / open-air — jedna se o akce urcené Siroké vetejnosti, které se konaji pod
Sirym nebem a mistem konani mize byt naptiklad namésti, amfiteatr, hiisté ¢i jina
vefejna a prirodni prostranstvi,

vnitini / indoor — udalost se kond ve vnitinich prostorach, kterymi mohou byt
kongresova centra, saly kulturnich stfedisek, koncertni haly nebo jiné zastfeSené
objekty, ptfi¢emz ucast muze byt o stovky ¢i tisice navstévnikt nizsi nez u

venkovnich akei (Sindler, 2003, s. 38 a 39).
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE EVENT MARKETINGU

Komunikacni strategie je zakladnim pldnem pro vytvofeni u¢inné komunikace s cilovou
skupinou. Proces je vSak ucinny pouze za piedpokladu, Ze jsou jeho cile specifické,
mefitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované, coz reflektuje i souhrnné oznaceni

pro tyto cile v podobé zkratky SMART (Ptikrylova, 2019, s. 43).

Zakladem kazdé komunikacni strategie je komunikace, ktera je nejen dilezitym
prostiedkem firmy, ale také ukazatelem uspéchu sohledem na to, jaké zpusoby
komunikace organizace pro sdélovani informaci vyuziva (Jakubikova a Janecek, 2023, s.
334). Jejim cilem je pfedat informace o produktech nebo sluzbach, které jsou zakazniktim
nabizeny a podle vybrané cilové skupiny zvolit vhodny zpiisob komunikace (Svétlik, 2018

s. 15).

Realizace komunika¢ni strategie mize byt podle Vastikové (2014, s. 130) vymezena ve

dvou krocich. Jedna se o:

» stanoveni cilové skupiny — je nutné se zaméfit jak na stdvajici, tak potencialni

zakazniky a mohou ji byt jednotlivci i skupiny,

= tvorba a Casovy plan komunika¢niho mixu — jeho sestaveni zavisi na nakupnim
chovani zakaznikd, ale také jejich zpétné vazbé na marketingovou komunikaci

firmy.

2.1 Marketingova komunikace

,Marketingovou komunikaci se rozumi ftizené informovani a piesvédCovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliyji firmy a dal$i instituce své marketingové cile (Karlicek,

2016, s. 10).

Zamé&fuje se predevSim na cil predmétny (reach), procesni (process) a efektivni
(effectiveness), kdy je potieba efektivné oslovit cilovou skupinu, kterou je nejprve potieba
vymezit a poté ji pfizpusobit propagaci s diirazem na porozuméni medidlniho chovani.
Dlouhodoby zajem a udrZeni klientd je zdkladem kazdé komunikacni kampané, ale je
potfeba veénovat pozornost kvalit¢ sd€leni a zohlednit vSechny marketingové néstroje

firmy, které maji vliv na prodej a zajem spotiebitelll (Pelsmacker et al., c2013, str. 155).
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,»Aby marketingové sdéleni vyvolalo zménu postoji ¢i chovani cilové skupiny, mélo by
cilovou skupinu zaujmout, byt spravné pochopeno a zaroven cilovou skupinu presveédcit

(Karlicek, 2016, s. 23).

Podle Kayode (2014, str. 89 a 90) je mozné vymezit tii strategické piistupy k propagaci,
které mohou pomoci v uskuteénéni marketingovych cili firmy. Jednd se o nasledujici

segmenty:

= push (strategie tlaku) — vyuziva strategicky plan k rozsifeni informaci o firmé a

jedna se o vyraznou snahu tlacit je smérem k zakaznikim,

= pull (strategie tahu) — oproti push strategii se jedna o opacny efekt a firma je

pfijemcem poptavky ze strany zdkazniki na zakladé vzniklé propagace,

»= push-pull — jedna se o kombinaci dvou ptedeslych ptistupti, které jsou vsak
vysoce nakladné a byvaji firmou vyuzivany v rizném poméru s ohledem na reakci

zakaznikd, a tedy i vyvoj na trhu.

»Jedna z hlavnich poucek marketingové komunikace (i prodeje) je, ze fakta neprodavaji

zdaleka tolik jako emoce (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 348).*

2.1.1 Integrovana marketingova komunikace

V ramci integrované marketingové komunikace by mély byt vSechny komunikaéni prvky
vzajemné propojeny tak, aby vytvorily konzistentni komunikaci smérem k zakazniktm.
Komunikace by méla byt efektivni a srozumitelnd. Toho 1ze dosdhnout pouze dikladnym
naplanovanim komunikaéni strategie, kterd vychazi z néstroji komunika¢niho mixu, ale
vzajemné je propojuje tim zplisobem, ze je spotiebitel nevnimd oddélen€, ale jako
propojeny celek. Integrovand komunikace tak muze pozitivné ovlivnit nakupni chovani 1
vnimani samotné znacky (Pelsmacker et al., c2013, s. 6-8). Propojeni jednotlivych nastrojt
prispiva také k vys$si ac€innosti plisobeni na publikum nez pfi vyuZiti pouze jednoho média
a dochazi diky tomu k vytvofeni tzv. synergickému efektu, ktery svym efektivnim

pusobenim jednoho nastroje zvySuje uc€innost nastroje druhého (Svétlik, 2018, str. 139).

,Moderni marketingova komunikace, za kterou je povazovana integrovana komunikace, se
stava faktorem integrace vnitinich a vnéj$ich marketingovych procesti. Odrazi nejen zajmy

firmy, ale ovlivituje 1 jeji po€inani* (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 338).*
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2.2 Integrovany event marketing

Event marketing vyvolava u lidi emoce, at’ uz kratkodobé ¢i dlouhodobé, a z tohoto
divodu je potieba jej integrovat i s nastroji komunika¢niho mixu, které mohou za pomoci

vzajemné integrace prispét k vétsi uéinnosti (Sindler, 2003, str. 71).

Sindler (2003, s. 24) ve své knize piedklada také definici integrovaného event marketingu
podle W. Kinnebrocka, ktery tika, Ze ,,zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které
pomahaji vytvaret nebo zprosttedkovavat zinscenované zazitky. Hovofime o piechodu od
pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cest¢ od reklamniho monologu k

dialogu se zdkaznikem.*

Heskova a Starchon (2009, s. 41-42) ptedkladaji také aktivity, které Ize do integrovaného

event marketingu zatadit. Jedna se napiiklad o tyto ¢innosti:
»  prfipravu komunikac¢ni strategie a vybér nastroju,
= piipravné aktivity a informovani o eventu,
» doprovodné aktivity v ramci eventu,

* nasledné aktivity a vyhodnoceni eventu.

2.3 Event marketing jako soucast komunika¢niho mixu

V ptipadé¢ definice a pojeti event marketingu dle W. Kinnebrocka se mezi zakladni néstroje
komunika¢niho mixu fadi multimedialni komunikace, direct marketing, public relations,
sponzoring, special events, ale také vystavy a veletrhy. Event marketing lze vSak
povazovat také jako zpasob komunikace dale se délici na dvé mozné formy (Sindler, 2003,

s. 25 a 26):
» podlinkové (ATL = above the line) — jedna se o klasickou reklamu,

= nadlinkové (BTM = bottom the line) — pfedstavuje nastroje typu direct marketing,

PR nebo multimedialni komunikaci.

Johnova (2008, s. 196) popisuje komunika¢ni mix jako ,,soubor néstroji, ktery jméno a
image organizace dostane do povédomi zédkaznikid* a pfedstavuje tak nezbytny prostiedek

firmy k propojeni s vefejnosti za vyuziti vhodnych nastroji komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2.3.1 5 W event marketingu

Podle Hoyle (c2002, s. 33-41) je pfed volbou komunikacnich nastroji v ramci event
marketingu dualezité zvazit 5 W, které mohou pomoci V uréeni jejich vhodnosti pii

propagaci dané udalosti. Pfedklada tedy nasledujici vysvétleni:

= why — pro¢ by mél Gcastnik zakoupit vstupenku a zGc¢astnit se udalosti je zasadni
s ohledem na rozhodovaci chovani spotiebitele a sdéleni by tedy mélo vychazet ze
zékladni myslenky eventu a toho, jaké piinosy mlze ucast pro navstévniky mit,

» who — zdlraznuje dulezitost poznani své cilové skupiny a analyzovani publika, ke
kterému jsou propagacni materidly a sdéleni sméfovany at uz se jedna o

potencialni navstévniky nebo sponzory,

= when — volba optimalniho nac¢asovani propagace souvisi s uvefejnénim reklamy
nebo Casového rozpéti, kdy budou komunikacni nastroje podle zvolené formy

pusobit na publikum,

» where — umisténi je v reklamnim sdéleni klicové a muze ovlivnit rozhodovaci
chovani spotiebitele, pokud jsou vhodnym zplsobem sdéleny vyhody vybrané

lokality, jeji atmosféra nebo také dostupnost parkovani v misté konani udalosti,

= what — v komunika¢nim sd€leni by nemélo chybét, co dana udalost miize
ucastnikim poskytnout, jaké ptilezitosti nabizi a jaké dilezité hodnoty muze

piedat.

2.4 Interakce event marketingu s nastroji komunika¢niho mixu

Jak jiz bylo uvedeno dfive, pro vytvotfeni synergického efektu je potieba propojit event
marketing s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu zejména za icelem Sifeni vhodného
sdéleni cilové skupiné nebo z divodu optimalizace nakladid. Vzajemna interakce poté

mize slouzit k vytvoreni efektivni komunikaéni strategie (Sindler, 2003, s. 29).

2.4.1 Event marketing a reklama

Mezi event marketingem a reklamou je uzké propojeni, kdy reklama plni spiSe informacni
funkci a dochazi pii tom ke sdélovani informaci o udalosti smérem k cilové skupiné
(Sindler, 2003, s. 30). Mezi zikladni ukazatele ucinnosti reklamy patii predeviim
definovani uzitku pro ucastniky, vytvoieni kreativniho sdéleni nesouciho urcity apel a

nasledné predstaveni napadll v urcité predem vytvorené formée (Vastikova, 2014, s. 132).
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Jak uvadi Bacuvcik (2012, s. 145), organizace potadajici eventy Casto vyuzivaji pouze
reklamu v podobé tisténych propagacnich materiall i pfes moznost vyuziti jinych technik

s vhodnéjSim zacilenim publika, které by mohly byt G¢inné;jsi.

2.4.2 Event marketing a podpora prodeje

K dosazeni urcitych cilti v rdmci marketingového plédnu lze vyuzit podporu prodeje a s ni
souvisejici komunikaéni aktivity. V souvislosti s event marketingem se jedna o soutéz o
ceny nebo jiné doplitkové akce uspotradané pred uskutecnénim samotného eventu, které

slouzi jako uréitd forma piidané hodnoty (Sindler, 2003, s. 31).

2.4.3 Event marketing a direct marketing

,PHimy marketing umoziuje interaktivni marketingovou komunikaci a efektivni méfeni
odezvy se zamérem vytvofeni dlouhodobych, oboustranné vyhodnych interaktivnich

vztahtl mezi firmami a jejich zikazniky (Heskova a Starcho, 2009, s. 125).“

Direct marketing mize ve spojeni s event marketingem pomoci ptfi budovani pevnych
vztahti a vytvofeni loajality u cilové skupiny smérem ke znacce. Podoba direct
marketingové aktivity a schopnost zaplsobit a emocionalné zaujmout adresita mize byt
dulezitym rozhodovacim faktorem, zda se eventu zucastnit ¢i nikoliv. Z tohoto duvodu by
mél byt kladen diiraz na systemati¢nost jednotlivych aktivit a vzbuzeni zjmu o ucast na
akci jednak u téch, ktefi se jiz akce zGc¢astnili, a ziskat jejich zpétnou vazbu, ale vyuzit také
tuto formu direct mailingu k osloveni téch, kteii se akce jesté nezacastnili (Sindler, 2003, s.
31).

2.4.4 Event marketing a public relations

,Public relations maji obecné za cil zajistit znalost organizace a jejich projekti, zlepsit jeji
reputaci ¢i image a dosahnout podpory pro dalsi ¢innosti a projekty (Bacuvcik, 2012,
s.157).° Mezi aktivity public relations ve spojeni s event marketingem se tedy fadi veskeré
¢innosti, které mohou ptispét k budovani vztahi s médii a novinéfi, a to prostfednictvim
tiskové konference nebo firemni prezentace (Sindler, 2003, s. 32). Mezi dal§i nastroje
public relations lze zafadit u vytvareni vztahd s médii tiskové zpravy, ale s ohledem na

vztahy s vefejnosti také vefejna oznameni, interview a sponzoring (Johnova, 2008, s. 223).
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2.4.5 Event marketing a pfima komunikace

Piima komunikace nabizi spoustu moznosti ke komunikaci nejen se zakazniky, ale také
dodavateli a jinymi cilovymi skupinami, na které se organizatoii eventu chtéji timto
komunika¢nim néstrojem zaméfit. Tuto formu Ize vyuzit jak externé¢ v podobé vystav,
veletrhtl, ale také v misté prodeje. Naopak pfi interni komunikaci se jedna o zapojeni event
marketingu v podob&é workshopt ¢i jinych vnitrofiremnich setkani. V obou piipadech je
vSak nutné plnit komunika¢ni cile, a tedy udrzovat dobré vztahy s cilovou skupinou

(Sindler, 2003, s. 33 a 34).

2.4.6 Event marketing a multimedialni komunikace

Multimediélni techniky jsou stale vice vyuzivany a fadi se mezi formu komunikace, ktera
muze byt pro cilovou skupinu zajimava pfedevsim interaktivnim provedenim na vystavach
nebo konferencich uspotfddanych ve virtudlnim prostiedi. Multimedidlni komunikace
predstavuje digitalni komunikaci s publikem a mize se jednat také o rozhovory v online
prostiedi. Tento nastroj tedy postrada osobni kontakt, ale pfesto ma schopnost u publika

vyvolat pozitivni emoce (Sindler, 2003, s. 35).

2.4.7 Event marketing a sponzoring

Sponzoring muze byt pro fadu udalosti zasadni, jelikoz vyuziti komunikaénich prostiedki
pii sponzorovanych udalostech miize pomoci k ziskdni pozornosti ze strany médii, a tak je
jeho propojeni s event marketingem a public relations velmi dilezité. Schopnost vyvolavat
emoce je pro sponzorované udalosti klicova a diky kombinaci s event marketingem je

mozné vytvofit nezapomenutelny zazitek (Sindler, 2003, s. 32-33).

2.5 Trendy v event marketingu

Mezi trendy v event marketingu je mozné zaradit tyto oblasti, jak uvadi Otahalova (2017):

* misto a forma — v dneSni dobé vzriistd ¢im dal vétsi snaha se odlisit a uskutecnit
event v netradi¢nich prostorach, které podtrhuji myslenku udalosti, at’ uz se jedna
o vyuziti industrialnich prostor nebo zasazeni akce do historickych objektt, které
svou jedinecnosti 1akaji navstévniky,

= propagace eventu — reklama je pro event zasadni a Vv tomto piipadé¢ se hovoii

pfedev§im o propagaci za vyuziti modernich technologii, pfi¢emz vzrasta na
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oblibé¢ vyuzivani influencer marketingu, a tedy angazovanosti influencert

v reklamni kampani organizace,

= socialni média — jedna se o diillezity komunikacéni nastroj, ktery miize slouzit nejen
k osloveni potencialnich zakazniku, ale také k udrzovani a budovani vztaht s témi
souasnymi napfiiklad prostfednictvim soutézi, anket nebo jiné vzijemné

interakce,

* angazovanost navstévnikt — komunikace s navstévniky musi byt vSudypfitomna, a
to jak pfes e-mail, tak na socialnich sitich nebo prostiednictvim zasilani zprav
SMS, a doprovazend motivaci ze strany organizatori k tomu, aby navstévnici

sdileli své fotografie a videa z akce naptiklad prostiednictvim socialnich siti,

= technologie — usnadnuji organizaci, mohou zajistit plynuly chod eventu, ale také
umoznuji live streaming udalosti, zaznamenavani celé akce do podoby fotografii,

videi a mohou pomoci také pfi registraci navstévniku,

= sponzoring — jedna se o zapojeni sponzori do samotnych eventl, kteti se pii
n¢kterych udalostech mohou stat doslova soucasti identity celé akce, jelikoz si
daného sponzora mohou néavstévnici ztotoznovat s danou udalosti nejen v ramci
pojmenovani podia, ale mohou byt jménem sponzora nazvany také propagacéni

materidly nebo nabizené produkty.
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3 TVORBA EVENT MARKETINGOVE STRATEGIE

,Marketingova strategie ovliviiuje reklamni usili, tvorbu reklamy i1 ndkup médii. Ve
strucnosti, marketingova strategie urcuje reklamni cile a je klicovym voditkem pro

stanoveni reklamni strategie (Svétlik, 2018, s. 166).*

Tvorba marketingové strategie je pii organizaci eventu dulezitym krokem a spolecné
s peclivym pldnovanim je nedilnou soucasti uspésné udalosti. Jelikoz je na event Casto
nahlizeno predevsim jako na zptsob zprostiedkovani zazitki, je potifeba se zamétit také na
jeho celkovou strategii véetné jednotlivych krokt. Ta je pifi organizaci udalosti nezbytna,
jelikoz systemati¢nost spolu se strategickym planovanim komunikace pfispiva k dosazeni
jeji celkové Gcinnosti. Mezi jednotlivé kroky strategického planu pak lze zatadit situacni
analyzu, stanoveni cilli, definici cilové skupiny, naplanovani zdroju a rozpoctu, stanoveni

strategie event marketingu, ale také event controlling (Sindler, 2003, s. 44).

3.1 Stanoveni strategie event marketingu

Dle Sindlera (2003, s. 54) stanoveni strategie udava smér daného eventu a ve své knize
predklada také vyrok Bruhna zroku 1997, ktery fika ,,ze strategie event marketingu
zahrnuje znamé a zavazné stanoveni stfednédobych a dlouhodobych plant v ramci
definovani chovéni firmy, které obsahuji méftitka pro zinscenovani, pocet a typy eventi,
jejichz prostfednictvim bude dosaZzeno zvolenych cili event marketingu®. Dale predklada
Sest oblasti, jimiZ se strategiec event marketingu pfi svém stanovovani zabyva (Sindler,
2003, s. 55):

= objekt — zékladem je mit jiz ze zacatku stanoveno, zda bude objektem eventu

znacka, celd firma nebo je sttedem zdjmu piedstaveni produktové fady,

» sdéleni — jedna se o zédkladni mySlenku, na které bude event postaven, a jeji Sifeni
musi byt provedeno jasnym a zajimavym zpusobem, aby bylo pro cilovou skupinu
pochopitelné, vzbudilo v nich zajem a uréovalo spravny chod jakékoliv dalsi

komunikace organizace,

= cilové skupiny — je dilezité definovat nejen mnozstvi cilovych skupin, ale také
jejich velikost, jelikoz se poté organizace zamé&fuje bud’ na tvorbu marketingové
strategie pro jednu cilovou skupinu v ramci standardizované strategie, anebo na

vice skupin prostfednictvim diferenciované strategie,
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» intenzita — jedna se pfedevSim o urceni intenzity event marketingové strategic a
jaka bude jeji délka trvani,
» typologie — piedstavuje volbu jednoho ¢i vice typi eventu, jehoz vybér je zavisly

piedevsim na povaze udalosti, celkovém konceptu a cilovém publiku,

* inscenace — je potieba vytvofit takovou strategii, pfi niz bude event proveden
kreativnim zpuisobem tak, aby byl pro ucastniky neopakovatelnym zazitkem,

obsahoval neobvyklé prvky a vzbuzoval emoce svou jedinecnosti.

S ohledem na tvorbu strategie je také potfeba myslet na to, aby v ramci marketingové
strategie spravn¢ fungovaly veSkeré pouzité komunikacni nastroje smérem k cilové
skupiné a bylo jim timto zpisobem zprostiedkovano systematické sdéleni podilejici se na

isp&&ném fungovani integrovaného event marketingu (Sindler, 2003, s. 54).

3.1.1 Zasady pro organizaci ispé$ného eventu

Organizace eventu vyzaduje dislednou ptipravu a k jeji spé$né realizaci mize pomoci
nasledujicich $est pravidel podle Petra Sindlera z knihy Event marketing (2003, s. 61-64).
Tridimenzionalni zaZitek

Tato forma zaZitku je zalozena na principu organizace takového eventu, pfi némz budou
ucastnici dané udalosti vnimat nabizené produkty nebo sluzby zaroven nékolika smysly
Vv jednom okamziku. Diky tomuto propojeni znacky s UcCastniky dochazi k budovani
silného zazitku, je vSak nutné aktivity ptizpusobit tém, ktefi jiz danou firmu znaji, ale také
publiku s mensim nebo zadnym povédomim o znaéce. V tomto piipadé je vhodné zvolit
takovou strategii, ktera bude natolik intenzivni a zprostiedkuje takovy emocionalni zazitek,
ze vzbudi u této skupiny vétsi zajem. Ten mize byt vytvoren nejprve sdélenim zékladnich
informaci o znacce, ale mize vést az k budovani dlouhodobych vztahti vedoucich i k

tomuto typu zazitku.
AngaZovanost Gcastniki

Piimé zapojeni ucastnikid je dllezité k vytvofeni emociondlniho zazitku, ale také
racionalniho vnimani spojeného se ziskanim novych informaci, které si mohou osvojit

aktivnim zapojenim do udalosti.
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Jedinecnost a neopakovatelnost

Aby byla udalost Gisp€sna, je nutné tcastnikiim nabidnout néco neobvyklého a volit k tomu
jedinecny styl komunikace, aby bylo dosazeno spravného propojeni mezi ucastniky a

znackou.
Multisenzitivnost

Pti organizaci udalosti je potfeba kléast diiraz na to, jaky celkovy dojem miize vzbudit u
svého publika, at’ uz pii volbé hudebniho doprovodu, kvalitniho obcerstveni nebo
piijemného prostfedi. To vSe u cilové skupiny vytvéii jednotny obraz, ktery ovliviiuje

uspésnost udalosti, avsak je potieba se v tomto ptipadé vyvarovat presycenosti.
Dokonalost dramaturgie

Dramaturgie je nedilnou soucésti kazdé¢ udélosti a méla by byt co nejlépe provedena,
jelikoz se nedostatky mohou promitnout do celého pribéhu udalosti a zptlsobit jeji
neuspéch. Je tedy potfeba postavit do stfedu déni nejen samotnou znacku, ale také

ucastniky, ucinkujici, sponzory a dalsi.
Podminénost integrovanou komunikaci
Dtlezitost propojeni event marketingu byla jiZ zminéna (viz integrovany event marketing v

kapitole 2.2), pokud by vSak udalost nebyla podminéna vhodnymi komunika¢nimi néstroji,

nebylo by dosazeno takové uspésnosti akce, jakou mize volbou vhodnych nastrojii mit.

3.1.2 5 C event marketingu

K realizaci Gspésné udalosti je potieba zohlednit také 5 C event marketingu. Tento koncept

je nezbytny pii organizaci eventu a sklada se z téchto casti:

= conceptualisation — dulezity krok zahrnujici téma a cil akce, misto konani a

veSkeré podnéty tvorici celkovy koncept, které jsou pro udalost zasadni,

= costing — jedna se o celkovou organizaci akce a je nutné zvazit veskeré nakladové
polozky s ohledem na rozpocet akce, ktery je potfeba sestavit, zajistit veskeré

vybaveni, ale také myslet na zabezpeceni eventu,

= canvassing — veskeré aktivity jsou uskute¢nény na zakladé marketingovych cilt
firmy, jedna se vSak predevsim o ziskavani sponzori, zakaznik( a zasadni je také

komunikace s nimi,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

= customisation — v této fazi musi byt vSechna ptfedchozi kritéria naplnéna a je
mozné provadét jest€¢ dodatecné finalni kroky, které odvisi predevSim od

skutec¢nosti, zda je mozné vyuzit jesté zbyvajici finance z rozpoctu,

= carrying-out — souvisi nejen s uskute¢nénim udalosti, ale také naslednymi
aktivitami nutnymi k provedeni po skonceni akce, jako je naptiklad ziskani zpétné
vazby od Ucastnikil, G¢inkujicich a téch, ktefi se podileli na realizaci akce, poté

nasleduje jeji celkové zhodnoceni (Gaur a Saggere, 2008, s. 6-8).

3.2 Event controlling

Na event controlling je nutno pohlizet jako na zasadni prvek celého event marketingového
procesu pfispivajici k dosazeni stanovenych cili a realizaci uspéSného eventu. Udélosti
vyzaduji kontrolu a provadéni hodnoceni, zejména pokud mluvime o eventu marketingu
jako integrovaném procesu. Aby vSak byla celkovd strategie UspéSnd, je potieba
kontrolovat a vyhodnocovat jednotlivé procesy. ,,Kontrola event marketingu je zalozena na
porovnani jednotlivych realizovanych aktivit, respektive aktualniho stavu udalosti se

stanovenymi cili a predpoklady pied za¢atkem eventu (Sindler, 2003, s. 96).

Na zéklad¢ controllingu Ize ptedejit neptedvidanym udalostem, které by mohly zptsobit
fadu rizik s ohledem na organizaci eventu a zpusobit tak neuspésnost strategického planu
¢1 nedosaZzeni stanovenych marketingovych cili. Naopak pfi spravném pfistupu a pfi
pribézné kontrole marketingovych aktivit 1ze ziskat odpovédi s ohledem na investovani do

event marketingu a srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu (Sindler, 2003, s.

08).

Jak uvadi Sindler (2003, s. 99) event controlling je mozné rozdélit na tii faze, které tvoii

jednotny mechanismus kontroly kazdého eventu.

* Predbézna kontrola — spociva predevsim v prehodnoceni jiz stanovenych krokt
a vhodnosti volby komunikaénich nastrojii, pficemz je nutné jejich zhodnoceni
V rdmci event marketingového procesu a urceni pfitomnosti synergického efektu
za spravného plsobeni ostatnich nastrojit komunikaéniho mixu v rdmci

integrovaného event marketingu (Sindler, 2003, s. 101).

* Pribézna kontrola — je zalozena piedev§im na odhaleni ptipadnych chyb
Vv pritbéhu feSeni kreativniho procesu akce, ale také prezkoumani jednotlivych

organizacnich kroki. V ramci prubézné kontroly je také nutné meéteni efektivity



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

jednotlivych ¢asti programu, jaké postoje vzbudily v ucastnicich, ale také

schopnost vytvoreni interakce mezi Gi¢astniky (Sindler, 2003, s. 101 a 102).

* Nasledna kontrola — tato faze je dulezitym ukazatelem uspéchu ¢i neuspéchu
daného eventu, pfi niz se hodnoti nejen komunikacni ucinky, ale také splnéni

ekonomickych cili (Sindler, 2003, s. 102 a 103).
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4 METODIKA PRACE

Zvolenou metodikou bakalaifské prace je kvantitativni vyzkum, ktery bude provadén
formou dotaznikového Setfeni. V této Casti prace je dale popsan jeji cil, na jehoz zaklad¢

byl definovan tcel prace, vyzkumné otazky a zkoumany vzorek.

Bakalafska prace se vénuje marketingu festivalu Kontakt Fest, ktery se uskutecnil poprvé
vroce 2023. S ohledem na prvni ro¢nik udalosti a povahu vyzkumu budou objektem

vyzkumu pouze ti, kteti se festivalu zacastnili.

4.1 Cil prace
Cilem prace je analyza vnimani festivalu Kontakt Fest mezi Uc€astniky prvniho ro¢niku
festivalu vroce 2023 a urCeni nejucinnéjSich nastroji marketingové komunikace.

Sekundarnim cilem je zjisténi zajmu navstévnikl o ucast na dalSich ro¢nicich.
4.2 Ucdel prace

Vysledky provedeného vyzkumu mohou poslouzit pfedevSsim organizaénimu tymu
festivalu Kontakt Fest u piiprav marketingové strategie pro dalsi rocniky. K tomu mize
pfispét analyza efektivity nastroji marketingové komunikace. S ohledem na zajem
ucastnikti z predeslého roku festivalu a jejich celkového zhodnoceni akce, bude mozné
prizptisobit komunikaci V dalSich letech tak, aby byla pro soufasné i potencidlni

navstévniky zajimava a vzbudila u nich zajem o ucast.

Vyzkum zajisti komplexni pohled navstévnikii na festival Kontakt Fest a mize byt velkym
pfinosem k optimalizaci marketingové strategie a ponechani stavajicich ¢i zavedeni novych

nastrojii marketingové komunikace, ale také budovani dobrého jména celé akce.

4.3 Vyzkumné otazky

VO 1: Jak vnimaji festival Kontakt Fest ucastnici z roku 2023?

VO 2: Jaké nastroje marketingové komunikace byly pii komunikaci festivalu Kontakt Fest
nejucinnéjsi?

VO 3: Jaky je zdjem navstévnikli o ucast na nadchazejicich roc¢nicich festivalu Kontakt

Fest?
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4.4 Vyzkumna metoda

S ohledem na povahu bakalaiské prace byla zvolena kvantitativni vyzkumna metoda, ktera
byla provedena formou dotaznikového Setfeni z dtivodu potieby osloveni rozsahlé skupiny
respondentt s cilem usnadnéni vyplnéni dotazniku. Dotaznik vytvoreny v aplikaci Google
Forms byl dostupny v elektronické podobé a zapojeni do vyzkumu bylo umoznéno

prostiednictvim webového odkazu.

Kvantitativni vyzkumnd metoda se zabyva zjiStovanim postoji a nazorti respondentd na
dotazované téma, kter¢ miize ovlivnit jejich budouci chovani. Zakladem vyzkumu je
otazka ,kolik?*, proto je potiteba ziskat co nejvétsi pocet respondentli, aby byla data
spolehliva. Ugelem je tedy ziskani méfitelnych dat a potieba analyzovat skute¢nosti, které

prave probihaji nebo se jiz v minulosti uskute¢nily (Kozel et al., 2011, s. 158 a 159).
Jak uvadi Kozel et al. (2011, s. 200) ,,vyznam dotazniku spociva ve ¢tyfech oblastech:
»  ziskava informace od respondentd,
* poskytuje strukturu a usmériuje proces rozhovoru (¢teni),
=  zajiSt'uje standardni jednotnou matici (Sablonu) pro zapisovani dat (odpovédi),
* ulehcuje zpracovani dat.*

Kvantitativni metodu lze provést formou dotaznikového Setfeni, které ma pevné danou
strukturu a je povazovano za rychly a jednoduchy zpisob s moznosti ziskavani odpovédi

od respondentil (Kozel et al., 2011, s. 205).

K méfeni postojii se v dotaznicich vyuzivaji také skalové otazky, pii jejichz vypliovani
voli dotazovany jednu z mozZnosti na Skale, kterda se zaméfuje na hodnoceni dvou
protichlidnych moznosti. V piipadé Ciselnych skal se uvadi lichy pocet stupnil, naopak u

slovnich se prostfedni hodnota nepouziva a stupné byvaji ¢tyfi (Tahal, 2022, s. 67).

4.5 Objekt zkoumani

Objektem vyzkumu byli uc¢astnici prvniho ro¢niku festivalu Kontakt Fest. Dotaznikové
Setfeni nebylo omezeno veékem, pohlavim ¢i jinak demograficky vymezeno. Z tohoto

divodu bylo mozné zapojeni do vyzkumu vSemi Gcastniky festivalu.

Aby bylo dosazeno co nejvétsiho zasahu cilové skupiny, byl dotaznik distribuovan
prostfednictvim rozeslani e-mailt a byly vyuzity také socialni sité, kde byl dotaznik sdilen

Vv relevantnich facebookovych skupinach a na instagramovém uctu.
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Jelikoz byla na lonském ro¢niku zaznamenana vysoka ucast, cilem vyzkumu bylo ziskat

odpovédi od minimalniho poctu 200 respondent.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 FESTIVAL KONTAKT FEST

Tato kapitola je vénovana lifestylovému festivalu Kontakt Fest a bude v ni bliZze popsan
prvni ro¢nik festivalu, ktery se poprvé uskutecnil 1. Cervence 2023. Dale bude provedena
jeho implementace na 5 P v ramci event marketingu a predstaven festival Horecky fest,
ktery Kontakt Festu pfedchazel, jak také uvedl jeden ze zakladatelti festivalu Marian
Zarsky ,,Kontakt Fest svym zptisobem navazuje na Hore¢ky fest — tvoii ho ti sami lidé, ale

akce je natolik jina, Ze se neda fici, ze je misto HoreCky festu* (Pavelek, 2023).

5.1 Festival Horecky fest

Horecky fest byl multizanrovy hudebni festival, ktery se poprvé uskuteénil v roce 2011.
Jednalo se o uspésny festival, za jehoz organizaci stilo M¢stské kulturni stiedisko ve
Frenstaté pod Radhostém spolecné s obci Trojanovice, ale také fada partnerd a sponzord.
Mistem kazdoro¢niho konani festivalu se stal historicky aredl Horecky ve Frenstaté pod
Radhostém, kde zacal investovat turisticky spolek Pohorska jednota Radhost’ jiz od roku
1884. Tato oblast je vyznamnou zejména diky Skokanskému arealu Jifiho Rasky, ale také
krasnému prirodnimu prostiedi a amfiteatru, ktery byl pravé na zaklad€ iniciativy
organizatorii opraven a po prvnim ro¢niku zrekonstruovan a uzplsoben k vyuzivani pro

hudebni vystoupeni v ramci festivalu Horecky fest ¢i jinych akei (HoreCkyfest, © 2024a).

V prvnich letech se mezi ucinkujici festivalu fadily predev§im mistni hudebni skupiny,
avSak V pribéhu let vystoupily v ramci Horecky festu také kapely, mezi kterymi byli
napiiklad Support Lesbiens, Monkey Business, Plastic People of the Universe, Blue Effect,
Jelen, Buty, Miaga a Zd'orp, Rybicky 48 a Mirai. Mezi daliimi interprety nechybéli také
Anna K, Lenny, Sebastian, Xindl X, Sum Svistu s Danielem Nekone¢nym a tada dalSich.
Pravé tcinkujici byli velkym ldkadlem pro navstévniky a ztohoto divodu méla
navstévnost festivalu vzestupnou tendenci, pficemz prvni ro¢nik zaznamenal tcast 1 700
navs§tévniki, v dalSich letech névstévnost piekrocila hranici 2 tisic a v roce 2017 se
festivalu zucastnilo 3 074 ucastniki. Do celkové navstévnosti nejsou zapocitany déti do 12
let, které¢ mély jiz od prvniho ro¢niku vstup zdarma v doprovodu dospé€lé osoby (Kalinova,

2018).

V roce 2018 festival pfivital 4 tisice navstévnikll a program probéhl na ctyfech pddiich,
kterymi byla hlavni Continental stage, Siemens stage, Rekovice stage, tanecni stodola
s DJ’s a rapovymi performery, ale také divadelni piedstaveni. Mezi Uc¢inkujicimi byli

napiiklad Ben Cristovao, Ewa Farna, Portless nebo Milan Peroutka s kapelou Peruté
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(Horeckyfest, © 2024b). Rok 2019 se poté s nabidkou programu pftili§ neliSil od
ptedchoziho ro¢niku festivalu a na podiu se predstavila naptiklad Aneta Langerova, Martin
Harich, Ivan Mladek & Banjo Band, Olga Lounova ¢i hudebni skupina Tata Bojs (Horecky
fest © 2024c).

V roce 2020 se festival neuskutecnil z divodu pandemie COVID-19 a dalsi ro¢nik se tak
konal v roce 2021 a byl rozdélen do ¢tyf dnl. Oproti piedeslym ro¢nikiim probé&hl na
Ctyfech raznych mistech ve Frenstait¢ pod RadhoStém, a to na nameésti Miru, ve
frenstatském autokempu, na htisti Zakladni skoly TyrSova a v Amfiteatru na Horeckach.
Prvni den byl festival zahdjen promitanim filmu na namésti Miru a dal$i dny probihal
program vzdy v odpolednich hodinach. Mezi ucinkujicimi byli napiiklad Pokac¢, Dirty
Blondes, The Atavist, Wohnout, Portless a Monkey Business (Horecky fest © 2024d).

V roce 2022 se festival Horecky fest uskutecnil naposledy a zaznamenal znaény pokles
navstévnosti. Oproti pfedeslym ro¢nikiim s navstévnosti mezi tfemi az Ctyimi tisici lidi, se
tohoto ro¢niku festivalu ztc¢astnilo okolo 600 navstévniki. ,,Poté, co Horecky fest skoncil,
volali mi zndmi, jestli bychom nechtéli ptijit s n¢jakym svym festivalem. Zpocatku se mi
do toho moc nechtélo, ale kdyzZ jsem nad tim pifemyslel ten rok, kdy jsme vlastné nemohli
organizovat Horecky fest, tak jsme méli Cas objet si festivaly a vidét, jak na tom
festivalova scéna je. Zjistili jsme, ze na vétSiné festival nam nékteré véci chybi, ekl

Marian Zarsky (Pavelek, 2023).

5.1.1 Kbvalitativni vyzkum z roku 2017

Vroce 2017 byl proveden kvalitativni vyzkum, na jehoz zakladé bylo osloveno 14
navstévnikill, z nichz bylo mezi dotazovanymi 8 Zen a 6 muzi. Jednalo se o pravidelné
navs§tévniky festivalu a vysledky rozhovora ukazaly, ze festival Horecky fest je predevsim
kulturné spolecenskou akci slouZici k propojovani lidi. Na zéklad¢ provedeného Setfeni
byla také uvadéna dulezitost lokace, jelikoz se festival do té doby kazdoro¢né uskutecnil
V krasném ptirodnim prostfedi Hore¢ek. Misto konani tedy hraje dilezitou funkci pii
rozhodovacim chovani uc€astniki, avSak zasadni roli ma také volba hudebniho programu a
cena vstupenek. Marketingové aktivity v podobé plakatt, billboardl, ale také online
propagace na webovych strankach ¢i facebookovém profilu festivalu Horecky fest byly

hodnoceny kladné¢ a pokladany dotazovanymi navstévniky za dostacujici (Kalinova, 2018).
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5.2 Kontakt Fest 2023

Kontakt Fest je jednodenni festival, ktery se poprvé uskutec¢nil 1. ¢ervence 2023 od 12.00
od 24.00 hodin na Horeckdch na pomezi Frenstitu pod Radho$tém a Trojanovic a Vv
navaznosti na Horecky fest se stale snazil vytvofit pratelskou atmosféru a zprostiedkovat
navs§tévnikim zazitek v podob¢ hudebnich vystoupeni. Prvni ro¢nik festivalu s podtitulem
Festival Zivych mist a osobnosti vSak pfiSel s novym formatem, a to doplnénim
hudebniho programu o rozhovory s odborniky z praxe, gastronomické show, ale také
kreativni aktivity pro celou rodinu. Zabavni charakter festivalu byl doplnén spolecenskou
ptidanou hodnotou ve snaze piedat navstévnikim znalosti a dulezité know-how, ale
pfedev§im vytvoftit prostor ke spojeni mezi U¢inkujicimi a navstévniky i mimo pddium.
Zasadni bylo pro akci také umoznéni vstupu do mist, kterd nejsou pro navstévniky beézné
pfistupnd, a tim byla napfiklad historickd ubytovna Pantita, ktera byla zpfistupnéna
ucastniktim po 20 letech a v jejich prostorach probehla v den festivalu vystava fotografii od
umélct, S nimiz prob&hly také rozhovory v ramci festivalové programové ¢asti Talk stage

v Sopé vedle restaurace a hotelu Rekovice (TROJANOVICE-FRENSTAT P. R., 2023).
Festival se skladal z téchto hlavnich programovych ¢asti:

= Open stage — v piirodnim Amfiteatru na Horeckach prob&hlo nejen predstaveni
slam poetry, ale pfedevsim hudebni vystoupeni Tomase Kluse, hudebnich skupin

7krat3, Mucha a na zavér festivalu se uskute¢nil koncert Tata Bojs,

» Kreativ cheff stage — u restaurace Rekovice bylo navstévnikim umoznéno
zhlédnout gastronomickou show a byly jim nabidnuty degustacni porce od
vyznamnych $éfkuchaii, mezi kterymi byli Ondfej VIcek, Petr Novotny a Radim

Gerlich, ktefi jsou frenstatskymi rodaky,

= Talk stage (Rekovice) — piedstaveni vyznamnych odbornikii z praxe, kterymi byli
ekonom Radovan Vavra, architekti Kamil Mrva a Romana Mali§ Bilkova,

gastrogeograf Lukas Hejlik, ale také pilot a konstruktér Pavel Biezina,

= Talk stage (Sopa) — na misté vedle restaurace Rekovice byli pfivitani vyznamni

fotografové jako Libor Fojtik, Jindfich Sreit, Michaela Hanke a Jarmila Stukova,

= Technologies — Dj’s — na louce naproti restaurace Rekovice byl vytvofen prostor
pro navstévniky slouzici jako chill out zéna a od 18.30 hodin zde probihala

produkce Dj’s,
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= Utulna (Pantata) — v prostorach historické ubytovny byla vystavena dila fotograf,
ktera si mohli navstévnici prohlédnout za hudebniho doprovodu Mariana Friedla,
ale také multizanrového zestového kvintetu All Brass Band nebo piedstaveni
slam poetry (TROJANOVICE-FRENSTAT P. R., 2023).

Vyznamnou ¢ast programu festivalu Kontakt Fest tvofila nejen kuchafska scéna, kterou
tvotila gastronomicka show vyhlaSenych $éfkuchait doprovazenad hercem a influencerem
Lukasem Hejlikem, ale také nabidka obcerstveni od lokalnich podnikd, ktera také dotvaii
koncept a podtrhuje hodnoty samotného festivalu. Mezi nabizenym obcerstvenim byly
valasské speciality z Vala§ské hospody U Janika z Frenstatu pod Radhostém, napoje
z Pivovaru Ogar z Kunéic pod Ondiejnikem nebo Kovarna z Celadné, ktera nabizela kavu,
zdkusky a rakouskd vina. V nabidce obcerstveni vSak nechybél sushi bar nebo

vegetarianské kuchyné s ohledem na specifické potieby navstévnika (Pavelek, 2023)

Prvni ro¢nik festivalu Kontakt Fest zaznamenal navstévnost vice nez 2000 lidi (Frenstat
pod Radhostém, 2024). Cilovou skupinou festivalu jsou lidé vSech v€kovych kategorii,
ktefi maji vztah ke kultuie, chté&ji se dozvédét néco nového, inspirovat se a propojovat se s
dalimi lidmi. Z tohoto divodu je festivalovy program pestry a nezaméfuje se pouze na
hudebni vystoupeni, ale také na Zivotni styl a je ptizpaisoben také rodinam s détmi, pro

které byla v ramci festivalu Kontakt Fest 2023 ptipravena také herni zéna a tvotivé dilny.

5.3 5P festivalu

5.3.1 Product (produkt)

Kontakt Fest je novym konceptem festivalu, ktery nabizi nejen zprostiedkovani zazitku
prostiednictvim hudebni produkce, ale také Sirokou Skalu kulturniho a spolecenského
obsahu. Hlavnim produktem festivalu jsou koncerty, avSak vedle hudby si navS§tévnici
mohou uzit gastronomické show s renomovanymi kuchatfi, vystavu fotografii a
architektury, ale také interaktivni rozhovory s inspirativnimi osobnostmi. Zasadni je vSak
také kvalita organizace, vybér uCinkujicich, dostupnost informaci, misto konani c¢i
udrzitelnost a ekologicky ptistup. Program akce je rozmanity a festival je s ohledem na

mnozstvi a nabidku sluzeb schopen splnit pozadavky pro riznorodé publikum.

5.3.2 Price (cena)

Vstupenky na festival bylo mozné zakoupit ve tiech fazich. Nejprve mohli navstévnici

vstupenku koupit za 390 K&, pozdéji za 490 K¢ a v posledni fazi prodeje za 590 K&. Na
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misté konani akce poté bylo mozné zakoupeni vstupného na festival za 690 K¢ a déti do 12
let v doprovodu dospélé osoby mély vstup zdarma. Béhem festivalu nebylo mozné platit
hotové¢ ani platebni kartou, ale u vstupu na festival navstévnici obdrzeli naramek s ¢ipem,
ktery si mohli dobit bud’ pted vstupem do festivalového arealu, anebo pii zakoupeni
vstupenky online. Za prvni nabiti bylo potieba zaplatit poplatek 30 K¢ a pokud navstévnici
nevycerpali na naramcich vSechny dobité penize, byly jim do ¢trnacti dnit od skonceni

festivalu vraceny na ucet (Pavelek, 2023).

Vstupenky bylo mozné zakoupit v piedprodeji online na oficidlnich strankach festivalu

www.kontaktfest.cz a také v Turistickém informac¢nim centru ve Frenstaté pod Radhostém.

5.3.3 Place (misto)

Festival se uskute¢nil v pfirodnim lesoparku Horecky mezi Frenstatem pod RadhoStém a
Trojanovicemi, ktery predstavuje vyjimeéné prostiedi pro realizaci festivalu tohoto
formatu. Jedna se o historicky vyznamnou oblast a béhem festivalu byly vyuzity vnitini
prostory budov jako restaurace Rekovice, Sopa a zpiistupnéna byla také historicka
ubytovna Pantdta. Hudebni vystoupeni probéhly V pfirodnim amfiteatru s hledistém
z devénych klad pro usazeni navstévnikii. V aredlu Horecek se déale nachézi také zvonicka

StraZkyné Beskyd nebo Skokansky aredl Jitiho Rasky.

Horecky ve FrenStaté pod Radhos$tém predstavuji pro néavstévniky velmi vyhleddvanou
lokalitu, ktera je vSak od centra mésta pomérné vzdalena. Jedna se o bezbariérovou oblast,
kterd nabizi velké mnozstvi parkovacich mist v dolni ¢asti skokanského arealu Jifiho
Rasky. Navstévnici mohli také vyuzit ubytovani v restauraci Rekovice, kterd provozuje

hotel.

V misté¢ konani akce byly zajiStény mobilni toalety na vice mistech a pro télesné
handicapované osoby bylo mozné vyuzit toalety v restauraci Rekovice. S ohledem na
zajisténi inkluze festivalu pfedstavuje aredl Horecky prostfedi, které je snadno piistupné

pro vSechny Ucastniky vcetné osob se zdravotnim postizenim.

Aby festival spliioval pozadavky tzv. Cistého festivalu, v misté konani akce byly dostupné
specidlni kontejnery na tfizeni odpadu. Na akci nebylo vyuZito vratné nadobi v podobé

kelimki nebo jiného piisluSenstvi, byly vSak vyuzity materidly k moznému vytiizeni.

Misto konani akce koresponduje s tim, co se snazili organizatofi navstévnikiim sdélit at’ uz

prostfednictvim volby hudebnich interpreti, ucastnikii diskusi, anebo nabidkou
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obcerstveni. Udrzitelnost a ekologicky pfistup byl pro festival Kontakt Fest pfi jeho
realizaci dulezitym prvkem zejména s ohledem na tfidéni a recyklaci odpadu, ale ptispéla

k tomu také podpora lokalnich dodavatel zejména s ohledem na nabidku obéerstveni.

Obrazek 2 — Restaurace Rekovice (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Obrazek 3 — Sopa (vlastni zpracovani)

Obrazek 4 — Ubytovna Pantata (vlastni zpracovani)

5.3.4 Public relations

V ramci propagace festivalu byla vyuzita placena reklama na socialnich sitich jako
efektivni prostfedek k osloveni Sirokého publika. Relevantni informace o akci, programu,
ucinkujicich, ale také soutézich o vstupenky byly pravidelné zvetejiiovany na oficidlnich
webovych strankach festivalu www.kontaktfest.cz, ale také s vyuzitim socialnich médii na
jejich facebookovém profilu s 644 sledujicimi a instagramovém uctu s 254 sledujicimi.
Informace o festivalu byly dostupné taktéz na internetovych strankach

www.frenstatinfo.cz, www.informuji.cz, www.kudyznudy.cz a dalSich. Na socialnich
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sitich také probihaly soutéze o vstupenky a byly zvefejiiovany pozvanky od uéinkujicich
festivalu. Prostfednictvim socidlnich siti dochazelo k pravidelné interakci organizatort
s navstévniky, kteti odpovidali na dotazy a informovali o priabéhu piiprav. Zajemci se
mohli piihlasit k odbéru newsletteru pii zakoupeni vstupenky a na zaklad¢ udéleného
souhlasu jim byly poté zasilany dilezité informace a novinky souvisejici s marketingovou

komunikaci festivalu Kontakt Fest.

Tisténa forma reklamy byla realizovana napiiklad ve Frenstatském zpravodaji, Obecnich
novinach z Trojanovic, ale také Novoji¢inském deniku nebo Hospodaiskych novinach. V
tiskovinach vychazely informace o festivalu v piehledu akci, ale také samotné ¢lanky
obsahujici rozhovory s organizatory. Plakaty a tiskové zpravy o festivalu byly dostupné
vetejnosti na strankach Turistického informac¢niho centra ve Frens$taté pod RadhoStém a
rozesilany mistnim organizacim. Venkovni reklama zahrnovala vyuziti velkého mnozstvi

plakatovych ploch, ale také billboardt ve Frenstaté pod Radhostém a okoli.

Televizni reklama byla vyuzita na zaklad¢ spoluprace s kabelovou televizi TV Beskyd.
Dale mél festival také radiovou reklamu na zakladé medialniho partnerstvi s Radiem Cas.

Na obou médiich byly vysilany reportadze a pozvanky s organizatory akce.

Pro zvySeni angaZovanosti komunity byla navdzana spoluprdce s mistnimi podniky,
institucemi a majiteli historickych objektt s cilem ozivit vetfejny prostor. Po skonceni

festivalu bylo na kanalu YouTube zveifejnéno aftermovie z festivalu.

5.3.5 Positioning

Kontakt Fest je prezentovan jako lifestylovy festival pfichazejici s novym konceptem, a
tedy odliSenim se od tradi¢nich hudebnich festivali nejen nabidkou hudebnich vystoupeni,
ale také zprostfedkovanim rozhovort s inspirativnimi osobnostmi. Vyjimec¢nost festivalu
tak spociva predevsim v rozmanitosti programu, ale také zpftistupnéni prostor, do kterych
neni bézn¢€ umoznén vstup a jez zaroven poskytuji kulturni a spolecensky zazitek. Festival
V sobé nese unikatnost v podobé pestré nabidky programu v kombinaci s vyjimecnou
lokaci, diky ¢emuz se odliSuje od jinych akci potadanych v regionu a vzbuzuje zdjem o

ucast vSech vekovych kategorii.
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6 REALIZACE KVANTITATIVNI VYZKUMNE METODY

Kvantitativni vyzkumnd metoda byla provedena prostfednictvim dotaznikového Setfeni a
realizovana Vv obdobi od 4. biezna 2024 do 20. biezna 2024. Cilem vyzkumu bylo zjistit
analyzu vnimani festivalu Kontakt Fest mezi Uc¢astniky prvniho ro¢niku festivalu v roce
2023, urceni nejucinngjSich nastrojii marketingové komunikace, ale také zjisténi zdjmu
navstévnikil o Gi€ast na dalSich ro¢nicich.

Dotaznik obsahoval celkem 18 otazek, ztoho 17 bylo uzavienych a 1 oteviena. Mezi
uzavienymi otdzkami byly pouzity také maticové a Skalové otdzky. V ramci dotazniku

nebylo mozné pieskakovat sady otazek a jejich vyplnéni bylo povinné.

Struktura dotazniku se skladala z péti kategorii, kterymi byly Gvodni otazky, hodnoceni
marketingovych nastrojii festivalu, vnimani prvniho ro¢niku festivalu, zajem o ucast na

dal$im ro¢niku festivalu a identifika¢ni udaje. Nize budou otazky podrobné&ji rozebrany.
Otazka €. 1: Odkud jste se o festivalu dozvédél/a?

Respondenti méli v této otazce uvedeno n€kolik moznosti, které mohly byt zdrojem jejich
ziskani povédomi o festivalu. Bylo mozné zvolit vice moznosti, jelikoz se Ui€astnici mohli
setkat s vice moznostmi propagace. Pokud se navstévnik dozvédél o festivalu jinym nez

uvedenym zplsobem, byla také moznost vepsat vlastni odpovéd'.
Otazka €. 2: Na jakych socialnich sitich sledujete festival?

Tato otdzka zjiStovala, které socidlni sité jsou pro respondenty pii sledovani festivalu na
socialnich sitich dulezité, ale mohla byt také dialezitym ukazatelem toho, Zze navstévnici
mohou festival navstévovat bez potireby jej sledovat na socidlnich sitich. V opaéném

ptfipadé mohou piedstavovat prostor pro zlepSeni a zvySeni sledovanosti mezi navstévniky.
Otazka ¢. 3: Na jaké platformé vyhledavate informace o festivalu a jeho programu?

Na zékladé€ této otdzky bylo mozné zjistit, zda respondenti preferuji pfistup k informacim o
festivalu prostfednictvim webové stranky nebo socialnich siti. Preference navstévnikt poté
mohou byt pro organiza¢ni tym diileZitym néstrojem ke zlepSeni informovanosti na méné

zvolené platformé.
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Otazka €. 4: Jaky nastroj marketingové komunikace mél nejvétsi vliv na Vasi ucast

na festivalu?

Tato otazka navazovala ve stejném sestaveni moznosti odpovédi na otazku ¢. 1, u které
bylo mozné zvolit vice moznosti. Otdzka €. 1 tedy predikovala neju¢innéjSi nastroj
marketingové komunikace, kterou respondenti zvolili u otazky ¢. 4 v kategorii hodnoceni

marketingovych nastroju.

Otazka ¢. 5 rozvijela piedeslou otazku a zabyvala se diivodem volby piedchozi odpovédi.
Zde m¢li respondenti uvedeno nékolik moznosti a nebyli omezeni vybérem pouze jednoho
Z nich. Jednalo se naptiklad o obsah reklamy, jeji Casté zobrazeni, relevance k vlastnim

potfebam, vérohodnost doporuceni nebo presvédcivost.

Dalsi sada otdzek se zabyvala vnimdnim prvniho ro¢niku festivalu a obsahovala Sest
otazek. Prvni tfi otazky zkoumaly divod tucasti respondentti na festivalu (otazka ¢. 6),
jejich ocekavani ptred ucasti na festivalu (otazka ¢&. 7), ale také hodnoceni kvality
organizace (otazka ¢. 8). Maticova otazka ¢&. 9 se zabyvala riznymi aspekty souvisejicimi
s festivalem a respondenti na jejim zaklad€ hodnotili svou spokojenost s programem akce,
hudebnimi interprety, rozhovory s odborniky, lokalitou, obcerstvenim, dostupnosti
informaci, ale také udrZitelnosti a ekologickym piistupem. Skalova otazka ¢&. 10 byla
poloZena za ucelem zjisténi celkového vnimani akce respondenty a zdkladem hodnoceni
byla profesionalita, pfistupnost, nadCasovost, ale také liberdlnost festivalu, pficemz
dotazovani na $kale od 1 do 4 volili vZdy mezi dvéma protichidnymi variantami. Faktory
ovlivitujicimi rozhodovaci chovéani respondentli se zabyvala otazka €. 11 a bylo mozné
zvolit vice moznosti odpovédi. Jednalo se o program akce, ale také jeho propagaci, cenu
vstupného, doporuceni znamych, dostupnost mista konani, moznost parkovani, vlastni
zkuSenost s akei v pripadé predeslé casti, ale také ptistupnost predevsim s ohledem na

bezbariérovy piistup, ale také tlumoceni do znakového jazyka, simultanni pfepis a jiné.

Otazka ¢. 12 se zabyvala zajmem respondentti o budouci ucast na festivalu. V ptipadé
negativni zkuSenosti nabyté béhem festivalu, kterd ovlivnila rozhodovaci chovani
navstévnika pro neucast na dalSich rocnicich festivalu (otazka €. 13), méli respondenti
prostor pro zdtvodnéni predchozi volby (otazka &. 14). V piipadé zvolené moznosti ,,ne*

u otazky €. 12, byl respondent pfesmérovan na posledni sadu otazek.

V zavéru dotaznik obsahoval Ctyfi identifikacni otazKy (otazka ¢. 15-18). Otazka ¢. 15

zjiStovala pohlavi a nabizela moznost odpovédi ,,nechci uvadét™ ¢i ,,jiné®, otazka €. 16 se
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zamétovala na veék, otazka €. 17 na nejvyssi dosazené vzdélani a otazka €. 18 se zabyvala

tim, zda respondent zije v Ceské republice, na Slovensku nebo v jiné zemi.

6.1 Distribuce dotaznikového Setieni

Na zadkladé¢ metodiky a stanovenych cili této prace bylo realizovano kvantitativni
dotaznikové Setfeni ur¢ené navstévnikiim festivalu Kontakt Fest. Celkové znéni dotazniku

je soucasti prilohy pod nazvem Piiloha P II: Online dotaznik.

Distribuce dotaznikového Setfeni byla provedena elektronickou formou prostfednictvim
aplikace Google Forms. Zapojeni do vyzkumu bylo mozné prostfednictvim webového
odkazu, ktery byl distribuovan mezi Uc€astniky prvniho ro¢niku festivalu Kontakt Fest
rozeslanim e-mailu (Ptiloha P I: Privodni e-mail adresovany uc¢astnikiim festivalu Kontakt
Fest) na zakladé spoluprace se spoluorganizatory a dale byl e-mail zaslan také ¢lenim
turistického spolku Pohorské jednoty Radhost. K Sifeni dotazniku byla také vyuzita
socialni média a dotaznik byl sdilen v relevantnich facebookovych skupinach a na
instagramovém Uctu pro zapojeni co nejvyssiho poctu respondentd. Na zaklad¢ zvolenych

nastrojil oslovovani respondentl se podaftilo ziskat vyzkumny vzorek v planovaném poctu.

6.2 Vyzkumny vzorek

Dotaznik zodpovédélo celkem 210 respondentl z fad navstévnika festivalu Kontakt Fest.
Strukturu dotazanych tvofilo 129 Zen, 75 muzi a 6 respondenti neuvedlo své pohlavi

(Ptiloha P III: Grafy, Pohlavi respondenttt).

VEk respondentl byl rozdélen do né€kolika kategorii z ditvodu ucasti osob na festivalu bez
omezeni v€ku a uzplisobeni programu pro vSechny veékové kategorie. Také na zaklade
ptfiloZzeného grafu lze vycist, Ze jsou vékové skupiny témét vyrovnané. Nejvice
respondentt Citala vékova skupina 27-35 let s 61 respondenty, av§ak 60 respondenti se
nachazelo ve skupiné 36-50 let. Dotaznik zodpovédélo 44 osob ve veku 20-26 let, 31 osob
ve veékové kategorii 51-65 let a 9 osob ve véku 16-19 let. V kategorii osob starSich 66 let
byli 4 respondenti, a naopak ve vékové skupin¢ respondentti mladsich 15 let se nachazela

pouze jedna osoba (Ptiloha P III: Grafy, Vék respondentit).

S ohledem na nejvyssi dosazené vzdélani respondentii patfila mezi nejcetnéjsi skupinu
kategorie osob se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou, ktera ¢itala 120 lidi a jednalo se
tedy 0 vice nez polovinu dotazovanych. Dalsi nejvice zastoupenou vékovou skupinou byly

osoby s vysokoskolskym vzdélanim (53 osob). Mezi nejpocetnéjsi skupiny respondentt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

tedy patiily osoby s maturitnim vzdélanim ¢i dokoncenou vysokou Skolou. Méné
zastoupené skupiny poté byli respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim (16 0sob), stiedni
Skolou bez maturity nebo s dosazenym stfednim vzdélanim s vyu¢nim listem (13 osob).
Nejméné pocetnou skupinou (8 osob) byli respondenti s dokoncenym zakladnim vzdélanim
(Ptiloha P III: Grafy, Nejvyssi vzdélani respondentt).

S ohledem na zemi pobytu respondentli bylo mezi dotazovanymi zastoupeno 7 osob

Zijicich na Slovensku, aviak pies 96 % dotazovanych uvedlo za zemi svého pobytu Ceskou

republiku (Ptiloha P III: Grafy, Zemé pobytu respondenti).

6.3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Uvodni otazky vyzkumu se zabyvaly obecnou rovinou ziskani povédomi o festivalu, ale
také sledovanim socidlnich siti festivalu a platformou, kterou respondenti vyuzivaji

k vyhledavani informaci o akci a jeho programu.

U otazky ¢. 1 zaméfujici se na zdroj ziskani povédomi o festivalu, byla mozna volba vice
moznosti. Nejvetsi ¢ast respondentll uvedla, Ze se o festivalu dozvédéla prostfednictvim
socialnich siti na Facebooku nebo Instagramu. Mezi dal§imi volenymi moZnostmi se poté
nejcastéji objevovala venkovni reklama a doporuceni od znadmych. V pfipadé Ctyt
respondentll byla také zvolena moznost ,,jiné“. Podstatou tfech odpovédi byla nabidka
prace na festivalu ze strany organizatorti nebo byl respondent spoluorganizatorem. Tyto
odpovédi byly tedy sjednoceny do moznosti ,,organizatorsky tym* v pfilozeném grafu nize.
Poslednim ptipadem byl uvedeny zdroj ,,Facebook frenstat.cz*, pficemz byla tato odpovéd’

zafazena do socialnich médii s ohledem na povahu odpovédi.

Zdroj ziskani povédomi respondent o festivalu
N =210

Organizatorsky tym = 3
Pozvdanka od Ucinkujicich s 18
Doporuceni od zndmych m———— (3
Radiova reklama == 6
Televizni reklama = 21
Venkovni reklama me—eeeeeeeeeeeesss— 08
Méstsky/obecni zpravodaj s 30
Socidlni média eSS ()8
Webové stranky mésta/vesnice s 3]
Webova stranka festivalu = 24

0 20 40 60 80 100 120 140

Obrézek 5 — Zdroj ziskani povédomi respondentt o festivalu (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2 zjistovala sledovanost socidlnich siti festivalu Kontakt Fest. Zde méli
respondenti moznost zvolit vice moznosti v pripadé, ze sleduji dvé socidlni média,
pfipadné ani jedno z nich. 61 % respondentl sleduje festival na socialnich sitich a 39 % 1
pfes ucast na akci jeji online ucty nesleduje. S ohledem na sledovatele byl nejcastéji
oznacovanou odpovédi Facebook s 37 %, Instagram s 20 % a 15 % respondentd sleduje
festival na Facebooku i Instagramu (Pfiloha P III: Grafy, Sledovanost socialnich siti

festivalu).

Platformou vyuzivanou respondenty k vyhledavani informaci o festivalu se zabyvala
otazka €. 3 a na zakladé odpovédi byly dotazovanymi vice preferované webové stranky s
66 % oproti socialnim sitim s 34 % (Pfiloha P III: Grafy, Preference platformy k
vyhledavani informaci o festivalu a jeho programu). Na zakladé¢ véku respondenti a
preference webové stranky ¢i socialnich siti nebyl nalezen s ohledem na vékovou kategorii
zadny aspekt, ktery by zpochybnoval celkovou preferenci respondenti. U osob mladsich
27 let vSak byla viditelna vyss$i preference socialnich siti v porovnani s vyhledavanim
informaci na webové strance neZ u starSich dotazovanych. Osoby star$i 51 let se vyrazné

ptiklanély k moznosti vyhledavat informace na webovych strankach, naopak vékova

skupina 16-19 let uptednostnila informovanost prostfednictvim socialnich siti.

Vék respondentu a platforma vyuzivana k vyhledavani informaci o
festivalu a jeho programu
N =210
50

40
- m Socialni sité (Facebook,

40 37
26 29
Instagram)
2
B Webova stranka

1

2 3 1

0 . - - — —

16-19let 20-26let 27-35let 36-50let 51-65let 66+let do 15 let

o
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Obrazek 6 — Vek respondenti a platforma vyuzivana k vyhledavani informaci o festivalu a

jeho programu (vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ sledujicich socialnich siti festivalu bylo také mozné porovnat, zda 1 pies
skutecnost, Ze sleduji oficidlni UCty prostiednictvim socidlnich médii, vyuzivaji
k vyhledavani informaci webovou stranku nebo socialni sité. V piipadé navstévnika, ktefi
sleduji festival na Facebooku, vyhledava vétsi mnozstvi dotazovanych informace o akci na

webovych strankach. Osoby, které sleduji festival na Facebooku 1 Instagramu nebo sleduji
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pouze jeho instagramovy ucet, se priklanéli k vyhledavani informaci na socialnich sitich

(Ptiloha P III: Grafy, Sledovanost socialnich siti a platforma k vyhledavani informaci).

Dalsi sada otazek se zabyvala hodnocenim marketingovych néstrojii festivalu s cilem
zjisténi marketingového nastroje, ktery mel nejvétsi vliv na Gcast nadvstévnika na akci, ale

také divod jejich volby v navazujici otazce.

U otazky ¢. 4 ,,Jaky nastroj marketingové komunikace mél nejvétsi vliv na Vasi ucast na
festivalu?* byly nej€astéji zvolenou moznosti socidlni média, a tedy Instagram a Facebook
(44 %). Dale nasledovalo doporuceni od znamych (19 %), webova stranka festivalu (10
%), venkovni reklama (9 %) a dalsi (Ptiloha P III: Grafy, V1iv marketingového nastroje na
ucast na festivalu). Na zaklad¢ vysledkli sledovanosti a nesledovanosti socialnich siti
festivalu v otazce ¢. 2 vSak bylo mozné zjistit, jaké bylo procentualni slozeni téchto
respondentl s ohledem na jejich volbu moznosti ,,Socidlni média (Instagram, Facebook)*
jakozto nejucinnéjSiho marketingového nastroje, ktery ovlivnil jejich tc¢ast na festivalu.
Tuto moznost zvolilo 92 osob a z tohoto poctu se jednalo o 17 % nesledujicich, ktefi i ptes
nesledovanost socidlnich sitich festivalu zvolili socidlni média jako nastroj, ktery mél
nejvetsi vliv na jejich ucast (Priloha P III: Grafy, Sledovanost socidlnich siti a jejich vliv na

ucast na festivalu).

Otazka ¢. 5 navazovala na pfedchozi otdzku a respondenti mohli volit vice moznosti
odpovédi a zdivodnit tak své tvrzeni v piechozi odpovédi vice zplsoby. NejcastéjSim
divodem k volbé socialnich médii bylo casté zobrazeni reklamy, obsah reklamy a jeji

kvalitni zpracovani, ale také presvédcivost viz graf niZe.

Dlvody k volbé socialnich médii
N =92

Doporuceni od zndmych N 8
Relevance reklamy k vlastnim potfebam N 8
Specialni nabidka / soutéz / akce N 9
Vérohodnost [N 9
PfesvédCivost - 27
Obsah reklamy I 44
Casté zobrazeni reklamy I 65

0 10 20 30 40 50 60 70

Obrazek 7 — Dlvody k volbé socidlnich médii (vlastni zpracovani)
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Sada otazek 6.—11. se zabyvala vnimanim prvniho ro¢niku festivalu uc¢astniky. Otazka ¢. 6
predstavila mozné diivody k ucasti respondentli na akci, pricemz 38 % respondentii se
zucastnilo festivalu z diivodu vybéru Uc¢inkujicich a 34 % zvolilo program festivalu.
V ptipad€ 22 % vsak méla vliv na Ucast také pfedesla ucast na festivalu Horecky Fest a
z diivodu spokojenosti s timto festivalem se rozhodli pro Gcast na Kontakt Festu. Jak uz
bylo zminéno dfive, néktefi respondenti byli osloveni organizatorskym tymem s nabidkou
brigady, v ptipad¢ této otazky tedy tii respondenti odpovédéli, ze diivodem tucasti byla
prace a jejich odpovédi byly v grafu sjednoceny (Ptiloha P III: Grafy, Davod k Gcasti na
festivalu).

7. otazka zkoumala oc¢ekavani navstévnikl pied ucasti na prvnim roc¢niku festivalu. Vice
nez 50 % respondentl mélo spiSe vysokd ocekavani, 30 % vysoka a pouze 1 %
dotazovanych uvedlo, Ze jejich ofekavani bylo nizké. MozZnost ,,spiSe nizké* zvolilo 13 %
respondentti, avSak hodnoceni kvality organizace bylo ze strany dotazovanych povazovano

V otazce €. 8 za prevazné vysoké viz graf nize (Pfiloha P III: Grafy, Duvod k ucasti na

festivalu).
Nizké ocekavani pred ucasti a hodnoceni kvality organizace
N =27
25
M Spise nizkd
20
15 B Spise
vysoka

10 Vysoka

> 2

0

Obrazek 8 — Nizké ocekavani pied tcasti a hodnoceni kvality organizace

(vlastni zpracovani)

Na hodnoceni kvality organizace festivalu se zamétovala otazka ¢. 8 a na zakladé€ odpovédi
respondentli byla zhodnocena pozitivng, jelikoz 33 % dotazovanych povazovalo kvalitu
organizace za vysokou a 61 % za spiSe vysokou. Pouhé 4 % odpovidajicich zvolily

odpovéd’ ,,spise nizka*“ a 2 % ,,nizka“ (Ptiloha P III: Grafy, Hodnoceni kvality organizace).
V rdmci hodnoceni festivalu byla méfena celkova spokojenost navstévnikli a na zakladé
vyzkumu byly vysledky pfevdzné pozitivni. Odpovéd ,,velmi spokojen‘ pievazovala nad

ostatnimi mozZnostmi u programu akce, ale také rozhovorii s odborniky a lokality.
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Respondenti v priméru nejcastéji volili odpoveéd ,,spise spokojen, nespokojenost vSak
byla projevena ve vyssi mife u udrzitelnosti a ekologického pfistupu festivalu, a to u 29 %
respondentlt (61 osob), Vpifipadé hudebnich interpreti a obcerstveni byly odpovédi

vyrovnané, pfi¢emz se jednalo o 11 % dotazovanych (23 osob).

Spokojenost s festivalem
N =210

200

150 120

178
106 131 120
101 99
100 81 86 89 81 =
56
50 26 29
20 22

72 3 148 4 2 1 10, 5
0 L I - — I —

Program akce Hudebni  Rozhovorys Lokalita Obcerstveni Dostupnost UdrZitelnost a
interpreti odborniky informaci  ekologicky
pfistup

B Velmi spokojen W SpiSe spokojen Spise nespokojen M Velmi nespokojen

Obrazek 9 — Spokojenost s festivalem (vlastni zpracovani)

Respondenti hodnotili také jejich vnimani festivalu, a to na zaklad¢ téchto parametri:
profesionalita, pfistupnost, nadasovost a liberalnost. Zde bylo mozné hodnotit vzdy mezi
dvéma protichlidnymi moznostmi na skale od 1-4, ptfi¢emz hodnota 1 oznacovala nejvyssi
hodnotu daného parametru. Profesionalita festivalu se pohybovala mezi hodnotou 1-2,
zvoleno 96 % dotazovanymi, pievazovala v§ak hodnota 1. U pfistupnosti byla pfevazujici
hodnota 2, avSak 59 % respondentii zvolilo také hodnotu 1. Nadcasovost festivalu byla
také ve vysoké mife oznacena hodnotami 1 a 2 a v pfipadé¢ liberdlnosti zvolilo nejvice

respondentti hodnotu 1 (59 %) a hodnotu 2 (33 %).

Vnimani festivalu respondenty

N =210
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Obrazek 10 — Vnimani festivalu respondenty (vlastni zpracovani)
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V otazce zamétujici se na kritéria, kterd maji vliv na rozhodovaci chovani navstévnikl byl
nejcasteji zvolen program akce (187x), ale také cena vstupného (152x). Mezi dalsi dulezité
faktory se vSak s ohledem na vysledky vyzkumu zaradilo také doporuceni znamych (91x)
nebo vlastni zkuSenost s akci a v pfipad¢ prvniho ro¢niku festivalu Kontakt Fest bylo
mozné v tomto piipad¢ zohlednit Gcast na festivalu Horecky fest. Dulezita byla vsak pro
respondenty také propagace akce (23x), pfistupnost s ohledem na bezbariérovost a
tlumoceni do znakového jazyka ¢i simultanni prepis (22x), ale také mozZnost parkovani

(20x) (Ptiloha P III: Grafy, Kritéria majici vliv na tcast na festivalu).

Posledni sada otazek se zabyvala zajmem navstévnika o ucast na dal§im ro¢niku festivalu.
35 % respondentti uvedlo ,,ano“ a 51 % se piiklan¢lo k moznosti Gcasti na festivalu a
zvolila odpoveéd’ ,,spiSe ano*“. 10 % dotazovanych se nejspiSe dalSiho rocniku festivalu
nezucastni a 4 % dotazovanych se po predeslé ucasti na festivalu jiz akce nezucastni
(Ptiloha P III: Grafy, Zajem o Gc¢ast na dal$im ro¢niku festivalu). Nize je pfilozen také graf

uvadéjici zajem o ucast na festivalu s ohledem na vék respondentt.

Zajem o Ucast na dalSim roc¢niku festivalu s ohledem na vék

respondent(
N =210
45
40 39
35 W 16-19 let
W 20-26 let
30 26
25 27-35 let
20 s W 36-50 let
15 14 W 51-65 let
10 W66+ let
5 1 121 33 do 15 let
0 —mm I_- (1 |
Ne Spise ano Spise ne

Obrazek 11 — Zajem o Gcast na dalSim ro¢niku festivalu s ohledem na v&k respondentti

(vlastni zpracovani)

Otéazka €. 13 se zabyvala tim, zda nastala n¢jaka skutecnost, kterd navstévniky odradila od
ucasti na dalSich rocnicich festivalu. 93 % dotazovanych zvolilo moznost ,,ne*, avSak 7 %
respondentll dale uvedlo v otazce €. 14 divod svého tvrzeni. Mezi 14 odpovéd’mi
zminovali napfiklad nezajimavost programu, vybér hudebnich interpretd, vysokou cenu,

Spatnou osobni zkuSenost s pofadateli a v nékolika ptipadech také nedostatecné mnozstvi
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naramki s ¢ipem, kdy bylo nutné ¢ekat 2 hodiny bez moznosti placeni hotovosti. V ptipadé
tfi respondentl vSak negativni zkuSenost neméla vliv na jejich zdjem o ucast na dalSich
rocnicich festivalu, avSak stejny pocet odpovidajicich se festivalu jiz nezucastni a 8
respondentt zvolilo odpovéd ,,spiSe ne® (Pfiloha P III: Grafy, Vliv negativni zkuSenosti na

dalsi ucast na festivalu).

6.4 Shrnuti

Vyzkumny vzorek byl tvoien ucastniky prvniho ro¢niku festivalu Kontakt Fest, ktery se
uskutec¢nil v roce 2023. Celkové vysledky dotaznikového Setfeni nebylo nutné vyfiltrovat,
jelikoz vSichni ucastnici spliiovali pozadovana kritéria k provedeni vyzkumu. Z tohoto

divodu bylo provedeno vyhodnoceni dat na zakladé ziskaného vzorku od 210 respondentd.

Dulezitou platformou pro vyhledavéani informaci o akci stale zlstavaji webové stranky i
pres sledovanost socidlnich siti festivalu ze strany respondentli. Pro témét polovinu
respondentl vSak patii mezi zasadni marketingovy nastroj, ktery je schopen ovlivnit ucast
dotazovanych na festivalu, socidlni média. Dilezitou roli zastava také doporuceni od
znamych ¢i webové stranky a venkovni reklama. V ptfipad¢ zvolenych nastrojii je poté
dilezité¢ klast diraz na obsah reklamy a jeji kvalitni provedeni, jelikoz ve spojeni

s vysokou frekvenci zobrazeni reklamy mize ovlivnit u€ast cilové skupiny na akci.

Co se tyka vnimani festivalu, respondenti projevovali vici dilezitym aspektim festivalu
(program, ucinkujici, lokalita, obcerstveni, dostupnost informaci, udrzitelnost) vysokou
spokojenost nebo byli spiSe spokojeni. TaktéZ povazovali festival prevazné za

profesiondlni, ptistupny, nad¢asovy a liberalni.

Vyzkum také potvrdil, Ze se opravdu jedna o festival, ktery cili na Siroké publikum, jelikoz
1 na zédkladé provedeného vyzkumu se podafilo oslovit respondenty riiznych v€kovych
kategorii a s ohledem na tuto skute¢nost bylo také potvrzeno, Ze se vice nez polovina

dotazovanych z kazdé vékové skupiny priklani k ucasti na dalsim ro¢niku festivalu.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO 1: Jak vnimaji festival Kontakt Fest uc¢astnici z roku 2023?

Celkové vnimani festivalu respondenty bylo pozitivni. VétSina odpovidajicich povazovala
festival za profesiondlni, ptistupny, ale také spiSe nadcasovy a liberalni. VétSina
odpovidajicich se také shodovala v ndzoru, ze organizace byla kvalitn¢ odvedena, jelikoz
se ktomuto nazoru piiklonilo 94 % respondentli. Na zakladé odpovédi souvisejicich
s hodnocenim festivalu je mozné zhodnotit celkové vnimani akce za pozitivni, jelikoz u
vétSiny respondentll pfevazovala velkd spokojenost se vSemi aspekty akce. Mensi
nespokojenost byla zaznamendna u vybéru hudebnich interpretd ¢i udrzitelnému a
ekologickému pfistupu. Ackoliv je sestaveni programu a vybér ucinkujicich ze strany
organizatord imérny vSem vekovym skupinam, lze zde oc¢ekavat vyskyt nespokojenosti ze
strany mladsich navstévnikti z mozného divodu zatazeni produkce DJ’s, kterda mohla byt
potencidlné nejatraktivnéjsi casti programu pro mladou generaci, az do pozdéjsich hodin.
Co se tyce udrzitelného piistupu a ekologie, snaha festivalu o plnéni pozadavkl v rdmeci
tzv. Cistého festivalu je na misté, avSak i zde je mozny prostor pro zlepSeni a z tohoto
divodu bylo mozné zaznamenat vyskyt odpovédi respondentil, kteti byli v tomto ohledu

spiSe nespokojeni.

VO 2: Jaké nastroje marketingové komunikace byly pri komunikaci festivalu
Kontakt Fest nejucinnéjsi?

Za nejucinngjsi nastroj marketingové komunikace byla z hlediska provedeného vyzkumu
povazovana socidlni média. Mezi dalsi se zaradilo také doporuceni od znamych, ale takeé
webova stranka festivalu a venkovni reklama. Socidlni média vSak byla zvolena témét
polovinou vSech dotazovanych a v kombinaci s kvalitnim, ale pfesvéd¢ivym provedenim a
vysokou frekvenci zobrazeni se jedna o velmi ucinny nastroj majici vliv na cilovou

skupinu a jejich rozhodovaci chovani s ohledem na ti¢ast na festivalu.

VO 3: Jaky je zdjem navstévnikii o ucast na nadchazejicich roénicich festivalu
Kontakt Fest?

Vyzkum prokézal vétSinovy zdjem respondentii o ucast na dalSich ro¢nicich festivalu, a to
286 %. Zodpovedi tedy jasné vyplynul zajem ze strany dotazovanych s ohledem na
predchozi zkuSenost. V ptipad€ pouhych 14 respondentli nastala skutecnost, kterd je mohla
odradit od Ucasti na dal$im ro¢niku festivalu, avSak tfi z nich i pfes negativni zkuSenost

projevili zajem o ucast na dalSim ro¢niku akce.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu vétsSina respondentti vyuzivala k vyhleddvani informaci
oficialni stranky festivalu Kontakt Fest. Za ucelem zvysSeni vyhledavani informaci o
festivalu s vyuzitim socialnich médii je vSak nutné zvyseni atraktivity obsahu na socialnich
sitich a také frekvence ptispévkil. Instagramovy profil ma v porovnani s facebookovym
profilem nizsi sledovanost a tato skute¢nost byla zaznamenana také u dotazovanych, proto
mohou vySe zminéné navrhy pomoci nejen ke zvySeni sledovanosti piedev§im na
Instagramu, ale na zaklad¢ vytvofeni tzv. vybéru bude pro sledujici snadné dohledat

potiebné informace nejen s vyuzitim webovych stranek, ale také na socialnich sitich.

Informace o festivalu vyskytujici se na webovych strankach by mély byt dohledatelné
taktéz na socialnich sitich, avSak na Instagramu byla zaznamenana niz$i aktivita tykajici se
predevsim informovani sledujicich o u¢inkujicich a samotnému programu akce. V ptipadé
ze jsou ucinkujici jiz zvefejnéni na webovych strankach, je nutné o tom informovat
prostfednictvim socialnich siti, coz mlze také zvysit zdjem sledujicich o i¢ast na festivalu

vedouci ke koupi vstupenky.

Béhem prvniho ro¢niku festivalu nebyl zajistén dostatek naramki s Cipy a na zakladé
provedeného vyzkumu se jednalo o skutecnost, ktera méla negativni vliv na zajem o ucast
nékterych navstévnikl na dalsich ro¢nicich akce. Pfi organizaci by tedy mélo byt dosazeno
lep$i komunikace s dodavatelem, ktery zajiStoval ndramky s Cipy slouZici Uc€astnikiim
k placeni béhem festivalu, anebo umoznit navstévnikim také moznost platby kartou c¢i

hotovosti.

Jak jiz bylo zminéno vySe, na zakladé¢ provedené¢ho vyzkumu vétSina respondentl
vyuzivala k vyhledavani informaci o akci oficialni stranky festivalu Kontakt Fest.
S ohledem na tuto skute¢nost by mély byt webové stranky prehledné a obsahovat veskeré
potifebné informace, avSak v piipadé webovych stranek této akce je viditelny prostor ke
zlepsSeni. Pro lepsi ptehled a informovanost navstévnikii by na strankdch neméla chybét
sekce zodpovidajici nejcastéjsi dotazy nebo kategorie zabyvajici se bezbariérovosti,
moznosti parkovani, zplisobu platby, moznosti dopravy spolecné s nejbliz§imi zastavkami,
ale také spolecenskou odpovédnosti festivalu. Na strankach by také méla byt dohledatelna
moznost vstupu zdarma pro déti do 12 let v doprovodu dospélé osoby nebo piitomnost
tvofivych dilen ¢i jinych aktivit na festivalu urenych primarné pro détské publikum.

Dal$im navrhem pro zlepSeni by mohlo byt také uvedeni jednotlivych mist na festivalu a
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uvedeni moznosti bezbariérového ptistupu ¢i pohybu po prostoru a zda jsou k dispozici

bezbariérové toalety.

Ze strany organiza¢niho tymu byla viditelna snaha 0 vytvofeni programu, ktery bude
zajimavy pro riznorodé publikum, avSak program je vybérem interpreti obecné cilen
predevs§im na starSi ndvstévniky a je tedy potieba vytvofit program, ktery bude zajimavy i
pro mladsi navstévniky. Mlze se jednat napiiklad 0 vytvoreni doprovodného programu
v podobé kreativnich ¢i edukativnich workshopt s a¢inkujicimi. Dal$im navrhem je také

vytvoieni foto koutku s moznosti okamzitého vyvolani fotografii.

S ohledem na udrzitelny pfistup a ekologii festivalu je zde prostor pro zlepSeni, jelikoz
nejvetsi mira nespokojenosti byla zaznamenana pravé u tohoto aspektu v porovnani s
ostatnimi moznostmi v ramci hodnoceni spokojenosti s festivalem. Z tohoto divodu by
bylo vhodné zvazit naptiklad vyuZzivani vratnych kelimkd, ale také informovanost festivalu
na socialnich sitich a webovych strankach o tom, ze se jedna o ,Cisty festival“ a jaké
moznosti s ohledem na tuto skute¢nost nabizi. JelikoZ se jedna o lifestylovy festival, mohla

by se timto tématem zabyvat také urcita ¢ast doprovodného programu.

Ze strany né€kterych ucastniki byla také zminéna nespokojenost tykajici se vyse vstupného.
Moznym navrhem ke zlepSeni této skutecnosti by mohla byt nabidka nejen zakladniho
vstupného, ale také moZznost zlevnéné vstupenky pro studenty ¢i ZTP, ¢imz by mohlo byt

také dosazeno nejen spokojenosti téchto osob, ale také vétsiho zajmu o Gcast.
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ZAVER

Bakalarskd prace byla zaméfena na marketing festivalu Kontakt Fest a zabyvala se
predevsim marketingovou komunikaci akce a tim, jak ji vnimali nav§tévnici z roku 2023.
Aby byl event uspésny, je potifeba spliiovat dualezité kroky pfi jeji organizaci a mit
povédomi o tom, jak jej vnimaji jeho navstévnici, jelikoz praveé jejich spokojenost je
dalezitym ukazatelem UspéSnosti celé akce. Z tohoto divodu je potieba vyuzit event
marketingovou strategii tak, aby bylo dosazeno spravné komunikace smérem
k navstévnikim a zprostfedkovanim akce byly vytvofeny pozitivni emoce u cilové

skupiny, které ptispé&ji ke zvyseni jejich loajality a z4jmu o dany event.

Cilem prace bylo provést analyzu vniméni festivalu Kontakt Fest navstévniky, ale také
urcit nejucinnéjsi nastroj marketingové komunikace, ktery ovlivnil jejich Ui€ast na festivalu,
a na zaklad¢ spokojenosti s ti¢asti na prvnim roéniku akce zjistit, zda by se po predeslé

zkuSenosti s akci zic¢astnili 1 jeho dalSich ro¢nikt.

Na zaklad¢ provedeného Setfeni se socidlni média zatadila mezi jeden z hlavnich divoda
k ucasti navstévniki na prvnim ro¢niku festivalu. S ohledem na tuto skutecnost je tedy
doporucena tvorba kvalitniho obsahu a vyuzivani placené reklamy na socidlnich sitich,
jelikoz pravé Casté zobrazeni reklamy mélo vliv na ucast téméf téetiny navstévnikd, jejichz
ucast byla ovlivnéna socidlnimi médii. Komplexnost festivalu byla navstévniky vniména
kladné, avSak na zéklad¢ vysledki ze strany respondentil je zde moZny prostor pro zlepSeni
a mélo by se predchazet jednani, které miize mit negativni vliv na ucast navstévniki, ale
také podniknout kroky, které ptispéji k vétSi angazovanosti a zajmu stavajicich 1
potencidlnich navstévnikd. M¢l by byt také kladen diraz nejen na vybér Uc¢inkujicich a
celkovy program ¢i jeho ptipadné rozSifeni, ale také na marketingovou komunikaci
pfedevsim s ohledem na socidlni média, interni komunikaci s dodavateli a spolecenskou
odpovédnost celé¢ akce. I nadédle je doporuceno navazovani spoluprace s lokalnimi
dodavateli, avSak dilezité je zvazit také dal$i mozZnosti, které ptisp&ji k vétsi udrzitelnosti
festivalu. Vysledky provedeného vyzkumu vSak predikuji vétSinovy zajem ucastnikl

prvniho ro¢niku festivalu na dal$ich ro¢nicich akce.

Kompletni analyza vyzkumu v¢etné navrhi a doporuc¢eni mize dale poslouzit predevsim
organiza¢nimu tymu festivalu Kontakt Fest, ale také organizatorim jinych kulturnich akei,
jelikoZ pfinasi zpétnou vazbu od navstévnikl, na jejimz zakladé je poté mozné provést

zmény vedouci ke zlepSeni organizace akce a naplnéni jeho potencialu.
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PRILOHA P I: PRUVODNI E-MAIL ADRESOVANY UCASTNIKUM
FESTIVALU KONTAKT FEST

Dobry den,

jmenuji se Adriana BartoSova ajsem studentkou 3. roc¢niku oboru marketingova
komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢. V piipad¢ Vasi acasti na loniském
prvnim roc¢niku festivalu Kontakt Fest, se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni
dotazniku, ktery slouzi jako podklad pro mou bakalaiskou praci na téma Marketing
festivalu Kontakt Fest.

Zde piikladam dotaznik k vyplnéni: https://forms.gle/jj8yccEJuK42r3Ku?

Po kliknuti na odkaz muzete vyplnit dotaznik, ktery je zcela anonymni a jeho vyplnéni
Vam zabere jen par minut. V pfipadé, ze vite o dalSich ucastnicich festivalu Kontakt Fest,

budu moc rada za pteposlani.
Moc dékuji za Vas €as a ochotu.
S pozdravem

Adriana BartoSova


https://forms.gle/jj8yccEJuK42r3Ku7

PRILOHA P I1: ONLINE DOTAZNIK

Nazev: Marketing festivalu Kontakt Fest

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jsem studentkou 3. ro¢niku Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomése Bati
ve Zlin¢, obor Marketingovd komunikace. Rada bych Vés pozadala o vyplnéni dotazniku,
ktery poslouzi jako podklad pro mou bakaldfskou praci na téma Marketing Festivalu

Kontakt Fest.
Ugast v tomto vyzkumu je anonymni a dobrovolna.
Predem Vam moc d¢kuji za spolupraci.

Adriana BartoSova

Uvodni otazKy

1. Odkud jste se o festivalu dozvédél/a? (muzete zvolit vice moznosti) *
a. Webova stranka festivalu
b. Webové stranky Frenstat p. R./Trojanovice
C. Socidlni média (Instagram, Facebook)
d. Megstsky / obecni zpravodaj
e. Venkovni reklama (plakaty, billboardy)
f. Televizni reklama (TV Beskyd)
g. Radiova reklama (Radio Cas)
h. Doporuceni od znamych
I.  Pozvanka od ucinkujicich
J. Jiné:

2. Na jakych socialnich sitich sledujete festival? (muzete zvolit vice moznosti) *

a. Facebook

b. Instagram



c. Nesleduji

3. Na jaké platformé vyhledavate informace o festivalu a jeho programu? *
a. Webova stranka

b. Socialni sit¢ (Facebook, Instagram)

Hodnoceni marketingovych nastroju festivalu

4. Jaky nastroj marketingové komunikace mél nejvétsi vliv na Vasi ucast na festivalu?

*

a. Webova stranka festivalu
b. Webové stranky Frenstat p. R./Trojanovice
. Socialni média (Instagram, Facebook)
d. Méstsky / obecni zpravodaj
e. Venkovni reklama (plakaty, billboardy)
f. Televizni reklama (TV Beskyd)
g. Radiova reklama (Radio Cas)
h. Doporuceni od znamych
i. Pozvanka od u¢inkujicich
5. Jaké byly divody Vasi volby marketingového ndastroje v piedchozi odpovédi?
(mlzete zvolit vice moZnosti) *

a. Obsah reklamy (kvalitni provedeni a design)

b. Casté zobrazeni reklamy

C. Vérohodnost doporuceni

d. Presvédcivost

e. Relevance reklamy k vlastnim potfebam
f.  Specialni nabidka / soutéz / akce

g. Doporuceni od zndmych



h.

Jiné:

Vnimani prvniho ro¢niku festivalu

6. Co bylo hlavnim diivodem Vasi tcasti na festivalu? *

Program festivalu

Uginkujici

Lokalita

Predesla Gcast na festivalu Horecky fest

Jiné:

7. Jaka byla Vase ocekdvani pred ucasti na prvnim ro¢niku festivalu? *

a.

b.

Vysoké
Spise vysoké
Spise nizké

Nizké

8. Jak hodnotite kvalitu organizace prvniho ro¢niku festivalu? *

a.

b.

Vysoka
Spise vysoka
Spise nizka

Nizka

9. Jaka byla Vase spokojenost s festivalem? *

a) Radky:

1.

2.

Program akce
Hudebni interpreti
Rozhovory s odborniky

Lokalita



5. Obcerstveni
6. Dostupnost informaci
7. Udrzitelnost a ekologicky ptistup
b) Sloupce:
a. Velmi spokojen
b. Spise spokojen
C. Spise nespokojen
d. Velmi nespokojen
10. Ohodnot'te na skale od 14, jak na Vas pulsobil festival: *
a. Profesionalné — Neprofesionalné
b. Piistupné — Nepfiistupné
c. Nadcasove — Zastarale
d. Liberaln¢ — Konzervativné
11.

Jaka kritéria maji vliv na VaSe rozhodnuti, zda se festivalu zcastnite? (muiiZete

zvolit vice moZnosti) *

a.

b.

Program akce

Cena vstupného

Propagace akce

Doporuceni znamych

Dostupnost mista konani

Vlastni zkusenost s akci (Horecky fest)
MozZnost parkovani

Ptistupnost (bezbariérovost, tlumoceni do

prepis,...)

znakového jazyka, simultanni



Zajem o ucast na dal$Sim ro¢niku festivalu

12. Zaujal Vas prvni ro¢nik festivalu Kontakt Fest natolik, ze byste se rad/a zic¢astnil/a
dal$iho ro¢niku? *
a. Ano
b. Spise ano
C. SpiSe ne

d. Ne

13. Nastala né&jaka skutecnost, ktera Vas odradila od ucasti na dalSich roc¢nicich

festivalu? *
a. Ano
b. Ne

14. Pokud jste odpovédél/a "ano", uved'te, o jakou skute¢nost se jednalo: *

a. Text stru¢né odpovedi:

Identifika¢ni udaje
15. Pohlavi: *

a. Zena
b. Muz

c. Nechci uvadét

d. Jiné:
16. Vék: *

a. do 15 let

b. 16-19 let

c. 20-26 let

d. 27-35 let



e. 36-50 let
f. 51-65let

g. 66+ let

17. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani: *

a. ZS

b. SS bez maturity / vyuden
c. SS s maturitou

d. VOS

.

e. VS
18. Ziji
a. v Ceské republice

b. na Slovensku

c. Jiné:



PRILOHA P III: GRAFY
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PRILOHA P 1V: ODKAZ NA ODPOVEDI Z DOTAZNIKU

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1cirC1UZeM31sLkxbXjr3kEO5swwL 9nTlgCevO
BOx2A/edit?usp=drive link



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1cirC1UZeM31sLkxbXjr3kE05swwL_9nTIgCevOB0x2A/edit?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1cirC1UZeM31sLkxbXjr3kE05swwL_9nTIgCevOB0x2A/edit?usp=drive_link

