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ABSTRAKT

Tato prace je zamétfena na komunikaci a komunikacni strategii konkrétniho uméleckého fes-
tivalu. Prace analyzuje efektivitu komunikacnich nastroju a predklada zavéry, které maji byt
realnym piinosem organizaci akce. Soucasti prace je vyzkum, diky némuz je mozné efekti-

vitu néstrojt oveéfit.
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marketing, komunikace, event, festival, marketingovy vyzkum, propagace, online marketing

ABSTRACT

This thesis is focused on communication and communication strategy of specific festival.
The work analyzes the effectiveness of the communication tools and presents conclusions
that should be the real benefit for organization team. The thesis contains marketing research,
which should be able to verify the effectiveness of the tools.

Keywords:

marketing, communication, event., festival, marketing research, propagation, online marke-

ting
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UvVOD

Tato bakalarska prace si klade za cil zanalyzovat a zlepsit efektivitu komunika¢nich nastrojt
festivalu Flaming Nights. Tohoto cile ma byt dosazeno sérii marketingovych vyzkumn, které
maji postupné odhalit slabé a silné strdnky dosavadnich komunika¢nich kampani, tato zjis-
téni ovéfit a vyvodit z nich zdvéry a doporuceni pro dalsi praci organiza¢niho $tabu. Z timto
ucelem maji probéhnout kvalitativni a kvantitativni vyzkumy s vyuzitim raznych cilovych

skupin respondentd.
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. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pivod marketingu miizeme vystopovat v jevu, Ze lidé se v prvni fad¢ fidi svymi potfebami
a pranimi. Tyto skutecnosti v nich vytvareji pocit nespokojenosti, jejiz nasledkem je snaha
o ziskani objektu oné urcité potieby ¢i prani. Na téchto primitivnich zékladech pak v moder-
nich spolecnostech vznika trh subjektti s podobnymi potiebami. A pravé marketing dokaze
aktivity na téchto trzich usmérnit tak, aby se mohly uskutecnit potencialni transakce. (Kotler

a Keller, 2013; Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Aby mohla firma, ¢i jednotlivec na trhu uspét, musi disponovat v§emi potfebnymi znalostmi,
které jim umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky, nebo sluzby. Zaroven musi védét, kde

je nabizet a za jakou cenu. Tyto podminky tvofi marketingovy mix, neboli 4P:

e Product (vyrobek, sluzba, ...)
e Price (cena)
e Place (misto, distribuce)

e Promotions (podpora)

Nedilnou soucasti marketingovych aktivit je také komunikace. (Pfikrylova a Jahodova,

2010)

Podstatnym faktorem ve spotiebitelském rozhodovani neni pouze racionélni iivaha. Praveé
naopak. Velmi zasadni jsou v tomto ohledu pocity a emoce kazdého jedince. Tento fakt sdm
0 sobé& zietelné ovliviiuje i stav a vyvoj celé spolecnosti a ekonomiky. Jednou z tendenci
soucCasného spotiebitelského chovani je rist preferenci volného ¢asu. Dnesni marketingové
komunikace se tomuto trendu pfizplisobuji a ptfivadi tak na svét ve stale kratSich intervalech
nové formy komunikace. Event marketing je typickym néstrojem, ktery na téchto zakladech

stavi. Silny emocionalni naboj je samotnym jadrem event marketingu. (Sindler, 2003)

1.1 Event marketing

Hned z tivodu této podkapitoly je zapotiebi si definovat samotné pojmy event a event mar-
keting a jejich vzajemny vztah. V obecném vnimani je pojem event chapan jako udalost,
ktera se odehrava v ur¢itém Case a na ur¢itém misté. Pfipadné jako zazitek, ¢i prozitek. Z to-
hoto diivodu je event marketing Casto prekladan jako marketing zazitkovy. Jinymi slovy,
cilem event marketingu je vytvofit v cilovém subjektu né€jaky prozitek a vryt se mu tak do

pam¢éti. Pod timto pojmem si tedy miZeme predstavit zinscenovani zazitki, jejich planovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

a organizaci v ramci firemni komunikace. Ukolem t&chto zaZitki je vyvolani psychickych a
emocionalnich podnétii pomoci potadani riznych akei, které maji podpofit image firmy a
jeji produkty. Piijmutim této definice se nabizi pomérné jednoducha formulace event mar-
ketingu jako prostého spojeni vyznamu slov event a marketing. Z tohoto vyjadieni pak vy-

chézi zakladni charakteristiky event marketnigu:

e zvlastni pfedstaveni, nebo vyjimecna udalost,
e prozitek vnimany vice smysly naréz,

e komunikované sdéleni. (Sindler, 2003)

1.11 Event marketing a multimedialni komunikace

Jak jiz bylo uvedeno vyse, event marketing je V soucasné dobé trendem. Jeho cilené a di-
razné zaméteni na emoce mu dava potencial k vytvoreni opravdu silnych vazeb a vztahii
mezi firmou a jejimi zakazniky a partnery. Stejné tak je mozné oznacit za trend multimedi-
alni komunikace, které se s rozvojem technologii stale vice a vice rozvijeji. A pravé nastroje
multimedidlnich komunikaci davaji event marketingu moznost jesté lepsiho piisobeni na
emoce jeho recipientd. Multimedidlni aplikace jsou k vidéni na veletrzich, firemnich prezen-
tacich a podobné. V této podobé¢ piedstavuji velikou ptidanou hodnotu, jsou vsak s nimi
spojend 1 urcita rizika. Pohodli, které mimo jiné multimedidlni komunikace nabizeji, mize
zaroven vést 1 k zasadnimu odosobnéni komunikace. Tento neSvar v postupném mizeni pii-
mého lidského kontaktu je k vidéni ve vSech oborech lidského konani a u event marketingu
to plati dvojnasob. Ani sebelepsi a sebeplisobivéjsi multimedidlni ztvarnéni firemni mys-

lenky nedokaze nahradit osobni jednani a dlouhodobé¢ vztahy, jichz se event marketing po-

moci piisobeni na emoce snazi dosdhnout. (Sindler, 2003)

1.1.2 Druhy event marketingovych aktivit

Event marketing sdm o sob& obsahuje obrovské mnoZstvi ¢innosti. Neni tedy prakticky
mozné tento fenomén jednoduchym zptsobem roz¢lenit. Z toho diivodu vzniklo nekolik fo-

rem systematizace, které se vzdy tykaji jedné z jeho stézejnich charakteristik. (Sindler, 2003)
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[ Podle obsahu ] Podle doprovodného zaZitku ]

Zakladni typologie ]

[ Podle cilowvych skupin ] ¥ Podle mista ]

A

Podle konceptu ]

—

Obrazek 1: Kategorie déleni event marketingu (Sindler, 2003)

Kategorii déleni event marketingu existuje pét:

e podle obsahu,
o Pracovné orientované eventy — zaméfeni na vyménu zkuSenosti a informaci
Vv ramci cilové skupiny firmy a obchodnich partnert
o Informativni eventy — cilem je pfedat informace v kombinaci se zdbavnym
programem (zvySeni pozornosti recipientli a vyvolani emoci)
o Zébavné¢ orientované eventy — zabava ma vyvolat maximalni emocionalni né-
boj a pomoci tak vytvafet image znacky
e podle cilovych skupin,
o Vefejné eventy — eventy urcené pro cilovou skupinu mimo firmu
o Firemni eventy — cilovou skupinou jsou zaméstnanci, dodavatelé akcionafi a
podobné
e podle konceptu,
o Event marketing vyuzivajici ptileZitosti — jasné ¢asové vymezné eventy po-
radané u ptilezitosti se zavedenymi oslavami, nebo napftiklad pii vyro¢i firmy
o Znackovy (produktovy) event marketing — zacilen na zafazeni znacky k jas-
nému emocionalnimu vymezeni
o Imagovy event marketing — stavi na propojeni image mista konani eventu,
nebo jiné jeho vlastnosti a charakterem pozadované image firmy
o Event marketing vztazeny k know-how — objektem neni produkt, ale jedi-
necné know-how, které firma vlastni
o Kombinovany event marketing — rtizna kombinace vyse uvedenych koncepti
e podle doprovodného zazitku, - rozdéleni event marketingu podle zazitka, které do-

provazeji komunikaci
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e podle mista.
o Venkovni eventy (open-air)

o Eventy pod stiechou (Saget, 2006, Sindler, 2003)

1.1.3 Event marketing a chovani spotrebitele

Védomi toho, co je pfanim a potiebou zdkaznika, je pro kazdou marketingové fizenou spo-
le¢nosti zasadnim faktorem. Nastrojem, ktery ma firme se ziskdvanim téchto informaci po-
moci, jsou marketingové pruzkumy. Do téch spadaji i sociologické a psychologické pri-
zkumy, diky nimz je mozné do ur€ité miry pfedpovédét chovani cilové skupiny. (Frey, 2005,

Sindler, 2003)

Event marketing m4 s teorii spotfebniho chovani mnoho spole¢nych ryst. Teorie spotieb-
niho chovani se zabyva ptredevsim to, jak se zédkaznik rozhoduje o pofizeni a uzivani vy-
robkd. Event je komunika¢ni nastroj, ktery se snazi toto nakupni chovani vyvolat. D4 se fici,
ze event marketing z poznatk teorie spotfebniho chovani vychazi a spole¢né s ni se opira o
poznatky z védnich obort, jako je jiz zmifiovana psychologie, sociologie a podobné. (Lat-

tenberg, 2010, Sindler, 2003)
Existuji ¢tyfi faktory, které chovani spottebitele ovliviiuji nejvice. Jsou to:

e faktory kulturni,

e faktory sociologicke,

e faktory psychologickeé,

e faktory ekonomické. (Sindler, 2003)

Kazdy z téchto faktorti plisobi na spotiebitele riizné a s rliznou intenzitou. Vzdy zaleZi na
oboru podnikani firmy a dalSich faktorech. Neni mozné faktorim piidé€lit skalu dilezitosti,
nebo je n&jak podobné pifedem zhodnotit. Je nicmén¢ nutné zadny z nich nebrat na lehkou

véhu a do marketingovych vyzkumii zahrnout viechny. (Sindler, 2003)

1.2 Komunika¢ni mix a jeho vyuziti v eventech

Pti realizaci event marketingovych aktivit je dillezité dbat na synergicky efekt, ktery vznika
pfi jejich provazani s jednotlivymi nastroji komunika¢niho mixu. Spolu se zvySenim efektu
eventového projektu a jeho jednotlivych slozek dochazi i k ur€itému snizovani nakladd na
organizaci a komunikaci. Spolecnost, ktera se rozhodne komunikovat takovymto komplex-

nim zptisobem, pak dokaze vytvofit opravdu funkéni a efektivni koncept. (Sindler, 2003)
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Komunikace tvoii z marketingového hlediska jakousi podslozku marketingového mixu. Po-
moci komunika¢niho mixu ma manazer moznost dosahnout cili marketingové strategie, pfi-
padné cilt celé spolecnosti. Do mixu spadaji osobni a neosobni formy komunikace. Pod
osobni formy spada osobni prodej, pod neosobni reklama, podpora prodeje, pfimy marketing
a public relations. Nékteré zdroje uvadi jako soucast neosobnich slozek komunika¢niho
mixu také sponzoring. Existuji také kombinace osobnich a neosobnich faktort, pod kterymi
si muzeme piedstavit napiiklad veletrhy a vystavy. VSechny slozky komunika¢niho mixu
maji svou urcitou roli a vzajemné se dopliuji. (Piikrylova a Jahodova, 2010; Karli¢ek a Kral,

2011)

1.2.1 Reklama

Reklama je placenou neosobni komunikaci. Pro sva sdéleni vyuziva rizna média a sdéleni
samotnd jsou realizovana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi, ¢i osobami,
které se snazi presvédcit cilové skupiny onoho sdé€leni. Obecné se na reklamu pohlizi jako
na stimul ke koupi ur¢itého produktu, nebo na propagaci né€jaké myslenky. Prosttedky, diky
nimz je reklama rozsifovana se oznacuji jako reklamni nosice. MiiZzeme si pod timto termi-
nem predstavit napiiklad billboard, noviny, ¢i spot v televizi. (Piikrylova a Jahodova, 2010)
V piipadé vyuziti reklamy pro event marketingovou udalost je mozné hovoftit o velmi uzké
vazbe. Jde tu zejména o synergicky efekt, ktery ma podobu rozsifeni povédomi o eventu a
zatraktivnéni reklamy diky zasazeni jejiho tématu do realného svéta. V koneéném diisledku
lze vnimat dva druhy spojeni reklamy a event marketingu. VyuZiti reklamy pro rozsifeni
povédomi o eventové akci a naopak vytvofeni z mySlenky pouZité v eventu hlavni téma
reklamy. Ta ma pak vyhodu v komunikaci emoce, ktera byla vytvofena eventem. (Sindler,
2003)

1.2.2 Osobni prodej

Jedna se o prezentaci vyrobku, ¢i sluzby v ramci osobni komunikace prodavajiciho s kupu-
jicim. Kromé samotné snahy o prodej produktu by se pfi této oboustranné komunikaci méla
vytvaret i jakasi diivéra mezi komunikujicimi stranami a v§e by mélo vést k posileni image
spole¢nosti a produktu. Vyhodou je i moznost okamzité¢ zpétné vazby. (Piikrylova a Jaho-

dova, 2010)

Pro naplnéni cilti event marketingovych aktivit v podob¢ vyvolani emoci u cilového zdkaz-

nika je velmi pfinosné vyuziti osobniho prodeje, nebo v tomto piipadé 1épe feceno osobni
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komunikace. RozliSuji se dva druhy pfimé komunikace a to interni a externi komunikace.
Interni komunikace se tyka vnitropodnikovych udélosti, jako jsou naptiklad motivacni se-
minafe a teambuildingové aktivity. Externi komunikace ma podobu aktivit, které maji pod-
pofit vztahy s hlavnimi zakazniky a obchodnimi partnery. Jedna se o veletrhy, vystavy a

podobné. (Sindler, 2003)

1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoby stimul, ktery si klade za cil zvysit prodeje jednoho konkrét-
niho produktu. Nejcastéji poskytovanim kratkodobych vyhod kupujicim. Obvyklou formou
jsou cenova zvyhodnéni, soutéze, ochutnavky a podobné. Obvykle se podpora prodeje kom-
binuje s nékterymi prvky reklamy. Pfikladem muize byt upozornéni na slevovou akci praveé

prostfednictvim reklamy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Podpora prodeje ma v oblasti event marketingu podobnou funkci jako v piipad¢ ,,bézného
produktu‘. Obvykle slouzi k dosazeni jednotlivych taktickych cild eventid. MuzZe jit napfi-
klad o pozvani na event jakozto ceny ve spotiebitelské soutézi. Spotiebitel tak miize vnimat
participaci na eventu jako urcity bonus k zakoupenému vyrobku. Jinou variantou je uskute¢-

néni eventu piimo v misté prodeje s cilem navyseni obratu ptimé&jsi cestou. (Sindler, 2003)

1.2.4 Public relations

Public relations je forma komunikace, ktera ma za kol vytvaret vztahy jak uvnitt spolec-
nosti, tak v jejim okoli. Cilovou skupinou PR jsou vSichni stakeholders, tedy vSichni ktefi
maji se spolecnosti cokoliv do¢inéni (zaméstnanci, zakaznici, akcionafi, lidé zijici v bezpro-
sttednim okoli firmy a podobné¢). Podstatnou soucésti PR je publicita. MiiZeme si ji predsta-
vit jako neosobni stimul v podob¢ vyznamné zpravy v nékterém sdélovacim prostiedku. Pu-
blicita miZe byt jak kladna, tak zaporna (n€kdy az Skodlivd). Dal§im rozdélenim publicity
je na zévislou a nezavislou, tedy rozliSeni, zda jsou napiiklad ¢lanky vydavany samotnou
firmou, nebo bez jejiho zasahu. Nezavislé publicité je vefejnosti obvykle dopfavano vice

sluchu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Public relations maji s event marketingem jeden zakladni spolecny rys. Oba tyto néstroje
vyuzivaji emoce jako zakladni ¢ast svého sdéleni. Silny emocionélni naboj je jako jeden
z mala apelti schopen, v kombinaci s kvalitnim vyrobkem ¢i sluzbou, vytvofit a udrzet dlou-
hodoby dobry vztah se zakaznikem, ptipadné celou vefejnosti. Ve své podstaté je ve vztahu

event marketingu a public relations najit obdobné rysy jako u event marketingu a reklamy.
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Public relations mize poskytnout eventim rozsifeni povédomi a publicitu a naopak dil¢i
eventové aktivity pak mohou slouZit k udrzeni dlouhodobé dobrych vztahi s vefejnosti. (Sin-

dler, 2003)

1.2.5 Direct marketing

Piivodni podoba piimého marketingu byla obvykle formou zasilani zbozi od vyrobce pifimo
zakaznikovi. S rozvojem dalSich forem komunikace Ize nyni za pfimy marketing oznacit
prakticky vSechny trzni aktivity, vyuzivajici pfimy kontakt s cilovou skupinou. Tato forma
komunikace mé oproti ostatnim vyhodu v moZnosti ptesného cileni na specificky segment

trhu. (Ptikrylové a Jahodova, 2010)

Podoba kombinace event marketingu a direct marketingu je na rozdil od ostatnich vztahii
jednotlivych nastrojit pomérné jednostrannd. Direct marketing v tomto piipad¢ slouZzi potie-
bam eventl. Sdéleni pfimého marketingu vyvolava prvni silné emoce a vyrazné rozhoduje
o ucasti osloveného na udalosti. Velmi ¢astou formou, ktera se v téchto ptilezitostech vyu-
Ziva, je direct mailing. Pfimé dopisovani pak nemusi slouzit jen k prosté pozvance na akci,
ale miize byt vyuzita napiiklad i po eventu v zaleZitosti ziskavani zpétné vazby. (Sindler,
2003)

1.3 Média vyuzivana pro komunikaci

Rozhodnuti o tom, ktery kandl, potazmo médium se ke konkrétni komunikaci pouZije, je
jednou z nejdilezit&jsich aktivit v marketingu. Spatnou volbou média miize piijit sdéleni
uplné vnive¢ a spolecnost tak pfijde o nemalé prostfedky. NejCastéji se média deli na kla-
sickd a elektronickd. Mezi ty klasicka spada tisk a fazen sem byva i1 outdoor a indoor. Do
elektronickych médii patti rozhlas, kino, televize a internet. Kazdé z médii ma své klady a
zapory a hodi se pro oslovovani rtiznych cilovych skupin a rizné typy sdéleni. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010)

1.3.1 Outdoor / indoor

Plusy: rychla komunikace jednoduchych sdéleni, dlouhodobé, pravidelni a neptetrzité sdé-

leni, vysoka Cetnost zasahil, schopnost lokalni podpory. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Minusy: strucnost, vefejnost posuzuje estetickou stranku provedeni i umisténi, poveétrnostni

vlivy, obtizné hodnoceni efektivity. (Ptfikrylova a Jahodova, 2010)
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1.3.2 Tisk

Do této kategorie spada denni tisk (noviny) a ¢asopisy.

Plusy novin: flexibilita, jista spoleCenska prestiz, intenzivni pokryti, ¢tenaf ovlivni délku
pozornosti, moznost koordinace v ndrodni kampani. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Minusy novin: kratka zivotnost, nepozornost pti ¢teni, pomérné Spatna reprodukce inzerata.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Plusy ¢asopisti: selektivnost, kvalitni reprodukce, dlouhd Zivotnost, prestiz n€kterych ¢aso-

pist, zvlastni sluzby nekterych casopisi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Minusy ¢asopisii: nedostate¢na pruznost, relativné vysoké naklady na kontakt. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010)

1.3.3 Rozhlas

Plusy rozhlasu: velka §ite zasahu, rychlost ptipravy, nizké naklady, moznost selekce poslu-

chacl, mobilita, interaktivita. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Minusy rozhlasu: pouze zvuk, docasnost sdéleni, omezeny dosah, limitovany obsah sdé-

leni, doplitkové médium. (Ptikrylové a Jahodova, 2010)

1.3.4 Kino

Plusy kina: selektivnost, opakovatelnost, flexibilita, pfesvéd¢ivé médium, schopnost de-
monstrovat produkt, vytvaiet a zvySovat povédomi o znacce, vhodné pro product placement.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Minusy kina: limitovany obsah sdé€leni, nemoZnost operativni zmény, docasné sdéleni, delsi

doba produkce. (Piikrylova a Jahodova, 2010)

1.3.5 Televize

Plusy televize: siroky dosah, masové pokryti, opakovatelnost, flexibilita, vysoka prestiz (za-
vislé na staté), piesvéd¢ivé médium, schopnost demonstrovat produkt a vytvaret image
znacky, zvySovat povédomi o znacce, vhodna pro product placement. (Ptikrylova a Jaho-

dova, 2010)
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Minusy televize: do¢asnost sdéleni, vysoké naklady, dlouha doba produkce, limitovany ob-
sah sdé€leni, nemoznost operativni zmény, nedostatecna selektivnost, nesousttedéna pozor-

nost divakt. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

1.3.6 Internet

Plusy internetu: celosvétovy dosah, nepietrzité ptisobeni, vysoké zacileni, flexibilita a rych-

lost, nizké naklady, interaktivita. (Ptikrylova a Jahodové, 2010)

Minusy internetu: nutnost pfipojeni, poZadavek vyssi odborné znalosti. (Ptikrylova a Jaho-

dova, 2010)
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2 FESTIVAL FLAMING NIGHTS

Festival Flaming Nights (pielozeno do ¢estiny ,,planouci noci®) je pomérné ojedinélym pro-
jektem. V jadru se jedna o open air festival, nicméné jeho zaméfeni je dost specifické. Pod-
titul tohoto projektu zni ,,mezindrodni hudebné — Zonglérsky festival®. Jak toto spojeni na-
povida, organizatofi si kladou za cil uspotadat akci, kterd v sobé skloubi neopakovatelnou
atmosféru letniho hudebniho festivalu a uméni, které v nasich konc¢inach neni natolik vefejné
znameé, jak by si jisté zaslouzilo - zonglovani. A to zvlasté jeho ohniva forma, ktera jiz n¢-
kolik let zaziva v celosvétovém métitku maly boom. Tato kapitola Cerpé z informaci, kterymi

disponuje autor prace, jakozto ¢len organizacniho Stabu festivalu.

NG NGHTS

Obrazek 2: Logo festivalu Flaming Nights (Flaming Nights, 2014)

Projekt festivalu pocitd prakticky se tfemi cilovymi skupinami. Prvni z nich jsou tradi¢ni
navstévnici hudebnich festival, které se organizatofi snazi oslovit pfedevs§im hudebnim pro-
gramem a doprovodnymi aktivitami, jako jsou vystoupeni riznych freestylovych sportovcei,
tanecnich uskupeni a podobné. Druhou cilovou skupinou jsou rodiny s détmi, pro které mize
byt zajimavy jak hudebni program, tak ohnivé Zonglérska galashow, o které se zmituji dale.
Ptredevsim vSak organizatoii kazdorocné ptipravuji pro tuto cilovou skupinu specialni pro-
gram $§ity na miru malym détem a jejich rodi¢tim. Obvykle to byvaji tradi¢ni atrakce typu
skakacich hradi a dale dobrodruzna cesta s zonglérskou tematikou, pii které se mohou jak
déti, tak jejich rodice i lecEemu pfiucit. Treti cilovou skupinou Flaming Nights je Zonglérska
vetejnost. Pro tuto kategorii byva pfipravovan samostatny, celodenni program. Ten se se-
stava z zonglérskych workshopi, semindii a vymén zkusenosti. Pro tyto ucely jsou pravi-
delné zvany nejproslulejsi jména zonglérské scény z celého svéta. Tyto hvézdy svého oboru

pak na zavér celého festivalu vystupuji také pied vefejnosti v ohnivé galashow.

Ohnivéa galashow je pravidelné pomyslny zlaty hieb celého programu. Jedna se o kompono-
vanou show slozenou z co mozna nejzajimavéjSich zonglért a zonglérskych skupin jak do-
maci, tak zahrani¢ni scény. Cel4 galashow se nese v duchu ohné a svétel a je divacky velice

atraktivni.
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2.1 Prostredi konani festivalu

Organizatorem festivalu Flaming Nights je ¢eskéd Zonglérska skupina Magnis. Skupina ma
své sidlo v moravském meésté Trebici a ve stejném meésté se kond také cely festival. Trebic
je Ctyficetitisicové byvalé okrasni mésto s rozvinutym kulturnim zivotem. I kdyz, jakoZzto
mesto stfedni velikosti, nema Trebi¢ pro konédni opravdu velkych akei dokonalé predpo-
klady, poskytuje n¢kolik vyhod. Jednak je to mistni tradice zonglovani. Po celou dobu svého
pusobeni se snazi skupina Magnis toto umeéni rozsifit mezi Sirokou vefejnost a minimalné
prave ve svém domovském mésté se to jejim ¢lenim dafi. Kazdoro¢né se vystoupeni skupiny
objevuji na nejriznéjsich méstskych kulturnich akcich a Magnis se tak t€$i pomérné dob-
rému obecnému povédomi. Tim padem piipadni navstévnici festivalu a predev§im Zonglér-
ské galashow doptedu piiblizné€ védi ,,do ¢eho jdou®. Dalsi vyhodou, kterou Tiebi€ nabizi je
jeji lokace. V tomto piipadé piedevsim z hlediska Zonglérské vefejnosti, ktera by mohla na
festival vyrazit. Velkou roli tu totiz hraje provazanost ¢eské a slovenské zonglérska scény.
Prakticky vSichni Zongléfi z obou zemi spolu Gzce spolupracuji na spole¢nych projektech a
pospolu vyrazi i na velké mezindrodni akce v zahrani¢i. Ttebic, kterd lezi téméf na stredu
pomyslného Ceskoslovenska, tedy nabizi slugnou dojezdovou vzdalenost jak Cechiim, tak
Slovaktim. Pfijemnym dodatkem je, Ze se ve mésté¢ nachazi né€kolik pamatek zapsanych do
seznamu kulturniho dédictvi Unesco a pfipadnym piespolnim navstévniklim tak nabizi dalsi

lakavou moZnost vyZiti.

2.2 Rocnik 2012

Na konci srpna roku 2012 se konal historicky prvni ro¢nik festivalu Flaming Nights. Dé&jis-
tém festivalu se stal sokolsky stadion nedaleko centra mésta. Program byl rozdélen do dvou
dnti — patku a soboty. Zonglérsky program byl protazen jesté do nedélniho dopoledne. Hlav-
nim hudebnim tahdkem prvniho ro¢niku méla byt kapela Toxique doplné€na o prazskou for-
maci Prague Conspiracy a n€kolik lokalnich jmen. Z tad Zonglérii se divakiim ptedstavily
nejuznavanéj$i umélci z Ceska a Slovenska a predeviim mezinarodni hvézdy Konstantin

Kosovec z Litvy a Thomas Johansson ze Svédska.
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Obrazek 3: Skupina Prague Conspiracy na ro¢niku 2012 (Flaming Nights, 2014)

Prvnimu ro¢niku bohuzel piili§ nepralo $tésti. Oba dva festivalové dny proprsely a pocet
navstévniki tak nedosahoval ¢isel, ktera by si organizatoii prali. Nicméné€ i pfes nepiizen
pocasi se na Flaming Nights pfiSlo podivat ptes 500 platicich navstévnikl a jak oni, tak

média hodnotili akci kladné.

Obrazek 4: Divaci ro¢niku 2012 (Flaming Nights, 2014)

2.3 Ro¢nik 2013

Druhy ro¢nik festivalu s sebou pfinesl celou fadu zmén. Tou prvni a nejvyraznéjsi byla
zmeéna lokace. Ze sokolského stadionu se déni piesunulo do byvalé batovy tovarny v mést-
ské ¢asti Borovina. Industridlni prostiedi staré fabriky dodalo celé akci tplné jiny punc. Dalsi
zménou bylo pozvani znaméjSich kapel. Lokéalni umélce a Prague Conspiracy, kteti se v prv-

nim ro¢niku velmi osvédcili, doplnily kapely Wohnout a vypsana fiXa. Novinkou bylo také
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zafazeni tane¢ni afterparty, kterd se po skonceni oficialni programu konala pfimo v prosto-
rach hlavni festivalové scény. Rozsiteni se dockal také zonglérsky program. Cechy a Slo-

véky doplnila velk4 jména tentokrat z Finska, Ruska a Recka a opét ze Svédska a Litvy.

Obrazek 5: Skupina Magnis na galashow ro¢niku 2013 (Flaming Nights, 2014)

Vsechna tato vylepSeni ve spojeni s opravdu krasnym pocasim se v roce 2013 projevily i

V ndvstévnosti. Druhy ro¢nik planoucich noci vidély uz témét dva tisice navstévniki.

Obrazek 6: Skupina Wohnout na ro¢niku 2013 (Flaming Nights, 2014)

2.4 Rocnik 2014

Tteti ro¢nik festivalu Flaming Nights se kviili rekonstrukci aredlu borovinské tovarny opé&t
konal v prostorach Sokolského stadionu v Ttebici. Po roce se tak navstévnici vraceli tam,
kde myslenka celého festivalu vznikla. Ro¢nik 2014 oproti svym pifedchidclim opét o néco

narostl. Titul mezinarodni akce potvrdil vybér kapel, ve kterém kromé ¢eskych kapel Tata-
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bojs, Skyline, Zluty Pes a Prague Conspiracy figurovali i slovensti Polemic a hlavné nadna-
rodni formace N.O.H.A. Mezi zongléry se pak objevili zastupci Slovenska, Ukrajiny, Fran-

cie a lzreale.

Obrazek 7: Koncert skupiny Tatabojs z roéniku 2014 (Flaming Nights, 2014)
Spole¢né s mistem konani se na Flaming Nights také vratilo neptiznivé pocasi. Destivé dny
se projevily na navstévnosti odpolednich ¢asti programu, ale na vyslednych poctech ucast-
nik® festivalu se Spatné pocasi pfili§ neprojevilo. Na Sokolském stadionu se v roce 2014

vysttidaly zhruba dva a piil tisice lidi.

2.5 Vize budoucnosti

Festival Flaming Nights vznikal jako projekt, ktery mél ceské vetfejnosti predstavit uméni
ohnivych artistl a vSe spojit s kvalitni hudbou. V§e na mezinarodni Grovni. Od této cesty se
nema odchylit ani v budoucich letech. S ristem celého projektu se vSak objevuje myslenka,
ktera se tyka mista konani tohoto projektu. Ttebic, ktera je mestem s Ctyficeti tisici obyvateli,
uz festivalu, co se jeho ristu tyce, pfilis nema co nabidnout a jednou z cest, kterou by se
mohly Flaming Nights vydat je pfesun celé¢ akce do jiného, vétsiho pilisobiste. Jednou z va-
riant je moravska metropole Brno.

Pon¢kud vzdalengjsi vizi budoucnosti festivalu je opusténi konceptu lokalniho festivalu. Po-
kud se myslenka propojeni ohnivych artistll a zivé muziky ve vétSim méesté ujme, organiza-

tofi by se radi pustili do tvorby ucelené stabilni show, kterd by absolvovala vlastni tour.
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3 METODIKA PRACE

Bakalaiska prace je zalozena na dvou marketingovych vyzkumech. Prvni z nich byl prove-
den v roce 2014 a druhy prob¢hne v roce 2015. Vyzkum ¢islo jedna si kladl za cil ovéteni
efektivity a spravného nacasovani komunikace prvnich ro¢nika festivalu Flaming Nights.
Vysledkem byla ur¢ita doporuceni pro ro¢nik 2014, ktera budou blize specifikovana v prak-
tické Casti bakalaiské prace. Praveé tato doporuceni jsou piedobrazem druhého vyzkumu.
Odpoveédi, které z n€j maji vyjit, jednak uptesni zavéry prvniho vyzkumu a jednak organi-
zatorum festivalu feknou, zda spravné odhadli vniméni cilové skupiny. Dtraz bude kladen
na zonglérskou slozku navstévnika, ktera je pro existenci festivalu v mnoha ohledech sté-

zejni. Flaming Nights je pfedev§im zonglérskym festivalem.

3.1 Cil prace

Jak jiZ bylo naznaceno vyse, hlavnim cilem této bakalarské prace je zlepSeni a zefektivnéni
komunikac¢nich nastroju festivalu Flaming Nights. K dosazeni tohoto cile povede nékolik
krokd. Konkrétné jde o ovéfeni efektivity marketingového vyzkumu provadéného v roce
2014, uspésnosti implementace doporuceni z ného vychazejicich, jejich dopad na cilovou

skupinu festivalu a ovéteni postuptl organiza¢niho tymu.

3.2 Vyzkumné otazky

Pro dosazeni cile této prace byly stanoveny dvé zakladni vyzkumné otdzky. Ob¢ se zaobiraji
tematikou doporuceni, ktera vzesla z pfedchoziho marketingového vyzkumu. Prvni z nich
ma ov¢rit, zda byla doporuceni realizaénim tymem pfijata a v jaké mife a druhd, zda tyto
rady pfinesly néjaky uzitek. Dodate¢ny vyzkum ma tedy ovéfit, zda jsou predchozi zavéry

kvalifikované a komunikace je na dobré cesté ke zlepSeni.

e Vyzkumna otazka ¢. 1 — Byla doporuceni vychazejici z vyzkumu z roku 2014 zo-
hlednéna pfi realizaci komunikacni kampanég tehdejSiho ro¢niku festivalu?

e Vyzkumni otazka ¢. 2 — Které z doporuceni piineslo pozitivni efekt u cilové sku-

piny?

3.3 Metody

Pro dosaZeni cile prace byly polozeny dvé vyzkumné otazky. Kazda z nich je vSak natolik

specifickd, Ze bude vyZzadovat prakticky samostatny vyzkum. Zatimco otdzka na efektivitu
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vyuzitych doporuceni (,,Které z doporuceni ptineslo pozitivni efekt u cilové skupiny?*) je
jasné sméfovana na navstévniky festivalu z fad zonglért, otazka prvni miii spiSe na jeji or-
ganizatory (,,Byla doporuceni vychazejici z vyzkumu z roku 2014 zohlednéna pii realizaci

komunika¢ni kampan¢ tehdejsiho ro¢niku festivalu?*).

Z toho diivodu bude vykonan kvalitativni i kvantitativni vyzkum. Prvni otazka bude zodpo-
vézena na zaklad¢ tizenych rozhovori s ¢leny organizac¢niho $tabu akce a druha dotazniko-
vym Setienim. Timto postupem by mélo byt dosahnuto nejptesnéjsich vysledkl, nebot’ ptimo
od tymu bude potvrzeno, které doporuceni si vzal k srdci a jak s nimi nalozil a od navstév-

nikt bude zjisténo, jak na né¢ pozménéna komunikace pisobila.

Metody, které budou pouzity ke sbéru dat a jejich nasledné analyze budou tedy dvé.
e Dotaznikové Setfeni
e Rizené rozhovory

Za ucelem dosazeni co mozna nejptesnéjSich vysledkl je pfipravena i metodika ziskavani
dat od samotnych respondentti. Z tohoto divodu budou dotazniky pro kvantitativni vyzkum
rozeslany jen a pouze skute¢nym navstévniklim minulych let festivalu. Mailovymi adresami
a dal$imi kontakty autor prace disponuje z diivodu piedchozi komunikace s ti¢astniky. K to-
muto ucelu bude vytvofeno dotaznikové Setieni pomoci webové sluzby vyplnto.cz a toto

Setfeni pak nésledné rozeslano jednotlivym ucastnikiim.

Rizené rozhovory budou probihat osobni formou a osloveni budou kli¢ovi ¢lenové organi-
zacniho Stabu festivalu. Konkrétné ptijde o hlavniho koordinatora, vedouci produkce a dra-
maturga, vedouciho sekce informacnich technologii, vedouci zonglérské sekce a vedouci
sekce détského programu. Jde o vSechny organizatory, ktefi néjakym zpisobem figuruji
v komunikaci s okolim festivalu a jsou tak zodpovédni za samotné komunikac¢ni nastroje.

(Foret a Stavkova, 2003, Kozel, 2006)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 KOMUNIKACE ROCNIKU 2013 A 2014

Prakticka cast prace se sklada ze tii jednotlivych kapitol. Prvni dv€ z nich jsou analyzou jiz
probéhnuvsich komunikaéni kampané druhého a tietiho ro¢niku festivalu z roku 2013 a
2014. Jedna se o prakticky soupis prostiedkl a kanalt, které organizatoti akce pro komuni-
kaci téchto ro¢nikt vyuzili. Tteti kapitola popisuje dotaznikové Setfenti, které prob&hlo v roce
2014. Setieni bylo sou¢asti marketingového vyzkumu, jenz mél za cil zméfit efektivitu ko-
munikacnich nastroji ro¢niku 2013. Z vyzkumu vzesla urcita doporuceni, ktera byla pied-

loZena organizatortim festivalu. Tato doporuceni jsou uvedena v zaveru kapitoly.

Fotografie a informace, které jsou v této kapitole pouzity, pochazeji z autorovych vlastnich

zdroju.

4.1 Komunikaéni kampan roéniku 2013

Organizatofi akce méli, co se komunikace tyce, v roce 2013 jednu vyhodu. Tato vyhoda
spociva v charakteru ,,produktu®, ktery ma kampan prodat. Festival je opakovanou akci a
V tomto loni se odehral jeho druhy ro¢nik. Tudiz mohla komunikace stavét na jistych zakla-
dech, které ji prvni ro¢nik Flaming Nights vystavél. Ackoliv nebyl, co do navstévnosti, nijak
zvIast zlomovy (vystfidalo se na ném zhruba pét set platicich), byl obecné velice kladné

hodnocen a nejedna zminka o ném probéehla 1 médii.

Na zékladé¢ urcitého povédomi, které prvni rocnik vytvofil, se pro festival podatilo sehnat
dva strategické partnery. Alesponl co se komunikace ty¢e. Tim prvnim byla tfebi¢ska re-
klamni agentura Relative. Majitele agentury projekt oslovil a souhlasili s hlubsi spolupraci.
Diky tomu ziskal organizacni §tab podstatné lepSi podminky pro realizaci kampan¢. Podpora
se tykala grafickych praci, poradenstvi, tisku prakticky vSech potfebnych materialti a v ne-
posledni fad¢ pronajmu reklamnich ploch. Nic nebylo samoziejmé zcela zdarma, ptesto toto
partnerstvi pfineslo festivalu podstatné tispory. Druhym diilezitym partnerem bylo tfebi¢ské
méstské kulturni stfedisko. To zahrnulo Flaming Nights do programu Ttebi¢ské kulturni
1éto, které sdruzuje vyznamné akce odehravajici se na izemi mésta. To sebou pfineslo ne-
malo vyhod, mezi nézZ patfilo uvedeni informaci o akci na vSech propagacnich materidlech
(internet, letaky, billboardy, ...), poskytnuti pfedprodeje vstupenek, uvedeni reklamy v mist-

nim kiné, nebo volny vstup Gcastnikli festivalu na vétsinu turistickych zajimavosti ve méste.

Nasledujici podkapitoly pojednéavaji o nékterych detailech kampané.
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4.1.1 Graficky layout kampané

Hlavni graficky motiv komunikace se poucil z nedokonalosti pfedchoziho ro¢niku a ptinesl
nekolik inovaci. Materidliim prvnich Flaming Nights dominovalo logo festivalu. Nyni grafik
projektu zalozil design na fotografii jedné z vystupujicich tanecnic, ktera méla znazornovat
charakter festivalu jako spojeni lidského uméni a energie ohné. Kvuli tematice celé akce byl
podklad vSech materialti vyveden v ¢erné barve a zbytek prvki kombinuje bilou a oranzovou

barvu.

Hudehneé zonglérsky festival
30. - 31. 8. 2013 / Borovina — tovarna, Trehic

PATEK SOBOTA

“%16:00 AppEND X 15:00 Zahajeni
17:00 Brisni tanecnice Safija 15:30 Diabolo show
17:25 Bagr 15:40 Urban Sense parkour
19:00 Tanecni skupina Motus 15:50 Skakajici akrobaté 7 Leauge
19:10 Devilstick show od Cedrika 16:00 PefrJam
19:20 VYPSANA FIXA 16:55 Zonglérska show Bratri v tricku
21:00 Opening s bubenickou show 17:05 Vzdusni akrobaté Vertigo -
Campana Batucada 17:13 lokifig Hazard skakaci hrad, trampoliny, dobrodruzna cesta
22:15 WOHNOUT 1845 Zonglér Yuff za odmény zdarma, workshop pro mladé
23:45 THE REST 13:05 Cirkus e Grando lidi na skakacich botach, dilnicky pro déti

o :40 Acheron . S siic P B2
Tanecni afterparty i GALASHOW (vyroba, Zonglovani), malovani na oblicej

00:00 PRAGUE CONSPIRACY . e
Taneéni afterparty PREDPRODEI [:1 1 CVAA1]1)1

Macnds MK Erzm  tts EEES seoom B www.flamingnights.cz
Obrazek 8: Plakat ro¢niku 2013

4.1.2 VyuZzZivana média

Média, ktera byla pro Sifeni komunikace vyuzivana, jsou rozdélena do nasledujicich katego-

.7

I1l.

4.1.2.1 Outdoor

Komunikace ,,out of home* byla jednou z nejvyraznéjsich a také nejdrazsich slozek kam-
pan¢. Pro podporu festivalu byla pouzita reklama na billboardech a plakatovacich plochach,
dale bylo vyvéSeno n€kolik bannerti na atypickych mistech (naptiklad dobte viditelné

mosty). VéEtSinu téchto aktivit zajistovala reklamni agentura. Kromé nich probéhlo i mnoz-
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stvi aktivit, které byly zajiStény organizatory samotnymi. Kromé vyvéseni plakatd na ob-
vyklych mistech s velkym pohybem lidi (nemocnice, restauracni zatizeni, benzinové pumpy,
...) av okoli mésta stoji za zminku zejména urcity ambient marketing, ktery spocival v dlou-
hodobém umisténi sprejery vyzdobeného automobilu znacky Trabant v centru mésta. Tento
viz byl vylepen plakaty a byla na ném zfizena plocha, na kterou mohli zajemci zapsat vzkaz

a pfipadné ho vyfotit a poslat na facebookovy profil festivalu.

Obrazek 9: Festivalovy automobil v centru mésta

4.1.2.2 Tisk

Komunikace v tisku byla feSena pouze neplacenou formou. Nebyla tedy vyuzivana zadna
placend inzerce. Organiza¢ni tym vydal nékolik publikovanych tiskovych zprav a absolvoval
rozhovory s reportéry. Tyto aktivity probihaly pifed samotnym festivalem, v dobé jeho pri-

béhu i1 bezprostfedné po ném.

dentlk | o s ZPRAVODAJSTVI|3
28] 22. srpna 2013 | SERVIS Trebisko 5 g

Flaming nights vzpléla o vikendu v Boroviné

Druhy roZnik hudebné Zonglérského festivalu Flaming Nights 2013 hostil v are buvnické tovirny iginkaiici 2 celé Evropy

Borovinu oza¥i Ohnivé noci

Druhy roénik festivalu
Fonglérli s ohném
Flaming Nights laka

do Trebi¢e na $picku
evropské scény, ale také
na kapely Wohnout,

& Vypsan4 fixa.

B TOMAS BUAZEX

Obréazek 10: Clanky v tisku
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4.1.2.3 Rozhlas

Podobné jako v ptipad¢€ podpory festivalu v tisku, probihala i komunikace v rozhlase Cisté
na neplacené bazi. Pivodni plan sice poéital i s tvorbou spoti a naslednou mensi kampani
na radiu Impuls, ale z tohoto zadméru bylo nakonec z divodu uspor upusténo. Vysledna po-
doba komunikace pomoci rozhlasu se tedy sestavala z obvolavani vSech relevantnich radii a
zafizovani zahrnuti akce do kulturniho zpravodajstvi, ptipadné¢ telefonickych pozvanek ve

vysilani.
4.1.2.4 Kino

Jak bylo zminéno vyse, diky partnerstvi s tiebi¢skym méstskym kulturnim stiediskem bylo
zajisténo bezplatné vysilani asi minutového spotu pied promitanim filmt v mistnim kiné.

Spot se zacal promitat zhruba dva tydny pied festivalem.

4.1.2.5 Internet

Internet mé¢l v komunikaci festivalu stézejni roli. Vedle nezbytnych webovych stranek festi-
valu, na kterych, mimo jiné, probihal i elektronicky ptedprodej vstupenek, bylo vyuzivano
op¢t neplacené inzerce na strankach s kulturni a Zonglérskou tematikou, n€kterych zpravo-
dajskych serverech, strankéach vystupujicich a predevSim pak socidlnich siti. Svéa sdéleni or-
ganizatoti vysilali obrazové ptes sité Instagram a Youtube a textové pomoci (predev§im pro
cizojazy¢né publikum) Twitteru. VSechna tato sdéleni pak byla sjednocovana a rozsifovana
pomoci Facebooku. Prikladem komunikace na socidlnich sitich mtize byt tispésny komiks
vytvofeny za ucelem oznameni o za¢inajicim ptedprodeji vstupenek. JelikoZ bylo nutné ko-
munikaci cilit jak na ¢eské, tak zahrani¢ni publikum (pfedevsim z fad zongléri), byly nékteré

piispévky publikovany dvojjazycné.
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Narodni dim - Karlovo namésti 47
www.flamingnights.cz

Obrazek 11: Oznameni o zacinajicim ptedprodeji z Facebooku festivalu

4.1.2.6 Ostatni aktivity a event marketing

Kromé vyse uvedenych médii, ¢i komunikacnich kanalti bylo vyuzito n€kolika dalSich akti-
vit. Pfedevsim $lo o jisty druh event marketingu — zfizeni festivalového stanku, roznosem
letakl a ukézek Zonglovani na kulturnich akcich v Ttebici. Do této kategorie je mozné zara-
dit i vyjezdy na Ceské i mezinarodni Zonglérské akce za i¢elem rozsifeni povédomi o Fla-

ming Nights.

Dal8im prvkem komunikace byly i dvé faze roznosu letackl do vS§ech domacnosti ve mésté

a jeho bezprostiednim okoli. Tato sluzba byla zajiiténa Ceskou postou.

4.1.3 Socialni marketing

Organizatoti festivalu chtéli také zapiisobit na potencidlni navstévniky tim, Ze budou akci
komunikovat jako CSR aktivni. Vysledkem téchto snah bylo tfidéni odpadu na misté konéni,
dodrzovani pravidel ,,family friendly* festivalu (udalost se specidlnim programem a zdze-
mim pro rodiny s détmi) a odvedenim deseti korun z kazdé prodané vstupenky na mistni

détsky stacionaft.
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4.2 Komunika¢ni kampan ro¢niku 2014

Podobn¢ jako tomu bylo u ro¢niku 2013, stala komunika¢ni kampan v roce 2014 na nékolika
strategickych partnerstvich. Jako o stalych partnerech se v tomto roce uz da hovofit o re-
klamni agentuie Relative, kterd pro Flaming Nights opét provadéla komplexni prace na poli
tradi¢ni reklamy a Méstském kulturnim stfedisku Tiebi¢. U reklamni agentury $lo o v§echny
grafické prace, Cast prace s texty, spoluformovani samotné myslenky kampang, tiskové prace
a prondjmy reklamnich ploch. Konkrétné Slo o oficialni plakatovaci plochy, bannerova vy-
vésni mista a billboardy. Co se Méstského kulturniho stfediska Tiebic tyce, to poskytlo or-
ganizatorim, stejné jako ptedchozi rok, vSechny své propagacni kanaly, zafazeni mezi kul-
turni akce tfebicského 1éta a pro uplnost 1 ubytovani v prostorach penzionu v zidovském
mésté. K novym partnertim se pfipojila Mlada fronta a radia Beat, Cesky rozhlas Region a

autobusového dopravce Icom.

Co se kampané¢ samotné tyce, rozhodli se jeji autofi k urcité inovaci v oblasti jejiho cileni.
Jako cilové skupina festivalu jsou jiz od zacatku ptiprav definovany tfi samostatné jednotky.
Jsou to mladi lidé se zajmem o hudbu, rodiny s détmi a fanouskové netradi¢nich uméni a
zonglovani. Z divodu raznych preferenci téchto skupin bylo pfikro¢eno k rozdéleni kam-
pané na ti1 samostatné komunikace. Kazd4 z nich urcena své cilové skupiné, avSak vSechny
S jasnou piislusnosti k jedné kampani. Ptikladem mohou byt rizné typy billboardu, které
jsou bliZze popséany v nasledujicich kapitolach a jejich konkrétni aplikace pfipojena v piilo-

hach.

Spolu s timto druhem komunikace, ktera probihala zejména v misté konani festivalu, bézela
vyuZivala pfedevsim online kandly a snaZila se oslovit celou ¢eskou, slovenskou a ¢aste¢né

1 zahrani¢ni Zonglérskou a uméleckou vetejnost.

Nasledujici podkapitoly ptiblizuji jednotlivé detaily kampang.

4.2.1 Graficky layout kampané

Jak jiz bylo fe€eno vyse, graficka podoba kampané byla ur¢itym zplisobem opét inovovéna.
Kromé¢ jiz zminiovaného rozdéleni komunikace na tii jednotlivé toky, z nichz kazdy smétoval
k jiné cilové skuping, byla pozménéna i informacni ¢ast vizualu. Pfedchozi kampan ptedsta-
vila kombinaci ¢erné, oranzové a bilé ve spojeni s fotografii ohnivé tanecnice. Tento vzhled

doplnoval prakticky kompletni soupis programu obou festivalovych dnii. Ro¢nik 2014 si
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ponechal barevné ztvarnéni, avSak mnozstvi textu podstatné redukoval. Vizualy pracovaly
pouze s nazvy nejvétsich ,,tahount™ programu a piipadné se slogany, které mély ony tfi pro-

gramové pilife 1épe piiblizit nav§tévniktm. Pro ilustraci nejlépe poslouzi plakat akce.

15. - - 16! srpna 20\4

sokolsky stadion TR REBIC

COOKIES / ANTOINES / ANGELHEADED HIPSTERQ / APPEND X

| OHNIVA GALAsuﬁw

L UMELECKAVYSTOUPENT Z CELE EVROPY

RQZZARIME 0CI 1 VASIM DETEM

~ BOHATY PROGRAM PRU CELUU RODINU

; MéNIS E tts Wrs SN | ones Eree By flamingnights.cz

Obrazek 12: Plakat rocéniku 2014

Horni ¢ast vizualu je vénovana grafice, kterd méla znazornit charakter akce, jimz je kulturni
udalost, ktera v sobé& poji energickou muziku a ohnivé umélce. Nasleduje vyrazné logo akce
s informacemi o mistu a datu konani akce. Pod témito daty uz se nachazi Zmiﬁovany popis
gram, dale je to zminka o uméleckych vystoupenich a zavérecné galashow a nakonec se
plakat zabyva oslovenim rodin s détmi. Ve stejném stylu byl pfipraven 1 web festivalu, jehoz

nahled se nachazi v ptilohach prace.
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4.2.2 VyuZzivana média

Konkrétni aplikace komunikacnich néstroji a jejich Sifeni je popsano v nasledujicich pod-

kapitolach.

4.2.2.1 Outdoor

Jiz tradi¢né byla i v roce 2014 znacna cast Usili a prostfedkll vénovana na pripravu kampané
out of home. Pro rozsifeni povédomi o konani festivalu Flaming Nights bylo vyuZzito n¢ko-
lika bilboardl v mésté Ttebici a jeho okoli, rozvéSeno bylo pres deset bannert a vyuzity také
byly vSechny plakatovaci plochy ve mésté. Festivalové plakaty byly také rozvéSeny na
mnoha neoficidlnich mistech a ve vSech okolnich obcich a mensich méstech. Novinkou pro
rok 2014 bylo spontanni vylepovani festivalovych samolepek, které byly pro tento ucel roz-
davany fanouskiim festivalu. Nezanedbatelnou roli v tomto komunikaénim kanalu sehral
také partner festivalu spole¢nost Icom Transport, ktera zajist'uje kompletni autobusovou do-
pravu Vv tiebi¢ském okrese. VSechny autobusy tohoto dopravce byly vylepeny plakaty, které
tak mélo moznost vidét velké mnozstvi lidi ze mésta i okoli. O vyvéSeni plakati byly také

pozadany mnohé obchody, restauracni zafizeni a benzinové pumpy.

4.2.2.2 Tisk

Ttetimu ro¢niku festivalu Flaming Nights se jiz dostavalo zaslouzeného sluchu i ze strany
tisku. O ptipravach udalosti byly otiskovany ¢lanky prakticky ve vSech lokélnich platcich a
oficialni partnerstvi s Mladou frontou, nebo novinami 5+2 vyneslo povédomi o festivalu 1
mimo okres. Zvlastni kapitolu pak tvoii guerillova aktivita festivalu, jeZ je detailngji popsana
Vv podkapitole ostatnich aktivit a ktera vynesla festivalu skutecné nezanedbatelnou publicitu.

Zminované tiskoviny nésledné pfinesly i ¢lanky s ohlasy po skonceni festivalu.

4.2.2.3 Rozhlas

Mezi radiovymi stanicemi hrala nejvétsi roli partnerstvi se stanicemi Beat a Cesky rozhlas
Region. Tyto stanice poskytly festivalu oficialni podporu a slusny prostor ve vysilani.
V mensi mife byla navdzana spoluprace i s dalS$imi radii, kde probihaly naptiklad také sou-

téze o vstupenky na akci.

4.2.2.4 Kino

Ke stalym komunika¢nim kanalim se tadi také reklama v tfebi¢ském kinu Pasaz. Ta mohla

byt diky partnerstvi s Méstskym kulturnim stfediskem promitana zcela zdarma.
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4.2.2.5 Internet

Dulezitou roli sehraly v komunikace rocniku 2014 také internetové kanaly. Vedle vlastnich
internetovych stranek festivalu, na kterych kromé piedavani informaci potencialnim na-
vstévnikiim probihal také predprodej vstupenek, registrace do Zonglérské ¢asti festivalu a po
novu byl ztizen také blog s novinkami z ptiprav. Nahled designu webovych stranek je uve-
den v piilohach. Propagace zonglérské ¢asti probihala zaroven na nescetnych komunitnich
forech a kulturnich portalech. K podobnym uceliim byly vyuzity i elektronické kanaly Mést-
ského kulturniho stfediska Ttebi¢. VEétsi mife bylo v tomto ro¢niku festivalu vyuzivany moz-
nosti medialnich partnerd v Cele se serverem idnes.cz. Samoziejmosti byla i ziva komuni-

kace na socialnich sitich. Kli¢ovou roli hral predevsim Facebook.

4.2.2.6 Event marketing a ostatni aktivity

Event marketing byl vyuZivan zejména v podob¢ prezentace festivalu na partnerskych kul-
turnich akcich. Jednak na udalostech organizovanych Méstskym kulturnim stfediskem Tte-
bi¢ a jednak na ostatnich akcich konanych ve stejném mésté. Tyto akce mély povétSinou
podobu festivalového stanku, ve kterém byly zdjemciim pfedavany informace o festivalu
spole¢né s ukazkami Zonglovéani. Tomuto umeéni se mohli navstévnici stanku zpravidla také

priucit. Vyjimkou nebyly ani ukézky Zonglovani s ohném a se svételnym vybavenim.

Specialni pozici v této kategorii zaujima guerillova akce, kterd byla uskute¢néna na nevétsim
trebi¢ském divadle Pasaz. Na fasad¢ divadla, kterd je krasné viditelna z centra mésta byla
jedné noci pied festivalem ziizena atrapa sprejerského graffity. To bylo nejprve nastiikano
na prihlednou f6lii, ktera byla pozdéji na fasadu pouze nalepena. Vse vSak plsobilo velmi
vérohodné a v médiich nasledné probéhla ¢ila diskuze o tom, kdo to mé na svédomi, jak se
na vysokou zed’ vlastné dostal a zda za to bude popotahovan. Vse vSak bylo uskutecnéno ve
spolupraci s vedenim mésta a méstskou policii. Médii tudiZ nejprve probé&hla ona poplasna
zprava a béhem dne se na povrch postupné dostaval fakt, ze celé dilo je umyslnym reklam-
nim tahem organizatoru festivalu a bude bez nasledka odstranéno. Akce sviyj tcel splnila
beze zbytku a probehla Sirokou vetejnosti jako lavina. Vnimana byla z drtivé vétSiny pozi-

tivné.
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Netradi¢ni reklama vydésila lidi v Trebici. Na
divadle se objevilo graffiti

Na fasadé divadla Pasaz v Trebici se v noci na dnesek objevilo oranzové graffiti. Napis sviti ve
vysce priblizné deseti metri. Zahadu, jak se tam autor dostal, vySetrovala i méstska policie. Vse
zbyte€né. Obyvatele mésta vydésil pouhy plakat, ktery je reklamou na velkou ohAovou show.

Dalsi 1 fotografie v galerii = @

Na pruceli divadla PasazZ v Trebici se objevil netradicni poutac. Mnoho obyvatel vydésil. Mysleli si, Ze divadio nékdo
posprejoval. | foto: ¢tenar iDNES.cz

Obrazek 13: Fragment ¢lanku o guerillové akci na serveru idnes.cz (Idnes.cz, 2014)
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5 ANALYZA EFEKTIVITY Z ROKU 2014

Efektivita komunikace byla zanalyzovana pomoci dotaznikového Setieni.

5.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik pro analyzu je sestaven s diirazem na dva faktory, které mély byt cilem celého
Setfeni. Prvnim z nich je efektivita jednotlivych komunika¢nich kanali a druhym efektivita
nacasovani komunikace. Shanéni respondentti probihalo ¢aste¢n¢ internetovym dotaznikem
a Castecné pfimo v terénu. Piesnéji osobnim dotazovanim v centru mésta Trebice. K tomu
bylo pfistoupeno z diivodu snahy o osloveni obou cilovych skupin festivalu. Obyvatel mésta

a fanouskl zonglovani a dalSich uméni, na ktera se festival zamétuje.

5.1.1 Podoba dotazniku

Vysledny dotaznik obsahuje dvanact otazek, pticemz se v né¢kterych momentech vétvi. Po-
kud napftiklad respondent odpovi, Ze o festivalu Flaming Nights nikdy neslySel, nebude ta-

zan, odkud se o ném dozvédel. Pfesnd podoba dotazniku je uvedena v ptilohéch prace.

5.1.2 Vysledky Setfeni

V Setieni bylo souhrnné osloveno 114 respondentl. Jak jiz bylo feCeno vyse, dotazovani
probihalo z¢asti elektronickou cestou a z€asti osobni formou. K tomuto postupu bylo pfi-

stoupeno za ucelem ziskani co mozné nejveétsi rozmanitosti respondenta.

Co se sloZeni respondent tyce, Castéji na dotaznik odpovidaly Zeny (necelych 60%), nej-
Cast&jsi v€kova skupina, ktera byla ochotna se vyzkumu tcastnit, patii do rozmezi 19-25 let
(cca 67%) a pti dotazovani byl kladen diiraz zejména na obyvatele Tiebice a jejiho okoli,
kde se festival odehrava. Téch bylo pies 60%. Nezanedbatelna ¢ast respondentt dale pochazi

z Brna, Prahy, nebo Zlina a zbytek jich je roztrousen po celé Ceské republice a Slovensku.

5.2 Efektivita jednotlivych komunika¢nich kanalua

Prvni otdzkou, které se, i kdyZ ne Gplné piimo, tyka efektivity komunikacnich kanald, je ta,
zda dotazovany n€kdy o festivalu slySel. Jak v elektronickém, tak v osobnim priizkumu od-
poveédela drtiva vétSina respondentl kladné. Tento jev je dozajista ovlivnén metodami Sifeni
dotazniku, nicméné, vzhledem k faktu, Ze jimi bylo dosaZeno pouze na cilové skupiny festi-

valu, ma Setfeni nezanedbatelnou vypovidajici hodnotu.
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Dalsi stézejni informaci z oblasti efektivity kanall je zdroj, ze kterého se respondenti o akci
dozvédéli. Nejcastejsi odpoveédi bylo doporuceni festivalu nékym z okoli dotazovaného
(60%). Dalsim nejobvyklejSim zdrojem informaci byla socidlni sit’ Facebook (29%). Dalsi
internetové zdroje zabiraji souhrnné necela ¢tyfi procenta respondentl a hranici péti procent
lehce piesahuje outdoorova forma komunikace. V téchto kategoriich jsou zahrnuty i odpo-
veédi respondentd, ktefi odpoveédéli vlastnimi slovy. Je zajimavé, Ze nikdo z dotazovanych

neuvedl zadnou z eventovych propagacnich akci.

Réamcové se efektivity komunikacnich kanalli dotyka i otdzka o negativnim ptisobeni nékteré
komunikace. Organizatorim slouzi ke cti, Ze 96% respondentd odpovédélo na tento dotaz
negativné. Ti z dotazovanych, kteti né¢jaké sdéleni nesli nelibé, uvadeéli, ze se jim nelibila

ptiliSna Cetnost piispévkl na Facebooku a jejich ptfehnana familidrnost.

Nasledujici tfi dotazy se tykaji spiSe obsahu komunikace a festivalu samotného. Prvnim
z nich je to, zda na akci nakonec pfisli, ¢i ne. Kladné na néj odpovédélo 58% dotazovanych.
Otazka je polozena Cisté¢ za ucelem odklonéni irelevantnich respondentl od otazky dalsi.
Tou je zjisténi, co bylo hlavnim diivodem zakoupeni vstupenky. Nejvétsi ¢ast dotazovanych
odpovédéla, Ze tim, co je na Flaming Nights zajimalo nejvice, byla Zonglérska galashow
(47%). V zavésu pak nasleduji navstévnici, ktefi prisli kvili svym ptatelim, poslechnout si
hudebni program a na posledni pfi¢ce se umistil program pro rodiny s détmi. Poslednim
dotazem z této kategorie je to, zda i¢astnici planuji svou navstévu zopakovat. 93% z nich,

odpovédélo kladné.

5.3 Efektivita na¢asovani komunikace

Druhé oblast vyzkumu se zabyva efektivitou nacasovani komunikace. T¢ jsou v dotazniku
komunika¢niho kanalu. Respondenti odpovidali na otazku, v ktery €as obvykle procitaji pti-
spevky. Pres 40% jich odpovédelo, ze nejvice asu na Facebooku travi vecer, 22% odpo-

ledne, necelych 20% dopoledne a ostatni po zbytek dne.

Druhy dotaz se také tyka socidlni sit€¢ Facebook. Tyka se toho, jak ¢asto jsou schopni jeho
uzivatelé akceptovat piispévky od nékteré stranky. Zhruba 31% respondentt uvedlo, ze ide-
alni Cetnost komunikace je n€kolik malo pfispévku do tydne. Jinymi slovy, €astéji neZ jednou
tydné, ale méné Casto nez jednou za dva dny. 25% uzivatelt rado uvidi kazdy den né&jaky

novy piispévek a shodné 16,5% jich odpovédelo, Ze snesou i n¢kolik sdéleni denné, nebo
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naopak jedno za dva dny. Respondenti, ktefi necht&ji vidat pfispévky Castéji nez jednou

tydné, nebo jesté méne spolecné zabiraji zhruba 10% dotazovanych.

Jako tieti z oblasti efektivity nacasovani byla respondentim poloZena otazka, kdy se o fes-
tivalu dozvédéli. Smyslem tohoto dotazu mélo byt zjisténi, ktera faze komunikace méla nej-
vEtsi zasah. Zda postupné rozsitovani povédomi v delsim ¢asovém obdobi, nebo masivné;si
propagace tésné pred akci. Z dotazniku vyplyva, Ze vice nez polovina respondentt se o akci
dozvédela déle nez mésic pred festivalem. Obecné se da fici, Ze pocet odpovédi klesa k bli-
Zicimu se datu konani. Pomé&rmn¢ znacna €ast (zhruba 22%) dotazovanych uvedla, Ze si jiz
tuto udalost nepamatuje, coz je vzhledem k pomérné velkému odstupu dotazniku od akce

pochopitelné.

5.4 Navrhy pro ro¢nik 2014

Névrhy a doporuceni pro dalsi rocnik komunikacni kampané jsou rozdéleny do tii podkapitol
podle jejich charakteru. Prvni z nich vychazi z komplexni analyzy celé kampané roku 2013

a dal$i dvé se tykaji vyzkumnych otdzek, na néz mélo odpovédét dotaznikové Setfeni.

5.4.1 Obecné navrhy

Prvnim, na co by si méli organizatofi akce dat pozor, je udrzeni dobrych vztaht s reklamni
agenturou a mestskym kulturnim sttediskem. Tato dvé partnerstvi sice nejsou kritickym fak-
torem uspésnosti kampan¢, ale znamenaji nemalé ulehceni prace a poskytuji zajimavé moz-

nosti osloveni vetejnosti.

Dalsim nad ¢im by se realiza¢ni $tab mohl zamyslet je mirné zjednodusSeni loga a celého
vizualu festivalu. Nemélo by se jednat o Zadné dramatické zméeny, zvlasté co se loga tyce.
Nicméné mirné zjednoduseni a zvyseni Citelnosti by jisté nebylo na skodu. Vizual by si do
pfistich ro¢nikli opét mél udrzet n&jaky jednotny motiv — pro kazdy ro¢nik odliSny. Motiv
by mél mit jednozna¢ny vztah k charakteru festivalu a v idealnim pfipadé by na jeho mys-

lence mohl byt zalozen napiiklad néjaky zajimavy event, ktery by celou kampan odstartoval.

Moznosti, ktera by mohla pti komunikaci usetfit dal$i penize a Cas, je také pokus o navazani
hlubsi spolupréce s nékterymi médii. V idedlnim piipadé s celou jejich skalou — od tiSténych
denik, internetovych zpravodajskych servera, ptes rozhlasové stanice az napiiklad po regi-

onalni redakce televiznich stanic, nebo internetové televize.
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5.4.2 Efektivita komunikaénich kanala

Vysledky dotaznikového Setfeni vypovidaji o tom, ze kandly, které byly pro komunikaci
festivalu, jsou z velké ¢asti uspésné. Alesponi co se nejvyznamnéjsi cilové skupiny tyce.
Tedy tradicnich navstévniki letnich festivald, jimiz jsou mladsi lidé. Také mezi Zongléry
existuje silné povédomi o festivalu. Tyto skupiny jsou nejvice oslovovany socialnimi sitémi
a lidmi z jejich bezprostiedniho okoli. Bylo by tedy zahodno tento komunikaéni kanal v zad-
ném piipad¢ neopoustét a nijak jej nezanedbavat. Jediné negativni reakce respondenti se
také tykaji této problematiky. Organizacni $tab by mél v ramci oficialni komunikace na sitich
dbat na profesionalni formu komunikace. Ctenati zjevné radgji vidi, Ze za festivalem stoji

vyzraly kolektiv zkuSenych lidi, nez Zovialni elévové.

V dotazniku se nektefi respondenti pochvalné vyjadrtili k netypickym formam komunikace,
jakym byl napftiklad vystaveny reklamni automobil. Nebylo by tudiz od véci pokusit se pro
kazdy ro¢nik vymyslet vzdy né€jakou novou zajimavou formu komunikace, idealné s viral-
nim potencialem. Ackoliv tyto komunika¢ni formy nebyly obvykle nositelem prvotni infor-
mace, maji velkou Sanci stat se pfedmétem hovoru mezi lidmi a tim rozsitit skupinu lidi,
kteti se o festivalu dozvi ,,od zndmého*. Do stejné kategorie spadaji i eventy, pofadané na-

pfiklad na jinych kulturnich akcich.

5.4.3 Efektivita nac¢asovani komunikace

Vzhledem k vlivu komunikace na socialnich sitich je pro organizatory velmi dulezité poznat
idealni dobu publikovani ptispévkl. Vétsina respondenti odpovédela, Ze nejcastéji sviij pro-
fil kontroluji v odpolednich a vecernich hodinach. Pfi vkladani novinek rano hrozi, Ze se
sd€leni za cely den ztrati v ndvalu ostatnich ptispévki, pokud by se komunikovalo vecer,
pfisla by sdéleni o své odpoledni ¢tenate. Jako idealni doba pro komunikaci se tedy jevi
odpoledni hodiny a to ne pfili§ brzké, aby se informace udrZela v aktivni podob¢ az do ve-

Cera.

Socialnich siti se tyka 1 doporu¢eni ohledné ¢etnosti komunikace. Potencialni zakaznici ne-
maji radi pfehnané zahlcovani vlastni zdi nékolika pfispévky denné. Patrné by tedy bylo
vhodné drzet se nepsaného pravidla, ze méné je nékdy vice. Alesponl tedy v dlouhodobé
komunikaci v pribéhu celého roku. Bezprostiedné pied festivalem je naopak nepochybné
vhodné komunikaci vystupniovat a pokusit se také vystupniovat zajem lidi. Stejnym zptiso-

bem by mély fungovat 1 jiné komunikac¢ni kandly v¢etné tisku a outdoorové komunikace.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

K ziskani nejdilezitéjsich informaci k zodpovézeni vyzkumnych otazek byl realizovan mar-

ketingovy vyzkum.

6.1 Brief vyzkumu

Jak jiz bylo fe¢eno vySe, marketingovy vyzkum, ktery je z velké ¢asti pfedmétem této baka-
latské prace, je vystavén pro realny projekt mezinarodniho festivalu. Nazev festivalu je Fla-
ming Nights a jde 0 akci s mezinarodnim rozsahem. Kazdy rok se jejim organizatorim dafi
ptivadét do Ceské republiky (konkrétngji do Ttebite) svétovou $picku akrobatii, netradié-
nich sportovcil a hlavné ohnivych Zonglért. To vSe za doprovodu zajimavého hudebniho

programul.

6.1.1 Identifikace problému

Problematika, na kterou se vyzkum zamétuje, je efektivita komunikaéni kampané festivalu.
Piesnéji feceno, ktera sdéleni a které komunikaéni kanaly byly Gspésné a oslovily cilovou
skupinu a které mén¢. Tato otazka je pro organizatory klicova. Je nezbytné védét, jak, kam
a koneckoncii i kdy investovat zdroje tak, aby splnily sviij ucel a kampan tak ptinesla své

ovoce.

6.1.2 Analyza soucasné situace

Jelikoz vyzkum efektivity komunikace je zalezitosti komplexniho charakteru, je vhodné ho
provadét dlouhodobéji. Z toho diivodu se analyza, ktera probihala soubézné se vznikem této
prace, opira o zavéry z vyzkumu z roku 2014. Ten si kladl za cil to, co zde jiz bylo nazna-
¢eno. Vytvorit sondu do oblasti uspésnosti komunikace a to nejen co se efektivity tyce, ale 1
Vv ohledu na nac¢asovani celé¢ kampané¢ a jednotlivych sdéleni. Tyto témata také opisovaly dvé
hlavni vyzkumné otazky (,,Které pouzité komunikacni kanaly byly efektivni?* a ,,Byla ko-
munikace spravné nacasovana?‘‘). Na zaklad¢ vyhodnoceni dotazniku (Slo o kvantitativni
vyzkum) pak byla vytvofena doporuceni pro dalsi roénik — 2014. V souc¢asné situaci jiz tento
ro¢nik probéhl, organizatoti s doporuc¢enimi nalozili dle uvazeni a je mozné zméfit, zda méla

n¢jaky efekt. Nasledujici podkapitola shrnuje hlavni body doporuceni.
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6.1.2.1 Doporuceni vychazejici 7 piedchoziho vyzkumu

Efektivita komunikacnich kanalii

Organizatoti by méli klast diraz na komunikaci na socidlnich sitich.

Pti komunikaci by se organizatoti méli drzet seridzniho tonu.

Organizatoti by mohli vytvofit netradi¢ni formu osloveni s virdlnim potencialem.
Podpora povédomi o festivalu by méla probihat 1 formou eventovych aktivit na ji-

nych kulturnich akcich.

Efektivita nacasovani komunikace

6.1.3

Komunikace na socidlnich sitich by méla byt obvykle navazovana v odpolednich ho-
dinach.
V pocatecnich fazich kampané by organizatofi méli komunikovat nepfili§ Casto a

Cetnost komunikace stupniovat s blizicim se datem festivalu.

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je, jak jiz bylo naznaceno vyse, ovéteni, zda byla doporuceni, ktera vzesla

z vyzkumu z roku 2014, pouzita pfi realizaci kampané festivalu Flaming Nights 2014 a zda

tato doporuc¢eni méla vliv na efektivitu komunikace.

6.1.3.1 Vyzkumné otizky

6.1.4

Vyzkumna otazka ¢. 1 — Byla doporuceni vychazejici z vyzkumu z roku 2014 zo-
hlednéna pfi realizaci komunika¢ni kampan¢ tehdejsiho ro¢niku festivalu?

Vyzkumna otdzka €. 2 — Které z doporuceni ptineslo pozitivni efekt u cilové sku-

piny?

Ucdel Setireni

Vyzkumné otazky, které byly piedlozeny v piedchozi kapitole, by mély piijit s odpovéd’mi

S jasnym piinosem. Diky nim by méla byt ovéfena spravnost predchoziho vyzkumu a

spravny odhad vniméni cilové skupiny. Pomoci tohoto vyzkumu tak mohou organizatoti

festivalu opét 1épe naplanovat kampan dalSiho ro¢niku a jesté zptesnit jeji cileni.
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6.1.5 Nacasovani vyzkumu

Jelikoz maji byt vystupy z vyzkumu pouzity pro komunikaci rocniku 2015, musi byt bez-
podminecné ukoncen jesté pred jejim spusténim. Kampai se obvykle pozvolna spousti jiz
na konci jara - nebudeme-li pocitat jednorazové apely, které slouzi k pfipomenuti minulého
ro¢niku a udrzeni povédomi o projektu. Jako doba pro realizaci vyzkumu byly zvoleny mé-

sice unor a bfezen roku 2015.

6.1.6 Rozpocet vyzkumu

Sbér dat pro vyzkum by mél probihat ¢aste¢n¢ pomoci informacnich technologii (pfimym
oslovovanim formou emailu) a ¢aste¢né pak osobnimi schiizkami. O asistenci pfi sbéru dat
byli pozadani pracovnici festivalu. Cela organizace festivalu probiha v duchu dobrovolnic-
tvi. Zadny z realizator(i neni za svou praci nijak placen a vykonava ji ve svém volném Gase.
To samé plati i 0 hlavnim marketérovi festivalu a autorovi této prace v jedné osobg€. Osobni
naklady je tedy mozné povaZzovat za nulové — nebudeme piepocitavat naklady obétované
piilezitosti (dobrovolnici by napiiklad mohli pracovat v nékterém fastfoodu a misto sbirani

dat si tak néco vydélat).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze naklady na vyzkum by se nemély piili§ odchylovat od ¢isla

nula.

6.1.7 Respondenti

Respondenti vyzkumu by jednozna¢né méli vychazet z cilové skupiny festivalu. Ta je v na-
Sem piipadé pomérné specifickd. Organizatofi se rozhodli zaméfit se hned na nékolik skupin.
SnaZi se oslovit tradi¢ni nav§tévniky letnich hudebnich festivali, ktefi slySi zejména na hu-
debni program. Dale to jsou fanousci ,,novych cirkust“ a zonglérskéa obec, pro které jsou
pfipraveny show artistli a zavérecna ohniva galashow. Posledni slozkou cilové skupiny jsou

pak rodiny s détmi, na které program festivalu mysli také.

Za ucelem vyzkumu byli osloveni ucastnici Zonglérské ¢asti festivalu, ktefi se na ném sku-
te¢né fyzicky vyskytovali. Tim jsou eliminovany vysledky zkreslené nereprezentativnim
vzorkem respondentl a je navic umoznéno mnohem piesnéjsi cileni. Respondenti budou

Z &asti osloveni elektronickou a z ¢asti osobni cestou.

Vyzkum si klade za cil oslovit alesponl 200 respondentd.
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6.2 Debrief Vyzkumu

Jako cil marketingového vyzkumu byly polozeny dvé vyzkumné otazky. Kazda z nich je
vs$ak natolik specifickd, Ze bude vyzadovat prakticky samostatny vyzkum a to z divodu riiz-
nych skupin respondentti. Zatimco otazka na efektivitu vyuzitych doporuceni (,,Které z do-
poruceni prineslo pozitivni efekt u cilové skupiny?) je jasné sméfovana na navstévniky fes-
tivalu, otazka prvni mifi spiSe na jeji organizatory (,,Které z doporuceni piineslo pozitivni

efekt u cilové skupiny?*).

Z toho divodu byl zvolen kvalitativni i kvantitativni vyzkum. Prvni otazka bude zodpove-
zena na zékladé tizeného rozhovoru s vedoucimi ¢leny organizac¢niho $tabu akce a druha
dotaznikovym Setfenim. Timto postupem by mélo byt dosahnuto nejpiesnéjsich vysledki,
nebot’ ptimo od tymu bude potvrzeno, které doporuceni si vzal k srdci a jak s nimi nalozil a

od navstévnikl budou ziskany informace, jak na né pozménéna komunikace ptisobila.

6.3 Znéni scénare rozovoru a dotazniku

Jak jiz bylo feceno v predchozich kapitolach, k zodpovézeni obou vyzkumnych otazek je
zapotiebi dvou rozdilnych vyzkumi. K prvni otazce vedou kvalitativni fizené rozhovory a

k té druhé kvantitativni dotaznikové Setfeni.

6.3.1 Kvalitativni vyzkum

Scénat rozhovoru byl sestavovan s dirazem na pocity dotazovaného. Je zahodno, aby se pfi
rozhovoru citil dobie, nebot’ se da o¢ekavat, Ze od dobie naladéného respondenta se vyzkum-
nikovi dostane vétsi vstiicnost a tim padem 1 vice informaci, které budou zaroven kvalitnéjsi
a mén¢ zkreslené. Hlavni koordinator festivalu je autortiv dlouholety kolega a kamarad a
s ohledem na tento fakt je také k rozhovoru pfistupovano. Podobna situace je i v piipadé
ostatnich Clend tymu. Samotny rozhovor je rozdé€len na tii ¢asti. Prvni z nich je tvod, ktery
ma dotazovaného uvést do problematiky a zaroven navodit pfijemnou atmosféru. Dalsi dvé
¢asti se tykaji dvou nejobsahlejSich oblasti doporuceni — komunikace na socialnich sitich a

netradi¢nich forem komunikace.

Uplné znéni scénafe rozhovoru je uvedeno v piilohach prace.
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6.3.2 Kvantitativni vyzkum

Vyzkum, ktery mé vést k zodpovézeni druhé vyzkumné otazky, ma podobu kvantitativniho
dotaznikového Setieni. Bude realizovano kombinaci osobniho dotazovani a pouziti social-
nich siti. Klade si za cil ovéfit spravnost doporuceni a postavit vysledek a nazor vetrejnosti

do pfimého srovnani s ndzorem organizac¢niho tymu.

Nékteré otazky v dotazniku povedou k vétveni. Respondenti tak nebudou nuceni odpovidat

na dotazy, jez budou diky nékterym predchozim zbytecné.

Podoba dotaznikového Setfeni je opét uvedena v piilohach préce.

6.4 Zavéry vyzkumu

Jak jiz bylo feceno vySe, analyza efektivity komunikacnich néstroji festivalu probihala
dvéma zpisoby. Prvnim z nich byly strukturovany rozhovor s hlavnim koordinatorem akce
Michalem Halackou a ¢tyfmi dal$imi ¢leny organiza¢niho tymu. Jedna se o vedouci jednot-
livych organizacnich divizi — produkce, sekce informacnich technologii, Zonglérské sekce a
détské casti. Rozhovor probihal osobné a byl z né¢ho vzdy vyhotoven uplny zdpis. Zapisy
jsou uvedeny v pfilohach prace. Druhou ¢asti vyzkumu bylo dotaznikové Setieni, kterym

byli osloveni Zonglérsti castnici posledniho ro€niku festivalu.

Aby byla zarucena relevance odpovédi jednotlivych respondentt, byli za timto ucelem oslo-
veni pouze lidé, ktefi na festivalu Flaming Nights 2014 skute¢né fyzicky byli. Od t€astniktl
zonglérské ¢asti festivalu jsou uchovavany mailové adresy, diky kterym je bylo mozZné kon-
taktovat. Na tyto adresy pak byl rozeslan hromadny email s odkazem na samotné Setfeni a
prosbou o jeho vyplnéni. Osloveno bylo 249 ucastnikti. Hromadné rozeslani emaili bylo
technologicky feSeno webovou sluzbou Mailchimp a samotné Setfeni pak bylo pfipraveno

na serveru vyplinto.cz.

Z 249 oslovenych respondentu jich odpovédélo 204, coz svym zpisobem svédci o jisté ob-

libenosti festivalu.

Samotné odpovédi na vyzkumné otazky se nachdzeji v nésledujici kapitole pted zavérem
prace.

6.4.1 Kvalitativni vyzkum

Kwvalitativni ¢ast vyzkumu, ktery je jddrem této prace, ma predevsim za tikol sesbirat infor-

mace k zodpovézeni prvni vyzkumné otazky. Jeji znéni je nasledujici:
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e Byla doporuceni vychazejici z vyzkumu z roku 2014 zohlednéna pii realizaci komu-

nikacni kampané tehdejSiho ro¢niku festivalu?

Kvalitativni vyzkum mél podobu strukturovaného rozhovoru s hlavnim koordinatorem fes-
tivalu a &tyf dal$ich vedoucich &lent organizaéniho tymu. Uplna znéni rozhovorti jsou uve-

dena v piilohach prace.

Doporuceni, ktera byla potfadatelim akce v roce 2014 piedlozena, se tykala efektivity jed-
notlivych komunikacnich kanall a jejich spravného nac¢asovani. Na nasledujicich tadcich je

vyuziti téchto doporuceni na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru vyhodnoceno.
Efektivita komunikacnich kanalii

e Organizatoti by méli klast diiraz na komunikaci na socialnich sitich.

o Podle slov vedoucich organizatort akce si jsou organizatofi sily a potencialu
socialnich sitich védomi a v soucasné dob¢ tomu ptikladaji velkou vahu. Co
se komunikacni kampané¢ z roku 2014 tyce, méla podle nich v tomto sméru
velké rezervy.

e Pfi komunikaci by se organizatoii méli drZet seriozniho tonu.

o Toto doporuceni bylo z vétsi ¢asti pfijato a je dodrzovano.

e Organizatofi by mohli vytvofit netradicni formu osloveni s virdlnim potencidlem.

o Na zéklad¢ tohoto doporuceni byla vytvofena jiZ zminovana guerillova akce
s fingovanym graffity na divadle Pasaz v Ttebici. Podle organizatort i podle
ohlasu médii a vefejnosti ptinesla velky ohlas a viralni potencial méla nepo-
chybng.

e Podpora povédomi o festivalu by méla probihat 1 formou eventovych aktivit na ji-
nych kulturnich akecich.

o Eventové aktivity na dal$ich kulturnich akcich v roce 2014 probihaly a orga-
nizacni $tab v nich shleddva hlavné moznost budovani image festivalu Fla-
ming Nights a pfeddvani jeho poselstvi. Pfili§ velky potencidl v nich vSak

neshledava.
Efektivita nacasovani komunikace

e Komunikace na socialnich sitich by méla byt obvykle navazovana v odpolednich ho-

dinach.
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o Organizacni §tab na socidlnich sitich pfednostné¢ komunikuje v nedé€lnich ve-
cerech a ve vSedni dny kolem Sesté hodiny odpoledni.
e V pocatecnich fazich kampané by organizatoii méli komunikovat nepfili§ Casto a
¢etnost komunikace stupniovat s blizicim se datem festivalu.
o Komunikace festivalu mé podle organizatorti postupny nab¢h. Zacina po-
zvolna na zacatku roku a s blizicim se zaCatkem akce se stupiiuje. Posledni
meésic se organizatofi snazi komunikovat téméf denné. VéEtSina organizatora

si v§ak mysli, ze by se mélo komunikovat Castéji.

6.4.2 Kvantitativni vyzkum

wewvr

vyzkumné otazky. Tato otdzka zni:
e Kter¢ z doporuceni piineslo pozitivni efekt u cilové skupiny?

Jak jiz bylo feCeno vyse, pro tyto ucely poslouzil internetovy nastroj pro tvorbu dotazniko-
vych Setfeni vyplnto.cz, na kterém cely vyzkum probihal. Jednotlivi respondenti z fad Zong-
lérskych tgastnikii festivalu pak byli oslovovani pomoci piimych mailil. Setfeni se Gi¢astnilo

204 respondent.

Prvnim bodem Setfeni byla otazka, jakym zptisobem se ucastnici dozvédéli o festivalu Fla-
ming Nights poprvé. Tato otdzka je stézejni, nebot’ organizatoriim prozradi, které¢ komuni-
kac¢ni kanaly si naSli cestu az k cilovému zakazniku, ale také to, Ze byly u€inné, nebot’ ziistaly
dotazovanym v paméti a mély tak nezanedbatelny vliv na rozhodnuti, zZe se akce zcastni.
Na tuto otazku odpovédélo 51% procent dotazovanych, Ze prvotni informace o0 festivalu
k nim dorazila od jejich znamych. Zhruba 15% si festivalu v§imla na Facebooku a rozmezi
mezi 6% a 5% shodné zaujimaji billboardy, tisk, plakaty, webové stranky festivalu a také
prezentace na jinych kulturnich akcich. Témto kulturnim akcim pak vévodi Zonglérsky fes-

tival Polnd v plamenech a tfebi¢sky kulturni festival Zamosti.

Dalsi otazka se vénovala uspé€sSnosti organizatori v predavani informaci t€astnikiim akce.
Ti byli dotdzani, jestli mnoZstvi téchto informaci vnimaji jako dostatecné. Zde pres 95%
respondentli odpovédelo, Ze jsou s mnoZstvim informaci spokojeni. Z téch, ktefi néjakou
informaci postradali, se vétSina hlasila o lepsi viditelnost informaci, v€asnéjsi a kvalitné;jsi
informace o programu (a to jak vetfejné tak Zonglérské ¢asti) a ¢ast z nich si také stéZovala

na zmatecné webové stranky festivalu.
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Nasledujici otdzka méla zjistit, ktery z komunikaénich kanalii na festivalu ptisobi na jeho
ucastniky dlouhodobéji nejvice. Jinymi slovy, ktery povazuji za nejsiln€jsi. Necelych 60%
respondenti odpovéde€lo, ze nejvice na né pltisobi komunikace na Facebooku. Nasledovaly
webové stranky festivalu s necelymi 17% a dale se umist'ovaly predevs§im formaty outdoo-
rové komunikace — plakaty s necelymi 8% a billboardy s 3%. Tisk, jakoZzto nejsilnéj$i kanal

zvolilo 5% dotazovanych.

Podobnym zptisobem dopadla i dalsi otdzka, ktera se vénovala preferenci ucastniki v tom,
jakym zpisobem se pieji informace o festivalu ziskavat. Pfes 47% dotazovanych zvolilo
opét Facebook, web festivalu si vybralo necelych 31% respondentt a nasleduji plakaty s ne-

celymi 9%, tisk s 5% a radio s necelymi 3%.

Dalsi otdzka se vénovala uz Cisté facebookové komunikaci, kterd byla na zékladé predcho-
ziho Setfeni spravné vyhodnocena jako jeden z nejsilnéjSich kanalli. Respondenti byli nej-
prve dotazani, zda sleduji facebookovou komunikaci festivalu. 72% dotazovanych, ktefi od-
povedéli, Ze sleduji, bylo dotazano, jakym zpiisobem na n¢ tato komunikace ptisobi. M¢li na
vybér z moznosti, zda ji vnimaji pozitivné, negativné, nebo nijak nevycniva z ostatniho ob-
sahu sit¢. Kladné€ ji vnimalo 63% dotazovanych, 37% odpovéd¢lo, ze nijak nevycniva. Ne-
gativn¢ komunikaci nehodnotil ani jeden dotazovany. Stejny vzorek respondentd byl na-
sledn€ pozadan o sdéleni jeho ndzoru na frekvenci ptispévki na festivalovém facebookovém
profilu. 51% respondentil bylo s Cetnosti prispévkl spokojeno, ptes 47% by nevadilo, kdyby

ptispévky piibyvaly Cast&ji. Neceld dveé procenta oznacila mnoZzstvi prispévki a pfehnané.

Posedni ¢asti dotaznikového Setieni bylo zjisténi demografickych tdaji o respondentech.
Pocet Zen a muzii mezi dotazovanymi byl vyvazeny (51% zen, 49% muzt). Nejveétsi ¢ast
ucastnikd Setieni tvorila vékova kategorie 19-25 let (38%), nasledovana vékem 26-35 (33%).
Vyznamnou ¢ast dotazovanych pak tvotila vékova rozmezi 15-18 (16%) a 36-50 let (9%).
Bydlisté respondentii pak bylo kategorizovano podle dosahu jednotlivych kanalti komuni-
kace, pouzitych v kampani roku 2014. Z dotazniku vzeslo, Ze nejvétsi ¢ast ucastnikli pochazi
z Ttebice a okoli (souhrnné 44%), 14% dotazovanych tvoftili Briiané a 4% Jihlavané. Zby-

lych 37% dotazovanych uvedlo své bydlisté jako jiné.

6.4.3 Prinosy predeslého vyzkumu

Na zakladé obou vyzkumi je ndsledné mozné vyhodnotit skute¢né piinosy navrha, které
vzesly z vyzkumu z roku 2014. Z kvalitativniho vyzkumu v podob¢ strukturovaného rozho-

voru s hlavnim koordindtorem festivalu Michalem Halackou vychazi, ze organizacni $tab
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navrhy na zlepSeni v roce 2014 podcenil. Ackoliv v§ak samotni organizatofi se samotnym
vyuzitim navrhi pfili§ spokojeni nejsou, z dalsich bodt vyplyva, ze minimalné z ¢asti byla
vétsina téchto doporuceni v piipravach zohlednéna. Jak bylo uvedeno v kapitolach vénujicim
se vyzkumnym otazkam, na zaklad¢ doporuceni z vyzkumu z roku 2014 byl ton komunikace
vice zoficidlnén, coz je na zaklad¢ vysledkl druhého vyzkumu zjevné dobie hodnoceno i u
vetejnosti. UskuteCnila se také navrhovana marketingova akce, ktera meéla za nasledek vi-
ralni Sifeni. Déle bylo vyuzivano eventovych aktivit na ostatnich kulturnich akcich a to jak
Vv okoli konéni festivalu Flaming Nights, tak na piespolnich akcich s Zonglérskou tematikou.
Co se komunikace na socialnich sitich a zejména na Facebooku tyce, vyuzita a dodrzovéana
byla i doporuceni ohledn¢ nacasovani a postupného stupniovani frekvence pridavani pii-

spévkd. I to bylo potvrzeno ohlasem zonglérské vetejnosti.

6.4.4 Obecné navrhy

V roce 2014 byly na zaklad¢ vyzkumu stanoveny nékteré dalsi doporuceni a navrhy, které
pfimo nesouvisely s efektivitou komunikacnich nastroji, nicméné s kampani jako takovou
velmi Gzce korespondovaly. V prvni fadé bylo organizatoriim doporuceno, aby se pokusili
udrZet si strategicka partnerstvi s Méstsky kulturnim stfediskem Ttebi¢, reklamni agenturou
Relative a pokusit se navazat spolupraci s nékterymi médii. V tomto byl realiza¢ni tym
uspesny, nebot’ mezi partnery festivalu se zatadil nejen denik Mlada fronta a 5+2, ale také

néktera radia.

Dalsi z navrht se tykal vizualu komunikacéni kampané festivalu. V prvni fad€ bylo navrZeno
zjednodusSeni loga a v fad¢ druhé pak zachovani jednotného grafického stylu kazdého roc-
niku. V obou pfipadech se da hovoftit o uspéchu. Logo bylo zjednoduseno a je 1épe Citelné,
nebot’ bylo osvobozeno od symbolu plamenu a ndzev festivalu je tak 1épe aplikovatelny a
¢itelny. Symbol plamene je i nadale vyuzivan, avSak ne v takové mife. DodrZena je i jed-
notna graficka komunikace, ktera se drzi stalého barevného schématu a je s charakterem

festivalu snadno spojitelna.

6.4.5 Doporuceni pro roénik 2015

Vyzkum, ktery probéhl v roce 2015, pfinesl nejen potvrzeni spravnosti analyzy predeslé, ale
vyplyva z néj i nékolik dalSich podstatnych faktd. Tato fakta se daji shrnout do nékolika

dalSich doporuceni pro kampan nadchazejiciho ro€niku festivalu.
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Prvni z téchto doporuceni se tykd komunikace na socidlnich sitich. Ze vSech vyzkumt vy-
plyva, ze tento zplisob komunikace se v§emi cilovymi skupinami vyvolava veliky ohlas a je
velice efektivni. Zaroven se fadi k nejlevnéjsim kanalim. Z toho diivodu by na n¢j organi-
zatori festivalu méli klast co nejvétsi diraz a zaméftit se predevsim na néj.

Oproti tomu komunikace outdoorovymi formaty, ktera je naopak zpravidla velmi draha ne-
vykazuje pfili§ presvédcivé vysledky. Zde by mél realiza¢ni tym naopak Setfit a penize in-

vestovat jinam.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem prace bylo zodpovézeni dvou zékladnich vyzkumnych otazek.

7.1 Vyzkumna otazka cislo 1

e Znéni vyzkumné otazky ¢. 1 — Byla doporuceni vychézejici z vyzkumu z roku 2014

zohlednéna pfi realizaci komunikacni kampané tehdejsiho ro¢niku festivalu?

K nalezeni odpovédi na prvni vyzkumnou otazku bylo zvoleno metody kvalitativniho vy-
zkumu, konkrétnéji strukturovaného rozhovoru s hlavnim koordinatorem festivalu a étyfmi
dal$imi ¢leny organizac¢niho $tabu. Jak bylo uvedeno v obsahu prace, ackoliv dotazovani
shledavaji v nasazeni jednotlivych doporuceni znacené rezervy, byla ve vysledku vSechna
zapracovana do kampané ro¢niku 2014. Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku tedy zni

kladné.

7.2 Vyzkumna otazka cislo 2

e Znéni vyzkumné otazky ¢. 2 — Které z doporuceni prineslo pozitivni efekt u cilové

skupiny?

Pro ziskani informaci k zodpovézeni druhé vyzkumné otazky bylo zapotiebi zcela rozdile-
ného vyzkumu. V tomto ptipad¢ byl vyuzit vyzkum kvantitativni a to v podob¢ dotazniko-
vého Setfeni. Respondenty tohoto vyzkumu byli Gi€astnici Zonglérské ¢asti festivalu Flaming
Nights. Z jejich odpovédi 1ze usuzovat, ze efektivnich doporuceni z roku 2014 bylo hned
nékolik. Konkrétné se jedna o serioznéjsi ton komunikace na socidlnich sitich. Po imple-
mentace tohoto doporuceni se podstatné zvysila spokojenost jeho ¢tenait. Dale 1ze za pozi-
tivni povazovat efekt doporuceni vyuziti eventové komunikace na ostatnich kulturnich ak-
cich, kde je nejen podporovana image festivalu, ale také ziskavani novi navstévnici. Vzhle-
dem k ohlasu médii a vetejnosti se k uspéSnym doporucenim fadi i rozsifovani poctu part-

nerl festivalu a snaha o neobvyklou komunikaci s viralnim potencialem.
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ZAVER

Tato bakaléfské prace méla jeden zékladni cil. Tim cilem bylo zanalyzovat a pokud mozno
zZlepsit efektivitu komunikacnich néstrojii festivalu Flaming Nights. Za timto ucelem vznikly
postupné dvé analyzy, potazmo prizkumy. Prvni z nich probéhl v roce 2014 a jeho ucelem
bylo vytvofit prvotni prizkum mezi Sirokou vefejnosti. Z tohoto vyzkumu vzesly urcité za-
very a doporuceni, kterd byla jednak zohlednéna pti organizaci dalSiho roc¢niku festivalu a
jednak ovétfena navazujicim vyzkumem v roce 2015. Ten mél ovérit jeho spravnost a posu-
nout kvalitu komunika¢ni kampang jest¢ o néco dale. Za timto ucelem pro n¢j byly stanoveny

dvé vyzkumné otazky.

Vzhledem k veskrze uspokojivym odpoveédim, které tyto otazky ptinesly, lze fici, ze pokud
bude realizacni $tab festivalu pokracovat v praci v dosavadnim sméru, bude cile beze zbytku
dosazeno. Byly predlozeny jak jednozna¢né vysledky vyzkumu, tak nékolik konkrétnich do-
poruceni tykajicich se komunika¢ni kampané a jejich nastroji a dle ndzoru autora prace vse

sméfuje k pozitivnim zménam v kampani.
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PRILOHA P I: BILLBOARDY Z ROKU 2014

NG NigHTS

. NOHA# TATABY)S
]5YUNE /ZLUTY PES / POLEMIC 3 dalsi
.-16. 8. / Sokolsky stagion TREBI'C‘M

"’MKS m tts www.flamingnights.cz

15umélecké Vystoupeni z gejg Evropy
-~ 16. 8./ Sokolsky Stadion TREBj:

"IMKS m tts www.flamingnights.cz

llllll

www.flamingnights.cz

Ptiloha P I: Bilboardy z roku 2014



PRILOHA P II: DESIGN WEBOVYCH STRANEK Z ROKU 2014

I
‘ ’ vsmP}NKv

SCROLL.

Nejvétsi cesky hudebné Zonglérsky festivall

15. a 16. srpna - dva dny piné nového uméni na sokolském stadioon v Trebici

Michal Halacka proskocil na svém hoficim
velbloudovi uchem jehly!

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna
aliqua. Ut enim 3d minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officla deserunt mollit anim id est laborum. Sed ut perspiciatis unde
omnis iste natus error sit voluptatem accusantium doloremque laudantium, totam rem aperiam. eaque ipsa quae ab
4 lllo Inventore veritatis et quasi architecto beatae vitae dicta sunt explicabo. Nemo enim ipsam voluptatem quia voluptas 9
sit aspernatur aut odit aut fugit, sed quia consequuntur magni dolores eos qui ratione voluptatem sequi nesciunt.
Neque porro quisquam est, qui dolorem ipsum qula dolor sit amet, consectetur, adipiscl velit, sed qula non numquam
eius modi tempora incidunt ut labore et dolore magnam aliquam quaerat voluptatem.

CHCES DALSi ZHAVE NOVINKY DO MAILU?

tak zadej svij em@il a PRIHLAS SE K ODBERU

PARTNERI:

STARTE SE
relative

PARTNEREM

MAGNIS

Ptiloha P Il: Design webovych stranek z roku 2104



PRILOHA P III: PODOBA DOTAZNIKU Z ROKU 2014

1) Zaznamenal/a jste existenci festivalu Flaming Nights?

Ano
Ne

2) Jak jste se o festivalu dozvédél/a?

Od znamych

Z Facebooku

Z jiného internetového zdroje

Z tisku

Z radia

Z kina (reklama)

Z plakatu

Z billboardu

Diky festivalovému autu na Karlové Namésti
Jinak. Jak?

3) Pokud pouzivate Facebook, v kterou denni dobu jej obvykle procitate?

Pfi snidani

Béhem dopoledne
Bé&hem obéda, ¢i po ném
Odpoledne

Vecer

V noci

4) Jaka je podle Vas idealni cetnost komunikace na Facebooku?

Nékolik sdéleni denné
Jedno denné

Kazdy druhy den
Parkrat do tydne
Jednou tydné

Mensi

5) Jak dlouho pfed festivalem jste se 0 ném dozvédél/a?

1-7dni
1-2tydny
Zhruba mésic
Dva mésice
Déle

Uz si nevzpominam

6) ZapUsobilo na Vas nékteré reklamni sdéleni negativné?

Ne
Ano. Jaké?



7) Navstivil/a jste samotny festival?

Ano
Ne

8) Co Vas na néj naldkalo?
e Hudebni program
e Galashow
e Program pro rodiny s détmi
e (Cena vstupenky
e Pratelé
e Néco jiného. Co?

9) Chystate se letos svou navstévu zopakovat?
e Ano

e Ne

10) Jaké je Vase pohlavi?

e Muz
e Zena
11) Jaky je Vas vék?
o 14 améné
e 15-18
e 19-25
e 26-35
e 36-50

e 51 avice

12) Jaké je Vase bydlisté?
e Trebic
e Okoli Tfebice do 15 km
e Okoli Tfebic¢e do 30 km

e Jihlava
e Brno
e Jiné

Piiloha P Ill: Podoba dotazniku z roku 2014



PRILOHA P1V: SCENAR KVALITATIVNIHO VYZKUMU

e Uvod

o Mame rok 2015 a dalsi ro¢nik Flaming Nights je pomalu za dveimi. S jakymi
ocekavanimi se na n¢j divas?

o Loni jsem mezi vefejnosti provadél vyzkum s tématem efektivity nasi komu-
nikacni kampané. Myslis, ze pro nds mél ptinos?

e Socialni sité

o Ta doporuceni se hodn¢ tykala socidlnich siti. Z dotazniku vzeslo, Ze je to
jedna z nejsilnéjsich ,,zbrani* a neméla by byt zanedbana. Neni?

o Doporuceni se tykala i obsahu socidlnich siti. Naptiklad toho, Ze by v tamni
komunikaci mél zaznit seriézni jazyk a méli bychom se vyvarovat vétsi miry
zovialnosti. Drzi se toho nasi copywrighteti?

o Jak je to s casem vypousténi piispévkn?

o Sjakou frekvenci je v které fazi ptiprav obsah tvoren?

e Netypické formy komunikace

o Zaznamenal jsi mezi lidmi sam n&jaky ohlas na netypické formy komunikace,
které ptredstavujeme?

o Letos jsme po akci ,,Trabant“ pfisli s akei ,,Pasdz*. Mtzes o ni néco fict?

o Myslis si, Ze akce probudila n&jaky viralni efekt?

o Prevazuje podle tebe mezi vetejnosti pozitivni ohlas na tuto formu proma?

o Ajak je to s médii? Piijala tuto akci dobie?

o Jak hodnoti$ prezentaci na jinych kulturnich akcich? Ma vyznamny vliv, nebo
je to podle tebe pouze doplnék a jakysi ,,brand building*?

e V dalSim kroku tohoto vyzkumu budu nase kroky ovétovat predevSim u zonglérské

vetejnosti. Jak myslis, Ze to dopadne?

Ptiloha P IV: Scénart kvalitativniho vyzkumu



PRILOHA P V: PODOBA DOTAZNIKU KVANTITAVNIHO
VYZKUMU

1. Jak jste se o festivalu Flaming Nights poprvé dozveédél/a?

a. Od znamych

b. Z webovych stranek festivalu
c. Z Facebooku
d. Z jiného internetového zdroje (jakého?)
e. Ztisku
f. Zradia
g. ZKkina (reklama)
h. Z plakatu
i.  Z billboardu
J- Najiné kulturni akci (jaké?)
K. Jinak. Jak?
2. Vnimate mnozstvi informaci od organizatorii jako dostate¢né?
a. Ano
b. Ne

3. 'V ptedchozi otdzce jste mnoZstvi informaci od organizatorti akce oznacil/a za nedo-
statecné. Které informace Vam nejvice chybi?

4. Jaky druh soucasné komunikace festivalu vnimate jako nejsilnéjsi (je podle Vas nej-
vice vidét / slySet)?

Webove stranky festivalu

T @

Facebookova komunikace
Jiny internetovy zdroj (jaky?)
Tisk

Radio

o o

Kino (reklama)

Plakaty

Billboardy

I. Prezentace na jinych kulturnich akcich (jakych?)
j. Jinak. Jak?

o «Q —Hh @

5. Jaky druh ziskdvani informaci Vam vyhovuje nejvice?

a. Webové stranky festivalu



=)

Facebookova komunikace

c. Jiny internetovy zdroj (jaky?)

d. Tisku

e. Radio

f. Plakaty

g. Billboardy

h. Prezentace na jinych kulturnich akcich (jakych?)

I. Jinak. Jak?
6. Sledujete facebookovou komunikaci festivalu?
a. Ano
b. Ne
7. Jak na Vas tato komunikace piisobi?
a. Vnimam ji dobie
b. Nijak nevy¢niva z ostatniho obsahu sité
c. Negativng. Jak?
8. Jak nahlizite na Cetnost pfispévki od festivalu
a. Klidné by jich mohlo byt vic
b. Frekvence ptispévku je vyvazena
c. Je toho pfili$
9. Jste...
a. Muz
b. Zena
10. Jaky je Vas vek?

a. 14 améné

b. 15-18
c. 19-25
d. 26-35
e. 36-50

f. 51 avice
11. Jaké je VasSe bydliste?
a. Tiebic
b. Okoli Tiebice do 15 km
c. Okoli Ttebic¢e do 30 km



d. Jihlava
e. Brno

f. Jiné

Ptiloha P V: Podoba dotazniku kvantitativniho vyzkumu



PRILOHA P VI: OPIS STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU
K VYZKUMNE OTAZCE C. 1

Michal Halac¢ka — hlavni koordinator

e Uvod
o Mame rok 2015 a dalsi ro¢nik Flaming Nights je pomalu za dveimi. S jakymi
ocekavanimi se na n¢j divas?

Leto$ni ro¢nik je pro mé& hodné specificky. Rok 2014 byl velmi podatfeny, pokazilo ndm to
jen pocasi a tim padem byly hodné ovlivnény i finance. Z toho diivodu jsme do poradani
dalsiho ro¢niku $li s pomémé velkym dluhem. Takze muj cil je naprosto jednoduchy.
PREZIT. Je to mysleno tak, Ze leto$ni roénik bude opravdu hodné nizkonakladovy a déla se
pfedevsim proto, aby nezanikla tradice Flaming Nights. Pokud se to letos podafi, tak ptisti

rok zkusim zase néco nového, ale to sem ted’ nepatfi.

o Loni jsem mezi vetejnosti provadél vyzkum s tématem efektivity nasi komu-

nikacni kampané¢. Myslis, Ze pro nds mél piinos?

Myslim, Ze loni jsme ty védomosti ziskané z dotaznikii prakticky nevyuzili. Doufam, Ze se
Z toho letos polepsime a data pouzijeme. Pomlze nam to totiz zefektivnit kampan a tim
padem uSetiit pomérné velké mnoZstvi penéz. Nase kampan je, oproti jinym kulturnim ak-
cim, hodné drah4. Musime to zefektivnit a k tomu ndm pomuze i marketingovy vyzkum.
e Socialni sité
o Ta doporuceni se hodné tykala socialnich siti. Z dotazniku vzeslo, Ze je to

jedna z nejsilngjsich ,,zbrani* a neméla by byt zanedbana. Neni?

Facebook ma ohromnou silu a je to prakticky zadarmo. Skoro bych az tekl, Ze je to zasad-
n¢j$i kanal nez web. Tahle socialni sit’ nas vSechny dostala. Letos se na komunikaci ptes

Facebook urcit¢ zamétime primarne.

o Doporuceni se tykala i obsahu socialnich siti. Naptiklad toho, Ze by v tamni
komunikaci mél zaznit seri6zni jazyk a méli bychom se vyvarovat vétsi miry

zovialnosti. Drzi se toho nasi copywrighteii?

S timhle nazorem se ja bohuZel neztotoznuji, ale vysledky mluvi za v§e. Ano. Copywrightefi
se drzi tohoto stylu. Otdzka, na kolik je to efektivni. Na druhou stranu se i pfes formalni

jazyk daii drzet miru osobniho jednani, takze je to vlastné asi v poradku.



o Jak je to s casem vypousténi prispévku?

Ze zkuSenosti vime, Ze nejveétsi zasah je v nedéli vecer. To se vSichni vraci z vikendu, maji
Cas a proto prokrastinuji na socialnich sitich. Co se tyka pracovniho tydne, tak tam je idealni

¢as, podle nasich insights kolem Sesté odpoledni.
o Sjakou frekvenci je v které fazi pfiprav obsah tvoten?

Vse ma postupny nab¢h. S komunikaci se vétsSinou zacind na zacatku roku, ve kterém se

festival kond. No a pak se ptidava. Posledni mésic se ptidavaji prispévky prakticky denné.

e Netypické formy komunikace
o Zaznamenal jsi mezi lidmi sam n&jaky ohlas na netypické formy komunikace,

které ptedstavujeme?

Je poznat, ze jsme studenti marketingu, protoze ptfichazime S né¢im novym. Ted’ budu cito-
vat. Jedna pani na svém Facebooku pronesla ,.kone¢n¢ nékdo, kdo kone¢né rozceti nudné
vody tebic¢ské reklamy* To je pro nas obrovska ¢est. Hlavné nesmime naSe fanousky zkla-

mat a musime potad vymyslet nové kreativni kampané.
o Letos jsme po akci ,,Trabant“ pfisli s akei ,,Pasdz*. Mtzes o ni néco fict?

Tak touhle kampani se budu chlubit jesté svym détem. © Podle mého nazoru to byla jedna
Z nejlepSich kampani, kterd v Ttebici za hodné dlouhou dobu byla. Mélo to vSechno. Plan,
zadni vratka, pfesnou domluvu, pfesny harmonogram, byl v tom adrenalin, byly pfedem pfi-
pravené medialisty, emaily, dopisy, prosté vSechno. Taky to splnilo sviij ucel. Kampaii se
viralné Sifila cely tyden a my jsme dostali medialni prostor za statisice. V podstaté §lo o to,
ze jsme postiikali fasddu divadla v Ttebici graffiti. VSe bylo samoziejmé pfedem piipraveno
na prihlednou, samolepici folii, ale to nikdo nevédét. Strhla se obrovska davka emocnich

piispévkil a vSechno §lo jak na dratkach.
o Myslis si, ze akce skutecné probudila néjaky virdlni efekt?

Obrovsky virdlni efekt. Uz jen to, Ze o nas nezévisle na nas, mluvily prakticky vSechny mé-

dia na Vysocinég. Jak jsem fikal, jsem na to hrdy.
o Ptevazuje podle tebe mezi vefejnosti pozitivni ohlas na tuto formu proma?

Pro mé ptekvapivé ano. Cekal jsem, Ze se na nas pfivali obrovska vlna nadéavek, ale naStésti

to byla pouze menSina. Naopak vétSina lidi oceniovala nasi kreativitu a mladistvé napady.

o Ajak je to s médii? Piijala tuto akci dobie?



Vzhledem k tomu, Ze jako prvni z médii nas pocin odhalil portal idnes.cz tak to bylo pfijato
velmi dobfe. Na druhou stranu mnoho médii nas neprokouklo a vypustilo i nase poplasné
tiskové zpravy o tom, Ze ,,vandalové ponicili divadlo®. Globaln¢ jsme média bavili a to je

dobfe.

o Jak hodnotis prezentaci na jinych kulturnich akcich? Ma vyznamny vliv, nebo

je to podle tebe pouze doplné€k a jakysi ,,brand building*?

Jedna se o image akci. A to je velmi dilezity krok. Flaming Nights je festival nového formatu
a pokud nebudeme propagovat jeho cil, jeho vize a jeho jméno, tak neméme Sanci na tspéch.
Tyto akce slouzi ptesné k tomu, aby navstévnici pochopili, o co nam jde.
No a taky to byla vzdycky super party a ¢lenové se tam krasné¢ stmelili. Tyhle akce hodnotim
pozitivne.

e V dal$im kroku tohoto vyzkumu budu nase kroky ovétovat predevsim u zonglérské

vefejnosti. Jak myslis, ze to dopadne?

Nato jsem sam zvédav. Kazdopadné si myslim, Ze navstévnici budou mit povédomi o viralni
kampani na divadla a naSem Facebooku. Pak bych si jesté tipl, Ze lidé budou znat nas

Youtube. A upiimné si myslim, ze klasicka offline kampan bude mit docela propad. Na dru-

hou stranu bez ni to nejde a ze strategie ji nemtizeme vyiadit.

e Dc¢kuju za rozhovor. At se ndm vSem dafi.



Katefina PiSova — vedouci produkce a dramaturg festivalu

e Uvod
o Mame rok 2015 a dalsi ro¢nik Flaming Nights je pomalu za dveimi. S jakymi
oc¢ekavanimi se na n¢j divas?
Vérim tomu, ze dokdzeme vytvoftit takovy program, ktery piilaka co nejvice navstévniku.
Pro letosek jsem pii sestavovani programu déavala diiraz 1 na aktivity, které si budou navstév-

nici moci sami vyzkouset. Doufam, ze sklidi uspéch.

o Loni jsem mezi vefejnosti provadél vyzkum s tématem efektivity nasi komu-
nikacni kampané¢. Myslis, Ze pro nds mél piinos?
Myslim si, Ze pruzkum jednoznacné smysl mél. Ve vyuziti poznatkii z dotazniku vSak méme
i nadale rezervy. Zvlasté v komunikaci na Facebooku bychom mohli ur€ité pridat.
e Socidlni sité
o Ta doporuceni se hodn¢ tykala socidlnich siti. Z dotazniku vzeslo, Ze je to

jedna z nejsilnéjsich ,,zbrani* a neméla by byt zanedbana. Neni?

Jak jsem tekla pied chvilickou, podle mého nazoru nekomunikujeme dostate¢né. Nepieda-

vame dostatek informaci o programu, nepiSeme o zajimavostech z pfiprav a tak dale.

o Doporuceni se tykala 1 obsahu socialnich siti. Naptiklad toho, Ze by v tamni
komunikaci mél zaznit seri6zni jazyk a méli bychom se vyvarovat vétsi miry

Zovialnosti. DrZi se toho nasi copywrightefi?

Z nasich dvou copywriteri se toho doporugeni drzi viceméné jen jeden. Uspé&snost je tedy

na 50%.
o Jak je to s casem vypousténi piispévku?
V tomhle klukiim véfim, maji to zvladnuté.
o S jakou frekvenci je v které fazi ptiprav obsah tvofen?

Budu se zase opakovat, ve fazi ptiprav vypoustime piispévky poskrovnu. Bezprostiedné

pied akci uz je situace vyrazné lepsi.

e Netypické formy komunikace
o Zaznamenala jsi mezi lidmi sama néjaky ohlas na netypické formy komuni-

kace, které predstavujeme?



Ano, o0 akci s fingovanym graffity na divadle Pasaz se mluvilo hodné. Myslim si, Ze tohle
bylo nejsilnéjsi reklamni sdéleni, které jsme pied festivalem zrealizovali. Vyborné byly i
samolepky, které¢ zaplnily mésto a spousta fanouski si je lepila i na své véci, auta a tak dale.

To mé ptijemné piekvapilo.
o Letos jsme po akci ,,Trabant* pfisli s akci ,,Pasaz*. MiizesS o ni néco fict?

O tom, Ze akce méla ohlas, jsem uz mluvila. Na druhou stranu jsme i zde méli urcité rezervy.
Folie, na které byl sprejersky napis nastiikan, byla pfi pozornéjSim pohledu patrna a napis
sam nebyl moc dobfe Citelny. Udalost to nicméné byla hrozné povedena. Porad rada vzpo-
minam na rano po vyveSeni napisu, kdy nam neustale zvonily telefony s dotazy, stiznostmi

a pochvalami od vetejnosti i médii.
o Myslis si, Ze akce skute¢né probudila néjaky viralni efekt?
Jednoznacné.
o Prevazuje podle tebe mezi vetejnosti pozitivni ohlas na tuto formu proma?

Myslim si, ze nez lidé pochopili, Ze se nejedna o poskozeni vetejného majetku, byl ohlas
spiSe negativni. S postupem casu se vSak vefejné minéni podstatné piiklanélo do pozitivna.

I dnes se o vS§em mluvi a prakticky jen v dobrém.
o Ajak je to s médii? Piijala tuto akci dobie?

Kazdé médium si z akce vzalo néco jiného. Jedny noviny psaly o poskozeni divadla, jiné o

JOA)

povedené reklamnég. V kazdém piipadé po ptipadu spousta novinaii skoc€ila a to je moc

dobre.

o Jak hodnotis prezentaci na jinych kulturnich akcich? Ma vyznamny vliv, nebo

je to podle tebe pouze doplnék a jakysi ,,brand building*?

Myslim si, Ze minimalné zékladni povédomi o existenci festivalu ve vSech navstévnicich
téchto akei zlistdva a forma prezentace, kterd vyuziva i ukazky budouciho programu mé po-
tencial na ptildkani lidi.
e V dalSim kroku tohoto vyzkumu budu nase kroky ovétovat predevsim u zonglérské
vefejnosti. Jak myslis, Ze to dopadne?
Mam pocit, Ze vefejnost bere zpiisob nasi komunikace veskrze pozitivn€. Bude to dobré.

e De¢kuju za rozhovor. At se ndm vSem daii.



Tereza K¥iZova — vedouci Zonglérské sekce

e Uvod
o Mame rok 2015 a dalsi ro¢nik Flaming Nights je pomalu za dveimi. S jakymi
oc¢ekavanimi se na n¢j divas?
Bude mensi nez v predeslych letech ale 1épe umistén, coz by mohlo ptildkat o par lidi navic.

o Loni jsem mezi vefejnosti provadel vyzkum s tématem efektivity nasi komu-

nikacni kampané. Myslis, ze pro nas mél ptinos?

Pokud se ptas, jestli to jakym zptisobem jsme komunikovali, ndm ptidalo na navstévnosti,

tak ano a pokud jde o osobni piinos, tak téz ano. Rozhodné jsme se naucili zase néco nového.
e Socialni sité
o Ta doporuceni se hodné tykala socialnich siti. Z dotazniku vzeslo, Ze je to

jedna z nejsilnéjsich ,,zbrani* a neméla by byt zanedbana. Neni?
V tuto chvili mozna ano ale véfim tomu, ze se komunikace projektu opét rozjede na plno.

o Doporuceni se tykala i obsahu socidlnich siti. Naptiklad toho, ze by v tamni
komunikaci mél zaznit seridézni jazyk a méli bychom se vyvarovat vétsi miry

Zovialnosti. DrZi se toho nasi copywrightefi?
Myslim si, Ze ano.
o Jak je to s casem vypousténi prispévku?
Dle mého nazoru by to chtélo ¢astéji a udernéji.
o S jakou frekvenci je v které fazi ptiprav obsah tvofen?
Cim vice se akce blizi, tim vice je na komunikace dbano.

e Netypické formy komunikace
o Zaznamenala jsi mezi lidmi sama néjaky ohlas na netypické formy komuni-

kace, které predstavujeme?

Urc¢ité ano. Jsme mlady a kreativni organizacni tym takZe sem tam svymi napady opravdu

zaujmeme.

o Letos jsme po akci ,,Trabant* pfisli s akci ,,Pasdz*. MiiZeS o ni néco fict?



Byla to pecka. Od star$ich lidi (coz se dalo cekat) zaznivaly prevazné negativni ohlasy, ale
obecné si myslim, ze tato akce sviij ucel splnila a ve spousté¢ o¢i mladsich lidi jsme stoupli

V cené.
o Myslis si, ze akce skutecné probudila néjaky viralni efekt?
Zpocatku se to Sifilo opravdu rychle, ale zGstalo to v regionalni roving.
o Prevazuje podle tebe mezi vetejnosti pozitivni ohlas na tuto formu proma?
Myslim si, Ze ano. Lidé maji radi nové, nevidané véci.
o Ajak je to s médii? Piijala tuto akci dobte?
Naprosto. Pouzila bych ptirovnani ,,Chytli se jak rybicka na udicku®.

o Jak hodnoti$ prezentaci na jinych kulturnich akcich? M4 vyznamny vliv, nebo

je to podle tebe pouze doplnék a jakysi ,,brand building*?

Rozhodné je tieba péstovat brand, at’ uz vystupovanim, nebo témito doprovodnymi eventy.

Proto, to myslim d&lame. Ze by to ale mélo n&jaky zasadni vliv, se fict neda.

e V dal$im kroku tohoto vyzkumu budu nase kroky ovéfovat predevsim u Zonglérské

vefejnosti. Jak myslis, Ze to dopadne?

Doutam, Ze pozitivné. Je to akce déland ptedevsim pro lidi s nevyraznou pluralitou. Prorazit
V tomto oboru neni nijak jednoduché, ale pokud zlistaneme ostentativni, myslim si, Ze lidem

vryjeme do paméti.

e Dékuju za rozhovor. At se ndm vSem dafi.



Martin Kvasnica — vedouci sekce informacnich technologii

e Uvod
o Mame rok 2015 a dalsi ro¢nik Flaming Nights je pomalu za dveimi. S jakymi
oc¢ekavanimi se na n¢j divas?
Doufam, Ze se letos vydaii pocasi a dojde vice divaku, kteti podpofti skvélou atmosféru jak

pii uméleckych vystoupenich, tak u hudebniho programu.

o Loni jsem mezi vefejnosti provadél vyzkum s tématem efektivity nasi komu-

nikacni kampané€. Myslis, ze pro nés mél ptinos?
Myslim si, ze ano. Kazdy takovy vyzkum je pfinosem, at’ uz pozitivnim ¢i negativnim.
e Socialni sité
o Ta doporuceni se hodné tykala socialnich siti. Z dotazniku vzeslo, Ze je to

jedna z nejsilnéjsich ,,zbrani* a neméla by byt zanedbana. Neni?

Souhlasim. Sila socidlnich siti je v nyné&jsi dobé velmi velka a urcité se nevyplaci ji zane-

dbavat.

o Doporuceni se tykala i obsahu socidlnich siti. Naptiklad toho, Ze by v tamni
komunikaci mél zaznit seridézni jazyk a méli bychom se vyvarovat vétsi miry

zovialnosti. DrZi se toho nasi copywrightefi?
V urcité mife jsem se setkal s uvolnénéjsim psanim. Bylo to vSak u ne tak dtlezitych sd¢€leni.
o Jak je to s casem vypousténi prispévka?
Myslim si, Ze ptispévky byli vypoustény v ¢asech, kdy byla nejvétsi aktivita cilové skupiny.
o S jakou frekvenci je v které fazi ptiprav obsah tvoren?
Frekvence se navySuje s kazdou fazi. Od jednoho ptispévku za 2 tydny, az po kaZzdodenni.

e Netypické formy komunikace
o Zaznamenal jsi mezi lidmi sim né&jaky ohlas na netypické formy komunikace,

které predstavujeme?

Urcité ano, velmi oblibeny byl trabant, lidi se s nim velmi radi fotily. Dokonce i turisti z Ci-

zinci, ktefi se pfijeli podivat na pamatky Ttebice.

o Letos jsme po akci ,,Trabant® pfisli s akci ,,Pasaz‘. Miizes o ni néco fict?



Akce pasaz byla skvély projekt, ktery mél rozvitit klidné tiebi¢ské medialni vody. A myslim
si, ze se vydaril. Prvni fazi bylo strhnout pozornost tim, Ze se na stén¢ divadla Pasaz objevily
graffity nesouci jméno festivalu. Pak se tahle udalost zacala fesit v médiich a na socidlnich
sitich. Po uplynuti urcité doby se opét vyslo do médii a cela tato udalost se objasnila. Zakla-
dem této akce bylo velké utajeni. Obeznameno bylo jen feditelstvi méstské policie a feditel-

stvi méstského kulturniho stfediska, které nam budovu propujcilo a cely projekt schvalilo.
o Myslis si, ze akce skutecné probudila néjaky viralni efekt?

Urcite. Probudila spoustu reaket, at’ uz nadavky na policii, Ze si to nepohlidala, tak u médii,

za skvély napad.

o Prevazuje podle tebe mezi vetejnosti pozitivni ohlas na tuto formu proma?
Myslim si, Ze je to tak 50/50. BohuZzel n€kteti lidé tuto formu proma nemusi spravné pocho-
pit.

o Ajak je to s médii? Piijala tuto akci dobie?

Jak uz jsem zminil pii ptedchozich otazkach. Médiim jako takovym se toto promo z celko-

vého pohledu libilo.

o Jak hodnotis prezentaci na jinych kulturnich akcich? Ma vyznamny vliv, nebo

je to podle tebe pouze doplnék a jakysi ,,brand building*?
Z mého pohledu si myslim, ze tato forma propagace neni moc efektivni.

e V dal$im kroku tohoto vyzkumu budu nase kroky ovétovat predevsim u Zonglérské

vefejnosti. Jak myslis, Ze to dopadne?

Tézko predpovidat. Nejsem ,,market’dk* a ve spousté predikci co se tyce vetejnosti, jsem se

jiz zmylil. Takze se necham piekvapit ©

e D¢kuju za rozhovor. At se ndm vSem daii.



Eliska Strnadova — vedouci détské Casti

e Uvod
o Mame rok 2015 a dalsi ro¢nik Flaming Nights je pomalu za dveimi. S jakymi
oc¢ekavanimi se na n¢j divas?
Ocekavala bych zaplaceni vydajl, néjaky zisk a chut’ do délani dalSich ro¢nik.

o Loni jsem mezi vefejnosti provadel vyzkum s tématem efektivity nasi komu-

nikacni kampané. Myslis, ze pro nds mél ptinos?
Urcité.
e Socialni sité
o Ta doporuceni se hodn¢ tykala socidlnich siti. Z dotazniku vzeslo, Ze je to

jedna z nejsilnéjsich ,,zbrani* a neméla by byt zanedbana. Neni?
Myslim, ze ne, ale klidné by mohlo byt téch ptispévki vic.

o Doporuceni se tykala i obsahu socidlnich siti. Naptiklad toho, ze by v tamni
komunikaci mél zaznit seriézni jazyk a méli bychom se vyvarovat vétsi miry

Zovialnosti. DrZi se toho nasi copywrightefi?
Myslim si, Ze ano.
o Jak je to s casem vypousténi prispévku?
Klidné€ by to mohlo byt Castéji.
o S jakou frekvenci je v které fazi ptiprav obsah tvoten?
Komunikuje se v priib&hu celych ptiprav, po néjaké vetsi ,,zmeng™.

e Netypické formy komunikace
o Zaznamenala jsi mezi lidmi sama né&jaky ohlas na netypické formy komuni-
kace, které predstavujeme?
SpiSe ne.
o Letos jsme po akci ,,Trabant* pfisli s akci ,,Pasdz*. MiizeS o ni néco fict?
Polovina lidi tomu véfila, polovina si z toho dé€lala srandu. Nékdo si myslel, Ze jsme to udé-

lali photoshopem, jini hned prokoukli, Ze to je nalepka. Kazdopadné to vyvolalo velky

,,halo®.



o Myslis si, ze akce skutec¢né probudila néjaky viralni efekt?
Ano.

o Pievazuje podle tebe mezi vefejnosti pozitivni ohlas na tuto formu proma?
Ano, po zjisténi, Ze to nebylo vandalstvi, ale pouze reklama.

o Ajak je to s médii? Piijala tuto akci dobie?
Myslim, Ze ano.

o Jak hodnotis prezentaci na jinych kulturnich akcich? Ma vyznamny vliv, nebo

je to podle tebe pouze doplnék a jakysi ,,brand building*?
Moc velky vliv to nema.

e V dal$im kroku tohoto vyzkumu budu nase kroky ovétovat piredev§im u zonglérské

vetejnosti. Jak myslis, Ze to dopadne?

To zalezi na lidech, jak se k tomu postavi. Podle mého celkem dobfte, protoze Flaming uz je

celkem proflaklé ©
e Dc¢kuju za rozhovor. At se ndm vSem dafi.

Ptiloha P VI: Opis strukturovanych rozhovora k vyzkumné otazce ¢. 1



PRILOHA P VII: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI
K VYZKUMNE OTAZCE C. 2

Jak jste se o festivalu Flaming Mights poprveé dozvédél/a?

B Od znamych: 104 (50,98 %)

07 Facebooku: 30 (14,71 %)

EMNa jing kulturnl akci: 12 (5,88 %)

B 7 billboadu: 11 (539 %)

B 7 tisku: 11 (5,39 %)

B 7 plakatu: 11 (5,39 %)

0O Z webovych stranek festivalu: 9 (4,41 %)
B 7 radia 6 (2,94 %)

B Z kina (reklama) 5 (2,45 %)

B Z jineho intemetového zdroje: 3 (1,47 %)
B.Jinak: 2 (0,98 %)

zdroj http:fkomunikace-festivalu-flaming. vypinto. cz

\ predchozi otazce jste oznadil/a, Ze poprvé |ste o existenci festivalu
dozvédél/a z internetového zdroje. Z jakého?

Enyx: 1 (25 %)

OPFPR élanek, rozhovor. 1 (25 %)
Bkuluml akce v trebld: 1 (25 %)
Bidnes.cz 1 (25 %)

zdroj httpofkomunikace-festivalu-flaming vypinto cz




\ predchozi otazce jste oznadil/a, Ze poprvé |ste o existenci festivalu
dozvédél/a na jineé kulturni akci. Na jake?

B Folna v Plamenech: 4 (33 33 %)

O Zamostl: 4 (33,33 %)

BFire show v Okriskach v letnim kin&: 1 (8,33 %)
EDen déti: 1 (8,33 %)

B Slavnost Trl Kapl: 1 (8,33 %)

BMa fair play u zlina: 1 (8,33 %)

zdroj httpofkomunikace-festivalu-flaming vypinto cz

\ predchozi otazce jste oznadil/a, Ze poprvé jste o existenci festivalu
dozvédél/a z jiného zdroje. 7 jakého?

0 %

B Od organizatord: 1 (50 %)
Oz minulych let: 1 (50 %)
zdroj. httpo/fkomunikace-festivalu-flaming vyplnto cz




Wnimate mnozstvi informaci od organizatort jako dostateéné?

B Ano: 195 (95,59 %)
ENe: 9 (4,41 %)

zdroj http:fkomunikace-festivalu-flaming vypinto. cz




V piedchozi otazce jste mnozstvi informaci od organizatoru akce
oznacil/a za nedostatecné. Které informace Vam nejvice chybi?

mohli by byt vic vidét

Nemela jsem zadne info o tom, kde je moznost dostat se k ucitelum, jak se prihlasit atd.
Pro starii generaci

program

Program, lektofi apod.

VEasneé zverejn&ni programu, néjaké lakadlo dostatecné predem.

Vic info o workshopech a jejich lektorech (odkaz na youtube s lektorowvym videem napf.)

Vlastné jsem spiie nebyla schopna na strankach (loni, letoini nestiham zatim moc lustrovatjinformace
najit, nenaila jsem jasny mechanismus, jak se pfihlasit, a pod. Stranky nebyly podle mé user-friendly, a ta
jak www, tak facebook.

workshopy

Jaky druh soucasné komunikace festivalu vnimate jako nejsilngjsi (je
podle Vas nejvice vidét/ slyset)?

B Facebookova komunikace: 122 (59,8 %)
OWebové stranky festivalu: 34 (16,687 %)
B Pl akaty: 16 (7,84 %)
B Tisk: 11 (539 %)
B Eillboardy: 7 (3,43 %)
BKino (reklama): 5 (2,45 %)
ORadio: 3 (1,47 %)
B Prezentace na jinych kulturnich akcich: 3 (1,47 %)
B .Jiny: 2 (0,98 %)
B Jiny intem etovy zdroj: 1 (0,49 %)
zdroj httpofkomunikace-festivalu-flaming vypinto cz




\ pifedchozi otazce jste za nejsiingj5i druh komunikace oznacil/a jiny
internetovy zdro]. O jaky zdro] se jedna?

B youtube.com: 1 {100 %)

zdroj httpofkomunikace-festivalu-flaming vypinto cz

\ predchozi otazce jste za nejsiingjSi druh komunikace oznacil/a
prezentaci na jiné kulturni akci. O jakou akci se jedna?

B Zamostl: 2 (6667 %)
OWJD: 1 (33,33 %)
zdroj. httpo/fkomunikace-festivalu-flaming vyplnto cz




\ pifedchozi otazce jste za nejsiingj5i druh komunikace oznacil/a jiny
zdroj. O jaky zdroj se jedna?

W pratele: 1 (50 %)
O E-mail: 1 (50 %)

zdroj httpofkomunikace-festivalu-flaming vypinto cz

Jaky druh ziskavani informaci Vam vyhovuje nejvice?

B Facebookova komunikace: 97 (47,55 %)
OWebove stranky festivalu: (30,88 %)
BFlakaty: 18 (8,82 %)
B Tisk: 11 (539 %)
BRadio: 6 (2,94 %)
O Jiny intermetovy zdroj: 4 (1,98 %)
B Prezentace na jinych kulturnich akclch: 3 (1,47 %)
B Billboardy: 2 (0,98 %)
zdroj. httpo/fkomunikace-festivalu-flaming vyplnto. cz




\/ predchozi otazce jste za nejvice vyhovujici zdroj informaci oznadil/a
jiny internetovy zdroj. O jaky zdroj se jedna?

B stranky kultumich akel v kraji Vysogina: 1 (25 %)
Owebovky s kulturnimi akcemi @ 1 (25 %)
BEnyx.cz 1 (25 %)

B Reklama na strankach mésta: 1 (25 %)

zdroj httpofkomunikace-festivalu-flaming vypinto cz

\ predchozi otazce jste za nejvice vyhovujici zdroj informaci oznadil/a
prezentaci na jiné kulturni akce. O jakou akci se jedna?

B na akclch, kam chodim (zamostl, tfi kapé...): 1 (33,33 %)
OZonglérske akce: 1 (33,33 %)
B Fair play: 1 (33,33 %)
zdroj. httpo/fkomunikace-festivalu-flaming vyplnto cz




Sledujete facebookovou komunikaci festivalu?

HAno: 147 (72,06 %)
ENe: 57 (27,94 %)

zdroj http:fkomunikace-festivalu-flaming. vypinto. cz

Jak na Vas tato komunikace plsobi?

Bnimam ji dobfe: 93 (63,27 %)
OMijak nevyénlva z ostatnlho cbsahu sité 54 (36,73 %)

zdroj. httpo/fkomunikace-festivalu-flaming vyplnto. cz




Jak nahlizite na Cetnost pfispévkl od festivalu?

47,62

B Frekvence prispévkl je vyvaZena: 75 (51,02 %)
OKlidné& by jich mohlo byt vice: 70 (47,62 %)
B .Jetoho pilig 2 (1,36 %)

zdroj http:fkomunikace-festivalu-flaming. vypinto. cz

Jste. .

B Zena: 104 (50,98 %)
EMuzZ 100 (49,02 %)

zdroj. httpo/fkomunikace-festivalu-flaming vyplnto. cz




W19 -25 78 (38,24 %)
026 -35 68 (33,33 %)
BE15-18: 33 (16,18 %)
E36-500 19 (9,31 %)
E14a meéné: 3 (1,47 %)
B51 avice 3 (1,47 %)

Jaky je Vas vek?

zdroj http:fkomunikace-festivalu-flaming. vypinto. cz

B.Jne 76 (37,25 %)

O Trebl&: 48 (23,53 %)

BEErno: 29 (14,22 %)

B Ckoll Trebiée do 15 km: 27 (13,24 %)
B Ckoll Trebiée do 30 km: 15 (7,35 %)
B.Jhlava 9 (4,41 %)

Jakeé je VaSe bydlistg?

zdroj. httpo/fkomunikace-festivalu-flaming vyplnto. cz
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