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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovymi komunikacemi leto$niho ro¢niku multi-
medialniho festivalu Mixer. Teoreticka ¢ast charakterizuje oblast kultury se zaméfenim na
festivaly a jejich marketingovy a komunikacni mix, dale specifikuje metody marketingo-
vého vyzkumu. Prakticka ¢ast popisuje projekt Mixer a jeho konkrétni marketingovy a
komunika¢ni miXx, které srovnava se dvéma konkurenénimi projekty a dale analyzuje vni-
mani komunikac¢nich nastrojt festivalu cilovou skupinou. Na zaklad¢ vysledkt realizova-

ného vyzkumu Vv zavéru ptfinasi doporuceni pro nasledujici rocniky festivalu Mixer.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, komunikac¢ni mix, kulturni festival, Mixer

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing communications of this year's multimedia
festival Mixer. The theoretical part characterizes the cultural area with the focus on festi-
vals and their marketing mix and communication mix, furthermore, it specifies the
methods of the marketing research. The practical part describes the Mixer project and its
specific marketing and communication mix which are compared with two competing pro-
jects and it also analyzes the perception of communication tools of the festival by its target
audience. Based on the results of a conducted research, the thesis concludes with suggesti-

ons for the future years of Mixer.

Keywords: marketing mix, communication mix, culture festival, Mixer
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UvVOD

Projekt Mixer vznikl na Univerzité TomasSe Bati ve Zlin€ v roce 2003 z puvodniho festiva-
lu studentskych filma. Po dvou letech se projekt rozrostl o dalsi obory a zanry, ale ustiedni
myslenkou projektu zlstava prezentovat Fakultu multimedialnich komunikaci UTB a jeji
obory s darazem na ukazkové propojeni produkce uméleckych ateliérii s organiza¢nimi

schopnostmi studenti marketingovych komunikaci.

Téma této bakalatské prace zabyvajici se marketingovymi komunikacemi letoSniho ro¢ni-
ku multimedialniho festivalu Mixer tedy bylo zvoleno proto, ze jde o studentsky projekt,
na kterém si studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zli-
n¢ zkouseji uvést své poznatky do praxe a ovéiuji si tak své schopnosti a dovednosti ziska-
né studiem. Je tedy diilezité poznat co nejpodrobné&ji vSechny aspekty tohoto projektu jak
pro jeho dal$i mozné zlepSovani, sméfovani a rozvoj, tak pro zdokonalovani a profesni rtst

samotnych studentt podilejicich se na tomto atraktivnim projektu i ostatnich.

V teoretické Casti je charakterizovana oblast Kultury se zaméfenim na festivalové akce a
jednotlivé nastroje jejich marketingového a komunikaéniho mixu, dale jsou stru¢né popsa-

ny metody marketingového vyzkumu nasledné pouzité ve vyzkumné ¢asti této prace.

V praktické ¢asti je v avodu popsan projekt Mixer a konkrétni nastroje jeho marketingové-
ho a komunika¢niho mixu, které jsou nasledné srovnavany s nastroji dvou vybranych kon-
kurenénich projekti In Factory a Culturea. Dale je v této ¢asti prace popsano dotaznikové
Setfeni vnimani komunikacnich nastroji festivalu cilovou skupinou potencialnich navstév-
nikil. Zaveér praktické ¢asti této bakalarské prace ptinadsi na zaklade analyzy vysledka pro-

vedeného vyzkumu doporuceni pro tviirce nasledujicich ro¢nikt projektu Mixer.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je tedy seznamit ctenare s problematikou marketingo-
vych komunikaci projektu Mixer, srovnat jeho vybrané komunikacni nastroje s nastroji
dvou konkuren¢nich projektii, analyzovat jejich vzajemné rozdily, vysledky srovnavaci
analyzy konfrontovat se zaveéry dotaznikového Setfeni vnimani komunikacnich nastroju
festivalu cilovou skupinou za tucelem piinést shrnujici informace a doporuceni pro organi-

zatory nasledujicich ro¢nikt multimedialniho festivalu Mixer.
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1 KULTURNI FESTIVALY

Pojem ,.festival*“ oznacuje piehlidku uméleckych vykont ¢i vytvort, nebo slavnostni sjezd
(ABZ.cz, ©2005-2014). Kulturni festival miize mit $irSi ramec a Ize takto obecné oznacit
jakoukoliv akci z oblasti kultury jakéhokoliv zanru — hudba, film, literatura, vytvarné ume-
ni, divadlo, kulinafstvi, vzdélavani a podobné — s charakterem piehlidky, setkani ¢i sjezdu
zastupct jednotlivych odvétvi kultury. Naproti tomu vsak jsou velmi obvyklé izce zame-
fené festivaly: naptiklad hudebni, filmové, divadelni, gastro, vzd€lavaci a jiné. Kulturni
festival, stejné jako je nas projekt Mixer, 1ze oznacit jako multizanrovou kulturni akci, jeli-

koz se zde setkéavaji predstavitelé riznych zanra.

1.1 Kultura

Pojem ,.kultura® 1ze vylozit jako souhrn materialnich a duchovnich hodnot vytvaienych
lidskou ¢innosti. Kultura zahrnuje zvyky, tradice, ritualy, zpusoby lidské komunikace, pro-
jevy, jednani; vztah a postoje k piirod¢, k ¢innostem a k dosazenym vysledktim; zpisoby
stravovani, bydleni, vychovy a podobné. Kulturu Ize charakterizovat jako zptisob mysleni,
dusevni a duchovni specifika jednotlivci nebo skupin podle jejich individualnich dispozic,
véku, vychovy, tradic, spolecenskych podminek, vychazejicich z jimi uznavanych hodnot.
Vsechny formy kultury se pribézné neustale vyvijeji. Kultura se ptfenasi z generace na
generaci a formuje jednani a piedstavy jedincti o svété. Mezi zakladni prvky narodni kultu-
ry patii: vyznam Casu a prostoru, jazyk a zpusob slovniho vyjadfovani, neverbalni komuni-

kace, nabozZenstvi, spolecenské rozvrstveni. (Juraskova a kol., 2012, s. 110)

Souhrn hmotnych a duchovnich hodnot tvotici spolecenské kulturni dédictvi — jazyky, lite-
ratura, divadlo, kinematografie, tanec, hudba, vytvarné uméni, audiovizualni umeéni, archi-

tektura, femesla a dalsi — je tieba zachovavat, rozvijet a zptistupnit jej Siroké vefejnosti.

Pojem ,.kultura® vznikl v antickém starovéku z latinského ,,colo, colere* a pivodné byl
spojen se zemédélstvim — agri cultura. Dalsi dimenzi dal pojmu kultura fimsky filozof Ci-
cero (106—43 pt. n. I.) oznac¢enim filozofie kulturou ducha — ,,cultura animi autem philoso-
phia est” — ¢imz zalozil pojeti kultury jako lidské vzdélanosti. Kultura byla jiz tehdy hod-
noticim prvkem osobnosti — jejim pusobenim se ¢lovek ziskava vyssi formy své osobni
I socidlni identity. Zaroven pojeti kultury jako kultivace ¢lovéka (cultura animi) a ptirody

(agri cultura) od samého pocatku oznacovalo lidské aktivity. (Malina, 2009)
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Podle analyzy némeckého badatele K. P. Hansena (2000) ma vyraz kultura v bézné komu-

nikaci ¢tyfi zakladni vyznamy:

1.

Oznaceni produktu kreativni a umélecké prace — hudba, divadlo, film, literatura, vy-
tvarné umeni a dalsi.

Urcity zptsob zivota — 0soby nedisponujici vzdélanim, vkusem, vhodnym chovanim ¢i
duchovnimi zajmy byvaji oznacovani jako nekulturni — kultura zde znamena civilizo-
vanost.

Vymezeni skupiny lidi s ur¢itymi vlastnostmi, zvyky a zvlastnostmi — jiné narody, et-
nika — cizi kultury.

Oznaceni v zeméd¢lstvi, biologii, medicing a dal§ich oborech — kulturni rostliny, lesni
kultury, kultury v zemédé€lstvi, kultury bakterii podobné — Kultura je zde vysledkem
péstitelstvi. (Malina, 2009)

V soucasné odborné literatute obecné prevladaji tii zakladni pfistupy k vymezeni rozsahu a

obsahu pojmu kultura:

1.

Tradi¢ni axiologické pojeti kultury, které vychazi z humanistické a osvicenské tradice
uziti tohoto pojmu ve filozofii a védach o uméni, je vyrazné hodnotici. Do kultury jsou
zde zahrnovany sféry duchovnich hodnot spole¢nosti: uméni, véda, literatura, osvéta,

vychova, uslechtilé a pokrokové vize a podobné.

Globalni antropologické pojeti kultury zahrnuje do kultury vSechny prostiedky, jejichz
prostiednictvim se ¢lovek jako ¢len spole¢nosti vztahuje k vnéjsimu prostiedi. Toto po-
jeti kultury nema hodnotici funkci, je vnimano jako systém artefaktl, sociokulturnich
regulativii a myslenek sdilenych spolec¢nosti a prosadilo se zvlasté v socialni a kulturni

antropologii, archeologii, etnografii, etnologii, sociologii, psychologii a kulturologii.

Redukcionistické pojeti kultury zahrnuje mnozstvi piistupi omezujicich rozsah pojmu
kultura na ur€ity vysek sociokulturni reality a je charakteristické naptiklad pro ptistupy
rozvijené vramci sméru soucasné kognitivni a symbolické antropologie. (Malina,
2009)

1.2 Festivaly

V soucasné dobé¢ pievazuje obliba letnich festivalti zamétenych na hudebni tvorbu. Podle

internetového piehledu festivali potadanych v Cesku kulminuje nabidka festivalti v mé&sici

¢ervnu, kdy se jich letos bude konat 66; na druhém misté je nabidka mésice ¢ervence, kdy
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1ze navstivit 48 festivalti a v srpnu pak 47 akci tohoto typu; zatimco v kvétnu prehled nabi-
zi pouze 30 a v zafi jen 17 festivald, v ostatnich mésicich roku jsou pak podobné akce oje-
din¢lé (festivaly-cesko.cz). Festivaly spole¢né s estetickymi zazitky napliuji také potieby
sounalezitosti svych navstévniki, ktefi jsou Castokrat ochotni cestovat za festivalovymi

zazitky i1 na velké vzdalenosti.

V konkrétnim piipadé¢ multimedialniho festivalu Mixer se jedna o event informativni, je-
hoz cilem je zprostfedkovani informaci v doprovodu zabavnich akci, které maji za cil

vzbudit emoce a pfitahnout tak pozornost publika. (Juraskova a kol., 2012, s. 68)

Soucasti Mixeru jsou vzdélavaci piednasky z oblasti designu, filmu, fotografie, grafiky,
architektury; vystava; happening, hudebni produkce, tetovaci maratéon, konference na téma

Design na hranici a mnohé dalsi.

Vystava je soubor instalovanych zajimavych predméti na konkrétnim misté a case. Cilem
vystav byva piedevsim zprostfedkovani informaci cilové skupiné a zaptisobeni na jeji mys-
leni, ndzory, postoje, pfesvédceni a chovani prostfednictvim exponatl a expozic spole¢né
s doprovodnymi programy. Vystavy ovliviiuji formovani vefejného minéni a spoluvytvare-

ji image vystavovatell. (Juraskova a kol., 2012, s. 239)

Koncert je z hlediska vyvoje mladsi nez hudebni divadlo. Formy obdobné profesionalnim
koncertiim byly pofadany od 16. stoleti. Koncertni instituce dnes zahrnuji sloZku interpre-
tacni, tviréi a manazerskou. Festivaly byvaji poradany jak v oblasti hudebniho divadla, tak

Vv koncertni oblasti vazné i popularni hudby (Bacuv¢éik, 2012, s. 109 — 110).

Hlavni cilovou skupinou marketingu pofadatele jsou navstévnici. Navstévnik je fyzicka
osoba, ktera hodla navstivit potfadanou akci — potencialni navstévnik, nebo také osoba,

ktera akci navstivila — realny navstévnik. (Juraskova a kol., 2012, s. 146)

Potadatel (organizator) akce je pravnicka, fyzicka osoba nebo pfispévkova organizace,
ktera ve vlastnich nebo pronajatych prostorach pofada akci, uréuje jeji provozni dobu, ob-
vykle odpovida za kontrolu provozu a bezpe¢nosti arealu. Za ptipravu a realizaci jednotli-
vych dil¢ich akci odpovida vedouci projektu. V praxi byva bézné delegovani riiznych rea-
lizacnich aktivit potadatele akce na dalsi subjekty — spolupotadatele (spoluorganizatora)

akce. (Juraskova a kol., 2012, s. 163)
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2 MARKETING KULTURNICH FESTIVALU

,Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace a distri-
buce myslenek, vyrobki a sluzeb, ktery sméiuje k uskutecnéni vzédjemné vymeény uspoko-
jujici potieby jedinci* uvadi Johnova (2008, s. 16)) definici marketingu podle Americké
marketingové spolecnosti z roku 1985 a dopliuje, Ze ,,cilem marketingu je dodat produkt
spravnym skupinam zakazniktli, v pravy €as, na spravném misté, za odpovidajici ceny a s

pfimétenou propagaci, 1épe nez konkurence*.

Marketingové postupy vyuzivané v komerc¢ni sféfe lze aplikovat pii planovani a propagaci
kulturnich akci. Pfi stanovovani marketingovych cilu kulturni akce je tieba zohlediovat

fakt, zda je akce financovana ze soukromych ¢i statnich zdroju.

V marketingu jde o identifikaci a plnéni lidskych a socialnich potieb. Jednou z definic
marketingu je spojeni ,,napliiovani potfeb se ziskem*. Marketingové fizeni lze vnimat jako
uméni a véda selektovani cilovych trhii a ziskavani, udrzovani a zvySovani poctu zédkazni-
ka prostfednictvim tvorby, pfinosu a sdéleni vyhodnéjsi hodnoty ur¢enou pro zakaznika.
Definice marketingu 1ze rozdélit na spoleenskou a manaZzerskou, kdy prvni zminéné hovo-
i1 jako o spolecenském procesu, kterym jednotlivci a skupiny napliiuji své potieby a zajmy,
coz se d¢je tvorbou, nabidkou a svobodnou vyménou hodnotnych produkti a sluzeb
s ostatnimi. Manazersky typ definice pak mluvi o prodeji — nejcastéji zni jako ,,uméni pro-

deje vyrobka®. (Kotler a Keller, 2007, s. 43)

Cilem marketingu uméni je zprostfedkovat pfiméfenému mnozZstvi osob napfic socialnim a
ekonomickym podminkam a véku kontakt s uménim (umélcem) za soucasného dosaZeni co
nejlepSiho finan¢niho zisku. Marketing v kultufe sleduje zisk, ale také zmény v mysleni

lidi. (Baduvéik, 2008, s. 14)

2.1 Marketingovy mix kulturniho festivalu

Marketingovy mix je soubor taktik marketingovych nastroji pouzivanych firmami k tpra-
vé nabidky Vv zavislosti na cilovych trzich. Marketingovy mix zahrnuje vSe, ¢im firma mi-
ze ovlivnit poptavku po svych produktech. Mozné zpisoby lze roz¢lenit do ¢tyt skupin, tak
zvanych 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika

(promotion) a distribu¢ni politika (place). (Kotler, 2007, s. 70)

Marketingovy mix lze také charakterizovat jako soubor marketingovych nastroji podni-

kem pouzivanych k dosazeni marketingovych cilii na cilovém trhu. Pivodem anglosasky
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pojem zahrnuje 4 zakladni nastroje marketingového mixu: produkt, cenu, distribuci a mar-

ketingovou komunikaci. (Juraskova a kol., 2012, s. 136 — 137)

Mimo zakladni podoby marketingového mixu se 4P mohou byt tyto nastroje rozsifovany o
duktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace tvoti marketingovy mix také personal,
procesy a prostiedi. Orientaci na zakaznika preferuje model 4C zdiraznujici feSeni potieb
zékaznika (customer solution), vydaje zdkaznika (customer cost), dostupnost feseni (con-
venience) a komunikaci (communication). Vhodnym uspofadanim marketingového mixu
muze firma oslovit cilové skupiny zakazniki i Sirokou vetejnost. (Juraskova a kol., 2012, s.

136 - 137)

2.1.1 Produkt

Produktem mize byt cokoli, co Ize nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotfebé k uspoko-
jeni néjaké potteby nebo prani: fyzické predméty, sluzky, osoby, mista, organizace a mys-

lenky. (Kotler, 2007, s. 70)

Produktem v marketingu je jakakoli nabidka zakaznikovi v podobé hmotné, jako zbozi,
vyrobek, nebo také v podobé nehmotné. Nehmotna podoba miiZze mit nejriznéjsi formy:
sluzba, udalost, zkuSenost, zazitek, misto, mySlenka, kampan, instituce, ¢innost, osoba.

(Johnova, 2008, s. 17)

Produkt (product) je vSe, co miizeme nabidnout trhu k uspokojeni potieb. Dobte se proda-
va dobry produkt maximalné ptfizplisobeny potfebam spotiebitelll (kvalita, design, znacka,

baleni a podobn¢). (Juraskova a kol., 2012, s. 136 — 137)

V piipadé kulturni akce — kulturniho festivalu — vlastni produkt reprezentuje zptisob pro-
vedeni (dramaturgie, autofi, skladby), znacka (jméno, image instituce), atmosféra mista
konani akce, jeho vzhled, okoli, chovéani personalu, zdzemi a sluzby (Satny, toalety, obcCer-
stveni a jiné). Produkt je definovan samotnymi soucastmi vnimanymi zékazniky, ktefi na
zéklad¢ toho jsou ochotni produkt akceptovat ¢i v piipadé nespokojenosti odmitnout. (Ba-
cuvcik, 2012, s. 95)

Produktem je v pfipadé kulturniho festivalu sluzba — udalost, event nehmotné povahy. Za-
kaznik si nemlze sluzbu predem vyzkouset, ani ji pozd¢ji ptipadné reklamovat. Tézko ji

také srovna s konkuren¢nimi nabidkami — kazdy festival i kazdy jeho ro¢nik je original.
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2.1.2 Distribuce — place

Distribuci rozumime vSechny ¢innosti spolecnosti €inici produkt ¢i sluzbu dostupnymi

zakaznikam. (Kotler, 2007 s. 71)

Distribuce (place) sleduje hledisko prostoru pfi nabidce produktu spotiebiteli s cilem zvysit

ptilezitosti k nakupu a jeho dostupnost. (Juraskova a kol., 2012, s. 136 — 137)

,Distribuce je nastrojem, ktery ma zajistit, aby se produkt dostal k zakaznikovi ve sprav-

ném Case a na spravném misté*, uvadi Johnova (2008, s. 19).

V ptipadé kulturniho festivalu je misto pfedem dané, nelze ho dodatecné meénit ani publiku

priblizit, proto je nutnd G¢inna propagace.

2.1.3 Cena-price

Cenou se rozumi suma penéz pozadovana za produkt ¢i sluzbu nebo suma hodnot, které

zakaznici sméni za vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. (Kotler, 2007 s. 71)

Z ekonomického hlediska je cena zakladnim faktorem ovliviiujicim poptavku (Johnova,

2008, s. 19).

Cenu (price) nabizenych produktl jsou spotiebitelé ochotni zaplatit, pokud je imérné spo-
tiebitelské hodnoté. Prili§ vysoka cena spotiebitele odradi a odvede ke konkurenci. (Juras-
kova a kol., 2012, s. 136 — 137)

2.1.4 Propagace

Pojem propagace oznacuje ¢innosti sdélujici vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednos-

ti klicovym skupiné zakaznikt a presveédcuji ji ke koupi. (Kotler, 2007, s. 71)

Marketingova komunikace (promotion) sleduje vytvotfeni pozitivniho image produktu,
propaguje a tvoii okolo produktu ptiznivy ,hal6 efekt” s cilem ucinit zbozi zadanym. (Ju-
raskova a kol., 2012, s. 136 — 137)

Nejcaste€jSimi nastroji propagace jsou média (PR, inzerce), venkovni reklama (billboardy,
citylighty), transparenty, prodej s pfidanou hodnotou (bonusy), informacni letaky, tisténé

letaky, propagacni predméty a jing.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2.1.5 People

K zékladnim ¢tyfem P byva ptidavano jesté paté P — people — lidé. Relevance této teorie je
diskutabilni, jelikoz lidé jsou automatickymi Ciniteli vSech ostatnich sou¢asti marketingo-
vého mixu. Moderni marketing vSak vychazi ze znalosti nutnosti co nejptesnéjsiho zacileni

na potencionalni i stavajici zakazniky.

Zakaznik, ktery neni nas pan, ale nas partner, nam mutze mnoho dat stejné jako my jemu.
Od zakaznika jako rovného partnera snadné&ji zjistime a pochopime jeho ocekavani a po-
tteby. Zakaznik v pozici naseho partnera nds také vnimé vice nez v pozici naseho pana.

(Patalas, 20009, s. 15)

2.2 Event marketing

Internetovy slovnik cizich slov vykladd pojem ,.event management” jako mimotadnou
marketingovou komunikaci s vefejnosti, organizaci a potadani vyletnich, zajmovych, rela-

xacnich nebo odbornych akei pro potencialni spotiebitele (ABZ.cz, ©2005-2014).

Pro oznacdeni organizované udélosti, vétSinou spolecenského, kulturniho, sportovniho ¢i
zabavniho charakteru se zamérem oslovit specifické cilové skupiny — spotiebitelli, zakaz-
niki, zaméstnanctli, obchodnich partnerti, médii a mnoha dalSich — se nejcastéji pouziva
pojem ,.event®, ktery ma v piekladu z angli¢tiny mnoho vyznamu, napiiklad: udalost, zazi-
tek, program. Zékladnim cilem eventu je navozeni vstficné atmosféry podporujici navazani
vzajemnych vztahl a jejich upeviiovani, zprostfedkovani informaci o aktivitach, produk-
tech, sluzbach ¢i znackach prosttednictvim vyjimecného zazitku v ramci k tomuto ucelu
zorganizované udalosti — akce. Event je dulezitym nastrojem pro budovani image. Event je
uzsi pojem nez marketing, jelikoz je to komunikacni nastroj uskutectiovany v konkrétnim
Case na ur¢itém misté. Event lze oznacit jako zdkladni produkt — vysledek ¢innosti event

marketingu. (Juraskova a kol., 2012, s. 66 — 67)

Jadro produktu piedstavuje zakladni benefit ziskavany ¢lovékem pii jeho konzumaci. U
kulturni akce — eventu jde o umélecky zazitek, vytrzeni ¢i obohaceni. Event Ize charakteri-
zovat jako rozsiteny produkt nabizejici néco nestandardniho a oproti obycejnym kulturnim

udalostem ma jasn¢ specifikovany cil. (Bacuvcik, 2012, s. 95)
Jako piiklad eventu lze uvést naptiklad vetejné ¢teni nebo performance s rautem u ptilezi-
tosti otevieni nakupni galerie. V pfipad¢ divadla mize byt eventem napftiklad putovni vy-

stava fotografii z propagovaného divadelniho ptedstaveni konana v kavarnach v obcich
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v okoli divadla spojend s vernisazi obohacenou vystoupenim herci, kteti publikum nejen
osobn¢ bavi, ale také obsluhuji s nabidkou specidlniho divadelniho menu, kde bonusem je

sleva na vstupenky. Event tedy musi spliovat podminku neoby¢ejnosti.

Letosni ro¢nik multimedialniho festivalu Mixer ma podtitul Extrémni realita, podle néhoz
lze povazovat tuto akci za event, jelikoz zarucené¢ nabizi neobycejné zazitky propojeni
vzdélavacich akci s hudebni produkei, tetovacim maratonem, happeningem, vystavou a
mnoho dalSich. V tomto konkrétnim ptipad¢ se jedna o event informativni s cilem zpro-
sttedkovat informace v doprovodu zdbavnich akei majicich za cil prostfednictvim vzbuzeni

emoci ptitahnout pozornost a zajem publika. (Juraskova a kol., 2012, s. 68)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

3 KOMUNIKACNI MIX KULTURNICH FESTIVALU

Komunikac¢ni mix je slozen ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory pro-
deje, public relations a nastroju pfimého marketingu konkrétni firmou pouzivané pro dosa-

zeni vlastnich reklamnich a marketingovych cila (Kotler, 2007 s. 809).

Mix marketingové komunikace (marketing communication mix, promotion mix) spociva
ve spojeni aktivit marketingovych komunikaci s cilem dosazeni co nejvétsiho komunikac-
niho, ekonomického efektu. Souc¢asti promotion mix jako prvku marketingového mixu je
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a také direct marketing. Néktefi
autofi povazuji za soucast mixu marketingovych komunikaci i sponzoring, oblast vystav a
jiné. Stale vznikaji nové formy marketingovych komunikaci jako integralni soucasti kom-
plexniho komunika¢niho mixu. Volba jednotlivych slozek je zavisla na konkrétnim pro-
blému, ktery kampan fe$i, na predmétu, cili, cilové skupiné a podobné. (Juraskova a kol.,

2012, s. 119)

3.1 Reklama

Reklamou rozumime jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace mysle-
nek, zbozi ¢i sluzeb sponzora. Reklama je dobry zptsob informovani a presvédcovani k
vyvolani reakce cilového publika. Tato reakce mize mit percepéni charakter: zédkaznik si
naptiklad vytvoii uréitou predstavu ¢i nazor na produkt ¢i znacku, nebo reklama jeho po-
stoje zméni. Odezva spotiebitele mize byt behavioralni: naptiklad si zakoupi produkt ¢i

zvysi nakupované mnozstvi. (Kotler, 2007 s. 855 — 856)

3.1.1 Tisk

U novin je hlavni vyhodou piedevsim jejich vysoka flexibilita. Noviny skvéle pokryvaji
mistni trh, pasobi velmi vérohodné a vefejnost je vnima pozitivne. Jejich omezeni vSak
vyplyva z jejich nizké Zivotnosti jednotlivych vytiskl, Spatné kvality tisku a malé Sance

predani tohoto média dal$im Ctenartm.

U casopisu je zaruc¢ena vhodnost jako médii jejich vysokou geografickou a demografickou
selektivitou. Ctenati maji k ¢asopisim diivéru, vnimaji jejich prestiz, uchovavaji si je a
Casto je také predavaji dale. Kvalita tisku je na vysoké tirovni. Nevyhodou u ¢asopist je
napiiklad uplynuti dlouhého ¢asu mezi zadanim inzerce a jeji realizaci, vysoké naklady a

nemoznost garance pozice.
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3.1.2 Televize

Televizni vysilani skvéle pokryva hromadny trh, také pomér ceny reklamy na jednoho
osloveného spotiebitele je vyhodny. Predevsim je ale u televizni reklamy vyhodou moz-
nost kombinace vizualnich, zvukovych a pohybovych prvki, coz ptfitahuje a udrzuje po-
zornost divaka spotiebitele. Nevyhodou televizni reklamy je vySe absolutnich nékladt na
jeji provoz a také mnozstvi televiznich reklam zahlcujicich publikum mnozstvim konku-

renénich nabidek.

3.1.3 Radio

Radio je pro reklamu na lokalnim trhu médiem velmi dobfe piijimanym vefejnosti, je vel-
mi flexibilni, konkrétni stanice dokazou oslovit pozadované cilové skupiny posluchaci za
relativné nizké ceny. Nevyhodou radiové reklamy je jen jeji zvukova forma prezentace,

niz8i pozornost posluchac¢u, pomijiva expozice a roztfisténé publikum.

3.1.4 Direct mail

Reklama prostiednictvim direct mailu skvéle mifi na konkrétni spotiebitele a je velmi fle-
xibilni. Hlavni nevyhodou je jeho negativni vnimani vetejnosti jako nevyzadané posty a

také celkem vysoké naklady.

3.1.5 Outdoorova reklama

Outdoorova reklama je veskera propagace V exteriéru, naptiklad billboardy nebo napisy
kiidou na chodniku. Jeji hlavni vyhodou je jeji flexibilita, moZznost opakovaného pisobeni
na spotiebitele a nizka konkurence mezi jednotlivymi sdélenimi. Hlavni slabou strankou je

nemoznost ptesného zacileni na konkrétniho zakaznika.

3.1.6 Internet

Internet je médium s vysokou selektivnosti a relativné nizkymi naklady. Je bezprostiedni a
interaktivni, coZ u potencidlniho zdkaznika zvySuje zajem. Piesycenost internetu reklamou
je velmi vysoka, proto je jeji ti€innost v tomto prostiedi nizsi. Nevyhodou je také moznost

kontroly expozice publikem, napiiklad zdkaz zobrazovani banneri. (Kotler, 2007 s. 866)

3.2 Podpora prodeje

Termin ,,podpora prodeje” oznacuje kratkodobé pobidky uréené k povzbuzeni nakupu ¢i
prodeje vyrobka nebo sluzeb (Kotler, 2007 s. 880).
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Podpora prodeje je obvykle zamétena jen na dil¢i problémy komunikace, proto je vhodna
zejména pro kratka obdobi a je spojena s tvorbou cenové politiky. V aplikaci na poradani
festivalu prace s cenou se vyuziva v oblasti pfedprodeje vstupenek. Cilem cenové politiky
neni pouze motivace zakaznika ke koupi vstupenek — diky predprodeji miize potradatel ¢as-
te¢né monitorovat zajem vefejnosti a navstévnost akce. Také v piipadé neptiznivého pocasi
v den akce a s nim spojené nizké navstévnosti chrani vytézek z predprodeje poradatele
Caste¢né pied finan¢nim propadem. Soucasti podpory prodeje byvaji také soutéze 0 vstu-
penky na akci. Nejvhodnéjsimi médii pro tento typ soutéze je radio a internet pro svou

akénost a flexibilitu.

3.3 Direct marketing

Pojem ,,direkt marketing* oznacuje pfimou komunikaci s vybranymi jednotlivymi zakaz-

niky za Gi€elem ziskani jejich okamzité reakce (Kotler, 2007 s. 928).

Zékladem tuspésného direkt marketingu je kvalitni databaze. Kulturni festivaly pouzivaji
ptimého oslovovani svych navstévnikd pravidelnym sdélovani aktualit, programovych
zmén, akcnich nabidek a dalSich informaci. BéZnym a funkénim feSenim je jednoduchy
registra¢ni formulaf pfimo na webovych strankach festivalu, ktery emailovou adresu na-
vstévnika zahrne do databaze a nasledné na ni zasila newsletter — elektronicky zpravodaj.

(Starchon, 2004, s. 22)

3.4 Osobni prodej

Osobnim prodejem rozumime osobni prezentaci realizovanou prodejci spolecnosti S cilem

prodeje a budovani vztaht se spottebiteli (Kotler, 2007 s. 1027).

Osobni prodej je mezilidska ¢ast marketingové komunikace — interakce prodejcu se zakaz-
niky s cilem prodat zboZi a vybudovat vzajemné vztahy. Prodej je jedna z nejstarSich pro-
fesi. Osobnim prodejem se zabyvaji: prodejci, obchodni zastupci, prodavaci, obchodnici,

agenti, marketingovi zastupci, oblastni manazeti a dalsi (Kotler, 2007 s. 905).

Kazdy jednotlivy ¢len tymu reprezentuje, nosi a propaguje konkrétni znacku. VSichni
Z tymu jsou nositeli a Sifiteli mySlenek a firemni kultury — vSichni jsou jistym zptisobem
prodejci, ktefi v pracovni dob¢ i ve svém volném case soustavné pracuji na jménu své

znacky a vztahu svych zakaznika k ni.
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3.5 Public relations

Termin ,,public relations* oznacuje budovani dobrych vztahi s cilovymi skupinami pro-
sttednictvim ptiznivé publicity, budovani dobré image a feSeni a odvraceni negativnich
fam a udalosti. Hlavnimi nastroji public relations jsou vztahy s tiskem, publicita produktu,
firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. Public relations maji zna¢ny vliv na vetejné
minéni a jejich budovani i vyuziti uspornéjsi nez u reklamy. Firma neplati za prostor a Cas
v médiich. Sami zamé&stnanci firmy pfipravuji a zvefejnuji piislusné informace a potadaji
nejriznéjsi akce. Vhodné je vyuziti naptiklad zajimavého pribéhu firmy zverejnéného raz-

nymi médii, ktery je navic vérohodnéjsi nez reklama. (Kotler, 2007 s. 889)

3.6 Nové formy marketingovych komunikaci

V soucasnosti je uziti tradi¢nich zab&hnutych postupt v marketingu na tstupu a pozornost
vetejnosti 1 médii zacinaji ziskavat znacky vyuzivajici nejmodernéjsich nastroji, neobavaji
se drzosti a dokazou piesné mifit na konkrétniho zakaznika.

V nasi éfe prevlada ve svété marketingovych komunikaci inflace pojmu a termint. Je
mnoho expertt a jejich publikaci: o viral marketingu (sd€leni se $iti samo jako virus a pro-
paguje znacku), ambush marketingu (sdé€leni ptichazi s vinou velkych udalosti tam, kde ho
ne¢ekame), buzz marketingu (soukromé osoby nadsené mluvi 0 Konkrétnich produktech na
vefejnosti), ambient marketingu (reklamni nosi¢ se vyznacuje svou originalitou a humo-
rem), mosquito marketingu (extrémné rychle a flexibilng uto¢i presné na konkrétni mista,

nejcastéji slabé stranky konkurentti) a mnoha dal$ich. (Patalas, 2009, s. 72-80)

3.6.1 Guerillovy marketing

Vsechny vyse uvedené marketingové techniky, taktiky a strategie mize obsahovat guerilla
marketing. Nejen z finan¢nich diivodu se stale vice firem zacina spoléhat na moznosti gue-
rillového marketingu. Tim dalSim diavodem je bezesporu fakt, ze se firmy ve svych re-
klamnich a komunikac¢nich kampanich jakoby dohodly o neutoéeni, jakoby nechtély budit
pozornost. Jednotlivé marketingové kampané jsou tak obsahove ¢im dal vic vzajemné po-
dobné. Toto prostiedi rozmahajiciho se konvenc¢niho marketingu muaze vyuzit firma
k vyniknuti pomoci novych nezvyklych marketingovych napadu, diky nimz snadno oslovi
svou cilovou skupinu a pfeda ji impulzy podnécujici k nakupu ji nabizenych produkti.
(Patalas, 2009, s. 9)
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4 VYZKUMNE METODY

Vyzkumné metody marketingovych vyzkumii mohou pracovat s daty z primarnich c¢i
sekundarnich zdroji. Vyzkum této bakalaiské prace pak vyuziva obou piipadl, nejprve
sekundarni analyzy komparativni analyzy konkuren¢nich projektt festivalu Mixer, poté i
primarnich dat ziskanych pii vlastnim dotaznikovém Setieni, které slouzi jako doplnék

k sekundarni srovnavaci analyze.

4.1 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je ziskavat a poskytovat podstatné a co nejobjek-

tivn&jsi informace — piedevsim o zakaznikovi (kdo to je, kde a co nakupuje, jeho spokoje-

nost s nabidkou, jeho potieby a zivotni a hodnotové orientace). (Foret, 2011, s. 111)

Marketingovym vyzkumem manazeti ziskavaji informace, které potfebuji k realizaci mar-
ketingové analyzy, planovani, implementace a kontroly. Ve vsech firmach probiha marke-
tingovy vyzkum zpocatku v malém meéfitku s osobné znamymi zakazniky. Management
ziskava informace pfi jednani s lidmi, pozorovanim a dotazovanim. S riistem podniku v§ak

roste nutnost ziskavani a rozboru mnozstvi kvalitnich informaci. (Kotler, 2007, s. 399)

Prostiedi marketingu a marketingovych komunikaci dochazi v poslednich letech k neusta-
lym zménam souvisejicich s narlistajicim tempem vyvoje novych technologii, postupem
svétové globalizace nebo také ekonomické krize, ale i v§eobecné krize Zivotnich hodnot.

Tyto promény jsou diivodem pro sledovani aktudlni situace, vyvozovani a pfijimani opat-
feni zajiSt'uji firmam potifebné vynosy prizpiisobenim a pouzitim nejvhodnéjsich marketin-

govych strategii. Marketingovy vyzkum je klicovy pro spravné volby a tvorbu planu.

Podle Kotlera (2007, 2007, s. 406) je marketingovy vyzkum funkce propojujici spotiebite-
le, zakazniky a vetejnost s firmou prostiednictvim informaci pouzivanych pro identifikaci
a definici marketingovych piilezitosti a problémi, tvorbu, zlepSovani a hodnoceni marke-
tingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingové-

mu procesu.

V roviné obecné metodologie Ize cely proces marketingového vyzkumu stru¢né vyjadrit
jako v nasledujicich sedmi krocich:
1. Vymezeni problému — pfedmétu zkoumani;

2. Vymezeni souboru — objektu vyzkumu;
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3. Operacionalizace — rozlozeni problému a vymezeni vlastnosti, které mame u prvki
souboru sledovat a zkoumat;

4. Tvorba a testovani nastroji méfeni (otdzek, proménnych) hodnot sledovanych vlastnos-
ti jednotek souboru;

5. Samotné empirické zjistovani (méfeni) jednotek;

6. Statistické zpracovani, shrnuti ziskanych hodnot do komplexnich charakteristik celého
souboru (objektu).

7. Interpretace — syntéza vysledkid a doporuéeni pro praxi. (Foret, 2011, s. 112)

Podle charakteru sledovanych informaci délime marketingovy vyzkum na kvantitativni
nebo kvalitativni. V kvantitativnim vyzkumu ziskavame popisné informace, udaje o Cet-
nosti vyskytu, opakovani a podobné. Kvalitativni vyzkum zjistuje pfi¢iny konkrétnich sku-
teCnosti a d&ju. Vétsina zkoumanych dat se nachazi ve védomi ¢i podvédomi kone¢ného
spotiebitele, proto je vyzkumnik Casto nejisty a potiebuje psychologickou interpretaci a
pomoc odbornikt specialisti. (Kozel, 2006, str. 118)

4.2 Sekundarni analyza

Elektronicky slovnik cizich slov termin ,,sekundarni analyza*“ — reanalyza — vyklada jako

opétovny rozbor pro jiny vyzkum jiz shromazdénych dat (ABZ.cz, ©2005-2014).

Sekundarni udaje, s nimiz marketingovi manazefi pracuji, lze ziskat ze dvou zdroji: inter-
nich a externich. Mezi zdroje sekundarnich dat patii statistiky riznych agentur, zajmovych
a profesnich sdruzeni, firemni publikace, zpravy, odborné Casopisy, denni tisk a dalsi.
Sekundarni vyzkum byva oznaCovan také jako ,,vyzkum od stolu®. (Juraskova a kol., 2012,

5. 245)

Pti sekundéarni analyze se pracuje s jiz v minulosti vytvofenymi daty. Specifickym typem
analyzy je komparativni ¢ili srovnavaci metoda, ktera je i pres jista omezeni pii zachovani
jistych pozadavka dobré metodologické ptipravy cennym ndstrojem poznéani. Pfi tomto
druhu analyzy je potfeba vyc€lenit ta spravna kritéria, kterd se poté srovnavaji. Po objektiv-
nim srovnani nésleduje vyhledavani signifikantnich souvislosti ¢i odlisnosti. (Sekundéarni

(komparativni) metoda, 2007)

Zdroju informaci pro vyhotoveni sekundarni analyzy je vétSinou dostatek, je ovSem dilezi-
té peclivé vybirat ta spravna potiebnd data. Analyza ze sekundédrnich zdroju se tedy tyka

situaci, kdy dané informace jiz byly nékym jinym zpracovany — naopak vyzkum primarni
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je realizovan tehdy, kdy pozadovana data jesté nebyla zpracovana. Pfi sbéru informaci pak
vzdy plati zasada, Ze se nejprve analyzuji sekundarni informace a az poté je mozno tuto

analyzu doplnit shroméazdénim primarnich dat. (Kozel, 2006, s. 64)

4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni na rozdil od sekundarni komparativni analyzy, kterd je popsana vyse,
pracuje s primarnimi daty, jez se ziskavaji zadavanim otazek respondentiim, odpovédi jsou
pak podkladem pravé pro shroméazdéni primérnich informaci. Vybér respondentti dotazo-
vani by mélo odpovidat cili a zdmériim provadéného Setieni, dilezité je ovsem také zvolit

vhodny typ dotazovani tak, aby odpovidal potiebnym faktorim. (Kozel, 2006, s. 141)

Dotazovani jako soucast realiza¢ni faze marketingového vyzkumu je jiz nejrozsifenéjSim
zpusobem ziskévani dat. Dle zpisobu tazani se rozliSuje dotazovani osobni, kde mize byt
v dotazniku zahrnuta ¢ast pro respondenta i tazatele, dotazovani pisemné, kdy je dotaznik
respondentem vypliiovan bez cizi pomoci, cozZ mize zpusobit problémy a nejasnosti, tele-
fonické dotazovani a konecné ¢im dal obliben&jsi elektronické dotazovani, do kterého 1ze

efektivné zahrnout i audiovizualni podptrné materialy. (Kozel, 2006, s. 150 — 151)
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5 METODOLOGIE

V ramci teoretické Casti prace byla rozpracovéana témata, ktera jsou obsazena v hlavnim
nazvu prace, prvni kapitoly prace se tedy podrobnéji zabyvaji pojmy jako festival, kulturni
festival, marketing festivald a komunikac¢ni mix festivald.

Navazujici prakticka ¢ast jiz aplikuje ziskané poznatky z teoretické ¢asti v podobé realiza-
ce komparativni analyzy konkurence a dotaznikového Setfeni. Vyznamnymi jsou pak shr-

nuti a nakonec samotné doporuceni, ve kterém se promitaji zjist€né skutecnosti.

5.1 Cil prace

Cilem prace je srovnat zvolené komunikacni nastroje festivalu Mixer se dvéma konku-
ren¢nimi projekty a analyzovat, zda a jak se jejich komunikace 1isi, poté vysledky konfron-
tovat s vysledky provedeného primarniho Setfeni vnimani komunikacnich nastroju festiva-
lu cilovou skupinou a na zakladé toho vypracovat doporuéeni pro nasledujici roéniky mul-

timedialniho festivalu Mixer.

5.2 Vyzkumné otazky

V praci jsou pouzity dvé vyzkumné metody, a to sekundarni komparativni analyza konku-
rence festivalu Mixer a doplitujici priméarni dotaznikové Setfeni vnimani jeho komunikac-
nich nastroji jeho potencialnimi navstévniky, byly stanoveny nasledujici dvé vyzkumné

otazky, pficemz se kazda tyka vyzkumu v ramci kazdé metody.
Vyzkumna otazka ¢&. 1:

Zda a jak se odliSuji ndstroje komunikace multimedialniho festivalu Mixer a zvolenych

konkurencnich projektti?
Vyzkumna otazka €. 2:

Jak zastupci cilové skupiny vnimaji komunika¢ni nastroje festivalu Mixer?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROJEKT MIXER

Devaty ro¢nik multimedialniho festivalu Mixer se konal 28. — 30. dubna 2014 tentokrat se

zastfeSujicim tématem Extrémni realita, v ¢emzZ se ponesou jednotlivé slozky programu.

Stejné jako v minulosti, i devaty ro¢nik potadali studenti Fakulty multimedialnich komuni-
kaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ v ramci predmétu Komunikaéni agentura, kde se

studenti uci profesionalné sami vést zajimavé projekty.

Pro publikum nejzajimavéjsimi ¢astmi festivalu se stal napiiklad tetovaci maraton, kdy
jsou domluveni zajemci tetovani piimo v klubu pted lidmi, soutéz o nejlepsi videomapping
promitany na budovu Batova institutu, graficky souboj Vladimira 518 s Vladimirem
Strej¢kem, prednasky napiiklad odbornikti Adama Gebriana ¢i Jany Zielinské nebo tieba
ojedinéla a v rdmci projektu Mixer jiz tradi¢ni vystava Viktorav byt, tedy expozice, kterd si

dava za cil vypadat jako realny byt slozeny z uméleckych kouskt nabytku a doplikd.

Zajimavosti jsou spratelené projekty Niance, vystava s vernisazi, a konference Design na
hranici, udalosti s pfednaskami mnoha odbornik, kterou jiz n€kolik let pofada Ustav vizu-

alni tvorby pfi Fakult¢ multimedialnich komunikaci na Univerzité Tomase Bati.

6.1 Historie projektu

Mixer vznikl na pidé Univerzity TomaSe Bati ve Zliné roku 2003, kdy se zrodil z pivod-
niho festivalu studentskych filmt, kde se promitaly vytvory jak zdejSich studentd, tak dila
z celého byvalého Ceskoslovenska. Po dvou letech promitani filmi ale projekt nabyl vét-
Sich rozméra diky absorbovani vice obort a zanrii — organizatofi roku 2005 tieti rocnik
festivalu posunuli i smérem k reklamni fotografii, grafickému a produktovému designu ¢i
architektute. Zakladem tedy historicky bylo promitdni audiovizudlnich d¢l, po Case se ale
jadrem staly prednasky uznavanych odborniki a umélct. Doplitkem se pak stal zajimavy
doprovodny program obsahujici afterparty s hudebni produkci, happeningy ¢i napiiklad
soutéze. Hlavni mysSlenkou projektu bylo prezentovat Fakultu multimedidlnich komunikaci
a jeji obory, diraz potadatelé také kladli na ukazani propojeni produkti uméleckych atelié-
ri s organiza¢nimi schopnostmi studentti marketingovych komunikaci. (Festival MIXER

21. — 25. listopadu 2005 ve Zling, 2005)

Roc¢nik ¢islo tii z roku 2005 v podstaté velmi ovlivnil nésledujici ro¢niky z hlediska pro-
gramu 1 zaméfeni — V dalSich letech jiz potadatelé pokracovali v tvorbé festivalu

s mnozstvim prednasek o umeéni, prezentacemi prace studentd fakulty a s pestrym dopro-
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vodnym programem. V prubéhu let se téZ do organizovani projektu zasadila tradice zastie-
Sovani celého roc¢niku leit motivem, tedy jakymsi tématem, v jehoz duchu se dil¢i ¢asti

festivaly ponesou.

Vyznamnéji se z jiz zabéhnuté tradice vymkl pouze 8. ro¢nik roku 2011, ktery byl oproti
minulym létim pouze jednodenni, coz ov§em projektu nijak zasadn€ neuskodilo. Potadate-
1€ onoho roku vsadili na zajimavé soucasti jako tetovaci maraton v klubu a videomapping

na byvalé budové soudu, coz vyneslo velmi pozitivni ohlasy. (Mixer rozsvitil Zlin!, 2011)

6.2 Marketingovy mix projektu

V nésledujicich podkapitolach je rozpracovan festival Mixer ve ctyfech perspektivach
podle vySe zminéného rozclenéni marketingového mixu na ,,4P*, a sice produkt, misto,
cena a propagace neboli komunika¢ni mix (anglicky pak product, place, price a promoti-

on).

6.2.1 Produkt

Produktem se zde rozumi znacka festivalu Mixer. Ta je u studentli jakoZto cilové skupiny
projektu znamd, mnozi s ni pfisli do kontaktu, ale spiSe ti starsi, nebot’ se Mixer naposledy
konal na podzim roku 2011, studenti z niz8ich ro¢nikd, ktefi ve Zlin¢ obyc¢ejné nebydli, si
tedy festival pfili§ nepamatuji, coz ale vyvazuji starSi rocniky ¢i studenti pochazejici ze

Zlina.

Dalsi Grovni produktu Ize stanovit samotné dny konani festivalu i vSe okolo, zejména pro-
gram. Roz$ifenym produktem pak miize byt 1 komunikace se zdkazniky, fotky ¢i videa

upozornujici a propagujici festival ¢i reportazniho charakteru po akci.

Primarni cilovou skupinou jsou pak tedy studenti vysokych a stfednich $kol ve Zling,

sekundarné€ pak obyvatelé Zlina.

Produktem festivalu jsou i jednotlivé vystupy programu, tedy samotné piednasky odborni-
k1, tetovaci maraton, ukazky extrémnich sporti, vystava Viktorav byt a podobné.

6.2.2 Misto

Mistem je u projektu Mixer misto kondni, tedy zejména Bativ Institut 14[15, konkrétnéji

platforma mezi budovami a také kavarna Sachmat, kde se odehraji prednasky a workshopy,
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také dalsi svitovska budova ¢islo 32, kde je umisténa expozice Viktortiv byt a dalsi slozky

programu.

Dalsim mistem konani je ve Zlin¢ hojn¢ zndma kavarna Blok 12, oblibend zejména mezi
studenty univerzity, tudiz navstévovana cilovou skupinou.

6.2.3 Cena

Cenova politika festivalu byla nastavena velmi ptiznivé pro cilovou skupinu, program je
témef cely pristupny zdarma. O cenovém nastaveni ov§em v komunikacnich prostiedcich

nebylo nic zminéno, potencidlni navstévnici mohli byt z nejasného sdéleni zmateni.

6.2.4 Propagace

Propagace je jako hlavni ¢ast analyzy vice rozepsana v nasledujici kapitole.

6.3 Komunika¢ni mix projektu

Naésledujici rozdéleni komunika¢niho mixu je teoreticky popsano jiz vySe, v jednotlivych

podkapitolach je tedy obsazena analyza komunikace festivalu Mixer.

6.3.1 Reklama

Celd komunikace ro¢niku 2014 byla vedena v jednotnych barvach, tentokrat syté zluté a
cerné, jez je znama pozornost vyvolavajici barevna kombinace. Logem devatého ro¢niku
se stal symbol klasického vypinace elektrickych spotiebicli, coz piihodné dopliuje nazev

festivalu. Celkové vizualni provedeni projektu bylo jednoduché a moderni.

Reklamou festivalu byla zejména printova reklama umisténa v univerzitnich a jinych bu-
dovach. Na nasledujici ilustracni fotografii byl vyuzit plakat odkazujici na jinou udalost

spolecné s plakaty Mixeru, byla zde tedy vyuzita lehkéd forma parazitujiciho marketingu.
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Obrazek 1 — Plakaty festivalu Mixer (Mixer, 2014)

Reklamou se zde rozumi i propagacni spot festivalu, ktery je volné pfistupny na kanale
YouTube, odkaz sdilelo mnoZzstvi Facebookovych stranek, jmenovité Studentska unie UTB
¢i Univerzita Tomase Bati ve Zliné. Spot se snazi upoutat na konani festivalu a navodit

atmosféru projektu.
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@ D Odebirat S %2 o

Obrazek 2 — Spot festivalu Mixer (Mixer 2014 spot, 2014)
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6.3.2 Public relations

Projekt nenavazal partnerstvi s vydavatelem tisténych novin. Zato se ale ¢lanky o festivalu
objevuji na né€kolika partnerskych internetovych portalech, jmenovité na StudentPoint.cz,
Kultura21.cz, ProtiSedi.cz, DesignCabinet.cz, na znamém Zlinském noc¢niku a na univer-

zitnim zpravodajském portalu Neon TV.

Partnerstvi s témito portaly se stalo vyznamnou slozkou vztahtl s vetejnosti festivalu, ¢lan-
ky jsou volné dostupné a cilovd skupina Ctendi portalt zajistuje rozsifeni povédomi o

projektu.

Dulezitou soucasti komunikace festivalu je také webova stranka, kde jsou podstranky Pro-
gram, O mixeru, Tym, Kontakt a Partnefi, také obsahuje odkazy na Facebookovou stranku
projektu a také na YouTube kanal. Rovnéz je v horni listé zajimavé tlacitko umoznujici

vlozeni svého vlastniho obrazku na hlavni stranu webu.

program o mixeru tym kontakt partefi facebook youtube [Ef

@

medialni
festival

28/4—3/5/2014

realita

multi-

multimedidalni  extrémni  batUv institut & svit

festival

J

Obrazek 3 — Web Mixeru (Mixer.utb.cz, 2014)

Soucasti public relations jsou i vztahy s partnery — téch si projekt pro devaty rocnik ziskal
n¢kolik, a to jako hlavni partnery spole¢nosti Cream, Ton, uskupeni HUCOT a Queens.cz,
partnery byli Meet Czech Design, Studentskd Unie UTB, Zlinsky kraj a Koleje a menza

Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Nosnym dilem public relations projektu je také Facebookova stranka festivalu s nazvem
,»Mixer®, krom¢ informaci o festivalu obsahuje 1 rizné zajimavosti o umélcich ¢1 udélos-
tech souvisejicich se zaméfenim projektu. Pravidelné se tedy na festivalovém profilu obje-

vovaly naptiklad ¢lanky o odbornicich z oboru, ktefi budou soucasti programu projektu.
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Obrazek 4 — Facebook Mixeru (Mixer, 2014)

V ramci Facebookového profilu festivalu bylo vytvofeno nékolik podruznych ,,udéalosti,
které reprezentovaly nejzajimavéjsi €asti programu, napiiklad vernisdz Viktorova bytu,

ukazka neobvyklé discipliny curlingu v ndkupnich vozicich ¢i afterparty projektu.

6.3.3 Podpora prodeje

Klasické néstroje podpory prodeje, jako jsou napiiklad benefity ke vstupenkdm, mnoZstev-
ni slevy ¢i soutéze, u projektu Mixer nemohly byt pouzity z diivodu zavedeni vétSiny pro-
gramu jako voln¢ dostupnou bez vstupného. Potadatelé festivalu se proto v rdmci propaga-

ce zam¢tili vice na vztahy s vefejnosti a reklamu.

6.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej spociva uz v tom, Ze kazdy jednotlivy ¢len tymu reprezentuje svou znacku.
Vsichni z tymu poradatell jsou jistym zplisobem zaroven prodejci i ve svém volném Case

soustavné buduji jméno festivalu a vztahu svého okoli k nému.

6.3.5 Direct marketing

Nejvyznamnéj§im direct marketingovym nastrojem se stalo rozeslani nckolika e-maild
vSem studentim univerzity, na ktery nelze odpovidat, nese ale zdkladni informace a zptiso-
by, jak se dozvédét vice informaci. V direct mailu byla rozeslana i1 vyzva studentim umé-
leckych ateliéri o zptisobu zapojeni se do projektu prostfednictvim prezentace svych dél

V expozici Viktorav byt.

Direct marketingem lze také urcit rozesilani pozvanek na udalosti v ramci komunikace na
Facebooku, coz se d¢je diky ¢lentim tymu — rozeslanim pozvanek svym kamaradim na-

rusta zasazeni cilové skupiny.
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7 SEKUNDARNI ANALYZA KONKURENCE

7.1 Zvolené konkurencni projekty a jejich komunika¢ni nastroje

Dvéma zvolenymi projekty, které mohou byt vnimany jako blizka konkurence festivalu
Mixer, jsou jednodenni festival In Factory a kulturni festival Culturea. Oba festivaly maji s
Mixerem spolecnych nékolik faktort, a sice fungovani ve Zlin€, zahrnuti mnoZzstvi rizno-
rodych zanrd a aktivit do programu a v podstat¢ velmi podobnou cilovou skupinu, tedy

studenty a také vefejnost Zlina.

Vsechny tii projekty nejsou ve zlinském prostredi tak znamé jako tteba Majales ¢i prosluly
zlinsky filmovy festival, proto je také vhodné porovnavat zrovna tyto projekty s ohledem

na mén¢ snadnou vychozi pozici, jako maji zminéné velké a Siroce popularni udalosti.

Jak tedy jiz bylo zminéno, v nasledujicich podkapitolach budou popsany komunikacni na-
stroje projekt In Factory a Culturea, po cemz bude provedena srovnavaci analyza s pro-
jektem Mixer. Divodem je tedy podobnost projektt z hlediska ,,multizanrovosti®, stejného

mista konani a podobné cilové skupiny.

7.1.1 Festival Culturea

Festival Culturea ma kromé podobného cilového publika a vyuziti n€kolika rliznych Zanra
s projektem Mixer v podstaté spole¢ného i pofadatele, kym je Fakulta multimedialnich
komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€ a pfesnéji studenti, ktefi si zvolili predmét

s nazvem Komunikaéni agentura. Culturea je tak Mixeru blizce konkuren¢ni.

Projekt Culturea je ve vSech svych komunikacnich prostfedcich veden jako multikulturni
festival, ktery kazdorocné€ navstévnikiim ptedstavuje kulturu a atmosféru dvou cizich zemi.
Stejné jako festival In Factory je projekt Culturea mlady, roku 2014 prob¢hl teprve druhy
ro¢nik, ktery byl zaméfen na kultury zemi Indie a Velka Britanie. Druhy indicko-britsky
rocnik se uskutecnil 8. a 9. dubna 2014 taktéz v prostorach Batova institutu 14(15. (Cultu-
rea, 2014)

ProtoZe je pocet festivalovych dni projektu Culturea stejny jako pocet kultur zemi, jez
chtéli potadatelé Zlinu predstavit, byl program festivalu rozdéleny pravé podle tématu.
Prvni den, 8. dubna 2014, tak v Batov¢ institutu napiiklad v ramci indické atmosféry vy-
stoupily Bollywood tanecnice, prob¢hly workshopy mandaly, mantry ¢i jogy a promital se

vzdélavaci dokument. Druhy den, ktery se jiz nesl v britském duchu, navstévnikiim nabidl
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unikatni utkdni Famfrpalu neboli hry, jiz vymyslela J. K. Rowlingové ve svych knihéach o
Harrym Potterovi, konala se pfednaSka o Velké Britdnii ¢i o anglickém ¢aji a uskutecnilo
se oCekavané Shakespearovské divadelni piedstaveni Veselé panicky windsorské. Cely

festival zakoncila hudebni produkce ve zlinském klubu Golem. (Culturea, 2014)

Na nékteré casti programu festivalu byla nutnd predchozi registrace pies internetovy for-

mulaf, na coz bylo opakované upozoriiovano zvolenymi komunika¢nimi kandly.

Cenova politika festivalu byla zvolena vstiicné, vstupenka stala jen 70 K&, studenti navic
mohli ziskat dvacetikorunovou slevu. Listky bylo mozno zakoupit v univerzitni knihovné,

studentském klubu Viktorka a i v samotném misté konani, tedy v Batové institutu.

7.1.1.1 Reklama

Vzhledem k propojeni kultur dvou zajimavych zemi byla veskera propagace a komunikace
projektu vedena piisné se symboly z britské ¢i indické kultury. VSechna reklama tedy ob-
sahovala naznaky, na co by se mohli potencialni navstévnici tésit - komunikace zminovala

jak Brita Harryho Pottera, tak indické slony zabalené v pestrobarevnych habitech.

Podoba reklamnich prostfedkl tedy byla ucelend a vyraznéji se neodchylila od nastavené-
ho standardu z minulého ro¢niku. Opét byly pouzity tisténé propagaéni prostiedky opticky
rozdélené naptil, stejna taktika se pak objevila i na webové strance festivalu a i v rdmci

ostatnich vizualnich materiala.

Na webové¢ strance festivalu je po vstupu z domovské stranky mozno plynule ptechdzet
mezi zalozkami Uvod, O festivalu, Program, Uéinkujici, Partneti a Kontakt. V pravém
hornim rohu jsou téz ikony, které kliknutim presméruji na profily festivalu na nejuzivan¢j-

Sich socidlnich sitich, tedy na Facebooku, Twitteru a YouTube.

PARLIAMENT SQUARE, LONDON

_ 0,
SLY:?EL ST

Obrazek 5 — Reklama projektu Culturea (Culturea, 2014)


https://www.facebook.com/photo.php?fbid=255693367917075&set=a.130551620431251.29036.120022798150800&type=1&theater
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Festival Culturea pro propagaci a rozsifeni povédomi pfipravil i dvé propagacni videa,
z toho byl jeden hrany spot a druhy animovany jingle. V obou snimcich bylo zdlraznéno

pojeti festivalu jako multikulturni udalosti s Velkou Britanii a Indii v hlavni roli.

7.1.1.2 Public relations

V oblasti vztah s vetejnosti byl projekt Culturea Gspésny, podatilo se mu jej ziskat part-
nerstvi s mnozstvim zastupcti médii, jmenovité napiiklad s portdlem Kultura2l.cz, Zlin-
skym no¢nikem ¢i rddiem Kiss Publikum. Na vSech zpravodajskych portalech byla nejmé-

n¢ jedna zminka ¢i ¢lanek o nadchazejicim ro¢niku festivalu.

Na Facebookové strance festivalu je k odbéru ptispévkl prihlaseno pies 500 uzivatelt.

Sdilené ¢lanky se stale tykaly zajimavosti z obou prezentovanych zemi.

F L AVELKAT

CULTU REA | Culturea

To se mi libi (568) * Miuvi o tom (133)

Cestovani / Volny Cas
Multikulturni festival, ktery ndvstévniky zasvéti do tajd Indie
a Velké Britanie. Vice na www.culturea.cz

Informace - Navrhnout Gpravu

jsme na YouTube Udalosti To se mi libi

Obrazek 6 — Public relations projektu Culturea (Culturea, 2014)

Poradatelim festivalu se taktéz podafilo vyjednat zafazeni interview s obéma hlavnimi
manazery projektu do vydani elektronického Casopisu ByzMag, ktery se stal oblibeny diky

¢lankim a rozhovort o podnikani.


https://www.facebook.com/Culturea
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CULTUREA i Fakulty multimediainich komunikaci Univerzity Tomase Bati
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nimi manazery projektu Culturea.

Obrazek 7 — Public relations Culturea (Culturea, 2014)
Vztahy s vetejnosti se také organizatofi snazili utuzit prostfednictvim usporadani zabavné
hry na zpiisob patrani Sherlocka Holmese nékolik dni pfed vypuknutim festivalovych dnt.
Cilem bylo upozornit na konani festivalu a jiz navést atmosféru, ktera pozd¢ji propukne ve

veétsim métitku.
7.1.1.3 Podpora prodeje

Jako formu podpory prodeje listkl 1ze charakterizovat tematicky koutek vytvofeny potada-
teli v nejvétsim zlinském nakupnim centru. Organizatoti doprostied chodby umistili banne-
ry, sedaci vaky, televizi a rizné rekvizity, které mély zaujmout kolemjdouci. Vytvorenim
neobvyklého prostoru, ktery pravidelni navstévnici nakupniho centra nikdy pfedtim nevi-
déli, se docililo podivu a zastaveni se kolemjdoucich. Potadatelé v koutku podavali infor-

mace o projektu Culturea, nabizeli ¢aj ¢i jiné pobaveni a také cilili na prodej vstupenek.

Obrazek 8 — Podpora prodeje projektu Culturea (Culturea, 2014)


https://www.facebook.com/photo.php?fbid=282373621915716&set=a.130551620431251.29036.120022798150800&type=1&theater
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=298735343612877&set=a.130551620431251.29036.120022798150800&type=1&theater
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7.1.1.4 Direct marketing

Festival Culturea také v ramci pfimého marketingu zvolil odeslani e-maild studentim Uni-
verzity Tomase Bati ve Zling. Kromé& toho si ovSem pfipravil také specialni hmotny dopis
vybranym partneriim, médiim ¢i jinym dalezitym subjektim. Stejné jako u celé komunika-
ce druhého roéniku festivalu bylo vyuzito symboliky Harryho Pottera jako typického pro-
duktu britské kultury. Diky kreativné pojatym dopisim potencialnich sponzortu ¢i napii-
klad jiZ stavajicim medidlnim partnerim festival Culturea zna¢né vystupuje z fady a dava

prostor pro zapamatovani si projektu.

Obrazek 9 — Direct marketing projektu Culturea (Culturea, 2014)

7.1.1.5 Osobni prodej

Osobnim prodejem festivalu Culturea by taktézZ mohlo byt pojmenovano vyse zminéné
postaveni tematického koutku ve zlinském ndkupnim centru, ale nasledujici aktivita osobni
prodej vice vystihovala. Poradatelé n¢kolik dni pred vypuknutim festivalovych dni osobné
prodavali v prostorech, kde se po desitkach vyskytuji studenti univerzity, tedy v piizemi
univerzitni knihovny a ve studentském klubu Viktorka. Prodej tedy mifili pfimo na svou
cilovou skupinu, snazili se prodat jak vstupenky, tak rozsitit informace o projektu Cultu-

rea, ktery nemuseli vSichni prochazejici znat.


https://www.facebook.com/photo.php?fbid=271164043036674&set=a.130551620431251.29036.120022798150800&type=1&theater
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Osobnim zaujetim potradatelského tymu bylo mozno ptedavat nadSeni pro projekt a

podrobné;jsi informace snadnéji, tudiz mohla aktivita vést k lepsimu prodeji, nez umisténim

prodeje vstupenek do cizich rukou ¢i do uplné bezkontaktniho prodejniho styku.

Obrazek 10 — Osobni prodej projektu Culturea (Culturea, 2014)

7.1.2 Festival InFactory

In Factory je mlady festival, jehoz prvni ro¢nik se odehral 4. fijna 2013 v oblibeném Bat’o-
vé institutu 14|15. Potadatelé projekt charakterizuji jako ,,multizdnrovou ptehlidku hudby,
architektury, filmu, literatury a jinych uméleckych forem v unikatnim funkcionalistickém
prostoru tovarniho aredlu ve Zlin€“. Zaroven tvrdi, Ze festival In Factory neni pouze hu-
debni festival, ale navstévnikiim piinasi i novy vitr v ramci piednasek z obora jako archi-

tektura, film a literatura. (IN FACTORY, 2013)

In Factory se od festivalu Mixer 1i$i zejména v cenové politice — vstupenka pro dospélého
byla v pfedprodeji ocenéna na 299 K¢ ¢i na 350 K¢ na misté, studenti pak museli zaplatit

Vv piedprodeji 249 K¢ a pfimo na misté 299 K&.

Na platformé¢ Bat'ova institutu v programu festivalu In Factory vystoupila hudebni uskupe-
ni Dubioza kolektiv, Napszyklat, Ear Drum Kru, WWW, Sunshine ¢i jednotlivei Vladimir
518, Ventolin a rizni diskZzokejové. Zminéné odborné pirednasky podporujici tvorbu no-
vych myslenek a kulturni image mésta Zlina pak vedli specialni host Petr VSetecka, archi-

tektka Jitka Ressova, Olga Biernatovd a Marek Turna, blok filmu obsadila programova


https://www.facebook.com/photo.php?fbid=297786810374397&set=a.130551620431251.29036.120022798150800&type=1&theater
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feditelka Zlin Film Festivalu Markéta PaSmova s projekci filmi Pouta a Alois Nebel spo-
lecné s jejich tvirci. Dale se o zabavu postarali zlinsti divadelni herci Pavel Vacek a Marek
Ptikazky a o vizualni zazitky tym designérit HUCOT prostiednictvim videomappingu ne-

boli promitani na budovu Bat'ova institutu. (IN FACTORY, 2013)

Projekt In Factory sazel na moderni a svézi design svych forem propagace. Plakaty, webo-
va stranka i jiné materidly se objevovaly v jednotné barevné kombinaci bila-Cervend-zelena

a na vSech komunikacnich nastrojich se taktéz vyskytovalo logo festivalu.

7.1.2.1 Reklama

Kromeé klasickych plakati projekt vsadil na zvétSenou formu téchto prostiedkd — po vybra-
nych ¢astech Zlina byly po desitkach umistény ptenosné panely o velikosti tzv. City Light
maveéj$imi jmény z programu a s listou partnert festivalu. Tyto outdoorové panely vzbudi-
ly zajem o festival zejména diky tomu, Ze byly panely rozmistény na mnoha mistech ve
Zliné a kolemjdouci je kvili jejich velikosti a neobvyklému umisténi reklamy snadno za-

znamenalo.

N F

DUBIOZA KOLEK
VLADIM

WILD TIDES

Obriazek 11 — Reklamni panel projektu In Factory (In Factory festival, 2014)


https://www.facebook.com/infactoryzlin/photos/a.616239408396155.1073741828.615904941762935/623847250968704/?type=1&theater
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Obrazek 12 — Reklama projektu In Factory (In Factory festival, 2014)

Festival In Factory si diky partnerstvi se dvéma zlinskymi radii — Radiem Zlin a raddiem
Rock Max — prosadil i ¢isté¢ audialni reklamu. Posluchaci obou radii tak mohli ziskat za-

kladni informace o novém zlinském projektu. (IN FACTORY, 2013)

V ramci internetu projekt In Factory opét komunikuje jednotnym vizualem, coZ se promita
i na jeho webové strance www.infact.cz. Web festivalu obsahuje podstranky Novinky,

Utinkujici, Misto, Vstupenky, Kontakty a Partnefi. Na domovské strance webu jsou umis-
tény klasické informace o datu a mistu konani, cely archiv novinek a po uskute¢néni festi-

valu i heslo s podékovanim od potadateli.
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Obrazek 13 — Reklama In Factory (In Factory, 2014)


http://www.infact.cz/
http://www.rentalpro.cz/zprava-in-factory-festival,-zlin-329.htm
http://www.infact.cz
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Jak lze vidét na pravém hornim rohu webové stranky, projekt na internetu komunikoval 1
vysttizenymi scénami z filmu Alois Nebel, jehoz promitani bylo soucasti programu festiva-
lu stejn¢ jako beseda s nékterymi tvirci snimku. Vystfizené scény pusobi jako komiks

upraveny tak, aby navstévniky webu ¢i Facebookové stranky festivalu zaujal.

Jo...a ja tam budu taky.
Tak koukejte prijit!

Obrazek 14 — Reklama In Factory (In Factory festival, 2014)

7.1.2.2 Public relations

Public relations se v propagaci festivalu In Factory odehravalo zejména prostiednictvim
Facebookové stranky projektu. Profil projektu ¢itd ptiblizné 500 osob a piispévky se zde
v dob¢ ptiprav festivalu, tedy pfiblizné mésic az dva tydny pied festivalem, objevovaly
pravidelné kazdych par dnd, jakmile projekt vrcholil, spravce Facebookové stranky pak

umist'oval rtizné piispévky kazdy den nebo i vickrat denné.

DEKUJEME!

iF crew

IN FACTORY festival & To se mi libi Zprava 3 v
4,2 kkkk

So0¢
<

Obrazek 15 — Public relations In Factory (In Factory festival, 2014)


https://www.facebook.com/infactoryzlin/photos/a.616239408396155.1073741828.615904941762935/618880058132090/?type=1&theater
https://www.facebook.com/infactoryzlin
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Festival In Factory se kromé radia, outdoorové reklamy a Facebooku objevil i na nékolika
zpravodajskych serverech — jmenovité na Novinky.cz, Lidovky.cz ¢i na NeonTV.cz. Na
vSech portalech bylo zminéno mnozstvi podobnych informaci — redaktoti zpravodajskych
portald &tenafe seznamili se zakladnimi daty a misty konani a s programem projektu. Clan-
ky jsou napsdny zajimav¢ a kladou diraz na ojedinélost projektu — tedy na skutecnost, ze
festival neni pouze klasicky hudebni, nybrz zahrnuje i pifednasky a besedy s odborniky
z oblasti architektury, filmu ¢i literatury. Umisténi ¢lankt na vysoce ¢tenych portalech

zarucuje efektivni upozornéni Sirokému publiku na novy projekt ve Zling.

Kratky ¢lanek o festivalu byl umistén i1 napfiklad mezi novinky na strance Fakulty multi-
medialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, nejspis pocitaje se znamou anga-

zovanosti studenti této fakulty na kulturnich udalostech.

7.1.2.3 Podpora prodeje

Vzhledem k cenové politice projektu se potadatelé snazili prilakat navstévniky, ktefi jsou
za program ochotni utratit az 350 K¢. Aby podpofili Septandu o projektu, navstévnost a
nasledné i prodej listkd, uspotfadali organizatofi soutéZ o celkem &tyfi listky na festival.
Soutéz spocivala v tom, Ze byla na Facebookovou stranku projektu umisténa fotografie
opét se scénou z filmu Alois Nebel, k niz mé¢li zajemci o vyhru napsat, koho by radi vzali

s sebou na festival.
Dalsi formou podpory prodeje mtize byt i umisténi vstupenek na prodejni portal TicketPor-
tal.cz. Diky rozsitenosti prodejnich mist a snadnosti zakoupeni vstupenek pies tyto portaly

bylo potencialnim navstévnikim umoznéno pohodIné obstarani vstupenek.

Ja na ten Tak nesed

festival a shaz se
fakt cth 4 trochu!

Obrazek 16 — Podpora prodeje festivalu In Factory (In Factory festival, 2014)


https://www.facebook.com/infactoryzlin/photos/a.616239408396155.1073741828.615904941762935/618464654840297/?type=1&theater
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7.1.2.4 Direct marketing

Nastroje ptimého marketingu byly u festivalu pouzity ve formé né€kolika informacnich e-
maili studentim Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢.
E-maily byly rozeslany prostiednictvim pedagogt fakulty, je tedy pravdépodobné, ze si

studenti zpravy od svych uciteli piectou a dozvi se tak nové informace.

7.1.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej byl v ramci potfadani projektu In Factory pouzit ve formé roznéseni infor-
maci od potradatelii, ktefi opatruji znacku festivalu a projekt samotny, svym zndmym —
pokud je informace dostate¢né zajimava, pratelé a obchodni partnefi poradatelt zase in-
formace mohou posunout dale. Osobni prodej nejen festivalu In Factory tedy zavisi na

propojeni piedstaviteli ,,znacky* se svym projektem.
7.2 Srovnavaci analyza konkurence

7.2.1 Reklama

VSechny tfi srovnavané projekty vsadily na jednotnd vizuélni zpracovani reklamnich prv-
ka. Tvirei projektu In Factory vytvofili navic na rozdil od obou ostatnich sledovanych
projektt outdoorové reklamni panely, ale chybély jim reklamni spoty, které naopak zafadi-
ly do komunikaénich nastroji svych projekti Mixer i Culturea. Festival In Factory velmi
pusobiveé a akéné vytvofil svou reklamu formou komiksu zaloZenou na snimcich na festi-

valu promitaném film Alois Nebel.

7.2.2 Public relations

Vsechny tfi srovnavané festivalové projekty shodné nejvice pouzivaly jako komunika¢niho
nastroje Facebook, jelikoz tento komunikacni kandl je velmi oblibeny mezi studenty, coz
potvrdily i zavéry zde vyse popsaného primarniho dotaznikového Setieni. Zadny z analy-
zovanych projekti nepouzil k propagacnim uceltim svych akci tisténé formy médii, jelikoz
V dnesni uspéchané dob¢ je rychlejsi, levnéjsi, snadnéjsi a u€inngjsi navazovat, udrzovat a
rozvijet vztahy s cilovymi skupinami prostiednictvim internetu nebo v osobnim kontaktu.
Projekt Culturea jako jedina ze srovnavanych projekti své vztahy s vefejnosti podpofila

také usporadanim zajimavé soutézni hry o ceny.
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7.2.3 Podpora prodeje

Projekt In Factory uskutecnila na podporu prodeje soutéz o vstupenky, druhy srovnavany
projekt Culturea vyuzil k tomuto ucelu realizaci tematicky koutek s obCerstvenim a ukéz-
kami z projektu za tcasti jeho poradateld, coz mélo za cil pfimo podpofit nakup vstupenek

na dny festivalu.

Festival In Factory dale podpofil prodej svych vstupenek na udalost vlozenim listkii na

prodejni portal TicketPortal, ktery je Siroce rozsifeny a uzivatelsky pohodlny a pfijemny.

7.2.4 Direct marketing

Vsechny tfi projekty vyuzily néstroj pfimého marketingu v podob¢ e-mailu studentim vy-
branych fakult Univerzity TomasSe Bati ve Zling, jichz ovSem studenti tydn¢ dostavaji n¢-
kolik, a proto lehce klesa jejich u¢innost. Projekt Culturea ov§em vytvofil dobie kreativné
zpracovany adresny dopis vybranym partnertim ¢i potencidlnim sponzoriim, jenz se setkal
S pozitivnim ohlasem. Timto dopisem, ktery potadatelé zpracovali ve stejné kreativni for-
meé i v ramei minulého roéniku festivalu, se projekt Culturea vyrazné odliSuje od podob-

nych konkurenénich projekta.

7.2.5 Osobni prodej

Jako vétSina projekt vyzadujicich produkéni tym zainteresovanych osob, i u tii analyzo-
vanych festival byl osobni prodej realizovan prostiednictvim preddvanim informaci o
projektu samotnymi potadateli. Festival Culturea ale opét ptipravil néco navic, a to osobni
prodej vstupenek na festival ptimo v prostorach, kde se zdrzuji zastupci cilového publika, a
to v univerzitni knihovné a studentském klubu. Osobné tak mohli potadatelé opét rozsifo-

vat informace o projektu a snazit se o ziskani navstévnikda.

7.3 Shrnuti

Komparativni analyzou konkurencnich projektii bylo zjiSténo, ze vSechny projekty sazeji
na internetovou komunikaci se svymi cilovymi skupinami, Ze festival Culturea pouzil nej-
vice komunikaénich néstroju, v jejichZ pouZiti festivaly In Factory i Mixer lehce zaostava-

ly. U vsech tfi sledovanych projektt také byla zjisténa mezera v uziti tisténych médii.

Realizace srovnavaci analyzy odhalila odlisnosti pouzitych nastroji komunikace multime-

dialniho festivalu Mixer a zvolenych konkuren¢nich projekt Culturea a In Factory.
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8 PRIMARNI DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Seteni reprezentuje kvantitativni typ marketingového vyzkumu.

Sbér udaju pii kvantitativnim typu vyzkumu musi probihat za nasledujicich podminek:
ziskana data musi byt srovnatelna (sbirana ve stejném obdobi, stejné struktuie, stejnym
zpusobem sbéru), pro moznost sledovani vzajemnych zavislosti musi byt sledovany soubor
dat dostate¢né velky, zjisténé tidaje musi pochazet z nezavislych objektivnich zdroji. (Ko-

zel, 2006, s. 120)

8.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak vyzkumny soubor tvofeny potencialnimi na-

v§tévniky festivalu Mixer vnima jeho komunika¢ni nastroje.

8.2 Dotaznik

V ivodu osobniho dotazovani byli respondenti velmi kratce sezndmeni s ucelem Seteni.

1. Vite, Ze existuje multimedialni festival Mixer?
Ano —ne
2. Pohlavi:
Zena — muz
3. Typ studované skoly:
UTB — gymnazium — obchodni akademie — jina
4. Navstivil/a jste v minulosti tento festival?
ANo — ne — nevim
5. Zucastnite se letosniho ro¢niku festivalu?
Ano — ne —nevim
6. Vite, kdy a kde se letos festival Mixer kona?
Ano —ne
7. Kterych komunikaénich nastroji festivalu jste si v§iml/a?
Plakaty — web — Facebook — propaga¢ni video — ¢lanky na internetu — e-mail — jiné
8. Ktery typ z téchto komunikacnich nastroju preferujete?
Plakaty — web — Facebook — propagacni video — ¢lanky na internetu — e-mail — jiné
9. Mclo by se na komunikaci festivalu néco zménit?

ANO — ne — nevim
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8.3 Sbér dat

Sbér dat byl realizovan na zac¢atku dubna tohoto roku za pomoci osobniho dotazovani po-
tencialnich navstévniki Mixeru — studentt Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a studentt
zlinskych stfednich Skol. Osobni dotazovani probihalo ve Zlin¢: v univerzitni knihovné,
v menzach, V jideln¢ domova mladeze. Respondenti byli osloveni dotazem, zda védi o
existenci multimedialniho festivalu Mixer. Ti, ktefi odpovédéli na tuto zakladni identifi-
kacni otazku kladné, byli pozddani o zodpovézeni kratkého dotazniku pfimo na misté a
jejich odpovédi byly zaznamenany piimo do elektronického zaznamového archu. Takto
byla ziskéna data od 100 respondentti. Ostatnich 69 oslovenych studentii nebylo do soubo-

ru dale zahrnuto, jelikoz dotaznik je zaméfen pouze na respondenty seznamené s Mixerem.
8.4 Vysledky Setreni

8.4.1 Identifikace respondenti

» Vite, Ze existuje multimedialni festival Mixer?

ne
41%

ano
59%

Obrazek 17 — Povédomi o existenci projektu Mixer (Vlastni zpracovani, 2014)

Z celkem 169 dotazanych 69 studentl o existenci multimedialniho festivalu Mixer nevédé-
lo anebo si pfi dotazu momentalné tuto informaci nevybavili. Osobni dotazovani pokraco-
valo, aZ byla shroméazdéna data od 100 respondentt, kteti o festivalu méli povédomi, a
proto mohli zodpovédét dotazy tykajici se jeho komunika¢nich nastroji. Také informace,
7e 69 studentd festival neznalo, vypovida o netacinnosti propagace, i kdyz vyzkumny vzo-
rek je spiSe jen orienta¢ni, v tak malém mnozstvi neni reprezentativni, a proto takto ziskané

vysledky rozhodné nelze zobectiovat. Nasledujici otdzky uz zodpovidalo jen 100 znalych.
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> Pohlavi respondentu

muzi
38%

zeny
62%

Obrazek 18 — Pohlavi respondentt (Vlastni zpracovani, 2014)

Soubor dotazovanych studentd tvoii 62 Zen (62%) a 38 (38%) muzi.

» Typ respondenty studované skoly

obchodni
akademie
11%

gymnazium
20%

jina SS 8%

uTB
61%

Obrazek 19 — Typ respondenty studované Skoly (Vlastni zpracovani, 2014)

Vyzkumny soubor tvoii 61 (61%) studentl Univerzity Tomase Bati ve Zling, 20 (20%)

studentti gymnazia, 11 (11%) studentti navstévujicich obchodni akademii a 8 (8%) studen-

td jinych stfednich skol ve Zliné.
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8.4.2 Navstivil/a jste v minulosti tento festival?

nevim
18%

ano
45%

Obrazek 20 — Navstévy festivalu (Vlastni zpracovani, 2014)

Na otazku, zda navstivili v minulosti tento festival, odpovédélo 45 dotazanych kladné, 37
studentll odpovédelo, Ze Mixer nenavstivili a 18 respondentli nevédélo, jestli ano nebo ne.
Nejzajimavejsi skupinou z hlediska marketingovych komunikaci je pak posledné jmenova-
na skupina — nabizeji se zde otazky, proc si dotdzani nepamatuji svilj zaZitek a odpovédi na

né lze hledat jak v objektivnich, tak subjektivnich aspektech této informace.

8.4.3 Zucastnite se letoSniho roéniku festivalu?

ano

, 41%
nevim

49%

ne
10%

Obrazek 21 — Planovana ucast na letoSnim Mixeru (Vlastni zpracovani, 2014)

Z celkovych 100 dotazanych studenti 41 odpovédé€lo na tuto otdzku ano, 10 respondentil

feklo, ze se festival nechysta navstivit a 49 studenti odpovédeélo, Ze jeste nevi.
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8.4.4 Vite, kdy a kde se letos festival Mixer kona?

ano
7%

Obrazek 22 — Povédomi o Case a misté letoSniho Mixeru (Vlastni zpracovani,
2014)

Na otazku, jestli znaji termin a misto kondni letoSniho ro¢niku festivalu Mixer, odpovédélo

77 respondentt kladné, ale 23 respondentti udaje neznalo.

8.4.5 Kiterych komunika¢nich nastroju festivalu jste si v§iml/a?
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Obrazek 23 — Vyraznost nastroji Mixeru (Vlastni zpracovani, 2014)

Jednoznaéné nejvice, to je 74 respondentl si v§imlo z komunikac¢nich nastroji Facebooku,

44 respondenti si v8imli plakatt, 15 dotazanych oznacilo propagacni video, 4 e-mail, 3

dotazani studenti si v§Simli ¢lanku na internetu a po dvou ziskal web a jiné.
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8.4.6 Ktery typ z téchto komunika¢nich nastroji preferujete?

plakat
35%

Facebook
65%

Obrazek 24 — Preference komunikacnich nastrojt festivalu (Vlastni zpracovani, 2014)

Nadpoloviéni vétSina, tedy 65 dotdzanych odpovédéla, ze z uvedenych komunikaénich
nastroju preferuje Facebook, lze proto usuzovat, Ze tento nastroj vnimaji komplexné a
ziejmé nerozliSuji mezi typem sdéleni — ¢lanky, videa, reklama k nim ptichézeji na Face-
booku, proto jej pravdépodobné oznacili. 35 respondentd odpovédelo, ze preferuji plakaty.

Facebook je tedy u cilové skupiny vyrazné oblibengjsi neZ ostatni komunika¢ni nastroje.

8.4.7 Meélo by se na komunikaci festivalu néco zménit?

ano
19%

ne
21%

nevim
60%

Obrazek 25 — Potieba zmény komunikace (Vlastni zpracovani, 2014)

60 studentli ze 100 dotdzanych nemélo na potiebu zmény komunikace festivalu zadny
vlastni ndzor nebo se jim o tom nechtélo premyslet ¢i mluvit a odpoveédéli jednoduse, ze
nevi. 21 respondentii si mysli, Ze komunikace festivalu zménu nepotiebuje a 19 dotazova-

nych odpovéde€lo na otazku kladné.
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Posledné jmenovanym 19 respondentiim vnimajicim potfebu zmény v komunikaci projektu

byla polozena dopliujici otdzka:

8.4.8 Jaka zména komunikace vas v této souvislosti napada?

Mezi odpovéd'mi se opakované objevily nasledujici navrhy: vice outdoorovych propagac-
nich prostfedkl (kresby na chodnicich, City Light vitriny, neobvykla ztfesténa reklama) by
chtélo 9 dotdzanych studentil; propagacni akci — napiiklad tematicky koutek v ndkupnim
centru, n&jakou zajimavou soutéZ by uvitalo 6 respondentd; umisténi reklamy v radiu na-
padlo 4 studenty; vice plakatti na v§echny Skoly ve Zlin¢ by chtéli také 4 tazani; zabavn&jsi
formu plakati by chtéli 3 studenti; vyraznéjsi prostfedky obecné by doporucili celkem 4
studenti z 19 dotazanych, ktefi z vyzkumného souboru o celkem 100 respondentech vyjad-

fili svou ptedstavu o potiebé zmény komunikace festivalu.

8.5 Shrnuti vysledkii

Realizované dotaznikové Setfeni pfineslo tidaje potfebné k vyhodnoceni a zodpovézeni
souvisejici stanovené vyzkumné otazky: ,,Jak zastupci cilové skupiny vnimaji komunikacni

nastroje festivalu Mixer?*

Celkem bylo osloveno 169 studentli, z nichz o existenci multimedialniho festivalu Mixer
neveédélo 69 dotdzanych. Osobnim dotazovanim byla shromézdéna data od 100 responden-

t, kteti festival Mixer znaji.

Uz samotny zjistény fakt, ze 69 studentl ze 169 oslovenych festival neznalo, vypovida o

jisté neucinnosti dosavadniho zplisobu propagace.

Soubor celkem 100 dotazovanych studentd z cilové skupiny projektu Mixer tvofilo 62 zen
a 38 muzl; z nich bylo 61 studenti Univerzity T. Bati ve Zlin¢, 20 studentli gymnazia, 11

studentli obchodni akademie a 8 studentti jinych stfednich skol ve Zling.

Z celého 100 ¢lenného souboru pouze 45 tazanych navstivilo v minulosti tento festival, 41

respondentl se festival letos chystd navstivit a 49 studenti se jeSté o jeho navstéve neroz-

hodlo.
Termin a misto konani letosniho ro¢niku festivalu Mixer znalo celkem 77 respondentt ze
100, coz je pomérn¢ piekvapiveé vysoké procento, které¢ vypovida o slusné uspeésnosti ko-

munikacnich néstrojii sledovaného projektu.
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Jednozna¢né nejvice, to je 74, respondent si Z komunika¢nich nastroji v§imlo Facebooku;
44 respondenti si v§imli plakatt; 15 dotazanych znalo propagacni video; 4 si uvédomili, Ze

obdrzeli e-maily; 3 dotazani studenti si v§imli ¢lanku na internetu, 2 uvedli web a jiné.

Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych, to je 65, z uvedenych komunikacnich nastrojua prefe-
ruje Facebook. 35 respondentt preferuje plakaty. Facebook je tedy u sledované cilové

skupiny vyznamné oblibengjsi nez ostatni uvedené komunikacni néstroje.

Pouze 19 dotazovanych ze 100 odpovédélo, Ze citi potfebu zmény v komunikaci festivalu
Mixer a navrhovali: vice outdoorové reklamy (kresby na chodnicich, City Light vitriny,
neobvykla reklama), propagacni akci (koutek v nakupnim centru, né¢jakou zajimavou sou-
téz), umisténi reklamy v radiu, vice plakatd na Skoly ve Zling, zabavné&jsi formu plakata a

obecné vyraznéjsi prostiedky komunikace festivalu.

Vyzkumny vzorek je spiSe jen orienta¢ni, v tak malém mnozstvi nemiize byt reprezentativ-

ni, a proto takto ziskané vysledky rozhodn¢ nelze zobeciovat.
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9 DOPORUCENI

Doporucenim pro nasledujici rocniky festivalu Mixer i jiné podobné zamérené projekty 1ze
stanovit zvySeni komunikace smérem k potencidlnim navstévnikim. Jak vyplynulo
Z dotaznikového Setteni provedeného s cilovym publikem, nadpolovi¢ni vétSina responden-
th preferovala vyuziti Facebooku jako hlavniho komunikac¢niho ndstroje, pficemz celkem
74 0s0b z celkového vzorku 100 respondentti si tohoto nastroje komunikace v§imlo u pro-
jektu Mixer. Je tedy piinosné se pii tvorbé komunikace festival intenzivné vénovat prave

Facebookovému profilu a jeho moznostech.

19 dotazanych dale zminilo, Ze citi potfebu vylepseni komunikace projektu, kdy navrhovali
feSeni, kterd se objevovala v komunikaci obou analyzovanych konkuren¢nich projekti
Culturea a In Factory — vice outdoorové reklamy, kterou efektivné vyuzil festival In Facto-
ry v podob¢ ptenosnych panelil, usporadani neobvyklé propagacni udalosti, jez vyuzil pro-
jekt Culturea jako jednorazové vystavéni tematického koutku ve zlinském nédkupnim cent-
ru, ¢i vytvofeni soutéze o vstupenky ¢i ceny, nastroj, jehoz ucinky vyuzily oba konkurenc-
ni projekty, In Factory jako soutéz o listky na samotny festival a Culturea zase jako propa-

gaci festivalovych dni diky soutézni hie o hodnotné ceny.

Poradatelé nasledujicich ro¢nikd ¢i podobnych projektt by se tedy mohli zamyslet nad
propojenim mnozstvi komunikacnich nastrojii z kazdé soucasti komunikacniho mixu, tedy
se naptiklad vice zamé&fit na vyuziti forem direct marketingu, tak jako to efektivné dokézal
projekt Culturea se svymi adresnymi dopisy, podpory prodeje ¢i neobvyklych outdooro-
vych aktivit. Zadny z porovnavanych projekttl pak nevyuzil medialni prostor v tisténé for-
mé, tedy v novinach ¢i magazinech, coZ je Skoda z hlediska stale vysokého objemu ¢tenart

téchto médii, jako je naptiklad Siroce ¢teny magazin In Zlin, ktery je distribuovan zdarma.

Po srovnani jednotlivych komunikaénich nastrojii jak samotného projektu Mixer, tak
v perspektivé tii konkuren¢nich festivalii, a marketingové sondé u cilového publika tedy

vyplynulo, Ze jisté existuje prostor pro zlepSeni.
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ZAVER

V této bakalaiské praci se podafilo splnit jeji stanoveny cil seznamit ¢tenafe s problemati-
kou marketingovych komunikaci multimedialniho festivalu Mixer, provést Srovnavaci
sekundarni analyzu vybranych komunika¢nich nastroji sledovaného projektu s nastroji
dvou konkurenc¢nich projektt a vysledky konfrontovat se zavérem provedeného primarniho
dotaznikového Setfeni vnimani komunikac¢nich néstroji festivalu jeho cilovou skupinou a

na zakladé toho ptinést doporuceni pro tvirce nasledujicich ro¢nikt tohoto festivalu.

Byly zodpovézeny vyzkumné otazky, zda a jak se odliSuji nastroje komunikace multimedi-
alniho festivalu Mixer a zvolenych konkurenénich projektd, a jak zastupci cilové skupiny

vnimaji komunikaéni nastroje festivalu Mixer.

V teoretické Casti byla piiblizena oblast kultury se specifiky festivalovych akci a jednotli-
vych nastroju jejich marketingového a komunika¢niho mixu, dale pak metody marketingo-

vého vyzkumu nésledné aplikované ve vyzkumné Casti této prace.

V praktické ¢asti byl charakterizovan projekt Mixer a jeho konkrétni komunika¢ni nastroje
marketingového a komunika¢niho mixu, které byly dale srovnany s nastroji dvou konku-
ren¢nich projektii In Factory a Culturea. Byla zde také popsana realizace dotaznikového
Setfeni vnimani komunikacnich nastroju festivalu cilovou skupinou moznych navstévnikt
a konfrontace zjisténych vysledkd. Zavér praktické ¢asti ptinesl shrnuti zavért vyzkumu a

doporuéeni pro tvirce nasledujicich ro¢nikt multimedialniho festivalu Mixer.

Nejvétsim piinosem této prace je moznost aplikovat zavéry a doporuceni pii realizaci ptis-
tich roc¢nikt festivalu, kde bylo navrzeno posileni komunikac¢nich néstrojii ze vSech oblasti
komunika¢niho mixu a vzajemné je propojit, také je vhodné i nadale pokracovat a zdoko-
nalovat komunikaci prostfednictvim Facebooku, ktery se ukazal byt klicovym komunikac-

nim nastrojem.

Limity a moznosti realizace vSech novych navrhi zakonité¢ vzdy narazi na lidsky faktor
typu ,,zvyk je zelezna kosile*, ovsem pro marketingové komunikace je to v postaté zaklad-

ni vyzva — tyto zazité hranice stereotypu a konformity posunovat nebo piekracovat.
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