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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se bude zabyvat Brand buildingem multizanrového festivalu Nelen!,
ktery bude tento rok jiz po Sesté realizovan ve mésté Slavi¢in. Festival vznikl v roce 2014
ato diky projektu Mladez kraji, ktery zinscenovalo Ministerstvo Skolstvi, mladeze
atélovychovy. Od té doby festival pfivadi do mésta Slavicin umélce, cestovatele,
architekty, designéry nebo kohokoliv, kdo ma co zajimavého fici a inspirovat svym
ptibéhem.

V teoretické Casti je vysvétlen pojem znacka, vCetné jednotlivych prvka, hodnot a jejiho
budovani. Vzapéti dochazi k definovani pojmu, jako je event, eventovy marketing a typy
eventll. Je popisovan jejich vztah, rozdilnosti a jejich branding a marketing. Na zavér
teoretické Casti byla vytvofena metodika vyzkumu, ktera je zakladnim pilifem ¢asti

prakticke.

Prakticka cast se zabyva samotnym projektem Neleni!, jeho popisem, historii a programem.
Prakticka cast je doplnéna vyzkumem zaméfenym na budovani znacky. Pro zodpoveézeni
vyzkumnych otazek byl pouzit kvantitativni vyzkum, v podob¢ elektronického dotazniku,

jehoz interpretace vysledku je pro lepsi pfehlednost doplnéna o grafy.

Kli¢ova slova: brand building, znacka, branding, event, eventovy marketing, festival,

Nelen!



ABSTRACT

This bachelor's thesis is focusing on brand building of the multi-genre festival Nelen!,
which will be realized in the town of Slavicin for the sixth time this year. The festival was
founded in 2014 thanks to the Youth Region project, which was staged by the Ministry
of Education, Youth and Sports. Since then, the festival has brought to the town of Slavic¢in

artists, travelers, architects, designers or anyone who has something interesting to say

The theoretical part explain the concept of the brand, its definition and every aspect of it,
including each element of brand building. That is followed by describing with terms, such
as event, event. marketing and types of event. It describes their relationship, significance
and their branding marketing. At the end of the theoretical part is the research
methodology, which is the main pillar of the practical part.

The practical part descibe the project Nelen!, its description, histories and programs. The
practical part is complemented by research focused on brand building. Quantitative
research was used to answer the research questions, in the form of an electronic

questionnaire. The interpretation of the results is supplemented by graphs for better clarity.

Keywords: brand building, brand, branding, event., event marketing, festival, Neler!
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UvVOD

Tato bakalarskd prace bude zkoumat to, jakym zplsobem je na multizdnrovy festival
Nelei! nahlizeno jakozto na znacku, zdali je jeho komunikace dostacujici a zaroven
efektivni a jakym zptusobem cilova skupina festival vnima. Autorka prace si toto téma
vybrala, nebot ma k danému projektu velmi blizky vztah a je v jejim zajmu znacku

posunout o kus dal.

V teoretické casti bude provedena reSerSe relevantni literatury a dalSich zdrojt,
které se zabyvaji terminologii brand buildingu a témat, které s nim souvisi, tudiz téma
brandu, definice brand buildingu jako takového a jeho nalezitosti. Nezbytnou soucasti
prace je taktéz definice pojmu event, event. marketingu a dale pak rozdéleni eventd,
do kterého patfi i téma festivali. V souvislosti s touto disciplinou bude zminéna zvlastni

forma brandingu, a to konkrétné festivalovy branding a marketing.

Prakticka ¢ast bude zahrnovat piipadovou studii znacky Nelen!, SWOT analyzu
a kvantitativni Setfeni, které¢ bude provedeno formou elektronického dotazniku, ktery bude
vyhodnocen pomoci grafického zndzornéni a nasledné¢ okomentovan a interpretovan
do stru¢ného doporuceni, kterymi se v budoucnosti mizou organizatoii festivalu ve véci

budovani znacky tidit, vysledky taktéz povedou k zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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.  TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA (BRAND)

Odbornici v této oblasti pojimaji definici znacky z riznych Ghla pohledu a kazdy z nich
zdarazije jinou nejdulezitéjsi vlastnost, kterou by méla znacka mit a méla by pro ni byt
primarni. Americkd marketingova asociace v roce 1960 definovala brand jako ,,jméno,
termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto faktort slouzici k identifikaci
vyrobkil nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a k jejich odliseni viic¢i konkurenci na trhu.*
Jde o historickou definici, kterd svym vyznamem ovlivnila ¢ast populace v oblasti znacky.
V podstaté obsahuje vSe, co jini dalsi autofi publikuji ve svych odbornych knihach. Vzdy
jsou vsak jejich definice doplnény o vyzkumné nebo odborné poznatky rtiznych autord,

ale podstatou vSech sdéleni zGstava identifikace zbozi spotiebitelem.

Aaker se pii definovani znaCky zaméfuje na samotného spotiebitele. Domniva se, Ze pokud
se spotiebitel uz s danou znackou v minulosti setkal, nemusi to nezbytné znamenat, ze
si bude pamatovat, kde k tomu doslo, jak se tato znacka lisi od jinych, nebo dokonce jaka
ttida vyrobki se pod touto zna¢kou vyrabi. Spotiebitel si pamatuje pouze to, ze v minulosti
se stouto znaCkou uz setkal. Aaker taktéz dodéava, ze psychologické studie ukazaly, ze
samotny fakt identifikace miize mit za nasledek pozitivni vztah prakticky k ¢emukoliv.
Z toho plyne, ze pfilnuti spotiebiteld ke znamé znacce neni pouze instinktivni reakci.

(Aaker, 2003, s. 10-11)

Znacku muzeme také definovat jako mnozinu symboli, jejich vyznamii a interpretaci,
zkusenosti, asociaci a postoji spojenych s konkrétnim produktem (vyrobkem ¢i sluzbou)

osobou ¢i organizaci. (ManagementMania, 2017)

1.1 Prvky

Prvky ztvariujici znacku jsou informace, které zdkaznik wvnima bud vizualng,
nebo verbalné a které vedou k identifikaci a odliSeni znacky. Pfi budovani nové znacky je
nezbytné myslet na co nejvétsi mnozstvi jednotlivych prvkli a na jejich pouzitelnost.

(Rostecky, 2016)

e Niazev znaCky- Vybér nazvu je vétSinou jeden z prvnich krokd, ktery se pfi
zakladani firmy fesi. Je to logické, ale z pohledu znacky to neni uplné $tastné.
Pokud podnikatel nevi, jaka jeho znacka bude a jak ma pulsobit, mize se stat,

ze vybere nevhodny nazev. Kritérii pro vybér vhodného nazvu je hned n€kolik.
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a) Ndzev by mél byt snadno zapamatovatelny

b) Ndzev by se mél odlisit

Pokud si lidi budou dané produkty doporucovat a bude snadné splést si
podnikatelim nazev s konkuren¢nim,nebude to pro firmu Uplné¢ vhodné. Hodné

podobné jsou tieba nazvy RegioJet a RailJet (znatka spadaji pod Ceské drahy).

C) Snadna vyslovnost
To plati zejména pro anglické nazvy v CR. A i kdyz se vybere ¢eské slovo, je dobré

ovetit, zda nezni podobné jako dalsi slova.

d) Souvislost s oborem podnikdni
Ve vétsing ptipada je vhodné, pokud nazev souvisi s oborem, ve kterém se podnika.

Nékdy si ale zamérné€ mizeme vybrat jméno, které si lidé spojuji s jinym oborem.

e) Ndzev by nemel v budoucnu omezovat
Pokud se budete jmenovat Student Agency, jak se na vnimani vasi znac¢ky projevi,

kdyz budete prodavat letenky nebo sluzby, které nejsou pro studenty urcené.
f) Asociace spojené s ndzvem

g) Volné domény a adresy profilii v socialnich médiich

Spravny ndzev nemusi spliovat vSechna tato kritéria. Pfi tvorbé znac¢ek zadna dogmata
neexistuji. Pokud si ale vyberete nazev, ktery n¢jaké z kritérii nespliuje, méli byste

veédét, pro€ a jak s tim budete pracovat. (Rostecky, 2016)

e Logo znacky - spravné zvolené logo napoméaha znacce v budovani povédomi a
rychlejsi vybaveni si znacky a s ni spojenych konotaci, nez pouhy nazev znacky.

e URL znacky- se ptedevSim v poslednich deseti letech stavd nedilnou a diilezitou
soucasti znacky. Firmy se snaZi ziskat co nejjednodussi internetové adresy pro své
staré znacky, nejlépe ve tvaru www.znacka.cz a pii vytvafeni novych znacek
hledaji takova slovni oznaceni, ktera jesté nemaji registrovanou doménu a v ptipadé
ze maji, zkoumaji podminky odkupu prav. Pro internetové projekty, které

soustied’'uji hlavni cast své pisobnosti na internet, jako napf. e-shopy nebo
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vyhledavace, je volna a jednoducha doména stézenim prvkem znacky. Opét plati to,
co pro nazev a logo znacky, i URL adresy by méla byt jednoduchd a snadno
zapamatovatelna.

e Slogan znacky- slouzi predevs$im k dosazeni brandu do spravné kategorie produkti
¢i sluzeb a ke sdé¢leni popisné nebo presvédcujici informace o znacce, tim vS§im
pomaha uchopit vyznam znacky.

e Predstavitel znacky-at’ uz se jedna o znamou osobnost, majitelku firmy nebo
0 animované¢ho maskota, pifindSi znaCce lidskou tvar a lidské vlastnosti, coz

pomaha piedevsim osobnéjSimu kontaktu se znackou. (Keller, 2007, s. 204)

1.2 Hodnoty

Hodnota znacky oznacuje ptidanou hodnotu, diky které konkrétni znacka dokaze ovlivnit
rozhodovani zédkaznika a motivovat ho k nakupu. Tvofi ji subjektivni vniméni zakaznik,
soustava subjektivnich asociaci (napf. s prestizi, s kvalitou nebo dalsi aspekty, které
ovliviiuji nase nakupni rozhodovani. Hodnota zna¢ky muze byt pozitivni, ale mize byt
i negativni (pokud jsou zkuSenosti zakaznikti anebo jiné aktivity firmy na trhu negativni).
Zakaznici maji obecné tendenci se pii svém nakupnim rozhodovani ptiklanét ke zndamym
znafkam, protoze pocitové U nich vzbuzuji vétsi davéru, nez znacky neznamé. Hodnota
znacky tedy vyjadifuje to, jak konkrétni znacka dokéze ovlivnit nakupni rozhodovani
zakaznikl, tedy jejich subjektivni vniméni vlastnosti nebo kvality konkrétniho vyrobku
nebo sluzby. Muzeme také fici, ze hodnota znacky ovliviiuje jeji trzni silu a vliv na trhu,
pomaha se 1épe odlisit od konkurence, zvysit vérnost zdkaznikii, snizit zranitelnost vici
vykyviim na trhu a také zvysit marzi. Dobfe vnimané a zavedené znaCky maji témeét vzdy
vE&tsi marzi nez znacky neznamé. (Managementmania, 2016)
Aaker (2003, s. 8) hodnotu znacky ve své knize rozd¢lil na ¢tyti hlavni kategorie:

1. Znalost znacky

2. Vérnost znacce
3. Vnimana kvalita
4

Asociace spojené se znackou

1.2.1 Znalost zna¢ky

Znalost znacky je marketingovy pojem, ktery popisuje miru znalosti nebo povédomi o

produktu spotiebitelem podle jeho nazvu. ZvySovani povédomi o znacce je klicovym
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krokem pfti propagaci nového produktu nebo oziveni starSi znacky. V idedlnim piipadé
muze povédomi o znacce zahrnovat vlastnosti, které odliSuji produkt od jeho konkurence.
Produkty a sluzby, které udrzuji vysokou uroven povédomi o znacce, pravdépodobné
povedou k vy$Simu prodeji. Spotiebitelé, ktefi jsou konfrontovani s moznostmi vybéru,

jednoduse koupi produkt jejich lovebrandu nez ten, ktery neznaji. (Kopp, 2020)

1.2.2 Vérnost znaéce

Hodnotu znacky pro firmu z velké ¢asti vytvari pravé vérnost, kterou znacka u zdkaznika
vzbuzuje. Zakaznikova vérnost ke znacce predstavuje jeden z kliCovych faktorti nakupniho
procesu témet u 40 % zakaznikt. (MediaGuru, 2012)

Vérnost znacce je klicovym aspektem ocenéni znacky urcené ke koupi nebo prodeji,
jelikoz od zakladny vysoce vérnych zakaznikd lze ocekavat, Ze vytvoii velice
pfedvidatelny objem prodeje a tok zisku. Ve skutecnosti znaCka bez zakladny vérnych
zakazniki je obvykle znac¢né ohrozitelna. Vérnost stavajicich zakaznikd piedstavuje
zasadni bariéru proti vstupu konkurence, ¢astecné proto, ze naklady na ptildkani zdkazniki

a zménu jejich vérnosti jsou Casto prili§ vysoké. (Aaker, 2003, s. 21)

1.2.3 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita nebo také jinak nazyvana vnéjsi kvalita, se tyka samotného produktu
a také doprovodnych sluzeb. Keller definoval vnimanou kvalitu, jako celkové vnimani
kvality, nadfazenosti produktu ¢i sluzby spotiebitelem ve srovnani s odpovidajicimi
alternativami a ucelem. Tak je vnimana kvalita celkovym ohodnocenim zaloZzenym
na vnimani zakaznika, z ¢eho sestava kvalitni produkt a jak dobfe se znacce v téchto
dimenzich dafi. Dosazeni uspokojivé urovné¢ vnimané kvality se stava stale dilezité;si, jak
pribézna zlepseni produktti v prubchu let vedla ke zvySeni ocekavani spotiebitele, co

se tyce kvality produktt. (Keller, 2007, s. 264)

1.2.4 Asociace spojené se znackou

Hodnotu znacky také podporuji z velké Casti asociace spojené se znackou. Mezi tyto
asociace mohou patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou
(influencerem), nebo konkrétni symbol. V pozadi téchto asociaci je identita brandu- tedy

to, co ma podle firmy znacka ptedstavovat s mysli zdkaznika. (Aaker, 2003, s. 23)
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Tuto definici potvrzuje a dopliiuje Machek, ktery tikd, ze prvnim krokem pfi procesu
budovani asociaci spojenych se znackou jsou produktové asociace, které jsou nezbytné

k tomu, aby spotiebitel dokazal zaradit znaCku/vyrobek do dané kategorie zbozi.
Spotiebitelé totiz uvazuji o koupi vyrobku pouze tehdy, pokud odpovida na jejich potiebu,
kterou maji spojenou s danou vyrobkovou kategorii. Produktové atributy (uzitné vlastnosti
vyrobku) je proto tieba ukazat v reklamé i dal$i komunikaci. Jedna se napiiklad o G¢inek
praciho prasku, viini, chut napoje, tlumici u¢inek praSku proti bolesti atp. Bez tohoto
kroku by spotiebitel nedokazal zasadit novou zahrani¢ni znacku do konkuren¢niho ramce.
Budovani produktovych asociaci je zpravidla nejsnadngjsi, jejich vyznam je ovSem
ve srovnani s dal§imi arovnémi pro spotiebitele nejmensi. Uzitné vlastnosti vyrobku jsou
zaroven nejsnadnéji napodobitelné konkurenci, které nic nebrani vyuzit stejny typ
argumentace. (Machek, 2016)

Z téchto tvrzeni tedy plyne, ze produktové asociace jsou nezbytné k tomu, aby spotiebitel
dokézal zaradit znacCku/vyrobek do dané produktové kategorie. Jsou ovSem snadno

napodobitelné konkurenci a jejich vyznam pro spotiebitele je nejmensi.

1.3 Lovebrand

Lovebrand je znacka, kterou maji lidé radi. K lovebrandu maji pozitivni vztah, Casto
pouzivaji jeho vyrobky nebo sluzby, radi o ném mluvi a doporucuji jej svym pratelam.
Mezi zékladni charakteristiky lovebrandu patfi obdiv, porozuméni tomu, co znacka
reprezentuje a chce. Zakaznik chce védét o tom, co znaCka déld a pak také se s ni
identifikovat — ma tedy chut byt spojovan s danou znackou. Lovebrand lidem casto

zvysuje sebevédomi nebo jim pridéluje uréity spoleensky status. (Podnikatel, 2020)

Jména jako Airbnb, Apple nebo Starbucks, tyto znacky totiz dokazaly to, co chté&ji vSichni.
Vybudovaly si se svymi zdkazniky velmi silny vztah. Zakaznici jsou k nim loajalni tak, ze
ke konkurenci nebudou chodit uZ z principu. Piti kdvy od Starbucks je néco jako prestiz,

stejn¢ tak se k sob& hrd¢ hlasi tzv. jablickafi, tedy majitelé iPhonli a/nebo MacBookd.
(M¢éPodnikani, 2018)
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2 BUDOVANI ZNACKY

Podle Cliftonové (2017) znacka musi byt v prvé fadé jasné definovana, bez znacky je firma
pouze skupina lidi, kterd ,,néco” d¢la. Znacka vSak nemd byt cCitelna pouze vici
zakaznikim, ale i v rdmci firmy samotné a interni komunikaci. Budovani znacky je
dlouhodoby proces a je nutné, aby vSichni lidé ve firmé se znackou souznéli. At uz
se jednd o IT, HR nebo zdkaznickou podporu, je nutné, aby kazdy véd€l, co znacka
reprezentuje a jednali v jejim souladu. Navic, pokud jsou vasi zaméstnanci spokojeni, libi
se jim, co dé¢late a souzni s tim, feknou o tom dal§im lidem a buduji tak praveé vasi znacku.
Toto samoziejm¢ plati i o zdkaznicich. Jednim z klict k uspéSnému budovani znacky je
pochopit, jak l1ze vytvofit jeji identitu- védét, co znacka znamena a jak ucinné jeji identitu

vyjadrit.
2.1 Branding

Branding byl pouzivan po staleti coby prostfedek k odliSeni zboZzi jednoho vyrobce
od ostatnich. K nejstar§im projevim brandingu v Evropé patfili pozadavky cechi, aby
remeslnici oznacovali své vyrobky znackami a chranili tak sami sebe a také spotiebitele
pied podiadnou kvalitou. (Kotler a Keller, 2007, s. 312)

Moderni praxe brandingu zapocala s priamyslovou revoluci koncem osmnactého
a pocatkem devatenactého stoleti, kdy vznikla nadprodukce vyrobkii a moznost
distribuovat zbozi na velkém uzemi. Spole¢nosti vytvaiely znacky b&hem rozSifovani
prodeje mimo bezprostiedni misto vyroby. K prvnim druhtim zboZzi, které bylo oznacovano
a exportovano, pattily alkoholické napoje. Prukopniky brandingu byli William Procter,
vyrobce svici, a James Gamble, vyrobce mydla, kteti spojili své sily roku 1837 a béhem
americké obcanské valky zasobovali severni armady zdkladnimi potiebami. (Healey, 2008,
s. 8)

Pied nékolika lety byl branding definovan jako nazev, slogan, znak, symbol nebo design

nebo kombinace téchto prvkl, které odliSuji jednu spolec¢nost, vyrobek nebo sluzbu

vvvvvv

vvvvvv

pred konkurenci. Jde také o to, aby byla vaSe nabidka produktu ¢i sluZzeb vidéna, jako
jediny poskytovatel feseni jejich problému ¢&i potieby.” (Lake, 2020) Lake dodava, ze
pokud chcete v brandingu uspét, musite pochopit potfeby a tuzby svych zakaznikd. Toho

miliZzete dosahnout integraci strategii své znacky v celé vasi spole¢nosti na kazdém misté
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styku s vefejnosti. ,,Myslete na branding, jako by to byla ziva osoba. Ptfedstavte si tuto

osobu, ktera vysvétluje, kdo jsou, pro¢ jsou cenni a co konkrétné nabizeji.« (Lake, 2020)

Patrick Zajdel vnima branding jako pocity a asociace, které vefejnost vnima a citi s danou
znackou je to tedy strategie navrzena tak, aby umoznila lidem rychle identifikovat produkt
dané firmy a pomohla jim porozumét, pro¢ zvolit pravé tento produkt pied konkurenci.

(Patrick Zajdel, 2016)

2.1.1 Positioning

Positioning neboli umisténi znacky znamend jaké misto ma znacka v myslich zakaznikd,
tedy jak se odliSuje od konkuren¢nich znacek a ¢im je vyjimecna, odlisitelna, v ¢em ma
nenahraditelnou pozici. Positioning pomaha formovat zdkaznické vnimani znacky a nazory
na ni. Je tedy jednou z kliCovych soucasti marketingové strategie. Jeho cilem je jasné
vymezeni znacky na trhu a to v riznych smérech vnimani.

e (Cena - jaka je cena oproti konkurenci
e Kvalita - vnimani kvality z pohledu zakaznika

Pomaha tedy definovat nejen odliSnosti, ale také podobnosti, které je tieba vici cilové
skupiné€ vhodnym zptisobem komunikovat.
Brand positioning:

e vysvétluje odlisnosti produktu od konkurence

e vysvétluje unikatnost produktu

e vysvétluje podobnosti produktu s konkurenci

e vysvétluje diivody, pro€ si vybrat pravé nasi znacku

Netykd se jen konkurence, ale velmi peclivé jej musi feSit 1 napfiklad velké koncerny a to
tak, aby nedochazelo ke zbyte¢nému boji o zdkazniky v rdmci koncernu nebo jedné
zastfeSujici znaCky. Jako pfiklad lze uvést koncern Volkswagen, ktery musi feSit
pozicovani jednotlivych podznatek (Volkswagen, Audi, Seat, Skoda) tak, aby kazda
Ztéchto znaCek mifila na urcity konkrétni typ zdkaznika - na jiny segment trhu.

(ManagementMania, 2018)
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2.1.2 Pribéh

Kazda znacka v sob€ uz sviij ptibeh nese a neni tak tikolem ten ptibeh “vytvaret”, ale spis
“rekonstruovat”, odkryt a zjistit, jakym zpisobem jej lze promitnout do prodeje. Znacka
totiz neni jen n¢jaka funkcni charakteristika svého produktu nebo sluzby. Nese v sob¢ také
jeho vyznam a hodnoty — tedy s jakymi emocemi se podaii vyrobek v myslich lidi spojit,
takové emoce se stavaji soucasti znacky samotné. A praveé k tomu potiebujeme “ptib&hy”.
Diky ptib€hu si zdkaznik jednoduSe firmu zatadi a vytvofi si k ni vztah. Ptibéh hovoti také
Kk uchazecim o praci. Je silna motivace, pro¢ by se uchaze¢ mél zajimat pravé o vasi firmu,
protoZe chce jit pracovat nékam, kde se bude citit mezi svymi. Uchaze¢ chce do firmy,
ktera sdili jeho pohled na svét a jde za podobnymi cili. Dale je pfibéh a z né€j vzeslé interni
dokumenty vyborny zptsob, jak zvysit motivaci a spokojenost zaméstnanct. (Langerova,

2020)

2.1.3 Vizualni komunikace znacky

Vizualni komunikace znacky znamend pouziti vizualnich prvkid firmami za Gcelem
pozitivniho pisobeni na zakaznika a zvySeni efektivity prodeje nebo povédomi o znacce.
Podil obrazové reklamy v médiich neustéale stoupa a dnes je jiz téméf vétSinovy. Sdéleni
obsahu pomoci videa se ukazalo jako nejucinné¢jsi forma. Vizuédlni podoba prodejny ma
vyrazny dopad na vysledky maloobchodniho prodeje. Tyto ptiklady dokazuji vysokou

ucinnost vizualni formy sdéleni. (Hembree, 2008).

Spravné provedeny graficky design identifikuje, informuje, interpretuje, a hlavné
piesvédCuje k né&jaké akci, jako je tieba nakup produktu. Pomoci promySleného

vvvvvv

jednoduse a efektivné. (Juna, 2017)

2.1.4 Vztah se zakaznikem

Nejvice energie a finan¢nich prostiedki poZira praveé ziskavani novych zakaznikd. Proto,
kdyZz je usp&né ohromite, drzte si je zuby nehty. Budujte s nimi vztah, nejlépe
dlouhodoby, na veéky veékd. Protoze kdyz vam uteou, kdyz je nechate odejit
ke konkurenci, ve vétsin¢ ptipadi uz se nevrati. A vy budete muset zacinat znovu.

Zakaznikim, ktefi u vas pravideln¢ nakupuji, nabizejte stdle néco navic. Obohacujte je,
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porad’te jim, ve€nujte jim specialni slevy, nechte je vyzkouSet novinky a zvéte je
na mimotadné akce, kde nema piistup jen tak nékdo. Rikejte jim vemi moznymi zptisoby,

ze jsou pro vas néco vic. (Kavikova, 2017)
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3 EVENT

Eventy se definuji jako vyznamné jednordzové nebo opakujici se akce omezeného trvani,
které maji zvysit povédomi, atraktivitu a zisk. Tyto eventy zakladaji sviij Uspéch
na jedinecnosti, prestizi a aktualnosti s cilem vzbudit zajem a vyvolat pozornost. Eventy
mizeme charakterizovat jako jedine¢né, docCasné, specidln¢ naplanované, ftizené
a organizacné zabezpecené akce nebo udalosti. (Kotikova a Schwartzhoffova, 2008) Dale
dodévaji, ze kazdy event je charakterizovan témito znaky:

e Je jedinecny a originalni.

e Je vymezeny v ur¢itém ¢ase (ma pfedem urc¢enou dobu trvani).

e Je spojen s konkrétnim mistem, kde se kona.

e Event ma predem stanoveny rozpocet.

e Ma pevny harmonogram, ktery obsahuje c¢ast piipravnou, realizacni a

vyhodnocovaci.

3.1 Event marketing

Event marketing je marketingova ¢innost, v jejimz stiedu stoji event. Event marketing,
jakoZto soucast integrovan¢ho marketingu, ma velmi Uzké vazby se vSemi prvky
komunika¢niho mixu. Nejvice styénych bodi vSak ma se sponzoringem, zejména
v souvislosti s velkymi akcemi, napt. koncerty, galavecCery apod. Takovéto akce se t&si
velké pozornosti sdélovacich prostiedki. Nastava tak idealni spojeni event marketingu a
public relations. Event marketing se vétSinou pieklada jako ,,pofadani akci®. Vyuziva
emoce v marketingové komunikaci a vychazi z faktu, ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co
realné proziji. Jedna se o jeden z dulezitych nastroji marketingu, kterym se snaZzime
prohloubit vztahy s obchodnimi partnery, nebo upoutat nové potencionalni klienty pomoci
nevsednich zazitkl. (JAKASI, 2015)

3.2 Typy eventu

Allen, O’Toole, Harris a McDonnell (2011, s. 12-16) rozdélili eventy podle velikosti,

do této jejich klasifikace spada i multizanrovy festival Nelen!:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

e Mega-events - jsou takové, které pfimo plisobi na ekonomiku a které odrazi globalni

média. Naptiklad Olympijské hry nebo Mistrovstvi svéta v hokeji.

e Hallmark events - ty druhy udalosti, které odrazeji ducha
a etiku dané zem¢, mésta nebo regionu tak, Ze se pro néj stavaji symbolickymi,

24

ziskavaji uznani vetejnosti a tési se z velkého povédomi.

e Major events — zde se fadi eventy, které jsou schopné svym rozsahem
a medialnim z4jmem ptitdhnout vyznamné pocty navstévniki, zajistit si rozsahlé

medidlni vystupy a pfinést ekonomicky benefit.

e Local events — spousta komunit potfada festivaly nebo eventy, které cili prevazné
na mistni publikum a jsou organizovany s né¢jakou socialni, ¢i zdbavni

pfidanou hodnotou. Do této sekce miizeme zatadit 1 multizanrovy festival Nelen!

Podle stranky eventeducation.com, se eventy déle d€li na:
e Spolecenske / Zivotni eventy

Narozeninové party, promoce, zdsnuby, svatba, vyroci, pohieb a;.

e JVzdélavaci a kariérni eventy
Akce jako veletrh vzdé€lavani, veletrh pracovnich pfilezitosti, workshop, seminaf, debata

apod.

e Sportovni eventy

Olympijské hry, mistrovstvi svéta, maratony, Wimbledon, vS§eobecné sportovni zapasy atd.

e Zabavni eventy
Udalosti, jako jsou hudebni koncerty, veletrhy, festivaly, modni piehlidky, divadelni

predstaveni aj.

e Politické eventy

Politicky privod, demonstrace, shromazdéni atd.
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o Firemni eventy
Akce jako MICE (setkani, konference, vystavy), uvedeni produktii na trh, setkani

kupujicich a prodavajicich atd.

e Nadbozenské eventy

Udalosti jako nabozenské festivaly / veletrhy, nabozenské privody apod.

e Ziskavani financnich prostredkii / fundraisingové eventy
Jakakoli udalost miize byt pfeménéna na ziskavani finan¢nich prostfedkt nebo zpiisobovat

souvisejici udalosti, naptiklad aukce. (Sharma, EVENTEDUCATION)

3.3 Festivaly

Festival je udélost bézné oslavovand komunitou a zaméetujici se na neékteré charakteristické
aspekty této komunity a jejiho nabozenstvi nebo kultur. Festival piedstavuje typické
piipady globalizace, jakoZ i vzajemné vztahy mezi kulturami.(Caves R. W., 2004, s. 264)
Festivaly ¢asto slouzi k plnéni konkrétnich spole¢nych uceld, v minulosti slouzily zejména
s ohledem na pfipomenuti nebo podékovani bohlim a bohynim. Oslavy nabizeji pocit
sounalezitosti pro nabozenské, socidlni nebo geografické skupiny, coz pfispiva
k soudrznosti skupiny. Mohou také poskytovat zabavu, coz bylo zvlasté dulezité pro mistni
komunity pfed ptichodem hromadné vyrabéné zabavy. Festivaly zamétené na kulturni
nebo etnicka témata se také snazi informovat Cleny komunity o jejich tradicich, zapojeni
star§ich sdileni pfibé¢hti a zkuSenosti poskytuje prostiedek k jednoté mezi rodinami.
V moderni dobé se festivali mohou zlcastnit cizi lidé, naptiklad turisté, ktefi jsou

vvvvvv

pfitahovani nckterymi eXcentrictéjSimi nebo historickymi typy festivali.(Picard

a Robinson, 2006, s. 1-3)

3.3.1 Typy festivala

(Caves, 2004, s. 264) déli festivaly na tyto skupiny:

e V uméni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

o hudebni festival- festival zaméfeny na hudbu a Cinnosti s ni spojené. Zpravidla
byva hudebni festival ptrehlidkou interpreti zamétenych na urcity hudebni zanr.
(LetItRoll, MisMas, Pohoda Festival)

o designovy festival-(Designblok, ZDW, Dyzajn market)

o filmovy festival- je organizovana, rozSifena prezentace filmi v jednom nebo vice
kinech nebo promitacich mistech, obvykle v jednom mésté¢ nebo regionu. (Zlin

Film Festival, KVIFF)

o divadelni festival- je série divadelnich pfedstaveni soustiedénd do omezeného
casového obdobi, na urcité misto a v samostatném organiza¢nim nebo tematickém
ramci odliSném od pravidelného divadelniho provozu. Tato piedstaveni miize
inscenovat jediny staly divadelni soubor, vice riznych divadelnich soubort anebo
docasny divadelni soubor vytvofeny pro ucely na dobu festivalu. (Valasské kiovi)

o literarni festival- také zndmy jako knizni festival nebo festival spisovatell, je
pravidelné setkani spisovateli a ¢tenaiti, obvykle na rocnim zdklad¢ v konkrétnim

mésté. (Sramkova Sobotka)
e V duchovni roviné

o duchovni festival- piehlidka zboznosti, festivit, cirkevnich tkoni a poboZnosti

(Christ Fest)

3.3.2 Marketing festivala

Jak se eventovy trh stava stale vice nasycenym, je pro uspéSné eventové profesionaly
nezbytné, aby pochopili pouziti strategickych marketingovych plani. Festivaly jsou
skvélym zplsobem, jak pobavit velké davy lidi, ale vSechny festivaly musi byt dobie
propagovany, aby byly uspéSné - at’ uz se jednd o mistni umélce, svétové proslulé

hudebniky, nebo se zaméfuji na konicky a spole¢né zajmy navstévnikda.

Nez se zacne piremyslet o propagaci festivalu, musi se ud¢lat par krokii zpét. Planovani
festivalu trvd mnoho mésicii, pokud chcete, aby bylo spravné. Doporucuje se vytvofit
kontrolni seznam pro planovani udalosti, aby organizatoti daného festivalu védéli, co délat
a kdy. Kromé& toho se musi vyvinout realisticky rozpocet, ktery zahrnuje vSechny césti

»festivalové skladacky®, vcetné propagace. Jakmile bude Casova osa a rozpocet pfipraven,


https://cs.wikipedia.org/wiki/Hudebn%C3%AD_festival
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mize se vytvorit marketingovy plan, ktery zvysi prodej vstupenek a navstévnost daného
festivalu. (Bradshaw, 2017) Dale Bradshaw uvadi né€kolik nejucinnéjsich zplsobu
propagace festivalu.

e Spoluprace s lokdlnimi brandy a sponzory

Sponzofi zaplati za zobrazeni loga na riznych mistech pted a béhem festivalu a mnozi
z nich budou chtit §ifit informaci pro svou vlastni cilovou skupinu, Ze sponzoruji
akci. Jedna se o bezplatnou reklamu pro dany festival, proto by organizatoti méli
poskytnout sponzorim loga udalosti, popis udalosti, fotografie a dal§i materialy, které

mohou pouzit ve svém vlastnim marketingu. (Bradshaw, 2017)

Je také pravdépodobné, ze se budou chtit zapojit lokalni znacky, kde se akce bude
konat. Bradshaw doporucuje: ,,Nebojte se je oslovit a zeptat se, zda by byli ochotni
na svych mistech poskytnout vase plakaty nebo letaky, aby vam pomohli Sitit
informace o dané akci. V piipad¢é potieby muzete navrhnout vyménu sluzeb. Muzete
naptiklad nabidnout umisténi malé reklamy pro jejich spolecnost v programu festivalu
vyménou za spolecnost, ktera zobrazuje firemni znaCky a dal$i reklamni materialy

Vv okoli svého obchodniho umisténi.« (Bradshaw, 2017)

e Aktivita na socialnich sitich

Marketing socialnich médii je rozhodujici pro tspéch festivalu. ,,Pokud jesté nemate
ucty pro svij festival na nejpopularnéjSich platformach socidlnich médii, jako jsou
Twitter, Facebook, Instagram a Pinterest, vytvofte je okamzit¢ a zaCnéte zvefejnovat
uzite¢ny a smysluplny obsah, o ktery bude pravdépodobné mit zajem cilova skupina
vaseho festivalu.” tikd o socidlnich sitich Bradshaw. Ddéle doporucuje, aby
se organizatoti festivalli zamétovali na sdileni informaci o ucinkujicich, aby byli lidé
natéSeni. ,,Publikujte uzite¢né informace, jako jsou jizdni fady, tipy na parkovani atd.,
A nezapomeiite na videoobsah, ktery je v téchto dnech tak popularni. Nakonec
nezapomente vytvofit hashtag udalosti, pouzit ji a povzbudit ji také ostatni. Zde je

navod, jak to udélat. Trik ispéchu v marketingu socialnich médii je dvoji:

o ptrimét lidi, aby vas nasledovali, aby méli $anci vidét vas obsah
o navazat s nimi interakci, aby s véts$i pravdépodobnosti sdileli vas obsah se svymi

vlastnimi nasledovniky* dodava Bradshaw k socialnim sitim. (Bradshaw, 2017)
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o Porddani soutéZi a darovdni propagacnich produkti

Potédani soutézi napfiklad na Facebooku a rozdavani vstupenek zdarma, je skvély
zpusob, jak pfimét potencialni navstévniky k akci. Foto soutéze funguji zvlasté dobie

pro propagaci festivalu.

o E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je jednou z nejicinnéjSich propagacnich taktik, k zasilani
relevantniho obsahu na seznam odbeératelti, ktefi se rozhodli pfijimat od dané udalosti
Zpravy.

»Zacnéte svou propagacéni akci e-mailem lidem, ktefi se v minulosti zi€astnili stejného
festivalu (pokud se jedna o opakovanou udalost), ale pochopte, Ze klicem k tspéSnému
e-mailovému marketingu pro udalosti je segmentace seznamu‘ doporucuje Bradshaw.

(Bradshaw, 2017)

e Osloveni influenceru a médii

Tito lidé by mohli byt z medialnich organizaci nebo by to mohli byt blogefti, Youtubeti,
influencefi na Instagramu apod. Za¢néte tim, ze je sledujete na socidlnich médiich, a
poté se informujte o svém festivalu a zeptejte se, zda by ho chtéli pokryt.

Muzete také poslat e-mail online vlivim a ¢lenim médii, pokud najdete jejich e-
mailové adresy, nebojte se zvednout telefon a volat kliCovym lidem, se kterymi
se chcete spojit. Mohli by fici ne, ale rozhodné to nebude bolet. Pokud jen jeden fekne
ano, vas prodej vstupenek na festival by mohl stoupat! (Bradshaw, 2017)

nemohou ziskat. Mlzete je pfivést k této zkuSenosti dlouho pted zacatkem festivalu
prostiednictvim propagacniho Usili. Marketingové materidly, konverzace na socidlnich
sitich a soutéze mohou povzbudit nadSeni potencidlnich navstévnikii a narast

zakoupenych vstupenek na danou akci. (Attendstar,2017)

3.3.3 Branding festivalu

Branding v kultufe, konkrétn¢ tedy branding festivali je relativné novou doménou

marketingu. To proto, ze branding byl v minulosti Castéji spojovan se spotiebnim zbozim.
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Se zvySenym zajmem o eventovy marketing se vSak pro akademiky a odborniky z praxe
stalo nezbytnym, vyvinout jednoduss$i a na teorii zalozené metody brandingu eventt. Aby
autorka ziskala v¢étsi prehled a pochopeni o festivalovém brandingu, cCerpala
ze souvisejicich studii o tzv.“destination brandingu®. To proto, ze, kulturni festivaly jsou
cilovymi atrakcemi a bezdétné sdileji nékteré atributy, které ovliviuji rozhodnuti
navstévniku takové destinace navstivit. Misto urceni je misto, kde jsou nalezeny atrakce a
pohostinnost, definuje cileny branding jako: ,soubor marketingovych aktivit, které
podporuji vytvofeni nazvu, symbolu, loga, slova, znacky nebo jiné grafiky, ktera snadno
identifikuje a diferencuje destinaci. (Arrey, 2009)

V téchto dnech chce kazdy potadat festival. Je to dobry napad, protoze podle Billboardu
kazdy rok navstivi alesponl jeden festival vice nez 32 milionti lidi. 10,7 milionu téchto lidi
(asi jedna ttetina) chodi kazdy rok na vice nez jeden festival. S timto pfilivem zajmu je
nyni vice festivall nez kdy pfedtim - coz znamend, ze branding je dulezitéjsi nez kdy
jindy. Existuje vice nez 10 000 hudebnich festivalti, vice nez 3 000 festivali jidla a vina a
nespocet dalSich. Neni divu, ze se tolik lidi snazi zapojit do akce - nejen proto, aby
si vydélali penize, ale aby si vytvofili jméno pro sebe, nebo dokonce jen usporadali
zébavnou akci pro lidi ve své komunité. Je vSak dulezité¢ védét, s ¢im v budovani festivalu
zacit. (VENDINI, 2016)

e Publikum

Stanoveni publika jakoZto cilové skupiny v kulturnim sektoru je prvnim krokem k tomu,
aby se festival stal skutecnosti. ,,Koho se snazite prilakat? Komu chcete doporucit sviij
festival? Jsou to Rocketfi? Gastro nadSenci? Milovnici uméni? Vétsina lidi by fekla, ze
chtgji, aby kazdy navstivil jejich festival, ale takhle to nefunguje. VSe ma cilovou
demografickou skupinu, takze ji potfebuje i festival. Je potieba si urcit demograficky
soubor (i kdyz by to mohlo byt n¢kolik riiznych typu lidi) a drzet se ho. V urcovani cilové
skupiny by mély byt brany v uvahu véci jako vek, misto, pfijem a dokonce i rodinny
stav.“(VENDINI, 2016)

e Management

Predstavuje organizaci, planovani a fizeni. Po stanoveni cilové skupiny festivalu,je tieba
si zacit klast praktické otazky. (Entrepreneur, 2013)

a) Cilova skupina

Nejprve se pokuste porozumét problému, ktery vas produkt nebo sluzba miize

vyfesit, fika Greg Habstritt, zakladatel SimpleWealth. Tyto informace pak pouzijte
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k urceni, kdo bude ochoten za feSeni zaplatit. ,,Problém nemusi mit pouze vasi
potencialni zakaznici, ale musi si byt védomi, ze maji problém,* fika Habstritt.
Doporucuje pouzit nastroj pro navrh klicovych slov spole¢nosti Google, aby zjistil,
kolik lidi vyhledava slova souvisejici s vasi obchodni myslenkou. (Entrepreneur,
2013)

b) Dosah

Lze snadno piedpokladat, ze vétSina lidi bude potifebovat vasi sluzbu nebo produkt.
Namisto vytvareni pfedpokladi vSak oslovte skupiny potencidlnich zakaznikd,
Miizete provadét priizkumy, provadét rozhovory typu ,,na ulici® v obchodech nebo
organizovat malé zaostfovaci skupiny. ,,MySlenka a napad je nadSend, Zze jsme
precenovali velikost trhu,” fika Hisrich, feditel Walkerova centra pro globalni

podnikani. (Entrepreneur, 2013)

c) Konkurence

Hodnoceni marketingové strategie konkurence vam pomuze definovat vlastniho
cilového zakaznika, tika Hisrich. Jakmile, ale definujete své cilové zékazniky,
samoziejm¢ nekopirujte marketingovy pfistup vasich konkurentl. ,Musite mit
zpusob, jak odliSit to, co dé¢late, od toho, co nabizeji ostatni kluci,* fika.

(Entrepreneur, 2013)

Jakékoli rady, které se vztahuji na zacinajici podniky, se na vas festival naprosto vztahuji.

(Entrepreneur, 2013)
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza, ktera byla vytvofena v 60. letech 20. Stoleti Albertem Humphreym, je
prehled silnych stranek, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb v podniku nebo organizaci,
jedna se o tzv. ,Interni analyzu“. Samotna zkratka SWOT je odvozena od anglickych na-

zvi skupin, do kterych se faktory rozd¢luji.

S — strengths — silné stranky

W — weaknesses — slabé stranky

O — opportunities — prilezitosti

T — threats — hrozby

Pro ptehlednost se faktory zapisuji do matice nebo grafu. (Potizek, 2019)

Obecné se daji silné a slabé stranky definovat jako faktory, které miize organizace zménit
¢1 ovlivnit jejich vyvoj a vychazi z vnitiniho prostfedi firmy. PtileZitosti a hrozby (vnéjsi
prostiedi) se ovlivnit ptili§ nedaji, da se jim pouze ptizplisobit a myslet na n¢ pii piipraveé

strategickych pland. (Pofizek, 2019)

SWOT analyza se rozd¢€luje do ¢ty kvadrantii:

Leva c¢ast: Zde se zaznamenavaji faktory, které maji na podnikéni pozitivni dopad a po-
mahaji podnikateliim uspét v trznim prostiedi.

Prava c¢ast: Naopak zobrazuje negativni skutecnosti, které je potieba zpracovat, potlacit,
nebo byt pfipraven na jejich disledky.

Horni oddil: Mapuje faktory interni povahy, které je mozné ovlivnit.

Dolni oddil: Zahrnuje externi vlivy makroprostiedi (ekonomické, legislativni, technolo-

gické, socialné-kulturni) a mikroprostiedi (zakaznici, konkurence, dodavatelé, odbératelé,

vetejnost). (Cevelova, 2011)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cile prace

Cilem teoretické Casti bakalarské prace je vymezeni zakladnich pojma souvisejici s touto
praci, jako je napiiklad znacka, budovani znacky (brand building), event., branding a
marketing eventli, konkrétn¢ tedy festivali. V této Casti je vyuzita jak Ceskd, tak i

zahrani¢ni literatura.

Primarnim cilem praktické casti bakalarské prace je zjistit pomoci kvantitativniho
vyzkumu, jak je festival Neleni! vniman mezi potencialnimi i stavajicimi Gcastniky jakoZto
znacka. Sekundarnim cilem Setfeni je zjistit, zda existuji néjaké komunikacni ndstroje,
které by organizatofi festivalu mohli vyuzit.

5.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jak cilova skupina vnima multi-zanrovy festival Neleri!

VO2: Jaké dalsi komunika¢ni nastroje by festival Nelen! v ramci budovani zna¢ky mohl
vyuzit?
5.3 Metoda vyzkumu

Pro ucely bakalatské prace byl vybran kvantitativni typ vyzkumu metodou dotazovani, je-
hoz nastrojem bude elektronicky dotaznik, ktery bude aplikovan pomoci online webové
sluzby Google forms. Dale pak byla autorkou vypracovana i SWOT analyza a piipadova

studie na zaklad¢ autorCiny znalosti znacky.

5.4 Timing

Vyzkum bude realizovan v ¢ervenci roku 2020.

5.5 Respondenti

Multizanrovy festival Nelent!! nemd vyhranénou cilovou skupinu, navstevuji ho lidé
ve vékovém rozpéti 13- 60 let. Miizem vSak fict, Ze je primarné zaméfen na obyvatele

Zlinského kraje konkrétné tedy obyvatele vesnic a mé&st v blizkosti mista konani (Slavi¢in).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MULTI-ZANROVY FESTIVAL NELEN!

Nelent! je multizanrovy festival, ktery se kazdoro¢né na podzim kona ve mésté Slavicin,
které se nachazi ve Zlinském kraji. Tento vikendovy festival chce povzbudit a motivovat
obCany mésta Slavi¢in a okoli v zajmu o déni kolem néj. Inspirovat se praci mistnich
I mimoregionanich osobnosti bez ohledu na vék a demonstrovat, Ze pracovitost a zdolavani
prekdzek ma smysl. Cilem Nelei! je umoznit setkani, zprostiedkovat dialog, vytvofit

ptipadny prostor pro spolupraci ¢i inspirovat mozna 1 k nééemu velkému.

Festival se ztotoziiuje s myslenkou podpory aktivniho obCanstvi a svou existenci stavi

na dobrovolnickém zapojeni realizaniho tymu i €¢inkujicich.

Projekt pfipravuji mladi lidé ze Slavi¢ina, ktefi si kladou za cil ukdzat, Ze 1
pies roztiiSténost kraje do malych mést a vesnic a jeho Casté podcenovani ze strany
metropoli, je tento region plny zajimavych a uspé$nych lidi. Velké cile a sny mohou byt
diky predsudklim na malomésté lehce potlaceny, ale i tak existuje celd fada jedincu, ktera

se nenecha odradit. Nelen! chce bourat tyto stereotypy a predat zkusSenosti a inspiraci.

6.1 Historie Nelen!

Festival vznikl vroce 2015 a to diky projektu Mladez kraji, ktery zinscenovalo
Ministerstvo skolstvi, mladeze a télovychovy. Byl to projekt, v némz se mladi lidé aktivné
a piimo UcCastni ¢innosti, které si sami navrhnou a které jim umoziuji rozvijet jejich
iniciativu a tvofivost. Projekt méli vymyslet, vytvofit a zrealizovat sami mladi lidé. Tento
projekt byl popsan jako projekt, ktery poméahd rozvijet osobnost mladych lidi a piinasi
zménu a prospéch vetejnosti (zejména v okoli, kde mladi 1idé ziji). Do tohoto projektu se
praveé v roce 2015 zaregistrovala skupina lidi ze Slavi¢ina, v ¢ele s hlavnim organizatorem
festivalu Nelenn! Michalem Filakem a ptedstavili navrh na festival nékolika ¢lenné poroté,
slozené se zastupiteli MSMT pro Zlinsky kraj, kterd nasledné Nelen vybrala jako jeden
Z projektli, ktery pomiizou zafinancovat Castkou 40.000,-. Diky této pftilezitosti, vznikl
multizanrovy festival Nelen! ve Slavi¢ing, ktery timto rokem oslavi 5. narozeniny a nyni

funguje jiz bez finanéni pomoci MSMT.
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Obrazek 1-Logo festivalu z r. 2015-2017 (Zdroj: Facebookové stranky Nelen!)

Obrazek 2-Aktualni logo z roku 2018 (Zdroj: Facebookové stranky Neler!)

6.2 Program festivalu

Program multizanrového festivalu Neleni! probiha kazdoro¢né primarné na dvou mistech a
to ve SlaviCinské sokolovné a v knihovné. Tato vikendova akce, je rozdélena do n€kolika
sekei:

e Zdbna prednasek

e Vytvarna zéna

e Zo6na workshopli
e Koncerty (vzdy v patek vecer)

6.2.1 Zoéna prednasek

Prednasky se vzdy konaji pocas celého festivalu, tudiZ dvou dnli (sobota a ned¢le),
pfednasi se prioritné v mistni sokolovné, kterd je pfizpiisobena festivalu. Piijemné
prostiedi, které v sokolovné navozuji gauce a rizné sedaci pytle, které jsou rozmistény
po celém velkém salu Sokolovny, vcetné malého kavového koutku a skromného raw,
vegan stdnku s pochutinami, zpisobuji to, Ze ndvstévnici se citi jako by byli doma

ve velkém obyvacim pokoji. Atmosféra na piednaSkach je diky tomuto jevu velmi
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uvolnénd a organizdtory bylo zaznamendno, ze lidé se vice zapojuji do diskuzi
S pfednasejicimi, oproti prvnimu ro¢niku, kde prostiedi nebylo tak dobie ptizpisobeno

festivalu. Co se témat piednasek tyce, nejsou nijak oborové omezeny.

6.2.2 Vytvarna zéna

Co se vytvarné zony tyce, ta se odehrava hlavné v prostorach méstské knihovny. Umélci
z umélecké sekce si vzdy pro vas pripravi autorskou “mini” vystavu praci. Spektrum
zaméteni jednotlivych tvircl je nesmirné Siroké. K vidéni byly kuptikladu sochy Jakuba
Klimenta a Evy Janfekové, dale néco z grafické tvorby Petra Domorada ¢i Natalie
Nepovimove, studentky designu odévu a obuvi. Prostiednictvim kratkodobé vystavy

se Nelen! pokousi verejnosti predstavit aktualni tendence vytvarného uméni.

6.2.3 Zoéna workshopu

Tato zona nabizi ndvstévnikiim Siroké spektrum aktivit, v minulych rocnicich se tcastnici
mohli kuptikladu na lekci hatha jogy piijemné protdhnout, zklidnit a rozproudit energii
Vv téle, degustovat kvétinova a ovocna vina z kolekce Divoka sklizen, nebo si zdjemci
mohli zkusit sami vyizolovat svou vlastni dédi¢nou informaci, tedy DNA a poté si ji odnést

domt. Workshopy probihaji cely vikend, stejné jako prednasky.

6.2.4 Koncerty (doprovodny program)

A na zavér doprovodny program V podobé koncertli, ty se konaji vzdy v patek, kdy se
vyklidi cely sal Sokolovny a na podiu se vystfidaji pfednasejici s hudebniky.
V piredchozich ro¢nicich na Nelen! vystupovalo kuptikladu 12:piet, Ventolin, Nefvi mi

do ucha, HRTL, Wild Arrows nebo Thom Artway.

6.3 Cilova skupina

Multizanrovy festival Nelen! nemd vyhranénou cilovou skupinu, navstevuji ho lidé
ve vékovém rozpéti 13- 60 let. Mizem vSak fict, ze je primdrné¢ zaméfen na obyvatele

Zlinského kraje konkrétné tedy obyvatele vesnic a mést v blizkosti mista konani (Slavi¢in).
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik byl sestaven na zaklad¢ stanovenych cili a jeho cilova skupina byli jak ti¢astnici
festivalu Neleni!, tak i lidé, ktefi maji o tomto festivalu nikdy neslyseli. Dotaznik obsahoval
23 otazek a celkem jej vyplnilo 201 respondentii. Primarnim cilem dotaznikového Setfeni
bylo zjistit, jak cilova skupina vnimd multi-zanrovy festival Nelen. Sekundarnim cilem
Setfeni bylo zjistit, zda existuji néjaké komunika¢ni nastroje, které ucastnici postradaji,
popftipad¢ jaké. Dotaznik byl rozdélen na dvé skupiny respondentti a to na ty, ktefi jej znaji
a na ty, ktefi nemaji o dané¢ akci zadné povédomi. Druhé zminé€né skupiné byl festival
struéné predstaven a ndasledovali otazky typu, zda je po piredstaveni pro né festival

atraktivni a zda by jej navstivili, poptipadé podpofili.

7.1 Sbér a zpracovani dat

Dotaznik byl Sifen v elektronické podobé pomoci online webové sluzby Google forms a
odkaz na n€j byl umistén jak na osobnich facebookovych profilech, tak i na facebookovych
strankach festivalu Nelefi! a na facebookové skupiné s ndzvem ValaSska cooltura, jejimiz
&leny jsou lidé, ktefi se zajimaji o kulturni udélosti konajici se ve Zlinském kraji. Ugastnici
na n¢j mohli odpovidat po dobu 10 dnti a to od 2. 7. - 12. 7. 2020.

Data ziskana timto dotaznikovym Setienim byla zpracovéana a s¢itana elektronicky pomoci
jiz zminéného systému Google forms.

Nelen
6. cervenscv 1915 - Q

Pokud najdete chvili voliného Casu prosime Vas o vypinénl kratkého
detazniku.

PomiZete festivalu, aie hiavné studentce Darina Hnanitkova
Dékujeme &

S

Brand building festivalu Nelen!

Brand building festivalu Nelen!

Dobry den, jmenuji se Darina Hnanickové, jsem studentkou trettho ..

© Stépan Hrabovsky 3 8 dalsim 3 sdilen

Obrazek 3- Sdileny dotaznik na FB Nelen! (Zdroj: Facebookové stranky Nelen!)
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g R Valasska cooltura
e

/ Darina Hnanickova sdilelz odkaz
® 549

Budu vam moc vdécna za vypinéni @ A

Jecdna se o kratky dotazn’k k bakalarske praci o Slavidnskeém festivalu

Nelerl.

Brand buiiding festivalu Nelen!

Butry Gen jrenas 2 Do v andiceh e madevhes e ratvies chere
W b ek s 5 ni 1 T o0 Thod 0 s Db bl v 0 b Tne Bowed Bl
WALt Ceativele il * Cstlrnd dabaihIibt 3 e b (1 f a0 Yiows brct Ve
watn prdazale, @ b 1CemeD E e feeamba ka7 e, 8 hude shate
poc38 pw v ma sl bty

b MURIS MV Ovy fes Tl P lert 0
O e
DOCS. GOOGLE COM
Brand building festivalu Nelen!
Dobry den, Jmenuji se Darina Hnanickova, Jsem studentkou tretiho ..

@ Martin Martini Lizka

Obrazek 4- Sdileny dotaznik na FB skupiné Valasska cooltura (Zdroj: Facebookové stranky
Valasska cooltura)
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotazniku se celkové zcastnilo 201 respondenttl, z ¢ehoz bylo 62,1 % Zen a 37,9 % muza.
Nejpocetnéjsi veékovou kategorii byli respondenti od 19-32 let a nejvétsi zastoupeni

respondentl bylo z mésta Slavi¢in a jeho okolnich vesnic.

Otazka ¢. 1

Znate multizanrovy festival Nelen! 7
201 odpovedi

® ano
‘ ne

Obrdazek 5- Graf 1. Poveédomi o festivalu (Zdroj: Google forms)

V prvni otazce jsem si rozdé¢lila respondenty na dvé skupiny, prvni skupina byli
respondenti (60,7 %), ktefi festival znaji, pro tuto skupinu dotaznik pokracoval do dalsi
sekce. Druha skupina byli lidé, ktefi o festivalu nikdy neslyseli (39,3 %), pro tuto skupinu
nasledovalo kratké a strucné piedstaveni festivalu Neleni! v sekci Cislo 4. Kde byli déle
tazani, zda je pro né po struném piedstaveni festival atraktivni, kde pozitivné zareagovalo
64,6 % (51) respondentti. Nasledovala otazka, zda by festival navstivili, ktera se setkala

opét s pozitivni reakci, kde odpovédelo 64,6 % (51), Ze by festival navstivilo.

Otazka ¢. 2
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Navstivil/a jste nékdy festival Nelen! ?
122 odpovéd|

® ano
®ne

Obrazek 6- Graf 2. Navstévnost (Zdroj: Google forms)

V grafu lze na prvni pohled vidét, ze je vétSi procento respondentli, kteti festival jiz
navstivili. Az 73 % (89) tazanych odpovédélo ,,ANO*, zbylych 27 % (33) zaznacilo ,,NE*.
Respondenti se zapornou odpoveédi byli posléze vyzvani k zodpovézeni divodu, proc
festival dosud nenavstivili. 23 respondentd uvedlo casové duvody, 5 uvedlo vzdalenost

Z mista jejich bydlisté a 5 uvedlo osobni diivody.

Otazka ¢. 3

Kvili c¢emu festival navstévujete?
7% odpovedi

pfednaiky
workshopy
vemisaze
koncerty
lidi, pfatels

Préce

Nabity program ktery nema v
okoll konku,

Kvull vseckemu

o
[
o
&
o
-]
o

80

Obrdazek - Graf 3. Ditvod navstévy festivalu (Zdroj: Google forms)

Vysledky ze tteti otdzky dotazniku ukazuji, Ze primarnim diivodem navstév festivalu jsou
prednasky, odpoveédélo tak 61 respondentii coz ¢ini 72,2 % z celku. Dal§im dbleZitym
faktorem, pro¢ lidé navstévuji multizanrovy festival Nelefi!, jsou workshopy a koncerty
Toto ovliviiuje az 58,2 % respondentli. Nasledujicim divodem po programu, pro¢ festival

respondenti navs$tévuji, jsou i samotni ucCastnici, respektive pratelé ucastniki 54,4 %
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respondentii. Na poslednim misté se umistila vytvarna zéna festivalu, ktera je podle Setieni

pro Gcastniky nejméné atraktivni, tuto odpovéd’ vybralo 32,9 % (26) respondentti.

Otazka ¢. 4

Ctvrta otdzka se zaméfovala na asociace respondentd spojené s festivalem. O této
problematice se autorka zminovala v teoretické ¢asti v kapitole 1. 2. 4. Asociace podporuji
z velké cCasti hodnotu znaCky. Mezi tyto asociace mohou patiit vlastnosti vyrobku,
reklamni spojeni se slavnou osobou (influencerem), nebo konkrétni symbol. Cilem této
otazky bylo zjistit, co se dotazanym vybavi jako prvni, kdyz se fekne festival Nelen!.
Nejvice respondentl si pod pojmem festivalu piedstavilo inspiraci (18), coz je velmi
pozitivni zprava, jelikoz sami organizatoii maji za cil zacastnéné hlavné inspirovat.
Vyrazné zastoupeni ma zde i mésto Slavicin, které si v této otdzce vybavilo 16 respondetd.
Déle se zde objevovali asociace jako motivace (10), ptatelé (11), vzdélani (11) a kultura
(12). Velmi ptijemné autorku zaskocilo, ze az 10 respondentii uvedlo jako jejich asociaci
s festivalem ,,srdeCni zdlezitost“ neboli lovebrand. Tento pojem autorka definuje

Vv teoretické Casti, kapitola 1.3.

Otazka ¢. 5: Vnimate Nelen! jako?

V nasledujicich podkapitolach byl pouzit sémanticky diferencial k zjisténi, co si
respondenti o jednotlivych vlastnostech festivalu mysli. V této sekci odpovidalo celkem

122 respondenttl, ktefi dany festival znaji, ikdyz jej tfteba zatim nenavstivili.

Vnimate Nelen! jako tradicni?

ne mo2na

spide ne

ano

spita ano

Obrazek 8- Graf 4. Vnimate Nelen! jako tradicni? (Zdroj: viastni spracovaini)
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O to, aby se festival Nelen! stal tradici, se organizatofi snazili jiz od samého zacatku. Jak
ukazuji vysledky, vétSinovy nazor respondentl je presvédcen o tom, Ze Se jim to opravdu
povedlo dosahnout. Pozitivné na tuto otazku zareagovalo 70 % (83) dotazovanych. 15,6 %

(19) si mysli, ze festival je spiSe netradi¢ni a 4,1 % (5) odpovédélo ,,ne*.

Vnimate Nelen! jako originalni?

mosna

Obrdazek 9- Graf 5. Vnimate Nelen! jako originalni? (Zdroj: viastni spracovani)

Ikdyz je Slavi¢in malé mésto, kulturnich udélosti je tu pfes rok mnoho. Konaji se zde,
koncerty, rizné druhy festivalli a jiné projekty, tudiz je dilezité, aby byl festival svym
zpusobem origindlni, aby potencialni navstévniky zaujal. O tom, Ze je Nelen! originalni je
piesvédceno 69,7 % (85) dotdzanych. 24,6 % (30) si mysli, Ze je festival spiSe origindlni

a 4,9 % (6) sineni Uplné jistych, zda je nebo neni origindlni.

Vnimate Nelen! jako zabavny?

spise re

Obrazek 10. Graf 6. Vnimate Neleri! jako zabavny? (Zdroj: viastni spracovani)

Zabava je dilezitym hodnoticim faktorem tohoto druhu eventii. V pfedchozi otdzce, ktera

se tykala asociaci spojenych s festivalem, jsme zjistili, Ze nejveétsi pocet respondentt, Si
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spojuje s festivalem, mimo inspiraci, pravé zabavu. Proto neni piekvapenim, ze 57,4 %
(70) si mysli, ze tato akce je zdbavna. 28,7 % (35) je toho nazoru, Ze je festival spise
zabavny a 13,1 % (16) dotdzanych si neni jesté uplné jistych, zda akce je nebo neni

zabavna.

Vnimate Nelen! jako inspirativni?

Taina

Obrazek 11- Graf 7. Vnimdate Nelen! jako inspirativni? (Zdroj: vlastni spracovaini)

Inspirace, bylo nejvice se vyskytujici slovo v otazce asociaci s festivalem. Proto neni
ptekvapenim, ze 73,8 % (90) dotdzanych je pfesvédceno o tom, Ze Neleil! je inspirativnim
festivalem. Dale si 22,1 % (27) mysli, Ze je udalost spiSe inspirativni. Tato vlastnost se

tedy dockala velmi pozitivnich ohlast.

Vnimate Nelen! jako naucny?

Obrazek 12- Graf 8. Vnimate Nelen! jako naucny? (Zdroj: viastni spracovani)
V otazce, zdali je koncept nauény odpovédélo piesné 77 % (94) z celkového poctu
odpovédi ,,ano“ a 20,5 % (25) ,,spiSe ano®, je tedy zfejmé, Ze se respondenti viceméné

shodli na kladném vysledku.
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Vnimate Nelen! jako progresivni?

Obrazek 13- Graf 9. Vnimdte Nelen! jako progresivni? (Zdroj: viastni spracovani)

Je velmi diilezité, zda si Gcastnici akce mysli, jestli je festival pokrokovy nebo ne. V této
otazce o tom bylo presvédéenych 47,5 % (58) a 27 % (33) bylo toho nazoru, ze festival je
spiSe progresivni. 23 % (29) si mysli, Ze akce je mozna progresivni a 2,5 % (3) neni s timto
nazorem ztotoznéna. | tak je pozitivni zpravou, Ze vice nez polovina dotdzanych vnima

Neleni! jako progresivni festival.

Vnimate Nelen! jako oblibeny?

ank

Obrazek 14- Graf 10. Vnimdate Nelen! jako oblibeny? (Zdroj: viastni spracovani)

V této otazce se kladné vyjadtilo 82,8 % (102) z toho 48,4 % (59) respondentt si mysli, Zze
Neleni! je oblibenym festivalem a 34,4 % (43) je to toho nazoru, ze akce je spiSe oblibena.
Dale pak 16,4 % (20) vybralo moznost ,,mozna‘“ a pouze jeden respondent byl toho nazoru,

7e akce oblibena neni.
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Vnimate Nelen! jako dobfe organizovany?

spise ne

mona

Obrazek 15- Graf 11. Vnimdte Nelen! jako dobre organizovany? (Zdroj: vlastni
spracovani)

Samotna organizace festivalu by méla byt primarnim cilem vSech znacek zastit'ujici urcité
eventy. Z vyzkumu vyplynulo, Zze 53,3 % (65) respondentti si mysli, ze festival je dobie
organizovan, 30,3 % (38) uvedlo, ze je spiSe dobie organizovan. Odpovéd’ ,,mozna“
zvolilo 13,9 % (18) dotazanych a pouze 1,6 % (2) zvolilo ,,spise ne*“. Hodnoceni této
vlastnosti festivalu, dopadlo velmi kladné, ikdyz je udalost rozmisténa do vice mist
ve mésté Slavicin, zda se, ze 1 tak dokazali organizatoti festivalu zajistit dobré podminky

pro ucastniky a vysledky této otazky budou pro n¢ velmi pozitivni zpravou.

Otazka ¢. 6

Jak jste se o festivalu dozvédél/a?

122 odpovédi
soclalni sité (Facebook,

Instagram)

billboardova reklama
plakaty

lidé, piatelé

Skola

V zaméstnanl|

Obrazek 16- Graf 12. Kde se respondenti o festivalu dozvedeli? (Zdroj: Google forms)
Komunikace znacky a jejich udalosti je situovana v online i offline prostoru. Nejvice

dotazanych 69,7 % (85) bylo zasazeno socialnimi sitémi, konkrétné tedy Facebookem a
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Instagramem. 61,5 % (75) respondent se o akci dovédélo od svych pratel, at’ uz verbalnim
zpusobem, nebo jinym. Z tohoto grafu tedy vyplyva, Ze nejsilnéj$im komunikacnim
prostiedkem k ziskani povédomi o festivalu je internet, konkrétné socialni sité. Usp&snost

tisténé reklamy, kterou zastupovaly ¢lanky v novinach nebo zpravodajich, byla 13,9 %

vvvvvv

byla rozdélena na tisténé plakaty, které byly umistény na méstskych plochach, na coz
reagovalo 26% (32) respondentii a billboardova reklama 4,9 % (8). Dale se zde vyjadtilo
11,5 % (14) respondentt, ze se o festivalu dozvéd€li ze Skoly, neni jisté z jakého zdroje,
jestli od spoluzakt nebo uditelli, avSak doporucila bych organizatorim akce, aby se
na zdejsi Skoly vice zaméfili, co se propagace tyka, mohlo by jim to zajistit vice ucastnikii

festivalu.

Otazka ¢. 7

Jakou formu komunikacnich nastroju nejvice registrujete?
122 odpovédi

socidini sith (Facebook

Instagram)

béiboardova rekiama
plakasy

miuvi se © tom
Merfidsky kontak!
Doporuteni pfdtel
osobni

Znaml

Piateld

Dozvim se od kamosuy

Obrazek 17- Graf 13. Formy propagace Nelesi! (Zdroj: Google forms)
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Jakou formu propagace Nelen nejvice registrujete?

sdpoved|

soclaini it (facebook,
Instagram)

liSéna reldama (noviny,
zpravoday)

billboardova reklama

plakaty umisténg na méstakych
plochach

bdé (znami, piateld)

Obradzek 18- Graf 14. Formy propagace Nelen! 2019 (Zdroj: Rocnikova prace-
Marketingova komunikace multizanrového festivalu Neler!, 2019)

V této otdzce, kterd se zaobira nejvyraznéjsi formou propagace festivalu Nelen! dominuje
prvni odpovéd’ a to socialni sité¢ (Facebook, Instagram), kterou vybralo 79,5 % (95)
ucastnikli dotaznikového Setfeni. Mimo vedouci socidlni sit¢ zde lze pozorovat také silné
postaveni offlinové reklamy. 28,7 % (35) respondentt uvedlo, Ze nejvice registruji plakaty
a letaky. O néco huf si vedly tiskoviny, které uvedlo 21,3 % (26) dotazanych. Billboardova
reklama méla velmi nizké zastoupeni i u této otazky, tuto moznost vybralo 8,2 % (10)
respondentti. Coz je k dané situaci vice nez pravdépodobné, jelikoz festival Nelen! ma
kazdy ro¢nik umisténé pouze 2 billboardy a to ve mésté Slavicin. Objevila se zde 1 verbalni
komunikace -Gstni Sifeni ,reklamy“ mezi ostatnimi, tuto formu propagace registruje
pouhych 5,6 % (7) respondenttl, coz je o 39,7 % méné, nez ptedchozi rok, kdy autorka

d¢lala dotaznikové Setfeni v rdmci ro¢nikové prace piimo na komunikaci festivalu.

Otazka ¢. 8

pouzijete..?
122 odpovédi

@ Facebook

@ Instagram

0 webové stranky

@ Napisu 1 nebo Cizkovl
® Pidlele

@ Nezjstug o nem nic

® nic

Obrazek 19- Graf 15. Informace o programu festivalu (Zdroj: Google forms)
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V této otazce se autorka snazila zjistit, kde ucastnici festivalu nejcastéji zjistuji informace
o dané akci. 59 % (72) dotazanych si dodate¢né informace dohledava na socialnich sitich
z toho 43,4 % (53) voli facebookové stranky festivalu a 15,6 % (19) zvolilo instagramovy
profil Neleni!. Dale pak 37,7 % (46) voli vyhledavani informaci na webovych strankach

udalosti.

Otazka ¢. 9

Myslite si, Ze je komunikace festivalu dostacujici?
122 odpovedi

® s

@ spise ano
@ nevim
@® spige ne
®ne

Obrdazek 20- Graf 16. Je komunikace dostacujici? (Zdroj: Google forms)

V této otazce se vyjadiilo vice respondentd k dostate¢nosti komunikace akce pozitivné
50,8 % (62), avsak 26,2 % (32) stimto nazorem nesouhlasilo. O této problematice
se autorka dale vyjadii v doporuceni pro festival. Dale si nebylo 23% (28) dotdzanych
jistych, zda je komunikace dostacujici. Hodnoceni této otazky, tedy nedopadlo uplné

pozitivné.

Otazka ¢. 10
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Je néjaky druh komunikacniho nastroje, ktery postradate?

64 odpovedi
Preferovala bych vice instragram prispévku a diivéjsi zverejiovani programu ve zpravodaji
nie
Billboardové reklamy.
vtipny uvadéc
Deniky z okoli (okno do kraje,atd.)
Billboardy
Tiskoviny
Vice to rozsifit do Zlina a okoli,plakéty,banery atd,

billboardy poutace

Obrazek 21- Graf 17. Komunikacni nastroje, které respondenti postradaji (Zdroj: Google
forms)

V této oteviené otadzce, méli respondenti moZnost vyjadfit své navrhy k obohaceni
komunikace festivalu. Na tuto otazku odpovédélo 64 respondentti a nazory byly ruzné.
Nejcastéji se vSak vyskytovaly billboardové reklamy v okoli Zlina a zasilani newslettera
pro ucastniky. Déle si dotdzani mysli, Ze by bylo dobré diive zvéiejniovat informace

0 festivalu jak na socialnich sitich, tak i v tiskovinach, konkrétné¢ v méstském zpravodaji.

Otazka ¢. 11

Podporil/a byste financné festival? (zakoupenim merchefreklamnich produkti financni dar, apod.)
151 odpovedi

® a0
® ne

@ nevim

Obrazek 22- Graf 18. Financni podporeni festivalu (Zdroj: Google forms)

Zde autorka chtéla zjistit, zda by respondenti festival podpofili, naceZz nasledovala otazka,
jakou formou by danou akci podpofili. V této otazce 61,6 % (93) dotazanych odpovédélo,
ze by Nelent! podpotilo, dale pak 26,5 % (41) vybralo moznost ,,mozna“ a 11,9 % (18)

respondentil by akci nepodpofilo, na tuto odpovéd’ dale navazovala otadzka z jakych divodi
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by festival nepodpofili a primarnim divodem bylo, Ze jsou studenti nebo, ze festival

podporuji svou ucasti.

Otazka ¢. 12

Jakou formu finanéni podpory byste si vybral/a?
133 odpovedi

@ merchireklamni produkty
@ finantni dar
» dobrovoiné vstupné
@ Vstupne
@ Vsechny vyse uvedene

@ Dcbrovolné vatupné/merch

Obrdazek 23- Graf 19. Forma financni podpory (Zdroj: Google forms)

V této otazce odpoveédeélo 42,1 % (57), Ze by festival podpotilo zaplacenim dobrovolného
vstupného a stejna Cast respondentti 42,1 % (57) by si vybrala jako finan¢ni podporu
festivalu zakoupeni merche/reklamnich produktt. Zbylych 13,5 % (19) by zvolilo finan¢ni

dar.
Otazka ¢&. 13

Tato otdzka se zaméfovala na analyzu konkurence, konkrétné na jaké dalsi akce,
respondenti navs$tévuji. Nejcastéji se zde objevovali udalosti zejména tedy festivaly
z okolnich mést. Jedny znejvice se opakujicich udalosti byly festivaly MisMa§ a
Karpatyfest. Podobnost mezi témito festivaly a Nelefi! je pouze v misté konani, co se tyce

naplné akce tak MiSMas 1 Karpatyfest jsou festivaly hudebni.
Otazka ¢. 14

Touto otazkou chtéla autorka zjistit, co respondenty motivuje k navstévé podobnych akci.
Nejcastéji se zde objevovali odpovédi jako- relax, oddych, odreagovani, ale také zabava.
Toto by mohlo organizatorim pomoci k vytvofeni takového zadzemi, kde by tohle vSechno

ucastnici mohli najit.
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9 SWOT ANALYZA

Na zaklad¢ dostate¢né znalosti festivalu a vysledkii z dotaznikového Setfeni autorka sesta-

vila vlastni SWOT analyzu.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e Tradice

e Festival je bez vstupenek,

zadarmo

¢ Originalni koncept

e Afterparty/doprovodny program

tudiz

e Blizky vztah s G¢astniky festivalu

Omezena komunikace jen na okoli

Slavicinska

Festival je rozptylen do nékolika

budov
Pozdni komunikace

Nedostatek komunika¢nich nastroji

Festival nema urcenou cilovou
skupinu
PRILEZITOSTI HROZBY
e Dotace od mésta Slavi¢in Nedostatek

e Vysledky této bakalaiské prace

e Spoluprace s okolnimi skolami

e Spoluprice se znamou osobnosti

e Spolupréce s lokalnimy brandy

dobrovolnikt/organizatora

Ztréata partnert akce

Zvyseni finan¢nich naklada akce
Podobny koncept akce/konkurence

Uzavteni prostorti urenych pro

realizaci projektu

Tabulka 1- SWOT analyza festivalu (Zdroj: viastni spracovani)
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e Silné stranky

o Tradice- Jak bylo zjisténo v dotaznikovém Setfeni, Nelen! je jiz pro navstévniky
tradicni udalosti. Nékolik respondentti také konkrétné uvedlo, ze festival je pro né

tradi¢ni podzimni akci.

o Origindlni koncept- V okoli Slavi¢ina se nekona zadny podobny event, proto lze
Nelen! pokladat za originalni akci. Toto tvrzeni potvrdilo i dotaznikové Setieni.
o Bez vstupenek- Jelikoz se jedna o akci neziskového sektoru, festival je bez

vstupného, coz miize ptilakat vice potencidlnich navstévnikd.

o Afterparty/Doprovodny program- Jak bylo zjisténo v dotaznikovém Setieni,

afterparty neboli pate¢ni veCerni koncerty zajimala az 58,2 % respondenti.

o Blizky vztah s navstévniky

e Slabé stranky

o Omezend komunikace jen na okoli Slavi¢inska- Festival si tim ubird moZnost
ziskani novych navstévnika.

o Festival je rozptylen do nékolika budov- Autorka pomoci pozorovani zjistila, ze

n¢kolik navstévnikl neni spokojenych s rozptylenim festivalu do nékolika budov,

jelikoz poté nemaji dostatek Casu, prejit do dalsi budovy na dalsi prednasku.

o Pozdni komunikace- Pozdni nasazeni jednotlivych nastroji komunikace muize
negativn¢ ovlivnit zasah cilové skupiny (nedostanou vcas potiebné informace o

festivalu).
o Nedostatek komunikacnich ndstroji

o Festival nemad uréenou primarni cilovou skupinu- Jelikoz festival nema uréenou
primarni cilovou skupinu, komunikace neni dostate¢né¢ efektivni, organizatofi tudiz

nevédi, na koho komunikaci zacilit.

o Prilezitosti

o Dotace od mésta Slavi¢in- Dotace od mésta Slavicin poskytnou finan¢ni zdzemi

pro festival.
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(@]

o

o

Vysledky této bakalaiské prdace- Vysledky této bakalarské prace, by organizatorim

festivalu mohly pomoci, v dal$im rozvoji.

Spoluprdce s okolnimi Skolami- Ve mésté konani festivalu je n€kolik skol, proto
by v ramci propagace mohlo byt dobrou pfilezitosti navazat spolupraci napiiklad

S tamnim gymnaziem a ziskat tak dal$i potencidlni navstévniky.

Spoluprdce se znamou osobnosti- Jak se autorka zminuje v kapitole 3. 3. 2, tito
lidé by mohli byt z medialnich organizaci nebo by to mohli byt blogeti, Youtubefi,
influencefi na Instagramu apod, spoluprace s nimi by tedy mohla pomoci Nelen!

V ramci propagace

Spoluprdace s lokdlnimy brandy- Sponzoii zaplati za zobrazeni loga na riznych
mistech pfed a béhem festivalu a mnozi z nich budou chtit §ifit informaci pro svou
vlastni cilovou skupinu, ze sponzoruji akci. Jedna se o bezplatnou reklamu pro
dany festival, proto by organizatofi méli poskytnout sponzorim loga udalosti, popis
udalosti, fotografie a dalS$i materialy, které mohou pouzit ve svém vlastnim

marketingu.

Hrozby

Nedostatek dobrovolnikii/organizdtorii- Bez organiza¢niho tymu a dobrovolnikd,

kteti festival ptipravuji, by Neleni! nemohl fungovat.

Ztrata partneru akce- V tomto piipadé by mohlo hrozit neuskute¢néni a nasledné

zaniknuti akce.

ZvySeni financnich ndkladi akce- Stejné jako v predchozim bodu, by mohlo hrozit

zaniknuti festivalu.

Podobny koncept akce/konkurence- Pokud by v okoli Slavi¢ina vznikl projekt

podobného charakteru jako Neleii!, mohlo by dojit ke ztraté navstévnika.

Uzavi‘eni prostorii uréenych pro realizaci projektu- Slavi¢in nedisponuje mnoha
prostory, kde by se festival mohl uskute¢nit, pokud by Méstska knihovna Slavicin
nebo Sokolovna zrusili provoz nebo pokud by majitelé téchto objektti nechtéli

nadéle poskytovat své prostory festivalu, byla by akce ohroZena.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 Vyzkumna otazka €. 1- Jak cilova skupina vnima festival Nelen!?

Z vysledkl dotaznikového Setfeni zcela jasné vyslo, ze festival ma pozici silné znacky a je
mezi ucastniky velmi oblibeny. V rdmci otazky jak dany festival dotdzani vnimaji, vétSina
respondentll souhlasila s pfidavnymi jmény jako- tradi¢ni, zdbavny, nau¢ny a oblibeny.
Dale pak v otdzce asociaci spojenych s festivalem si nejvice respondentti vybavilo
inspiraci, motivaci, pfatele a zabavu. Velmi pfijemnym zjisténim pro autorku bylo, Ze
nékolik respondenttt uvedlo festival Nelen! jako jejich ,srde¢ni zaleZitost“ neboli
lovebrand coz je velmi kladna asociace. Jak jiz autorka zminovala v teoretické casti,
v kapitole 1.3 lovebrand je znaCka, kterou maji lidé radi. K lovebrandu maji pozitivni
vztah, Casto pouzivaji jeho vyrobky nebo sluzby, radi o ném mluvi a doporucuji jej svym

pratelim.

10.2 Vyzkumna otazka ¢.2- Jaké dalSi komunikacni nastroje by Nelen!

V ramci budovani zna¢ky mohlo vyuzit?

Setieni ukazalo, Ze sice polovina dotazanych byla s dosavadni komunikaci spokojena,
avSak bylo zde 1 znacné velké procento respondentti, kteii se s timto nazorem
neztotoznovali. V dotazniku se nachazela oteviena otazka, kde mé¢li respondenti moznost
vyjadiit své navrhy k obohaceni komunikace festivalu. Ve vysledku by ucastnici nejvice
ocenili billboardové reklamy v okoli Zlina a zasilani newsletterd. K dal§im komunika¢nim

nastrojim se autorka vyjadfuje v ndsledném doporuceni pro festival Nelen!.
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DOPORUCENI

Co se ty¢e komunikace festivalu, autorka je toho nazoru, ze v prvé fadé¢ by bylo pro
festival dobré, diive zvefejnovat informace o akci, jak na socialnich sitich, tak i
v tiskovinach. Autorka vypracovala implementaéni plan, kde jsou rozplanovany detaily o
kampani v urcitém media typu, coz by mohlo organizatorim pomoci s time

managementem propagace.

SRPEN ZARI RIJEN LISTOPAD

NAZEV KAMPANE,

POPIS TYDEN TYDEN TYDEN TYDEN

1.2 (3[4 |12 |3 |41 ]2 ]3[4 |1]2]3]a

TISK

Méstsky inzerce
zpravodaj | ¢lanek

_EE

OOH

Grafika

Tisk

Vylep plakatl

Rozneseni letacku

A/B testovani -I

WEBOVE STRANKY

Tvorba webu

A/B testovani

Spusténi webu

Prispevky na webu I s e

SOCIALNI SITE

Tvorba spotu

Nasazeni spotu

Facebook

Instagram

Tabulka 2- Implementacni plan (Zdroj: viastni spracovaini)

Autorka by také organizdtorim doporucila nezaméfovat se pouze na propagaci v misté
konani a okolnich vesnic a mést, ale také na Zlin. Jak bylo jiz zminéno, respondenti
kvantitativniho vyzkumu by uvitali billboardové reklamy v okoli Zlina, tuto moznost by

autorka doporucila v ptipadé, Ze by festival mél dostatek financi navic.

Dale by bylo dobré, zatadit akci i do Zlinskych periodik, naptiklad inZlin, ze kterych
mnoho obyvatel Zlinska Cerpa tipy na volno€asové aktivity. Ve Zlin€ by se totiz mohla

objevit velka skupina potencidlnich navstévniki, ktefi akci zatim nenavstivili.
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Jednou z levnéjsich forem komunikaénich nastroji jsou newslettery, které jsou ucinnou
formou internetového marketingu, ktera ma za cil informovat piijemce o novinkach dané
akce. Newslettery by se posilali pouze ucastnikiim, ktefi by méli o né zajem, odkaz na

jejich odebirani by se mohl nachazet na webovych strankach festivalu.

Jak se jiz autorka zminuje v kapitole 3. 3. 2, poradani soutézi napiiklad na socialnich
sitich, je skvély zptsob, jak pfimét potencidlni navstévniky k akci. Foto soutéze funguji
zvlasté dobie pro propagaci festivalu. A jelikoz festival, jakoZto neziskovy projekt nema
vstupenky, autorka doporucuje, aby do soutézi organizatoti zatradili naptiklad merch nebo
reklamni produkty, kterymi festival disponuje. Jak jiz bylo zjiSt€éno v dotaznikovém
Setieni, az 42,1% (57) respondentt by si vybralo jako finan¢ni podporu festivalu zakoupeni
merche/reklamnich produkti, a proto by autorka zvolila soutéz prave o merch dané akce.
Ikdyby to méla byt pouze platéna taska s logem brandu Neleni!, i tak si autorka mysli, Ze by

o takovouto soutéz méli sledujici socialnich siti festivalu zajem a donutilo by je to k akci.
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ZAVER

Tématem této bakalaiské prace je Brand building multizdnrového festivalu Neleni!. V prvni
Casti prace, se autorka pomoci reSerSe relevantnich zdroji vénovala teoretickym
vychodiskiim, to znamend terminologii znacky od prvkid az po jeji hodnoty, samotnému
budovani znacky a v neposledni fad¢ je vénovano par kapitol samostatnému eventu,
vysvétleni pojmu event. marketing, typim eventd a jejich specifickému brandingu a
marketingu. V praktické casti aplikovala autorka bakalaiské prace zminéné teoretické
poznatky na konkrétni ptipad, tedy projekt multizanrovy festival Nelen!, ktery byl
charakterizovan a posléze zanalyzovan. Byly pouzity dvé formy Setfeni, vyzkum tedy
probihal dvoufazoveé. Kvantitativni vyzkum byl sdilen skrze elektronicky dotaznik, ktery
ukazal jasna, Ciselna data, kterd byla nasledné interpretovana pomoci grafi a jejich
okomentovani. V druhé fazi autorka vytvotila SWOT analyzu, kde analyzovala silné a
slabé stranky festivalu spolecné s jeho pfilezitostmi a hrozbami. S pomoci téchto dvou
metod se povedlo zodpoveédét vyzkumné otadzky a vytvotit doporuceni, kterd by pfti jejich

dodrzeni mohla znacku Nelefi! v jejim budovani posunout dal.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MSMT Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a tdlovychovy
ZDW Zlin Design Week

KVIFF Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznikové Setfeni probihalo v elektronické verzi na portalu googleforms.com. Odkaz na

online dotaznik:

https://forms.gle/w9Rsg6 X Ntxd8NQfX9

Dotaznik v tiS§téné verzi:
Brand building festivalu Nelen!

Dobry den, jmenuji se Darina Hnani¢kova, jsem studentkou tfetiho roéniku oboru
Marketingové komunikace na UTB ve Zlin¢ a piSu bakalafskou praci na téma: ,,Brand

‘GC

building multizanrového festivalu Nelet! «. Casti mé bakalaiské prace je i vyzkum a timto
bych Vas rada pozadala, o vypInéni tohoto kratkého dotazniku, ktery je anonymni, a bude

slouzit pouze pro mé studijni ucely.

1) Znate multizanrovy festival Nelen?
a) ano
b) ne

2) Navstivil/a ste n¢kdy festival?
a) ano
b) ne

3) Proc jste festival nikdy nenavstivil/a?

Nelent! je multizdnrovy festival, ktery se kazdoro¢né na podzim kond ve mésté
Slavi¢in. Jedna se o vikendovy festival plny pifednasek a workshopt s inspirativnimi
lidmi. JelikoZ se jednd o multizanrovy festival své si tady najde opravdu kazdy, protoze
projekt neni nijak oborové omezen. At uz se zajimd$ o cestovani nebo design,
zajimavou prednaSku nebo workshop si tam vzdycky najdes. Nelen! chce povzbudit a
motivovat okoli v zdjmu o déni kolem néj. Inspirovat se praci mistnich 1
mimoregionanich osobnosti bez ohledu na vék a demonstrovat, Ze pracovitost a

zdolavani pfekazek ma smysl. Cilem Neleni! je umoZnit setkani, zprostfedkovat dialog,


https://forms.gle/w9Rsq6XNtxd8NQfX9
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vytvofit pfipadny prostor pro spolupraci ¢i inspirovat mozna i k nécemu velkému.

https://www.facebook.com/nelenfestival/

https://www.instagram.com/nelenfestival/

https://www.nelen.cz/

4) Je pro Vas festival po struéném popisu atraktivni?
a) ano
b) spiSe ano
C) nevim
d) spiSe ne
e) ne

5) Co Vas z popisu Neleni! nejvice zaujalo?

6) Navstivil/a byste festival?
a) ano
b) spiSe ano
C) nevim
d) spiSe ne
e) ne

7) Proc¢ byste festival nenavstivil/a?

8) Kuwvili ¢emu festival navstévujete?
a) prednasky

b) workshopy
C) vernisaze
d) koncerty
e) lidé, pratelé
f) jiné:
9) Co Vas napadne, kdyz se fekne festival Nelen!?

10) Vnimate Nelen! jako?

Ano Spise ano Mozna

Spise ne

Ne



https://www.facebook.com/nelenfestival/
https://www.instagram.com/nelenfestival/
https://www.nelen.cz/
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Tradi¢ni

Originalni
Zabavny
Inspirativni
Naucny
Progresivni
Dobre
organizovany
Oblibeny
Moderni
Aktualni/trendy

11) Jak jste se o festivalu dozveédél/a?
a) Socialni sit¢ (Facebook, Instagram)
b) Tisténa reklama (noviny, zpravodaj)
¢) Billboardova reklama
d) Plakaty
e) Lidé,pratelé
f) Skola
g) Jiné:

12) Jakou formu komunika¢nich nastroji nejvice registrujete?
a) Socialni sit¢ (Facebook, Instagram)
b) Tisténa reklama (noviny, zpravodayj)
¢) Billboardova reklama
d) Plakaty
e) Jiné:
13) Kdyz potiebujete zjistit podrobnéjsi informace o programu festivalu nebo o festivalu
jako takovém, pouzijete..?
a) Facebook
b) Instagram
c) Webové stranky
d) Jiné:

14) Myslite si, ze je komunikace festivalu dostacujici?
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a) ano

b) spise ano
C) nevim
d) spise ne
e) ne

15) Je n¢jaky druh komunika¢niho nastroje, ktery postradate?

16) Podpotil/a byste finan¢né festival? (zakoupenim merche/reklamnich produkti, finanéni
dar, apod?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

17) Jakou formu finanéni podpory byste si vybral/a?
a) Merch/reklamni produkty
b) Financni dar
c) Dobrovolné vstupné
d) Jiné:
18) Proc¢ byste festival nepodpoftil/a?

19) Jaké dalsi akce/festivaly navstévujete?

20) Za jakym ucelem dané akce/festivaly navstévujete?

21) Jste:
a) Zena

b) Muz

22) Vék:

23)Vase aktudlni bydlisté?



PRILOHA P II: IMPLEMENTACNI PLAN

. . SRPEN ZARi RIJEN LISTOPAD

NAZEVP'(;?,'I?PANE’ TYDEN TYDEN TYDEN TYDEN
1. /2. (3[4 |12 |3 |41 ]2 ]3[4 1]2]3]a

TISK
Méstsky inzerce
zpravodaj | ¢lanek
OOH
Grafika
Tisk

Vylep plakatl

Rozneseni letacku

A/B testovani

WEBOVE STRANKY

Tvorba webu

A/B testovani

Spusténi webu

PFispévky na webu

SOCIALNI SITE

Tvorba spotu

Nasazeni spotu

Facebook

Instagram

Tabulka 3- Implementacni plan (Zdroj: viastni spracovani)




