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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovymi komunikacemi Impakt Festivalu 2012. Je
rozdélena do tii ¢asti. Teoretické, praktické a aplikacni. V prvni ¢asti je poloZen teoreticky
zaklad marketingovych komunikaci a je popsan proces marketingového fizeni a tvorby
strategii. Teoreticka Cast se také zabyva problematikou budovani znacky prostrednictvim
marketingovych komunikaci. Praktickd ¢ast obsahuje analyzu a vyhodnoceni marketingo-
vych aktivit Impakt Festivalu, situac¢ni analyzu a také obsahuje vysledky vyzkumu komu-
nikacnich aktivit. Projektova cast obsahuje navrh na zlepSeni marketingového fizeni a

marketingové komunikace Impakt Festivalu.

Klic¢ova slova:

Impakt Festival, marketingové fizeni, marketingova strategie, komunikacni strategie, mar-

ketingova komunikace, znacka, fizeni znacky, sluzba

ABSTRACT

Master thesis deals with marketing communication of The Impakt Festival 2012. It has
been divided into three parts - theoretical, practical and application part. In the first part is
described the theoretical foundation of marketing communications and the process of mar-
keting management and strategy development. The theoretical part also deals with the is-
sue of brand building through marketing communications. The practical part contains an
analysis and evaluation of marketing activities of The Impakt Festival, situational analysis
and also contains the results of research of communication activities. The application part
contains a proposal how to improve marketing management and marketing communica-

tions of The Impakt Festival.

Keywords:
The Impakt Festival, marketing management, marketing strategy, communication strategy,

marketing communications, brand, brand building, service
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UvVOD

Diplomova prace s nazvem Marketingové komunikace Impakt Festivalu 2012 si klade za
cil zjistit vnimani komunikace a propagacnich prostiedkn festivalu ze strany cilové skupi-
ny, dale marketingové komunikace zhodnotit a navrhnout projekt na zlep$eni celkové mar-

ketingové komunikace festivalu a dosdhnout tim zvySeni ndvstévnosti.

Téma jsem si zvolila z davodu absolvované zahrani¢ni staze ve firmé Impakt Foundation
v Holandsku, kde jsem se vice nez 4 mésice podilela na ptipravé a realizaci marketingo-

vych aktivit celého festivalu.

Impakt Festival je medialn¢ — umélecky festival, ktery je potadan jiz 23 let. Za celou dobu
jeho existence nebyl proveden vyzkum zaméfeny na spokojenost ucastniki s programem
ani vyzkum zaméfeny na komunikaci nebo znacku festivalu. Skuteénost, ze nikdy nebyla
poskytnuta externi zpétna vazba odrazejici nadzor ucastnikl festivalu, byla pro mé zasadnim
podnétem pro to, aby byl tento nezadouci stav odstranén. Zanedbani externiho zhodnoceni
festivalu a nasledné odstranéni nedostatkii v komunikaci je jednim z faktort, které pravdé-

podobné vedly k nezaplnéni moznych kapacit festivalu a nizké prodejnosti vstupenek.

Mezi medialnimi festivaly v Nizozemsku probiha radikalni zména v podobé nové vznikaji-
cich medialnich festival. Mnoho stfedné velkych mést ma nyni své vlastni medialni festi-
valy a neni bez zajimavosti, Ze se tyto festivaly konaji po celé zemi i v malych holand-
které vznikly v pribéhu minulych let. A jejich pocet stale nardsta. Tento fakt nuti jednotli-
v¢ festivaly prikladat svym marketingovym aktivitam vétsi pozornost a investovat praveé do

této oblasti.

Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti. Teoretické, praktické a projektové €ili aplikaéni.
V prvni ¢asti je poloZen teoreticky zéklad marketingovych komunikaci a také je popsan
proces marketingového fizeni a tvorby strategii, aby bylo jasné, z ¢eho musi marketingova
komunikace vychazet a byt v souladu. Teoretickd ¢ast se také zabyva problematikou budo-
vani zna¢ky prostfednictvim marketingovych komunikaci. Praktick4 ¢ast obsahuje analyzu
a vyhodnoceni marketingovych aktivit Impakt Festivalu, situa¢ni analyzu a obsahuje také
vysledky vyzkumu komunikacnich aktivit. O poznatky zjisténé z teoretické ¢asti se prace
opird v nasledujici projektové Casti, a to v navrhu na zlepSeni marketingového fizeni a

marketingové komunikace Impakt festivalu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V nasledujicich kapitolach jsou popsana vychodiska marketingové komunikace, na jejichz
zékladné je vytvotena prakticka a projektova cast diplomové prace. Prace nejdiive vysvét-
luje pojem marketing a proces marketingového fizeni. Dale jsou vysvétleny jednotlivé kro-
ky vedouci k vytvoreni marketingové a komunikacni strategie. Poté jsou popsany jednotli-
vé nastroje, které marketingova komunikace vyuziva. Prace obsahuje celkovy proces mar-
ketingového fizeni a tvorby strategii, aby bylo jasné, z ¢eho musi marketingova komunika-

ce vychazet a byt v souladu.

Philip Kotler rozliSuje dvé zakladni definice marketingu - spolecenskou a manazerskou.
Spolecenska definice fika, co predstavuje marketing ve spolecnosti: “Marketing je spole-
censky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskdavaji t0, CO potrebuji a chtéji, a behem néhoz
vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodno-
tu. Manazerska definice pak vikd, zZe marketing je uméni prodeje vyrobku, kdy marketing

predstavuje pouze Spicku pomysiného marketingového ledovce. !

Marketing je jinymi slovy soubor aktivit, jehoz cilem je pfedvidat, zjiStovat, stimulovat a
uspokojovat potieby zékaznikli, pficemz orientace na zdkaznika je hlavnim predmétem
zajmu firem. Firmy proto hledaji rovnovahu mezi svymi zajmy a zajmy zékaznika. Jinymi

slovy: Napliiovani potfeby se ziskem.

Podstatou marketingu je tedy velmi jednoducha mysSlenka. Ta tkvi v porozuméni potiebam
a pranim lidi ¢i okoli a ve vytvareni myslenek, sluzeb nebo produkti, které tyto potieby a
pfani napliiuji. Bohuzel, nebo mozZna 1 bohudik, lidé mnohdy nevédi, co chtéji. I Steve Jobs
zastaval tuto myslenku a tvrdil Ze: “Lidé Casto nevédi, co chtéji, dokud jim to neukaZzete.*
Jelikoz Steve Jobs dokazal tuto mySlenku velmi efektivné aplikovat do praxe ve své firmé,

je toto pravdépodobné cesta, kterou by se mély firmy ubirat.?

Pro vétsinu lidi je v jejich myslich marketing reprezentovan reklamou. Clovék je vystaven

ptiblizn¢ 3000 reklamnich sdéleni denné. Proto je ndzor lidi na marketing opodstatnény.

! KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni
marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.5.44

2 Odesel Steve Jobs: vizionat, ktery zménil svét. In: [online]. [cit. 2013-02-03]. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/odesel-steve-jobs-vizionar-ktery-zmenil-svet/
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Reklama je vSak pouze jednou z mnoha soucésti marketingu, kterd v podstaté tvoii konec-

né ztvarnéni celého procesu tvorby marketingu.

1.1 Proces marketingového rizeni
Proces marketingového fizeni se obdobné jako kazdy projekt sklada z 3 fazi.

1. Planovaci
2. Realizaéni

3. Kontrolni

Planovaci faze zahrnuje vyhodnoceni pozice organizace na trhu, analyzu konkurence, za-

kaznikl a progndzovani a stanovovani cilii organizace a strategie pro jejich dosaZeni.
Planovaci faze zahrnuje Ctyti kroky:

1. Marketingova situacni analyza

2. Stanoveni marketingovych cilt

3. Formulovani marketingovych strategii
4

Sestaveni marketingového planu

1.1.1 Situacni analyza

Cilem situacni analyzy je zjistit aktualni pozici na trhu a také predikce vyvoje do budouc-
nosti. DileZzité je brat v potaz jak vnitini situaci organizace, tak jeji postaveni ve vnéjSim
prostiedi. Hlavni roli pfedstavuje analyza trhu a konkurence, kterd posuzuje minulost, ak-
tudlni situaci a také mozny budouci vyvoj. Nejpouzivangj$Simi analyzami jsou SWOT ana-
lyza a také Porteriiv model konkurencniho prostiedi. ,,Tento model vychazi z predpokladu,
Ze strategicka pozice firmy pusobici v urcitém odvétvi, je predevsim urcovana pusobenim
peti zdkladnich cinitelii (faktorii). Mezi téchto pét sil pati:

1. Vyjednavaci sila zakazniku

2. Vyjednavaci sila dodavatelii

3. Hrozba vstupu nové konkurence

4. Hrozba vzniku substitute
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. . o rr 4 3
5. Rivalita firem piisobici na daném trhu*

1.1.2 Stanoveni marketingovych cili

Po vytvoteni situacni analyzy podniku néasleduje stanoveni marketingovych cili. Cile musi
byt jednoznacné, srozumitelné a hlavné méfitelné. Cile délime na cile finan¢ni a strategic-
ké. Finané¢ni cile jsou méfitelné pomérné jednoduse, zatimco strategické hife vzhledem k

delsi ¢asové prodleve znalosti vysledki.

1.1.3 Formulovani marketingovych strategii

Formulovani strategie navazuje na dva ptredchozi kroky a dava je do souladu s aktualnim
stavem organizace a cili organizace. Strategické kroky by mély byt postaveny predevS§im
na silnych strankach organizace, ale také by mély byt uskuteénény kroky, které povedou
K posileni slabych stranek. Marketingové strategie jsou napliiovany prostiednictvim marke-

tingového mixu.

1.1.4 Planovani zdroji

Pti pldnovani festivalu je nutné brat v potaz lidské, hmotné a finan¢ni zdroje. Mezi lidské
zdroje patii vSichni lidé, které budeme v pribéhu ptiprav, realizace a kontroly potfebovat.
Radime sem jak fyzicky, tak psychicky potencial danych lidi. Mezi hmotné zdroje fadime
veskeré prostiedky, které jsou zapotiebi k samotné realizaci. Patii sem naptiklad prostory
konani, technické zdzemi, doprava, catering atd. Poslednim zdrojem jsou financni zdroje,

jez jdou erpany z fondd organizace ¢i napiiklad za pomoci fundraisingu.*

1.1.5 Méreni kvality poskytnutych sluzeb

Po skonceni cel¢ akce je nutné provést jeji vyhodnoceni. Je dalezité¢ védét, zda byl zakaz-

nik se sluzbou spokojen. Musime znat ocekavani od dané sluzby a také jeji realné piijeti.

3% KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2006, xiv, 206 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9453-8 s.53

* NEMEC, Vladimir a Oldtich VYKYPEL. Projektovy management: teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: Grada,
2002, 182 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-247-0392-0.
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Tyto dvé véci spolu porovname a ziskdme spokojenost zédkaznika. Nejéasteji vyuzivanou

metodou je metoda dotaznikového Setieni.

1.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie je soucasti marketingového strategického planovani podniku. Pied-
chdzi ji stanoveni marketingovych cili. Strategie je plan jednotlivych taktickych kroka
vedoucich ke splnéni zvolenych cilt v ur¢itém marketingovém prostiedi. Zvolena strategie

urcuje smeér, kterym se firma Vydé.S

1.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii vyrobkové, cenové, dis-
tribuéni a komunikacni politiky, které firm¢ umoziiuji upravit nabidku s ohledem na ptani
zakaznikl z cilového trhu. Obsahuje 4 zékladni néstroje, jejichz zkratkou je mezinarodné
ptijaty nézev 4P (Produkt = produkt, Price = cena, Place = misto, Promotion = komunika-
ce). Pfi tvorbé marketingového mixu sluzeb je dilezité brat v potaz jejich charakteristické
vlastnosti. Nehmotnost, ned¢litelnost, proménlivost a pomijivost. Zakaznik proziva pfi
nakupu nehmotné véci vEtsi nejistotu, nez U véci hmotné. Dulezitost péce o znacku a bu-

dovani divéry zde hraje jesté vétsi roli, nez u vyrobkd.

® HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., 107. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, 200 s. ISBN
80-247-0447-1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Obrazek 1: Dimenze kvality sluzeb

-
-
-

-

Dimenze kvality Informace Zkusenosti Potieby
zdoslechu zdfivéjika kupujiciho Promotion

Kvalita vysledki

sluzby: I I

- dostupnost

= ddvéryhodnost

- znalosti -

- spolehlivost ocekavana

= bezpedinost sluzba vnimana

Kvalita procesu kr’a,,l'ta

poskytovani sluzby: vnimana sluzeb

- kwvalifkace sluzba

komunikace
zdvofilost
pohotovost
hmotné aspekty

Zdroj: Jakubikova®

e Produkt

Produkt nebo také sluzba ¢i servis. Produkty lze charakterizovat ur€itymi vrstvami.
Jsou to fyzické vlastnosti, které jsou tvofeny obalem (designem). DalSimi jsou funk¢ni
vlastnosti produktu, které spocivaji v moznosti jeho vyuziti. Nejhlub$i vrstvou je
emociondlni slozka produktu, kterd je vétSinou pojena se zazitkem z produktu Cili se
zna¢kou. Produkt jako sluzba je urcitym procesem. Charakteristickym znakem je jeho

kvalita.
e Price

Cena neboli oficidlni cena produktu ¢i sluzby. Pro zvySeni atraktivity se pouzivaji

ruzné formy slev a vyhod.
e Place

Misto pfedstavuje misto prodeje, ale také distribuci k zakaznikovi, distribu¢ni Strategii,
skladbu sortimentu, zasoby a celkovou logistiku. V oblasti sluzeb misto pfedstavuje
prostiedi, v némz jsou sluzby fyzicky provadény. Pravé toto materialni prostiedi byva
nekterymi odborniky zatfazovano jako dalsi P (Physical evidence). Poskytovatel musi

volit dle typu sluzby. RozliSujeme tii typy interakci mezi poskytovatelem sluzby a

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktual-
iz. aroz§. vyd. Praha: Grada, 2012, 313 s. ISBN 978-80-247-4209-0 s.76
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zakaznikem:

- zakaznik jde k poskytovateli
- poskytovatel jde k zakaznikovi

- transakce probiha na dalku !

e Promotion

Komunikace pifedstavuje nejviditelnéj$i nastroj marketingového mixu. Komunikace

sluzeb ma urcité zésady, a to:

- poskytnout hmatatelné dikazy a vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena
- kontinuita komunikace, tedy slibit jen to, co je mozné splnit

- vsadit na ptfimou komunikaci zaméstnancti

Soucésti jsou vSechny nastroje, kterymi firma komunikuje s cilovymi skupinami. Tyto

nastroje budou popsany v nésledujici kapitole.

! Kotler, P.: Marketing Management, 10. vyd.,Praha, Grada Publishing, 2001 ISBN 80-247-0016-6
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Tabulka 1: Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace,
podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Doprava Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Sortiment Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Umisténi Piimy marketing
Znacka Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni
marketing

Zdroj: PELSMACKER ®

Klasicky model 4P vytvoteny Jerrym McCarthym v roce 1960 je ¢asto marketingovymi

odborniky rozsifovan o dalsi P. Nejvice frekventované P jsou lidé - people. U sluzeb jsou

lid¢é, ¢ili zaméstnanci jednim z hlavnich ovliviiujicich faktort. ,,Organizace se musi zame-

Fovat na vyber, vzdélavani a motivovani zaméstnancu. Stejné tak by méla stanovovat urcita

pravidla pro chovani zakaznikii. Obé hlediska jsou dulezZita pro vytvareni priznivych vztahii

8 Pelsmacker, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr. pfil.

ISBN 80-247-0254-1.5.24
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mezi zdkazniky a zaméstnanci.® Dalsim z P marketingového mixu sluZeb jsou procesy
(processes). ,,Sledovani a analyzy procesii poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkci sluzby
a ¢ini ji pro zakazniky prijemnéjsi. 10

Dalsim pfistupem k marketingovému mixu je pohled ze strany zdkaznika. Tento pfistup
byl definovan koncem 20. stoleti a je znamy jako 4C Consumer (spotiebitel misto produk-

tu), Cost (zdkaznikovy néklady), Convenience (vhodnost) a Communication (komunikace).

Pelsmacker tvrdi, ze: ,, Pri realizaci a tvorbé marketingoveho mixu jsou velmi dulezité dve
zasady - integrace a synergie. Marketingové nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly
konzistentni — ¢ili vSechny marketingové nastroje musi piisobit stejnym smérem, a to bez-
konfliktne. “ ,, Dalsim dulezitym principem je interakce. Nastroje marketingového mixu je

tieba navrhnout tak, aby se jejich vicinek zndsoboval vzdjemnou podporou . **

1.3 Marketingova komunikacni strategie

Komunikac¢ni strategie popisuje, jakym zptisobem dosahnout pfedem stanovenych komu-
nikacnich cilii a uréuje vhodné prostfedky a postupy pro jejich dosazeni. Komunikacni
strategiec musi byt v souladu s positioningem znacky a celou marketingovou strategii a mu-

si odpovidat situaci na trhu.*?

9 Janekova, L., Vastikova,M. Marketing sluzeb. 1.vyd. Praha, Grada Publishing 2001. Po&et stran 179. ISBN
80-7169-995-0,s.31

10 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 232 s.
ISBN 978-80-247-2721-9.

1 pelsmacker, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr. piil.
ISBN 80-247-0254-1.5.25

12 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr.
piil. ISBN 80-247-0254-1.
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1.3.1 Komunikace

Obrazek 2: Prvky komunikacniho procesu

l Odesilatel I [ Kédovani I Média IDekédovénil I PFijemce I

i

1w Odpovéd’

Zdroj: KOTLER™

Marketingovi specialist¢ museji perfektné rozumét komunikacnimu procesu, tedy tomu,
jak celd komunikace probihd. Obrazek €. 2 popisuje komunikacni model s deviti prvky.
Dvé¢ hlavni strany pfi komunikaci piedstavuji odesilatel s pfijemcem. Jedna strana, ktera
zpravu sdé€luje stran¢ druhé. Odesilatel komunikuje urcitou zpravou, kterou zakoduje pie-
vedenim myslenek do symbolické podoby do souboru symbold. Zprava je pfenesena pro-
sttednictvim komunika¢niho kanalu neboli média. Pfijemce musi zpravu dekddovat. Déle
nasleduje soubor reakci po pfijeti zpravy neboli odpovéd’ a déale podava piijemce zpétnou
vazbu, ktera se vraci zpét k odesilateli. Dalsi faktor predstavuje komunikaéni Sum,

Vv podobé neplanovanych poruch a zkreslenych vlivii v pribéhu komunikacniho procesu.

Znalost komunika¢niho procesu je prvnim krokem k tvorbé u¢inné marketingové komuni-
kace. Odesilatel sd€leni, naptiklad urcitd firma, musi védét, koho chce svym sdélenim za-
sahnout a jaké chce dosahnout odpovédi. Poté zpravu zakoduje zplsobem, ktery bere
v tivahu obvykly zplsob dekddovani zpravy piijemcem a posle ji médiim, jejichz prostied-
nictvim se dostane k piijemci. Odesilatel musi také vyvinout kanaly pro zpétnou vazbu tak,
aby byl schopen rozeznat ptijemcovu odpovéd’ na jeho zpravu. Odesilatel musi pfekonat
Sum napiiklad v podobé stovek komercnich sdéleni, kterym je pfijemce vystaven. Cilovi
pfijemci nemusi obdrZet zpravu nebo jeji ¢ast diky selektivni pozornosti, zkresleni a zapa-

matovani. Selektivni pozornost fikd, Ze si vybirame to, co chceme vidét. Zaznamename

13 KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 3., upr. a dopl. vyd.
Praha: Victoria Publishing, 1997, xxvii, 789, [7] s. ISBN 80-856-0508-2. s.613
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napiiklad pouze Cast zpravy, jen nekteré podnéty. Selektivni zkresleni zplisobi pfetvoreni
zpravy, kterou slySime na zpravu, kterou chceme slySet. To znamend, Zze si dekédujeme
svym urcitym zpusobem, ktery se od ostatnich 1isi. Selektivni zapamatovani zptsobi za-
pamatovani jen malého poétu zprav, které se k ¢lovéku dostanou. Cilem je dostat komuni-

kovanou zpravu do dlouhodobé paméti.

Komunikace se déli na osobni a masovou. Miizeme najit i mnoho dalSich podrobnéjsich
rozdéleni, ale toto bude pro potteby diplomové prace dostacujici. Osobni komunikace pro-
nikace masova, ale jeji efektivita miize byt mnohem vétsi. V ramei této komunikace ziska-
vame okamzitou zpétnou vazbu. Zpétna vazba je pii osobni komunikaci doplnéna komuni-

kaci neverbalni.

Masovéa komunikace je urCena Sirokému spektru jedincl stdvajici ¢i potencialni cilové
skupiny, ktefi jsou zasazeni v pomérné shodném Casovém rozsahu. Jednim z nedostatkli

masové komunikace je pomala nebo zadna zpétna vazba.

1.3.2 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového. Prostfednictvim komunikaéniho
mixu se marketéfi (€1 marketingovi manazefi) snazi pomoci optimalni kombinace nastroju
dosadhnout marketingovych a firemnich cili. Zakladnimi nastroji marketingové komunika-

ce jsou reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej a direct marketing.™

4 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. ptil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

22

1.4 Nastroje marketingové komunikace

Tabulka 2 : Nastroje marketingové komunikace

NASTROJE

marketingové komunikace

PROSTREDKY realizace nastrojii
marketingové komunikace

Reklama Tisk, TV, rozhlas, internet, outdoor
. . Persondl (poradenstvi), prodejci, deale-
Osobni prodej i1, vystavy a veletrhy, nabidky
Veérnostni programy, zékaznické souté-
Podpora prodeje ze, samplingy - vzorky, loterie, odmény

za vérnost, kupony v inzeratech

Piimy marketing

Direct mail, MMS, SMS, e-mail

Vztahy s veiejnosti — PR

Tisk, TV, rozhlas, internet, outdoor,
vefejna vystoupeni, tiskové konference,
kontakty s novinafi

Zdroj: KASIK™

1.4.1 Reklama

Reklama je placend neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcei,

ktefi jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informo-

rowr

vat nebo presveédCit osoby, patiici do specifické Casti vefejnosti prostiednictvim rtiznych

médii. '

Cilem reklamy V oblasti marketingu sluzeb je dostat sluzbu do povédomi zakazniki a odli-

Sit ji od ostatnich nabidek, rozsifit znalosti zakaznika o sluzbé a presvédcit jej, aby si sluz-

bu koupil.'” Reklama hraje diilezitou roli pti budovani pozice znadky. Vzhledem k nehma-

15 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pii utvireni podnikové strategie. 1. vyd. Praha: Vysoké
Skola finan¢ni a spravni, 2009, 256 s. ISBN 978-807-4080-227.

'8 Dictionary of marketing terms. Chicago: American Marketing Association, c1988, ix, 220 s. ISBN 08-775-

7194-5.
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tatelnosti sluzby se doporucuje najit hmatatelné prvky, které budou zdliraznovany a propa-

18
govany.

1.4.2 Osobni prodej

,,Osobni prodej je dvoustrannd komunikace tvari v tvar, jejimz obsahem je poskytovani
informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii nebo presvédceni urci-
tych osob — pFislusnikii specifické casti verejnosti. “* Osobni prodej nemusi byt vzdy usku-
teciiovan tvari v tvar, ale i1 prostfednictvim informacnich technologii a komunikaci. ,, Cilem
osobniho prodeje je uspésné ukonceni prodejni transakce. Je ndstrojem primé komunika-
ce.“?’ Hlavni vyhodou osobniho prodeje je moznost pruzné komunikace, coZ znamena, Ze
prodejce bere v potaz aktualni chovani zakaznika a pfizptsobuje mu své chovani. Tento

. . . ‘o wox g w21
zpusob prodeje je vSak velmi ¢asove i finanéné narocny.

1.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje v anglickém jazyce (sales promotion) mize byt zaméfena na jednotlivé
¢lanky distribucnich cest, nebo na kone¢ného spotiebitele. Tedy bud’ na cilového zdkazni-
ka, obchodniho zprostfedkovatele nebo obchodni personal. Hlavnimi nastroji jsou ptede-
v§im slevy v podob¢ kupond, prémii, soutézi, bezplatné provedené ukazky sluzby, vyher-
nich loterii, vystav, veletrhil a reklamnich ¢i darkovych predmét. Velmi bézné jsou také
vyuzivany vérnostni programy. Podpora prodeje je vétSinou akce, ktera ma za cil kratko-
dobé zvyseni prodeje. Podpora prodeje je dle Tellise ,,jakykoliv casové omezeny program

prodejce, snazici se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyZaduje je-

8 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. Profesional. ISBN 80-247-
0016-6.

9 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s., [16] s. barev. obr.
ptil. ISBN 80-247-0254-1.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8. 5.260

2L Osobni prodej. In: [online]l. [cit. 2013-03-23]. Dostupné z:  http://managment-
marketing.studentske.eu/2010/03/9-osobni-prodej.html
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jich spoluticast formou okamZité koupé nebo jiné cinnosti.“** | PrestoZe hlavnim iicelem
podpor je okamzité iniciovani prodeje, miize byt tento ndstroj vyuzit také strategicky, ke
generovani testovacich nakupii a z toho vyplyvajicich efektu uceni, zmen postojii ke znacce
a posileni loajality k ni. “*® Z palety néstroji podpory prodeje jsou v oblasti sluZeb nejvice

vyuzivany mnozstevni a sezonni slevy.

1.4.4 Direct marketing

., Primy marketing znamend kontaktovani stavajicich a potencialnich zdakaznikii s cilem

vyvolat okamzZitou a méritelnou reakci. Slovo primy zde znamenda, ze se vyuzivaji média
24

umoznujici primy kontakt.
Direct marketing délime na jednotlivé oblasti:

1) direct mail = dopis, letdk

2) teleshopping = pfima nabidka urena vefejnosti, vysilana za tiplatu pomoci televize
3) telemarketing = navazovani, ziskavani, udrzovani, rozvijeni vztahu se zakaznikem
4) kuponovy inzerat

5) vyherni akce

6) osobni rozhovor

Hlavnimi prosttedky direct marketingu jsou:
1) prospekty, letaky, broZury,
2) katalogy

ree ¥

3) ,,zékaznické* Casopisy

2 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s., [16] s. barev. obr. pfil.
ISBN 80-716-9997-7.

23 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr.
ptil. ISBN 80-247-0254-1. 5.357

24 pelsmacker, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr. piil.
ISBN 80-247-0254-1.5.388
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4) tisténé adresate apod.

1.45 Public relations

Cilem Public relations je budovat kladny vztah mezi veiejnosti a firmou. Mezi aktivity PR
jsou zahrnuty vSechny ¢innosti, jejichz prostiednictvim firma komunikuje se svym okolim
a vSemi jeho subjekty. PR je tedy planovanym trvalym tsilim, jehoz cilem je vybudovat a
udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni a sympatie s druhotnymi cilovy-

mi skupinami, které nazyvame také verejnost, publikum ¢i stakeholdéfi.”®
Nejvyznamnéj$i nastroje PR 1ze shrnout do pravidla PENSILS:

P = Publications (publikace — podnikové Casopisy, vyrocni zpravy, brozury pro potiebu

zakazniki)

E = Events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo prodejnich

vystav)

N = News (noviny — pfiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech)

C = Community involvement activities (angazovanost pro komunitu, vynakladani ¢asu a
penéz na potteby mistnich spolecenstvi)

| = Identity media (corporate design - nosi¢e a projevy vlastni identity, hlavickové papiry,
vizitky, podnikova pravidla oblékani)

L = Lobbing activity (lobbistické aktivity — snaha o zablokovani ¢i prosazeni pfiznivych a
nepiiznivych legislativnich a regulacnich opatieni)

S = Social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti — budovani dobré povés-

ti v oblasti podnikové socialni odpové&dnosti) °

2% pelsmacker, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s., [16] s. barev. obr. pfil.
ISBN 80-247-0254-1.5.25

% SVOBODA, Vaclav. Propagacni kampané v marketingovych komunikacich. Vyd. 1. Zlin: Univerzita To-
mase Bati ve Zling, 2004, 78 s. Ucebni texty vysokych Skol (Univerzita Tomase Bati ve Zlin€). ISBN 80-
731-8196-7.
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1.4.6 Nové formy marketingové komunikace

Marketingové komunikace nabizi zdkladni nastroje. Vedle nich se vzhledem k pfesycenosti
trhu musi vyvijet nové formy marketingové komunikace. Spotiebitel¢ vnimaji klasickou
reklamu stale mén¢, a to vzhledem k velkému poctu reklamnich sdé€leni, kterymi jsou den-
n¢ zavalovani. Proto se marketing jako kazda jina oblast musi vyvijet a pfinaset nové for-
my, které jsou pro okolni svét zajimave, plisobivé, neokoukané, dokazi recipienta zaujmout
a vyvolat vném touhu k uspokojeni potieb prostiednictvim koupé. Vytvoreni kazdé
z téchto forem komunikace neni viibec jednoduché a je k tomu zapotiebi velké davky krea-
tivity.

Nize uvadim pouze vycet mnou zvolenych a v praxi pouzitelnych novych forem MK, které

jsou pro ucely diplomové prace ur¢eny tomuto medidlnimu festivalu.

1.4.6.1 Virdlni marketing

Pojem virdlni sdm o sobé¢ fika, co je jeho zakladem. Jde o virus, nakazu ¢i infekei, ktera se
samovoln¢ §ifi z jedné osoby na druhou atd. Abychom dosahli tohoto efektu, musime na-
bidnout lidem obsah, ktery je natolik zaujme, pobavi nebo ptekvapi, ze si ho nedovoli ne-
chat sami pro sebe a pod¢li se o n¢j s ostatnimi. Viralni sdéleni je Sifeno pifedev§im pomoci
internetu. Rozpocet na tvorbu viralniho sdéleni je ve srovnani s klasickou reklamou (napf.
v TV) nesrovnatelné nizsi. Kreativni tviirci vSak musi najit natolik zajimavy obsah s vhod-
nym ztvarnénim, aby mél dostatecné velky potencidl k samovolnému Sifeni. Socidlni sité
nabizi velky prostor k §ifeni virdlniho poselstvi. Sifitelé virdlni zpravy si mnohdy nemusi
ani uvédomovat, Ze jde o urcity typ propagace firmy, znacky, produktu ¢i sluzby a rozesi-

laji zajimavy obsah jen pro pobaveni svého okoli dale.

1.4.6.2 Buzz marketing

Néazev buzz, vychazi z anglického slova buzz, které znamena bzukot. Principem této formy

marketingu je vyvolat bzukot = rozruch kolem urcité firmy, znacky, produktu ¢i sluzby.
., Naplanovat efektivni buzz marketingovou kamparn je velmi obtizné. Nejdiilezitéjsi je na-
bidnout lidem téma, které je zaujme nebo pobavi natolik, aby sdéleni rozsirili mezi své pra-

tele. Neobvyklé situace, vtipna sdéleni, pozoruhodné vykony a dalsi podobna témata maji
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dobré predpoklady stdt se inspiraci pro buzz marketingovou kampar. “*’ Rozdil mezi vi-
ralnim a buzz marketingem spociva v tom, ze pokud se jedna o buzz, jde o rozruch kolem
urcité akce nebo udalosti. Ta mize byt dale zaznamenana na video a byt Sifena prostied-

nictvim viralniho a world of mouth marketingu.

1.4.6.3 World of mouth marketing (WOMM)

Zakladem world of mouth marketingu je staré¢ klasické doporuceni ¢i pfedani informace od
kohokoliv znamého, piitele €1 rodiny, neboli ,,jedna baba povidala®. Cilem této formy MK
ustniho ¢i pisemného podani. Tento typ komunikace je povazovan za soucast virdlniho a

buzz marketingu.

" Buzz marketing. In: Symbio [online]. [cit. 2013-02-23]. Dostupné z: http://www.symbio.cz/slovnik/buzz-
marketing.html
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1.4.6.4 Guerilla marketing

Pojem guerilla vychazi ze Spanélského slova oznacujici partyzadnskou valku, zadSkodnickou
valku ¢i partyzansky oddil. GM je povazovan za jeden z dalSich novych trendii marketin-
gové komunikace, pro jehoZ vytvofeni je rovnéz zapotiebi pouziti nekonvenéni formy. Tak
nimalnim rozpoctem dosdhnout maximalniho efektu. Je vhodny pro malé firmy, které ne-
maji dostatek financnich prostredkii na velké marketingové kampané. Zacaly ho vSak vyu-
zivat také velké firmy kvili jeho velkému potencialu. Nékdy byva oznacovan jako utocny
marketing, jelikoz vyuziva agresivni kampané, které¢ napadaji konkurenci. Mezi zékladni
taktiky GM patii predevsim udefit na neCekaném misté, zaméfit se na piesné vytipované
cile a ihned se stahnout zpét. Nekteré formy GM jsou takika na hranici zakona, proto je
nékdy tato forma MK povaZovana za neetickou. Nejviditelnéjsi formou GM jsou reklamni

akce, aviak GM se pouzivé i v oblasti produktové, cenové &i distribuéni politiky.?®

28 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.
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2  SPECIFIKA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI SLUZEB

2.1 Podstata sluzeb

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Pro-
dukce sluzeb miize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zboZzi, je-li vSak toto uziti nutné,

nedochdzi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi. “®

Nehmotnost, Nehmatatelnost

Nejcharakteristictéjsi vlastnosti sluzeb je nehmotnost. Na rozdil od materidlnich produktii
si Clovék nemtlize sluzbu pted koupi takzvané ohmatat. Proto je velmi dilezité ur¢itym
zpusobem sluzbu zhmotnit, dodat ji uréity charakter, presvédCit zakaznika o jeji kvalité.
Prostfedky slouzici k pfesvédceni zakaznika jsou napiiklad misto poskytovani sluzby, per-

sondl, vybaveni, propagacni materialy, symboly a cena.
Nedélitelnost

Sluzby jsou vytvareny a spotfebovany najednou. Ve vétsing pripadil vznika interakce mezi
poskytovatelem a zakaznikem, ktera je specialnim znakem marketingu sluzeb. Ob¢ strany
maji vliv na vysledek poskytované sluzby. Sluzby v oblasti zdbavy a u profesionalnich

sluzeb projevuje zdkaznik velky zajem o to, kdo sluzbu poskytuje.

29 Vastikova, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 232 s. ISBN
978-80-247-2721-9. 5.20
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Proménlivost

Proménlivost sluzby zavisi na tom, kdo, kdy a kde ji poskytuje. Pro eliminaci proménlivos-
ti mohou firmy investovat do lidskych zdroji v podobé skoleni. Dale mohou standardizo-
vat proces poskytovani sluzeb, avsak je dulezité se spravné rozhodnout, které sluzby stan-
dardizovat a které odlisit. Dalsi i¢innou metodou je provadéni pruizkumu spokojenosti za-

kaznik.
Pomijivost

Dalsim specifikem sluzeb je jejich pomijivost, coz znamena, ze sluzby nelze skladovat. To

viak neni problémem, pokud je stala poptavka.*

30 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktu-
aliz. a rozs§. vyd. Praha: Grada, 2012, 313 s. ISBN 978-80-247-4209-0.
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3 ZNACKA A JEJi POSTAVENI V MARKETINGU A
MARKETINGOVE KOMUNIKACI

3.1 Definice znacky

Znacku muzeme rozd¢lit do dvou rovin, hmotné a nehmotné. Hmotnou rovinu zastupuje
symbolismus znacky a s nim vSe, co vnimame zékladnimi smysly. Mezi tyto prvky patii
napiiklad logo, jméno, grafika. Tyto prvky pomahaji spotiebitelim znacku identifikovat.
Naopak vyznam, tedy nehmotnou rovinu znacky, zastupuje emocionalni charakteristika,
ktera vychazi ze subjektivniho vniméni a z vnitinich pociti kazdého spotiebitele z urcité

znacky.*!

Obrazek 3. : Definice znacky

| DEFINICE ZNAGKY |
L1
Znatka se sklada ze dvou prvki:

[ Symbaolismus znaéky I I Vyznam znadcky

— logo zpusob, jak znacku

— jméno chapou spotfebilelé

— styl napisu ve smysiu jejich

— barva racionalnich

a emocionalnich vyhod
g . g
umoZije spotfebileli znacku pfedstavuje spotiebiteli
identifikovat vyhody znadky

Zdroj: Vysekalovai32

Marty Neumeier ve své knize The Brand Gap, velmi jednoduse a vystizné popisuje piekle-
nuti propasti mezi obchodni strategii a designem a jak vytvofit a budovat charismatickou a

silnou znacku s konkuren¢né udrzitelnou vyhodou.

Dle Neumeiera je logo (tedy obchodni znamka) symbolem znacky, stejné jako systém vi-

zualni identity ¢i samotny produkt a sluzba.

8t VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: Jjak delat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2007, 184 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2.

%2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada,
2007, 184 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2. s. 74
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Znacka tedy neni:
1. ,,Logo (obchodni znamka) je symbolem znacky
2. Systém vizualni identity

3. Produkt

Neumeier znacku popisuje jako:

1. Aura (neviditelna vrstva vyznamu kolem produktu)

2. Instinktivni pocit ¢loveéka o produktu, sluzbé, spolecnosti

3. Znacka je definovana jednotlivci. Kdyz dojde dostatek jednotlivei ke stejnému
instinktivnimu pocitu, mé spolecnost znacku.

4. Znacka neni to, co fikate vy (firmy). Je to, co tikaji oni (zeikaznici).“33

3.2 Prvky znacky

Jak bylo feceno v pfedchozi kapitole, znacka je tvofena ze dvou rovin, hmotné a nehmotné.
Vétsinou kdyz se o znacce mluvi, kazdy ma na mysli pravé jeji hmotné prvky. Ty vSak
tvoii pouze jednu Cast, kterd spolu s niternymi pocity spotiebitelit a aurou tvoii znacku.

Mezi zakladni hmotné prvky znacky patfi:

3.2.1 Jméno

Neumeier tika, ze: “I pro znacku je velmi dilezité se dobfe narodit.” Mysli tim, Ze stej-
n¢ tak jako ¢loveéku jméno do jisté miry urcuje jeho cestu, stejné tak je tomu i se jmé-
nem znacky, ktera je zékladnim ovliviiovacim prvkem. Nejlepsi a nejlépe zapamatova-
telné nazvy znacek jsou takové, pod kterymi si miizeme néco predstavit. Velké mnoz-
stvi jmen je tvofeno feckymi a latinskymi nazvy, které jsou velmi téZce zapamatovatel-
né. Nejlepsi kombinace je spojit vizudlni sluzku s dobfe zapamatovatelnou ikonou.
Dobré jméno by mélo byt vyrazné, strucné, vystizné, libivé, mélo by mit snadny pra-
vopis a jednoduchou vyslovnost, melo by mit Sirokou pouzitelnost a také by mélo mit

snadnou ochranu. Tvorba jména je mnohdy velmi podceniovéna, coZ mlize v budoucnu

33 NEUMEIER, Marty. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1.
Praha: AnFas, c2008, 186 s. ISBN 978-80-254-2150-5.
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znaén€ komplikovat ,,zivot* znacky. K tvorbé jména znacky lze ptistupovat z nékolika

uhli. Tvurci by vSak méli brat v ivahu DNA znacky, které musi byt do jména ulozeno.
Typy jmen a jejich tvorba:

1. Podle zakladatele:
Jméno zvolené podle zakladatele firmy, napfiklad Tommy Hilfiger.

2. Popisné
Jméno, které ptiblizuje ¢innost spolecnosti

3. Uméle vytvotrené
Vyhoda nové vytvorenych jmen tkvi v tom, Ze jsou nezaménitelnd a lehce pravné
chranitelna. Pfikladem muze byt napiiklad Kodak.

4. Metafory
Véci, mista, lidé, zvifata, procesy, mytologickd jména a ndzvy jsou pouzita pro vy-
jadteni hodnot, atributli nebo nejlépe benefitli znacky. Nejznaméj$im ptikladem je
zajisté Nike.

5. Zkratka
Zkratky vétSinou vznikaji sloZzenim jmen zakladateld, nebo rozepsaného popisu
znacky / firmy. Napiiklad IBM, KB, BMW, IKEA.

. /v , 4
6. Kombinace vyse uvedeného.?

3.2.2 Logo a Logotyp

,,Logotyp (z reckého 10gos — slovo, Fec, nauka, zdkon, pojem, typos — vyraz, znak) je origi-
nalné graficky upraveny nazev spolecnosti, ktery neobsahuje piktogram (obrdzek). Ryze
Cesky ekvivalent k tomuto slovu neexistuje.

Piktogram je obrazovy symbol, ktery funguje bud’ samostatné, nebo doprovazi textovou
cast loga. Nekdy se v této souvislosti uzivaji i nasledujici pojmy: symbol, emblém, ikona.
Logo se tedy sklada ze dvou casti. Z logotypu, tedy té casti s pismeny, znaky, Cislicemi a

obrazové casti piktogramu, nékdy nazyvané také jako logo symbol. 35

34 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.

% Vlastnosti dobrého loga. In: [online]. [cit. 2013-02-03]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-

designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-clanek/#.UQ6CqlpU7-I


http://unie-grafickeho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-clanek/#.UQ6CqlpU7-
http://unie-grafickeho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-clanek/#.UQ6CqlpU7-
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3.2.3 Produkt / produktové rady / sluzby

Produkt a sluzba jsou popsany v kapitole marketingovy mix.

3.2.4 Obal

Obal, jakozto nastroj vyrazné ovliviujici nakupni rozhodnuti v misté prodeje, by mél dodr-
zovat prirozené potadi informaci. Nejprve by mél svou vhodnou barevnosti, kontrastem ¢i
tvarem zaujmout. V mysli potencialniho zékaznika musi vyvstat otazka: Co to je? Dale by
mélo nasledovat stru¢né sdéleni s hlavnimi divody, pro¢ by to mélo zdkaznika zajimat. A
az v posledni fadé by mély byt sdéleny podrobné informace. Mnoho vyrobki a predevsim
internetové prezentace, jez jsou svym zpusobem také urCitym obalem produkti a sluzeb,
vyrazné porusuji zakladni pravidla ptirozeného poradi informaci a snazi se na malou plo-

v < . s 36
chu vméstnat co nejvice informaci.

3.2.5 Slogan / tagline

. Slogan, je kratka fraze, ktera sdéluje popisnou ¢i presvédcujici informaci o znacce. SIo-
gany jsou mocnymi prostredky brandingu, protoze podobné jako jména znacek jsou ne-
smirné vykonnymi prostredky budovani hodnoty znacky. Slogany mohou fungovat jako
uzitecné ,, hacky* ¢i ,,drzadla*, ktera pomohou spotiebiteliim uchopit vyznam znacky tim
co je a co ji ¢ini zvlastni. Jsou nepostradatelnymi prostiedky shrnuti a zameéru marketingo-
vého programu nékolika kratkymi vétami, frazemi ¢i slovy. “*T Mezi nejznaméejsi patii slo-

gan firmy Coca Cola (Refres the world), coz je také jejich vizi.
3.2.6 Corporate identity

Corporate identity v piekladu firemni identita ptedstavuje zpusob, jak se cela firma prezen-
tuje navenek svym cilovym skupinam. Firemni identita je fizeny celopodnikovy proces,
ktery definuje, dosahuje a udrzuje poZadovanou pozici a image v myslich investord, za-

kaznikti i zaméstnanct. Firemni kultura je uréitou symbolikou ve formé zptisobu komuni-

% NEUMEIER, Marty. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1.
Praha: AnFas, c2008, 186 s. ISBN 978-80-254-2150-5.

¥ KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.5.232
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kace a chovani. ,,Jedna se o hmatatelnou prezentaci, prohldseni, zietelné sdileni hodnoty.
Identita je tedy to, co firma je, co délad a jak to déla. Je spojena s produkty, znackami, zpii-
Sobem distribuce, komunikace a chovani ve vztahu k verejnosti a svym partneriim “ 38 Mezi

prvky, ktera firemni identitu vytvari, fadime:

e Logo (logotyp)

e Firemni barvy

e Vizitky, hlavickové papiry, firemni E-mail a podpisy, znacka a barva ¢i design fi-
remnich vozi, prapory apod.

e Webdesign

e Dalsi tiskoviny ¢i materialy pro kontakt s okolim (napt. CD nosice atd..)

e Public Relations

3.2.7 Corporate design

Corporate design lze také oznacit jako jednotny vizualni styl. Jedna se o soubor vizualnich
konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvnitf a vné firmy. Jinymi slovy jde o vytvar-
né, grafické a barevné zpracovani firemniho stylu, které musi byt jednotné a nezaménitel-
né. Vyjadiuje firemni identitu a zahrnuje veskeré vizudlni 1 textové prvky, jako napiiklad
logotyp, grafické zpracovani znacky a jeho aplikaci na firemnich materialech ¢i nazev fir-
my. Zéakladem je také graficky manual, ktery ukotvuje grafické prostfedky podle predepsa-

nych pravidel a norem.*

3.2.8 Ambasadori

Lidé neboli vSichni reprezentanti znacky, mezi které patii vSichni lidé celé firmy. Od fedi-

tele spoleCnosti, managementu az po obchodni zéstupce, prodavace a poskytovatele sluzeb.

38 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr.
piil. ISBN 80-247-0254-1.5.33

% JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.
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3.3 Funkce znacky

Zakladni funkce znacky lze rozdélit do dvou skupin dle funk¢nosti a vyznamu znacky pro

spotiebitele a pro tvlirce znacky nebo jeji vlastniky.

3.3.1 Vyznam znacky pro spotiebitele

1. Identifikace vyrobku, sluzby ¢i firmy — znacka nabizi urcité voditko pfi jejich vybé-
ru, pfinaseji ocekavani kvality a tim pak nabizi podporu pfi ndkupnim rozhodovani
spotfebiteli. To vede k eliminaci vnimaného rizika ndkupu, coz pak utvaii vztah
mezi zdkaznikem a znackou, zalozeny na ,,vzdjemné duvére®. Existence znacky
velmi napomaha rozhodnuti spotiebiteli. Diky znacce je zkracen také cas vybéru.

2. Diferenciace — znacka umoziuje odlisit se od konkurence a také pomaha diverzifi-
kovat vyrobky a sluzby prostfednictvim jakostnich a cenovych trovni znacek.

3. Nositel hodnoty — znacky jsou nositelem hodnot pro spotiebitele i pro jeji vlastni-
ky. Spotiebitel uzivanim uréitych znaéek prezentuje jisté hodnoty. Rika tim, Ze za-
stava hodnoty, které znacka vyjadiuje. Znacka se tak stava nastrojem tvorby identi-
ty. Prostfednictvim znacek se spotiebitelé také stdvaji soucdsti socidlni skupiny.

Znacka tak tvoii jakousi socialni vizitku.

V oblasti sluzeb, kde neni mozné produkt uchopit, prozkoumat a tim padem odhadnout
kvalitu, sehrava znacka jeste vétsi roli, neZ je tomu u produktii. Sluzba v podob¢é medialni-
ho festivalu musi v zakaznicich vzbuzovat diavéru, protoZe si ji neni mozné vyzkouset.

Znacka tak slouZi jako garance kvality a nabyva jesté na vétSim vyznamu.

3.3.2 Vyznam znacky pro jeji tviirce ¢i vlastniky

Vyznam znacky pro jejich tvlirce a spotiebitele spolu velmi uzce souvisi. Pokud znacka

pfedstavuje pro spotiebitele urcitou hodnotu, pfinasi to vlastnikovi znacky mnoho benefiti.

1. Loajalita zakaznikti - pokud spotiebitel znacce veéfi, znamena pro n¢j urcitou hod-
notu a existuje mnohem mensi Sance vybéru jiné znacky. Vérni zékaznici vyssi
prodeje, vykazuji nizkou senzitivitu na cenu a s tim jsou spojeny také ndklady na

v

celkovou komunikaci produktt ¢i sluzeb. Existuje moznost rozsifeni produktovych
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fad, jelikoz pokud zakaznici véii jednomu produktu, tak se velmi pravdépodobné
ptikloni i kK novému produktu stejné znacky.

2. Ochrana znacky - prostfednictvim znacky je mozné uchovat pravo na dusevni
vlastnictvi. Jméno znacky lze chranit pomoci registrované ochranné znamky, vy-

robni postupy je mozné chranit patenty, formy baleni autorskym pravem.

Znacka piedstavuje pro jeji majitele velmi hodnotné vlastnictvi, které je pravné vyme-

zeno a poskytuje jistotu udrzitelnych budoucich zisk.*

3.4 Identita znacky

Dle Aakera je ,,identita znacky jedinecny soubor asociaci, ktery reprezentuje to, co znacka

4l

predstavuje a slibuje zakaznikum.“"~ Jinymi slovy, identita znacky je ddna souborem vlast-

nosti, které znacka predstavuje. Dale tvrdi, ze identita znacky se sklada z 12 hledisek,

usporadanych ve 4 skupinach:

1. Znacka jako vyrobek:
ucel vyrobku
vlastnosti vyrobku
kvalita/ hodnota
vyuZziti

uzivatelé

zemé puvodu

o o0OTY

2. Znacka jako spolecnosti:
a. Vlastnosti spolecnosti
b. Lokalni nebo globalni

3. Znacka jako osoba:
a. Osobnost znacka
b. Vztah znacky a zakaznika

4. Znacka jako symbol:
a. Vizuadlni metaforika

%0 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.

" KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-
5.5.317
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b. Odkaz znacky™*

Aaker dale rozlisuje zakladni, neboli jadro identity a rozsifenou identitu. Pfi¢emz zékladni
identita je soubor vlastnosti, které lze piifadit vS§em vyrobkum, které pod danou znacku
spadaji. Rozsifend identita pak zahrnuje dalsi specialni vlastnosti, které 1ze ptifadit pouze
nekterym vyrobkim dané znacky. Aaker také fika, ze tyto vlastnosti lze ptiradit napiiklad

také vyrobci znacky jako osob¢, spole¢nosti ¢i symbolu.

Vsechny tyto vlastnosti musi mit pro zakaznika ur¢itou hodnotu, proto lze pod identitou

znaéky chapat soubor hodnot, které znacka spotfebiteliim ptinasi.*?

3.5 Positioning znacky

Dle Kotlera ptedstavuje positioning znacky navrzeni nabidky a image znacky tak, aby mé-
la vyhradni a hodnotnou pozici v myslich cilového spotiebitele.* , Positioning zahrnuje
nalezeni sprdavné pozice v myslich spotrebitelii ¢i segmentu, aby na produkt ¢i sluzbu mohli
myslet spravnym c¢i zZddoucim zpiisobem. Positioning znamena identifikovat optimalni
umisteni znacky a jejich konkurentit v myslich spotiebitelii, aby se maximalizoval potenci-

alni prinos pro firmu.*
Pti vytvafeni positioningu je nejprve nutné urcit:

Kdo je cilovy spotrebitel

Kdo jsou hlavni konkurenti

Nakolik se znacka podoba produktium ci sluzbam
Nakolik se znacka od konkurence list”*

NS

Firma musi vymezit svou znacku vici konkurenci prostfednictvim artikulace hlavnich

konkuren¢nich vyhod, vlastnosti a benefit, které musi vychazet z identity znacky.

* KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-
5.5.317

* AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky : [vytvoFeni silné znacky a jeji tispésSné
zavedeni na trhj. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s. ISBN 80-722-6885-6.

* KOTLER, Philip a Philip KOTLER. Marketing management. New York: Pearson/Prentice Hall, 2009,
xxxviii, 889 p. ISBN 978-027-3718-567.

* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.5.149
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Po vytvofeni positioningu zna¢ky musi firma urcit cilovy segment trhu. Ten je tvofen sku-
pinou jednotlivct, kteti by méli vykazovat co nejvice spolecnych znakt. Méli by mit stejné
postoje, vlastnosti, potfeby. Jednotlivé cilové segmenty by se od sebe mély vyrazné lisit.
Pro vytvofeni téchto segmenti jsou nejcastéji pouzivana geograficka, demograficka, socio-

ekonomické a psychograficka kritéria, a také napiiklad Zivotni styl.*®

46 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.
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4 BRAND MANAGEMENT — RiZENi ZNACKY

Problematiku brand managementu ve svych dilech rozebira n¢kolik autord. Pro ucely fize-

ni znacky festivalu jsem vybrala proces fizeni znacky dle Scotta M. Davise, kterd se sklada

ze 4 zakladnich krok.
4.1 Vyvinuti vize znacky

4.1.1 Vize znacky

Na samém pocatku by mélo probéhnout stanoveni vize znacky. Jednoduse feceno by méla
shrnout to, jakym smérem se chce znacka ubirat a ¢eho chce dosdhnout. Vize musi kore-

spondovat s poslanim celé spole¢nosti.
4.2 Utvoreni tzv. obrazu znacky

4.2.1 Urdceni identity znacky

Identita znacky je ddna souborem vlastnosti, které¢ znacka predstavuje. Aaker rozliSuje za-
kladni, neboli jadro identity a rozsifenou identitu. Pficemz zakladni identita je soubor
vlastnosti, které lze ptifadit vSem vyrobkiim, které pod danou znacku spadaji. Roz§ifena
identita pak zahrnuje dalsi specidlni vlastnosti, které Ize pfifadit pouze n€kterym vyrobkim

dané znacky.*’

Vice podrobné o problematice identity znacky pojednava kapitola 4.4.

4.2.2 Vytvoreni slibu znacky

Slib znacky vychazi z identity znaCky. Pfedstavuje shrnuti zékladni esence identity znacky
do dvou az péti slov, které urcuji to nejzakladnéjsi, co chce o sobé znacka vypovidat. Z
naformulovaného slibu a tedy identity znacky déle vychazi jednotlivé dllezité kroky tizeni

znacky jako komunikacni a distribu¢ni strategie.

a7 AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji ispésné
zavedeni na trhj. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s. ISBN 80-722-6885-6.
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4.2.3 Vytvoreni obchodniho modelu zaloZeného na vztahu mezi zdkaznikem a znac-

kou

Po tom, co byla vytvofena identita, vize a slib znacky, je dulezité najit zpisob, jak znacku
dostat do povédomi spotiebitelti a také jak dostat fyzickou znacku mezi spotiebitele. V
ptipad¢ sluzby se nejedna o jeji fyzické ztvarnéni, ale pouze o jeji nefyzickou stranku, za-
balenou do jakéhosi pomysiného fyzi¢na, které¢ sluzbu zhmotiuje. Je dilezité zjistit, jak
probiha nakupni rozhodovani, jak si zakaznici sluzbu vybiraji, jak je vniména ve srovnani

s konkurenci a na jaké bazi si znacky konkuruji.
4.3 Tvorba strategie Fizeni znacky

4.3.1 Volba positioningu znacky

Positioning znacky neboli pozice znacky na trhu, je pifedev§im v myslich spotiebiteld.

Znacka by méla zaujimat vyhradni hodnotovou pozici v myslich cilovych spotiebitelil.

Podrobnéji o positioningu pojednava kapitola €. 4.5.

4.3.2 Rozsireni znacky

MozZnost rozsifeni znacky firma zvazuje, pokud ma potenciél rozsifit svoji piisobnost na
stavajicim trhu skrze ziskéni nové cilové skupiny, ¢1 pokud chce vstoupit na trh zcela nova.
Vzhledem k tomu, ze znacka ma jiz vytvoienou identitu, positioning lze pfi relativné niz-

kych nékladech proniknout do nové cilové skupiny ¢i na novy trh.

4.3.3 Komunika¢ni strategie

vvvvvv

ketingové strategie.

V této fazi firma musi vymezit svou cilovou skupinu a zvolit vhodné marketingové a ko-
munikacni poselstvi. Komunikaéni strategie se vytvari na zakladé komunika¢niho mixu a
vybéru vhodnych komunikaénich kanali popsanych v kapitole 2.3. Celkova komunikace
znaCky musi vychdzet z identity znacky a zvoleného positioningu, tedy toho, co znacka

vyjadiuje.
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4.3.4 Distribuéni strategie

Distribucni strategie zahrnuje soubor metod, jak dostat produkt od vyrobce ke kone¢nému
spottebiteli a jak produkt vhodné€ prodat. Distribu¢ni cesty se d€li na pfimé a nepiimé. Pri-
ma cesta piedstavuje prodej koneénému zékaznikovi piimo. Radi se sem napiiklad prode;
prostfednictvim internetu nebo posty. Druhym zpisobem je nepfimy prodej. V tomto pfi-
pad¢ je mezi vyrobce a zakaznika vlozen jeden meziclanek ¢i prostiednik. Mize jej pied-
stavovat napiiklad maloobchod, velkoobchod ¢i obchod s drobnym zbozim. U obou strate-
gii je dilezité najit zpisob, jak vyuzit samotnou znacku k posileni pozice spolecnosti u

jednotlivych ¢lanku distribuce.

4.3.5 Stanoveni ceny vyrobku/ sluzby

Cena piedstavuje velmi dileZity marketingovy nastroj. Znacka je velmi vnimana také skrz
jeji cenu. Pfi tvorbé cenové strategie je dulezité urceni cenové prémie, jinak feceno rela-
tivné vys$i ceny vyrobku ¢i sluzby Vv porovnani s cenami piimé konkurence. Ptikladem,
jenz opodstatiiuje cenovou prémii, je naptiklad loajalita zakazniki ke zna¢ce. Vhodna cena
se stanovi na zdklad€ spottebitelského vniméani znacky, ceny konkurencnich vyrobkl a

situace na trhu.

4.4 Tvorba organizacni kultury zaméiené na znacku

441 Meéreni efektivity brand managementu
Dle Davise je pti méfeni efektivity brand managementu dulezité se zaméfit na tyto faktory:

e Znalost znacky

e Pochopeni positioningu znacky
¢ Image — asociace se znackou

e Splnéni slibu znacky

e Pocet nové ziskanych zakazniki
e Preference zédkaznika, loajalita
e Riist prodeje zbozi dané znacky

e Schopnost znacky udrzet si cenovou prémii
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4.4.2 Organizacni kultura zamérena na znacku

Cilem organiza¢ni kultury zaméfené na znacku je predevsim sladéni vize a poslani organi-
zace s vizi a poslanim znacky. Rizeni zna¢ky vyzaduje orientaci na dlouhodobé cile firmy,
ne pouze na cile zamétujici se na jeden urCity projekt. Firmy by také mély zvazit, zda vy-
tvofit pozici pro brand managera, ktery by mél na starosti fizeni znacky a byl zodpovédny

TR 1< 48
za vSe tykajici se znacky.

4.5 Marketingové komunikace jako nastroj budovani a fizeni znacky

V ptedchozich kapitolach bylo vysvétleno, jak jsou dualezité diisledny vybér prvki znacky
a tvorba jeji identity. Znacka je prostfednictvim marketingovych komunikaci v pfimém
kontaktu s jejimi spotiebiteli a marketingové komunikace také predstavuji pfimou prezen-

taci toho, co znacka ptedstavuje a vyjadiuje.
Z pohledu budovani znacek prostiednictvim marketingovych komunikaci sehrava komuni-
kacéni strategie jednu z nejdulezitéjSich slozek marketingové strategie. Vytvati se na zakla-

d¢ stanoveni komunika¢niho mixu a vybéru vhodnych komunikacénich kanali.

48 DAVIS, S.M.: Brand asset management, San Francisco: Jossey-Bass, 2002,
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

,»Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci

a zavéru odpovidajicich urc¢ité marketingové situaci, pred kterou stoj ime.«*

V prostiedi kultury je nejvice vyuzivan kvantitativni vyzkum realizovany metodou dotaz-
nikového Setfeni. Pti vyzkumu publika Ize vyuzit i metodu pozorovani ¢i hloubkovy roz-

hovor.

Proces marketingového vyzkumu obvykle zahrnuje dvé faze. Pripravu a realizaci vyzku-
mu. Nejprve musi byt definovan problém, déale pfedmét vyzkumu a dale musi byt zpraco-
van projekt vyzkumu, ktery obsahuje vSechna dilezita fakta vztahujici se k problému, jako
napf. cil vyzkumu, metody, techniky vyzkumu, velikost zkoumaného vzorku, zpiisob zpra-
covani informaci, atd. Soucasti je také cena a terminy, v nichz budou jednotlivé kroky
uskuteCnény. Nasleduje analyza stavajici situace a identifikace zdroji. Jsou vyuzivany
primarni a sekundarni zdroje. Mezi sekundarni zdroje informaci patii napt. dokumenty,
které vznikly pro jiny ucel, ale jsou i nadéle k dispozici. Mezi né patii interni a externi
zdroje firmy. Ddle musi padnout rozhodnuti, jak budou ziskdna primérni data. Primarni
data jsou ziskdvana vyzkumem ¢i prizkumem nazyvanym desk research, neboli prizkum
od stolu. Déle probiha terénni vyzkum, ktery vyuziva primarnich zdroji. Pro terénni vy-
zkum lIze pouzit metodu pozorovani, interview ¢i dotaznikt. Otazky se lisi podle metody.
V kvantitativnim vyzkumu jsou kladeny uzaviené otdzky, naopak v kvalitativnim jsou po-
uzivany oteviené otazky. Po shromazdéni udaji nasleduje jejich interpretace. Posledni
krok ¢asto oznaCovany jako faze prezentace a zhodnoceni pfedstavuje zpracovani, prezen-

taci zavért plynoucich z vyzkumu a navrh opatteni, které by vedly k feSeni problému.

49 KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 3., upr. a dopl. vyd.
Praha: Victoria Publishing, 1997, xxvii, 789, [7] s. ISBN 80-856-0508-2. s.107
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Marketingovy vyzkum tedy probih4 nasledovné:

1)

2)

Ptiprava vyzkumu

definovani problému

specifikace potfebnych informaci - identifikace zdrojt informaci
stanoveni metod informaci

vypracovani projektu vyzkumu

Realizace vyzkumu

sbér informaci

zpracovani a analyza informaci

interpretace a prezentace vysledkid vyzkumu

navrh feseni *°

50 . . . . . . . , . .
Simkova, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové: Gaudeamus,

2009, str. 112. ISBN 978-80-7435-012-2.
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6 METODIKA
Cil diplomové prace:

1) Zjistit vnimani komunikace a propagacnich prostiedkn festivalu ze strany cilové skupi-

ny. Analyza a zhodnoceni marketingové komunikace festivalu.

2) Navrhnout projekt na zlepSeni celkové marketingové komunikace festivalu a dosahnout

tim zvysSeni navstévnosti.

Vyzkumné otazky:

1) Je primarni a sekundarni cilova skupina Impakt festivalu zvolena spravné?

2) Které z komunikaénich prostiedki jsou nejfrekventovangji zaznamenany CS?

3) Jsou zvolené nastroje marketingové komunikace vyuzivany efektivné, aby
byla naplnéna mozna kapacita festivalu?

4) Jsou jednotlivé propagaéni prostiedky srozumitelné?

5) Vypovida znacka Impakt festival o svém zamé&feni?

Metody:
1) Analyza marketingové komunikace festivalu
2) Situacni analyza:
Porteriv model
SWOT analyza
3) Prlizkumna sonda provedena pomoci kvantitativniho dotaznikového Setieni
Kritéria pro hodnoceni MK festivalu:

Analyza jednotlivych néstroji marketingové komunikace festivalu, ve srovnani se zjisté-

nym vnimanim CS.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 IMPAKT FESTIVAL 2012, NO MORE WESTERNS

V fijnu roku 2012 se konal jiz 23. ro¢nik festivalu Impakt. LetoSni ro¢nik nesl nazev NO
MORE WESTERNS. Byl zaméten na kulturni nasledky hlubokych geopolitickych a eko-

nomickych zmén, se kterymi jsme byli a v soucasnosti stale jsme konfrontovani.

7.1 Poradatel festivalu

Poradatelem festivalu je Impakt Foundation, neziskovéa organizace sidlici v holandském
Utrechtu, ktera predstavuje kritické a kreativni nadzory na soucasnou medialni kulturu a
inovativni audiovizudlni umeéni v interdisciplindrnim kontextu. Kazdoro¢né organizuje

festival tykajici se zminénych oblasti.

Kromé vyro¢niho festivalu, Impakt také organizuje celorocni program skladajici se
z dil¢ich projekta, které jsou realizovany podobou eventtl, jako naptiklad promitani tykaji-
ci se udalosti v novych médiich, véd¢ a uméni. Dale organizuje vyménny program pro
umeélce a kuratory, jez jsou hosty v Impaktu a ktery nese nazev Impakt Works. Holandsti
umélci naopak vycestovavaji skrze vyménné programy do zahraniéi. Impakt spustil také
internetovy umélecky projekt ,,Impakt online* pro web galerii. Impakt se také podili na
vzdélavacim programu nazvaném Impakt Education. Tento program je zaméfen na Zaky ve
véku 12-18 let a klade si za cil pfedstavit mladym lidem rozmanitost audiovizualnich mé-
dii. Program se sklada z workshopt, lekci, seminaii a promitani. Dal$i oblasti zajmu Im-
paktu je podileni se na tvorbé kulturniho programu celého meésta Utrecht ve spolupraci

s méstem a studenty zdejsi Utrechtské univerzity.

7.2 Predstaveni tématu festivalu - No More Westerns

Impakt se kazdoro¢né snazi zaméfit na aktualni globalné diskutovana témata.

V soucasnosti se nejen Evropa, ale i USA potykaji s krizi. Impakt festival se ve svém 23.
ro¢niku, pojmenovaném ,, NO MORE WESTERNS®, zaméfuje na zmény v medidlnim

ekonomickymi a geopolitickymi zménami na svétové scéné.

Americka medialni kultura je velice dominantni a ma silny vliv na kulturni produkci v ji-
nych castech svéta. Toto je vSeobecné znamy fakt, na némz je z vétsi ¢asti zalozeno nase

mysleni.
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Americky medialni primysl uddva smér mysleni a zptisobu komunikace vytvorenim obra-
zl a archetypt, jez jsou piijimany na vSech kontinentech. Také internet je platforma, ktera

se stala vlivnéj$i nez filmovy prumysl a je ovladany spolecnostmi z USA.

vvvvvv

nasi vizualni kultufe a uméni. Alternativni kultura se soustfedi na vyvazeni této hlavni ten-

dence.

Japonsky medialni primysl nemé¢l pied 50 lety velky vyznam a nezasahoval jinam nez do
Japonska. Po vzestupu Japonska jako hospodaiské mocnosti vSak rostl pomalu i jeho me-
dialni primysl a rovnéz jeho vliv za hranicemi Japonska. Na zacatku se to projevilo na
kulturni Grovni (napf. Godzilla a Anime), ale také vlivem na tradi¢ni kultury i mimo né.
Japonsko vyvazi televizni formaty, hry atd. nejen do USA, ale také do Evropy, Ciny a La-

tinské Ameriky. Kulturni vliv Japonska vzrostl diky jeho ekonomickému rozvoji.

Rychle rostouci supervelmoci jako Cina, Indie a Brazilie uplatiiuji sva postaveni na svéto-
vé scéné a od krize v roce 2008 dominuji zpravy o poklesu zapadnich ekonomik. EU je v

krizi a USA také ztraci své vyhradni postaveni.

Postupem ¢asu mnoho lidi ptijima myslenku, Ze evropské a americké ekonomiky mohou

hrat v budoucnu vedlejsi roli, ale jen malo z nas si uvédomuje souvisejici kulturni zmény.

Zabavni primysl novych ekonomik miize mit v blizké budoucnosti velky vliv na nasi me-
dialni kulturu. Tam, kde jsme zvykli na dominantni postaveni zdpadniho medialniho pri-
myslu, ktery nabizi alternativy k jeho hlavnimu proudu tendenci, tam miiZeme byt brzy
konfrontovani s medialnim prostfedim, které jiz nelze nazvat "zapadni". Nové hospodaiské
supervelmoci budou mit s velkou pravdépodobnosti vyznamné postaveni na utvaieni nové

medialni kultury.

Jak bude tato nova globalni medialni scéna vypadat? Jak to ovlivni kulturu v nasem bu-
doucim svété? Jaky postoj bude mit uméni v tomto vyvoji? Bude uméni nadale nabizet
alternativy a podporovat tak pluriformitu? Jak umeéni ptezije v obdobi novych ekonomic-

kych velmoci? Toto jsou nékteré z otazek, jez byly v priabehu Impakt festivalu diskutova-
ny.

Festival NO MO WESTERNS 2012 byl zaméfen na nova média v riznych svétovych kul-
turach, ktera jsou ovlivnéna svétovym geopolitickym vyvojem. Dale byl zaméfen na to, jak

na tento vyvoj miiZze umeéni reagovat.
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S pomoci historickych analyz, prispévka zpravodajli a expertti z celého svéta, Impakt nabi-

dl ndzory a analyzy, které nemusi byt vzdy védecky ptesné, ale jsou podnétné a inspirujici.

7.3 Program

23. ro¢nik festivalu probé¢hl v terminu 24.10. - 28. 10. 2012 a byl rozd¢len na né¢kolik te-

matickych i netematickych seket.

Vystava

Vystava s nazvem ,,The Impossible Black Tulip of Carthography*. Nazev odkazuje na jed-
nu z nejmimoradnéjSich map svéta, vytvorenou italskym misionafem Matteem Ricco pro
&inského vladce v roce 1602. Mapa klade Cinu do stfedu znamého svéta a je to vibec prvni

mapa, ktera také zakresluje Ameriku.>*

Vystava byla prafezem dél jednotlivych umélcet z celého svéta, kteti se také ucastnili sa-

motného festivalu a poskytli blizsi pohled na tvorbu a vyznam svého dila.

Vystava byla oteviena 14 dni pted zacatkem festivalu a byla uzaviena s koncem celé akce.

Screenings = Promitani

Screeningové programy zahrnovaly dila umélct od filmi a video praci az po bollywoodské
hity a superhrdiny z Ghany. Program poskytl rizné pohledy, jejichZz prostfednictvim

zkouma post zapadni svét, minulost, soucasnost a budoucnost.

Pokud byli tviirci jednotlivych filmi a video praci pritomni na festivalu, sou¢asti promitani

byly také prezentace a rozpravy o procesu tvorby a ptinosu dila s publikem.

> [online]. [cit. 2013-03-02]. Dostupné z: http://www.artsmia.org/index.php?section_id=396
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Panorama

Sekce Panorama Screenings, neboli Panorama promitani, obsahovala netematickd dila,
zaslana umélci z celého svéta. Odbornd komise ze zaslanych materialt vytvotila program,

ktery byl doprovodnou casti celého Impakt festivalu.

Prezentace, debaty, kulaté stoly, sympozium

Série prezentaci a debat prostiednictvim kulatych stolli, panelovych diskuzi a sympozia,
zabyvajici se tématy jako:

e Zpravy z multipolarniho svéta: novi hraci

e Americkd pop kultura

e . Otherwoods“ = Nolly, Ghally a Bollywood

e Regionalni transformace prostiednictvim médii

e Arabsky futurismus

Hudba

Program festivalu se také skladal z hudebniho programu, ktery byl soucasti slavnostniho
zahajeni a ukonceni festivalu, a v jeho pribéhu také ,,Impakt club night“. Hudebni program

byl zahajovan prezentacemi umélct.

Workshopy = Masterclasses

Workshopy se zabyvaly otdzkami typu: ,,Jak pfipravujeme nase myslice, skiin€ a volny cas

vvvvv

sbératele, vizudlni umélce a spotiebitele médii trpicich nudou.

Workshopy obsahovaly také napiiklad lekce umélcti vefejnosti, kde predvadély proces

tvorby hudebnich setil prostfednictvim sbéru inspirace a zvuk z celého svéta.
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8 MARKETINGOVE RiZENI IMPAKT FESTIVALU

Impakt Foundation je neziskova organizace, jejichz financovani je naprosto zavislé na
sponzorech a predevsim na grantech ziskavanych prostiednictvim fondu Mondriaan fonds
a mésta Utrecht. Vzhledem k omezenym moznostem financovani celého festivalu, a tedy 1
moznostech zapojeni profesionalli z oblasti marketingu, je strategické planovani v podstaté
vynechano. M¢ plisobeni ve firmé Impakt Foundation jako stazistky na pozici marketingo-
v¢é asistentky zacalo 4 mésice pied zahajenim festivalu. Dle mého nazoru je celkové mar-
ketingové fizeni velmi zanedbano. Domnivam se, ze problém netkvi pouze v nedostatec-
nych finan¢nich a lidskych zdrojich, ale také v absenci potifebnych znalosti vedeni spolec-
nosti v oblasti marketingu. Vedeni spole¢nosti ma obrovské know-how Vv medialné-
umeélecko-kulturni sféfe a také tohoto potencidlu vyuziva. Myslim si vSak, Ze by urcita cast
zdroji firmy méla byt pfesmérovana do marketingového fizeni. Celkova produkce festiva-
lu je velmi dobfe zorganizovana a program je velmi poutavy, avSak firma nema zvoleny

zadné konkrétni cile.
8.1 Cilova skupina

Cilova skupina je definovédna na zaklad¢ zkuSenosti vedoucich pracovniki Impakt festiva-
lu. Priizkumnd sonda provedena béhem festivalu 2012 m4 za ukol potvrdit ¢i vyvrétit zvo-

lenou cilovou skupinu Impakt Festivalu.
Primarni CS (18-29 let)

Impakt festival se zamétuje na lidi s Sirokymi kulturnimi zajmy. PfedevSim na studenty,
umélce, filmare a lidi pracujici v kultufe. Tato primarni cilova je vysoce loajalni a silné

angaZovand. Velmi Casto se ztcastiiuje mezirocnich akei, workshopt a festivalu.
Sekundarni CS (30-60 let)

,Umélecko-kulturni milovnici®, navstévnici festivalu, novinafi, védci a lidé z korporatniho

Zivota.
Geografické udaje

Dle odhadi vedeni festivalu pochazi 40% z cilové skupiny z Utrechtu, 40% z dalSich ¢asti

Holandska a 20 % z dalsich zemi.
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8.2 Porteruv Pétifaktorovy model

Impakt festival patii mezi jeden z 30 medidlnich festivalt, které se v roce 2012 uskutecnily
Utrechtu, DEAF v Rotterdamu), jiné se objevily v nékolika poslednich letech (STRP v
Eindhovenu, Gogbot v Enschede) a také pribyly zcela nové pririistky jako Fiber v Amster-

damu & Oddstream v Nijmegenu.>
OhroZeni ze strany nové vstupujicich konkurentu

Mezi medialnimi festivaly v Nizozemsku probiha radikalni zména v podobé nové vznikaji-
cich medialnich festival. Mnoho stfedné velkych mést ma nyni své vlastni medialni festi-
valy a neni bez zajimavosti, ze se tyto festivaly konaji po celé zemi, a to nejen v méstskych
konglomeritech Amsterdam, Rotterdam a Haag, coz jsou nejvétsi mésta zemé. Nekteré

minulych let. A jejich pocet stale nartsta.

Dalsi konkurenci, ktera by mohla festival ohrozit, jsou dal§i produkéni pociny mésta
Utrecht, které vytvaii kulturni program pro obcany zdarma. Obcané jsou zvykli za urcité
kulturni akce neplatit, ale placené akce s kvalitnim programem pro né¢ neptedstavuji pre-
kazku.

Impakt festival se zamé&fuje pfedev§im na medialni kulturu a inovativni audiovizudlni
uméni. V Holandsku se odehraje v pribéhu roku 30 medialnich festivali a kazdy z nich je
velmi specificky. Nékteré se zaméfuji na védu a technologie, jiné na digitalni média, inter-
aktivni uméni, hudbu ¢i film. Velmi béZzné jsou kombinace zminénych odvétvi. Kazdy

z festivall je unikatni a neda se fici, Ze by se néktery z nich shodoval.

Hrozba vstupu novych konkurenti na trh s medidlnimi festivaly klesd diky Skrtim
Vv kulturnim sektoru. Stale méné a méné institucim jsou pfidélovany potiebné financni pro-
sttedky z fondd a granti. Pro Impakt festival predstavuje tato skutecnost v dlouhodobém

méfitku velmi vazny faktor ohrozujici jeho existenci.

52 Mapping Media festivals. In: [online]. [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:

http://issuu.com/virtueelplatform/docs/120111_mappingbinnenwerkengels_issuu3
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Hrozba substitu¢nich sluZeb/produkti

Nejvétsi hrozby pro Impakt predstavuje hlavni mésto Amsterdam, kulturni akce potadané

méstem Utrecht a také Utrechtska univerzita.

V Utrechtu se diky jeho univerzité¢ nachazi mnoho student. Obory, zaméfujici se na nova
média a uméni, jsou velmi oblibené. Diky tomu se ve mésté kond mnoho vernisazi a vy-
stav, které rovnéz predstavuji potencidlni konkurenci. Impakt se vSak snazi nejen
S univerzitou spolupracovat a zahrnovat studenty do svych projektt, ale také participuje na
studentskych projektech. Timto zpusobem se snaZzi eliminovat silu konkurence sazejici na

studenty.

KdyZ opomeneme muzea a galerie, v Utrechtu neexistuji zadné stale expozice audiovizual-

niho uméni, jez by predstavovaly pro Impakt hrozbu.

Bariéry vstupu na trh jsou omezeny financemi. Pokud ale mluvime o vystavach, tyto zdroje
nemusi byt nijak vysoké. Studenti ¢i umélci jsou schopni si dohodnout prostor pro sva dila

za maly ¢i zadny poplatek.

Mésto Utrecht se nachazi 40km od hlavniho mésta Amsterdamu, které skyta nespocet kul-
turnich moZznosti. Mésto samo piedstavuje velkou konkurenci. Impakt festival se vSak kaz-
doro¢né kona az po skonceni hlavni festivalové sezony, proto pro né¢j Amsterdam neni tak

velkou konkurenci, jako by tomu bylo v 1été.

Substitut predstavuji bezplatné kulturni projekty mésta. Kazdy mésic se odehrava udalost
nazvana Kulturni nedé€le, které jsou pojaty tematicky. Impakt v§ak s méstem spolupracuje a

festival s timto kulturnim dnem v roce 2012 propojil.

Béhem roku jsou v Utrechtu a jeho blizkém okoli pofadany desitky kulturnich akci, nejvét-
§1 hrozbou pro Impakt jsou vSak medialni festivaly pofadané ve stejném ci blizkém termi-

nu.

Vliv odbératelu

Vliv odbératelt je v oblasti festivalil jednim z rozhodujicich Ciniteld. Kupujici si vybiraji,

wvewr

hé strané jsou ochotni za kvalitni program zaplatit nemalé ¢astky.

Kupujici zde maji silnou pozici, maji moznost si vybrat z mnoha kulturnich akci probihaji-
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ci v Utrechtu ¢i blizkych méstech. Toto je jednim z diivodi, pro¢ Impakt festival spolupra-
cuje s mnoha kulturnimi organizacemi a také Utrechtskou univerzitou. Program festivalu

obsahuje vice kulturnich udélosti, které jsou pro ucastniky za danou cenu vice atraktivni.

Festival je financovan z velké ¢asti fondy a granty, proto neni pfimo zavisly na svych od-
bératelich. Cilem je oviem piilakat co nejvice navitévnikt. Cim vice poroste znamost a

prestiz festivalu, tim vice bude lakat investory a sponzory.

Vliv dodavatelu

Dodavatelé festivalu se daji rozdé€lit do nékolika skupin — umélci, kuratofi, dodavatelé

techniky, respektive poskytovatelé pronajimanych objekt a dodavatelé cateringu.

v

Nejvyznamnéjsi jsou umélci, kuratofi a dodavatelé techniky. Ptiblizné pul roki pted festi-
valem je vyhlaSeno vybérové fizeni kuratorti. V roce 2012 byly zvoleny dvé kuratorky,
v predchozich letech to byl vétSinou jeden kurator. Na téchto lidech stoji cely program
festivalu. Potadatelé zvolené umélce konzultuji, pfipadné mohou také ucinit své vlastni

navrhy. Dila umélct jsou vybirana z celého svéta dle zvoleného tématu.

Mezi jednotlivymi festivaly nevznikd zddnad konkurence ve snaze o ziskani kurétori, ani

daného umélce ¢i jeho dila.

Festival se kazdoro¢né odehrava ve dvou lokacich. V divadle Kikker, které disponuje kro-
m¢ velkého a malého salu také foyer a filmovém divadle Hoogt, které rovnéz sestava ze
dvou salt. Tito dva dodavatelé jsou pomérné tézce nahraditelni vzhledem k cené prondjmu

jejich prostor. Spoluprace probihé jiz n€kolik let a je zde oboustranna spokojenost.

Siroka $kala cateringovych spole¢nosti na holandském trhu piedstavuje mnoho mozZnosti.
Zavisi vzdy na rozpoctu festivalu a poctu tcastnikii. Vzdy je porovnana kvalita a cena urci-

té sluzby a produktu. Vliv tohoto odbératele nesehrava dilezitou roli.

Soupereni souc¢asnych konkurenti

Impakt festival je jeden z 30 medialnich festivali probihajicich kazdoro¢né na tizemi Ho-

ey e
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slednich letech a také se objevuji zcela nové festivaly.

Utrecht kazdoro¢né hosti Impakt festival v podzimnich mésicich. V tomto obdobi neni ve

mésté poradan festival podobného zaméieni.

rrrrrr

posedmé v Haagu a Bruselu. Zamétuje se na moderni uméni a technologie a hudbu. Pouzi-
va mésto jako své jeviste, vyuziva namésti, vefejné budovy, muzea, koncertni haly, divadla
a kluby. Today’s art se snazi kombinovat velice kvalitni program s nizkou cenou vstupe-
nek. Minuly ro¢nik navstivilo kolem 18 600 lidi.>* Vikendovy listek 1ze zakoupit za €35
Vv piedprodeji a za €40 na misté. Denni vstupné Cini €25 v ptedprodeji a €30 na miste. Pro
studenty a drzitele slevovych karet je vstupné markantné nizsi. Denni vstupné ¢inni €17,50

a vikendové €22,50.%

STRP festival probihd kazdoro¢né v listopadu v Eindhovenu. Je zaméfen na interaktivni
uméni, hudbu, film, robotiku a hry. Doprovodny program tvoii vzdé¢lavaci akce pro vice
nez 5000 zaka. Festival je vhodny pro vSechny, kdo se zajimaji o aplikaci technologii do
umeéni. V roce 2010 festival navstivilo 30 000 lidi. Vzhledem ke spolupraci STRP a Dis-

covery festivalu, byl letosni ro¢nik odlozen na biezen 2013.

Jednodenni Discovery festival je zaméfen na kombinaci védy a no¢niho zivota. Sedmy

ro¢nik se opét kona na podzim v Groningenu. Denni listek stoji €15.

Fiber festival, ktery vznikl v lednu roku 2011 v Amsterdamu, spojuje dohromady audiovi-
zualni uméni s elektronickou hudbou. Minuly ro€nik navstivilo okolo 800 ucastniki. Fiber-
space.nl funguje také jako internetova platforma pro milovniky elektronické hudby a digi-
talniho uméni, jako napftiklad instalaci, projekéniho mapovani a filmové grafiky. Webova

stranka pak slouZzi k pfehledu nadchézejicich udalosti.

Velkym hracem je také PICNIC festival, ktery se kona vzdy v zati v Amsterdamu. PICNIC

je platforma, kde se kreativita, véda, technologie a obchod spojuji, aby prozkoumaly inova-

>3 Mapping Media festivals. In: [online]. [cit. 2012-11-11]. Dostupné Z:

http://issuu.com/virtueelplatform/docs/120111_mappingbinnenwerkengels_issuu3
> Mapping Media festivals. In: [online]. [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:
http://issuu.com/virtueelplatform/docs/120111_mappingbinnenwerkengels_issuu3

> Today’s art festival. [online]. [cit. 2012-11-11]. Dostupné z: http://todaysart.org/2012/tickets/


http://issuu.com/virtueelplatform/docs/120111_mappingbinnenwerkengels_issuu3
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tivni napady pro spolecnost a podnikani. Lonisky ro¢nik navstivilo vice nez 5000 tcastnik.

Jiz jedenact let se v zafi ve mesté Tilburg kond Incubate festival. Je zaméten na nezavislou
indii kulturu. Zahrnuje indii kulturu, hudbu, moderni tanec, divadlo, film a debaty

Z jednotlivych odvétvi. V roce 2010 se festivalu zacastnilo cca 34 000 lidi.

2. ro¢nik mensiho festivalu Rewire je zaméten na soudobou hudbu a vizualni uméni. Pro-

biha v listopadu v Haagu. Denni listek stoji €18,50 a celo-vikendovy €32.

Kazdy z medialnich festivall je opravdu unikatni. Jejich programy se neshoduji. Na jednu
stranu pro sebe piedstavuji konkurenci, na druhou stranu se mensi festivaly mohou ucit od

jejich dlouholetych kolegt.

Na holandském trhu je také nespocet hudebnich festivalt, které se z velké casti odehravaji

V letnich mésicich.

Mezi nejvetsi placené hudebni festivaly patii: North Sea Jazz, Festival Pinkpop, Lowlands,
Innercity a Dance Valley. Festivaly s volnym vstupem jsou napiiklad: FFWD Heineken
Dance Parade, Parkpop, Dunya Festival, Breda Jazz Festival, Koninginnenach. Existuji

vSak desitky dalSich placenych i free festivala.

Tyto festivaly se zamétuji pouze na hudebni scénu, a proto nejsou povazovany za piimé

konkurenty.

I ptes velky pocet medialnich, hudebnich a filmovych festivali na trhu nevznika rivalita.
Mensi festivaly spolu naopak spolupracuji na bazi barterové reklamy. Samoziejmé se kaz-
dy z festivali snazi nabidnout co nejatraktivnéjsi program a ptilakat své stavajici i potenci-

alni navstévniky.

Vysledek konkuren¢ni analyzy

Po analyze kulturnich akci, které jsou v Utrechtu a jeho blizkém okoli potadany, se spolec-
nost Impakt Foundation rozhodla oslovit potencialni konkurenty a navazat s nimi spolu-
praci. V kone¢né fazi byla spoluprace uskutecnéna s Univerzitou Utrecht, konkrétné

S oborem nova média a také s méstem Utrecht.

Timto krokem byla eliminovana velka role substitu¢nich produktl. Z potencialné velkého
ohrozeni byla vytvorena silna stranka festivalu a timto krokem se také rozsitilo povédomi

0 Impakt festivalu mezi studenty. Byla také sniZena sila konkurence spoc¢ivajici pravé ve
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studentech uméni.

Obcané jsou zvykli za urcité kulturni akce neplatit, ale placené akce s kvalitnim progra-
mem pro n¢ nepredstavuji piekazku. Spoluprace s kulturnimi organizacemi nabidla obca-

num vetsi vybér akei a také zvysila prestiz festivalu.

Stale zde ale existuje ohrozeni v podobé medidlnich festivalli, pofadanych ve stejném ci
blizkém terminu Impakt festivalu. Mezi jednotlivymi festivaly vSak nevznikd nijak mar-

kantni rivalita.

Dodavatel¢ v podob¢é kuratorti i umélcii 1 nepfedstavuji hrozby. Spoluprace kazdorocné
probiha bezproblémove. Neexistuje zadnd konkurence ve snaze o ziskani kuratort ani da-

ného umélce ¢i jeho dila.

Poskytovatelé pronajimanych prostor jsou pomérné tézce nahraditelni vzhledem k cen¢ za
prondjem jejich prostorl. Spoluprace probiha jiZ n€kolik let a je zde oboustranna spokoje-

nost.

I ptes velky pocet medialnich, hudebnich i filmovych festivalii na trhu nevznika rivalita.
Mensi festivaly spolu naopak spolupracuji na bazi barterové spoluprace. Samoziejme kaz-
dy z festival se snazi nabidnout co nejvice atraktivni program a pfilédkat své stavajici i

potencialni navstévniky.
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8.3 SWOT analyza

SWOT analyza byla vytvoiena na zaklad¢ zjisténi, ktera vyplynula z prizkumné sondy

festivalu a na zéklad¢ analyzy oborového prostredi festivalu.

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Siroky, zajimavy program e Vigni, nejasnd, nesrozumitelna ko-
e Kreativni ztvarnéni komunikace munikace
e Participace studentll na programu e Velké mnozstvi komunikovanych
e Neplacené lidské zdroje informaci
Prilezitosti Hrozby
e Spoluprace s univerzitami, studenty e Neplacené kulturni akce
e Osloveni novych sponzori e Konkurence = medialni festivaly
e Omezeni finan¢nich zdroji

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.4 Analyza znacky Impakt festival

Impakt Foundation se na budovani znacky Impakt Festivalu v podstaté viibec nezamétuje.
Jednim z cilt prizkumné sondy bylo zjistit, zda znacka Impakt Festival vypovida o svém
zaméfeni. Z prizkumu vyplynulo, Ze Impakt Festival je velmi vagni, nejasny a nevypovi-
dajici o svém zaméieni.

Hmotna rovina znac¢ky

Logo

V pribéhu roku firma Impakt Foundation pouZziva logo firmy Impakt a pro sviij festival
kazdoro¢né nechava navrhnout nové logo, které se tyka tématu festivalu. Od roku 2009
firma pouzivd nové logo (viz Ptiloha P8). K tomuto logu existuje 6 barevnych variant.
Vzhledem k tomu, Ze existuje logo pouzivané béhem celého roku, a dale logo vyuzivané
spolu s festivalem, je existence barevnych variant velmi neZadouci. Neexistuje zadny gra-
ficky manual, ktery by pouZzivani riznych typt log urcitym zpiisobem fidil. Logo firmy
Impakt Foundation obsahuje ¢ervenou, ¢ernou a modrou barvu. Tyto barvy v logu ptecha-
zeji ve svétlejsi odstiny stejnych barev. Takto Siroka Skala barev je pro 1ogo velmi neprak-

tickd, protoZe v tiSténych materidlech mize velmi jednoduse dojit k zdméné barevnosti.
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Logo Impakt Festivalu obsahuje pouze ¢ernou barvu s bilym podkladem. Barevnost je
VvV tomto ptipadé v pofadku. Logo Impakt Festivalu je n€kdy zobrazovano spolu s tématem

festivalu No More Westerns.

Loga Impakt Festivalu a firmy Impakt maji stejny font, ale jejich barevnost je odlisna. Im-
pakt se snazi vzhledem k ménicim se tématiim festivalu ménit i loga, ale vzhledem k jeho
nejednotnosti to neni pfili§ vhodné. Impakt by mél proto vytvofit jednotné logo, které bude

vyuzivano pro celoro¢ni ucely firmy.
Slogan

Slogan firmy Impakt zni: ,,Critical media culture®, coz lze ptelozit jako kriticka medialni
kultura. Impakt se zaméfuje na kliCové otazky v soucasné spolec¢nosti, na jejich reflektova-
ny v médiich a rovnéz na to, jakym zpiisobem je na né¢ uméni schopno reagovat. Tento
slogan nebyl uvadén na Zadném z propagacnich materiéli, takze pro potencialni navstévni-
ky je pfi styku s jakoukoliv marketingovou komunikaci festivalu tézké fici, ¢im se festival

vlastné zaobira a na co je zaméten.
Nehmotna rovina znacky

Jak jiZ bylo feceno vySe, Impakt festival je velmi nekonzistentni, vdgni a komplikovany.
Prizkumna sonda ukazala, ze komunikace festivalu, jejimz prostiednictvim je vnimana
znacka Impakt Festivalu, je nejasnd, komplikovana a Ze znacka nevypovida o svém zamé-

feni.
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9 MARKETINGOVE KOMUNIKACE FESTIVALU

K propagaci Impakt Festivalu byla pouzita reklama, public relations a direct marketing.

Dalsi forma propagace je prostfednictvim spolecenstvi firem BKNU.

9.1 BKNU

Firma Impakt Foundation je soucasti skupiny firem s nazvem BKNU (Beeldende Kunst
Netwerk Utrecht - Spolecenstvi (Sit)) firem v Utrechtu). Vznikla v roce 2012 a zaméfuje se
na vizudlni uméni. Tato sit’ spojuje 6 instituci zabyvajicich se sou¢asnym uménim. Soucas-
ti je Galerie Akademie, Bak, Casco, Expodium, FOTODOK a Impakt. BKNU se zamétuje
na uméni, design, médu, medidlni uméni, dokumentéarni fotografii a uméni ve vefejném
prostoru. BKNU svym zamétenim pokryva Siroké spektrum uméni v Utrechtu. Zaméstnava
jednoho ¢loveka, ktery je povéien propagaci spolecenstvi firem. BKNU je zapojeno do
propagace jednotlivych programi jeho ¢lent a také do kulturniho programu mésta Utrecht.
Spolecenstvi vzniklo za tGcelem rozvoje rozmanitosti uméleckého klimatu v Utrechtu a
také za ucelem zviditelnéni umeéni pro Sirokou vefejnost. Hlavni ¢innosti je komunikace
pomoci tiskovych zprav, newsletteru a dale pomoci webové stranky www.bknu.nl, Face-
booku a Twitteru. Komunikace se zamé&fuje jak na celé spoleCenstvi firem, tak na jednotli-

vé body programu kazdého z &lend.>®

% BKNU [onling]. [cit. 2013-03-24]. Dostupné z: http://www.bknu.nl/
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9.3 Reklama

Letaky

Impakt festival komunikaci prostfednictvim letaka vyuziva jiz nékolik let. V roce 2012
byly vytvoreny dva druhy letdkii ve dvou fazich. Letak ¢. 1 ve formatu AS (viz Ptiloha P1)
byl navrzen designovou spolecnosti Lava Design ve dvou jazykovych verzich. Anglicka
verze byla pouzivana jen jako e-letdk a do tisku Sla pouze holandska jazykova verze

Vv nakladu 10 000 kusu.

Celkovy design byl samozifejmé navrhnut na zdkladé tématu festivalu No more westerns,
coz muzeme pielozit jako ,,Zapad nikdy vice* nebo “Konec Zapadu“. Zakladni myslenkou
celého designu bylo demonstrovat upadajici Zapad a jeho klesajici silu prostfednictvim
roztfisténého, zdvadného designu, jehoz jednotlivé Casti nedrzi pospolu a jsou v ur€itych
Castech prekryvany ¢i nahrazeny prvky z jiné nez zapadni kultury. Na letdku je zobrazena
¢ast klauna, maskota McDonalds, ktery se prolind do mavajiciho kosmonauta s asijskym
obli¢ejem. Mavajici gesto predstavuje znameni pozdravu na rozlou¢enou. Na letaku mu-
zeme vidét pfechod z ikon, které reprezentuji Zapad do vychodnich. Piedni strana obsahuje
nazev festivalu a letosni téma spolu s datem kondni. Design textu kopiruje celkovou roz-
tfiSténost, zavadnost a nesourodost. Proto text i datum puisobi také rozhazené. Pro zadni
stranu byl pouzit motiv pohlednice. Prava strana je prazdna za ticelem vloZeni adresy. Leva
strana obsahuje opét nazev a téma s datem festivalu. Dale jsou zahrnuty informace o jed-
notlivych sekcich festivalu a také o festivalové vystaveé s datem jejiho otevieni a celkového
trvani. Kratky text obsahuje pfedstaveni tématu No more westerns s nastinénim konkrét-
nich témat, kterd byla soucasti programu. Konec textu je také samoziejmé opatien webo-
vou strankou festivalu. Letak byl prvni offline komunikaci, kterd byla distribuovana do 4
velkych mést Holandska. Amsterdam, Haag, Rotterdam a potadajici mésto Utrecht. Pro-
stitednictvim kontaktd z minulych let byly letaky distribuovany do barti, kavaren, kin, gale-
rii, Skol, obchodl a dalSich mist, kde mohla byt zasazena cilova skupina festivalu. Ve
vSech méstech krom& Utrechtu byly rozsifeny pouze v jedné viné, v Utrechtu byly letaky
distribuovany vicekrat. Poprvé na konci srpna a dale po prubéznych kontrolach distribug-
nich mist. Pokud byl nedostatek letaka, byly promptné doplnény. Probéhly také dohody
s ostatnimi festivaly. Letaky festivalu byly umistény v misté konani ostatnich podobnych

hudebnich ¢i medialnich festivalti. Dohoda vétsinou byla v podobé umisténi letakti na mis-
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té kondni a protisluzbou napiiklad za zminku jiné¢ho festivalu v newsletteru ¢i na socialnich

sitich Impakt festivalu.

Letak €. 2 (viz Ptiloha P2) ve formatu A3, ktery byl slozen do formatu AS, byl navrzen
pouze v holandském jazyce. Pfedni strana obsahuje nazev, téma a datum festivalu a také
data slavnostniho otevieni vystavy a jejiho trvani. V levém dolnim rohu jsou uvedeny jed-
notlivé sekce festivalu: Promitani, workshopy, hudba, vystava atd. Letdk opét kopiruje
celkovy styl designu festivalu. Je zde vyobrazena postava Sné¢hurky, jejiz télo a také obli-
¢ej se preménil do podoby opiciho krale Hanumana. Tento ptfechod opét predstavuje zna-
zornéni zdmény zapadnich ikon a kultury za vychodni. Zadni strana obsahuje podrobné;jsi
popis sekci festivalu s informacemi k jednotlivym tématim. Také se zde objevuji konkrétni
jména umélci a kuratorii a popis nekterych del. Letak €. 2 byl podobné jako letak €. 1 dis-
tribuovan ve 4 nejvetSich méstech Holandska. Byl rozsifen do stejnych kulturnich mist

jako prechozi letak a to v prvni poloving zaii. Naklad letaku A3 byl 12 500 ks.

Plakat

Festivalovy plakat (viz Pfiloha P3) byl rozsifen pouze v Amsterdamu a Utrechtu. Obsahuje
zakladni informace o festivalu s webovymi strankami. Design znazoriiuje americkou ikonu
sochy svobody, kterd se pfeménuje do podoby klasického ¢inského chramu. I zde je splné-
na zaména Zapadu za Vychod. Plakaty byly v ulicich Utrechtu a Amsterdamu od prvniho
fijnového tydne do konce festivalu, tedy do 28. 10. 2012.

Festivalové noviny

Festivalové noviny (viz Ptiloha P4) byly nejpodrobnéjSim offline materidlem. Byly vytvo-
feny 2 jazykové verze, anglickd a holandska. Ob& vydani se liSily pouze designem titulni
strany, vSe ostatni vcetné vSech informaci bylo totozné. Anglickd verze méla na titulni
strané hlavu pandy zobrazenou s usima Mickey Mouse. Panda jakozto symbol Ciny a Mic-
key Mouse jako symbol americké zapadni kultury. Panda ptekryva Mickey Mouse. Timto
je poukazano na slabnouci vliv Zapadu a nastup éry vychodnich velmoci. Dalsi plakat zob-
razuje Gané$u, hinduistického boha a hlavu pohadkové postavy Sipkové Rizenky. Opdt

zde vidime ikony zapadni a vychodni kultury.

Obsah novin
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Prvni strana novin zobrazuje obsah novin, dale informace o vstupenkach, cenach a jednot-
livych lokacich a také jména celého tymu podilejiciho se na piipravé festivalu. Dale ¢tenar
na prvni stran¢ vidi loga jednotlivych sponzori, darcii a partneri. Noviny jsou rozd€leny
do 2 casti. Informace tykajici se programu, lokace, cen a zakladnich informaci popisujicich
program. Tato ¢ast je fazena jako prvni a to na prvnich deviti stranach. Druhd ¢ast novin
obsahuje eseje rozebirajici n€kterd z témat festivalu do podrobnéjsSich detailti. Eseje nasle-
duji po programové cCasti a je jim vyhrazeno 11 stran. Pfedposledni strana je vénovana bar-
terové reklamé partnerti. Zadni strana novin obsahuje mapu s jednotlivymi lokacemi a také
souhrn celkového programu v jedné tabulce. Noviny byly distribuovany lidem z databaze
Impakt Foundation, ktera je tvofena médii, partnery, minulymi navstévniky a v§emi lidmi,

ktefi si nechavaji zasilat newsletter této firmy.
Barterové smlouvy
Vzhledem k omezenym zdrojim firmy, reklamy probihaly formou barterovych smluv.

S nékterymi partnery jako Groene Amsterdammer a Gonzo spoluprace probiha jiz né¢kolik
let. Magazin Groene Amsterdammer mél reklamu na piedposledni strané festivalovych
novin a také bylo spolu s novinami rozeslano 3000 letakd s moznosti objednavky vyhod-
ného predplatného. Vyménou magazin rozeslal svym odbératelim 20 000 letakt €. 2 spolu
s celym c¢islem magazinu. DalSimi partnery byly festival Rewire a ¢asopis Gonzo. Vymeéna
spoc¢ivala v podobé reklamy ve festivalovych novinach. Impakt mél naopak reklamu
vV magazinu Gonzo a také v propaganim katalogu festivalu Rewire. Dal$im partnerem byl
FedEX, od kterého Impakt obdrzel slevu za umisténi reklamy v novinach. Firma Supprette
vytiskla festivalova tricka také za reklamu ve festivalovych novinach. VsSech 6 partner

Impakt Festivalu dostalo misto pro reklamu na ptedposledni strané festivalovych novin.

Pro design reklam Impakt festivalu byly vybrany stejné motivy ¢i obrazky, které byly pou-

zity pro plakat ¢i pfedni strany festivalovych novin.

Dalsim parterem byl magazin Subbacultcha, ktery pro Impakt festival upotradal soutéz o tii
listky pro dvé osoby na cely festival. Impakt mél reklamu v magazinu, banner na webu po
dobu 2 tydnt a také kratkou zminku v newsletteru. Dalsi zminky o festivalu byly na Twit-
teru a na Facebooku. Vyménou se Impakt o casopisu zminil na svych socidlnich sitich,

newsletteru a predplatitelé ¢asopisu méli vstup na festival zdarma.
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Bannery

Ve mésté Utrecht, kde byl festival pofadan, visely bannery (viz. Pfiloha P5) se jménem,

tématem a datem festivalu. Ve mésté byly tyto bannery dva od 11. 10. do 28. 10. 2012.

Spot = Video upoutavka

Spot festivalu obsahuje zékladni udaje o festivalu, jako datum, misto konani a webovou
adresu. Sklada se z obrazka objevujicich se také na plakatech a letacich festivalu. Zakladni
informace jsou prolozeny informacemi o festivalu. Spot byl vytvoien designovou spole¢-

nosti Lava.

Projekce v kavarné

Dva tydny pfed zahajenim festivalu byla po dohodé€ s majiteli kavarny Village v centru
Utrechtu nainstalovana projekce s kratkymi filmy, které se nevesly do programu festivalu.

Projekce také obsahovala kratkou upoutavku na festival v podobé spotu.
DEUS Méstské obrazovky

Diky spolupréci s firmou DropStuff, kterd provozuje méstské obrazovky, se Impaktu poda-
filo umistit ¢ast video praci na obrazovky na nédrazich v Utrechtu, Bred¢, Eindhovenu
Amersfoortu a Haagu. Promitana byla kratkd umélecké videa spolu se spotem piedstavujici

Impakt Festival. Impakt byl na obrazovkach v obdobi 22.10. - 28. 10. 2012.

Web

Webové stranky (viz Pfiloha P6) Impakt Foundation jsou rozdé€leny do 3 sekci. Impakt
headquarters, ¢imz je mySlena firma jako celek se v§emi pofddanymi akcemi. Déle Impakt
online, neboli archiv veskerych akci v podobé videi a posledni je sekce Impakt festivalu.
Sekce Impakt festivalu je rozdélena do nékolika ¢asti. Domaci stranka obsahuje zakladni
informace o festivalu, tématu, kuratorech, datech atd. Web dale obsahuje sekci programu,
kde je mozné zvolit fazeni dle sekci jako workshopy, film, debaty ¢i fazeni dle dnti, kdy
byl festival potadan. Dalsi zdlozka obsahuje program v jedné tabulce, kdy je dale mozné
kliknout na pozadovanou akci. Dalsi sekci je blog festivalu a také online archiv predcho-

zich ro¢nika. V sekci Info 1ze nalézt veSkeré informace tykajici se lokaci, listkli, sponzo-
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rech, dale lze stahnout press kit. Prispévky na webu jsou z velké ¢asti tvofeny dvéma jazy-

kovymi verzemi, avSak nekteré ptispévky jsou pouze v holandském jazyce.

Blog

Blog je zaméten predevsim na Impakt festival a obsahuje poznamky, pfipominky a celkové
vnimani jednotlivych ¢asti programu festivalu. Na blog v prubéhu piiprav, realizace i po
skonceni festivalu piispivali 4 blogefi, ktefi psali o jednotlivych tématech. RovnéZ na ngj

prispivali néktefi zaméestnanci z oddé€leni produkce a také kuratorky festivalu.

Socialni sité
Impakt Festival vyuziva ke své komunikaci Facebook, Twiiter, Flickr a YouTube.

Na Flickr jsou umistovany veskeré fotografie z eventl a vSech akci potfadanych Impaktem.

YouTube slouzi jako prezentace videi. Nejvice vyuzivan je Facebook a poté Twitter.

Twitter viceméné kopiruje komunikaci Facebooku. Impakt byl v lednu 2012 zménén

zZ ¢loveka na stranku firmy. V lednu 2012 mél 1400 pratel, v bfeznu 2013 pak 2470 pratel.

Sponzorovany ptibéh na Facebooku

Dne 11. fijna 2012 byla spuSténa reklama na Facebooku ve formé sponzorovaného piibé-
hu. Tento typ reklamy se zobrazuje v poli v§ech novych zprav, neboli v ,,newsfeedu®. Kla-
sické reklamy mlzeme vidét v levé Casti obrazovky Facebooku, sponzorovany ptib¢h se
zobrazuje uprostfed. Princip spocivd ve spradvném nastaveni filtru dle socio-
demografickych udaji. Impakt se zamétil na celkovy pocet 117 380 lidi. Cileni bylo na
Maastrichtu. Dal§im filtrem bylo zobrazovani reklamy pouze ptatelim ptatel Impaktu.
Sponzorovany piibéh potom funguje tak, Ze pokud na reklamu nékdo klikne a da ,,libi se
mi*, jeho pratelim se zobrazi reklama obsahujici sdéleni, Ze se tomuto ¢lovéku libi Impakt
Festival. Cim vy3§i je poget prokliki, tim je reklama levngjsi. Reklama bézela v obdobi
11.10. - 23. 10. 2012. Byla zobrazena celkem 144 284 krat a pocet kliknuti byl 716. Z toho
se 143 uzivateld stalo prateli, kteti kliknuli na ,libi se mi“. Mira proklikii, neboli CTR,
byla 0,5% a cena za proklik pak €0,07.
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Barterova reklama na socialnich sitich

Impakt Festival spolupracoval na bazi barterové reklamy se tfemi festivaly z Holandska a
jednou medialni platformou z UK. Spoluprace spocivala ve vyméné oznameni v newslette-
rech a také ve vzajemném umisténi festivalovych informaci na Twitteru a Facebooku.
Zpravy byly slozeny z maximalné péti vét a navic obsahovaly umisténi, datum festivalu a

webovou stranku.

9.4 Public relations

Publikace
Vyroéni zprava roku 2011

Vyro¢ni zprava roku 2011 byla vytvofena v holandském jazyce. Tato publikace byla zasla-
na sponzoriim v tisténé podobé v druhé poloviné roku 2012. Vyrocni zprava obsahuje in-
formace o Impakt Festivalu 2011, informace o veskerych celoro¢nich aktivitach firmy,
mezi néz patfi eventy, rezidence zahrani¢nich umélct a edukacéni program. Publikace zahr-
nuje organizac¢ni, finan¢ni, marketingovou a persondlni problematiku eventii a festivalu.
Zacatek a konec publikace, prvnich patnact a poslednich patnact stran, obsahuje ukazky

z festivalovych novin. Uprostied se nachdzi samotna vyro¢ni zprava.
Eventy

Mezi eventy, na které byla specidlné zvana média, patfilo slavnostni otevieni vystavy a
slavnostni zahdjeni festivalu. K témto pfileZitostem byly rozesilany tiskové zpravy a ne-
wslettery a rovnéz tiSténd pozvanka nutna k ucasti na slavnostnich zahajenich obou akci.
Pozvanka byla ve formatu AS s obrazkem pandy a Mickey Mouse, ktery se také objevil na
festivalovych novinach. Titulni strana obsahovala zakladni informace nesouci nazev festi-
valu a téma festivalu, datum, misto, webové stranky a jednotlivé ¢asti programu, jako vy-
stava, lekce, hudba, film, video a workshopy. Druha strana pozvanky obsahovala datum a
misto konani zahajeni vystavy a festivalu. Pozvanka byla zamétfena zejména na popis té-
matu a programu slavnostniho zahdjeni celého festivalu. K slavnostnimu zahajeni vystavy
je zminéno pouze misto, datum, hodina a také nutnost pfineseni samotné pozvanky ke

vstupu na ob¢ akce.
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Tiskové zpravy

V prubéhu ptiprav festivalu byly rozeslany 4 tiskové zpravy v anglickém a holandském
jazyce v elektronické podobé. Prvni tiskova zprava byla zaslana v pondéli 13. 10. 2012.
Jejim pfedmétem bylo seznamit étenaie s tématem festivalu a nastinit feSenou problemati-
ku. Nasledujici tiskova zprava rozesilana dne 10. 9. 2012 oznamovala jména dvou kurato-
rek a seznamovala Ctenafe s jiz podrobnéj$imi informacemi o festivalu. Dalsi tiskova zpra-
va byla odeslana 1. 10. 2012 a obsahovala informace o slavnostnim zahajeni vystavy festi-
valu s kratkym popisem tématu a nékterych uméleckych dél. Posledni z tiskovych zprav,
zminujici opét téma a jednotlivé slozky programu, byla odeslana 8. 10. 2012. Firma Impakt
vlastni za dobu svého dlouholetého plisobeni databazi kontaktti, obsahujici jak cilovou

skupinu festivalu (kuratory, sponzory), tak i zastupce médii z Holandska a Belgie.
Clanky v médiich
Impakt Festival nemél ptedplacené zadné online ani offline PR ¢lanky, ¢i zminky o festiva-

lu. Spoluprace probihala prostfednictvim barterové dohody, neplacenych PR ¢lanka ¢i

zminek o festivalu.

Impakt Festival zaznamenal v dob¢ trvani a po jeho skonéeni 10 ¢lankt offline a 25 online.

9.5 Direct marketing

Direct marketing byl Impakt Festivalem provozovan prostfednictvim direct e-mailt v po-
dobé newslettert (viz Ptiloha P7) a pozvanek urcenych konkrétnim osobam. Pro ucely

newsletteru byla vytvorena Sablona, do které se dale vkladal text a grafika.

Newsletter byl tvofen z n€kolika Casti. Horni ¢ast obsahuje vzdy kratky text, fikajici co
muze recipient dale nalézt. Tedy hlavni headline. Déle nasleduje obrazek. Pod nim se
Vv levé hlavni ¢asti newsletteru nachéazi opét nadpis a poté nasleduje vycet hlavnich infor-
maci, které jsou popsany niZe. Prava strana newslettru obsahuje odkazy na socidlni sit€ a
webovou stranku Impakt Festivalu. Déle se v pravé Casti nachdzi sponzofi, doporuceni
nékteré z ¢asti programu, aktuality ¢i napfiklad odkaz na zakoupeni listkli online. V dolni
Casti se opét nachazi obrazek spolu s odkazem na web, Facebook, Twitter a moznost odebi-
rani newsletteru pro ty, kteti nejsou jeho odbérateli. Newsletter byl v obdobi pfiprav festi-
val rozeslan celkem 6 krat, a to vzdy ve stfedu ¢i ctvrtek. Zabyval se predev§im tématem

festivalu, programem, vystavou a kuratory festivalu.
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Dalsi soucasti direct marketingu byly jiz vySe zminéné pozvanky, které byly urceny kon-
krétnim osobam. Mezi né patfili vyznamni lidé z kulturni a umélecké sféry, dale akademic-
ti pracovnici zabyvajici se uménim, umélci, jejichz dila jsou vystavena a také ncktefi

umélci z minulych let festivalu. Dalsi skupinou byli sponzofi a pratelé firmy Impakt.
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10 PRUZKUMNA SONDA FESTIVALU

V roce 2012 probehl jiz 23. rocnik Impakt Festivalu. I pies to, Ze je festival realizovan jiz
mnoho let, nebyl nikdy proveden zadny vyzkum tykajici se programu, komunikace ¢i
znacky festivalu. Hlavni problém tedy spociva v tom, Ze neexistuje zadna externi zpétna
vazba, ktera by piinasela podnéty pro zmény, zlepSeni a inovace v dalsich letech v oblasti

produkce a komunikace.

Za ucelem zjisténi vnimani marketingové komunikace festivalu byla provedena prizkumna
sonda mezi jeho navstévniky. Byla provedena pomoci kvantitativniho dotaznikového Set-
feni na vzorku 80 respondentl v pribéhu Impakt Festivalu 2012, ptfi¢emz zékladni soubor
ptedstavoval 620 ucastniki. Rekruitace ucastnikl vyzkumné sondy probehla nahodile mezi
témi Ucastniky festivalu, kteti byli pozadani o vyplnéni dotazniku.

Dotaznik obsahuje ptevazné€ uzaviené otazky se skalou odpovédi od nejlepsiho po nejhorsi

na stupnici 1-5. U ¢tyf otazek byla také zvolena moznost kratké oteviené odpoveédi.

10.1 Vysledky prizkumné sondy

Socio - demografické udaje respondenti
Pohlavi

Z celkového poctu 80 respondentli bylo 35 (44 %) respondentl zenského a 45 (56%) re-
spondentii muzského pohlavi. Komunikace festivalu by tedy méla byt zamétena jak na
muze, tak zeny.

Vék

Nejvice respondentli bylo ve véku 19-24 let, poté nasledovala vékova skupina 24-34 let a
nakonec 35-44 let.
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Graf 1: Vék respondenti
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Misto bydlisté

69% respondentli momentalné bydli v Utrechtu, kde je festival pofddan. 16% piijelo
z Amsterdamu a 11% z jinych mést ¢i stati. Respondenti z jinych stati jsou v8ak umélci
ucinkujici na festivalu. Komunikace by tedy méla byt zaméfena predev§im na mésto

Utrecht.

Graf 2: Misto bydlisté
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Povolani

53% dotazanych momentalné studuje, dalsi nejpocetnéji zastoupenou skupinou jsou profe-
sionalni umélci a akademicti pracovnici. Do skupiny jiné patii naptiklad novinafi, spisova-
telé ¢i manazefi. Pfevazné zastoupeni studentli a akademickych pracovnikli poukazuje na

to, ze by méla byt pfehodnocena primarni cilova skupina.
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Graf 3: Povolani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 1: Navstivil/a jste jiZ nékdy v minulosti Impakt Festival?

Nejvétsi procento navstévnikl bylo na festivale poprvé. 16% respondentil jiz na festivalu
bylo jednou, a to nejcastéji v roce 2011. 13% respondentil na festivalu bylo vicekrat, a to
Vv poslednich péti letech. Velmi nizké procento ucastnikii se na festival v nékterém

Z nasledujicich let vratilo, coz vypovida o malé loajalité.

Graf 4: Odpovéd’ na otazku €. 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 2: Vidél/a jste v poslednich mésicich reklamu na néjaky festival?
Pokud ano, jaky festival?

Otazka ¢. 3: Byla néktera z nich o Impakt Festivalu?

Pokud ano, jaka reklama?
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Graf 5: Spontanni znalost reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

91% respondent zaznamenalo v poslednich dvou mésicich reklamu na néjaky festival.
Z téchto respondentit 75% uvadelo, ze si v§imli reklamy na Impakt Festival a mezi dalsi
nejcastéji uvadéné festivaly patiily Picnic, Today’s art, Incubate a Netherland Film Festi-
val. VSechny krom¢ NFF jsou medidlnimi festivaly, tudiz i pfimou konkurenci Impakt Fes-
tivalu. Konaji se sice v jinych terminech a méstech, nicméné¢ stale ptedstavuji velkou kon-
kurenci. Impakt Festival se musi snazit potenciadlnim ucastnikiim festivalu nabidnout odlis-

ny program, neZ jeho konkurence.

Spontanni znalost

55 respondentti, coz piedstavuje 68% z celkového poctu respondentil, zaznamenalo rekla-
mu na Impakt Festival. Spontanné byly nejcastéji vyjmenovavany plakat a letdk festivalu.
Dale byly zaznamendny bannery ve mésté, reklama na Facebooku a také reklama
v magazinech. Celkovy soucet je vyssi nez 100%, jelikoZ respondenti volili vice moZnosti.
Vysoka spontanni znalost plakatu a letdku naznacuje, Ze by tato komunikace méla byt vyu-

zita 1 v dalSim ro¢niku festivalu.
Otazka €. 4: Zaznamenal/a jste nékterou z nasledujicich komunikaci festivalu?
Pokud ano, ohodnot’te ji.

Zde byla mozZnost uvést moznost ne, nezaznamenal/a a také skala od 1-5, kde 1 = velmi

Spatné, 5 = vyborné.
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Graf 6: Odpovéd’ na otazku ¢. 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Plakat

Z celkového poc¢tu 80 respondent plakat zaznamenalo 59 respondentd, coz predstavuje
74%. Nejcastéjs$i odpovédi bylo hodnoceni 4 a dale 3, moZnosti 1 a 2 byly srovnatelné niz-
ké. Hodnoceni 5 bylo zvoleno 7 krat. Plakat byl hodnocen a tedy vniman primérné az nad-
pramérng.

Letak

Letak zaznamenalo 50 respondentll, coz tvoii 63%. Jeho hodnoceni bylo opét nejcastéji 4 a
dale 3. Kazdé¢ hodnoceni 1, 2 a 5 bylo zvoleno pouze 4 krat. Letdk byl vniman primérné az

nadprimeérné.

Festivalové noviny

Noviny byly zaznamendny 45 respondenty, coZ piedstavuje 56%. Jejich hodnoceni bylo 3,
tedy pramérné. Dale se vyskytovaly odpovédi 4 a 5, zanedbatelné byly hodnoty 1 a 2. Fes-
tivalové noviny tak byly vnimany jako primérné az nadprimérné.

Bannery

Bannery ve mésté byly zaznamenany 30 respondenty, coZ tvoii 38% z celkového poctu.

Jejich hodnoceni bylo primérné az nadprimérné. Hodnoceni 1, 2 a 5 byly zanedbatelné.

Reklama v magazinech

Reklamy si v§imlo 23 respondenttl, coz je 29%. Reklama byla hodnocena podpramérné az

primérmné. Hodnoty 1, 4 a 5 byly zanedbatelné.
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Obrazovky ve méstech

Vzhledem k tomu, ze vétSina navstévniku festivalu pochazela z Utrechtu, bylo zaznamena-
ni obrazovek v jinych méstech velmi nizké. Obrazovek si v§imlo pouze 16 respondentt,

coz ptedstavuje 20%. Obrazovky byly hodnoceny priamérn¢.

Otazka ¢. 5: Navstivil/a jste webovou stranku Impakt festivalu?

Pokud ano, jak byste ji ohodnotil/a?

Navstivil/ a jste web
festivalu?

H Ano

H Ne

Graf 7: Odpovéd’ na otazku €. 5
Zdroj: Vlastni zpracovani

75 % respondentl uvedlo, Ze navstivilo webovou stranku Impakt festivalu. 25 % respon-

dentl naopak uvedlo, ze web nikdy nenavstivilo.

Co se tyce webu, bylo hodnoceno 5 aspekt - design, zajimavost, profesionalita, rychlost a
jasnost navigace a informaci. Respondenti méli moznost vybéru na Skale 1-5, kde 1 = vel-
mi Spatny, 5 = vyborny. Nejlépe hodnocen byl design webu, nejcastéji byla volena hodnota
4 a poté 3. Dale byla také kladn€¢ hodnocena profesionalita webu. Nejcastéjsi odpovedi
byla opét hodnota 4 a poté 3 a 5. Hodnota 2 byla zvolena pouze 2 krat a hodnota 1 vlibec.
Zajimavost informaci na webu byla hodnocena primérné az nadprimérné. Hodnota 2 byla
zvolena pouze 6 krat a hodnota 5 pouze 7 krat. Rychlost webu byla hodnocena nadpramér-
né, a to hodnotou 4. Nejhtife byly hodnoceny jasnost navigace a informaci. Jasnost infor-
maci byla nejcastéji hodnocena podprimémeé hodnotou 2 a déle primérné hodnotou 3.
Také jasnost navigace byla podprimérna. Nejcastéji byla opét volena moznost 2 a dale

moznost 3.
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Otazka €. 6: Je zde néco, co byste na webovych strankach zménil/a? Jestli ano, co?

Odpovédi na otevienou otazku tykajici se festivalového webu, potvrzovaly odpovédi uva-

déné v pfedchozi otazce. Nejcasteji byly uvadény odpovédi tykajici se nejasnosti informaci

v

a navigace. Respondenti by ocenili celkové prehlednéjsi web, jasnéjsi informace o progra-

mu a tématu celého festivalu. Respondentiim neni jasné, o cem ptesné festival je.
Otazka ¢. 7: Navstivil/a jste nékdy blog festivalu?
Pokud ano, piipada Vam zajimavy? ( 1=ne, viibec, 5=ano, velmi)

Graf 8: Odpovéd’ na otazku ¢. 7
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouze 21 respondentii uvedlo, ze navstivilo blog festivalu. 67 uchazecl, coz predstavuje
74%, blog nikdy nenavstivilo. Zajimavost informaci a blogu byla hodnocena primérné az
nadprimérné. V piiStim roce by méla komunikace vice podporovat blog festivalu za uce-

lem zvySeni jeho navstévnosti.
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Otazka €. 8: Sledujete Impakt festival na socialnich sitich?
Jestli ano, pfipadda Vam obsah zajimavy?: ( 1=ne, viibec, 5=ano, velmi)

Graf 9: Odpovéd’ na otazku ¢. 8
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 50 respondentii uvedlo, Ze sleduje Impakt Festival na socidlnich sitich. Z téchto 50
respondentl 74% uvedlo, Ze Impakt sleduje na Facebooku, dalSich 18% na Twitteru a pou-

ze 8% na YouTube.

Socialni sit€¢ byly hodnoceny z hlediska tii aspektt, a to informativnosti, zajimavosti a za-
bavnosti. Zajimavost a informativnost byly hodnoceny jako primérné az nadprumérné,
zabavnost byla hodnocena jako podpriimérné az primérnd. Facebook by mél tedy byt vice

zébavny.
Otazka ¢. 9: Odebirate newsletter Impakt Festivalu?
Jestli ano, jak byste ho ohodnotil? ( 1=ne, viibec, 5=ano, velmi)

Graf 10: Odpovéd’ na otazku €. 9

Odebirate Newsletter?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pouze 13 respondentti, coz predstavuje 16%, uvedlo, ze odebira newsletter Impakt Festiva-
lu. Téchto 13 respondentd hodnotilo design, obsah, jasnost informaci a zabavnost. VSechny

oblasti byly hodnoceny prumérné 3 az nadprimérné 4.
Otazka €. 10: Kde jste ziskal/a informace o Impakt Festivalu?

Graf €. 11: Odpovéd’ na otazku €. 10.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti uvadéli vzdy vice odpovédi, proto celkovy soucet nedava 100%. Nejcastéji
uvadénou odpovédi byla rodina, ¢i kamarad, a to 76%. Dalsi nej¢astéjsi odpovédi byl web
a dale Facebook. V moznosti ,,jiné* se nejcasteji vyskytovala skola. Déle potom letak, fes-

tivalové noviny, plakat a nakonec Twitter.
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Otazka ¢. 11: Které z nasledujicich slov vystihuji komunikaci Impakt festivalu nejvi-

ce?

Tabulka 4: Odpovéd’ na otazku ¢. 11

Jasny X | Nejasny
Zabavny X Nudny
Zajimavy X Nezajimavy
Kreativni X Nekreativni
Progresivni X Neprogresivni
Jednoduchy X Komplikovany
Originalni X Neoriginalni
Profesionalni X Neprofesionalni
Skvely de- 5

sign X Spatny design

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Myslite si, Ze by mély probéhnout néjaké zmény tykajici se propagace

Impakt Festivalu?
Jestli ano, jaké?
Otazka €. 13: Co se Vam nelibilo na komunikaci Impakt festivalu?

Odpovédi se nejcastéji tykaly nepiehlednosti €i nejasnosti informaci. Byly také velmi zma-
tené a nepiehledné informace ve festivalovych novinach. Respondenti uvadéli, ze
v novinach bylo zbyte€né¢ moc informaci a textu a t€zk4 orientace v celém programu. Oce-
nili by vystizngj$i nazvy jednotlivych ¢asti programu. Mnohokrat se objevovalo slovo cha-
os, vagnost, komplikovanost. Respondenti rovnéz uvadéli, ze bylo tézké nckomu sdélit, o
¢em festival vlastné je. Sdéleni ,,critical media culture* je nedostatecné vystihujici. Ocenili
a vystizné vysvétleni, o cem festival je a co je na ném mozné vidét. Dalsi zminky se tykaly

guerilla marketingu s tim, ze stavajici komunikace jim pfipadala velmi obycejna a tradi¢ni.
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10.2 Zavér prizkumné sondy
Cilova skupina

Ugastnici prazkumné sondy Impakt Festivalu byli dle pohlavi viceméné vyrovnani. Zu-
Castnilo se 44% Zen a 56% muzl. Impakt Festival tim padem spravné cilil jak na ob¢& po-
hlavi. Nejcastéji zastoupeny vek byl v rozmezi 18-24 let (45%), coz odpovida také nej-
vy$§imu poctu studentt. Dalsi pocetnou skupinou bylo rozmezi mezi 25-34 lety. V této
skuping byli zastoupeni profesionalni umélci a akademicti pracovnici. V rozmezi 35-44 let

bylo pouze 15% respondenti. 69% respondentt bydli v Utrechtu a 15% v Amsterdamu.

Z pruzkumné sondy plyne, Ze primarni cilova skupina byla zvolena spravné az na odhado-
vané geografické udaje. Ty ukazuji, Ze 69% z cilové skupiny festivalu pobyva ¢i pochazi z
Utrechtu. Co se ty¢e veku, vysoké procento respondentt patiilo do rozpéti 18-24 let. Dle
mého nazoru by stalo za zvéazeni, zda komunikaci vice pfizplsobit pravé na studenty
v Utrechtu mezi 18-24 lety. Druha cilova skupina zahrnuje velmi Sirokou skupinu lidi, kte-

rou je mnohem t&z§i zasahnout, nez kdyby byla podrobnéji definovana.

Loajalita ucastniki

71% respondenti bylo na festivalu poprvé. Velmi nizké procento lidi uvedlo, ze se na fes-
tival vratilo, coz svéd¢i o malé loajalité. Ta predstavuje pro Impakt Festival motivaci
K jejimu zvyseni.

Konkurence

Nejcastéji uvadénymi byly Picnic, Today’s art, Incubate a Netherland Film Festival.
Vsechny kromé NFF jsou medialnimi festivaly, tudiZz pfima konkurence Impakt Festivalu
nehrozi. Konaji se sice v jinych terminech a méstech, nicméné stale piedstavuji konkuren-
Ci.

Marketingova komunikace

Spontanni znalost byla nejvyssi u letaku a plakatu festivalu. Navozena znalost byla nej-
vyssi také u letaku, plakatu a festivalovych novin. Tyto komunikace byly hodnoceny jako
pramérné az nadprimérné. Bannery, reklama v magazinech a obrazovky ve méstech byly

zaznamenavany velmi malo a jejich hodnoceni bylo podpriimérné az primérné. V oteviené
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otazce tykajici se zmény komunikace byly zmiflovany festivalové noviny. Dle respondentt

je v nich velmi mnoho nejasnych informaci.

Letak a plakat jsou dle priizkumné sondy v potadku, avsak je vhodné se zaméfit na festiva-

lové noviny a zvazit, zda jsou bannery, obrazovky a reklama v magazinech efektivni.
Web

Web byl navstiven 75 % z respondentii, coz ptedstavuje vysokou navstévnost. Kladné
hodnocen byl design a profesionalita webu a zajimavost informaci. Impakt by mél vSak
klast mnohem vétsi diiraz na navigaci a zpusob sdélovani informaci. Dosavadni zptsob je
povazovan za zmate¢ny, nepichledny a nejasny. Impakt by mél zapracovat na celkové pre-

hlednéjsim webu a jasnéjsich informacich o tématu a programu festivalu.
Blog

Blog je navstévovan velmi malo a je hodnocen primérn€. Impakt vkldda do blogu ¢ast
svych lidskych zdroja. Prildkani ¢tenaid blogu predstavuje pro Impakt dalsi motivaci ke
zlepSeni.

Socialni sité

Nejcastéji je Impakt Festival sledovan na Facebooku. Sdilené informace jsou hodnoceny
pramérné informativni a zajimavé a podprimérné zabavné. Socidlni sité predstavuji pro
Impakt dal$i motivaci ke zlepSeni. Co se tyCe Facebooku, m¢l by se zaméftit na slozku za-

bavy a na dalSich socialnich sitich by se mél snazit oslovit vétsi skupinu lidi.
Newsletter

Z databaze Impakt Foundation, jeZ obsahuje vice nez 3000 kontaktii, pouze 13 respondentt
uvedlo, Ze newsletter odebira. Impakt by mé&l svou databazi prottidit a ujistit se, zda jsou

kontakty stale aktualni.
Ziskavani informaci

Nejcasteji respondenti ziskavaji informace o festivalu od své rodiny ¢i kamarada. Z toho
vyplyva, ze je velmi diilezité se zaméftit na ,,would of mouth marketing®. Dal§im zdrojem
informaci jsou web a socialni sité. Jak vyplynulo z dalSich otazek, Impakt se musi zaméftit
na zlepSeni predavani informaci a piedevsim na jejich jasnost, piehlednost a srozumitel-
nost. Velmi dilezité je také ziskavani informaci ze Skoly. Impakt by mél nadéle spolupra-

covat s univerzitami a tuto spolupraci neustale rozvijet.
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Celkové vnimani marketingové komunikace

Marketingova komunikace Impakt Festivalu je vnimana jako nejasna, vagni a komplikova-
na. Tyto odpovédi bylo moznost zaznamenat u kazdé z komunikaci festivalu. Na druhou
stranu je vnimana jako zabavna, kreativni, progresivni a profesionalni s celkové dobrym

designem.
Vyzkumné otazky a odpovédi.

1) Je primarni a sekundarni cilova skupina Impakt Festivalu zvolena spravné?

Ano, ale pouze ¢aste¢nd. Cast primarni cilové skupiny se shodovala se zjisténimi z pri-
zkumné sondy, avSak na festivale se vyskytovala vice nez 50% studenti a také akademic-
kych pracovniki. Odhady vedeni Impakt Festivalu s touto skute¢nosti nepocitalo. Dal$im
zjisténim byl ptivod navstévnikl. 69 % ucastnikl pochéazelo z Utrechtu. Predpoklad byl 40
%. Primarni skupina Impakt festivalu by se méla vice zaméfit na studenty a akademické

pracovniky zijici v Utrechtu.

2)  Které z komunikacnich prostiedki jsou nejfrekventovanéji zaznamenany CS?

Nejcastéji zaznamenavany jsou: letak, plakat, festivalové noviny, web, Facebook.

3)  Jsou zvolené nastroje marketingové komunikace vyuzivany efektivné, aby byla napl-
néna mozna kapacita festivalu?

Vzhledem k tomu, ze mnohé z komunikaci nebyly viibec zaznamenany, je nezbytné nutné
zlepsit komunikaci i jeji cileni a dosdhnout tak vySsi navstévnosti.

4)  Jsou jednotlivé propagacni prostiedky srozumitelné?

Ne. Komunikace je vnimana jako vagni, nejasna a nesrozumitelna.

5)  Vypovida znacka Impakt Festival o svém zaméfeni?
Z celkové komunikace je pro ucastniky téZzké fici, o ¢em festival je a ¢im se zaobira. Proto

ani znacka samotnd jednozna¢né nevypovida o svém zamé&feni.
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11 PROJEKTOVA CAST
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11 MARKETINGOVE RiZENI IMPAKT FESTIVALU

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit marketingové komunikace Impakt Festivalu a zjistit
vnimani komunikace a propagacnich prosttedka ze strany cilové skupiny. Na tomto zakla-
dé pak navrhnout projekt na zlepSeni celkové marketingové komunikace festivalu a dosah-

nout tim zvySeni navstévnosti.

Projektova cast diplomové prace obsahuje optimalni prib¢h ptiprav, realizace 1 formy kon-

troly, jez by bylo vhodné aplikovat na dalsi ro¢nik Impakt Festivalu.

11.1 Situa¢ni analyza

Ze situacni analyzy vyplynulo nékolik dilezitych poznatki. Vedeni Impakt Festivalu se

snazilo eliminovat zjisténé hrozby a vytvofit z nich silné stranky festivalu.

Prvnim dalezitym poznatkem bylo rozpoznani opravdové konkurence. Z analyzy vyplynu-
lo, Ze konkurence Impakt Festivalu nejsou pouze medidlni festivaly pofddané v okolnich
meéstech, v terminech blizkych potadani Impakt Festivalu, ale jsou to pfedevsim kulturni
akce potradané ptimo v Utrechtu. Tyto akce jsou mnohdy neplacené a 1idé je radi navstévu-
ji. Dalsi hrozbu ptedstavovali studenti uméleckych oborii a novych médii. Spole¢nost Im-
pakt Foundation se rozhodla oslovit potencialni konkurenty a navazat s nimi spolupréci.
V kone¢né fazi byla spoluprace uskuteénéna s Univerzitou Utrecht, konkrétné s oborem
nova média a také s méstem Utrecht. Timto krokem byla eliminovana velka role substituc-
nich produktd. Z potencidlné velkého ohrozeni byla vytvorena silnd stranka festivalu a
navic se timto krokem rozsifilo 1 povédomi o Impakt Festivalu mezi studenty. Tim takeé

byla sniZena sila konkurence, spocivajici pravé ve studentech uméni.

Nicméné po zjisténich vyplyvajicich z prizkumné sondy, uskute¢néné mezi ucastniky fes-
tivalu, (z velké ¢asti studenti) vyplynulo, Ze praveé studenti by uvitali jesté vétsi zapojeni do
programu Impakt Festivalu. Dle tohoto zjisténi by bylo vhodné prodiskutovat moznosti
dalsi spoluprace, naptiklad 1 s jinymi ptibuznymi uméleckymi ¢i medialnimi obory.

Impakt pfedpokladal zvySeni poctu navstévnikil pravé na zéklad€ spoluprace se studenty,
ale také s méstem Utrecht. Prizkum ukazal, Ze vétSina Gcastnika byla praveé z fad studentt,
avSak kapacita festivalu byla naplnéna jen z 1/6 . Predpoklad zvySeni poctu navstévniki
prosttednictvim spoluprace byl sice naplnén, avSak existuje zde moznost pfildkani vétsiho

poctu navstévniki.
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Pro Impakt piedstavuji ostatni medialni festivaly stdle ohrozeni. Festivaly se sice nekonaji
ve stejnych terminech, pfesto vSak musi Impakt Festival dbat na vytvoteni vhodného pro-
gramu, ktery cilovou skupinu zaujme vice, nez konkuren¢ni festivaly. Impakt musi klast
daraz také na to, aby mé¢l Siroky program skytajici vice moznosti a byl vefejnosti predsta-

ven v co nejjednodussi formé a nejptijatelnéjSim jazyku.

Cilova skupina

Cilovéa skupina Impakt Festivalu je nastavena takto:

Primarni CS (18-29 let)

Lid¢ s Sirokymi kulturnimi zajmy, studenti, umélci, filmafi a lidé pracujici v kultufe.
Sekundarni CS (30-60 let)

,sUmelecko-kulturni milovnici®, bézni navstévnici festivalu, novinafi, védci a lidé

Z korporatniho zivota.
Geografické udaje

Dle odhadi je z cilové skupiny 40% navstévnika z Utrechtu, 40% z jinych ¢asti Holandska

a 20 % z dalSich zemi.

Vysledky prizkumné sondy

Z prizkumné sondy plyne, Ze primarni cilova skupina byla zvolena spravné az na odhado-
vané geografické udaje, které ukazuji, Ze 69% z cilové skupiny festivalu pobyva ¢i pochazi
z Utrechtu. Co se tyce véku, vysoké procento respondentt patiilo do rozpéti 18-24 let. Dle
mého nazoru by stalo za zvéazeni, zda komunikaci vice pfizplsobit pravé na studenty
v Utrechtu mezi 18-24 lety. Druha cilova skupina zahrnuje velmi Sirokou skupinu lidi, kte-

rou by bylo snazsi zasdhnout v ptipad¢ jeji podrobnéjsi definice.

Na zaklad€ prizkumné sondy doporucuji zvazit ziZeni cilové skupiny a cilit vice na stu-
denty a akademickeé pracovniky uméleckych, medialnich ¢1 audiovizualnich obori, ktefi by
meli tvofit primarni cilovou skupinu. Vzhledem k tomu, ze 11% ucastniki festivalu patiilo
mezi akademické pracovniky a 53% ucastnikid bylo z fad studentil, jevi se pfehodnoceni
primarni skupiny jako velmi vhodné. Pokud by Impakt cilil na studenty a akademické pra-

covniky, zasahl by celkem 64% z celkového poctu tcastniki.
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Pro pfisti rok doporucuji zaméfit se na ty obory, které jsou svym zaméfenim spojeny
s otazkami, zabyvajicimi se Impakt Festivalem. Celkova komunikace tak bude mnohem

cilen¢jsi a cilova skupina bude snaze zasazitelna.

Sekundarni skupina by méla tvofit predevsim umeélce, filmaie a novinaie, zabyvajici se

audiovizudlnim uménim a otazkami tykajicimi se soucasné medialni kultury.

11.2 Stanoveni marketingovych cili

V roce 2012 byla kapacita festivalu zaplnéna z 1/6. Cilem pro rok 2013 je zvysit pocet

ucastnikd na 2/3.

Cilem je tedy nejen zvyseni po¢tu novych navstévniki, ale také zvyseni loajality soucas-
nych navs§tévniki. Soucasna loajalita je na trovni 29%. Cilem pro rok 2013 je 50% navrat-

nost ucastniku festivalu.

Prizkumna sonda poukdzala na potfebu zaméteni se na konkrétni segment trhu, a to kon-
krétn€¢ na studenty a akademické pracovniky z Utrechtu. Déle byly odhaleny nedostatky
tykajici se nejasnosti komunikace a celkového zaméfeni festivalu. Z toho divodu je cilem
vytvoftit takovou komunikaci, aby byly téma i cely program festivalu jasné a jednoznacné

pochopeny.

11.3 Planovani zdroji
Finanéni

Impakt Foundation je neziskova organizace, jejiz financovani je naprosto zavislé na spon-
zorech a predevSim na grantech. Zavislost na téchto finan¢nich zdrojich ptfedstavuje do
budoucna velkou hrozbu. V kulturnim sektoru jich kazdym rokem ubyva a jejich Skrty na-
dale pokracuji. Impakt by mél vypracovat plan na osloveni potencialnich sponzort. Dale

by se mél soustiedit na zvySeni poctu navstévniki, tedy na prodej vstupenek.
Lidské

Tym Impakt Festivalu sestava z feditele spolecnosti, zastupce feditele, office managera,
vedouciho produkce, zastupce vedouciho produkce, vedouciho marketingu a externiho
kuratora (kuratory). Téchto 6 lidi je v Impaktu zaméstnano interné a kurator externé. Dal-
Sich 14 lidi tvoii stazisté a v prubéhu festivalu dalSich asi 30 dobrovolnikii. Fungovéani celé
firmy je postaveno na neplacenych lidskych zdrojich. Organizace ¢innosti staZist a perso-

nalu je ve firmé€ velmi chaotickd. Vzhledem k tomu, Ze se tym azZ na 2-3 ¢leny pravidelné
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obménuje, bylo by vhodné vytvofit plan aktivit nalezejici kazdé pozici. Co se tyce pracov-
nika marketingu, bylo by vhodné tuto pozici rozdélit na dveé. Nejvétsi ¢ast priprav komuni-
kacnich materialti zahrnuje ptiprava festivalovych novin. Pfipada na ni zhruba 2/3 ¢asu
celé komunikace festivalu. Na dal$i komunikacni aktivity proto nezbyva cCas, potfebny
K jejich ptiprave, realizaci a kontrole. Dle zjisténi prizkumné sondy jsou festivalové novi-
ny dobie zpracované po designové strance, avsak je v nich prespfili§ informaci, v nichz je
obtizné se orientovat. Pokud porovname usili vlozené do jejich ptipravy a jejich hodnoceni
respondenty, je zde zfejmy neefektivné vlozeny Cas. Pro pfisti rok doporucuji rozdélit zmi-
néné komunikace mezi 2 pracovniky nebo vyrazné omezit ¢as strdveny pripravou novin.
Daéle je doporucuji pfesunout do piipravy jinych forem komunikace, které jsou popsany

v komunika¢nim mixu projektové Casti.
Hmotné

Hmotné zdroje festivalu jsou jiz po nékolik let stejné. Spoluprace probiha jiz nékolik let a
je zde oboustrannd spokojenost. Co se tyce cateringovych spolecnosti, vzdy je porovnana
kvalita a cena urcité sluzby a produktu. Zvoleni cateringu zavisi vzdy na rozpoctu festivalu

a poctu ucastnikli. Hmotné zdroje festivalu jsou nastaveny optimalné.
11.4 Marketingova strategie

11.4.1 Marketingovy mix
Produkt = Sluzba

Impakt Festival se skladd z velmi pestrého programu, ktery zahrnuje, filmovy a hudebni
program, dale ptednasky, prezentace, debaty, kulaté stoly, sympozium, workshopy a festi-
valovou vystavu. Jiz vycet vSech téchto sekcei festivalu zni slozit€. Z mych zkuSenosti vim,
ze 1 dobrovolnici spolupracujici na ptipravé festivalu byli z celkové nabidky programu
zmateni, hosté a navstévnici festivalu na tom pak byli jesté hire. Vedeni produkce festiva-
lu se snazi o velmi pestry program, ktery ma byt obsahlejsi a zajimavéjsi nez konkurencéni
programy. V tomto piipad¢€ se vSak tato programova pestrost stdva slabou strankou, jelikoz
je velmi tézké tak velky pocet informaci jednoduse prezentovat. V tomto ptipadé lze zvolit
dv¢ feSeni. Jednim z nich je drzeni se pravidla ,,mén¢ je vice, tedy omezit sekce a Sirokou
Skalu programu. Druhym je nalezeni optimalniho feSeni tak velkého mnozstvi informaci
Vv jednoduché podobé. Vzhledem k tomu, ze se v roce 2012 Impakt Festival pokusil o co

nejjednodussi komunikaci a ucastnici ji stdle vnimali jako zmatecnou, doporucuji omezit
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Sirokou Skalu programu. Vedeni firmy i produkce festivalu by mélo obé moznosti peclivé
zvazit, jelikoz $iroky zabér festivalu miize zapficinit snizeni navstévnikia prave kvuli slozi-
tosti programu ¢i nepochopeni celého zaméieni.

Cena

Ceny festivalu se lisi dle jednotlivych programii. Celo-festivalovy listek stal €30, pro stu-
denty €25. Denni vstup stal €20, studentsky €17,50. VSechny filmy a koncerty staly €8, pro
studenty €7. Sympozium a ptednasky byly za €5 a pro studenty zdarma. Vystava, prezen-
tace a kulaté stoly byly zdarma pro vSechny. Na programy zdarma si bylo nutné vyzved-

nout €0 listek.

Ve srovnani s ostatnimi medidlnimi festivaly je cena denniho listku v priméru nizsi. Lze
nalézt draz$i festivaly za €30 i levngjsi za €15. V soucasné dobé bych nedoporucovala za-
vadét cenovou prémii vzhledem k tomu, ze festival neni chapan konzistentné a nema pro-

zatim vytvotrenu ptidanou hodnotu, kterou by zékaznici byli ochotni zaplatit.

Vzhledem Kk cileni na studenty by bylo vhodné zvazit zavedeni skupinovych vstupenek pro

studenty.

Vstupenky Ize zakoupit v prubé¢hu konani festivalu a v roce 2012 také poprvé online.

V dalsich letech jednozna¢né doporucuji ponechani moznosti zakoupeni listkii online.
Misto

Festival se kazdorocn€ odehrava ve dvou lokacich. V divadle Kikker, které disponuje kro-
mé velkého a malého sélu také foyer a filmovém divadle Hoogt, které rovnéz sestava ze
dvou salt. Tyto dvé lokace jsou od sebe vzdalené piiblizn€ 300 m. Dalsi lokaci je festiva-
lova vystava, ktera byla vzdalena 600 m od divadla Kikker, kam bylo soustfedéno veskeré
hlavni déni v¢. slavnostniho zahgjeni festivalu. Nachéazela se zde kasa a také festivalova
informacni deska. Ve festivalovych novindch se nachazela mapa se vSemi lokacemi,
nicméné Ucastnici se na né stale dotazovali. Vzhledem k tomu, bych doporucila také zna-
¢eni utrechtskych ulic mezi jednotlivymi lokacemi. Toto znaceni by slouzilo také jako re-

klama, ktera byla v roce 2012 pouze v podob¢ plachet na divadelnich fasadach.
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11.5 Marketingova komunika¢ni strategie

Komunikaéni cile

Marketingovym cilem je zvySeni poctu navstévnikl a také zvyseni jejich loajality. DalSim

marketingovym cilem je vytvoreni jasné a srozumitelné komunikace.
Komunikacni cile navazujici na marketingové cile se tykaji nasledujicich oblasti:

1. Web — zlepSeni navigace, zjednodusSeni struktury celého webu a text. Zvyseni na-
vS§tévnosti webu mezi ucastniky festivalu z 75% na 90%
2. Blog — zvyseni navstévnosti blogu tiCastniky festivalu z 26% na 50%
3. Zvyseni medialniho zasahu:
a. Offline — zvySeni poctu ¢lankl a zminek o festivalu v médiich z 10 na 20
b. Online — zvySeni poétu ¢lanki a zminek o festivalu v médiich z 25 na 50
4. ZvySeni spontanni znalosti komunikaci festivalu na 70%

5. Zvyseni navozené znalosti komunikaci festivalu na 80%

11.5.1 Komunikac¢ni mix

Komunikace celého Impakt Festivalu 2012 byla dle prizkumné sondy hodnocena jako
nejednotnd, vagni a nesrozumitelnd. Vzhledem k tomuto faktu by se celkova komunikace a
jednotlivé komunikaéni prostfedky mély zjednodusit a zptehlednit. Celkové jednodussi
komunikaci 1ze dosahnout prostfednictvim vhodného designu, nicméné je velmi dilezité,
aby program neobsahoval mnoho sekci a dalSich podsekci. Slozita struktura programu je

pak velmi téZce prezentovatelna.

11.5.1.1 Komunikacni sdéleni, koncept

Cilem je vytvofit jednoduchou kampan s vystiznym komunika¢nim sdélenim, které by re-
prezentovalo zamé&feni festivalu. Vzhledem k tomu, Ze se téma festivalu kazdorocné méni,
je nutné ménit 1 slogany. V minulosti Impakt Festivalu vice prezentoval své zaméfeni na
ruzné sekce a odvétvi a byl nazyvan ,,Crossover festival“. V soucasné dob¢ se zamétuje
predevsim na kritickou medialni kulturu. Vedeni se domniva, Ze pravé toto oznaceni nejvi-
ce vystihuje zaméteni festivalu. Impakt Festival toto oznaceni pouziva napiiklad na svém

FB profilu, ale v dalsich propaga¢nich materialech se jiz nevyskytuje. Zakladem tedy je,
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aby toto sdéleni bylo soucasti vSech néstrojii marketingové komunikace. Cilem je jasné a

srozumitelné sdéleni o zaméteni festivalu vSem jeho potencidlnim ucastnikiim.

Zadani konceptu, ktery zahrnuje piedev§im néavrh designu pro nasledujici ro¢nik, bude

Impaktu ptfedstaven v poloviné ¢ervence a k vydani bude pfipraven 1. 8. 2013.

11.5.1.2 Reklama
BKNU

Vzhledem k tomu, Ze Impakt je soucasti skupiny BKNU od dubna roku 2012, doporucuji
tuto spolupraci vyhodnotit nejpozdéji spolu s vyhodnocenim festivalu 2013. Do té doby

doporucuji ve spolupraci pokracovat.
Letak 1

Letak byl respondenty po designové strdnce vniman pozitivné, proto tento druh komunika-
ce navrhuji ponechat v nakladu 10 000 kusi. Jeho distribuce bude probihat ve méstech
Amsterdam, Rotterdam, Haag a samoziejmé Utrecht. Design letaku by mél byt hotov 5. 8.
2013 s tim, ze do konce tydne prob&hnou piipominky a do tisku letdk pijde 12. 8. 2013.
Ve vSech méstech kromé Utrechtu doporucuji ponechat pouze jednu distribucni vinu, a to
od 19. 8. 2013. Letaky budou distribuovany na univerzity, do kulturnich organizaci, café
barh a také klubli ve zminénych méstech. V Utrechtu déale probehne druha vina distribuce
letakd, a to v zavislosti na aktualnim mnozstvi letdkd v distribu¢nich mistech. Nejprve
probéhne kontrola a poté budou letaky opét distribuovany po mésté. Vzhledem k cilové
skupiné studentti se doporucuji zaméfit piedevs§im na univerzitni lokality. Po zacatku skol-
niho roku (tedy v poloviné zati 2013) doporucuji provést rozdavani letakt pred univerzi-

tami.
Letak 2

Letak ¢. 2 doporucuji zrusit. Tento druh komunikace obsahuje velké mnozstvi informaci,
které by letdk obsahovat nemél. Letdk ¢. 1 jiZ obsahuje dostate¢né mnoZstvi informaci k
obeznameni s festivalem s tim, Ze podrobné&;jsi informace budou zahrnuty v dal$ich materi-
alech. Pii tvorbé letakti musi byt kladen velky diraz na jasnou a struénou prezentaci festi-
valu. Pfedni strana by méla obsahovat ndzev, téma, datum a pfedevs§im zaméfeni, coz je
kriticka medialni kultura. Zadni strana by pak méla obsahovat dalsi informace tykajici se
tématu a obsahu festivalu. Zde by mélo byt v nékolika jednoduchych vétach popsano, co je

predmétem festivalu. K letdku by mélo byt ptistupovéano jako k obalu festivalu. Primarné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

musi zaujmout a dale vysvétlit, ¢im se festival konkrétnéji zabyva. Musi mit vSak zvoleno

odpovidajici mnozstvi informaci, které téma vysvétli, ale neodradi svou délkou.
Plakét

Prizkumna sonda ukazala, ze plakat je vhodnym prostiedkem k propagaci festivalu. De-
sign byl vnimén pozitivné, nicméné¢ doporucuji na plakat umistit také slogan se zamérenim
festivalu. Ptiprava plakatu by méla zacit druhy tyden v srpnu. Prvni pfipominky probéhnou
V polovin¢ srpna. 10. 9. pak ptjdou plakaty do tisku a v ulicich Utrechtu budou od 1. 10.
2013. Celkovy naklad plakatd je 200 kusu. Plakaty budou rozsiteny pouze v Utrechtu a dle

aktudlniho stavu dobrovolnikii piipadné i do Amsterdamu.

Festivalové noviny - Brozura

Prizkumna sonda poukazala na fakt, Ze festivalové noviny byly vnimdny po designové
strance pozitivné, avsak celkova struktura a obsah byly velmi komplikované. Z tohoto du-
vodu doporucuji zménit formu z novin na malou informativni brozuru, kterd nebude obsa-
hovat eseje. USetfené vydaje nevydanim letdku ¢. 2 mohou byt vyzity k vytvoieni brozury.
Cilem brozury je jednodusSe podat konkrétnéjsi informace o festivalu a jeho programu, nez
které poskytuje letak. Titulni strana by méla obsahovat nazev, téma, datum, zaméfeni festi-
valu a predevsim obsah brozury, tedy program. Zadni strana by méla obsahovat ptehledné
schéma programu a mapu festivalovych lokaci. Vzhledem k tomu, ze si respondenti pri-
zkumné sondy stézovali na nepiehlednost a slozitost programového schématu, mél by na
tyto skutec¢nosti byt kladen velky diraz. Po otevieni broZury by se mél potencialni na-
v§tévnik dozveédét o tématu festivalu a jeho jednotlivych sekcich. Z nazvl jednotlivych
sekci by pak mélo byt patrné jejich zaméteni. Prava strana by méla obsahovat vSechny tyto
zminéné informace, leva strana pak obsah a ceny vstupenek. Zbytek by mél byt vénovan
programu festivalu. Brozura by méla mit 20 - 30 stran. Od konce mésice srpna by mély byt
shromazdény veskeré texty k jejimu vytvofeni s tim, Ze prvni tyden v zaii probéhne zadani
agenture. 16. 9. agentura doda navrh a poté prob&hnou pfipominky. Po dohodé obou stran
by méla jit brozura do tisku 27. 9. 2013 a 1.10 bude distribuovana v Utrechtu. Celkovy
naklad bude 33.000 kust.

Bannery

Bannery ve mésté¢ doporucuji ponechat, a to vzhledem k jejich kazdorocnimu pouzivani.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze bannery byly zaznamenany 38% vSech respondentti a ze je-
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jich vyrobou nevzrostou naklady, je tato komunikace efektivni. Bannery budou v Utrechtu

viset od 1. 10. - 3. 11. 2013.

Reklama v magazinech

Reklamu v magazinech doporucuji ponechat pouze na bazi barterové reklamy. Na zakladé
spoluprace z minulych let, doporucuji se pokusit vyjednat minimalné stejné podminky
s magazinem Groene Amsterdamme, festivalem Rewire, Casopisy Gonzo a Subbacultcha a
spolecnostmi FedEx a Supprette. Schiizky tykajici se partnerstvi ¢i barterovych dohod by
se mély uskutecnit zacatkem srpna. Nicméné pokud by se nepodarilo vyjednat minimalné
stejné vyhodné dohody jako v minulém roce, v rozpoctu bude ponechéna rezerva pro za-

koupeni reklam.

Obrazovky ve méstech

Za Ucelem rozsifeni povédomi o festivalu 1 mimo mésto Utrecht, doporucuji obrazovky
Vv holandskych méstech ponechat. Dohody tykajici se obrazovek probéhnou prvni tyden
V srpnu.

Spot

Spot festivalu bude vychézet z celého konceptu tématu festivalu. Jeho zadani probéhne do

10. 8. 2013 a hotov bude 1. 9. 2013.
Web

Znalost webu je pomérné vysokd. Kladné byly hodnoceny jeho design a profesionalita,
nicméné je zapotiebi zapracovat na webové navigaci a zjednoduseni. ZjednodusSeni webu
predchazi zjednoduSeni programu festivalu. Na strankach chybéji jasny odkaz na listky a

kontakty.

Blog

Znamost blogu je pomé&rné€ nizkd, navstivilo jej pouze 24% respondentl. Blog musi byt

vice propagovan prostifednictvim socialnich siti.
Socialni sité
Facebook

Vzhledem k tomu, Ze byl Impakt Festival nejvice zaznamenavan na Facebooku, doporucuji
mu piikladat nejvice pozornosti. V zavislosti na poctu informaci, které Impakt potiebuje

sdelit, doporucuji sdilet 1-2 zpravy denné. Je dulezité vzdy zpravu sdilet s obrazkem ci
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videem, jelikoz tyto zpravy maji vétsi viralitu. Dle vyzkumné sondy by lidé pfivitali vice
zabavy. Jednou z moznosti je uspotradani soutéze tykajici se tématu festivalu s tim, ze ce-
nou by byly vstupenky na festival. Soutéz by se méla uskutecnit v fijnu roku 2013. DalSim
rozSifenim znamosti festivalu je reklama na FB v podobé sponzorovaného piib&hu, ktera

by méla vyjit rovnéz v fijnu 2013.
Twitter
Zpravy na Twitteru vicemén¢ kopiruji zpravy na Facebooku s tim, ze Twitter se vice zamé-

fuje na celkové zpravy z oboru audiovizudlniho uméni. Soutéz na Facebooku bude podpo-

fena zpravami na Twitteru.

11.5.1.3 Direct marketing
Newsletter

Prizkumna sonda poukézala na fakt, ze databdze Impakt Festivalu je pravdépodobné zasta-
rald. Impakt by mél svou databazi protiidit a ujistit se, zda jsou kontakty stale aktudlni.
Kvalitni databéze je zdkladem pro efektivni pfimou komunikaci prostfednictvim newslette-
ru. Obsahem newsletterti budou zpravy tykajici se tématu a programu festivalu. V prib¢hu
ptiprav festivalu je newsletter rozeslan celkem 4 krat. Posledni patek v srpnu a zéti a dale

prvni a tteti patek v fijnu.

Pozvanky na festival

Design pozvanek na festival bude pfipraven posledni tyden v srpnu a jejich rozesilani pro-

béhne prvni tyden v fijnu 2012.

11.5.1.4 Public relations

Dle vyvoje ptiprav programu festivalu doporucuji rozeslat Ctyti tiskoveé zpravy. Prvni tis-
kova zprava by méla byt rozeslana 12. 8. 2013. Bude seznamovat ¢tenafe s tématem festi-
valu. Druha tiskova zprava, jejimz pfedmétem bude seznameni s kuratory festivalu, bude
rozeslana 9. 9. 2013. Trteti tiskova zprava bude rozeslana 30. 9. 2013 a bude obsahovat
informace o slavnostnim zahajeni vystavy festivalu s kratkym popisem tématu a nékterych
uméleckych dé€l. Posledni z tiskovych zprav, zminujici opét téma a jednotlivé slozky pro-

gramu, bude rozesléna 7. 10. 2013.
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11.6 Znacka Impakt Festival

Vedeni Impakt Festivalu by mélo sjednotit vystupovani znacky firmy Impakt a Impakt
Festivalu. Vzhledem k tomu, Ze kazdoro¢né probiha tvorba nového festivalového loga,
jsou lidé oproti minulosti nuceni kazdoro¢né¢ vnimat jiné charakteristiky v porovnani s 1o-
gem firmy Impakt. Kazdoroc¢ni tvorba nového loga znacku Impakt Festivalu znehodnocuje.
S vyhledem dalSiho ro¢niku proto doporucuji vytvofiit koncept sjednoceni obou log, navo-

zujici asociace a pocity potencialnich navstévnika.
Vize znac¢ky

Vizi znacky Impakt je prostfednictvim otazek, tykajicich se soucasnych globalnich pro-
blému, pomoci lidem k uvédoméni o soucasné spolecnosti, ovlivnéné medialni kulturou.

Impakt se chce na tuto problematiku divat skrze uméni.
Identita znacky

Identita znacky Impakt Festival spociva v tom, ze ¢loveéka uci divat se na soucasné pro-
blémy svéta z kritického thlu. Pfindsi vzdy nazory Siroké vetejnosti, odborniku i laiki, a
tak si kazdy miZze vytvofit svllj co nejméné zkresleny obraz skutecnosti. Snazi se lidem
dopomoci k ur¢itému probuzeni z medidlni masaze, kterou je soucasny svét zaplnén. Im-
pakt pisobi lokalné v misté festivalu, ale snazi se prostfednictvim odborniki a umélca

vvvvvv

jiny thel pohledu na diskutovana témata.
Positioning znacky

Impakt se odliSuje od konkuren¢nich organizaci a festival predevsim tim, Ze poukazuje na
mediélni kulturu ovlivnénou vnimanim soucasné spolecnosti. Impakt se zamétuje na mladé
inteligentni lidi, ktefi se touto problematikou zabyvaji, snazi se ji porozumét a snazi se tuto

situaci zmeénit.
Jméno, Logo, Slogan

Jméno festivalu by mélo byt zachovano. V pribéhu roku by mélo byt vyuzivano loga Im-
pakt a pro ucely festivalu doplnéno o logo festivalu. Ob¢ loga musi graficky korespondo-
vat. Dale navrhuji vytvofit varianty se sloganem a bez sloganu: ,,Critical media culture®.
Dale je vhodné zvazit, zda by bylo prospésné k logu vytvaret piktogram, ktery by vystiho-
val zaméfeni firmy na kritickou medidlni kulturu a zabyval se otdzkami soucasného svéta o

tom, jak je na né¢ uméni schopno reagovat.
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Corporate identity, ambasadori znacky

Firma Impakt Foundation je z pfevazné casti tvofena dobrovolniky a stazisty. Méla by se
zamg¢fit prevazné na interni komunikaci, jejimz prostfednictvim se bude povédomi o Im-
paktu a Impakt Festivalu dale Sifit. JelikoZz jsou stazisté a dobrovolnici pfevazné studenti
jako primarni cilova skupina, je zde velky potencial k pozitivni formé world of mouth
marketingu. Impakt vS§ak musi dbat na organizaci tymu a informovanost o v§ech podnik-
nuvsich krocich, tykajicich se programu. Dle mého ndzoru a mych kolegt je zvladnuti in-
terni komunikace prvnim krokem k uspéchu komunikace externi. Pokud budou vSichni
zameéstnanci firmy ztotoznéni s hodnotami a identitou firmy, budou ji pozitivné reprezen-

tovat i vné organizace.
Corporate design

Korporatni design bude vytvoien spolu s logem a konceptem Impakt festivalu.
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11.7 Casovy plan
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Koncept festivalu 2013 + koncept sjednoceni znacky firmy Impakt a Impakt Festivalu

do 14. 7. — vytvofeni zadani pro agenturu
15. 7.2013 — zadani agentute

26. 7. 2013 — ptedstaveni designu agenturou, poté piipominky, Gpravy
1. 8. 2013 — konecné schvaleni

Letak

5. 8. 2013 — prvni navrhy

6. 8. 2013 - 9. 8. 2013 — pfipominky, upravy
12. 8. 2013 —tisk

16. 8. 2013 — vyzvednuti letakt distributory
19. 8. 2013 — distribuce

Plakat

12. 8. 2013 — prvni navrhy

15. 8. - 30. 8. 2013 — ptipominky, upravy
10. 9. 2013 — tisk

1. 10. 2013 — distribuce

Brozura

31. 8. 2013 - texty potiebné pro brozuru

2. 9. 2013 — zadani agentuie

16. 9. 2013 - prvni navrh agentury, poté probéhnou pfipominky
17.9. - 22. 9. 2013 — ptipominky Impaktu
27.9. 2013 - tisk

1. 10. 2013 — distribuce

Bannery
1.10.-3.11. 2013
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Newsletter
30.8.2013
27.9. 2013
4.10. 2013
18. 10. 2013

Pozvéanky na festival

15. 8. 2013 — zadani agentuie

31. 8. 2013 — navrhy

31. 8. - 25. 9. 2013 — pripominky, Gpravy
26.9. 2013 - tisk

1. 10. 2013 — rozesilani

Tiskové zpravy

12. 8. 2013 — téma festivalu

9. 9. 2013 — kuratofi festivalu

30. 9. 2013 — slavnostni zahgjeni festivalu a vystavy
7. 10. 2013 — téma a program

Obrazovky ve méstech

Dohody tykajici se obrazovek prob&hnou prvni tyden v srpnu.

Barterové dohody

Setkani se zastupci firem v prib¢hu prvniho tydne srpna.
Web

30. 5. 2013 — zadani uprav agentute

do 30. 6. 2013 — Gprava webu

od 1. 7. 2013 — novy web

Spot

do 10. 8. 2013 — prvni navrhy agenturou na zakladé designu celého festivalu
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do 20. 8. 2013 — pripominky, Gpravy
1. 9. 2013 — hotovy spot

Facebook

Soutéz — 1.10. - 30. 10. 2013

Sponzorovany piibéh — 1. 10. — 30. 10. 2013
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11.8 Finan¢ni plan

Tabulka S: Financ¢ni plan

Finan¢ni plan v €
Koncept 3.900
Design 12.500
Letak 5.000
Brozura 13.000
Plakat 1.750
Web 6.100
Pieklady 1.300
Spot 600
Video, foto zaznam 3.500
Telefon/fax/e-mail 759
Postovné, distribuce 6.000
Reklama, propagace (rezerva) 2.000
Ostatni naklady propagace 3.500
Celkem 59.909

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, ze si firma Impakt Foundation nepfala zvefejiovat konkrétni tidaje ty-
kajici se rozpoctu, financni plan je zvetejnén pouze ve zjednodusené¢ podobé. Hlavnim
zdrojem financovani Impakt festivalu byl fond Mondriaan fonds. Mezi dalsi zdroje patii
mésto Utrecht, Netherland Film Fond VSBFonds, KkfHein, Fond, SNS Reaal Fonds, Fen-

tener Van Vlissingen Fonds.

11.9 Rizika, limity a jejich eliminace

Diky provedené SWOT analyze vyplynuly na povrch dilezité aspekty, na které by se méla
firma Impakt Foundation zaméfit. Nejvice rizikovym faktorem je omezeni finan¢nich zdro-
jb z fondl podporujici kulturni organizace. Existuje zde moZznost, Zze Impakt Foundation
nedostane potiebny grant k pokryti v§ech nakladt spojenych s piipravou a realizaci festiva-
lu. Impakt by se mé&l zaméfit na ziskani dodatecnych finan¢nich zdrojti. Jednou z mozZnosti
je stat se ,,ptitelem Impakt Foundation®, coZ znamené vénovat firmé minimalné¢ €60. Po-

kud n&kdo piispiva kulturni organizaci, ma pravo na ulevy z dani.>” Dalsi moznosti, ktera

5" ANBI. [online]. [cit. 2013-04-08]. Dostupné z: http://www.anbi.nl/
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se Impaktu nabizi, je pronajem kancelafskych prostor mimo pracovni hodiny personalu,
tedy ve vecernich hodinach a o vikendech. Pracovni misto je pomérné dostate¢né prostorné
s kuchyiikou a spolecenskou mistnosti. Tyto prostory by mohly byt pronajaty na aktivity,
které nebudou nijak hlu¢né. Naptiklad na lekce jazykt, jogu, vytvarné dilny atd. Pracovni
prostory s pocitaci by mohly byt v nefrekventovaném obdobi pronajaty jako flexibilni pra-
covni mista. Déle je zde moznost prondjmu studii, které¢ se nachazeji ve druhém patie bu-

dovy. Ty by byly nejvice vyuzitelné pro umélce.

Dalsi z rizik, které firmé hrozi v piipadé nespravné definice festivalu, je nepochopeni cel-
kového zaméfeni a programu vefejnosti. Prizkumnd sonda podala informace o tom, Ze
v roce 2012 navstévnici byli tématem i1 programem zmateni. Impakt se musi na tuto sku-

te€nost zam¢fit a snazit se o jeji napravu.

11.10 Méreni kvality poskytnutych sluzeb

Po piipravné fazi a realizaci festivalu je nutné se zame¢fit na ziskéni zpétné vazby a také na

ovéfeni, zda bylo dosaZeno stanovenych marketingovych cilt festivalu.
Je nutné se zaméfit na interni 1 externi zpétnou vazbu.

Interni

Zameéstnanci, stazisti a dobrovolnici

Ihned po skonceni festivalu, tedy zacatkem listopadu 2013, by mély prob&hnout rozhovory
se vSemi lidmi, kteti se podileli na ptipraveé a realizaci festivalu. Vysledkem téchto rozho-
vorti musi byt zhodnoceni aktudlni situace a také museji byt poddny navrhy na jeji zlepse-
ni. Rozhovory by se mély tykat zhodnoceni pfipravy festivalu, samotného prubéhu a pro-

gramu a také komunikace festivalu.
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Externi

V pribéhu festivalu by mély probéhnout dvé prizkumné sondy tykajici se programu a ko-
munikace festivalu. Sonda tykajici se komunikace festivalu zhodnoti, zda byly dosazeny
stanovené marketingové a komunikac¢ni cile. Vzhledem 23 - leté historii festivalu by také
bylo vhodné zaradit prizkum tykajici se programu. Ptiprava obou prizkumnych sond by
m¢éla byt hotova do 18. 10. 2013. Prizkumné sondy budou provedeny v pribéhu festivalu a
také online, tedy v dob¢ konani a dva tydny po jeho skonceni (do 17. 11. 2013).
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit marketingové komunikace Impakt Festivalu a zjistit
vnimani komunikace a propagacnich prosttedka ze strany cilové skupiny. Na tomto zakla-
dé pak navrhnout projekt na zlepSeni celkové marketingové komunikace festivalu a dosah-
nout tim zvysSeni navstévnosti. Dle mého nazoru piinesla diplomova prace velmi zajimava
a prospesna zjisténi, z nichz by se mél Impakt Festival poucit a snazit se v ptistich letech
tyto poznatky aplikovat do praxe. Tento kol nebude vzhledem k zavaznosti odhalenych
problémti otdzkou zmén jednoduchych a kratkodobych. Naopak, vedeni bude muset dlou-
hodob¢ pracovat na tom, aby bylo zaméfeni festivalu a firmy Impakt srozumitelné a bylo

pochopeno.

Zasadnim zjiSténim v mé préaci bylo pouze ¢astecné potvrzeni spravné zvolené primarni
cilové skupiny festivalu. Vedeni Impakt Festivalu se domnivalo, ze z Utrechtu pochazi
pouze 40% z cilové skupiny, nicméné priazkumna sonda prokazala 69%. Toto zjisténi pou-
kazalo na fakt, Ze by se komunikace festivalu méla zaméfovat pifevazné na mésto Utrecht.
DalSim zajimavym poznatkem bylo vétSinové zastoupeni z fad studentl a dale 11% za-
stoupeni akademickymi pracovniky. Vyzkumna sonda poukazala na skutecnost, ze primar-

ni cilova skupina by méla byt ziZena a méla by byt vytvorena cilenéjsi komunikace.

Dal$im zasadnim zjiSténim byl fakt, Ze Gcastnici festivalu hodnotili celkovou komunikaci
jako zabavnou, kreativni, progresivni, profesionalni s celkové dobrym designem, avSak na
druhou stranu fikali, ze festival plisobi nejasné, vagné, nesrozumitelné¢ a predevsim je
komplikovany a nevypovida o svém zaméteni. Na zakladé tohoto zjisténi musi firma Im-
pakt dikladné zvazit dalsi kroky tykajici se rozmanitosti programu a tématu nasledujiciho
festivalu, jelikoz opét hrozi nepochopeni ze strany ucastnikl. JelikoZ se Impakt Festival
zabyva pomérné slozitymi tématy, je t€zké jeho zaméteni vyjadtit jednoduse. Znacka Im-
pakt Festivalu musi byt nadefinovdna a predev§im komunikovéna tak, aby byla chépana
zadoucim zplsobem. Zakladem je zjednoduSeni programu a sekci festivalu a dale nasledna

srozumitelna a kreativni komunikace.

Diplomova prace obsahuje doporuceni, kterymi by se m¢l Impakt Festival fidit. Na jejich
zaklad¢ je vytvofena marketingova a komunikacni strategie a také konkrétni marketingoveé
komunikace. Existuje vSak stdle mnoho nejasnosti, tykajicich se barterovych smluv. Kro-
kem, ktery zasadné ovlivni realizaci marketingové a komunikacni strategie, je tvorba kon-

ceptu synergie firmy Impakt a Impakt Festivalu.
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Dle mého nazoru byl cil diplomové prace splnén. Prizkumna sonda provedena béhem fes-
tivalu prinesla mnoho zajimavych zjisténi a odhaleni nezddouciho stavu. Domnivam se
vsak, ze pokud vedeni Impakt Festivalu vezme tyto skutecnosti na védomi a podnikne do-
poru¢ené kroky k jejich napraveé, festival ma potencial k ristu navstévnosti, znamosti i

prestize.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
MK  Marketingova komunikace.
PR Public relations

CS Cilova skupina



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 109

SEZNAM OBRAZKU
Obrazek 1: Dimenze kvality STUZED..........cccuveiiiiiiiieeeeeee e 16
Obrazek 2: Prvky komunikacniho proCesU........cueeiuiieeiiieeiiieciie e 20

Obrazek 3: DefiniCe ZNACKY .....cooviiiiiiiiiiiieiiee e 31



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Nastroje marketingoVEno MIXU........cccvvieeiiieeiiieeiieeeieeeeee e 18
Tabulka 2: Nastroje marketingové komunikace.............ccccueeveiieiiiienciiiiiiie e 22
Tabulka 3: SWOT QNAlYZa.......ccceiiiiiiieeiieie ettt ee e 59
Tabulka 4: Odpoved na otazku €. 11 .....ccoiiiiiiiiiiiiiiie s 79

Tabulka 5: FINanCnl PIAN........coocuiiiiiii et 100



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 111

SEZNAM GRAFU

Graf 1: VEK 1€SPONAENtlL.......ccuveiiiiiiiiiie ettt e e 71
Graf 2: MISto DYAIISEE......oooeiiieiieece ettt bn e 71
Graf 3: POVOLANI. ....c.ooveuiiiiiiiiiiciiciceec e 72
Graf 4: Odpoved N8 OtAZKU €. 1...eiiiiiiiieiieie et 72
Graf 5: Spontanni znalost reKlamy...........ccocoviiiiiiiiiiiieceeceeeee e 73
Graf 6: Odpoved Na OtAZKU €. 4 ...ooeeeieeieeee et 74
Graf 7: Odpoved 18 OtAZKU €. S....oiiiiiiiiiiieie et 75
Graf 8: Odpoved N8 OtAZKU C.7.....coeiiiiiieiieieeie ettt 76
Graf 9: Odpoved na otdzKU €. 8....ooouiiiiiiiii e 77
Graf 10: Odpoved N2 OtAZKU €. 9...ooviiiiiiiiiiiiiiee e 77

Graf 11: Odpoved na otdZKu €. 10......cccuiiieiieiiiiiieieee e e 78



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

112

SEZNAM PRILOH

PRILOHA P1:
PRILOHA P2:
PRILOHA P3:
PRILOHA P4:
PRILOHA P5:

PRILOHA P6

PRILOHA P7:
PRILOHA PS8:
PRILOHA P9:

LETAK 1
LETAK 2
PLAKAT
FESTIVALOVE NOVINY
BANNER

: WEB

NEWSLETTER
LOGO FIRMY IMPAKT
LOGO FIRMY IMPAKT 2

PRILOHA P10: LOGO IMPAKT FESTIVALU

PRILOHA P11: LOGO IMPAKT FESTIVALU S TEMATEM
PRILOHA P12: LOGO FIRMY IMPAKT SE SLOGANEM

PRILOHA P13: DOTAZNIK



PRILOHA P1: LETAK 1

no more

impakt festival

westerns no more westerns

Impakt Festival In collaboration with
No More Westerns international curators, artists
24-28 October 2012 experts, the Impakt Festival
will sketch out bold , at
Exhibitions, lectures, film, times, unscientific visions of
video, music, workshops imminent changes and new
frontiers.
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Not much longer will media, dystopian visions, histori

icated by i

the United States and Europe. More information:
‘www.impakt.nl

media landscape, that will be
the result of recent economic
and geopolitical shifts.

No More Westerns looks

ahead at the cultural influence =
of rapidly growing economies

o ondy growing oconemes. 24 OC't till
Brazil: Which characteristic

‘elements from their visual

culture will be integrated into

ours? Can art continue to

provide alternatives and

promote diversity in this

24 oct
28 oct

new media landscape also?

2012 28 oct 2012

= =

Zdroj: Interni zdroj firmy Impakt, 2012
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westerns

Zdroj: Interni zdroj firmy Impakt 2012
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CBKU: 12-28 October
impakt.nl
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—festival

no more 7 N
westerns ’ :

Festival Exhibition
CBKU: 12-28 October

Zdroj: Interni zdroj firmy Impakt, 2012



PRILOHA P5: BANNER

STy
okt 2012]

lmca‘“-nl

Zdroj: Interni zdroj firmy Impakt, 2012

PRILOHA P6 : WEB

i
3aKE s 2012:procran B o a

im

FESTIVAL

2008 | 209 | 2010 | 011

HOME | PROGRAM | SCHEDULE BLOG. INFO | ARCHIE
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» Screenings.
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» Masterclasses
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Wednesday 24 October 2012, 19:00h Thester Kikker, Utrecht, The

Nethedands
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Theater Kikker, Utrecht, The Netherlands

Part 1: 19:00h
Id

spectives Impakt is supported by
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The City of Utrecht
Mondriaan, Fonds

Part 2: 21:00h SNS REAAL Fonds,
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" EHIVOS

Arts Collaboratory
Nederlands Filmfonds
Vrede van Utrecht
EKF. Hein Fonds
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PRILOHA P13: DOTAZNIK

Survey for the Impakt Festival 2012
NO MORE WESTERNS

Thank you for visiting The Impakt Festival. We would like to ask you to fill out this questionnaire
about the communication of the festival in order of improvement for the upcoming years. Thank you.

Have you visited the Impakt Festival before?

No

Yes,once.In ................. (year)

Yes, more thanonce. In .........oooviiiiiiiiiiiiin (years)

Have you seen any advertisements for any festival these last 2 months?

ooono

O YES
O NO

If yes, which one?

Were any of these advertisements from the Impakt Festival?

e YES
e NO

If yes, which one do you remember?

Have you noticed any of the following communicational means of the festival?
(If yes, grade it.1=Poor, 5=Excellent) (If not, circle NO.)

Flyer NO 1 2 3 4 5
Poster NO 1 2 3 4 5
Ad in Print magazines  NO 1 2 3 4 5
Festival Newspaper NO 1 2 3 4 5
Urban screens in the city NO 1 2 3 4 5

Outdoor banners NO 1 2 3 4 5



Have you visited the Impakt website?

O YES

O NO
If yes, how would you evaluate
Design 1 2
Clarity of information 1 2
Interesting information 1 2
Clarity of navigation (navigation) 1 2 3
Professionality 1 2
Speed 1 2

it? (1=Poor,
3 4 5
3 4 5
3 4 5
4 5

3 4 5
3 4 5

Is there something you would change about our website? If so what’s that?

Have you visited festival blog on the website?

a
a

YES
NO

If yes, do you find it interesting? (1=not at all, 5=Absolutely)

Do you follow the Impakt Festival on social media?

ooooo

Facebook
Twitter
YouTube
None

5=Excellent)



If yes, do you find the content: (1=Not at all, 5=Absolutely)

Informative 1 2 3 4 5
Interesting 1 2 3 4 5
Amusing 1 2 3 4 5

Are you subscribed to the Impakt Newsletter?

O YES
O NO

If yes, how would you evaluate: (1=Poor, 5=Excellent)

Design 1 2 3 4 5
Interesting content 1 2 3 4 5
Clarity of information 1 2 3 4 5
Clarity of layout 1 2 3 4 5

Where did you get the information about the Impakt Festival? (Max 3 options)

4) Flyer

5) Website

6) Facebook

7) Twitter

8) Newspaper

9) Friend or family

10) Other......ooovvviiiiiiieiiieeeea,

Which of the following words reflect the Impakt Festival promotion the most?

Fascinating o o o o o Boring
Impressive o o o o o Unimpressive
Clear o o o o o Unclear
Pleasant o o o o o Unpleasant

Interesting o o o o o Uninteresting

Creative o o o o o Uncreative



Progressive o o o o o Regressive

Original o o o o o Unoriginal
Simple o o o o o Complicated
Professional o o o o o Unprofessional
Well-designed o o o o o Bad-designed

Do you think there should be some changes made to the promoting of the festival? If yes, what chang-
es?

Gender
O Male
O Female
Age
O Under 18
O 19-24
O 25-34
O 35-44
O 45-54
O 55-64
O 65+
Place
1) Utrecht

2) Amsterdam
3) Rotterdam

4) Den Haag

5) Other....oooeiiiiieveceveeeen,
Profession

e Student

e Art professional

e Visual artist

e Academic/ Scholar

o  Other....ccoeviiiieiececeeeee,



Thank you for completing this questionnaire!

Would you like to stay informed on the activities of Impakt? Enter your name and email address in capital
letters. This information will NOT be included in the survey: The survey is completely anonymous.

NAME: oviiieeccee e E-mail:

Zdroj: Vlastni zpracovani



