Studentska vedeckd aktivita

Téma prace

Katefina Krej¢i

Sekcia: Cestovny ruch

Konzultant: Ing. Martin Pibyl, Ph.D.

Banské Bystrica
2015




Abstrakt

Prace popisuje a analyzuje marketingovou komunikaci festivalu Cesty svétem. Na zaklad¢
zjisténych skute¢nosti je stanoven navrh marketingové komunikaci dalS§iho ro¢niku
festivalu. Cilem je volba vhodného komunika¢niho mixu a plan efektivni marketingové

komunikace s prihlédnutim k cilovym skupinam.

Teoreticka ¢ast vymezuje marketingovou komunikaci a jednotlivé slozky komunika¢niho
mixu. V praktické casti se autorka zaméfuje na analyzu akci se stejnym zaméfenim,
k ¢emuz pouzivd metodu fizen¢ho rozhovoru s organizatory a metodu pozorovani. Dale
je soucasti prace analyza marketingové komunikace stavajiciho roc¢niku festivalu,
provedena na zaklad¢ dotaznikového Setieni ucastniki festivalu a jeho nasledné
vyhodnoceni. Na zdkladé¢ vysledkd jsou navrzeny piipadné zmény pro vyssi ucinnost

marketingové komunikace.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, komunikacni mix, metoda fizeného rozhovoru,

metoda pozorovani, dotaznikové Setfeni

Abstract

The bachelor thesis describes and analyses marketing communication of the festival ‘Cesty
svétem’. Based on found facts a layout of marketing communication for the next year of
this festival is detailed. The objective is a suitable choice of a communication mix and a
plan

of effective marketing communication with respect to target groups.

The theoretical part delimits marketing communication and single components of the
communication mix. In the practical part the author focuses on the analysis of events with
the same objective using a pen and paper interview method through talking to the
organisers and a method of observation. Further, the thesis contains an analysis
of marketing communication for the current year of the festival which is carried out via
a survey by asking visitors of the festival. Then, an evaluation of the survey follows. Based
on the results, possible changes for better efficiency of marketing communication are

suggested.
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1 UVOD

V letosnim roce se konal ve Znojmé 1. rocnik festivalu Cesty svétem. V minulosti byl
tento event pofddan pany Jaromirem Poldkem a Jaroslavem Hladikem pod ndzvem Cesty a
konal se v Prosiméficich. Po 25. ro¢niku se organizatofi rozhodli oficidlné poradani této
akce ukoncit. Nyn¢jsi organizator pan Bronislav Mikulasek, ktery je sam velkym
cestovatelem, se rozhodl v jejich ¢innosti pokracovat. Tentokrat se festival konal ve mésté
Znojmé. I kdyz akce navazuje na podobnou akci, kterd méla dlouholetou tradici, jedna se
v podstaté o zcela novou, navstévnikim nezndmou akci. Je proto velmi dulezité, jakym

zpusobem bude festival komunikovan.

V teoretické Casti prace se autorka zabyva jednotlivymi prvky marketingové komunikace
na zéklad¢ studia odborné literatury. Praktickd cast bude zaméfena na zhodnoceni
marketingové komunikace akce a navrh jeji podoby pro pfisti rocnik. Pfi hodnoceni
efektivity komunikace, bude pouzito dotaznikové Setfeni, které probéhne v prabéhu konani
akce. Cilem tohoto Setfeni bude zjistit, zaméfeni komunikace na jednotlivé cilové skupiny,
jejich spokojenost s pribéhem akce a zaroven ziskat zédklad pro tvorbu databéaze, kterd by
méla v pfistich letech umoznit lepsi komunikaci s cilovymi skupinami. Autorka prace
se zaméfi na zhodnoceni marketingové komunikace 1. ro¢niku, a vypracuje navrh

komunikace dal$iho ro¢niku.

2 CIL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem prace s nazvem Marketingova komunikace piiprav festivalu Cesty svétem
je navrh marketingové komunikace dalSiho rocniku festivalu za vyuziti dil¢ich cila. Dil¢im
cilem je analyza stavajici marketingové komunikace, k ¢emuz je vyuzito dotaznikového

Setfeni a jeho nasledné vyhodnoceni.

V teoretické ¢asti budou za pomoci literatury objasnény pojmy z oblasti marketingu a
marketingové komunikace. Praktickd cast zac¢ind analyzou marketingové komunikace
stavajictho ro¢niku na zdklad¢ informaci ziskanych od organizatora festivalu pana
Bronislava Mikulaska. Déle autorka pouzila metodu fizeného rozhovoru k ziskani
informaci o akcich s podobnym zaméfenim, které se tradi¢né konaji v Ceské republice i v
zahrani¢i. Ke zhodnoceni marketingové komunikace tak, jak ji vnimaji ucastnici festivalu
je, pouzito dotaznikového Setfeni, které je posléze vyhodnoceno, a vysledky jsou

zpracovany do grafického zndzornéni. V zavéru prace bude na zaklad¢ vSech analyz a



vyhodnoceni dotaznikového Setfeni navrZzen plan marketingové komunikace dalsiho

ro¢niku s ohledem na cilové skupiny.

3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Existuje velké mnozstvi definic marketingu. Nejjednodussi definice marketingu podle
Kotlera (2007, s. 23) zni: ,,Marketing je uspokojeni potieb zakaznika na stran¢ jedné
a tvorba zisku na strané druhé. Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sméiovat hodnoty

a uspokojovat cile jednotlivct i organizaci.*

Marketing je zalozen na koncepci lidskych potieb. Potieby definujeme jako pocit

nedostatku. Potfeby se d€li podle (Kotler, a dalsi, 2004, s. 31) na:

e Fyzické potieby — strava, oSaceni, pocit tepla a bezpeci
e Socialni potfeby — pocit sounaleZitosti

e Citové a individualni potfeby — potieba poznani a seberealizace

Jak vysvétluje dale Kotler, potfeby jsou pfirozenou soucasti lidského byti. Z lidskych
potieb vyplyvaji touhy a prani.

3.1.1 Marketingovy mix
,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenove,
distribuéni a komunikaéni politiky, které firm¢ umoziiuji upravit nabidku podle pténi

zakazniki na cilovém trhu.” (Kotler, a dalsi, 2004, s. 105)

»J€ souhrnem nastrojti marketingu ptisobicich na trhu. S rozdilnou intenzitou je vyuziva

kazda firma a snazi se tak dosahovat svych vytéenych cili* (Kozel, 2006 s. 36).

V literatute jsou zpravidla uvadény 4 zakladni néstroje marketingového mixu a t€émi jsou
tzv. 4P: vyrobek (Product), cena (Price), distribuce (Place) a marketingovd komunikace

(Promotion).

3.2 Marketingovy vyzkum

Krom¢ informaci o konkurenci, marketingovém prostiedi a informacich o zékaznicich, je

pro planovani marketingové komunikace Casto dilezité ziskat vysledky studii urCitych



konkrétnich situaci. Jak uvadi Kotler a dalsi (2004, s. 227), manazetfi potiebu;ji
marketingovy vyzkum. Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani,
shromazd'ovani, analyza a vyhodnocovani dat, které potfebuji pro feSeni konkrétnich
marketingvych situaci. Jak je dale v publikaci uvedeno, tato analyza miize pomoci stanovit
trzni podil, trzni potencial, porozumét trznimu chovani klientl a a jejich potfebam, méfit

efektivnost propagacnich aktivit ¢i vyroby.

Za ucelem ziskani informaci se shromazduji data sekundarni, primarni ¢i oboje.
Sekundarni data jsou takova data, ktera jiz nékdo shromazdil za jinym ucelem. Data

primarni jsou naopak ziskévana ke specifickému ucelu. (Kotler, a dalsi, 2004, s. 230)

Sekundarni vyzkum vychédzi zudaji, které jiz byly nckde publikovany. V ramci
primarniho vyzkumu se data ziskévaji poprvé a vyuzivaji se k tomu riizné metody . (Kozel,

2006, 5. 78)

3.3 Marketingova komunikace

Pojem marketingova komunikace a marketing byva casto mylné¢ zaménovan.
Soubor nastrojii, pomoci kterych se firmy snazi dosdhnout stanovenych cili, se nazyva
marketingovy mix. Tyto néstroje se déli do ¢ty kategorii: produkt, cena, misto
a distribuce, komunikace. Marketingovda komunikace je nejviditeln€j$im nastrojem
marketingového mixu. Zahrnuje vSechny néstroje, jejichz prostfednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, za ucelem podpory vyrobkl nebo image firmy

(Pelsmacker, a dalsi, 2003, s. 24).

Podle Prikrylové (2010, s. 48) moderni firemni komunikace jiz neni jen soucasti
marketingového mixu, ale uzce souvisi s dalS§imi funkcemi firmy, v€etné jejich vztahu
k otazkdm obecného z4jmu. Jde o provazanost vSech komunikacnich aktivit, s cilem
vytvofit komunikaci Sitou na miru jednotlivym cilovym skupindm. Takovy zplsob

se nazyva integrovand marketingova komunikace.

3.3.1 Cilové skupiny a cile marketingové komunikace

Jak wuvadi Pelsmacker (2003, s. 127) ,vybér dobife definované cilové skupiny
a rozhodnuti o zaméfeni by mély byt soucédsti planovani komunikace i vybéru cili

a nastroju komunikace, planovani médii a realizace kampan¢.*

Podle Solomona (2006, s. 371) je dulezitou casti marketingového planovani piesné

vymezeni cilového trhu. Pravé zde hraje dilezitou roli kvalitni databaze zdkaznikd.
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Pomoci dobtfe zpracované databaze, komunikator snadno ur¢i cilovy trh, stejné¢ jako
spottebni chovéani rtiznych segmentt trhu. Diky tomuto vybéru pak mize vytvofit sdéleni

primo zacilend na jednotlivé zékazniky ¢i cilové skupiny.

3.3.2 Komunikaéni mix
Dalsim krokem pfi planovani marketingové komunikace je po vybéru cilové skupiny

a stanoveni komunikacnich cili stanoveni rozpoctu a volba komunika¢niho mixu.

Jak je uvedeno (Kotler, a dalsi, 2004, s. 629), marketingovy komunika¢ni mix, se také
nékdy nazyvany propagacni mix. Sklada ze z jednotlivych komunikacnich nastroji jako
je reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a nastroje piimého

marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cila.

Podle Karlicka (2011, s. 17) komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunika¢nich
disciplin. Patii sem stejné jako podle Kotlera reklama, direct marketing, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej a navic nové je do komunikaéniho mixu zafazen event
marketing a sponzoring, a on — line komunikace. Kazdy komunika¢ni mix zahrnuje vétsi
¢i mensi pocet komunikacnich nastrojii. Kampan muze napf. vyuzivat primarné televizni
reklamu a podpurné venkovni reklamu, webové stranky a eventy. Volba komunika¢niho
a medialniho mixu z4visi, jak jiz bylo zminéno na komunikacnich cilech. Zaroven je také

déana charakterem trhu, na kterém dana organizace ptsobi.

3.3.2.1 Reklama

Ackoliv v posledni dobé je reklama stale castéji vytlacovana do pozadi ostatnimi
komunika¢nimi néstroji, je stdle velmi dulezitym prvkem komunika¢niho mixu. Ottiv
nauc¢ny slovnik (1888) definuje reklamu takto: ,,Reklama je vefejné vychvalovani
pfedméti obchodnich, uméleckych a podobné, jez se déje prospekty, plakaty, obchodnimi

Stity, vyvolavaci, nosi¢i navesti atd., zvlasté pak casopisy.*

Jak je uvedeno (Vysekalova, a dalsi, 2010, s. 16) ,,Existuje mnoho definic reklamy, ale to
co maji spolecné, je, Zze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny

produkt ¢i sluzba uréena, prostfednictvim néjakého média s komerénim ucelem.*

Reklamu definuje Kotler (2007, s. 855) jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace mySlenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora

prostfednictvim hromadnych médii jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio.*



3.3.2.2 Direct marketing
Podle Kotlera a kol. (2004, s. 704) ,, Pfimy marketing (direct marketing) znamena navazani
piimych vztaht s peclivé vybranymi zédkazniky. Vyhodou je moznost okamzité reakce ze

strany zékaznika a budovani dlouhodobych vztahi.*

Jak uvadi Karlicek (2011, s. 79 - 81), direct marketing umoznuje piesné zacileni, vyraznou
adaptaci sd€leni s ohledem na cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce jedinct. Direct
marketing se uskuteCituje prostfednictvim médii, kterd umoziuji pfimy kontakt. Mlze to

byt posta, telefonni kontakty, katalogy nebo brozury.

3.3.2.3 Podpora prodeje

Jak uvadi Karlicek (2011, s. 97) podpora prodeje je soubor pobidek, které vedou
k okamzitému ndkupu. Nejcastéji jsou zalozené na snizeni ceny. Jedna se tedy o pifimé
slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Mize se také jednat o stimulaci cilové skupiny
k vyzkouseni produktu. Typickymi ndstroji jsou ale i techniky, které cilovou skupinu
obdarovavaji néjakou vécnou odmeénou, jako jsou reklamni darky a soutéze. Mezi néstroje

podpory prodeje stale ¢astéji patii i rlizné vérnostni programy.

Podle Foreta (1997, s. 74) se podpora prodeje rozliSuje podle toho, na jakou cilovou
skupinu je zamétena na spotiebitelskou a obchodni podporu. Spotiebitelskd podpora mlize
kratkodobé zvysit prodej vyrobku nebo rozsifit podil na trhu. Cilem je presvédcit
zakaznika aby produkt vyzkousel, odldkat ho od konkurence, nebo naopak odménit jeho
veérnost. Cilem obchodni podpory je, aby obchodnici zaradili novy produkt do svého
sortimentu, udrzovali vysoké zasoby a umistovali vyrobek na atraktivnich mistech ve
svych prodejnach, coz ma zajistit zvyseni prodeje bézného nebo nového produktu a zvysit

mnozstvi objednavek.

3.3.2.4 Public relations
Podle (Karlicek, a dalsi, 2011, s. 115) ,,PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci

a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i netispéchu organizace.*
Jak definuje (Kotler, 1998, s. 591) ,, Public relations ptedstavuji fadu programi

zamétenych na propagaci firmy, branéni image firmy nebo image jednotlivych produkti.

V poslednich letech vyrazn€ stoupa vyznam PR v rdmci marketingové komunikace.
Jak vysvétluje v Casopise Marketing&Média (Hoicica, 2014) Rostislav Stary z agentury

PR.Konektor: ,,Dfiv bylo nemyslitelné¢, aby v marketingové komunikaci hralo PR



dominantni roli. Dnes to mozné je, PR dlouhodob¢ pracuje s neplacenym prostorem,
dokaze komunikovat prostfednictvim tfetich stran a ma vSechny predpoklady kampang vést
tidit jejich presah do earned media. PR je silngjsi nez kdy dfiv a ma vSechny piedpoklady

pro to, dale posilovat.*

3.3.2.5 Osobni prodej

Definice osobniho prodeje podle Pelsmackera (2003, s. 463): ,,Osobni prodej mize byt
definovan jako dvoustranna komunikace #vari v tvar, jejimz obsahem je poskytovani
informaci, ptedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahi nebo presvédceni

urcitych osob — ptislusnikti specifické ¢asti vetejnosti.*

I kdyz je osobni prodej nejstarSim ndstrojem marketingové komunikace, stale si pies
rozvoj novych komunika¢nich médii a technologii udrZzuje vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci. Osobni prodej na rozdil od jinych prvkt komunika¢niho mixu
je ptimy kontakt firmy se zédkaznikem. Jeho nejvétsi vyhodou je okamzitd zpétna vazba.
Tim, ze je prodejce v primém kontaktu se zdkaznikem, mize 1épe pochopit jeho pfani,

potieby a oc¢ekavani. (Karlicek, a dalsi, 2011, s. 149)

3.3.2.6 On-line komunikace

On- line komunikace, je Uzce provazana s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu.
Rozmachem internetu dochéazi postupné k ovliviiovani jednotlivych slozek. Direct mailing
je stale Castéji nahrazovan e-mailingem, ktery je samoziejmé levnéjsi, ale na druhou stranu
ma urcitd omezeni. Vzhledem k tomu, ze pozivame zékaznikovu soukromou adresu,
musime mit souhlas k jeho obesilani prostfednictvim internetu. Podpora prodeje vyuziva
pro své soutéze Ci vérnostni programy stale vice on-line médii. Ani public relations
se neobejdou bez internetu. Kazda firma ma své webové stranky, prostfednictvim nichz

komunikuje se zdkaznikem.

Nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem jsou webové stranky a mezi
nejvyznamnéjsi on-line média patii on-line socidlni sité.

Webové stranky

Vzhledem k nizkym nakladiim na provoz internetovych stranek oproti tiSténym katalogim
a jinym materidliim, vyuzivd dnes prezentace na internetu téméei kazda firma. Podle

Pelsmackera (2003, s. 494) netvoii naklady na zaloZeni stanky ani 1 % néaklad

na tradi¢ni tiSténou inzerci. CoZ samoziejmé na druhé stran€ vede k zahlceni a dosazeni
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urCité navstévnosti je velmi obtizné. Existuji dva zékladni typy webovych stranek
tzv. rozcestniky, které usnadiiuji pfistup k jinym strankédm a cilové stranky, které prezentuji
firmu a jeji produkty. Cilové stranky se dale rozdé€luji na ucastnické stranky, prodejni
stranky

a stranky s obsahem. Uastnické stranky informuji uZivatele o vyrobcich, sluzbach a firmé.
Prodejni stranky umoziuji zdkaznikiim pifimy nakup. Stranky s obsahem obsahuji

informace podobné tém, které jsou publikovany v ¢asopisech.

Socialni sité

Kdyz se tekne socialni sit, kazdy si predstavi Facebook . Pocet socialnich siti je vSak
mnohem pestiejsi. Petr Frey ve své publikaci (2011, s. 59) pouzil slova vizionare Davida
Scotta, ktery stru¢n¢ a jasné definoval vyuziti socidlnich médii v marketingu takto:
,» MlZete si pozornost koupit, to je reklama. Muzete o pozornost prosit v médiich, to je PR.
Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvofite zajimavy obsah a zdarma jej uvefejnite

na webu.“

Podle Karlicka (2011, s. 184) cesti uzivatelé internetu uvadéji nejcastéji Ctyti divody
k vyuzivani socidlnich siti. Mezi tyto divody patfi: kontakt s ptateli, planovani s prateli,
organizace akci a ziskdvani rad a doporuceni. Témto divodim musi odpovidat
marketingové vyuziti socidlnich siti. Firmy mohou socialnich siti vyuzivat k predev§im
k informovani

o akcich a zajimavych eventech. Socialni sité dale predstavuji velmi G¢inny ndastroj public
relations. Umoziuji také priblizit znacku spotiebitelim, zvySovat jejich oblibu a posilovat
jejich image. Marketingové aktivity firem na socidlnich sitich jsou zatim zakazniky
piijimdny pozitivné. Ve srovnani sostatnimi médii maji on-line socialni sité

z tohoto hlediska pomérné silny potencial.

3.3.2.7 Sponzoring

Dle Karlicka (2011, s. 142) je sponzoring situace, kdy se firma ¢i znacka spojuji s akci
pofadanou tfeti stranou, instituci, sportovnim tymem nebo tieba i jednotlivcem. Firma tak
poskytuje treti stran¢ financni ¢i nefinancni podporu. Nejcastéji se to tyka sportovnich,

kulturnich ¢éi zabavnich akeci.

Me¢éieni efektivity jednotlivych sponzorskych programi mize byt, jak uvadi
(Clow, a dalsi, 2008, s. 367) mnohdy obtizné. Cilem sponzorskych aktivit je posileni

firemni image, zvySeni viditelnosti firmy, odliSeni firmy od konkurence, upozornéni
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na konkrétni zbozi ¢i sluzby, vytvofeni uzSich vztaht se stavajicimi a potencidlnimi

zakazniky nebo prodej nadbyte¢nych zasob.

3.3.2.8 Event marketing

Tak jako u ostatnich slozek komunika¢niho mixu, ani u event markettingu tomu neni jinak,
existuje mnoho definic. Sindler se ve své publikaci ptiklani k definici Svazu némeckych
komunika¢nich agentur (2003, s. 22) : ,Pod pojmem event marketing rozumime

zinscenovani zazitkl stejné jako jejich planovani a organizaci v rdmci firemni komunikace.

Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované

uspotradanim riiznych akci, které podpoii image firmy a jejich produkty.*

Pfi zapojeni event marketingu do komunikaéniho mixu dochazi ke zvySeni celkového
ucinku komunikace, komunikace se stdvd emociondlni a v neposledni fad¢ se snizuji
celkové ndklady. Proces integrované¢ho event marketingu probiha v nékolika fazich,

za prubézného zapojeni jednotlivych prvkii komunikaéniho mixu.

4 PRAKTICKA CAST

4.1 Festival Cesty svétem

Festival cesty svétem je cestovatelsky festival, jehoz prvni ro¢nik se v letoSnim roce konal
v prostorach Soukromé vysoké Skoly ekonomické ve Znojmé. Potfadatelem festivalu je pan
Bronislav Mikuldsek, ktery je sdm nadSenym cestovatelem. Akce navazala na legendarni
festival Cesty, ktery byl od roku 1988 potfadan Klubem cestovatelti Zikmunda a Hanzelky
Globe Prosiméfice, z.s. Jednalo se o jeden z nejstarsich cestovatelskych festivalti v Ceské
republice. Vzhledem k tomu, Ze festival Cesty mél za sebou 25 uspéSnych roc¢niki,
vytvorila se také skupina stalych ucastniki, ktefi na jedné strané tvoti zéklad portfolia
ucastniklti, na druhé stran¢ jsou vSak pro nového organizatora urcitym zavazkem.
Vzhledem k tomu, Ze se festivalu tcastnili po dlouha 1éta, je to znamka toho, ze piivodni

festival mél jistou troven, kterou pravdépodobné oc¢ekavaji i od nového festivalu.

Zajimavou soucasti festivalu byla podpora projektu Kola pro Afriku. Zakladatel projektu

Roman Posolda byl rovnéz jednim z pfednasejicich.

4.1.1 Logo festivalu
Logo festivalu (Obrazek 2) je dilem organizatora pana MikuldSka. Zakladnim motivem

loga je lidska stopa otisténa v pisku. Otisk klenby vytvaii pismeno ,,C*“. Coz jak pan
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Mikulasek tika: ,, ma symbolizovat cesty, cestovani nebo taky chiizi po svéte. Logo je

jednoduché a snadno zapamatovatelné.

Obrazek 1 Logo festivalu

ESTY SVETES

setfani cestovatelit ve Znojm&

Zdroj: www.cestysvetem.cz
4.2 Marketingovy mix 1. ro¢niku festivalu Cesty svétem

4.2.1 Produkt (Product)

Jedna se o vzdé€lavaci akci, zakladnim tématem je cestovani. Festival Cesty svétem nabizi
ucastniklim 2 dny plné zajimavych pfednaSek o cestovani a cestovatelskych zazitcich.
V prubéhu 2 dnl navstévnik mize shlédnout 12 hodinovych predndsek. Kromé predndsek
je soucasti festivalu i doprovodny program, ktery zahrnuje obdcerstveni, tematicka
vystoupeni v ramci jednotlivych piedndsek, v predsali jsou umistény stanky sponzor
a vystava fotografii. Festival je uren pro vSechny vékové skupiny ucastnikil se zajmem

o cestovani.

4.2.2 Cena (Price)

Zakladni cenu pro zakaznika je cena vstupného. Vstupenky lze zakoupit na celou akci nebo
i jednotlivé dny. Vstupenky je mozné zakoupit v informacnim centru i na misté v den

konani akce. Uvedené ceny byly ziskdny z www.cestysvetem.cz.

Tabulka 1 Ceny vstupného pro rok 2015

Ceny vstupného pro rok 2015
Patek 100 K¢é
Sobota 200 K¢
Cely vikend 250 K¢

Zdroj: www.cestysvetem.cz
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4.2.3 Distribuce — misto (Place)

Festival se kona v prostorach SVSE Znojmo. Budova disponuje velkymi u¢ebnami, které
slouzi pro vyuku. Sedadla v u¢ebnach jsou usporadana kaskadovité, coz zajistuje dobry
vyhled pro vSechny tucastniky. Ucebny jsou vybaveny promitaci technikou. Chodby jsou
prostorné a je mozné je vyuzit pro prezentaci sponzori. Pied budovou je velké parkoviste,
kde mohou ucastnici bezplatn¢ zaparkovat. Budova disponuje dostatecnou kapacitou

socialnich zafizeni.

4.2.4 Propagace (Promotion)

Marketingova komunikace 1. ro¢niku festivalu Cesty svétem odstartovala koncem léta
pfedchazejiciho roku. Komunika¢ni mix se skladal z téchto prvkl: on-line komunikace,
reklama - rozhlasova reklama, v omezené mife venkovni reklama s prvky guerilového

marketingu, PR — ¢lanky v regiondlnim tisku.

On- line komunikace

Jednim z prvnich kroki, ktery organizator udélal, bylo spuSténi webovych stranek
festivalu a zaloZeni profilu na Facebooku. Na strankach byly zvefejnény zékladni
informace (ceny vstupného, misto prodeje vstupenek, program festivalu, vizual plakatu
atd.), dale zde byly informace o sponzorech akce, nékolik cestopisti, kontaktni informace a
v neposledni fad¢ i proklik na facebookovy profil festivalu. Webové stranky festivalu jsou
ptehledné, uzivatel zde najde vSechny potfebné informace. Bylo by vSak tfeba zapracovat
na lepsi grafické upravé. Stranky jsou malo interaktivni. Na uvodni stran¢ chybi poutavé
fotografie z cest, které¢ by na prvni pohled zaujaly. V sekci ,,Cestopisy* je spousta textu a
témeét zadné fotografie. Sekce ,,Sponzofi* obsahuje podékovani sponzoriim, ale nejsou zde

prokliky na jejich stranky a naopak.

Na facebookovy profil organizator od fijna lofiského roku piidaval postupné kratké
upoutavky s fotografiemi, ve kterych pfedstavoval jednotlivé piednéasejici. Opét zde byl
umistény program a vizudl plakatu, ktery provazel celou akci. V ramci jednotné

vizualizace bylo na profilu i na webovych strankach umisténo i logo festivalu.

Soucasti plakatu byl kromé& dulezitych informaci o misté a ¢asu konani také program
festivalu, informace o pfedprodeji vstupenek, odkaz na webové stanky a loga partnert
festivalu. Stejné jako na strankach a facebookovém profilu i zde je v ramci corporate
identity logo festivalu.
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Reklama

Reklama byla realizovana prostiednictvim rozhlasu a ¢aste¢né bylo vyuZzito 1 venkovni
reklamy s pouzitim guerilového marketingu. V ramci rozhlasové reklamy probihala 2
tydny pred akci kampan na radiu Blanik. Jednalo se o namluvené reklamni spoty
sponzorované méstem Znojmem. Venkovni reklama byla v omezeném rozsahu. Banner
s informaci o konani festivalu spole¢n¢ s jedinym guerilovym prvkem byl umistén pouze
v prostorach sponzora SVSE Znojmo. Guerilovym prvkem bylo staré kolo, které slouZilo
jako upoutavka na doprovodnou charitativni akci Kola pro Afriku. Dle slov organizatora
bylo pavodné vplénu vyuzit venkovni reklamu v $ir§im rozsahu, ale vzhledem
k nedostatku pracovnich sil a finan¢nich prostiedkii od tohoto zaméru upustil. Plvodni
zamér byl vyuzit pomoci dobrovolnikii napt. z fad studentl, ktefi vSak o tuto Cinnost

neméli zdjem.

Public relations

Festival byl prezentovan ve vSech regionalnich tiskovinach (Znojemsko, Znojemsky denik,
Znojemsky tyden, Znojemské listy). V tydeniku Znojemsko, ktery byl partnerem festivalu
byly zvetejnény od prosince v kazdém cisle, tedy celkem 6x clanky, rozhovory s hosty
festivalu, program. Ve Znojemskych listech, které jsou zaroven noviny méstského ufadu ve
Znojm¢, informovali o predprodeji vstupenek v predprodeji regiondlniho centra. Mésto
Znojmo bylo také jednim z partnerti festivalu. VSechny regiondlni noviny pfinesly
informace o planované akci a stejné tak poskytly svym ¢tenaiim informace o prub¢hu akce
véetné fotografii a zhodnoceni. V rdmci PR je jesté tfeba zminit podporu projektu Kolo pro
Afriku. Podpora tohoto projektu spocivala v tom, ze po oba dny konani festivalu probihala

sbirka kol, ktera budou nasledné odvezena do Gambie.

4.3 Dotaznikové Setreni

Na zakladé informaci zjiSténych od organizatora jinych cestovatelskych festivalii autorka
sestavila dotaznik, jehoz ucelem bylo zjistit ndzory na uroven marketingové komunikace
ucastnikd 1. ro¢niku festivalu Cesty svétem. Jednalo se o kvalitativni vyzkum. Soucasti
dotazniku bylo 8 tematickych otazek, 4 charakteristické otazky a 1 otazka urcena pro
ziskani e-mailovych adres pro tvorbu databaze ucastnikl. Tato databaze bude nasledné

vyuzivéana jako néstroj pro marketingovou komunikaci organizatora.
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4.3.1 Stanoveni hypotéz
Na zakladé predchoziho Setfeni, tykajiciho se marketingové komunikace ostatnich vyse
zminénych, cestovatelskych festivall, si autorka stanovila hypotézy, které ovérovala

pomoci dotaznikového Setieni.

Hypotéza ¢. 1

Vice nez polovina tc¢astnikli informace o festivalu Cesty svétem ziskala prostfednictvim
internetu.

Hypotéza ¢.2

Vice nez polovina dotdzanych aktivné vyuziva Facebook.

4.3.2 Shrnuti vysledkii Setif‘eni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 37 respondentii z celkového poctu 60 ucastnikd.
Prevladali muzi nad zenami. Dle vlastniho pozorovani autorky to koresponduje i
s celkovym sloZenim ucastnikii. Akce se Gcastnilo vice muzi nez zen. To pravdépodobné
souvisi s tim, ze muzi Castéji vyhledavaji dobrodruzstvi nez Zeny. VétSina prednasek, které
byly na festivalu prezentovany, byla o dobrodruzstvi na cestach, které pii bézném

cestovani nezazivame.

Prekvapivym zjisténim bylo pro autorku prace v€kové sloZeni respondenti. Dvé skupiny
nejstarSich ucastnikl tvorily 63 % z celkového poctu ucastnikii. Jednalo se o skupinu 41 —
60 a 61 a vice let. Zatimco respondenti ostatnich tfi skupin byly v mensin€. Zcela chybi
kategorie déti Skolou povinnych, teenageti a velmi malo pocetnd je i skupina od 20 do 40

let.

Naopak informace o bydlisti respondentti se shodovaly s pfedpokladem autorky. Naprosta
vétSina respondentll je z okoli Znojma a jedind pocetnéjSi skupina respondentli je z
Jihomoravského kraje (celkem 81 %). Respondenti z ostatnich regionti tvotili celkem 19 %
z celkového poctu. Jeden respondent z této skupiny zije trvale v zahranic¢i. Jedna se tedy o

akci regionalni a to je tieba zohlednit i v marketingové komunikaci dal$iho ro¢niku.

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze festivalu se ziCastnili osoby s minimalné¢ stfedoSkolskym
vzdélanim. Mezi Gcastniky nebyl nikdo se zakladnim vzdélanim, s vyjimkou jednoho zaka

v

ZS.

Opakovan¢ bylo na akci podobného typu 57 % ucastnikll, z toho 27 % se tcastni festivali

o cestovani pravideln¢ a 30 % obcas. Z vysledkli dotaznikového Setfeni, které bylo
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provedeno v ramci kondni festivalu Cesty svétem, vyplynulo, ze festival je vétSinou
respondentli vnimam jako pokracovani piivodniho festivalu Cesty Prosiméfice. Ten byl
také nejCastéji uvadénym festivalem, ktery respondenti zminiovali. U nékterych jedinct je
vidét, ze je cestovani opravdu jejich konic¢kem, navstévuji vice festivali v riznych

lokalitach.

Nejcastéji pouzivanym cestovatelskym serverem je podle odpovédi respondentii server
HedvabnaStezka.cz. Celkové si informace na téchto serverech vyhledava 43 %
dotazovanych, coz je mensi polovina. Urcité by se informace o festivalu méla objevit 1

tady.

Co se tyka regionalniho tisku, uvadéli respondenti vSechny znojemské regiondlni noviny.
Nejcastéji uvadénym tydenikem bylo Znojemsko, potom Znojemsky tyden, Znojemsky
denik a nakonec Znojemské listy. Informace o festivalu by se ur¢it¢ méla objevit ve vSech
regionalnich tiskovinach a to nejenom jako reklama, ale urcité vice zajimavym ze strany

respondentli budou rozhovory s organizatorem a hosty.

Z regiondlnich radii respondenti nejcastéji uvadeli Radio Blanik. Na této stanici byly pred
1. ro¢nikem festivalu Cesty svétem vysilany reklamni spoty. Z reakci nékterych ucastniku
vyplynulo, Ze by pro n¢ opét byly zajimavéjsi rozhovory s cestovatelskou tematikou jako

upoutavka na akci.

Prvni hypotéza, kterou autorka prace ovefovala dotaznikovym Setfenim, znéla: Vice nez
polovina ucastnikii informace o festivalu Cesty svétem ziskala prostfednictvim internetu.
Z vysledkti dotaznikového Setfeni lze predpokladat, Ze hypotéza nebude potvrzena.
Vzhledem k tomu, Ze skupina respondentti, kteti se ucCastnili prvniho ro¢niku akce, byla
pomérné specificka. Nejcastéji uvadénym zplsobem, jak se o akci dozvédéli, bylo ,,0d
pratel”, nasledovala moznost ,,z plakati* a az jako tfeti moznost uvedlo 8 respondentl

internet.

Druhou hypotézou, kterd méla byt potvrzena ¢i vyvracena dotazovanim respondentd byla
hypotéza €. 2, ktera tika: ,, Vice nez polovina dotazanych aktivné vyuziva Facebook.” Ani
u této hypotézy pravdépodobné nebude potvrzena jeji platnost. Facebook aktivné vyuziva

pouze 12 z 37 dotazovanych, coz je 33 %.

V nasledujici ¢asti bude na zéklad¢ statistickych vypoctu provedeno ovéfeni platnosti

hypotéz.
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4.3.3 Ovéreni platnosti hypotéz
U obou hypotéz bylo tieba ovétit, ze dany jev ma Cetnost vyskytu vétsi nez 50 %. Pro

minimalni pocet Ucastnik dotaznikového Setteni plati vztah:

9 . 9 _
TTo (1— Ty ) 0,5 (1_0,5)

36

Nmin =

Vzorek, ktery byl pouzit, zahrnoval 37 osob, coz tuto podminku spliuje, ale samoziejmé

by bylo lepsi pracovat s vétsim vzorkem respondentii.

U hypotéz ¢.1 a ¢.2 autorka na zaklad¢ vysledkti z dotaznikového Setieni predpokladala, ze

ob¢ hypotézy jsou chybné. Z toho diivodu byla stanovena alternativni hypotéza Hi.
Hi:m < my kde my= 0,5
Cetnost vyskytu:

p="mermet = 2 0,216 ~ 22 % - hypotéza ¢.1

n

p = Lacebook _ 22 _ 0 304 ~ 32 % - hypotéza &.2

n 37

Ob¢ hodnoty p jsou vzdalenéjsi od hodnoty pro nulovou hypotézu Ho: = = 0,5 = 50 %.
Diky tomu hodnota testového kritéria pro o = 0,05 lezi v kritickém oboru, takze

s pravdépodobnosti 1 —a = 0,95 mizeme vyvratit tvrzeni hypotéz ¢. 1 a 2.
Hypotéza ¢. 1

Vice neZ polovina ucastnikt informace o festivalu Cesty svétem ziskala prostfednictvim

internetu.
Testové kritérium = - 3, 4524

Kriticky obor pro hladinu vyznamnosti a = 0,05
U< ua pro 1 < 1o

U < ue=-ut-a=u0,05=-1, 645

Formulace zavéru testu

Hodnota testového kritéria lezi v kritickém oboru, coz potvrzuje hypotézu Hi s maximalni
chybou a =0,05, tzn., Ze s pravdépodobnosti 1 — a = 0,95. Timto bylo potvrzeno, Ze
informace prostiednictvim internetu ziskala méné nez polovina ucastniki. Znamena to

tedy, ze hypotéza ¢.1, nebyla potvrzena.
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Graf'l Hypotéza ¢. 1

Hvpotéza ¢. 1
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U=-34524 Wo0s = 1,645 v
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Kriticky obor W . :: V = obor pfijeti Hy

Zdroj: Vlastni prace

Hypotéza ¢.2

Vice nez polovina dotdzanych aktivné vyuziva Facebook.
Testové kritérium = - 2, 1372

Kiriticky obor pro hladinu vyznamnosti o = 0,05

U< ua pro < 1o

U < ue=-uta-u0,05=-1, 645

Formulace zavéru testu

Stejn¢ jako v predchozim piipadé hodnota testového kritéria lezi v kritickém oboru, coz
potvrzuje hypotézu Hi s maximalni chybou a = 0,05, to znamena, Ze hypotéza Hi je
potvrzena s pravdépodobnosti 1- a = 0,95. Timto bylo potvrzeno, Ze aktivné vyuZiva
Facebook méné nez polovina ucastniki. Znamena to tedy, ze hypotéza ¢.2, nebyla

potvrzena.
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Graf 2 Hypotéza ¢. 2

Hypotéza €. 2
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Zdroj: Vlastni prace

Platnost hypotézy €. 1 a €. 2 nebyla oproti ptivodnimu odhadu autorky potvrzena. Tento
vysledek je zcela jisté ovlivnén v€kovym slozenim ucastnikl festivalu, ktery se vyrazné

lisil od predpokladu autorky prace.

4.4 Identifikace cilovych skupin

Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni a vlastniho pozorovani autorky, slozeni tcastniki 1.
ro¢niku festivalu Cesty svétem bylo zcela nespecifické, a to i ve srovnani s ostatnimi
festivaly, které autorka navstivila. Na zaklad¢ téchto Setfeni autorka prace identifikovala

3 cilové skupiny.

Prvni cilovou skupinou je zcela urcité skupina ,,partnera festivalu®, at’ jiz stavajicich ¢i
novych. Ve srovnani s porovndvanymi festivaly ma festival Cesty svétem pomérné malo
partnert. Je tfeba navazat spolupraci s dal§imi firmami ¢i institucemi. Dale by bylo vhodné

zajistit medialniho partnera festivalu a prostfednictvim ncho $ifit informace o akei.

Druha je skupina ,stavajicich uéastnikii, ktefi v mnoha ptipadech pokracuji v navstéve
festivalu Cesty Prosimétice. Jsou to lidé téchto vékovych kategorii 41 — 60 let a 61 a vice.
Z celkového poctu Gcastnikll tvofily tyto 2 skupiny 65 %. Piesné polovina téchto ucastnikii

uvedla, Ze informace o festivalu ziskala od ptatel. Dale bylo Setfenim zji$téno, ze tyto
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skupiny nevyuzivaji aktivné internet a socidlni sit€. Lze tedy zkonstatovat, Ze v jejich

piipadé nebyla stavajici marketingova komunikace Gspésna.

Tteti skupinou, které je potieba se vénovat je skupina ,,novych ucéastniki. Mizeme je
také nazvat potencidlnimi ucastniky. Jsou to Ucastnici, kteti byli ve skupiné dotazovanych
ucastnikd 1. ro¢niku festivalu zcela v menSin€. Skupina do 15 let méla pouze jednoho
respondenta a kategorie 15 — 19 let zahrnovala pouze 2 respondenty. DalSi chybéjici
veékovou kategorii byli 1 ucastnici ve véku 20 - 30 let, protoze vétSina z kategorie 20 — 40
patfila spiSe do druhé poloviny tohoto pasma. U téchto ucastnikt 1ze tedy ptredpokladat, ze
jsou pravidelnymi uzivateli internetu, socidlnich siti a jinych modernich aplikaci.
Vzhledem absenci této skupiny mezi ucastniky, toto tvrzeni neni podloZeno daty ziskanymi

pii dotaznikovém Setfeni, ale autorka tak usuzuje na zaklad¢ pozorovani konkurence.

4.5 Stanoveni cilii marketingové komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace je zvySeni poc¢tu ucastnikti na 110 platicich
osob.

Mezi dil¢i cile, pomoci nichz ma byt dosazeno hlavniho cile patfi:

e ziskani medialniho partnera

e ziskani dobrovolnik z fad studentti SVSE Znojmo do organizaéniho tymu
e rozSifeni poctu partnert

e udrZeni poctu stavajicich ucastnikti

e nepiesdhnout rozpocet 35 000 K¢

4.6 Stanoveni rozpoctu

Vzhledem k tomu, ze jedinym zdrojem piijma festivalu je prodej vstupenek, je potieba
stanovit rozpocet na marketingovou komunikaci v takové vySi, aby bylo mozné
z prostiedki ziskanych prodejem vstupenek a ptispévkl od sponzort kromé téchto naklad
pokryt inaklady na vyplatu honorafii piednéasejicich. Celkovy rozpocet tedy neni nijak
vysoky. Maximalni ¢astka, za kterou bude zrealizovana celd kampai, nesmi piesahnout

35 000 K¢.

21



4.7 Navrh marketingové komunikace 2. ro¢niku festivalu Cesty

svétem

Tabulka 2 Komunikacni mix

KOMUNIKACNI MIX

PARTNERI FESTIVALU

Osobni prodej

Direct marketing

STAVAJICI I NOVY UCASTNIK

Public relations

Reklama

STAVAJICi UCASTNIK NOVY UCASTNIK

Direct marketing On — line marketing
Reklama

Zdroj: Vlastni prace

Jak ukazuje tabulka 5 komunika¢ni mix dalSiho ro¢niku festivalu Cesty svétem, bude
rozdélen do né€kolika Casti. Prvni ¢ast bude zaméfena na ob¢ cilové skupiny, na stavajici
1nové ucastniky. Zatimco druha a tfeti ¢ast se bude tykat jednotlivych cilovych skupin
s pfihlédnutim k jejich rozdilnosti. Podrobnéji bude plan marketingové komunikace popsan

v nasledujicich subkapitolach.

4.7.1 Marketingova komunikace zamérena na partnery projektu

Vzhledem k ostatnim akcim, které autorka prace srovndvala je pocet partnerii festivalu
opravdu nizky. Organizator proto musi oslovit dal§i potencidlni partnery. V ramci
osobniho prodeje bude pii schiizkach nabizet partneriim spolupraci. Partneraim bude
nabidnuta prezentace na webovych strankach festivalu, vystaveni loga v prostorach konani
festivalu a na plakatech. Cilem je ziskat jednak finan¢ni pfispévky na podporu akce a

v dalsi fad¢€ ceny potiebné k realizaci soutézi v ramci festivalu.

Z analyzy konkurenc¢nich festivalii vyplynulo, Ze se na organizaci vétSinou podili vice lidi.
Dalsim cilem proto bude ziskat dobrovolniky z fad studentti SVSE. Vzhledem k zaméfeni

studia miize byt tato spoluprace pro studenty cennou zkusenosti. Organizator pfi osobnich
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schiizkdch se studenty nabidne spolupréci na organizace akce. Kromé¢ podpory pii
organizaci, bude nutné po dal§im prob&hlém rocnikl provést Setfeni za Gcelem zjiSténi
ucinnosti marketingové komunikace. Na zakladé zjisténych vysledki, bude potom upraven

navrh komunika¢niho mixu pro dalsi ro¢nik.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, zcela chybi mezi navstévniky skupina mladsich lidi
do 15 let, skupina teenagerti ve véku 15 az 19 let a mladi dospéli. Pro ziskédni téchto
cilovych skupin autorka vnima jako pfinosné navazat spolupraci se Skolami, a to jak
zékladnimi, tak 1 sttednimi a détskymi centry ve Znojmé. V ramci této spoluprace bude do
patecniho programu v dopolednich hodindch zatazena ,,détskd sekce™. V prvni fazi
organizator rozesle feditelim Skol a détskych center e-mail s informacemi o této aktivité a
pozada je o spolupraci. Skola bude mit moznost vyslat svého zastupce, ktery se z(iéastni
jako prednasejici. DalSi moznosti, jak vyuZzit spoluprdci se Skolami je umisténi plakath

v prostorach skoly.

Dal$im neméné diilezitym krokem bude navdzani medidlniho partnerstvi. Autorka prace
kontaktovala S$éfredaktorku webu HedvabnaStezka.cz. Z jednani spani Katefinou
Smolovou vyplynulo nasledujici: HedvabnaStezka bude festival propagovat formou
redakénich upoutavek, ¢lankl, pfipadné 1 rozhovorii s protagonisty festivalu.
Protihodnotou bude promitani spotu v prestdvkach, umisténi propagacnich materiali a
uvadéni serveru jako medidlniho partnera. V pifipadé navazani spoluprace v rozsahu
,-Hlavni mediélni partner* pani Smolova nabizi spustit i reklamni bannery. Ctenost serveru

[ %

je 140 000 unikatnich ¢tenait mésicné.

4.7.2 Marketingova komunikace zamérena na stavajici i nové ucastniky

V ramci komunikace zamétené na stavajici i nové zdkazniky bude vyuzito reklamy a PR.
Placenou reklamu neni mozné vzhledem k nizkému rozpoctu do komunika¢niho mixu
zafadit, proto je vtomto piipadé¢ reklamou mySleno umisténi plakatl v prostorach
sponzoru, kteti poskytnou sviij prostor zdarma v ramci partnerstvi. Pro vétsi atraktivitu
budou vytvoreny 2 vizudly, jeden s obecnou informaci o akci, druhy vcetné¢ programu.
Oproti plakatim, které byly pouzity v lofiském roce, budou na plakatech umistény QR
kody, které budou smérovany na webové stranky festivalu. V ramci plakati budou

umisténa loga partnert a logo hlavniho medidlniho partnera HedvabnaStezka.cz.
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Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze nejposlouchan€j$i rozhlasovou stanici je
na Znojemsku Radio Blanik. V ramci propagace 1. ro¢niku byly vysildny reklamni spoty,
které sponzorovalo mésto Znojmo. Vzhledem k pfedpokladané cené, kterd je cca 10 000
K¢, budou tyto spoty zarazeny do kampané pouze v ptipadé, ze se na nich bude opét

finan¢né podilet partner.

Autorka déle oslovila v§echny regiondlni deniky (Znojemsko, Znojemskeé listy, Znojemsky
denik, Znojemsky tyden). Odezvu se podafilo ziskat pouze od dvou ze ¢tyi oslovenych.
Podle slov pana Vojtécha Smoly z redakce Znojemsky denik, je mozné o akci informovat
prostfednictvim zpravodajskych text pfed akci. Redaktor dale akci navstivi, nafoti
anasledn¢ po skonceni akce vyjdou reportdzni texty informujici o probéhlé akci. Tyto
¢lanky nejsou zpoplatnény. Ve Znojemském deniku autorka planuje vydat prvni ¢lanek
v prosinci, druhy v poloviné ledna a nakonec tésné pred akci bude zvetejnén program. Tyto
¢lanky nejsou zpoplatnény. Dal§im periodikem, od kterého autorka ziskala odpovéd’, byly
Regionalni noviny Znojemsko. Zde se cena za ¢lanek pohybuje okolo 1000 K¢&. Na zakladé
téchto informaci se autorka rozhodla pro vyuziti téchto tiskovin k prezentaci festivalu. Pro
regiondlni noviny Znojemsko autorka planuje pfipravu a vydani 2 c¢lank. Prvni,

informativni ¢lanek vyjde v prosinci a druhy s programem festivalu v lednu 2016.

4.7.3 Marketingova komunikace zamérena na stavajici zakazniky

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, vétSina ucastnikli uvedla, Ze se o festivalu
dozvédéla od pratel. Neékteti uvedli pouze tuto moznost a u nékterych byla jesté i jina
moznost, jako naptiklad radio. Z toho vSak vyplyva, Ze tito lidé, pokud dostanou zase
informaci od prtatel, tak jim to bude pravdépodobné stait. Aktivné sami informace
nevyhledavaji. VétSina téchto lidi také uvedla svij e-mail pro zasilani informacnich e-
mailingi o festivalu. Celkem bude organizatorovi pfedan seznam 23 e-mailovych adres, na
které budou pribézné zasilany informace o kondni dalSiho ro¢niku festivalu. V ramci
rekonstrukce budou webové stranky doplnény o aplikaci k rozesilani hromadnych e-
mailingt.

4.7.4 Marketingova komunikace zamérena na nové zakazniky

Velmi dualezitou soucasti marketingové komunikace bude ¢ast uréena pro ziskani novych
ucastnikti. Méli by to byt ucastnici mladsich vékovych kategorii a to predevsim ve véku 15
az 19 let a 20 az 40 let, ptfipadn¢ jejich déti. Pro propagaci festivalu témto cilovym

skupindm bude primarn€ vyuzito on-line marketingu. Prvnim krokem bude zcela urcité

24



rekonstrukce webovych stranek. Zde bude velice dilezita grafickd uprava stranek, ktera je
v soucasné dobé nevyhovujici. Na obrazku 2, je orientacné zndzornéno, jaké zmény
autorka planuje. PGvodni stranky obsahuji rozsdhlé bloky textu, které jsou velmi
nepiehledné. Proto autorka pouzila krat$i upoutavky s fotografii a moznosti dalsiho
rozbaleni textu. Celkové by bylo potieba pouzit v rdmci stranek vice barevnych fotografii,
které upoutaji ¢tenafovu pozornost. Loga partnerii budou umisténa tak aby byla Iépe vidét,
a budou rozdé€lena do kategorii podle typu sponzorstvi. Dalsi zménou bude oboustranné
propojeni stranek partnert se strankami festivalu. Loga uvedena na strankéch bude mozno
prokliknout na stranky partnera a naopak na strankach partnerd bude informace o tom, ze
partner podporuje festival. Neméné diilezitou zménou bude, jak jiz bylo zminéno v textu
vyse, doplnéni strdnek o aplikaci vyuzitelnou k rozesilani hromadnych e-mailingli. Na
strankadch bude déle umisténa ikonka, pomoci které, bude mozné zadat svij e-mail se
souhlasem k zasilani informaci o festivalu. Diky tomu bude mozné rozsifovat databazi

adres ucastniku.

V ramci on-line marketingu bude vyuzito jiz stavajiciho facebookového profilu. Dilezité je
vSak, aby byl tento profil aktivné vyuzivan ke komunikaci se stavajicimi i potencionalnimi
zakazniky. Profil bude propojen se strankami festivalu a naopak na strankach bude odkaz

na facebookovy profil.

Zé4sadni zménou v komunikaci festivalu oproti lofiskému roc¢niku bude komunikace
prostiednictvim serveru HedvabnaStezka.cz. V ramci spoluprace, kterd bude v rozsahu
»Hlavni medidlni partner*, budou na serveru v fijnu 2015 spusStény reklamni bannery. Od
prosince 2015 budou zvefejnovany redakéni upoutavky, clanky a rozhovory s protagonisty
festivalu. V ramci partnerstvi bude server komunikovan na webovych strankach,
Facebooku, na plakatech a programu. V ramci festivalu bude promitdn v pfestavkach
reklamni spot o medidlnim partnerstvi. V ptedsali budou k dispozici materialy a reklamni

poutace serveru Hedvabna Stezka.
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Obrazek 2 Navrh grafické vupravy webovych stranek

-~

e _ | -
setfani cestovateld ve Znojm&

‘ O nas ‘ ‘ Historie‘ ‘Program| |Vstupné | |Kontakty|

M

Praesent eu justo
molestie, facilisis erat vel,
rhoncus nulla. Ialiquam
nisl a, aliquam mauris.
Nulla fs sed lobortis
scelerisque. Vestibulum
ante ipsum primis in
faucibus orci luc.......

Praesent eu justo
molestie, facilisis erat vel,
rhoncus nulla. laliquam
nisl a, aliquam mauris.
Nulla fs sed lobortis
scelerisque. Vestibulum
ante ipsum primis in
faucibus orci luc.......

Praesent eu justo
molestie, facilisis erat vel,
rhoncus nulla. laliquam
nisl a, aliquam mauris.
Nulla fs sed lobortis
scelerisque. Vestibulum
ante ipsum primis in
faucibus orci luc.......

Aktuality

scelerisque. VestiVvestie, facilisis erat vel, rhoncus nulla. Ialiquam nisl
a, aliquam mauribulum ante ipsum primis in faucibus orei luc......

estie, facilisis erat vel, rhoncus nulla. Ialiquam nisl a, aliquam
mauriscelerisque. Vestibulum ante ipsum primis in faucibus orci
luc.......s

Hlavni
partner

Hlavni
medialni
partner

Partneri

Zdroj: Vlastni prace
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4.7.5 Casovy harmonogram marketingové komunikace
V tabulce 10 je graficky znazornén Casovy harmonogram ptiprav dalsiho ro¢niku festivalu.

Pro odliseni krokti k osloveni jednotlivych cilovych skupin je pouzito barevného rozliseni.

Barevné rozliSeni cilovych skupin:

partneti festivalu
stavajici ucastnici
novi tcastnici

I stavajici i novi uéastnici

Tabulka 3 Casovy harmonogram marketingové komunikace

Aktivita/ mésic cerve | fijen | listopad | prosinec | leden
n-zari

Oslovovani partneri a skol
Ptiprava grafickych podkladi
Rekonstrukce a spusténi novych
www. stranek

Komunikace na Facebooku
Navazani spoluprace se studenty
SVSE

Spusténi reklamnich bannerti na
www.Hedvabna Stezka.cz

PR ¢lanky v tisku

E-mailing pro stavajici i¢astniky
Redakéni upoutavky, ¢lanky
rozhovory — www.
HedvabnaStezka.cz

Vylepeni plakatt

Reklamni spoty na Radiu Blanik
Vyhodnoceni kampané

Zdroj: Vlastni prace
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4.8 Kalkulace nakladi

Tabulka 11 znazornuje piehled ndakladl, rozpocet, celkovou castku vydanou za
marketingovou komunikaci a rozdil mezi rozpoctem a aktualnim stavem. Celkovy rozpocet

byl i ptes velkou snahu autorky o jeho dodrzeni piekrocen o 200 K¢.

Tabulka 4 Kalkulace nakladii

Rekonstrukce webovych stranek 20000 K¢
(dle rozpoctu od spolecnosti MCTech, s.r.0.)

Tvorba vizuali pro plakaty a letaky ve verzi pro tisk 1 webovou prezentaci | 5400 K¢
(dle rozpoctu od Pavel Fuksa, soukromy grafik)

Tisk 200 ks plakati, 200 ks vizitek, potisk 30 ks tricek pro brigddniky 7800 K¢
(dle rozpoctu od Pavel Fuksa, soukromy grafik)

Clanky v tisku (dle ceniku deniku Znojemsko) 2000 K¢
Rozpocet 35000 K¢
Celkova ¢astka 35200 K¢
Rozdil -200 K¢

Zdroj: Vlastni prace
4.9 Shrnuti

V praktické ¢asti prace byly aplikovany poznatky popsané v teoretické ¢asti prace.
Nejdiive se autorky vénovala popisu produktu a aktudlni marketingové komunikace.

Pomoci modelu 4P byl popsan soucasny marketingovy mix festivalu Cesty svétem.

Velmi dilezitou ¢asti prace bylo dotaznikové Setfeni i¢astnikl festivalu Cesty svétem.
Z tohoto prizkumu autorky ziskala velmi cenné informace pro zpracovani navrhu
marketingové komunikace dal§iho ro¢niku festivalu. Na ziklad¢ ptedpokladii autorky,
které byly podpotfeny pribéznym ziskdvanim informaci o podobnych akcich, byly
stanoveny hypotézy vyzkumu. Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni autorka provedla
pomoci statistickych vypocti ovétfeni platnosti hypotéz. Vysledky, které ziskala, byly
v mnohém piekvapivé, ale na druhou stranu urcily smér planovani propagace dalSiho

ro¢niku akce.

S vyuzitim vSech ziskanych informaci autorka navrhla plan marketingové komunikace
dal§iho ro¢niku festivalu Cesty svétem. Vzhledem k neziskovosti celé akce, bylo nutné,
ptihlédnou k rozpoctu na propagaci festivalu, ktery neni nijak zvlast' vysoky. Po zvazeni
vSech moznosti byl vytvofen komunikacni mix, ktery zahrnuje pouze ty prvky, které
nevyzaduji velké investice a mohly by pfispét k naplnéni cilti, které si autorka prace

stanovila. S ohledem na informace ziskané prizkumem byly vytipovéany cilové skupiny a
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na ty potom byla zacilena marketingova komunikace. Soucasti praktické ¢asti prace jsou

navrhy zmén vcetné€ casového harmonogramu jednotlivych aktivit.

Teoreticka cast prace se veénuje vysvétleni problematiky marketingové komunikace
obecné. Autorka cerpala informace z tuzemské 1 zahrani¢ni literatury. Tyto poznatky byly
nasledné vyuzity v praktické casti prace. Hlavnim cilem prace byl ndvrh marketingové

v

komunikace pfistiho ro¢niku.

Z informaci ziskanych od organizéator dalSich tuzemskych i zahrani¢nich akci vyplynulo,
zZe roste zdjem o podobna setkani. Mlizeme proto predpokladat nariist navstévniki festivalu
Cesty svétem. Bude vSak velmi dulezité, jestli se podafi vytvofit plan marketingové

komunikace tak, aby byly osloveny spravné cilové skupiny.

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace naopak ukdzala, Ze propagace
prvniho ro¢niku festivalu nebyla pfili§ uc¢innd. Akce se zcastnili prevdzné Ucastnici
setkani cestovatelt v Prosiméficich. Festival Cesty svétem je v podstaté volnym
pokraCovanim této akce. Soucasnou marketingovou komunikaci nebyla oslovena skupina

novych ucastniki.

Tuto domnénku potvrdilo 1 vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které ukazalo, ze mezi
ucastniky zcela chybi skupina do 15 let, skupina lidi ve véku od 15 do 19 let a i€astnici ze
skupiny ve véku mezi 20 a 40 rokem. Pfitom tyto skupiny jsou zcela béznymi ucastniky

ostatnich akci podobného zaméteni.

Na zékladé téchto zjisténi byl vytvofen pldn marketingové komunikace. Po identifikaci
cilovych skupin, stanoveni cilti komunikace a rozpoctu autorka navrhla komunika¢ni mix s
pfihlédnutim k jednotlivym skupindm. NejzasadnéjSi zmény v komunikaci budou u
skupiny novych zékaznikii. VétSina zmeén se tykéd on-line komunikace. At uz je to uprava
webovych stranek, komunikace pifes sociadlni sit€¢, nebo zahajeni spoluprace
s cestovatelskym serverem Hedvébna Stezka. V neposledni fadé je také tfeba zminit

zafazeni détské sekce a zahajeni spoluprace se Skolami ve mésté Znojmé.

Cilem téchto zmén je zrealizovat efektivni komunika¢ni kampan s minimalnim rozpoctem.
Kampan bude nutné diikladné pfipravit a po jejim zrealizovani bude nezbytné nutné
provést opét marketingovy vyzkum za ucelem ovéteni efektivnosti kampané a na zakladé

jeho vysledki provést upravy nutné pro realizaci dalSich ro¢nik.
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PRILOHY
Priloha ¢.1 — Dotaznik

Dobry den,

Jsem studentkou 3. ro¢niku Soukromé vysoké skoly ekonomické ve Znojm¢e a
zpracovavam bakalarskou praci na téma Marketingova komunikace pfiprav festivalu Cesty
svétem. Cilem dotazniku je ziskat informace pro navrh marketingové komunikace ptistiho
ro¢niku festivalu.

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku. Spravné odpovédi prosim oznacte kiizkem.
Po vyplnéni dotazniku odtrhnéte rozky s ¢islem. Jeden vhod’te do pfipravené krabice a
druhy uschovejte. Po skonceni akce probéhne slosovéani o cenu od sponzora.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere piiblizn€ 5 minut, za které Vam predem dekuji.

1. Jak ¢asto navstévujete festivaly o cestovani (vyberte jednu odpoved)

1 Na festivalu o cestovani jsem poprvé
'] Festivaly o cestovani navstévuji obcas
71 Festivaly o cestovani navstévuji pravidelné

2. Pokud jste navstévnikem festivalili o cestovani, uved’te prosim jakych

3. Pouzivate k vyhledavani informaci o podobnych akcich néktery z cestovatelskych
serveru?
(miizete vybrat vice moznosti)

"1 HedvabnaStezka.cz (www.hedvabnastezka.cz)

Pohora.cz (www.pohora.cz)

kudyznudy. ¢z (www.kudyznudy.cz)

Cestovatel.cz (www.cestovatel.cz)

Cesky klub cestovatelt (www.cke.cz)

T T
71 Cestovatelské servery nenavstévuji

(N O O O B

4. Ktery regionalni tisk Ctete (miizete vybrat vice moznosti)

'] Znojemsky denik

Znojemsky tyden

Znojemsko

Jiny (i v ptipad¢, Ze zijete v jiném regionu):

O O™



71 Nectu regionalni tisk
5. Kterou rozhlasovou stanici poslouchate (miizete vybrat vice moznosti)

(] Radio Blanik

Radio Petrov

Radio Krokodyl

Radio Magic

Radio Cas

I L

(0 O O O O B O

6. Pouzivate Facebook (vyberte jednu odpoved)

'] Ano, pravideln¢
"1 Mam ucet, ale moc Facebook nepouzivam
1 Nemdam ucet na Facebooku a ani o jeho zaloZeni neuvazuji

Pouzivam jinou socialni sit’ (uved’te prosim jakou):

7. O festivalu Cesty svétem jste se dozvédél/a prostiednictvim (muiZete vybrat vice
moznosti)

"l Internetu

Tisku

Rozhlasu

Z plakata

Od pratel

Z jiného zdroj, pokud ano, uved'te jaky:

(0 O O O O B O

8. Komunikace festivalu Cesty svétem byla podle mého nazoru (vyberte jednu
odpoved)

"1 Velmi dobra

"1 SpiSe dostate¢na

'] SpiSe nedostatecna

"1 Nedostatecna

"1 Naprosto nedostatecna

Pokud jste nebyl/a s dostupnosti informaci o festivalu spokojen/a , uved’te, kde byste
informace o akci ocekaval/a
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9. Jste (vyberte jednu odpoved)

[1 Muz
1 Zena

10. VEk (vyberte jednu odpoved)

(] Méné nez 15 let
0 15-19 let
(1 19-40 let
(] 40-60 let
[J 60 avice

11. Bydlisté (vyberte jednu odpoved)

"1 Znojmo a okoli

'] Jihomoravsky kraj (uved’'te prosim meésto): .........ccevvviiiiiiiiiiiiiinnnennn.

Tl Kraj Vysocina (uved’te prosim mesto): .......c.oovivrieriiniiiiiniinianiannennn

1 Jiny kraj (uved'te prosim meESt0): .......iiitiitiii i
Pokud Zijete jinde, nez ve Znojmé prosim o blizsi urceni mista (okres)

12. Vzdélani (vyberte jednu odpoved)
Zakladni
Stfedoskolské bez maturity

Stiedoskolské s maturitou
Vysokoskolské

J

OO

13. Mite zajem o zasilani informaci o akcich poradanych poradatelem festivalu Cesty
svétem (vyberte jednu odpoved)

"l Ano

1 Ne

Pokud ano, uvedte prosim svoji e-mailovou adresu

Prostor pro Vase dalSi pripominky k organizaci, propagaci ¢i programu festivalu

------------------------------------------------------------------------------------------------------------
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo



©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Velice Vam dékuji za Cas straveny vyplnénim dotazniku, ktery mi usnadni vypracovani
bakalarské prace a zarovenn Vami poskytnuté informace usnadni organizatorovi poradani
pristiho ro¢niku festivalu.
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Priloha ¢.2 — Souhrn grafi dotaznikového Setieni

Jak c¢asto navstévujete festivaly

.. Pouzivate Facebook
o cestovani

11 = ano,
30% pravidelné
16 = poprvé
43% = pravidelné = mam Gcet,
= obtas ale spis
nepouzivam
10
27%
Komunikace festivalu byla podle Pohlavi ucastnikd
mého nazoru
0; 0%
\3; 8% o
2;6% = velmi dobra
\ = 7ena
= spiSe 3
dostatecna = muz
= spise
nedostatecnd
Vék aéastniku Vzdélani uéastnikh
1 3%f 2: 5% L27% 6.162%  =SSber
= méné nez 15 maturity
’, = 15-19 =SSs
©20-40 maturitou
« 41-60 Ve
= 6lavice = zékladni

Mate zajem o zasilani informaci

= zdjem

= nema zdjem

37



v v

Bydlisté ucastnika

1; 3%
°\1; 3%
2; 5%

2; 5%
1;3%

= Znojmo a okoli

= Jihomoravsky kraj

= Olomoucky kraj

= Ustecky kraj

m Praha a Stredocesky kraj
= Plzenisky kraj

m Tolouse, Francie

Jak jste se o festivalu dozvédél/a?
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Piiloha 3 - Vypoéty ovérovani platnosti hypotéz
Hypotéza ¢. 1

Vice neZ polovina ucastnikt informace o festivalu Cesty svétem ziskala prostfednictvim

internetu.
n (celkovy pocet dotazovanych) =37

N internet (pocCet UCastniki, kteti odpoveédéli, Ze ziskali informace o festivalu prostfednictvim

internetu) = 8

Formulace hypotéz

Ho: m=0,5
Hi: 7 <0,5

Testoveé kritérium

R ~ p—-mo0
Testové kritérium U N T Vn

n; 8
Ninternet = 8, n=37=> P =%=; = 0, 216

Pron=37,m-0,5: U=12, 165525 (0, 216 - 0,5) =- 3, 4524

Kriticky obor pro hladinu vyznamnosti o = 0.05

U< ua pro @ < 1o

U < ue=-ut-a=u0,05=-1, 645

Hypotéza ¢.2

n (celkovy pocet dotazovanych) = 37

N facebook (poCet UCastnikd, kteti odpovedéli, ze aktivné vyuzivaji Facebook) = 12

Formulace hypotéz

Ho: m=0,5
Hi: m<0,5

Testoveé kritérium

, . — 10
Testové kritérium U= —2—~— /n

Vm0(1- m0)
Nfacebook = 12, n=37=> P~ W = % = 0, 324



Pron=37,m-0,5: U =12, 165525 (0, 324 - 0,5) =- 2, 1372

Kriticky obor pro hladinu vyznamnosti o = 0,05

U< ua pro m < 1o

U < uo=-ut-a=u005=-1, 645
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