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Uvod

Navstivit hudebni festival a poslechnout si zivou hudbu pod Sirym nebem patii mezi
oblibenou ¢innost lidi pievazné v letnich mésicich, kdy je pfijemna venkovni teplota. Festival
povétSinou preferuji 1idé, kteti nechtéji zaplatit vysoky vstupni poplatek na dvouhodinovy
koncert jedné skupiny. Na hudebnim festivalu si mohou poslechnout vice hudebnich skupin, a
nekdy dokonce za nulové vstupné. V poslednich letech zaziva oblast hudebnich festivala
velky rozmach a lidé si mohou vybrat z nejriznéjSich typa pfedstaveni a hudebnich zanra, a
tak musi byt organizatofi originalni a vyjime¢ni ve vybéru interpretd, aby pied konkurenci

obstali a 1lidé festival navs§tivili.

Cilem prace je zanalyzovat, jaké komunikacni kandly vyuzivaji organizatofi festivalu
,Ziva ulice” a jejich dopad na cilovou skupinu. Na zikladé vyzkumné studie v podobé
dotaznikového Setfeni mezi navstévniky je cilem navrhnout vhodna zlepsujici opatieni pro
budouci festivalové ro¢niky. Duraz v celé praci je kladen na praktické poznatky. Prakticka

¢ast se opira o teoreticka vychodiska zpracovand v prvni poloving prace.

Pocate¢ni kapitola je vénovana tématu komunikace marketingového mixu a postupné
Jsou Vv ni popsany vSechny nastroje Vv Obecné roviné — reklama, pfimy marketing, public
relations, event marketing, sponzoring a osobni prodej. JelikoZ je marketingova komunikace
festivalu ,,Ziva ulice” vedena pfevazné pies internet, diraz je kladen také na online podobu
marketingu naptiklad v podkapitole 1.1.1 Online reklama. Podkapitola 1.1.2 se tyka vyuziti

chytrych telefonti v marketingové komunikaci - mobilniho marketingu.

Ve druhé kapitole této prace je piedstaven multizanrovy hudebni festival ,,Ziva ulice*,
ktery se roku 2016 konal v plzenskych ulicich jiZ poctvrté. V textu je festivalovy ro¢nik 2016
porovnan s piedchozim ro¢nikem v roce 2015, v némz bylo mésto Plzeii Evropskym hlavnim

méstem kultury.

Nasledujici tfeti kapitola prezentuje provedenou vyzkumnou studii v podobé
dotaznikového Setfeni béhem festivalového ro¢niku v roce 2016 na téma ,,Marketingova
komunikace festivalu Ziva ulice” a jeji vysledky. Vyzkum byl proveden b&hem festivalového
hlavniho bloku v srpnu 2016 a byly pfi ném ziskdny odpovédi od celkem 101 respondentt. V

podkapitole 3.2 Zavér vyzkumné studie autorka prezentuje vyhodnoceni vyzkumné studie



v programu SPSS ziskané béhem konzultaci s profesorem Dirceem Tornavoiem de Carvalho

na University of Sao Paulo v brazilském Ribeirao Preto v bfeznu 2017.

Na vysledky vyzkumu navazuje zavére¢na kapitola, ve které jsou navrZzena mozna
zlepSujici opatieni ze strany autorky pro organizatory festivalu do dalSich rocnikli vcetné

kalkulace nékladt pro tato opatieni.
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1 Marketingovy komunikaéni mix

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 9) ,,je ucelem marketingové komunikace informovat a
piesvédCovat cilové skupiny. Soucasné si touto cestou firmy napliuji své marketingové cile.*
Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich disciplin. Jsou jimi reklama, pfimy ¢i direct
marketing a podpora prodeje, public relations, event marketing, osobni prodej a v dnesni dob¢
rychle se rozvijejici komunikace s cilovou skupinu s vyuzitim internetu - online marketing

(Karlicek, Kral, 2011). V této kapitole budou postupné piedstaveny vSechny discipliny.

Volba vhodného komunika¢niho mixu je ovlivnéna charakterem trhu, na kterém dana
organizace pusobi. Zkratka ,,B2C* (business to costumer) oznacuje obchod mezi firmou a
spotfebnimi trhy a zkratka ,,B2B* (business to business) se pouziva v ptipad¢, kdyz firma
prodava velkoobchodu nebo dalsi firmé€ a ne koncovému spotiebiteli. Jaky komunikaéni
prostiedek zvolit z velké ¢asti zavisi na typu trhu a velikosti rozpoctu, nebot cena se u
jednotlivych néstroji mize podstatné lisit. V tomto ohledu zvoli jiné komunika¢ni médium
vladni a napfiklad neziskova organizace, ktera existuje z podpory grantl. Na ,,B2C* trzich
jsou nejvyuzivanéjSimi komunikaénimi disciplinami reklama a podpora prodeje a na ,,B2B*

trzich pfevazuje osobni prodej ¢i event marketing (Karli¢ek, Kral, 2011).

Na zacatku je vychozim bodem stanoveni cilové skupiny, naptiklad profil zakaznika ¢i
navstévniki, se kterymi chce spolecnost komunikovat. Pfi tvorbé sdéleni je dilezité zvazit,
jak zapusobi na cilovou skupinu, nebot’ je nezbytné, aby bylo sdéleni spravné pochopeno, aby
zaujalo a aby cilové publikum o Zadané véci presvédcilo. Podle Karlicka a Krale (2011) se
sd€lenim rozumi vse, co je pro firmu n¢jakym zptisobem vyznamné, muze se jednat o slova,
hudbu, znaky, symboly ¢i barvy. Oblibenou strategii, jak 1épe upoutat a zaujmout cilovou

skupinu, je obsadit do reklamniho média celebritu ¢i jinou zndmou osobnost.

Jakmile si spolecnost konkrétné stanovi cilové publikum, miiZze pfistoupit k vymezeni
komunikac¢nich cili. Komunikacni cile by mély spliovat vyznamy jednotlivych pismen ve
zkratce ,,SMART¥, tedy konkrétni (specific), méftitelné (measurable), odsouhlasené celym
tymem (agreed), realistické (realistic) a ¢asové ohranicené (time framed). Cile urcuji, ¢eho
ma byt komunikacni kampani dosazeno, a mohou byt rizného charakteru jako napftiklad:
zvySeni prodeje, zvySeni povédomi ¢i loajality ke znacce, rozsiteni trhu a podobné. V piipadé

neziskovych instituci organizujicich kulturni akce se muze jednat napiiklad o zvySeni
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navstévnosti vybraného eventu. V obecné rovin€ plati, Ze preference souvisi se znamosti,
proto zndméjsi a vice propagované produkty a znaCky jsou vSeobecné vnimany jako

atraktivnéjsi nez ty, které viditelné pro cilovou skupinu nejsou (Karlicek, Kral, 2011).

Marketingova komunikace mtize byt zasadn¢ posilena ¢i naopak zeslabena tim, ze se
informace zac¢nou §itit mezi lidmi Gstnim podanim (Gc¢inek ,,WOM*, Word of mouth). Bylo
zjisténo, ze negativni ,,WOM® se §iii rychleji nez pozitivni a také fakt, ze lidé maji spiSe
tendenci po okoli roz§ifovat negativni informace nez ty pozitivni. Nejcastéji ,,WOM* probiha
,,offline* cestami v pracovnim, Skolnim ¢i domacim prostredi (Karli¢ek, Kral, 2011). Terminy
pass-along ¢i friend-tell-a-friend marketing jsou podle Freye (2005) také velmi

frekventované, nebot’ znaci Sifeni zprav a informaci svému okoli ¢i okruhu ptatel.

V soucasnosti nabyva digitalni marketing na diilezitosti a vedle offline verze v podobé
billboardd ¢i plakath se stava velmi popularnim komunika¢nim prostiedkem mnoha firem
(Faborsky a kol., 2014). Dle Krutise (2007) definic tohoto pojmu existuje mnoho, ale
nejsnaze feceno se jedna o propagaci firmy ¢i vyrobku pfes internet. ,,Pro nékteré segmenty
trhu a cilové skupiny je jiz on-line komunikace vhodnéjsi nez obecnd reklama.“ (Frey, 2005,
S. 33) Tato internetova oblast se stale dynamicky rozviji a mize se zdat tézké s ni, tak zvang,

drzet krok.

Jako pojem online marketing je nékdy oznaCovan totozny pojem e-marketing, tedy
elektronickd forma marketingu. Podle KrutiSe (2007) zahrnuje vedle internetového
marketingu také mobilni marketing, kde jsou vyuzity mobilni chytré telefony, position
marketing pfi vyuziti GPS auto-navigace a také online televizni marketing. Online marketing
Vv podobé reklam ve vyhledavacich, internetovych reklamach a dalSich v soucasné dobé

zaujima nejvetsi podil elektronického marketingu.

1.1 Reklama

Podle Freye (2005) existuje rozdéleni komunika¢nich médii na nadlinkovou reklamu
(above the line, ,,ATL®), ktera tvoti veskeré reklamni prostiedky, a podlinkovou reklamu
(below the line, ,,BTL®), ktera oznaCuje komunikacni aktivity, které dopliuji reklamni
kampané - napiiklad ochutnavky, soutéze a jiné. Jejich kombinaci pak vznikd marketingovy

pristup ,,TTL* (through the line), ktery oba typy co nejefektivnéji kombinuje (Frey, 2005).
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Reklamu Prikrylova a Jahodova (2010) definuji jako placenou a neosobni formu
komunikace podnikatelskych subjekti s cilovou skupinou za ucelem propagace dané
organizace ¢i produktu. Reklama disponuje mnohymi vyhodami. Pfedné, dokaze efektivné
predavat sdéleni hromadnym a masovym segmentim a cilovym skupindm a tim pfedstavuje
»vlajkovou lod* v disciplindich marketingové komunikace i ptesto, Ze jeji popularita

Vv poslednich letech klesa.

Jeji funkci je lidi informovat, pfesvédcovat a sd€leni G¢inné piipominat. Vyskytuje se
nékolik reklamnich médii, kterda mohou firmy pouzivat k Sifeni svych sdéleni — reklama
v televizi, rozhlase, v kin¢, ve filmech ¢i venkovni reklama. Reklama ma nezastupitelnou roli
v budovani povédomi o zna¢ce (brand building) a posilovani image znacky. Ve spojeni
s reklamou existuje takzvany ,.efekt falesné popularity* (false fame effect), ktery cilovou
skupinu z ¢asti nuti si myslet, ze reklamované produkty jsou oblibengjsi nez ty, které se
v reklaméch nevyskytuji. Reklama je efektivnim nastrojem pro piimy nardst prodeje, nebot
jeji vliv je u nékterych produkti na prodej okamzity a viditelny. Umisténi produktu do
audiovizualniho dila se nazyva product placement, kdy je dany produkt napiiklad ve filmu
viditelny a tak i pro divaky nezaménitelny. Touto cestou se firmy také snazi zvysit povédomi

o sveé znacce (Karlicek, Kral, 2011).

Podle Karlicka a Krale (2011) ma ale reklama 1 své nedostatky. Hraje zde velkou roli
nesmirna konkurence a nasledné zahlceni pfijemctl, ktefi mnohdy uz reklamu sledovat

cr v

se pohybuji v fadech miliond korun, zatimco ostatni média jsou cenové dostupné;si.

1.1.1 Online reklama

Online reklama se stdva v souCasném svété uspéSnou diky tomu, Ze lidé zacinaji
chapat internet jako dilezité komunika¢ni médium a vidi pozitiva v odliSnosti od televize,
radia nebo tisku. Dle Freye (2005) mezi formy internetové reklamy patii webové stranky,
bannerové reklamy, nabidky zasilané elektronickou postou, pop-up okna ¢i velkoplo$né

reklamy zobrazené v celém okn¢ obrazovky.

V Ceské republice existuje nazor, Ze online reklama pfes viechny jeji kladné stranky

neni dostatecné efektivni, mnohdy se zdd, ze bud’ rozptyluje pozornost, nebo ji uzivatelé
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celkove ignoruji. Dle Freye (2005) je vysvétlenim fakt, Zze se internetova reklama dosud
nepfizpusobila chovani uzivateli média. Reklama v kazdém médiu odrazi, jak je dané
médium pouzivané. Naptiklad pii sledovani televize lidé Casto odpocivaji a nechtéji se
zamyslet nad slozitostmi, a proto je televizni reklama udé€lédna tak, aby lidi pii sledovani

bavila a nemuseli pfi tom mnoho piemyslet.

1.1.1.1 Online reklama na socidalnich sitich

Podle Hlouska (2016) jsou fenoménem moderni doby socialni sité. UZivatelé vytvareji
a sdileji v ramci téchto siti osobni zkuSenosti, nazory, hudbu, fotografie ¢i video (Karlicek,
Kral, 2011). Vedle Facebooku, LinkedInu, Twitteru a Instagramu pfibyl i server pro sdileni
videi YouTube, a dnes velmi popularni Snapchat. Nejvice rostoucim mediem dnes$ni doby je
video. Zminénd socialni sit’” Snapchat stavi na jedine¢nosti okamziku a pfevazné na tom, Ze
uzivatel video ¢i fotku vidi, prohlédne si ji a obsah za n¢kolik malo sekund zmizi. Snapchat je
momentalng vitbec nejrychleji rozsifujici se socidlni siti na svété (Hlousek, 2016). V Ceské
republice jsou socidlni sit€ na dramatickém vzestupu, Facebook dokonce ptedstavuje druhou a

YouTube ¢tvrtou nejnavstévovanéjsi webovou stranku v nasi republice (Karlicek, Kral, 2011).

Podle Treadawaye a Smithové (2011) jsou socialni média preferovanym zpisobem
vzajemné komunikace pfevdzné¢ mezi mladymi lidmi, nebot’ jsou zaloZena na existujicich
ptatelskych vazbach mezi uzivateli. V soucasnosti funguji socidlni sit€¢ nejlépe spolu se
stavajicimi metodami online marketingu. ,,Klicovou podminkou Uspéchu v prostfedi online
socidlnich médii je obsah, ktery odpovidd komunika¢nim cilim a je pro cilové publikum

zajimavy a snadno Sifitelny* (Karlicek, Kral, 2011, s. 186).

Socialni sité jsou infrastrukturou, kterd umoziuje leh¢i a hladsi pribéh a tvorbu
viralniho marketingu. Neni pochyb, Ze je touto cestou mozné oslovit velké mnozstvi lidi, ktefi
skrze sva sdileni pfispévkl ¢i doporuceni a pieposlani, mohou snadno zaujmout stovky ¢i
tisice dalSich uzivatelti. Aktivita na socialnich sitich firmdm otevird nové moznosti vyse
zminéného virdlniho marketingu, nebot’ cokoliv se objevi naptiklad na Facebooku, mize se
zaCit nekontrolované Sifit. Tuto vlastnost by firma méla vyuzivat pro svilj prospéch a

nedovolit, aby se takto zacala roznaset publicita negativni (Treadaway, Smithova, 2011).
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Dle Treadwaye a Smithové (2011) pfitomnost na socidlnich sitich firmé umozinuje
komunikovat se svymi podporovateli a fanousky, ktefi se citi byt se znackou ztotoznéni, a
informovat je timto kandlem o zajimavych udalostech a jinych akcich. Z marketingového
hlediska je mozné diky Facebooku d¢lat prizkumy preferenci, vytvofit si seznam
kvalifikovanych zdkaznikd, kteti se o danou problematiku zajimaji, a celkové marketingové

komunikovat s okolim (Karli¢ek, Kral, 2011).

Uzitecnou kampani na Facebooku pro zacinajici spolec¢nosti je oznaceni stranky jako
» 10 se mi libi“. Takto je mozné zpocatku ziskat nové ptfiznivce, se kterymi je ale nutné stale
komunikovat a celkové se o firemni profil starat formou psani hodnotnych ptispévka a jinych
moznosti. Firemni stranka by vSak méla oslovovat lidi, ktefi o ni maji skuteCny zajem.
Z marketingového hlediska mize firmé naopak uskodit mit naptiklad deset tisic pfiznivcd,
ktefi ale nejsou cilovou skupinou. Algoritmus organického, neplacené¢ho Sifeni piispévki
funguje tak, Zze ¢im vic lidi da ptispévku like, okomentuje ho ¢i sdili, tim vice lidem Facebook
ptispévek ukaze. Organické Sifeni je zarucené pouze mezi piiznivci, kterym je téma blizké

(Treadaway, Smithova, 2011).

Podle Hlouska (2016) se v neddvné dobé socidlni sité¢ staly témét hlavnim mistem
internetové reklamy. V ptipadé Snapchatu se tak stalo roku 2014. Jedna se o deseti az
dvaceti sekundova videa, ktera upoutavaji na film. Firma si od nich zpoc¢atku uctovala 750
tisic americkych dolarti denn€. Takto podobné to funguje od roku 2011 i na portale YouTube
Vv textovych, obrazkovych, audio a video reklaméach. Google takto velmi rychle proménil tento
video-portal v zajimavy reklamni prostor. (Kuzelikova, 2011) Marketing na YouTube se
v neddvné dob¢ stal samostatnou kapitolou internetového marketingu, nebot’ stejné jako

Facebook eviduje vyssi nez miliardovou navstévnost (Eger, 2014).

Podle Treadawaye a Smithové (2011) placena kampan na Facebooku nabizi velké a
podrobné moznosti cileni. Diky obrovskému mnozstvi informaci, které uzivatelé¢ dobrovolné
Facebooku sdéluji, je moZzné reklamu zacilit podle veéku, pohlavi, podle zajmd,
demografickych udaji a dalSich. Diky zprovoznéni komunika¢ni kampané na socidlnich
médiich mize byt dosazeno konverze, kterou si firma urci. Konverzi muze byt napfiklad
vyhledani pozadovanych informaci, registrace do odbéru newsletteru, stazeni urcitého
dokumentu ¢i1 provedeni ndkupu (Fencl, 2015). Virdlnimi marketingovymi funkcemi disponuji

1 aplikace na Facebooku, které vznikly na pocatku mobilnich aplikaci, pies které se firma
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muze prezentovat na mobilnich platforméch typu iOS, Google Android a Windows Mobile.

(Treadaway, Smithova, 2011).

K tématu online reklamy se vaze termin remarketing, tedy zpétné cileni. Tato funkce
umoziuje ukazovat reklamu cilen¢ lidem, ktefi v minulosti navstivili webovou stranku a
v piipad¢ Facebooku firemni profil, a snazit se jejich pozornost ziskat zpét (Faborsky a kol.,

2014).

1.2 Piimy marketing

Direct marketing, jinymi slovy pifimy marketing, je komunika¢ni disciplina
umoznujici pfesné zacileni a modifikaci sdéleni spolu s rychlou reakci cilenych jedincii
(Karlicek, Kral, 2011). Pfimy marketing vyuziva postovnich sluzeb, telefonniho marketingu ¢i
e-mailové komunikace. Na rozdil od reklamy tato forma marketingové komunikace cili na
uzsi segmenty ¢i dokonce jednotlivce. Podle Karlicka a Krale (2011) mtze byt sdéleni proto
1épe zacilené, ptizptisobené a celkové osobnéjsi. Aby bylo tohoto dosazeno, je nutna existence

databaze kontaktt s aktualnimi kontaktnimi informacemi.

,»Za nejvyznamngjsi nastroj soucasného direct marketingu lze povazovat e-mailing.
Velkou vyhodou je vedle nizkych nakladi také rychlost a flexibilita, nebot' e-mail se
k pfijemci dostane prakticky okamzité, umoziuje snadny proklik na webové stranky a muize
byt snadno doplnén vhodnym obrazkem ¢i videem.” (Karli¢ek a kol., 2016, s. 82) Na sile
nabyva jedna zjeho kategorii, tak zvany opt-in marketing, tedy zasilani e-maili pouze
registrovanym uzivateliim, ktefi ale k tomu musi dat prokazatelny souhlas. Opt-in rezim muze
z tohoto duvodu predstavovat potencialni problémy s etickym a pravnim ramcem direct
marketingu (Karlicek a kol., 2016). Podle Freye (2005) je dnes také mozné zpravu ve formée
e-mailu obohatit o obrazky ¢i videa a celkové€ ji vice ,,personalizovat®, coz je také jednim
z davodi, pro€ je mira odezvy na e-maily v primeéru asi petkrat efektivnéjs$i nez naptiklad na

online reklamu.

Direkt marketing ma za cil u pfijemct zpravy vyvolat vyzvu k akci (call-to-action,
»CTA®), jiz mize byt na piiklad navstiveni webovych stranek, objednani pravidelného e-
mailového newsletteru ¢i Gcast v probihajici soutézi. Oproti reklamé se d& direct marketing

velmi snadno a dobfe vyhodnotit a soucasné zméfit jeho efekt na cilovou populaci ukazatelem
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response rate. Tento ukazatel dava informaci o tom, kolik jedincii zareagovalo na nabidku
vici celkovému poctu oslovenych. O poctu piijemct, kteii provedli ,,konverzi“, jinymi slovy
zareagovali na vyzvu k akci, v poméru k celkovému poctu piijimatelti informuje conversion

rate. Conversion rate je obvykle nizsi nez response rate (Karli¢ek a kol., 2016).

Velkou prednosti direct marketingu je okamzitd odezva na provedenou kampan a
bezprostiedni méfitelnost a moznost vyhodnoceni kampani. Jednd se o nejlépe méfitelnou
disciplinu z celého komunika¢niho mixu. Na druhou stranu se jedna o velmi nakladnou formu
marketingové komunikace z ditvodu nutnosti investovat do tvorby databaze, ceny telefonnich

hovort, postovnich a jinych naklada (Karli¢ek, Kral, 2011).

Podle Karlicka a Krale (2011) je direct marketing také Casto vyuzivan k piimé
stimulaci a podpote prodeje, kdy se vyuZzivaji metody cross-selling a up-selling. Diky metodé
Cross-selling se muize navysit prodej tim, ze je zakaznikovi ke koupi doporucen jesté
doplnujici produkt (komplement) a ptes up-selling si mize zakaznik piikoupit vyssi a
rozsitené verze produktu. Podobné jako reklama navic direct marketingové kampané dokazi

velmi snadno zvySovat povédomi o znacce a ve velké mife ovliviiovat postoje k ni.

1.2.1 Podpora prodeje

Direct marketing Karlicek a Kral (2011) povazuji jako mozné synonymum a pojitko s
dalsi formou marketingové komunikace - podporou prodeje. Mezi typické techniky podpory
prodeje patii slevy, kupony, rabaty, prodej ve vyhodném baleni, reklamni darky, bezplatné
vzorky a ochutndvky a promoce umoZiujici vyzkouSeni produktu. Komunikace v misté
prodeje se nazyva ,,POP* (Point of Purchase) a ,,POS* (Point of Sale) komunikace. Tyto
nastroje podpory prodeje predstavuji pfidanou hodnotu k produktu a zaroven poskytuji
okamzitou a viditelnou zpétnou vazbu. ,POP* a ,POS“ prosttedky jsou vyuzivany
k takzvanému merchandisingu, ktery slouzi k ptehlednému rozmisténi zbozi naptiklad
Vv maloobchodni prodejné. Jeho hlavni funkci je upoutat pozornost zdkaznika na produkty a
napomoci ke zvyseni prodeje (Eger, 2014). Podle Egera (2014) se do merchandisingu také
zahrnuji regaly s umisténou reklamou, ukazky produktl, vzorky, katalogy a baleni spolu
s obalem produktu. Klasickym nastrojem podpory prodeje jsou také vérnostni programy. Za
zapojeni do nich mohou odbératelé ziskat za své nakupy slevy, darky ¢i jiné odmény
(Karlicek, Kral, 2011).
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Podpora prodeje predstavuje pridanou hodnotu produktu, kterd nabyva na dilezitosti
v dobé soucasné nesmirné konkurence. Dnesni zakaznici byvaji oznaCovani jako tzv. brand
switchers — neloajalni a proménlivi, ktefi ¢asto méni znaCky s ohledem na slevové a dalsi

marketingové akce (Karlicek, Kral, 2011).

Podobnost k podpoie prodeje je ziejma také diky snadnému vyhodnocovani uspésnosti
marketingovych kampani naptiklad poctem rozdanych vzorkii ¢i vyuzitych slevovych
kupont. Efektivita je poté vyhodnocena samotnym zvysenim prodeje. Mezi nevyhody
podpory prodeje patii opét vysoké naklady, prevazné pii komunikaci v misté prodeje (,,POP*
a ,,POS*), a riziko pouze kratkodobého vlivu na vnimani znacky spotiebitelem. Avsak slevova
akce na druhou stranu upoutava pozornost, jiz se daji do budoucna teoreticky ziskavat novi

loajalni zakaznici (Karlicek, Kral, 2011).

1.2.2 Mobilni marketing

Dale v poslednich letech slouzi velmi uzite¢né az fenomenalné pro digitdlni marketing
,,chytré® mobilni telefony, smartphony. Tento obor vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich
operatortl a také z touhy marketérii po co nejrychlejsi komunikaci se zédkazniky (Frey, 2005).
Frey (2005) tika, ze vyzkumy dokazuji, Ze se jedna o obrovsky ,,virtudlni trh, nebot’ téméf
tvrtina svétové populace vlastni mobilni telefon. V Ceské republice je tento zptisob
komunikace velmi popularni. Podle Vesel¢ (2013) se pod pojmem ,,mobilni marketing*
nachazi veSkeré moznosti, jak jde vyuzit mobilnich telefoni: SMS a MMS zpravy, vyzvanéci
tony, mobilni bannerové reklamy a neustdle populdrnéjsi mobilni platby. Zakaznik muze
naptiklad obdrzet zpravu, ze pii koupi vstupenky pies mobilni telefon dostane slevu na
obcerstveni a podobné. Optimalizovany web mobilnich aplikaci se stal univerzalnim

nakupovacim nastrojem (Vaikova, 2012).

Marketingové sdéleni se k lidem dostdva pasivni formou v podobé obrazkové a
textové reklamy ¢i obdrzenim reklamni SMS zpravy. Diky velkému rozvoji mobilnich
aplikaci, které si kazdy mlize stahnout, ¢i moZnosti se registrovat pro zasilani newsletteru, se
Z pasivné piijimaného reklamniho sdéleni stava aktivni komunikace se zdkaznikem (Vailkova,

2012).

18



Mobilni marketing je tak uspéSny, protoze nabizi neustale se zlepSujici moznosti
cileni a poznani zakaznika. Mobilni telefon maji lidé u sebe prakticky cely den — na displej se
podivaji zhruba 150 krat denné - a tim se stavaji snadno dosazitelnymi. Dle Veselé je zaroven
velmi snadné oslovit velké mnozstvi lidi diky aktivovanym SIM kartdm od operatort.
»Zhruba tfem Ctvrtindm zakaznikl reklamni zpravy nevadi, tfindct procent si je pak obcas
precte dokonce rado®. (Vesela, 2013) Mobilni telefon je bran jako osobni véc, a z toho divodu
je sdéleni piijemci vnimano divéryhodnéji a celkové pozitivnéji. Zpravy jsou relevantni, a
proto méné Casto obtézuji (Vankova, 2012).

Podle Blazkové (2005) je v dnes$ni dobé mozné na zakazniky cilit, jinymi slovy trh
segmentovat, pomoci socioekonomickych, demografickych a geografickych tudaji, jak
ukazuje obrazek ¢islo 1. Socioekonomické charakteristiky, naptiklad zaméstnani, vysSe pfijmu,
dosazené vzdélani, dokresluji piedstavu o uzivatelich internetu. Demograficky profil urcuje
jejich pohlavi, vék ¢i etnickou piislusnost, geograficka kritéria uzivatelé rozlisuji podle toho,
Vv jaké zemi ¢i regionu pravé pobyvaji. I do budoucna se pocita s dalSim narGstem vlastnikii

smartphont a tim ¢eka slibna budoucnost i mobilni marketing.

Obrazek €. 1: Cileni na zdkazniky
JAK SE CiLi NA ZAKAZNIKY

Smart targeting

e

\V4 U

Zdroj: Vankova, 2012
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1.3 Public Relations

Podle Karlicka a Krale (2011) dalsi cestou, jak mlze organizace komunikovat a Sifit
sva marketingova sdé€leni, je disciplina Public relations, zkracené ,,PR“. Oblast ,,PR*“ ma za
ukol dany subjekt v pozitivnim svétle Sifit a byt ve spojeni s kliCcovymi skupinami
(stakeholders), které nasledné ovliviiuji uspésny ¢i neuspé$ny chod organizace. V tomto
ptipad¢ se ,,PR*“ velmi podoba tzv. spoleCenské odpovédnosti firmy (,,CSR*, corporate social
responsibility), dokaze zvySovat povést znacky (brand reputation) a v piipadech ohroZeni ji
chranit (Karlicek, Kral, 2011).

Nicméné ,,PR* neodpovida klasické propagand¢€, naopak pftistupuje k naplnovani cilt
Public relations se zaroven vyznacuji relativné nizkymi naklady, které vétSinou zahrnuji jen
sluzby internich pracovnikd z tohoto oddé€leni (Karlicek, Kral, 2011). ,,Velky vyznam ma
spoluprace s médii, pres kterd ,,PR“ dokéaze vetejnost ¢i cilové publikum velmi efektivné
informovat, komunikovat s nim, a tim i zvysit povést znacky,” popisuji Karli¢ek a Kral (2011,
s. 117). Negativni charakteristikou tohoto odvétvi je jednozna¢né omezend kontrola nad
finalni podobou marketingovych sdéleni. O té Casto rozhoduje treti strana — napiiklad novinaf,
ktery maze do tisku napsat informace, jez nejsou originalni a ziskané od firmy, ale se kterymi

je ztotoznén on (Karlic¢ek, Kral, 2011).

1.3.1 Media relations

Media relations je jedna z klicovych skupin, jez nalezi do discipliny Public relations.
Slouzi pfevazné k pfedchazeni negativni a vyvolani publicity pozitivni v médiich. Zakladem
uspéchu pro firmu je schopnost vymyslet zajimava témata, jez budou zvetejnéna v médiich,
korespondujici s komunika¢nimi cili. Nasledné novinafi vybiraji a zpracovavaji témata tak,
aby byla co nejzajimavéjsi pro Ctenaie ¢i posluchace. Soucasné musi vystupovat nestranné a
objektivneé. Vybér a zpracovani témat se odliSuje u celostatnich a regiondlnich médii, nebot’
kazdé chtéji oslovit jinou ¢ast populace. Média se také rozliSuji stupném seridznosti a celkove
typem média — pfistup novinafe je odlisny, pokud pracuje pro televizi, radio, tist€éna meédia ¢i
internetova média. Media relations se ale pomérné obtizné¢ vyhodnocuji, a proto je jejich
ucinnost hodnocena spiSe na zdklad¢é pozitivnich, neutrdlnich ¢i negativnich ohlasii na

jednotlivé medidlni vystupy (Karlicek, Kral, 2011).
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1.4 Event marketing

Zazitkovy marketing (event marketing) je dal$im zptsobem, jak miZe spole¢nost
komunikovat. Event marketing je zaloZzen na poskytnuti emocionalnich zazitka cilové
skuping¢, které pak povedou k propojeni znacky s dojmy oblibenosti a pozitivnimi pocity.
Mezi typické marketingové udélosti v rdmci event marketingu patii nejriznéjsi pfedstaveni,
show, team-buildingové programy firem, workshopy ¢i vystavy a veletrhy. Takovéto eventy
dokazi nejen zvySovat loajalitu stavajicich zakaznikt, ziskavat nové zékazniky ¢i zvySovat

oblibenost znacky, ale také mezi lidmi posiluji asociaci k dané znacce (Karlicek, Kral, 2011).

Marketingové eventy musi cilovou skupinu zaujmout a tim namotivovat k ucasti,
nebot’ prioritou je pfevazné originalita, kreativita a nevSedni zazitek z akce pro zucastnéné.
Event musi ale kromé& své nevSednosti také predavat marketingové sdéleni, které chce firma
sdélit cilové skupiné. Aby bylo dosazeno pozadované ucasti, je nezbytné o konani udalosti
informovat — bézn¢ vlastni informaéni kampani. U této discipliny marketingové komunikace
existuje mozné riziko v podobé negativni publicity v pfipadé organizacné nezvladnuté akce.
Rozpocet nutny k organizaci je Casto nemaly a tim se tato forma komunikace firmy muize

velmi prodrazit (Karlicek, Kral, 2011).

1.5 Sponzoring

Dalsim poddruhem marketingové komunikace je sponzoring, ktery umoziiuje spojeni
firemni znacky s instituci, jednotlivcem ¢i jinou tfeti stranou typicky organizujici néjakou
udalost. Za toto spojeni firma poskytne tfeti strané financni ¢i jinou podporu. Sponzor se
obvykle zviditelni tim, Ze na propagacnich materidlech potadatelské akce uvede své logo.
Sponzoring je velmi cCasto vyuzivany napiiklad pfi riznych sportovnich, kulturnich a

zabavnich udalostech (Karli¢ek, Kral, 2011).

Karlicek a Kral (2011) uvadi, ze sponzoring se v mnoha ohledech pifekryva s event
marketingem, ale tento piipad lze povazovat za jednodussi nastroj, nebot’ sponzor se vlastné
nemusi angazovat v propagaci ani v samotném uskutecnéni akce. Sponzorem je tieti strana,
ktera event finan¢n¢ podpotila, ale pouze znacka je jedinym spole€nym jmenovatelem. Vyse a

typ sponzorského piispévku zavisi na ujednané dohod¢. Efekt sponzoringu se zvysi, pokud je

spoluprace mezi sponzorem a firmou dlouhodoba.
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1.6 Osobni prodej

Poslednim a také soucasn¢ nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu je osobni
prodej, jehoZ nejvétsi vyhodou je piimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, okamzita zpétna
vazba, osobnéj$i komunikace a ztoho plynouci i mozna vétsi loajalita zékaznikd.
zékaznika, nebot’ dlouhodoby vztah se zakaznikem je Casto zaloZzen na vzijemné duvéie.
Podstatnou vyhodou této marketingové komunikacni discipliny jsou pomérné nizké celkové
naklady. Osobni prodej je vyuzivan, kdyz je potieba oslovit malou a pfesné definovanou
cilovou skupinu. Z hlediska jednotkovych nékladd je tato disciplina naopak velmi draha,
nebot’ kazdy zékaznik musi byt kontaktovan individudln¢ a vétSinou je potieba uskutecnit
vice schiizek, nez je obchod uzavien. Vysoké jednotkové naklady se obvykle promitnou do

vyssi ceny nabizeného zbozi (Karlicek, Kral, 2011).

U mnoha potenciadlnich zdkaznikd se velmi ¢asto objevuje ziejma ¢i skryta averze vaci
tomu, aby je obchodnik oslovil a snazil se jim cokoliv nabidnout (Karli¢ek, Kral, 2011). Tento
problém pfetrvava piredevsim na ,,B2C* trzich, avSak na ,,B2B* trzich je osobni prodej stale

nejpouzivanéjSim komunikacnim néstrojem a neni vniman nijak negativné.

Jestli bude osobni prodej UspéSny, zavisi z velké Casti na osob¢, vlastnostech a
schopnostech samotného obchodnika, prodejce ¢i obchodniho zéstupce. Pozitivni piistup,
sebevédomi, motivace k prodeji, znalost o produktu a firmé ¢i dlouhodoba orientace patii ke
klicovym vlastnostem, kterymi by mél obchodnik disponovat pfi osobnim prodeji (Karlicek,

Kral, 2011).

Tato komunikac¢ni disciplina m& mnoho pozitiv, nicméné negativnim aspektem mize
byt veelku dlouha doba, nez se mezi obchodnikem a zakaznikem vytvoii spolehlivé obchodni
pouto, relativné maly pocet zakaznikli a malé cilové segmenty. Z tohoto a jinych davodu je
osobni prodej ve velké vétSin¢ piipadd pouzivan na ,B2B“ trzich castéji nez

u maloobchodnich spottebitelt (Karlicek, Kral, 2011).
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2 Predstaveni festivalu ,,Ziva ulice“

,Plzen Zije v 1ét¢ naplno“ je slogan multizanrového festivalu ,.Ziva ulice” s
piidomkem Plzefiska setkani. Jedna se o jeden z nejvétdich pouli¢nich festivalt v Ceské
republice, ktery se od roku 2012 kond kazdoro¢n¢ b&hem letnich mésict v zapadoceské
metropoli Plzni. Tato kulturni akce je rozmanita vybérem hudby ¢i celkovym typem
vybranych produkeci. Je to misto, kde se setkavaji unikatni zazitky a lidé nejenom z Plzng¢, ale
1 navstévnici z celé republiky (Ondracek, 2014). V roce 2015 diky velkému zviditelnéni mésta
v ramci projektu Evropského hlavniho mésta kultury festival navstivilo mnoho zahrani¢nich
turist. Festival ,,Ziva ulice” si zaklada na vétsim poétu tematickych scén a jevist, kde je
mozné si poslechnout koncerty riznych zanrii ¢i shlédnout jinak tematicky ladénd vystoupeni

(Ziva ulice, 2016).

Festival ,,Ziva ulice je kazdoro¢né organizovan firmou ArtProm, s. r. 0. ve spolupraci
s ART Prometheus, o. s., které sidli v Praze. ArtProm patii mezi spole¢nosti, které se v Ceské
republice specializuji na realizaci kreativnich uméleckych eventl. Diky spolupraci se
svétozndmymi divadelnimi soubory V.O.S.A. ¢i Teatro Novogo Fronta maji v tuzemsku
malou konkurenci. Slogan firmy zni “Touch the beating he-art”, ktery je doprovozen
obrazkem bijiciho modrého srdce. ArtProm sestava z pouhych osmi €lend, jiz jsou zkuseni v
oboru produkce, event marketingu a public relations. Autorka byla béhem psani prace v
neustalém kontaktu s PR a marketingovou manaZerkou firmy Dominikou Skalovou, ktera
mnoho informaci upfesnila a celkov€é napomohla tomu, aby tato prace byla kvalitnéjsi. V
minulosti se ArtProm vénoval organizaci velkolepé kulturni udélosti ,,Obfi loutky* v rdmci
oslav titulu Plzen — Evropské hlavni mésto kultury 2015, ,,170 let Plzefiského Prazdroje*, dale
napiiklad praZzského festivalu pouliéniho divadla ,Za dvefmi“ a v neposledni fadé
multizanrového festivalu ,,Ziva ulice v Plzni. Také zalozil prvni pop-up klub v Ceské
republice Blink Excelent a podilel se na divadelni prezentaci Ceského pavilonu na EXPO

2010 v Sanghaji a na EXPO 2015 v Milané (ArtProm., 2014).

Ze slov marketingové a PR manaZerky Dominiky Skalové (2016) vyplyva, ze
z divodu, ze se multizdnrovy festival ,Ziva ulice kona zdarma v ulicich mésta, neni
stanovena jedna cilova skupina. ,,Cilové skupiny jsou rozdélené do n€kolika kategorii a s nimi
se také odliSn¢ komunikuje. Scéna v Proluce je vénovana détem, festival komunikuje tedy

pfevazné s rodi€i. Scéna U Branky je zaméfena spiSe na mladé lidi se zdjmem o kulturni
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déni,* popisuje v rozhovoru Dominika Skalova (2016). Festival si podle jejich slov také

uvédomuje rozdilnost v socialnim a kulturnim zazemi cilovych skupin, a proto jiz neni

dostacujici rozdelovat jednotlivé segmenty podle geografickych ¢i demografickych tidajt. Pro

tento ucel je také pouzivan marketingovy slogan ,,Plzefi ze viech uhla“ (Ziva ulice, 2016).

Festivalové lokace jsou znazornény na obrazku €. 2.

Obrazek €. 2: Mapa festivalu
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Festivalové lokace:

1) Republika stage

2) Andél café stage

(u branky)

3)Zach’s Pub

4) Jazz stage
(Méstanska beseda)

5) Buena Vista beach stage
(Zapadoceské muzeum)
6) Pizen fashion days

7) Inspiral Garden

8) Proluka

9) Kulturni Hydepark
10) Bava na ulici

11) Pizen 2015

12) Relax zona

Zdroj: Ondracek, 2014

2.1 Porovnani festivalu ., Zivd ulice® v roce 2015 a v roce 2016

Podle primatora mésta Plzn¢ Martina Zrzaveckého, pod jehoz zastitou tato kulturni

akce probiha, je Ziva ulice jiz par let pravidelnym a oblibenym kulturnim zpestfenim

Plzenant béhem letnich mésici. UspéSny chod je z velké casti financovan z rozpo¢tu mésta

Plzné. Roc¢nik 2015 byl co do rozsahu, poctu vystupujicich, ¢i délky (celych 22 dni) zcela

nejvetsSim z ditvodu projektu Plzent — Evropské hlavni mésto kultury 2015, jehoZ byl soucasti.

Tento rok se festival ,,Ziva ulice™ spolu s ostatnimi kulturnimi akcemi kraje a mésta snazil

oslovit nejen Plzefiany a navitévniky z celého Ceska, ale i desitky tisic zahraniénich turistd.
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Oproti tomu ro¢nik 2016 byl podle organizatord stiidméjsi a komorné&jsi, v ¢emz vidi pan

primétor také pozitiva v podobé ¢asu na zklidnéni. (Ziva ulice, 2016)

Festival Zivéa ulice probiha soucasné pod zastitou 1. naméstka primétora pro oblast
kultury, cestovniho ruchu a pamatkové péée Mgr. Martina Baxy, z jehoz slov vyplyva, ze Ziva
ulice velmi Gspé$né navazala na tradici piivodniho pouli¢niho festivalu ,,Na Ulici®, v mnohém
jej 1 predc¢ila a stala se tak ojedinélou kulturni udalosti v zivoté naseho mésta. Byvaly
plzensky primator je také pravidelnym navstévnikem tohoto plzeniského letniho festivalu.

(Ziva ulice, 2016)

V programu se da vybrat ze Sirokého spektra kulturnich obohaceni. V roce 2015 hlavni
srpnovy blok pfinesl zivou hudbu, pouli¢ni divadlo, program pro déti a jiné doprovodné akce
béhem dvou tydnd. V sadovém okruhu se navstévnici mohli podivat na vytvarné uméni,
ochutnat tradi¢ni kuchyni narodnostnich mensin a také si zakoupit velmi origindlni a modni
obleceni a doplnky na namésti béhem vikendové akce ,,Plzeit Fashion Days* (Zivé ulice,
2016). Plakat, ktery informoval o této akci, je zobrazen na obrazku cislo 3 pod timto
odstavcem. Jako kazdy rok se konala samostatnd zafijovd udéalost s nazvem ,Festival

polévek®, kterd formaln¢ zakoncila festival a s nim i neformalné 1éto.

Obrazek €. 3: Logo Plzen ,,Fashion Days*

Zdroj: Ziva ulice, 2016
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V roce 2016 probihal hlavni blok festivalu krat$i dobu, osm dni, ale podstata se
nezménila. Vystoupeni, koncerty a predstaveni probihaly na vSech osmi scénach jako
Vv piedeslych rocnicich, akce ,,Fashion Days* a ,,Festival polévek* se také konaly. Obrazek

¢islo 4 pod textem zndzorfiuje jeden z propagacnich plakati festivalu ro¢niku 2016.

Obrazek ¢. 4: Propagaéni material festivalu ,,Ziva ulice” 2016

Pouliéni Plzenské léto

divadlo piné hudby,
v Mlynské Djs, divadla
strouze a happeningu!

ZA DVERMI... _
JE DIVADLO  ZIVA ULICE
11.—13.7.2016 12.—20.8.2016

Zdroj: Ziva ulice, 2016

Podle slov Dominiky Skalové (2016) byla navstévnost hlavniho srpnového bloku
festivalu ,,Ziva ulice® v roce 2016 25 000 lidi, celkova navitévnost festivalu pak 35 000 lidi a
v pfedeslém roce 2015, kdy se Plzen stala Evropskym hlavnim méstem kultury, festival

navstivilo 70 000 navstévniki, tedy asi dvakrat vice.

V roce 2016 bylo na marketing vyhrazeno cca 8 % celkového rozpoctu, v piedchozim
roce 10 % (Skalova, 2016).

2.2 Marketingovy komunikacni mix festivalu ,, Zivd ulice“

V této podkapitole jsou prakticky aplikovany discipliny marketingového
komunika¢niho mixu teoreticky vysvétlené v kapitole 1.
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Ze slov Dominiky Skalové vyplyva, Ze festival ,,Ziva ulice” kombinuje nadlinkovou i
podlinkovou kampai, komunikace se rozdé€luje podle cilovych skupin. Vyuzita je jak klasicka
offline reklama, jako napfiiklad billboardy, plakaty na zastavkach, v tramvajich ¢i na stojkach
rozmisténych mezi jednotlivymi festivalovymi scénami; tisténd reklama v MF Dnes a
Plzefiském deniku; televizni reklama v TV ZAK a reklama v Kiss Proton a Ceském Rozhlase
Plzen. Festival spadd do neziskového sektoru, klasickd inzerce je s ohledem na rozpocet

festivalu tedy pftilis drahé (Skalova, 2016).

Jako podporu prodeje festival ,,Ziva ulice® vyuziva prevazné prodej festivalovych
suvenyri piimo na mist¢ béhem kondni festivalu ¢i na webové strance firmy Zoot.
Podporovatelé festivalu také maji moznost vyuzit piihldSeni se k odbéru e-mailového

,newsletteru”. Touto cestou ,,Ziva ulice® pouzivé direct marketing (Ziva ulice, 2016).

Oblast ,,PR* patii ve firmé ArtProm k dulezitym komunika¢nim cestam pievazné s
novinafi a médii. Media relations jsou hlavnim komunika¢nim kanalem s vefejnosti, za pét
let bylo uzavieno dvacet medialnich partnerstvi, jmenovité naptiklad s MF DNES, TV ZAK,
informuji.cz a dalsi (Skalova, 2016).

Existence festivalu ,,Ziva ulice” stoji na podstaté zazitkového event marketingu.
Cilem je cilovou skupinu zaujmout, pobavit, vyvolat pozitivni a radostné emoce a poskytnout
jedinecny a neopakovatelny zazitek. Dulezitym aspektem je také moZnost potkat se s

rozliénymi lidmi a odpo&inout si pfi poslechu piijemné hudby (Ziva ulice, 2016).

Festival ,,Zivé ulice* béhem nékolika let své existence jiZ uzaviel mnoho partnerstvi se
sponzory, ktefi soucasné vystupuji jako festivalovi ,,stakeholders®, tedy zainteresované
patii Plzensky kraj, Mé&stsky obvod Plzen 3, Kulturni Plzeit a Polsky institut Praha, ktefi
konani festivalu finanéné podporuji. Organizatofi festivalu ,,Ziva ulice* dale spolupracuji s
DEPO 2015, PMDP, Nadace CEZ, Youradio, Yedoo scooters & bikes & Andél (Ziva ulice,
2016).

Posledni kategorie komunikacniho marketingového mixu osobni prodej je vyuzita

béhem prodavani festivalovych suvenyrii navstévnik.
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3 Vyzkumna studie

Vyzkumna studie byla provedena formou dotaznikového Setfeni navstévnikl patého
roéniku festivalu Ziva ulice, ktery se konal v srpnu 2016. Jedna se o kvantitativni vyzkum,

ktery je postaven na strukturovaném sbéru dat dotazovanim a ktery pracuje s ¢iselnymi udaji.

Byly aplikované uzaviené vyzkumné otdzky, v nichz bylo mozné vybrat jednu
odpovéd’ z vice nabizenych, a také polo-uzaviené, diky kterym mohl respondent odpoveéd
dopsat do kolonky ,,jiné*“. Také bylo n¢kolik odpovédi uvedeno formou Likertovy $kaly, kde
bylo na vybér z moznosti 1 az 5. Diky stupnici mohou respondenti vyjadfit stupefni svého
souhlasu ¢i nesouhlasu s danym vyrokem. Lichy pocet péti stupni se obecné jevi jako
nejvhodngjsi, nebot dotazovani maji vzdy na vybér prostiedni neutralni moznost. Cislo 1
pfedstavuje nejvice kladnou odpovéd’, napf. ,,velmi nadpomocné™ a Cislo 5 poté zaporné
,velmi nenapomocné, k nicemu®. Tento typ odpovédi byl vyuzit u sekce hodnoceni
marketingovych komunikacnich néstroji festivalu, konkrétné tykajicich se webové stranky,

YouTube a socialnich siti.

Vyzkum kvalitativni vyuzit nebyl, nebot’ se hiife vyhodnocuje z divodu moZznosti
otevienych odpovédi. Respondenti mohou odpovédét a napsat naprosto cokoliv a nesnadno se
z takovychto odpovéedi délaji smysluplné zavéry (Eger, 2014). Nehledé na to, ze lidé vétSinou
nemaji ¢as do dotazniki mnoho véci vypisovat, maji spiSe tendenci tyto otazky vibec

nevyplnit, a proto jsou uzaviené otdzky celkov€ popularngjsi jak pro vyzkumnika, tak pro

dotazované.

Na zaklad¢ provedené pilotdze v malé skupiné¢ vybrané¢ populace a nasledném
pfedvyzkumu byly otazky dotaznikového Setfeni formulovany srozumitelng, jednoznacné,
struén¢ a jednoduse s vyuZzitim jednovyznamovych slov podle doporuceni Egera (2014).
Nebyly vyuzity sugestivni ¢1 zavadéjici otazky a zcela byly zamitnuty otazky zacinajici

slovem ,,pro¢*. Déle také otdzky nesmély obsahovat negativni formulaci, nebot’ je zifejmé, ze

ji respondenti mohou snadno piehlédnout a tim se pak naprosto zméni smysl dotazu.

Vyzkum formou dotazniku byl zvolen kvili moznosti ziskani dat hromadné povahy,
coz bylo zadouci. Dle Egera (2014) je velkym pozitivem také objektivnost, vétsi ochota

dotazovanych odpovidat a upfimnost odpoveédi diky naprosté anonymité. Negativem ale na
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druhou stranu je nemoznost zjistit, kdo dotaznik vyplnil, spolu s nemoznou kontrolou, za

jakych podminek vypliiovani probihalo a pro¢ respondent odpovédél prave takto.

Cilem vyzkumu bylo zjistit nazor verejnosti na marketingovou komunikaci

festivalu ,,Ziva ulice®.

Nejprve byl sestaven navrh dotazniku na papite, ktery je kliCovym bodem pted
vlastnim zahajenim vyzkumu. Autorka pfipravila pilotaZz a predvyzkum, kdy vhodné
vymyslené dotazy polozila prvnimu vzorku respondentti. Pilotni studie byla provedena na
malé cilové populaci formou nestandardizovaného rozhovoru. Nasledny predvyzkum slouzil k
otestovani srozumitelnosti a jednoznacnosti otazek. Diky jejich okamzité zpétné vazbé bylo

mozné otazky jesté preformulovat pred zahdjenim vyzkumu (Eger, 2014).

Dotaznik s osmnacti vybranymi otdzkami byl vytvofen v Google formuléfich a
rozeslan ndhodnym respondentiim, ktefi jsou obyvateli Plzné ¢i v Plzni dlouhodobé¢ pobyvaji
na piiklad ze studijnich ¢i pracovnich divodi. Vyzkum probihal v obdobi hlavniho bloku
festivalu ,,Ziva ulice ro¢niku 2016, konkrétné mezi 1. a 31. srpnem 2016. Zakladni soubor
vzorku respondentli stanoveny nebyl, protoze tento festival nemd pfimo urcenou cilovou
skupinu, nebot’ je pifistupny komukoliv a také uzplsobeny pro riizné skupiny a generace lidi
(Skalova, 2016). Byl pouzit nahodny vybér respondentii riizného véku i pohlavi. Béhem
doby ¢tyt tydnd byly ziskany odpovédi od celkem 101 respondentt, které byly zanalyzovany
a zaneseny do grafii s procentudlnim zastoupenim jednotlivych odpovédi, které jsou

znazornéné v kapitole ¢islo 4 Vyhodnoceni vyzkumu.

Pouhych 9 % respondentl festival ,,Ziva ulice neznalo, &imZ se automaticky tito
ucastnici dostali k zdvéreCnym otazkam, které zjiStovaly vek a pohlavi. Déle se jiz dotazniku
neucastnili. Dotaznik byl sestaven tak, aby lidé, ktefi tento festival neznali, nemuseli
odpovidat déle a tim neznehodnotili validitu vysledkd. Pro autorku vyzkumné studie byli tito
respondenti také nesporné zajimavi, nebot je dllezité mit urcity odhad, kolik procent

respondentli z celku o existenci tohoto festivalu nemé zdani.
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3.1 Whodnoceni vyzkumné studie

V této podkapitole je vyhodnocena provedend vyzkumnd studie. Procentudlni
zastoupeni jednotlivych odpovédi je pro lepsi pfedstavu zndzornéno v barevnych grafickych

diagramech.

3.1.1 Informovanost a navstévnost

Jak popisuje obrazek c¢islo 5 nize tykajici se prvni otazky, 91 % respondentd
dotaznikového Setfeni festival ,,Ziva ulice* zna a zbyvajicich 9 % jej nezna. Tato procentudlni
nevyrovnanost miize byt zptsobena odliSnym zdjmem ¢i preferencemi respondentl v traveni
volného ¢asu, malo ¢astym navstivenim centra mésta Plzné, kde maji propaga¢ni materialy
festivalu ,,Ziva ulice nejvétsi zastoupeni, &i s tim spojenou nedostateGnou mirou propagace

konani festivalu na plakatovacich plochach po celém plzeniském kraji.

Obrazek ¢. 5: Graf odpovédi

Znate festival Ziva ulice? (100 odpovadn

® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Druhé otazky dotaznikového Setfeni se tykaji grafy na obrazku cislo 6, které ukazuyji,
ze v dotazniku prevazovali lidé, kteti festival n€kdy navstivili (84,6 %, coZ tedy znamena ze
101 dotazanych 85 lidi) ¢i navstévuji dokonce pravidelné kazdorocné (59,7 %, 60

respondentll). Zbyvajicich 40,3 % respondentii festival pravidelné¢ nenavstévuje. 15,4 %
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odpovidajicich festival nikdy nenavstivilo. Diky ucasti v tomto vyzkumu by se mohlo do
budoucna toto ¢islo snizit diky lepsi informovanosti ob¢ani plzeniského ¢i jiného kraje a

celkova navstévnost festivalu by se zvysila.

Obrazek €. 6: Graf odpovédi

Navstivil/a jste festival nekdy? 91 odpovad)

@ Ano
@ Ne

Navstévujete festival pravidelné (kazdorocné, kdyz to vyjde)? 77 cdpovadi

@ Ano
® HNe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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3.1.2 Pohlavi a vék

Otéazky, které zavrSuji vyzkum a které byly obligatorni pro vSechny, se tykaji pohlavi
a vékového rozmezi. Z odpovédi niZe v textu je patrné, Ze festival ,,Zivé ulice® se vice libi
zenam, které se vyzkumu zacastnily, a navstévuji jej ¢astéji nez odpovidajici muzi.

Zeny se na navstévnosti festivalu ,,Ziva ulice® podili vice nez dvéma tfetinami s 60,4
%, muZi vice jak jednou ttetinou, 39,6 %. Zastupkyné Zenského pohlavi se mohou o festival
,,Ziva ulice” vice zajimat a spiSe ho navitivit vice neZ muzi diky kazdoroéni ptidruzené akci
modnich dnti ,,Fashion Days®, ktera cili pfevazné na Zeny zajimajici se o originalni odévy a
dopliiky (Ziva ulice® 2016).

Jak jiz bylo popséno vyse, pro déti je pifipravena scéna s détskymi ptfedstavenimi
Vv Proluce, timto jsou vitany i rodiny s détmi a je pro né festival uzpisoben (Ziva ulice?,
2016). Na druhou stranu, navstévnost muzii mize byt podpofena vysledky prizkumu
Sociologického tstavu Akademie véd Ceské republiky, ktery na svych webovych strankach
uvadi, Ze devadesat procent Ceské muzské populace pije aktivné pivo. U Zen se pak jedna o
vice nez polovinu, konkrétné 56 procent (Seifertovd, 2014). Pivo je béhem této kulturni a
spoleCenské akce v Plzni ¢epovano téméf u kazdého stanku s obCerstvenim a to muze byt
dalSim z faktorli névsStévnosti vedle samotného zdjmu navstévnikdi o hudebni festivalova
vystoupeni.

Graf odpovédi na otazku tykajici se véku respondenti ukazuje, Ze festival je velmi
populérni mezi mladymi lidmi mezi dvaceti a tficeti lety véku. Tato v€kova kategorie zaujima
okolo 65 %. Se zastoupenim okolo 16 % je zde pfitomna skupina lidi ve vékovém rozmezi 35
— 45 let a 11 % tvoti respondenti mezi 45 az 55 1éty. Do zbyvajicich 8 % se fadi nezletili
respondenti. Lidé v€kove starsi 65 let, fadici se v souladu se sociologickou a demografickou
literaturou mezi seniorskou populaci, se dotazniku nezucastnili. Nicméné, seniofi festival
,Ziva ulice” také jisté navitévuji, nebot’ podle Ceského statistického tGfadu kazdym rokem
roste podil obyvatelstva diichodového véku (65 let a vice) a v roce 2055 by mél dosahnout

jedné tietiny (Svobodova, 2012).

3.1.3 Komunikacni kanaly

V prostiedni hlavni ¢asti dotaznikového Setfeni byli respondenti dotazovani na

marketingovou komunikaci festivalu ,,Ziva ulice“. Dtiraz byl kladen nejen na neinternetové,
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offline cesty komunikace a propagaci, ale také na dnes velmi populdrni online zpiisoby

komunikace. Byl zjistovan nazor dotazovanych na webovou stranku www.zivaulice.eu a jeji

vlastnosti a piehlednost. Dale byly pokladany otazky, co si vefejnost mysli o profilu a
vystupovani festivalu ,,Zivd ulice“ na socialni siti Facebook a serveru pro sdileni
videosoubori YouTube. U téchto typt otdzek byla vyuzita Likertova skala, ve které
dotazovani vybrali jednu s moznosti ve stupnici 1 — 5 podle ndpomocnosti a vyuzitelnosti
poskytnutych informaci. V dalsi ¢asti dotazniku byli respondenti dotazovani na formu
podpory prodeje, kterou festival vyuzivda v podobé prodeje festivalovych suvenyra
(propagacni tricka, tasSky, odznacky) (Skalova, 2016). V dotaznikové otazce byl pouzit pro
tento typ podpory prodeje v podobé upominkovych véci k prodeji termin merchandising,
nebot’ takto konkrétné jej pouZila v rozhovoru Dominika Skalova. Spravny vyklad terminu

merchandising je z odborného hlediska vysvétlen v podkapitole 1.2 Pfimy marketing.

Nasledujici sloupové grafy na obrazcich 7 az 10 popisuji, které komunikaéni kanaly
respondenti nejéastéji pouzivaji, aby zjistili informace o festivalu ,,Ziva ulice. Cislice 1
vyjadiuje uplné nevyuziti tohoto kandlu a cislice 5 velmi casté vyuziti. V odpovédich
pfevazoval prostiedni neutrdlni nézor, ale da se souhrnné fici, Ze nejvice kladnych hodnoceni
m¢él Facebook a tiSténa média, jako jsou billboardy, noviny, letacky a propagace v plzeniském

kulturnim a spolecenském magazinu Zurnal.
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Obrazek €. 7: Graf odpovédi

Facebook 2z cdpovidi

11 (12 %)

Obrazek ¢. 8: Graf odpoveédi

21 (22,8 %)

22 (23,0 %)

4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tisténa inzerce (plakaty, letagky, billboardy, programové letacky, noviny, Zurnal

magazin atd.)

b (T 25

b (P )

91 odpovédi)

30

24 (26,4 %)
20
0 5 (5.8 %)
5 (5,5 %)
a
1 2 3
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Obrazek €. 9: Graf odpovédi

Weboveé stranky (92 odpovedi

25 (28,3 %)

25 (27,2 %)

O (8.6 %)

1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrézek €. 10: Graf odpovedi

"I'FDL.ITUI'JE 92 odpovedi)

20 (21,7 %)

13 (14,1 %)

1112 %) 12 {13 %)

1 2 3 4 &

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

35



3.1.4 Webova stranka

Souhrnné odpovédi nasledujicich otazek tykajicich se vyuzivanych kandli, kterymi
organizatofi festivalu pfedavaji marketingova sdéleni vefejnosti, jsou viditelné na prvnim

vysecovém a dal$im sloupcovém grafu nize.

Obrazek €. 11: Graf odpovedi

Navstivil/a jste webovou stranku festivalu www.zivaulice.eu? (v2 odpovedi

® Ano
@ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Jak ukazuje obrazek ¢islo 11 vyse, webovou stranku nikdy nenavstivilo ptes 45,7 %
respondentll, z celkového poc¢tu 101 odpovédi tedy témet 47 lidi. Otazky zjisStovaly postoj lidi
k zalozce O festivalu, Program festivalu, Pro navstévniky a Miij program. V sekci Miij
program si festivalovi pfivrzenci mohli kazdy rok prohlédnout program jiz v casovém
predstihu, oznacit si v ném skupiny ¢i predstaveni, které je zaujaly a které nasledné chtéli
navstivit, a poté tento vybér uloZit, aby se ke svému planu mohli pozdé&ji vratit a nezmeskali

tak koncert svého hudebniho Zanru (Zivé ulice®, 2016).

Sekce, ktera se ukazala byt nejprakti¢téjsi, je jednoznacné¢ Program festivalu,
nasledovana zalozkou Pro navstévniky a O festivalu, coZ je naprosto logické. Pokud uzivatel
navstivi webovou stranku jakéhokoliv festivalu, nejcastéji chee zjistit, kdy a kde se festival
kona, zda je zdarma ¢i je vstup zpoplatnény, na jaky program se miize té$it, a v neposledni

fad¢ hleda dodatecné informace pro navstévniky, naptiklad ohledné vstupu, parkovani, cesty
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na misto nebo bezpeénostni opatieni (Ziva ulice, 2016). Program festivalu, Pro navstévniky a
O festivalu vsichni respondenti kladné zhodnotili. Sloupcovy graf prvni odpovédi je pro

predstavu viditelny na obrazku ¢islo 12 nize pod textem.

Obrazek ¢. 12: Graf odpoveédi

Sekce Program festivalu (50 odpoved)

30

20
15 (30 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Celkove se 70 % dotazanych ptiklani k nazoru, Ze webova stranka www.zivaulice.eu

je uzivatelsky sympaticka, ptsobi vlidné a pfesmérovani a funkce funguji spravné. Nicméng,
jak ukazuje graf na obrazku ¢islo 13, existuje zde malé procento respondenttl, kteti si mysli
opak. Toto zji§téni miize byt zptisobeno na piiklad faktem, Ze webova stranka festivalu ,,Zivéa
ulice neni optimalizovana pro displeje mobilnich telefont ¢i tabletl. Tato problematika je

zminéna v kapitole 4 ZlepSujici opatieni vyplyvajici z provedené vyzkumné studie.
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Obrézek €. 13: Graf odpovedi

Pripada vam webova stranka www.zivaulice.eu celkove prehledna a
uzivatelsky sympaticka?

(50 adpovedi)

® Ano
@ Nemohu se rozhodnout
Me

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V dnesni dobé je témér klicové, aby webova stranka byla ptrehledna, uzivatelsky
sympatickd a spravné¢ fungovala. Neni nic horSiho, neZz kdyz se clovék dostane na
internetovou stranku jisté firmy, nemiZe se v ni zorientovat a nedafi se mu nalézt to, co
potiebuje. Konkurence je dnes velmi vysokd a webové stranky se daji vytvofit tak, aby
navstévnika navadély i predikovaly, jaky by mohl byt jeho dalsi krok k touzené konverzi
(Faborsky a kol., 2014). P¥ikladem konverze na internetové strance v piipadé festivalu ,,Ziva
ulice” muze byt napiiklad vyhledani programu hudebnich vystoupeni na konkrétni den nebo

ulozeni akce do sekce Mého programu.

3.1.5 Socialni sité

Hlavnim komunika¢nim kandlem jsou ale v dobé ,,online* hlavné socialni sité. V
ptipad¢ festivalu dominuje Facebook, na némz ma témét 7000 fanouskl, dale ma vlastni
kanal na serveru YouTube, na Twitteru a Instagramu. Posledn€ jmenovany funguje od roku

2016 (Skalova, 2016).

Faktorem pro mozZnosti vyplnéni dal§ich otdzek byla existence uzivatelského profilu

daného respondenta na socialni siti Facebook. Na Facebooku bylo roku 2012 ptes 1 miliardu
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registrovanych uZivateld zcelého svéta. .,V Ceské republice je podle oficialnich udajt
Facebooku 3.8 milionu aktivnich uzivateli“ (Faborsky a kol., 2014, s. 138). Facebook
poskytuje velmi rychlou a efektivni cestu, jak k lidem donést informace a sdéleni. Je mozné si
na této socialni siti vytvotit bud’ osobni, nebo firemni profil. V piipadé festivalu ,,Ziva ulice®
se jedna o firemni profil, ktery umozniuje fanouskiim komentovat zvefejnéné ptispévky. Staci
dat profilu ,,palec nahoru®, jinymi slovy stranku ,,olajkovat* (z anglického ,,like*, tzn. libit se)
a vSechny ptispevky a novinky, které festival zvefejni, jsou dostupné. Nicméné, jak informuje
Karlicek a Kral (2011, s. 187) ,,obsah v socidlnich médiich musi byt neustale ,,Ziven* a
aktualizovan, aby jej uzivatelé m¢li zajem stale vyhledavat. Pokud se o obsah dana organizace
nestara, ztraci médium obvykle velmi rychle svoji popularitu a piedevSim néavstévnost.*
Procentualni zastoupeni piiznivetl facebookového profilu Zivé ulice mezi respondenty je

zobrazeno na obrazku ¢&islo 14.

Je rozdil byt aktivnim a pasivhim uZivatelem ¢i ,,fanouskem® jisté facebookové
stranky. Na otazku ,Jste fanouskem Zivé ulice na Facebooku?* 22,8 % respondentl
odpovédélo negativné a 35,4 % pozitivné. VéEtSinovych 41,8 % odpovidajicich vybralo
prostfedni moznost a to sice, Ze lidé mohou facebookovou stranku Zivé ulice navstivit, precist
si, co je noveého, a opét strdnku opustit. Toto nemusi nutné¢ znamenat Spatny piistup, nebot’
lidé samotny festival stejné mohou navstivit, at’ jeho online podobu na socialnich sitich

podporuji, ¢i nikoliv.

Druhy graf v obrazku ¢&islo 14 vyobrazuje naprosto vyrovnané odpovédi na otazku
tykajici se aktivnich €i pasivnich uZivatelt. Ti aktivni komentuji, ,,likuji* a sdili ptispévky a
tim 1 pomahaji se dané strance zviditelnit. Pasivni uZivatelé mohou aktivné sledovat online
déni, ale ni¢im sami nepfispivaji (Faborsky a kol., 2014). Také ale zaleZi na konkrétnim typu
ptispévku. Pokud se jednd na ptiklad o poloZenou otdzku pofadateld navstévnikiim, kterd by
méla vyvolat n&jaky druh reakce nebo odpovédi, pak je Zadouci, aby lidé aktivné pfispivali
svymi piispevky ¢1 diskuzemi. Pokud firemni tym polozi otazku do ,,publika* a nedocka se
zadné reakce, nepiisobi to dobie na okoli spolecnosti, nebot’ profil na socialnich sitich mtze

pusobit prazdné¢ a bez ohlasu.
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Obrazek ¢. 14: Grafy odpovédi

Jste “fanougkem” Zivé ulice na Facebooku? (72 odpovid

® Ano
@ Me, ale viddla jsem &i navitivila
jzam

@ Ne

Jste aktivnim uzivatelem Facebookovych stranek Zivé ulice - likujete,
komentujete, sdilite pfispévky?

238 odpovéd

® 2no

@ Ne, pouze pasivné phijimam
informace

@ Me, obsah pro mé neni zsjimevy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tym potadatelti a pracovnikii ,,Zivé ulice”, ktery se podili na tvorbé internetového
obsahu a propagace, je skupina mladych, energickych a zajimavych lidi ze viech koutti Ceské
republiky, ktefi se chtéji o svoji zalibu pod¢lit a zabavnou formou piildkat co nejvice dalSich
nové piichozich i stalych navstévnik (Ziva ulice, 2016). Podle PR manazerky Dominiky
Skalové (2016) lze fadu marketingovych nastroju, jez se pouzivaji v komeréni sféfe, vyuzit i

V neziskovém sektoru pro organizaci a propagaci festivalu.
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Béhem hlavniho festivalového bloku v dob¢ letnich prazdnin se zed’ facebookového
profilu ,,Zivé ulice” nékolikrat denné aktualizuje a ptidavaji se aktualni novinky &i zmény v
programu. Samoziejmosti je existence udalosti, vkladani pfispévki v podobé fotek z
atmosféry koncertl a jinych festivalovych aktivit, pfipadnych rozhovori s vystupujicimi
umélci, upoutavky v podobé videi nebo video-sestiihy uplynulého dne. Komunikace festivalu
na této socidlni siti je velmi odlehcend, ptatelska a inspirativni. Na rozdil od webové stranky
popsané vyse, kterd je formalnéjsi. V dneSni dob¢ je téméi samoziejmosti propojeni sité
Facebook s platformou YouTube, kdy je mozné nésledné zvetejiiovat vSechna nahrana videa
automaticky i na socialni médium. Piiklad propagacniho videa festivalu ro¢niku 2016 je

zndzornén na obrazku ¢&islo 15.

Obrazek &. 15: YouTube kanal festivalu ,,Ziva ulice

N1 Tube g 3iva ulice 2016 -

> »l o) 1147279

Zivé ulice 2016 - Za dvefmi je divadlo!

Zdroj: YouTube, 2016

Z rozhovoru s Dominikou Skalovou (2016) vyplynulo, Zze vroce 2015 bylo na

marketing festivalu vyhrazeno 10 % a v roce nasledujicim celych 8 % celkového rozpoctu.
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3.1.6 Podpora prodeje

Dalsi cesta, jak festival s navstévniky komunikuje mimo internet, je forma podpory
prodeje v podobé propagacnich a upominkovych predméti. V tomto piipadé byl pouzit termin
merchandising, jak bylo popsano vySe v této kapitole a v podkapitole 1.2 Piimy marketing.
Kazdy rok bylo mozné pfedméty zakoupit na informacnim stanku vedle hlavniho podia na
namésti Republiky, kde se soucasn¢ distribuovaly papirové programové letaCky. Dalsi
moznosti byl nadkup véci pfes internetovy obchod firmy Zoot. Firma Zoot je partnerem

festivalu ,,Ziva ulice* a dodavatelem festivalovych véci uréenych k prodeji (Skalova, 2016).

Podle Dominiky Skalové (2016) motiv, ktery se nejvice ujal a lidem se libil, obsahoval
popisek ,.Jsem na Ulici a je tu Zivo“. Vedle tohoto se daly koupit pfedméty s napisem
,Krygl, Pilsner Yankees“. Oba motivy jsou zndzornéné na obrazku ¢&islo 16 nize. ,,Ziva ulice”
se kazdy rok snazila byt originalni a odli$na od ostatnich plzeiiskych akei a také produkty od

firmy Zoot s tim korespondovaly (Zivé ulice*, 2016).

Obrazek ¢. 16: Festivalové suvenyry

Zdroj: Ziva ulice’, 2016
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Dalsi dvé otazky zjistovaly celkovy nazor respondentli na sortiment festivalového
zbozi. Z prvniho grafu je zfejmé, Ze se nazory na rozmanitost nabidky festivalovych suvenyra
li8i. Jak zndzoriuje obrazek s Cislem 17, 37,8 % ziskaly odpovédi kladné, dalSich 43,3 %
odpovédéli, ze se nabidka festivalového obleceni a jinych véci velmi ¢i prevazné libila, ale
uvitali by vétsi vybér. Zbylych 18,9 % spokojenych nebylo a nezddlo se jim mnozstvi

upominkovych pfedmétt dostacujici.

Obrazek ¢. 17: Graf odpovedi

Libi se vam nabidka festivalového merchandisingu (triéka, tasky, placky)?

@ Ano, velmi spokojen’a

@ Ano, spokojenis, sle uvital'a bych
wEtET wybér
Me, nespokojenia a uvital'a bych
wEtEl & jiny wvybér

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tricka, tilka, taSky 1 pohledy mé&ly rozli¢né potisky a barvy, odznacki bylo vyrobeno
celkem 5 typti. Na kazdém byl jiny zajimavy obrazek, ktery pfipominal pohled
kaleidoskopem. Tento design byl vymySlen v roce 2015 pro billboardy, plakaty, letacky a
odznaky a zustal stejny i pro nésledujici rocnik. Tyto festivalové suvenyry jsou délany za
ucelem toho, aby si je lidé na prvni den koupili a vyuZzivali je béhem celého festivalu, ¢i si je

vzali na jinou podobnou akei (Ziva ulice”, 2016).

Graf na obrazku cislo 18 ukazuje, ze téméf 82 % respondentil nevlastni zadny

festivalovy suvenyr. Po zanalyzovani odpovédi téch Ucastnikil, kteti n&jaky pfedmét doma
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maji, bylo zjisténo, ze nejcastéji kupovanym artiklem bylo jednoznacné tricko, a na druhém

misté platéné tilko a odznacek.

Obrazek €. 18: Graf odpovedi

Vlastnite n&jaky pfedmét z festivalového merchandisingu? Pokud ano,
uvedte, prosim, jaky

& M=
@ Cstatni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Jak jiz bylo zminéno vyse v textu, rocnik 2016 nebyl tak silny co do navstévnosti,
délky, moznosti vybéru hudebnich skupin a ani trzeb z prodeje, jako ten predesly. Rok 2015
byl pro Plzen v oblasti kulturniho ziti diky postu Evropského hlavniho mésta kultury
vyjimeénym a v kulturni sféfe bohatym (Visit Plzen, 2016). Provozovatelé festivalu ,,Ziva
ulice” tuto situaci ale z ¢asti predikovali a o¢ekavali, a proto byla v dob& konani festivalu v
roce 2015 vyhlaSena kampari ,,Pfihod’ kilo pro rok 2016%. Tato ,,everfundova“ kampan byla
realizovéana prodejem pfipinacich odznackl s velmi originalnim potiskem, kdy cena za jeden
byla 100 korun (Ziva ulice®, 2016). Diky této kampani se festival nejen zviditelnil a zapsal do
mysli Plzenani 1 jinych navs$tévnikd, ale pfedné se mohl diky finanéni podpofe od
prispivajicich navstévniki konat v roce 2016 znovu. Propagacni letaek této sbirky je na

obrazku ¢islo 19 pod timto odstavcem.
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Obrazek ¢. 19: Kampan Ptihod’ kilo pro 2016

- -
KOLIK VAZI PISNICKA?
A KOLIK CELY FESTIVAL? PRI H OD
POMOZTE UDRZET
KVALITNI FESTIVAL KI Lo

A UZIT SI ZIVOU ULICI
| PRISTI ROK! PRO

2016

WWW.EVERFUND.CZ/ZIVAULICE

-

Zdroj: Ziva ulice, 2016

3.1.7 ZlepSujici navrhy respondentii

Zavérecné otazky vyzkumu se tykaly celkové spokojenosti navStévniki s
komunikaci festivalu vic¢i nim. Diagram niZe na obrazku ¢islo 20 zobrazuje procentualni

rozlozeni odpovédi, 89% spokojenost proti 11% nespokojenosti.

Obrazek ¢. 20: Graf odpovedi

Jste spokojen/a s komunikaci festivalu Ziva ulice vi&i navstévnikim?
(91 odpowvédi)

® Ano
® M=

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Jako dalsi nasledovala otazka zjiStujici ndzor respondentd na mozna zlepSeni ¢i
inovace v komunikaci festivalu ,,Ziva ulice” k navstévnikam. 70,1 % uéastnikl vyzkumu se
domniva, Ze z4dné inovace nejsou nutné a uroven komunikace festivalu neni potieba nijak
zlepSovat ¢i ménit. Oproti tomu celych 29,9 % s komunikaci festivalu spokojeno neni a podle

jejich ndzoru by jisté zmény byly zadouci, jak ukazuje graf na obrazku cislo 21.

Obrazek €. 21: Graf odpovéedi

Jaké inovace by mohly, podle Vaseho nazoru, zlepsit komunikaci festivalu
Ziva ulice s navitévniky?

@ Zadné inovace nejsou potieba
@ Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Mezi napady na inovace byla zminéna vé&tsi propagace v regiondlnich novinach a
mistnim televiznim vysilani, lepsi vyuziti radia jako komunika¢niho kanalu, zlepSeni osobni
komunikace pfimo v ulicich na festivalu a také vylepSeni funkci webové stranky. Dalsi
respondenti také okomentovali, Ze letacek s dennim programem casto vypadal velmi
nepiehledné¢ a pismo bylo mnohdy kvili malé velikosti Spatné Ccitelné, ¢i byl vznesen
pozadavek na diivéjsi zvefejnéni programu a hudebnich skupin. Vyzkum také odhalil velmi
zajimavy nazor mistnich obyvatel, ktery ukdzal, ze bylo kazdoro¢né ziejmé, ze festival neni
pofadan plzeniskou agenturou, nebot’ se objevovalo slovni spojeny typu ,kapela hraje na

Republice®, pfitom takto namésti Republiky v Plzni nikdo nenazyva.
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3.2 Zavér vyzkumné studie

Autorka béhem své pétitydenni stdze na University of Sao Paulo v brazilském
Ribeirao Preto v bieznu 2017 ve spolupraci s profesorem Dirceu Tornavoi de Carvalho

vysledky vyzkumné studie dikladn€ konzultovala a zjistila zajimavé zavéry.

K analyze vysledki vyzkumné studie byl vyuzit statisticky program ,,SPSS“, jenz
vyuziva X? (&teno ,.chi square™) statistiky porovnavajici otekavany piedpoklad pro dvé
proménné a naslednou skute¢nost. Hladina vyznamnosti byla stanovena na maximalnich 6 %
(Borges, Carvalho, Miranda, 2016). Taktéz byla uplatnéna korelace, jez popisuje, jak se tyto
dvé proménné navzajem ovliviyji a jaky je mezi nimi vztah (Carvalho, Campomar, 2002).

Ze statistické analyzy programu ,,SPSS* bylo zjisténo, Ze festival Castéji navstévuji
zeny nez muzi a nejvetsi podil navstévnikl se nachazi v rozmezi dvaceti a tiiceti péti let veéku.
Nicméné zdstupci mnoha generaci jsou piitomni a festival navstévuji také, pouze v mensi
mite. Cilovou skupinou pro festival ,,Zivéa ulice* jsou konkrétné navitévnici z vékové skupiny
27 — 35 let bez ohledu na pohlavi. Tabulka vysledku X? testu se nachazi na obrazku ¢&islo 22

pod timto odstavcem.

Obrazek ¢&. 22: Vysledek X2 analyzy

Crosstab
Age Range Mod
From 36 to
Under 26 | From 27 to 35 45 Clver-48. Total
Q3-Do you visit the No Count 14 3 5 Q 10 32
festival regularly
(annually}? Expected Count 141 75 5,0 5:4,/ 320
Yes Count 20 15 7 3 45
Expected Count 198 105 7.0 76 45,0
Total Count 34 18 12 13 T
Expected Count 34,0 18,0 12,0 13,0 77,0

eople from 27 to 35 tend to be more frequent patrons than people over 46 at 1.0 % significance

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
alus df [2-sided)

Pearson Chi-Square 11,2887 3 010
Likelihood Ratic 11,904 3 flelv]
Linear-by-Linear 3623 1 057
Associafion

M of Valid Cases 7

a.1cells (12 5%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4,89,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Jako nejpouzivanéjsi kandal, ktery podporovatelé¢ festivalu vyuzivaji

ke své

informovanosti o ,,Zivé ulici®, se ukazaly byt jednozna¢né socidlni sit¢ nasledované klasickou

tiSténou inzerci a webovou strankou www.zivaulice.eu. Je patrné, Ze stale existuje mnoho lidi,

ktefi si v§imaji billboarda a piectou si program z plakatu ¢i letacku, nebot’ nemusi mit v tu

danou chvili pfistup k internetu ¢i jednoduse daji ptednost tisténé podobé letaku. Tento fakt se

také projevuje z diivodu neexistence jednotné cilové skupiny, tedy kazda cilova skupina miize

preferovat jiny styl a cestu komunikace. X2 test navic zjistil, Ze Zeny maji tendenci

navstévovat webovou stranku festivalu Castéji nez muzi. Vysledek této analyzy je znazornén v

tabulce na obrazku ¢&islo 23.

Obrazek €. 23: Vysledek X2 analyzy

Crosstab
Q21-Gendor
Male_ Female Total |

O4-Have you vizited www.  No Count 21 21 42
Zvaulice.eU website? Expected Count 169 f 25,1 42,0
Yes Counl 16 34 a0

Expecled Counl 20,1 288 500

Total Count 37 55 32
Expected Count 37,0 550 3210

Females tend to visit website more than male at 6.2 % significance

Chi-Squars Tasis

sy p. S Exagt Sin {2 EsactSig, {1-
Walug df [i-.sldcd? sided) sidcd )
Foarson Chi-Squan ELRLE 1 nra
Contnuity Corfaclion® 2373 1 23
Likelihood Rafio 2083 1 Aara
Fisher's Excl Test 082 DEZ
Linear-ry-Linear S04.3 1 021
Associaton
Mol Valid Cases bz
a. il cells { 0%} haw expecked countless than 5 The minimum expscled count is 1689,

b Gom puted only for 2 262 table

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

wevr

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, ze festivalové suvenyry jsou oblibené a nejCastéjSim

vlastnénym artiklem je tricko ¢i platéna taska.
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http://www.zivaulice.eu/

Zavérem bylo zjiiténo, Ze respondenti, ktefi festival ,,Ziva ulice znaji a navitévuji,
jsou prevazné spokojeni s komunikaci festivalu vii¢i nim. X2 test statistické analyzy prokazal,
ze respondenti, ktefi jsou s komunikaci spokojeni, nepozaduji do budoucna inovace ze strany
organizatord festivalu ,,Ziva ulice. Naopak ti, ktefi spokojeni nejsou, by si zlepseni v podobé
inovaci prali. Graficky statisticky vysledek je k nalezeni na obrazku cislo 24. Jejich a

autorc¢ina doporuceni jsou podrobné rozepsana v nadchazejici kapitole Cislo 4.

Obrazek ¢&. 24: Vysledek X2 analyzy

Crosstab
Q20-Innovations
No Yes Total
Q19-Are you satisfied with  No Count 0 9“) 9
the overall festival's
communication to Expected Count 6.3 2.7 9.0
visitors? Yes Count 6 17 78
Expected Count 54,7 /1 23,3 78,0
Total Count 61 26 87
Expected Count 61,0 26,0 87,0

Those who are satisfyed do not want innovation

Chi-Square Tests

Asymp. Sig Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Walue df (Z2-sided] sided) sided)
Pearson Chi-Square 23,552 1 .0oo
Continuity Comeciion® 18,367 1 .0aa
Likelihood Ratia 24,330 1 000
Fisher's Exact Test 000 el
Linear-by-Linsar 23,281 1 .0ao
Associaion
M of Valid Cases a7

a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,69,
b. Computed onlyfor a 2x2 table

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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4 ZlepSujici opatieni vyplyvajici z provedené vyzkumné studie

V této kapitole jsou popsana doporucena zlepSujici opatieni ze strany autorky pro
organizatory tykajici se marketingové komunikace festivalu ,,Ziva ulice” na zakladé vysledkd
proveden¢ho vyzkumu a soucasné je nastinén autor¢in odhad vyse ndkladi potfebnych pro

jednotliva opatieni.

Festival s navstévniky komunikuje ,,offline* cestou v podobé¢ billboardti, informacnich
stojek, plakati a letakti v prostiedcich vefejné hromadné dopravy ¢i na zastavkach, coz je
efektivni forma komunikace. Takto je moZzné zasdhnout velkou ¢ast populace. Prvni
billboardy se objevuji v mésici kvétnu az ¢ervnu. Festival tedy zac¢ina komunikovat pfiblizné
dva az tfi mésice pted zahdjenim hlavniho bloku festivalu. Tato doba je dostatecné dlouha na
to, aby upoutala pozornost velkého mnozstvi lidi. Podle marketingové a PR manazerky
Dominiky Skalové (2016) festival ,,Ziva ulice také vyuziva medialnich partnerstvi, diky
nimz je mozné komunikovat pifes celorepublikovd média tak, aby byly zasazeny odlisné
cilové skupiny. Internetovd komunikace festivalu je na velmi dobré urovni, potadatelé

vyuZzivaji socidlnich médii a pravidelné aktualizuji svoji webovou stranku.

Avsak podle nazoru sedmdesati procent respondentll u jedné z poslednich otazek by
mél byt festival ve své komunikaci s navstévniky vice inovativni. Mezi doporucenimi se
vyskytovala naptiklad vétsi propagace v regionalnich novinach a lokalnim televiznim
vysilani ¢i radiu. Tato média hraji i v dnesni rychlé dobé internetu stale velkou roli a je mozné
skrze né oslovit obrovské mnozstvi lidi. Podle Dominiky Skalové (2016) potadatelé uzavieli
medialni partnerstvi napiiklad s MF Dnes, Plzefiskym Denikem, Ceskym Rozhlasem Plzen &i
TV Zak. I piesto mize byt vedeni festivalu doporuceno zvysit miru své propagacni ¢innosti
na ptiklad v kulturnim magazinu ., Zurnal®, v tydeniku ,,5plus2®, v magazinu METRO ¢i v
plzenskych radiovych stanicich Hitrddio FM Plus, Frekvence 1, Kiss Proton ¢i Radio Impuls.
Naklady pro rtizné velikosti reklamy pro kombinaci ,,5plus2*“ a METRO jsou znazornény na

obrazku ¢islo 25 pod timto textem.
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Obrazek €. 25: Ceny inzerce

XX, INZERTNI KOMBINACE = METRO + 5PLUS2

format Velikost Praha Pliefskj  Karlovarsky  Jihodesky
& Stwdrd e ks sy
Cochy

N I T BT T N BT
B35 207 150 579 124 Dha

1 sirany 18 x Jpe 1 207 081 107 T44
U1 sy a0 5 I BT5 853 360738 a7 518 &1 1% 0 3k
12 sirany i Bl o x4 330 20 B0 732 43 TH3 30 983 35 35
ol el ] 330 20 181 394 43 Gk 31 06l 35 3538
U3 sirany i S e G5 26 102 120 &4 39 358 1 Tk 2 5T
U slrany i B e w T 160 88T 90 A3 2 058 15 561 AT el
e vyl O 142 160 887 00 A3 ey 15 S&i a7 ebi
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Dalsi moznosti, jak zlepsit komunikaci festivalu ,,Ziva ulice” na zakladé provedeného
vyzkumu, je vylepseni vzhledu a celkové prehlednosti informaé¢nich programovych letakii.
V provedeném vyzkumu byly zjiStény stiznosti na Spatnou citelnost textu v programu a
nevhodné vybrany design. Jak je vidét na obrdzcich ¢islo 29 a 30 v kapitole Seznam priloh na
zaveru této prace, je nesnadné pochopit, ktery blok programu se vaze ke kterému datu. Vybér
barev je v tomto pfipadé vhodny, nebot’ veskery text je dobfe na pozadi Citelny. Programovy
letdk o velikosti AS béhem festivalu plni pfevazné informativni funkci o tom, kde a kdy se co
déje, a tato funkce by méla byt zachovana, proto je vedle zajimavého a poutavého vzhledu
dulezita prehlednost a dobra Citelnost textil. Jak autorka zjistila od Dominiky Skalové (2017),
design letakdl a billboardl firmé ArtProm poskytuje Linda Kriegerbeck, s niz firma jiz
dlouhodob¢ spolupracuje, a oficialni cenik sluzeb v tomto ptipadé€ neexistuje. Vyse nakladi se

tedy neda jednoznacné urcit.
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Jak jiz bylo zmin&no vyse, festival ,,Ziva ulice* neni pofadan plzefiskou agenturou a
vyzkum odhalil velmi piekvapivé zjisténi, ze tuto skutecnost navstévnici odhalili a pfili§ s ni
nesympatizovali. Organizatofi by se proto méli do dalsiho roc¢niku Iépe informovat a vylepsit
a zfejm¢e 1 zmenit nékteré vyrazy Ci rtizna oznaceni, kterd doposud pouzivali pii komunikaci,
aby se 1épe hodily k mistu déni festivalu — Plzni. Pfevaznou vétSinu navstévnikt tvori lidé

zijici v Plzni, a pokud si festival pieje ziskat jesté vétsi navstévnost, mél by se naudit, jak na

Plzenany Iépe cilit i formou jejich mluvy.

Komunikaci festivalu béhem hlavniho srpnového bloku by také vylepSila vétsi mira
osobniho kontaktu potadatelli v ulicich s navstévniky. Existence pouze jediného hlavniho
informacniho stdnku vedle hlavniho pddia na ndmésti Republiky neni pfi tak velkém festivalu
dostacujici. Autorka potradatelim doporucuje ziidit vice mensich informacnich kioskt u kazdé
scény (naptiklad v Proluce ¢i u Branky), u kterych by byl vzdy pfitomen zéastupce festivalu
,Ziva ulice®. Na , infostanku“ by se mohly prodavat festivalové suvenyry, ¢imz by se zvysil

jejich prodej.

Pro toto opatfeni by tedy bylo potifeba najmout brigddniky, v idedlnim piipadé
studenty, ktefi se o festival a jeho hudbu zajimaji, a potidit dva dodate¢né prodejni stanky. Z
autor¢iny zkuSenosti z predeslych brigad by byla vhodna mzda 80 K¢ na hodinu s tim, Ze by
studenti vZdy Sest hodin pracovali a pak se vystfidali, aby bylo pokryto celych dvanéct hodin,
kterym odpovid jeden festivalovy den. Za jeden den by festival ,,Ziva ulice” vydal 960 K¢ za
mzdy brigadnikl. Jeden prodejni stdnek je moZné zakoupit za 6100 K¢ podle webu

http://www.drevenestanky.cz/, za dva by tedy suma investice odpovidala pfiblizn¢ 13000 K¢

vcetné poStovného a dopravy.

Z pohledu online marketingu existuji dalsi mozna zlepsujici opatieni. Protoze je
festival ,,Ziva ulice” bezplatny, nelze efektivné vyuzit vykonny remarketing, tedy zpétné
zacileni, které by navstévnikim predeslého rocniku piipomnélo koupi vstupenky i na letoSni
rok. Festival se ale mize 1épe zviditelnit skrze placené ,,Pay per click® (PPC) reklamy, neboli
reklamy za proklik. Tuto sluzbu poskytuje Google se svymi AdWords ¢i Seznam s funkci
Sklik (Petrtyl, 2014). Jak uvadi Google (2017), s nabidkou ceny za proklik (,,cost per click)
by firma ArtProm zaplatila za kazdé kliknuti na reklamu. Je moZné si nastavit maximalni cenu

za proklik, napiiklad 20 K&, coz je maximalni Gastka, kterou organizatoti festivalu ,,Ziva
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ulice” zaplati a je pro n¢ akceptovatelnd. Existuje jeste jina moznost, jak kontrolovat néklady
za internetovou reklamu na serveru Google tim, ze si firma nastavi denni rozpocet kampang.
Tuto ¢astku lze kdykoli upravit (Google, 2017). Zalezelo by proto na firmé¢ ArtProm, jakou

¢astku by si nastavila na kazdy den.

Druhou moznosti pak je vyuziti takzvané bannerové reklamy. Jedna se o grafickou
reklamu, jiz cilem je uZzivatele informovat ¢i jim néco pfipominat. Podle Petrtyla (2014) maji
bannery nezastupitelnou roli, ale pfedev$sim tehdy, jedna-li se o relevantni sdéleni pro
relevantni cilovou skupinu. Kalkulace ceny klasické bannerové reklamy se pohybuje v
rozmezi 1500 — 3000 K¢ bez DPH, jak ma ve své nabidce internetova firma Adaptic (Adaptic,
2017). Je také dilezité, pokud by festival ,,Ziva ulice zvazoval tento typ komunikace, aby
vybral spravnou webovou stranku, na které¢ bude reklama k vidéni. Jako vhodny piiklad by
mohla poslouzit webova stranka firmy Zoot, dodavatele a tvlrce festivalovych tricek a
platénych taSek, kde by se v letnich mésicich objevovala bannerové reklama ptipominajici

letni festival ,,Ziva ulice®.

Poradatelsky tym festivalu ,,Ziva ulice™ by také mohl zvysit svoji aktivitu na serveru
YouTube, nebot’ pravé tento server pro sdileni videi je momentalné druhym nejvétsim
vyhleddvacem po Googlu (Faborsky a kol., 2014). Podle informaci Dominiky Skalové (2016)
ma festival na tomto serveru vlastni kandl. MoZnosti inzerce v podobé videa jsou v dne$ni
dobé velmi populérni a rozSifené. Existuje také moZnost videoreklamy na YouTube, kterou Ize
kompletné spravovat pres ucet Google AdWords, jak jiz bylo nastinéno v piedchozim
odstavci, nebot” Google je vlastnikem serveru YouTube. K zahajeni této ¢innosti staci vlastnit
Google ucet. Podle Petrtyla (2014, s. 50) ,,reklama na YouTube vyuzivd podobného cileni
jako bannerova reklama, cilit se d4 na uzivatele naptiklad podle véku a pohlavi, zajmi ¢i
témat.“ Zasadnim faktem je, aby se jednalo o zajimavou, originalni reklamu, kterd divaky
pfinuti shlédnout ji az do konce. ,,Ziva ulice* by se mohla propagovat nejen reklamou pied

jinym videem, ale také jako samostatny objekt na kanalu YouTube.

,Ziva ulice by se také mohla do budoucna vice zaméfit na komunikaci pies
Instagram ¢i si zalozit ucet na socialni siti SnapChat. Tato obé opatfeni neobsahuji
pocatecni naklady, nebot’ ob¢ aplikace lze zalozit zcela zdarma. Nicméné bude nutné zvazit,

kdo bude administratorem spravujicim chod téchto aplikaci, zda bude nutné najmout nového
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pracovnika pro tyto cinnosti. Administraitor se bude starat o pofizovani, piidavani,
aktualizovani fotek a videi a bude kreativni v psani souvisejicich komentaii. V dnesni dob¢
neni problém fotografie zachytit a poté i filtrem upravit pfimo v chytrém mobilnim telefonu,

neni tedy nutna investice do profesionalniho fotoaparatu.

Pti vyzkumu byl zjistén nazor a pozadavek na lepSi funkcénost webovych stranek.
V piipadé festivalu ,,Ziva ulice” se jedna o velmi silny komunikaéni kanal, na kterém, vedle
Facebooku, sd€luje veSkeré informace, novinky a aktivity. Podle manazerky Dominiky
Skalové (2016) byla webové stranka festivalu ,,Ziva ulice® v roce 2015 nejvyhleddvang;si
webovou strankou v zapadnich Cechach. Dominika Skalova (2017) informovala, Ze webova

stranka www.zivaulice.eu je spravovana a optimalizovana firmou edyou. Ke zlepSeni by

mohla poslouzit napiiklad webova analytika Google Analytics nebo Adobe Site Catalyst ¢i
Webtrends Analytics (Petrtyl, 2014). Diky nejrozsifenéjsimu systému pro webovou analytiku
od firmy Google, Google Analytics, je moZné zjistit, jaka byla navstévnost na webové strance
a mira okamzitého opusteni, jaky byl podil novych a vracejicich se navstévnikii nebo by se
dala provést analyza demografickych a geografickych udaji uzivateld. Tuto funkci nabizi
Google zdarma pii existenci Google uctu (Google, 2017). Vedle téchto funkci mohou
provozovatelé webové stranky také urcit zdroje navstévnosti, které mohou byt trojiho typu.
Navstévnici se mohou na webovou stranku dostat pfimou cestou — zadat URL stranky do
vyhledavaci listy prohliZzece, dale mohou pfejit z odkazujici stranky, a nebo formou pfirozené
navstévnosti, kdy si webovou adresu najdou pies prohlize¢ (Petrtyl, 2014). Vedeni festivalu
,Ziva ulice by predné mélo vyzkouset vSechny dostupné funkce, které jsou na webové

strance www.zivaulice.eu vyuzity, a ,,proklikat® se vSemi zalozkami za ucelem odhaleni

moznych nefunkénich prvkd, na které byla v dotazniku vznesena stiznost.

Dalsi zlepSujici navrh, ktery by mohl byt uplatnén pro komunikaci festivalu ,,Ziva
ulice”, se tykd mobilniho marketingu. Podle Vaikové (2012) v dnesni dobé mobilni
marketing neznamena pouhé zasilani reklamnich a informacnich SMS zprav. V chytrych
telefonech je mozné psat a posilat e-maily, vyhledavat si informace na internetu ¢i dokonce
platit za zakoupené produkty. Je nutné, aby marketéfi pocitali s timto kandlem a vSemi jeho
vlastnostmi. Z tohoto divodu je velmi opodstatnéné se mobilni optimalizaci zabyvat.
Organizatofi festivalu by také mohli zkusit vytvofit mobilni aplikaci ,,Ziva ulice”, ve které

by uzivatelé nasli vSe potfebné pro zjisténi mist, Casti a programu jednotlivych dni festivalu.
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Na vyvoj aplikaci se specializuje naptiklad firma Pixelspace, jez by si uctovala za aplikaci pro
»individudlni projekt“ cenu od 20000 K¢, jak uvadi na svych webovych strankach

(Pixelspace, 2017).

Bylo zjisténo, ze webova stranka neni uzplsobena pro pohodlné prochazeni na
jakémkoli zafizeni, at’ uz se jedna o mobilni telefon, pocitac, tablet, hodinky ¢i televize.

Jinymi slovy, web www.zivaulice.eu nema responzivni design a automaticky se

nepiizpusobuje jakékoliv obrazovce (smartphone, notebook, tablet, pocitac, televize), protoze
vzhled zlstava stale stejny (KadI¢ik, 2016). Uzivatelé, ktefi webovou stranku navstivi pies
mobilni telefon, mohou velmi obtizné a slozit¢ na strance néco najit ¢i se na ni celkove
zorientovat z divodu nutnosti neustalého zvétSovani textu a piesunovani stranky ze strany na
stranu. Podle autorky by IT firma edyou, jeZ provozuje webovou stranku festivalu ,,Ziva
ulice®, by ji méla celkové zjednodusit a optimalizovat pro rtizné typy a velikosti obrazovek,

coz v dnesni dob¢ chytrych telefontl a tablett patii ke kli€¢ovym pozadavkim.

55


http://www.zivaulice.eu/

Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo zanalyzovat, jaké komunikacni kandly vyuzivaji

organizatofi festivalu ,,Ziva ulice” a jaky je jejich dopad na cilové segmenty.

V prvni Casti prace byl zamér kladen na teoretické poznatky z oblasti marketingové
komunikace a tyto teoretické znalosti byly nasledné aplikovany na festival ,,Zivé ulice®. Déle
byl festival piedstaven a taktéz firma ArtProm, jez jej kazdoro¢né v Plzni organizuje. Autorka
nejprve zanalyzovala vesSkeré nastroje marketingového komunika¢niho mixu, jez tento
plzenisky multizanrovy festival vyuziva ke komunikaci s cilovou skupinou.

V dalsi, kli¢ové Casti prace byla predstavena provedena vyzkumna studie a jeji vysledky.
Vyzkumna studie v podobé dotaznikového Setieni byla uskutecnéna v srpnu 2016 v dobé
konani festivalu a z celkovych 101 odpovédi byly vyhodnoceny vysledky. Autorka zjistila
zajimavé skutecnosti, jez vyplynuly z dotaznikového Setfeni diky praci ve statistickém
programu SPSS béhem odbornych konzultaci s profesorem na brazilské University of Sao
Paulo v bieznu 2017.

Bylo zjisténo, Ze pro organizatory festivalu jsou cilovou skupinou lidé v rozmezi 27 az
35 lety bez ohledu na pohlavi, i pfesto, ze zeny festival navstévuji Castéji. Jako kliCovym
komunika¢nim kanédlem se ukazaly byt socidlni sité, tiSt€na inzerce a webova stranka.

Soucasné byla zav€rem prace navrZena a popsdana mozna doporuceni na zlepSeni pro
organizatory festivalu do dalSich let, ktera vyplynula z odpovédi respondentli a néavrha
autorky. Respondenti podotkli nizkou propagaci v regionalnim tisku, nekvalitni a necitelny
vzhled programovych letaCki ¢i nedostate¢nou miru osobniho kontaktu v ulicich béhem
festivalu a autorka naptiklad navrhla optimalizaci webové stranky. Soucasti prace i nastin
vySe nakladl nutnych pro realizaci téchto zlepSujicich opatfeni.

Autorka se bude v roce 2017 podilet na chodu festivalu ,,Ziva ulice®, a proto je velmi
pravdépodobné, Ze ziskané skuteCnosti a nckteré ze zlepSujicich ndvrhii budou jiz v tomto

ro¢niku zrealizovany.
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Seznam priloh

Priloha A: Rozhovor s marketingovou a PR manaZerkou Dominikou

Skalovou

Ahoj Domi, v sou¢asné dobé ptisobis jako marketingova a PR manaZerka festivalu Ziva ulice,
a z toho divodu bych Ti rada polozila n€kolik otazek tykajicich se vyzkumu marketingové

komunikace, ktery je soucasti mé bakalaiské prace.

1. Jaké komunikacni nastroje pouziva festival Ziva ulice ke komunikaci s

veiejnosti a kdo z managementu ma spravu téchto nastroji v kompetenci?

Ziva ulice kombinuje nadlinkovou i podlinkovou kampati, pfi¢emz komunikace je rozdélena
podle jednotlivych cilovych skupin. Vyuzivame jak klasickou OOH reklamu (QS folie na
tramvajich, zastavkach, plakaty, stojky, hypercubes apod.), tak tisténou reklamu.
V komunikaénim mixu samoziejmé& nechybi PR, sprava socialnich médii a webové stranky.
Pro festival jsou dllezitd také medialni partnerstvi, kterd umoziuji za niz$i finan¢ni obnos ¢i

barter ziskat prostor v médiich.

2. Na jakou cilovou skupinu lidi jsou vyuzZivané komunikacni kanaly zaméieny?

Festival Ziva ulice je multizanrovy festival v ulicich mésta, ktery se kona zdarma. Cilova
skupina tak neni jedna. Cilové skupiny mame rozdélené do nékolika kategorii a s nimi také
odlisn¢ komunikujeme. Napiiklad scéna v Proluce je vénovana détem — komunikujeme tedy
pfedev§im srodi¢i. Scéna U Branky predstavuje mladou soucasnou tvorbu, a tak je
komunikace zaméfena na mladé lidi se zajmem o aktualni déni v kultufe a tak dale.
Uvédomujeme si, ze segmentace podle demografickych a geografickych udaji uz neni

dostacujici, bereme tedy v potaz i1 socidlni a kulturni zazemi cilovych skupin.

3. Kde bere§ napady a inspiraci pro inovace v oblasti marketingové komunikace

festivalu?



Inspiraci hleddm u jinych ceskych a predev§im zahraniénich festivald, ale i mimo kulturni
oblast. Rada marketingovych néstrojt, které se pouzivaji v komeréni sféte, 1ze aplikovat i v
neziskovém sektoru. Vystudovala jsem marketing, a tak vychazim i ze znalosti z vysoké

Skoly. Aktivné se iCastnim raznych konferenci na dané téma.

4. Mohla bys prozradit, jaka ¢ast rozpoctu festivalu byla vyhrazena pravé pro

komunikaci s verejnosti pro ro¢nik 2016?

V roce 2016 bylo na marketing vyhrazeno cca 8 % celkového rozpoctu, v piedchozim roce 10
%.

5. Jaka je navStévnost béhem hlavniho srpnového bloku - mas predstavu?

Navstévnost hlavniho bloku Zivé ulice byla v roce 2016 25 000 lidi. Celkova navitévnost
festivalu se pohybuje kolem 35 000 lidi. V roce 2015, kdy byla Plzefi Evropské hlavni mésto
kultury, piislo na Zivou ulici 70 000 lidi.

6. Na festivalu se prodavaji festivalové suvenyry. Co lze nalézt v tomto

sortimentu a o co je nejvétsi zaijem?

V pribéhu péti let kondni festivalu jsme méli nékolik druht merchandisingu — od platénych
tasek, pres tricka a tilka, po recyklované kelimky na pivo nebo pohledy. Ukazalo se, Ze

experimenty piili§ nefunguji a nejprodavanéjsi byla festivalova tricka a tilka.

7. Kde Ize nalézt kompletni nabidku festivalovych predméti a jakou cestou si je

Ize zakoupit?

Merchandising jsme dé¢lali ve spolupraci se ZOOTem. K dostani tak byl na jejich webovych

strankéach (online shop) a samoziejmé piimo na misté v dobé konani festivalu.

8. Do jaké miry festival uplatiiuje pii komunikaci s vefejnosti tiSténa média a

jaka konkrétné vyuziva?



Media relations tvoii zasadni slozku komunikace festivalu. Ziva ulice spadd do neziskového
sektoru, klasickd inzerce je s ohledem na rozpocet festivalu piiliS drahd. Za pét let jsme
dokazali vybudovat nadstandardni vztahy s plzefiskymi, ale 1 celorepublikovymi médii. Diky
medidlnim partnerstvim mame vyhodné ceny za inzerci a samoziejmé 1 prostor v redakéni
¢asti médii. Uzavreli jsme pres 20 medialnich partnerstvi, naptiklad s MF DNES, Denikem,
KISS radio, CRo Plzen, TV ZAK, plzen.cz, informuji.cz, Reprak a dalsi. Medialni partnerstvi

feSime tak, abychom zasahli odlisné cilové skupiny.

9. Do jaké miry uplatiiujete komunikaci pies socidlni sité (online cesta) a jaké

vyuzivate?

Socialni média hraji v komunikaci ¢im dal tim vétsi roli. Uvédomujeme si jejich dulezitost, a
fanousky. Déle mame vlastni YouTube kanal, Twitter a Instagram, ktery jsme zalozili v roce
2016. Ziva ulice ma kromé& toho své webové stranky, které se vroce 2015 staly

nejvyhledavanéj§imi webovymi strankami v zapadnich Cechach.

10. Na zavér bych se rada zeptala, jaké pliny a vize v oblasti marketingové
komunikace pripravujete do budoucna? Vis§ o nécem, co by stalo za to zlepsit ¢i

zménit?

V dalSich letech chceme navéazat na komunikaci festivalu z ptredchozich péti ro¢nikt, protoze
si uvédomujeme dulezitost kontinuity komunikace. Chceme piedevsim posilit komunikaci na
socialnich sitich. V letoSnim roce jsme zaloZzili Instagram, kde bychom radi nabrali vice
fanouSkli, chceme obnovit twitterovy ucet, uvazujeme o zalozeni SnapChatu... A také
premyslime o zméné webovych stranek — radi bychom je zjednodusili a upravili pro potieby
smartphont. Inovace hodné zaleZi ale na rozpoctech pfistich let.

Dé&kuji za Tvyj Cas! Veronika Vokurkova
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Obrézek ¢. 27 Program festivalu ,,Ziva ulice“ 2016, predni strana letacku
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Obrazek ¢. 29 Program festivalu ,,Ziva ulice“ 2015, predni strana letacku

G <2 100 rate
mAZacA
PAL .. .,n,...w. ”»t..ﬂ iy
(12) 3
et B ool I P
e BYo)i e
SELLARDWA
LA = 9
it |® ow
PRESOVERA TAROINICKA
*# @©
: =0 7
L m
Branulon m m ' x = AOV
CONA W m
i 7 ¥ it
. LEh AXD i
: e (5
By O @) H w
B ANDEL CAPE STAGE > e X e o
{8 JAZZ STAGE
MESTANSKA BESEDA
[4) BUENA VISTA BALLROOM
ZAPADOCESKE MUZEUM
{5 2IVAGALERIE TS

(&) BABYLON NA PLOTNE

SAFARKOVY SADY

AL GARDEN

{20 {NsPy
AFARWOVY SADY

SAFA
() HYDEPARK/RELAX ZONA
§) PROLUKA
(10) PLZEN FASHION DAYS
(1) GALERIE VESTREDU
12) zacH's pUB

1 v

I FoRMmacE

& G W oo

I rosezend K TaNEC/OWCEND

m KAWA o HEY

I ervossnsvazos Wy ovanie
¥ ostersrven
I® resroniniv

VEdEl jste, 2e v ddslediu postupného razSifovand,
Je EU s vice neZ SO0 millony obany nejvétsi
ekoromikou na svEE?

o™
@) T
= === komise rozSifen!

Dd s nfomace ngdete na s tednkadch

2013 S

Pl

-
3 »
lﬂ-,» P
%=

2

.h/\w/xulxl__,,;/ﬂhgn J .
VYSTAVIEE G
GASTRONWIWRER, 2.
POULICNI DIVAD A9,

DJS

B el

20 e

===

W..-Iom..hn.\..!ﬁ ukﬂ!-..l@!.ub

w9 O e ey e ) 0 B ) meee & g (2 0
A C M P vk gv R UL L S
PRE  Overets w RS ervnest TE . W m Epmen ‘ (] o=,

v

Zdroj: Ziva ulice, 2016



\ 4 N“V 10, "
gsle- NA GaLe
J& rie ) y
L VERNEAL. A ct

11.8
i

13.8.

- o
BB Y EM# -

NA PLOTNE |

Obrazek ¢&. 30: Informaéni programovy letak ,,Zivé ulice” 2015

Zdroj: Ziva ulice, 2016



Abstrakt

VOKURKOVA, Veronika. Analyza marketingové komunikace festivalu ,,Ziva ulice®. Plzen,

2017. 68 s. Bakalaiska prace. Zapadoc¢eska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka

Klicova slova: marketingova komunikace, online marketing, festival, dotaznikové Setfeni, cilové

segmenty

Cilem bakalaiské prace ,,Analyza marketingové komunikace festivalu ,Ziva ulice® “ je
zanalyzovat marketingové kanaly, které vyuziva tento plzensky festival ke komunikaci s cilovou
skupinou. Nejprve byly zanalyzovany a popsany nastroje marketingového mixu, jeZ organizatofi
tohoto festivalu vyuzivaji. Klicovym bodem prace je vyzkumna studie v podobé dotaznikového
Setfeni, jez byla uskutecnéna b&hem festivalového roc¢niku v roce 2016, a jeji vysledky. Bylo
zjisténo, ze Zeny navstévuji festival Castéji nez muzi a Ze socialni sit¢ slouzi jako hlavni nastroj
k ziskani informaci o festivalu. Jak bylo taktéZ zjiiténo, cilovou skupinou festivalu ,,Zivéa ulice*
jsou lidé ve véku 27-35 let. Mezi doporucena zlepsujici opatieni bylo zatazeno napiiklad zlepSeni
designu programovych letackl ¢i optimalizace webové stranky. Jednotliva zlepsSujici opatfeni

obsahuji i nastin potfebnych nakladu k jejich realizaci.



Abstract

VOKURKOVA, Veronika. Analysis of promotion of “Ziva ulice” festival. Pilsen, 2017. 68 p.
Bachelor thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics

Key words: marketing communication, online marketing, festival, questionnaire, target segments

The aim of the bachelor thesis “Analysis of promotion of “Ziva ulice festival is to analyse
marketing channels that this festival uses to communicate with its target group. First, the
marketing mix tools that are used by the organisers were analysed and described. The key part of
this thesis is a questionnaire which was done during the festival in summer 2016 and its results. It
was found out that women attend the festival more often than men and that the social networks are
the main tool to get the information about the festival. It was also discovered that the festival’s
target group are people at the age of 27-35 years. Among the recommended tips for improvements
belong a better design of festival program leaflets as well as website optimalisation. The estimated

costs for these improvements are included.



