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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na vytvoieni projektu zefektivnéni eventu s ndzvem
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aktivit festivalu a situacni analyzu. Na zakladé¢ téchto analyz je vytvofen navrh na zlepSeni

marketingového fizeni a marketingové komunikace pro nasledujici ro¢nik festivalu.

Kli¢ova slova:

Koncert bez hranic, marketingové ftizeni, marketing sluzeb, marketingova strategie,

komunika¢ni mix, fizeni znacky, event marketing, hudebni festival, situani analyza.

ABSTRACT

This thesis is focused on creating more effective event called Koncert bez hranic, which is
organized by AlternativaPro. The theoretical part defines basic concepts of marketing
services, event and describes their specifics. The analytical part evaluates the current
situation and recommends changes. The next year festival project will be based on the

analysis of current situation.

Keywords:

Koncert bez hranic, marketing management, services marketing, marketing strategy,
communication mix, brand management, event marketing, music festival, situational

analysis.
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UvVOD

Cilem mé diplomové prace je zjistit vnimani komunikace a vyuzivanych propagacnich
aktivit festivalu Koncert bez hranic z pohledu cilové skupiny. Tyto aktivity dale zhodnotit,
navrhnout projekt na zlepSeni celkové marketingové komunikace festivalu a dosahnout tim
zvyseni navstévnosti.

Téma jsem si zvolila z diivodu dlouhodobé spoluprace se spolkem AlternativaPro (diive
obCanské sdruZeni), které festival potada. Spole¢né jsme potéadali oslavu studentského
svatku Majales Jihlava (navstévnost pies 1 000 lidi), kazdoro¢ni charitativni koncertni den
Prijd’te, pomuzete (navstévnost 700 lidi), soutéz mladych a talentovanych kapel

AlternativaPro Prize (navstévnost v priméru 200 lidi v kazdém kole soutéZe) apod.

Koncert bez hranic je multizdnrovy festival, ktery je potfadan od roku 2005. Navstévnost
jednotlivych ro¢nikti zna¢né kolisa. Za celou dobu jeho existence vsak neprobéhl zadny
prizkum zaméfeny na spokojenost navstévnikd ani na komunikaéni aktivity a vnimani
zna¢ky. Fakt, ze nikdy nebyla provedena zpétnd vazba poskytujici informace o ndzoru
navstévniki festivalu, byla hlavnim impulzem pro zménu tohoto stavu a napravu

nedostatkd v komunikaci.

Situace na trhu kultury, piesnéji hudebnich festivall, je diky velké konkurenci pomérné
slozitd. Navstévnici maji moznost si vybrat znepfeberného mnoZstvi akci ridzného
zamé&feni, ocekavaji kvalitu a doprovodné sluzby navic. Nehled¢ na konecny vybér
navstévnika existuji 1 dalsi faktory, na kterych zavisi spéch ¢i netspéch dané akce. Mezi
n¢ patii zkuSeny a sehrany organizacni tym, ktery si rychle poradi s krizovymi situacemi,
nacasovani akce, vyrovnany rozpocet, snizeni nebo Uplnad eliminace krizovych faktort
apod. Ve své diplomové praci popisu jednotlivé faze a navrhnu feSeni pro tispé$ny pribéh

akce.

Ma diplomova préce je rozdélena na dvé ¢asti. V teoretické Casti jsou zpracovany zéakladni
oblasti jako marketing sluzeb, marketingové fizeni a event marketing. Prakticka cast se
zamé&fuje na popis souCasné situace, zpracovani analyzy a vyhodnoceni dotaznikového
Setteni. Na zaklad¢ interpretace zjisténych informaci navrhnu strategii marketingového
fizeni a projekt zefektivnéni marketingové komunikace, jehoz cilem je zvysit povédomi o

festivalu a zvysit pocet navstévnikl pro nasledujici ro¢nik.
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1 MARKETING

Marketing je piedevs§im o zakaznicich, ktefi jsou jeho nezbytnou slozkou. Kazdy ¢lovek je
zékaznikem jiz od narozeni — od vzdélani, zdravotni péce po koupi oblibené¢ho produktu.
Tvorba hodnoty produktu pro zakaznika a jeho uspokojeni je kliCovym kritériem

moderniho marketingu. (Kotler, 1992, s. 37)

Philip Kotler (Kotler, 2007, s. 10) definuje marketing jakou spole¢ensky a manazersky
proces, prostiednictvim kterého uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a ptani

V procesu vyroby a smény produktt ¢i jinych hodnot.

Cilem marketingu je poznat zdkaznika tak dobie, aby mu produkty a sluzby byly ,,8ité“ na

miru a prodavaly se samy. (Marketingové noviny.cz, 2002)

1.1 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je pfedev§im o fizeni poptavky po produktu. Cilem je urcit potieby
zékaznikt ¢i trhu a ovliviiovat jejich intenzitu a nacasovani v souladu s cili organizace.

(Management mania.cz, 2013)

Marketingové fizeni neziskové organizace se od ziskovych lisi pouze ve filozofickém
pojeti, jiné metodice sestaveni strategii a podminkach, za jakych jsou uplatiovany.

(Rektotik, 2011, s. 73)

Obecné se proces marketingového fizeni sklada ze tfi hlavnich cinnosti, které jsou

navzajem propojené a cyklicky se opakuji:

1. Planovani - klicovy faktor pro usp&$né fungovani organizace, zahrnuje
vyhodnoceni pozice organizace na trhu, analyzu konkurence, zakaznikli, prognoézu
a stanoveni cilll organizace a strategie pro jejich dosazeni.

2. Implementace — realizace daného planu.

3. Kontrola — vzdy je nutna zpétna vazba formou kontroly.

Vzhledem k tomu, Ze na neziskovém sektoru neptisobi automaticka zpétna vazba o volbé
produkovaného uzitku a vynaloZenych ndkladech, kterou ziskavaji automaticky komercni
organizace, nabyvaji  tyto  nastroje  fizeni na  mimofadném = Vyznamu.

(Rektotik, 2011, s. 73-74)
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1.1.1 Situacni analyza

Prvnim krokem marketingového strategického fizeni je situacni analyza. Jeji podstatou je
identifikace, analyza a ohodnoceni vSech vyznamnych faktora, které budou mit vliv na
kone¢nou volbu cili a strategii organizace. Umoziuje managementu poznat realitu
souCasného stavu, aby budouci rozhodovéani nebylo zalozeno na dojmech a dohadech.
Ugelem analyzy je zjisténi optimalniho poméru mezi piilezitostmi ve vné&jsim prostiedi a
mezi schopnostmi samotné organizace, tj. ve vnitinim prostiedi. (Jakubikova, 2008, s. 78;

Management mania.cz, 2015)

Nejpouzivangj§imi analyzami jsou SWOT analyza a PorterGv model konkurenéniho

prostiedi.
1. SWOT analyza

Pro organizace je znalost vlastnich silnych a slabych stranek i ptilezitosti a hrozeb stejné
dalezitéa jako znalost vné&jSiho prostfedi. SWOT analyza pomaha urcit klicové oblasti, které
by se m¢li aktivné pouZzivat pii marketingové strategii, budovat silné stranky, odstrafiovat

slabé stranky, vyuzivat piilezitosti a pfedchazet hrozbam. (Hannagan, 1996, s. 98-100)

e Silné stranky (strength) — lze definovat jako vyhody oproti konkurenci uvnitt
organizace, napf. specializovani pracovnici, organizace sluzeb, snadna dostupnost,
divéryhodna image, kvalita produktl atd.

e Slabé stranky (weaknesses) — lze definovat jako nedostatky uvnitf organizace,
napf. Spatny stav budov, Spatna povést, obtizné dopravni spojeni, nedostatecné
technickeé zajisténi atd.

o Prilezitosti (opportunities) — Ize definovat jako pfiznivé situace v okoli organizace,
napt. vyssi vykonnost ¢i prodeje, novy trzni segment, technologicky pokrok atd.

e Hrozby (threats) — jsou rizika dané vn&jSim prostiedim, napt. silna konkurence,

klesajici trzni podil, neptiznivé zmény v legislativé apod.
(Hannagan, 1996, s. 98—100, Simkova, 2006, s. 154—155)
Kombinaci téchto Ctyt slozek je mozné vybrat jednu strategii:

o Ofenzivni strategie — zavadéni nového produktu ¢i modernizace vyroby. Je
doprovazena silnym marketingem. Typickym znakem je vyssi riziko.
e Mirné ofenzivni strategie — znakem jsou dil¢i zmény vyrobniho procesu nebo

produkt (Casto s novou vyrobkovou generaci), které je doprovazeno snizenim
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nakladli 1 cen, niz$i spotfebou surovin, necenovou konkurenci. Organizace se
specializuje na vybrané segmenty trhu.

e Defenzivni strategie — charakteristicka opatrnost, udrzovani pozice, snizeni cen
hromadnou vyrobou.

e Zistatkova strategie — organizace ustupuje z trhu, orientuje se na doplikové

produkty a sluzby. Konkuren¢ni pozice organizace je znacn¢ oslabena.

(Vlastni cesta.cz, 2012)

Analyza vnitfniho prostredi

Silné stranky Slabé stranky
Ofenzivni strategie Defenzivni strategie

S maximalizace silnych minimalizace slabych
% Prileditosti stranek a prileitosti stranek, maximalizace
2 pfilefitosti
[=18
E (max - max) (min - max)
aun
5“2 Mirné ofenzivni strategie Fostatkova strategie
E maximalizace silny minimalizace slabych
2 Hrozhy stranek, minimalizace stranek i hrozeb
é hrozeb

(max - min) (min - min)

Obr. 1 Vyber strategie prostiednictvim SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni cesta.cz, 2012)

K efektivnimu planovani konkurencni strategie je nutné zjistit o konkurenci co nejvice
informaci. Srovnavanim svych produktd, cen, distribu¢nich kandlii a zptisobu propagace
s konkurenci Ize zjistit oblast konkuren¢nich vyhod a nevyhod. Cilem analyzy konkurence
je predvidat reakce konkurentd. Zahrnuje identifikaci hlavnich konkurentii pomoci analyzy
odvétvi a trhu, nasledn¢ informace o cilech, strategiich, silnych a slabych strankach

konkurence a na zaklad¢ téchto informaci zvolit vhodnou strategii. (Kotler, 2007, s. 602)
2. Porteriiv model konkurenéniho prostiedi

Jedna se o zakladni nastroj pro analyzu konkurenéniho prostiedi a strategického ftizeni
organizace. Cilem modelu je urcit konkurenci a ziskovost daného sektoru trhu pomoci péti
klicovych vlivi, které ptimo ¢i neptimo ovliviiuji konkurenceschopnost organizace. Model

urcuje stav konkurence v odvétvi, ktera zavisi na ptisobeni péti zakladnich sil, viz obr. 2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurentu)

Konkurencéni
rivalita TJ

Odbératelé

(Dohadovaci schopnost
odbératell)

Dodavatelé

(Dohadovaci schopnost | | : -
dodavateli) (Rivalita - soupefeni mezi

stavajicimi organizacemi)

Nahradni (nové)
vyrobky

(Ohrozeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutd)

Obr. 2 Porteriiv model konkurencnich sil (Zdroj: Vlastnicesta.cz, 2012)

e Vliv odbératelii (zakaznikii) — vyjednavaci silu ovliviiuje pocet zakazniki, stupeni
diferenciace produktd, citlivost na cenu a kvalitu. Zékaznici se snazi stlaCovat cenu,
pozaduji vysokou kvalitu, ¢imz podnécuji konkurenty k vzajemnym stietim.

e Vliv dodavateli - vyjednavaci sila dodavateld je tim vyssi, ¢im jsou
organizovangjsi, malo substitutd, diferencované produkty, dilezitost dodavek apod.

e Hrozba vstupu novych konkurentii — teoreticky mize nova firma kdykoliv
vstoupit na trh, prakticky pro vstup existuje mnoho bariér (napt. regulace vlady,
potiebné zdroje, patenty a know-how atd.)

e Hrozba substituénich vyrobkid — substituéni produkty maji stejnou nebo
podobnou funkci, jen jsou postaveny na jiné technologii. Hrozbou je tedy uz jejich
samotna existence. Cena substitutll ma velky vliv na analyzovanou organizaci.

e Vnitini rivalita — intenzita soupefeni organizaci pusobicich na stejném trhu. Je
ovlivnéna faktory, jako jsou mnozstvi firem na trhu, dynamika ristu trhu, naklady
atd. Organizace pouzivaji razné nastroje pro ziskani vétSiho podilu na trhu, napf.

cenova a reklamni bitva, kvalitn€jsi zdkaznické sluzby, inovace a nové vyrobky.

(Synext.cz, 2008)

1.1.2 Stanoveni marketingovych cili

Marketingové cile popisuji pozadovany budouci stav organizace. M¢ly by byt dle
klicového slova SMART: konkrétni (Specific), méfitelny (Measurable), dosazitelny
(Attainable), realisticky (Relevant) a ¢asové ohraniceny (Time-bound). Cile mohou byt

finan¢ni, které jsou meéfitelné pomérné jednoduSe (napt. zvysit zisk, snizit ndklady) a
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strategické, které jsou vzhledem k delsi ¢asové prodlevé méfitelné htie (napf. zvySeni

povédomi o znacce). (Mala marketingové.cz, 2014)

1.1.3 Formulace marketingovych strategii

., Veskera marketingova strategie je zalozena na STP (segmentaci, targetingu a
positioningu). Spolecnost objevuje na trhu odlisné potreby skupiny, cili na ty, které miize
uspokojit lépe nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy trh vsiml odlisné

nabidky a image. ** Philip Kotler a Kevin Lane Keller

Marketingova strategie je takticky proces efektivniho rozlozeni omezenych finan¢nich
prostiedkii organizace ke zvySeni prodeje a udrzeni si konkurenéni vyhody. Vychazi
piedevsim z orientace na trh a uspokojovani potfeb zakaznika. Marketingova strategie
musi obsahovat kroky pro vyvoj a uvedeni produktu na trh, pomoci segmentace definuje
cilové segmenty vcetné targetingu a analyzuje potieby a fizeni vztahii se zdkazniky.

(Monit.cz, 2013)

Segmentace znamena rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s charakteristickymi
vlastnostmi, které vyZaduji odliSné produkty nebo marketingovy mix. Nésledné se vytvofi

strategie, které pomohou ziskové obsluhovat vybrané segmenty. (Kotler, 2007, s. 66)

Targeting vyhodnoti nejvhodnéjsi cilové segmenty. KliCovymi kritérii jsou velikost
segmentu, jeho rdstovy potencial a atraktivita z hlediska ziskovosti. (Kotler, 2007, s. 66;
Monit.cz, 2013)

Organizace poskytujici sluzby doneddvna vyuzivaly podstatné méné marketingu, nez
organizace vyrobni. Jednak z divodu toho, Ze se domnivaly, Ze marketingové techniky
jsou zbyte¢né nebo pfiliS ndkladné a jednak proto, ze nékteré servisni organizace byly
svého Casu natolik 74dané, Ze marketing nepotiebovaly. Uspéiné organizace si viak
uvédomuji, ze specificky charakter sluzeb vyZzaduje soucasné marketingové principy
ptizplsobit prostiedi sluzeb. Stejné jako komeréni sektor, i neziskovy sektor pouziva
marketing k vybudovani silné znacky se silnym positioningem na cilovém trhu. (Kotler,

2007, s. 719)

Positioning je klicovym prvkem marketingové strategie a komunikace. Cilem je, aby se
znaCka (angl. brand) vymezila vi¢i konkurenci. Organizace tuto strategii pouZzivaji
s dirazem na charakteristické vlastnosti znacky nebo se snazi vytvofit vhodnou image

prostiednictvim komunika¢niho mixu. (Kotler, 2007, s. 67)
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1.1.4 Planovani zdroja

Pti planovani jakéhokoliv projektu je nutné zajistit dostate¢né zdroje v odpovidajicim

mnozstvi a kvalité. Zdroje jsou limitujicim faktorem, jelikoz jsou vzdy omezené.
Je mozné je délit na:

e Hmotné a nehmotné — vSechny prostiedky potfebné k realizaci eventi (napf.
prostory, technické zazemi, doprava, catering, informace, znalosti atd.),

e Finanéni — nutné pro realizaci (napf. hotovost, na bankovnim Gétu, cenné papiry),

e Lidské — kolik lidi bude potieba, ukoly a kvalifikace (napt. kvantita a kvalita

pracovnikil).

(Management mania.cz, 2015)

1.1.5 Méreni kvality poskytovanych sluzeb

Proces kontroly probihda soucasné s realizaci projektu, aby bylo mozZzné pribézné
analyzovat aktualni data a v pfipadé potieby odstranit odchylky. Sleduje se, zda jsou
projektové Cinnosti realizovany vcas, v pozadované kvalit¢ a v ramci rozpoctovanych
nakladt. Po ukonceni jakéhokoliv projektu je dilezité provést vyhodnoceni. Je nutné znat
zakaznikovo o€ekavani od dané sluzby a jeho redlné uspokojeni. Nejcastéji vyuzivanou

metodou pro zjisténi kvality sluzby je dotaznikové Setieni. (Dolansky, 1996, s. 172-174)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 MARKETING SLUZEB

Sluzba je jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé
strane, je v zasadeé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale

¢

nemusi byt spojena s hmotnym produktem. Lidmila Janeckova

Sektor sluzeb je velmi rozsahly. Mezi nejvétsiho poskytovatele sluzeb patii stat, ktery
nabizi sluzby z oblasti vzdélavani, zakonodarstvi, vykonu prava, zdravotnictvi, obrany

statu, socialnich sluzeb a bezpec¢nosti ob¢anu. (Janeckova, 2008, s. 15)

S rychlym rozvojem sluzeb vzrostla i potifeba zkoumat odliSnosti marketingu neziskovych
organizaci oproti vyrobkové orientovanym pristuptim. Mezi soucasné trendy podminujici

rozvoj sluzeb patii:

e Individualismus — vlastni Zivotni styl, seberealizace, neochota ke kompromistm,
ztrata vlivu autorit,

e Ekologie — snaha o zachovani Zivotniho prostiedi, racionalni hospodateni se zdroji,
zdravy zivotni styl,

e Pristup k praci — celozivotni vzdélavani, identifikace zaméstnance s podnikem,

snizeni rozdilu mezi pracovnim a volnym ¢asem. (Za rohem.cz, 2008)
Sluzby maji urcité specifické vlastnosti, kterymi se 1i$i od vyrobki. Jsou to:
1. Nehmotnost

Sluzbu nelze hodnotit smysly, nelze si ji pfed koupi prohlédnout ¢i vyzkouSet. Vysledek
sluzby se dostavi aZ po jejim provedeni (napf. novy uces, oprava spotiebie apod.).
Zakaznik proto hleda dikaz kvality, kterymi mizou byt napt. spolehlivost, ochota, jistota,
empatie, hmotné prvky apod. Ukolem poskytovatele sluzeb je proto dikazy kvality
zhmotnit. (Kotler, 2001, s. 443, 451; Janeckova, 2001, s. 13—14)

2. Neoddélitelnost

Sluzby jsou produkovany a spotfebovavany zaroven vét§inou za pritomnosti samotného
spotiebitele, ¢imz se stava jeji neoddélitelnou soucasti. Zakaznik klade diiraz na kvalitu a
proces sluzby a proto i mald zména pribéhu ma vliv na vysledny efekt vnimani sluzby.

(Janeckova, 2001, s. 15; Kotler, 2001, s. 444)
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3. Proménlivost

Sluzby jsou vysoce proménlivé, jelikoz jsou zavislé na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje.
Vysledny efekt zvySuje vyznam tvorby postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma
vliv na zdurazniovani obchodniho jména a znacky. Vzhledem k nehmotnosti a
proménlivosti sluzeb je obtizné sluzby patentovat. Poskytovatel sluzby proto musi dbat na

vysokou kontrolu kvality a to napiiklad témito kroky:

e Investovat do dobrych postupti piijimani a zau¢ovani.
e Standardizovat proces vykonu sluzby celé organizace prostfednictvim planu sluzeb.

¢ Monitorovat spokojenost zakaznik.
(Janeckova, 2001 s. 16-17; Kotler, 2001, s. 444-445)
4. Pomijivost

Sluzby nelze skladovat, coz vyvolava problémy v piipad¢ kolisavé poptavky. Spotiebou je
sluzba v daném okamziku ztracend, znicend a reklamace Spatné provedené sluzby je

slozita. (Janeckova, 2001, s. 18; Kotler, 2001, s. 445-446)
5. Nemoznost vlastnictvi

S nehmotnosti a proménlivosti sluzby souvisi i nemoznost vlastnit sluzby. Za své penize si
zakaznik koupi pouze pravo na poskytnuti sluzby (napt. koupi jizdenky ziskd pravo na
pouziti vefejné dopravy apod.). V ptipadé vetejnych sluZzeb je mu toto pravo vyuzivat
sluzby produkované stitem nabizeno sménou za placené¢ dané nebo socialni a zdravotni
pojisténi. Nemoznost vlastnit sluzbu mé vliv na konstrukei distribu¢nich kanali, které jsou

obvykle pfimé nebo velmi kratké. (Janeckova, 2001, s. 18-19)

2.1 Marketingovy mix sluzeb

Hannagan (1996, s. 103) uvadi, ze marketingovy mix charakterizuje je vSe, co mize

organizace podniknout, aby ovlivnila poptavku po svém vyrobku ¢i sluzbé.

Kotler (2007, s. 70) marketingovy mix charakterizuje jako soubor taktickych
marketingovych nastroji — produktové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky — které

firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhi.
Jak jiz bylo feceno, v neziskovém sektoru v ramci marketingu plati velmi podobné zasady
jako v komer¢ni sféfe — cilem je spokojenost zakaznika (klienta, spotiebitele). Typicky

neziskovy marketingovy mix klade velky diraz na vyrobek (sluzbu), na obsluhu
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(poskytovatele sluzby), mensi diraz pak na cenu, reklamu a obal. VétSina neziskovych
organizaci spoléhd pii tvorbé své image na reference piendsené Ustnim podanim — proto

ma kvalita sluzby vysokou prioritu. (Simkova, 2009, s. 111)

Cilem marketingového mixu je vhodné zkombinovat vSechny proménné tak, aby byla
poskytnuta maximalni hodnota pro zédkaznika a zaroven byly splnény marketingové cile
organizace. Pivodné¢ mix obsahoval pouze 4 prvky, tzv. 4P, tj. produkt (Product), cenu
(Price), distribuci (Place) a komunikaci (Promotion). Pro sluzby vsak tyto 4 prvky nestaci a
ptipojily se k nim dalsi 3P — 1lidé (People), materialni prostiedi (Physical evidence) a

procesy (Process). (Janeckova, 2001, s. 29)

Tab. 1 Marketingovy mix sluzeb
(zdroj: Kotler, Marketing 2007, s. 32; Janeckova, 2001, s. 30)

MARKETINGOVY MIX
cilovy trh ‘
‘s Materidlni
Produkt Cena Misto Propagace Lidé . atertaini Procesy
predpoklady
sartiment cenfk distribuénikandly reklama Zaméstnanci: Zikaznici: zafizeni politika
kvalita slevy dostupnost podpora prodeje vzd&lani chovéni znatka postupy
design platebni podminky || pokrytitrhu osobni prodej odménovani kontakty firemni kultura pribéh aktivit
vlastnosti nahrady zésoby public relation nabor nakupni zvyky rozmisténi zplsob vedeni
znatka vnimani hodnoty doprava piimy marketing piinosy uroven hluku tymu
obal kvalita vs. cena zprostiedkovatelé motivace design spoluprice se
prodejni sluiby diferenciace vystupovani parkovani zékazniky
zaruka mezilidské vitahy mechanizace

2.1.1 Produkt

Dle Bacuvcika (2011, s. 85) je tézké produkt v neziskové sféte definovat a popsat jeho
vlastnosti, jelikoz se témét vzdy jedna o vefejné ¢i smiSené statky. Obecné lze definovat
produkt jako vSe, co muze uspokojit potieby ¢i ptani. Sluzba je v podstat€¢ nehmotna a
nevede K vlastnictvi, avSak pii poskytovani této sluzby mlze a nemusi byt svazana
S hmotnym produktem. Vytvofeni zadouciho produktu je nejdilezitéjsi cinnosti
marketingu. V neziskovém sektoru jsou osobni reference o produktu jednim

z nejdulezitéjsich zpusobu, kterym organizace vytvaii image. (Hannagan, 1996, s. 111,
114-115)

V této praci je produktem samotny event, tj. Koncert bez hranic a proto je v kapitole 4

detailnéji popsan event marketing.
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2.1.2 Cena

vvvvvvvvv

prvkem, jelikoZ cenu lze velmi rychle zménit. (Kotler, 1996, s. 223)

Cena je suma, kterou zékaznici zaplati za dany produkt. V neziskovém sektoru jde o
castku, kterou zakaznik za sluzbu zaplati, ale ta vétSinou nepokryva celé naklady (Kotler,
2007, s. 71; Bacuvcik, 2011, s. 86). I presto zde plati stejna marketingova rozhodnuti jako
pii poskytovani komer¢ni sluzby. (Hannagan, 1996, s. 136)

Faktory, které na cenu pusobi, jsou:

a) interni — marketingové cile, marketingovy mix, naklady na produkt, firemni
politika,

b) externi — charakteristika trhu a poptavka, konkurence, ostatni vné&jsi faktory (napft.
ekonomické podminky, politika vlady, celospolecenské otazky apod.).

(Kotler, 1996, s. 235)

Hodnota produktu je tvofena uzitkem, ktery zakaznikovi pfinese jeho koupé, ne cena.
BéZnou praxi u prodeje vstupenek na kulturni akce je cenovéa diskriminace. Jedna se o

prodej stejného produktu za odlisné ceny. Cenova diskriminace miize byt podle:

e Segmentu — trzni segmenty jsou jasné rozdéleny, napt. dité, student, senior, ostatni.

e Casu — napt. fitness a wellness je drazsi v odpolednich a veernich hodinach, kdy
se 1idé vraci z prace a do té doby je levnéjsi.

e Mista — napt. vySsi ceny za prvni fady v divadle, ndjem podobného rozlozeni bytu
je drazsi podle mésta, ve kterém se nachazi (reflektuje kupni silu tamnich

obyvatel).

(Hannagan, 1996, s. 140, 149)

2.1.3 Misto (distribuce)

Mistem se rozumi prostor, kde se bude realizovat konecnd sména mezi poskytovatelem
produktu a zakaznikem. Neni-li produkt podle ptani zakaznika k dispozici v ur¢itém case a
na ur¢itém misté, pak je mala Sance jeho prodeje. Misto se tyka skuteéného umisténi (napf-.
obchod, Skola) i odbytovych cest (distribu¢ni systémy potfebné k uskutecnéni smeény).

(Hannagan, 1996, s. 153, 160-161)
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U sluzeb se vétSinou vyuziva ptfimych distribuénich kandlt. Vybér distribu¢niho kanélu
zavisi na charakteru sluzby, na interakci mezi poskytovatelem a zdkaznikem a na flexibilité
sluzby. Pfi rozhodovani o umisténi distribu¢niho centra

se pouzivaji analyzy

makroprostiedi a mikroprostiedi. (Janeckova, 2001, s. 122)

Rozvoj novych technologii a rist pfimého online marketingu umoziuje zékaznikovi vybér
z riznych cest vedouci ke sluzbé. Naptiklad vyuziti internetu je velmi dualezité pro
distribuci sluzeb, protoze odstraituje nékteré nevyhodné vlastnosti sluzeb jako je
nehmatatelnost a neodd¢litelnost — uvede konkrétni popis sluzby, prostfedi, mapu
provozovny atd. Usnadnit piistup ke sluzbé lze také prostiednictvim pfimych plateb.
Uspory nékladii spo&ivaji ve snizeni poétu materialniho zafizeni, sniZeni potfeby p¥imého

kontaktu se zakaznikem a dalsi. (Jane¢kova, 2001, s. 123-125)

2.1.4 Propagace

Moderni marketing vyzaduje nejen dobry produkt s atraktivni cenou a vhodnym umisténim
pro cilové zakazniky. Organizace musi se svymi zdkazniky predev§im komunikovat.

(Kotler, 1992, s. 287)

Mezi zékladni cile propagace patii informovat (vytvofit, zvysit, udrZet stupei znamosti),
zvysit poptavku (stimulovat stavajici i potencialni zakazniky ke koupi), odlisit vyrobek
(zdUraznit uzitek a jeho hodnotu), vytvofit zakaznické preference, budovat nebo upevnit

pozitivni image apod. (Kotler, 2001, s. 629-630)

Propagacni (n€kdy nazyvan také komunikaéni) mix se sklada ze specifické smési reklamy,
podpory prodeje, public relation, osobniho prodeje a pfimého marketingu, které organizace

vyuziva k dosazeni marketingovych cilt. (Svétlik, 2003, s. 76-80)

Tab. 2 Beézné komunikacni kanaly (Zdroj: Kotler, 2007, s. 575)

Reklama

Podpora prodeje

Udalosti a zéditky

Public relation

Osobni prodej

Direct marketing

tiskove a vysilané reklamy

vnéjsi baleni
vkladana reklama
filmy

broiury a propagacni
tiskoviny

plakaty a letaky
adresare a katalogy
billboardy, poutade
POS displeje
symboly a loga

soutéie, loterie, hry
prémie a darky

wvzorky

veletrhy a wystavy

ukazky

kupény, slevy
nizkodrokoveé financovani
vérnostni programy

sport

zabava

festivaly

uméni

pfilefitosti

exkurze po vyrobné
pouliéni aktivity

bali€ky pro novinare
projevy

seminafre

wyrofni zpravy
charitaitvni dary
publikace

vztahy s komunitou
lobbovani

identity media
tasopis spolecnosti

prodejni prezentace
prodejni schiizky
stimulujici programy
vzorky

obchodni vystavy

a veletrhy

katalogy
zasilani posty
telemarketing

elektronickeé nakupovani

teleshoppnig
e-maily
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1. Reklama (advertising)

Definice podle Kotlera (2007, s. 857) uvadi, Ze reklama je jakakoliv placena forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb urcitého subjektu (osoby,

organizace). Dle pouzitého média se reklama d¢li na:

e ATL (nadlinkova reklama) — vyuzivaji se masmédia jako televizni reklama, tisk
(inzerat, akc¢ni letdk), radiové spoty, spoty v kin€, internetova reklama, OOH
(plakaty, billboardy atd.)

e BTL (podlinkova reklama) — nemasova forma komunikace, piesnéjsi zacileni,
napt. spotiebitelské soutéze, direct mail, telemarketing, propagacni predméty,

product placement, POS atd. (Strategie.cz, 2007)

Reklama v neziskovych organizacich se pifedevs§im snaZzi piipoutat pozornost k produktu,
vzbudit zajem, vyvolat pfani, vnuknout pfesvédéeni a vyzvat zakazniky k akci. (Simkova

2009, s. 119)
2. Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje je spojena s poskytnutim urcitych vyhod zakaznikovi za tcéelem
povzbuzeni k ndkupu. Vyhodou je velmi rychly efekt. Zahrnuje cenové i necenové
pobidky, napt. rizné provize, prémie, darky zdarma, slevové kupony, soutéze, vzorky
zdarma, ochutnavky a predvadéci akce, veletrhy a seminafe, vérnostni programy,

financovani s nizkym tirokem, vykup na protitcet atd. (Kotler, 2007, s. 882)
3. Udalosti a zazitky (events)

Zahrnuji sportovni akce, uméni, zdbavni akce a méné neformalni aktivity, které vytvareji
nové interakce znacky se spotiebitelem. Cilem je ztotoznit se s cilovou skupinou a jejim
Zivotnim stylem, zvySit povédomi o organizaci ¢i produktu/sluzbé, vytvofit zazitky a

asociace, pobavit, odmeénit apod. (Kotler 2007, s. 590, 630-631)
Vyhody vyuziti eventii podle Kotlera (2007, s. 594):

e Relevance — vhodné zvoleny event muze byt vysoce efektivni a rozhodujici,
protoze je spotiebitel osobné zapojen.

e Zapojeni — eventy probihaji vétSinou naZivo v realném cCase a cCasto zapojuji
spottebitele piimo do svého prubéhu.

e Implicita — eventy jsou spiSe nepiimym, tzv. mékkym prodejem.
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4. Vztahy s verejnosti (public relation, PR)

V PR jde o budovéni vztahii sriznymi cilovymi skupinami diky ziskavani piiznivé
publicity, budovani dobrého image a feSeni ¢i odvraceni nepfiznivych zprav a udalosti.
Hlavnimi nastroji jsou vztahy s médii, publicita produktu, firemni komunikace (corporate

identity), lobovani a poradenstvi. (Kotler, 2007, s. 888)

Marketingova komunikace neziskovych organizaci obecn¢ probihd tfemi zdkladnimi
sméry: k uzivatelim sluzeb, donatorim a vefejnosti. Z pohledu neziskovych organizaci ma
PR velky vyznam, jelikoz vytvaii prostfedi naklonéné donatorstvi. Klicovou podminkou
uspéchu je divéryhodna image organizace, bez které nelze planovat rozvoj a dlouhodobou
udrzitelnost. V praxi se ale PR zaméfuje pouze na komunikaci s médii (je dilezité
nabidnout nové, aktualni a zajimavé zpravy o organizaci). (Bacuv€ik, 2011, s. 92;

Strategie.cz, 2007)

Vzhledem Kk tomu, ze festival je pofadan nestatni neziskovou organizaci (NNO), musi
organizatofi sehnat dostatecné zdroje pro jeho realizaci. Proto je v této praci v ramci PR

aktivit zminén i fundraising a sponzoring, ktery je nezbytnou soucasti.
Fundraising

Fundraising je systematicky a organizovany proces ziskavani prosttedki pro zajisténi
potiebnych aktivit pro nevladni neziskové organizace (NNO). Neziskova organizace musi
v ramci fundraisingu srozumitelné a darcovsky pozitivné predstavit svou nabidku (poslani
daného produktu) potencidlnimu donatorovi. Déarci mohou byt jednotlivei, firmy, statni
urady, nadace, krajské samospravy, organy EU atd. V rdmci fundraisingu je mozné potadat
benefi¢ni akce, prodavat urcité vyrobku ¢i sluzby nebo organizovat klub ptatel, jejichz
¢leni pravidelné prispivaji na podporovanou organizaci. Usp&ny fundraising inspiruje

donatora k opakované podpofte.

Donatofi ptispivaji predev§im organizacim s dobrym jménem a smysluplnou ¢innosti. Ze
strany NNO to vyzaduje neustalou aktivitu a budovani vztahu s okolim. NNO musi mit
pfipravenou prezentaci s jejim poslanim, kterou piedkladd potencidlnimu donatorovi.
Poslani musi byt srozumitelné, na dostatecné odborné vysi, pravdivé a terminologicky

sladéné se stanovami organizace.
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Postup pfi planovéani fundraisingu: definovat poslani a uréit meéfitelné cile, vytvorit
realizacni Casovy plan aktivit, zjiSténi nutnych zdroji, sestavit seznam moznych zdrojl,

vybrat vhodné darce a oslovit je s zadosti o dar.
(Boukal, 2013, s. 36-37, 49)
Sponzoring

Sponzoring je podle zakona o regulaci reklamy (zak. ¢. 40/1995 Sb.) piispévek poskytnuty
pravnickou ¢i fyzickou osobou za Gcelem propagace jejiho jména, loga, ochranné zndmky,
jejich produktl nebo jinych vykonil sponzora. Jednd se o cilené financovani nevydéle¢nych
projektt a organizaci za ucelem spojit znacku ¢i produkt s hodnotami tieti strany — znacka
se napojuje na asociace spojené se sponzorovanou udalosti, ¢lovékem, médiem. Sponzor
ocekava za své penézni a vécné prostredky rovnocennou protihodnotu, nejcastéji formou
propagace V ptesné€ sjednaném rozsahu (napft. logo sponzora na propagac¢nich materidlech a
webové strance atd.). Sponzorovani je soucasti PR aktivit, kdy je protihodnota vyjadfena
publicitou spojenou s udalosti (na plakatech sponzofi akce), zménou jména (titularni

partner napf. sportovniho tymu) apod.

Pokud je ve sponzorské smlouvé ¢i smlouvé o spolupraci dohodnutd vySe protiplnéni ze
strany nabyvatele pfispévku, jednd se o tzv. barterovou smlouvu. Jeji charakteristikou je

shodna vySe plnéni pro obé¢ strany.
(Strategie.cz, 2008)
5. Osobni prodej (personal selling)

Jedna se o prezentaci informaci o produktu v dialogu s perspektivnimi spotiebiteli za
ucelem prodeje produktu. Faze prodeje zahrnuje identifikaci a hodnoceni klientd,
shromazd’ovani informaci, navazani kontaktu, prezentaci a predvadéni, argumentace,
uzavieni obchodu a poprodejni péce o klienta. Prodejci jsou v intenzivnim vztahu s klienty
a mohou tak 1épe pochopit jejich pfani a potfeby a nasledné pfipravit nabidku uSitou na
miru. Vyhodou je okamzitd zpétnd vazba, individualizovand komunikace, vétsi vérnost
zékaznikli. Nevyhodou jsou vSak vysoké naklady. Dulezitou soucasti osobniho prodeje je
budovani a fizeni dlouhodobych vztahti s klienty, k ¢emuz pouziva tzv. vztahovy

marketing. (Hannagan, 1996, s. 173; Kotler, 2007, s. 921)
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6. Piimy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing zahrnuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi zakazniky, s cilem
ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Umoziuje ptesné
cileni, vyraznou adaptaci sd€leni s ohledem na individualni potieby cilové skupiny a
vyvolani okamzité reakce. Dulezitou soucasti je prace s databazi klientd ¢i potencidlnich
zakaznikd, jejich tfidéni, systematizace a vytéZovani (data mining) s cilem pfipravit co
nejpiesnéjsi nabidku (tzv. personalizace nabidky). Nejéastéjsimi prostiedky jsou direct
mailing (posta, email, sms) a telemarketing. (Kotler, 2007, s. 928; Business info.cz, 2011,
Media guru.cz, 2013)

7. Moderni nastroje marketingové komunikace

S ptelomem tisicileti a srozvojem technologického pokroku se rozsifuji rychlé a

ekonomicky usporné komunikaéni kanély.
a) Digitalni marketing

Digitalni marketing zahrnuje veskerou marketingovou komunikaci prostfednictvim novych
médii, jako jsou internet (napf. internetové vyhledavace, webové stranky, bannery, socidlni
sité, blogy atd.), mobilni komunikace (mobily, smartphony) a digitalni prostiedky (napf.
obrazovky Vv ulicich, v obchodech, digitalni POS a POP prostfedky apod.). Oproti
masmediim jde o obousmérnou komunikaci s uzivatelem, lze také piesné méfit pocCet

navs§tévniki na strankach a a¢innost propagace. (Direkt.cz, 2009; 3D media.cz, 2014)
b) Guerilla marketing

Jedna se o nekonven¢ni formu marketingu (Sokujici, kontroverzni, extravagantni), ktera
vyuziva netradi¢ni typy médii s cilem dosahnout maximalniho efektu s minimalnimi zdroji.
Tato marketingova kampan by méla byt ne¢ekana, humorna, levna, kratkodoba. Jay C.
Levinson (autor prvni knihy o guerilla marketingu) stanovil pravidlo 60/30/10, které
uptesiiuje rozdéleni financi, tj. 60 % soucasni klienti, 30 % potencialni klienti, 10 % Sirsi

trh. (Fresh marketing.cz, 2009)
Metody, které se bézn¢ pouzivaji v rdmci guerilla marketingu:
e Viralni marketing (tzv. virovy marketing)

Viralni marketing vyuzivéa efektni nabidku pfenaSenou pomoci lidského fetézce za Gcelem

dosazeni maximalni pozornosti a minimalizace ndkladd. Cilem je zvySeni prodejl,
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rozsifeni obchodniho potencidlu a budovani povédomi o znalce. Za virdlni zpravu lze
Nevyhodou je minimalni kontrola nad sdélenim, pii¢emz néktefi piijemci jej mohou

oznacit jako spam. (Podnikator.cz, 2012)

e Figuranti

V ramci guerilla marketingu lze vyuzit figuranty, ktefi propaguji urc¢ity vyrobek nebo
sluzbu. Napft. vyrobce mobilnich telefonti najal mladé lidi, ktefi se nechéavali fotit novym
mobilnim telefonem dané spolecnosti od ndhodnych kolemjdoucich (cilové skupiny).

(Fresh marketing.cz, 2009)

2.1.5 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochézi ke kontaktu zédkaznika se zaméstnanci, a proto se stavaji
jednim z vyznamnych prvkll marketingového mixu sluzeb — maji pfimy vliv na uroven
kvality. Jelikoz zakaznik sam Casto vstupuje do procesu poskytovani sluzby, i on vyrazné
ovliviiuje jeji kvalitu. Organizace se musi zaméfit na vybér, vzdélani a motivovani

zaméstnanct a stanovit urcita pravidla pro chovani k zékaznikam. (Janeckova, 2001, s. 31)

2.1.6 Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluZzeb klade vyS$si naroky na urovenl materialniho prostiedi, v némz jsou
sluzby poskytovany. S prostfedim souvisi prvni dojmy, které klient ziska o organizaci a
tim se vyznamné podili na kvalité sluzby. Prostfedi mtize byt hmotné (budova, interiér a
exteriér, obleCeni zaméstnancu, propagacni brozury), nehmotné (atmosféra, design, barvy),

znac¢ky a symboly (logo, zvoleny font). (Janeckova, 2001, s. 145)

2.1.7 Procesy

V procesu poskytovani sluzby vétSinou dochazi k pfimému setkani zakaznika se sluzbou
Vv urCité dobé&. Pro efektivni poskytnuti sluzby je nutné sledovat cely priibéh poskytovani,
analyzovat ho, klasifikovat a zjednodusovat jednotlivé kroky. Kritickd mista vznikaji
Vv interakci zdkaznika se sluzbou a to z divodu selhdni zaméstnancli nebo zafizeni. Pro
znazornéni jednotlivych krokti slouzi diagram procesu (napt. CPM, metoda kritické cesty).
Urc€eni kritickych bodti usnadiiuje lepsi kontrolu kvality, vytvareni standardi pro
poskytovani sluzby a lze stanovit postup pro zaméstnance, pokud by doslo k néjakému

selhani. (Janeckova, 2001, s. 164-167)
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2.2 Konkurenc¢ni vyhoda v oblasti sluzeb

Stejn¢ jako ziskové, i1 neziskové organizace se pohybuji v konkurencnim prostiedi. Je
dulezité¢ svou konkurenci znat, nebot’ ta ovliviiuje ¢innost dané organizace — soutézi mezi
sebou o dotace, klienty, sponzory apod. Za piimou konkurenci lze povazovat kazdou
organizaci, kterd poskytuje podobné sluzby pro obdobnou cilovou skupinu. Usp&sna
neziskova organizace musi mit dobrou povést, byt transparentni, znama, vyuZivat
ptilezitosti na trhu, nabizet jedine¢né¢ produkty a vhodnym zplsobem pfistupovat ke
klientim, vefejnosti i sponzorim. Aby toho docilila, musi pravidelné sledovat informace o

konkurenci a trhu a nasledné se rozhodnout pro optimalni strategii.

V ramci marketingové koncepce ziska firma konkuren¢ni vyhodu tak, Ze nabidne néco, co
uspokoji potieby cilové skupiny Iépe nez nabidka konkurence, napt. pomoci nizsich cen,

vyssiho uzitku apod. Dalsi moznosti jsou odliSna nabidka, dodate¢né sluzby a image.

e Nabidka — by méla byt atraktivni, inovativni a kvalitni.

e Dodatecné sluzby — souvisi s poskytnutim sluzeb nad ramec zékladni sluzby, napf.
schopni zaméstnanci, dokonalejsi proces, hezké prostiedi apod.

e Image — pomoci symboll a znacek lze odliSit organizaci od konkurence, pfispiva
k budovani duvéry a loajality a tim se stava dualezitou slozkou marketingové a

komunikacni strategie. (Kotler, 2001, s. 308 — 312)

Tab. 3 Faktory odliseni produktu (Zdroj: Kotler, 2001, s. 311)

PRODUKT SLUZBY PERSONAL PROSTRED{ PROCES IMAGE

forma dostupnost kompetentnost atmosféra rychly servis symboly
vlastnaosti rozmanitost divéryhodnost pfijemny interiéra | pohodlnost pfi corporate identity
vykonnost cdborné provedeni | zodpovédnost exteriér nakupu udalosti
trvanlivost vlastnosti komunikace uspofadani spolehlivé dodani | vefejné minéni
spolehlivost kvalita profesionalni styl & design

opravitelnost vystupovani

styl a design

Nekteti odbornici doporucuji zamétit se na zdiiraznéni pouze jedné konkurenéni vyhody,
napt. nejSirsi nabidka, nejnizsi cena, nejnoveéjsi technologie. Pokud organizace dlouhodobé
pracuje na dosahovani konkurencni vyhody, stane se znaméjSi a pro vefejnost

zapamatovatelngjsi. (Kotler, 2007, s. 127)

2.3 Marketingové strategie organizace v odvétvi sluzZeb

Uspésna organizace poskytujici sluzby se zamétuje jak na zakazniky, tak na zaméstnance,

kteti vyznamné ovliviiuji vnimani vysledné sluzby zakaznikem. Proto marketing sluzeb
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vyzaduje kromé& 7P i interni marketing slouzici k motivaci persondlu a interaktivni
marketing pro budovani dovednosti souvisejicich s poskytovanim sluzeb (Kotler, 1992, s.
359-360). V soucasné dobé, kdy se zvySuje konkurence, rostou naklady a klesa
produktivita, zacCinaji se 1 tyto organizace zajimat o marketing vice nez tomu bylo
vV minulosti. Chtéji-li uspét, musi vynikat v konkuren¢ni diferenciaci, fizeni kvality a
produktivité sluzeb. Usp&sné organizace nabizejici sluzby si vsak uz uvédomuji, Ze je

nutné marketing zapojit a jeho principy pfizpusobit prostiedi sluzeb. (Kotler, 2007, s. 721)
Strategie smérujici k dosaZeni konkuren¢ni vyhody

Zakladem pro vytvofeni této strategie je zjiSténi Cinnosti, které predstavuji konkurenéni

vyhodu organizace. Strategie podle Portera lze fadit do tii kategorii:

e Strategie minimalnich naklada (Cost leadership) — Organizace musi mit efektivni
produkci, ucelem je mit nejnizsi naklady na vyrobu a distribuci produktu, diky
pouziva v ptipadé masovych vyrobki. Zastupci: obchodni fetézce. (Janeckova,
2001, s. 66-67; Blazkova, 2007, s. 137)

e Strategie diferenciace produktu (Differentiation strategy) — Cilem je odlisit se od
konkurence prostfednictvim zvy$ené hodnoty nabizeného produktu (napf. pomoci
inovaci), zptisobu poskytovani sluzeb ¢i image. Své sluzby mize také odlisit
prostiednictvim personalu, prostiedi a procesu, tj. 3P marketingu sluzeb. Zastupci:
banky, automobilové spolecnosti, hotely apod. (Kotler, 2007, s. 721-723)

e Strategie trzni specializace (Focus) — Organizace se zaméfi na jeden &i vice
uzkych segmentil, tj. tam, kde je dira na trhu, protoze zde miiZe snaze uspofit
naklady, poskytovat sluzby uSité na miru. Zastupci: dopravci, cestovni kancelare.

(Janeckova, 2001, s. 66—67; Blazkova, 2007, s. 137)

STRATEGICKA [KONKURENCNI) VYHODA

Stupefi odliEnosti wrobkd

nizky vysoky
= Ziroky 1 S -
oo SIroRy Strategie minimalnich | Strategie diferenciace
‘* r -]
= = nakladd produktu
m =
g = Strategie trini specializace
= zky (nizké naklady) (diferenciace)

Obr. 3 Konkurencni strategie podle Portera (Zdroj: Blazkova, 2007, s. 136)
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3 RIZENI ZNACKY

Znacka identifikuje a odliSuje zbozi a sluzby od konkurence pomoci nazvu, osobitych
prvkl designu a ptfinasi dlouhodobou hodnotu. Hodnota znacky vychazi z vysoké loajality
spotiebiteld, ndzvu, vnimané kvality, silnych asociaci a dalSich vyhod, které se poji se
znackou. (Kotler, 2007, s. 636, 652)

3.1 Znacka a jeji postaveni v marketingu

Prvni znacky pouzivané k odliSeni Ize najit jiz ve starovéku. Obchodni znacky zacaly
nabyvat na vyznamu v druhé poloving 20. stoleti. V soucasnosti neslouzi pouze k odliseni
konkurenénich vyrobkl a sluzeb, ale ma upoutat pozornost, ptenést zpisob mysleni,

vytvofit emocionalni pouto k danému produktu. (Pelsmacker, 2003, s. 51)

Dle Vysekalové (2007, s. 30-32) muze byt znacka hmotnd a nehmotna. Hmotnou c¢ast
zastupuji symboly a vSe, co je vnimano zakladnimi smysly (napt. logo, jméno/nazev, font,
barva), ¢imz pomaha spotiebitelim znaCku identifikovat. Nehmotnou ¢ast pak tvori
emociondlni vlastnosti vyplyvajici ze subjektivniho vnimani a piedstavuji spotiebiteli

vyhody dané znacky.
Mezi zakladni prvky znacky patfi:

e Jméno/Nazev znacky — je stézejnim prvkem brandu. Jednoduchost, stru¢nost a
vystiznost je kliCovym faktorem pro zapamatovani a rozpoznani. Mélo by znacit
konkrétni benefity (slouZzi pro positioning).

e Logo — sklada se z logotypu (font, znaky, ¢islice, piktogram), nazvané taky jako
symbol. Vhodné zvolené logo napomahé znacce k budovéani povédomi a asociaci —
vizualni ztvarnéni znacky piinasi rychlejsi vybaveni si znacky. Mize byt slovni
(napt. Seznam, Google), doplnéné symbolem (napi. Skoda — okfidleny ip v kruhu,
Adidas — tii prouzky).

e URL - internetova adresa, nejlépe ve tvaru www.znacka.cz. Pro internetové
projekty, které maji na internetu pfimo svoje podnikani (napf. e-shopy,
vyhledéavace apod.) je jednoduchd doména stézejnim prvkem znacky.

e Slogan (angl. claim) — usnadiuje dosazeni znacky do spravné kategorie produkti a
sluzeb, pomaha uchopit vyznam znacky. Slogan ma obvykle formu kratké véty

(napf. Rexona — Nezradi t¢!; Nike — Just do it!)


http://www.značka.cz/
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e Piedstavitel znacky (tzv. ambasador) — muze byt znama osobnost, majitel firmy
nebo maskot, pfinasi znacce lidskou tvar, coz pomaha osobnéjsimu kontaktu se
znackou (napt. Bernard — majitel Stanislav Bernard; Linux — tu¢nak).

e Corporate identity — firemni styl je zpusob, jakym organizace pasobi na své okoli
a cilové skupiny. Jednd se o fizeny, celopodnikovy proces, ktery udrzuje
pozadovanou pozici a image. Firemni kultura ma symboliku ve form¢ zplisobu

komunikace, sdilené hodnoty a chovani.

Mezi dalsi prvky znacky patii i znélka — hudebni melodie nebo popévek pftispiva
k zapamatovatelnosti znacky, nebo obalovy design, ktery by mél byt originalni a

nezaménitelny, ¢imz pomaha k rychlejSimu vybaveni znacky a produktu ¢i sluzby.

(Keller, 2007, s. 210-211, 232; Vysekalova, 2007, s. 30-32; Pelsmacker, 2003, s. 52-56)

3.2 Funkce znacky
Zakladni funkce znacky jsou:

¢ Identifikace — umoziuje rozpoznat produkt na zaklad¢ specifickych charakteristik,
e Garance — predstavuje kvalitu, kterou spotiebitel o¢ekava,

e Personalizace — komunikuje zafazeni v ur€itém socialnim prostredi.

V oblasti sluzeb, kde neni mozné produkt pfedem prozkoumat a odhadnout vyslednou

kvalitu, hraje znacka vétsi roli nez u vyrobku. (Vysekalova, 2009, s. 26-27)

3.3 Positioning a identita znacky

V prvé tfadé¢ je nutné definovat pozici znacky, jaky mé produkt zastupovat a jak se ma
odliSovat od konkurence, tzv. positioning znacky. Zékladni pilife pro positioning jsou
stanoveni hodnoty znacky (abstraktni asociace) a mantra znacky (vystizny vyraz, ktery
vyjadiuje hlavni aspekty znacky). Vhodny positioning presvéd¢i spotiebitele o vyhodach
znaCky a zatadi tak znac¢ku do konkrétni produktové kategorie. (Kotler, 2007, s. 348)

Vysekalova (2009, s. 27) definuje identitu znacky jako jedinecny soubor asociaci, ktery

reprezentuje to, co znacka ptredstavuje a slibuje svym spotiebitelim. Jednotlivé slozky

vytvarejici znaCku popisuje obrazek 4.
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Systém identity znacky ve ftyfech perspektivach

Znacka jako: PRODUKT Inacka jako: ORGAMIZACE

1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace (inovace, zajem
2. Vlastnosti wrobku o zakaznika, divéryhodnost)

3. Kvalita/hodnota 2. Mistniflokalni vs. globalni

4 VyuZiti wrobku

5. UZivatele

6. FZemé plvodu

Znacka jako: 0S0BA Znacka jako: SYMBOL

1. O=obnost (opravdowvy, energicky, 1. Vizualni provedeni a metafory
upfimny) 2. Tradice znacky

2. Vztah znatka—zakaznik (pfitel, radce)

Obr. 4 Systém identity znacky (Zdroj: Vysekalova, 2009, s. 28)

3.4 Marketing znacky

Aby se stanovena identita dostala do povédomi zékaznika, je nutny marketing a jeho
nastroje. K této identité¢ je nutné zvolit nazev, logo, jednotny vizudl atd., ¢imz vytvoii
uceleny obraz znacCky, které podporuji jeji hodnoty. Cilem marketingovych aktivit je
zvySovani povédomi o znacce — pouziva se standardni marketingovy mix 4P (ptipadné 7P).

(Keller, 2007, s. 107)

3.5 Vykonnost znacky

Po aktivaci marketingovych néstrojl je tfeba monitorovat a vyhodnocovat efektivitu, napf.
prostfednictvim dotaznikli. Cilem je zjistit kdy a jakym zplisobem je hodnota znacky
vytvarena a zda je spravné nastaven positioning znacky v povédomi spotiebiteli. (Keller,
2007, s. 416)

3.6 ZvySovani a udrzZeni hodnoty znacky

UdrZovani, ptipadné zvySovani hodnoty znacky vyzaduje dlouhodoby strategicky plén.
Vétsi korporace by si pro vhodny vybér strategie brandingu meély ur¢it matici znacka—
produkt a hierarchie znacky. Malym organizacim sta¢i drzet dlouhodobou jednoduchou
strategii. Dilezity je monitoring a rychlé reakce na ptipadné poklesy hodnoty znacky.
(Keller, 2007, s. 417-424)
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4 EVENT MARKETING

Udalosti a zéazitky jsou prostiedky k tomu, jak se stat soucasti vyznamnych okamzikt
zivota spottebitelii. Spojeni s udalosti mlze rozsitit a prohloubit vztahy sponzora s cilovym

trhem. (Kotler, 2007, s. 636)

Event marketing (téz zazitkovy marketing) oznacuje aktivity, pii kterych organizace
zprostiedkovava cilové skupin€é emocionalni zazitek spojeny se svou znackou, pfi¢emz se
ocekava, ze tento prozitek bude mit pozitivni dopad na emoce, coz se nasledné odrazi
Vv trvalejsi a intenzivnéjsi loajalitu ke znacce. Efektivni event marketing musi byt

provézany s ostatnimi prvky marketingového mixu. (Sindler, 2003, s. 20-22)

4.1 Typy eventu

Existuje spousta typi rozd€leni eventll. Pro ucely této prace budou zminény pouze ty, které
se tykaji hudebnich festivalii — Koncert bez hranic je vefejny open-air, zaméfeny na

zabavu.

e Venkovni eventy (open-air) — akce se kona na volném prostranstvi, hromadného
typu pro Sirokou cilovou skupinu, miize byt az tisice navstévnikil (napt. koncerty a
festivaly, sportovni zépasy apod.). Nevyhodou je hrozba neptiznivého pocasi.

e Verejné eventy — jsou urceny pro externi cilovou skupinu, stavajici ¢i potencidlni
zékazniky, novinate, Sirokou vefejnost apod.

e Zabavné orientované eventy — hlavni roli hraje zdbava, kterd m4 maximalizovat
emoc¢ni zazitek navstévnikl, ¢imz prispiva k dlouhodobému budovani image
znacky (napft. koncerty, trendové sporty apod.)

e Imagovy event — image mista nebo napli akce odpovidad s hodnotami spojenymi se
znackou. Jde o pfilezitosti uméle vytvofené nebo o vyuziti jiz existujicich akci a

lokalit.

(Sindler, 2003, s. 36-38)

4.2 Planovani event marketingové strategie

Jakakoliv organizace poradajici né¢jaky event musi postupovat systematicky v navazujicich

krocich a to analyzy, definice cilli, stanoveni strategie a zavérecné kontroly.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

1. Situaéni analyza — je vhodna k rozboru zasadnich faktord, které event ovliviuji.
Nejcastejsi forma je analyza SWOT, PEST a Portertiv model péti sil. Analyzy jsou
bliZze popsany Vv kapitole 1.1.1.

2. Cile eventu — navazuji na situa¢ni analyzu a definuji cile, kterych ma event
dosdhnout. Obecné by cil mel byt tzv. SMART (jednoznacny, méfitelny,
realizovatelny v danych podminkach a s disponibilnimi zdroji, dilezity, casovée
ohraniceny). Lze je rozd¢lit na:

e Taktické (kontaktni) — ucelem je, aby si spotiebitel vytvofil vztah
S produktem ¢i sluzbou tak, Ze si vSe sdm vyzkouSi. Pfi uspéSném
ztotoznéni preda spotiebitel kladné reference déal. Dle miry naplnéni téchto
cilti je hodnocena uspésnost akce.

e Strategické (marketingové) — ucelem je piedat spotiebiteli zasadni
informace o produktu ¢i sluzbé a vyvolat emoce mezi znackou a prozitkem.
Podporuji finan¢ni cile organizace. Mezi n¢ patii napf. rist trzniho podilu,
zvyseni kvality produktu, budovani pozice na trhu atd.

¢ Finanéni — jsou spojeny s napliiovanim prodejnich ukazatelti, napf. zvySeni

prodeje produkt, snizovani nakladl atd.
(Frey, 2008, s. 78-80; Sindler, 2003, s. 47-50)

3. Identifikace cilové skupiny — pfesné vymezeni cilové skupiny umoziuje
efektivnéjsi pfipravu marketingové a komunikacni strategie. Vice o analyze STP je
uvedeno v kapitole 1.1.3.

4. Komunikaéni strategie — pouziva se klasicky komunika¢ni mix (vice v kapitole

2.1.4), pricemz cilem je maximaln¢ podpofit propagaci daného eventu.
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Reklama
: Podpora
Sponzoring T
KDml;;ikace \ —/ Veletrhy,
zaméstnanci ____,_..--—-"""'- vystavy
- Event
-, marketmg ..
Multimedi
-alni kom.
Direct Osobni
marketing prodej

Obr. 5 Event marketing a jeho interakce s ostatnimi ndstroji marketingového mixu
(Zdroj: Sindler, 2003, s. 30)

5. Volba eventu — je nutné zodpovédét otazky: CO ma akce piinést? PRO KOHO ji
pofadame? KOLIK CASU zabere? NAVRATNOST INVESTIC? Aby event zaujal
a odlisil se od konkurence, musi byt jedinecny a neopakovatelny. VyZaduje
dokonalou dramaturgii zaméfenou na znacku a jedince. (Kotler, 2007, s. 631)

6. Planovani zdroju — planovani nutnych zdroji je uptesnén v kapitole 1.1.4.

7. Stanoveni rozpoc¢tu — program eventu je mozné planovat az po zjisténi celkové
castky, kterd je pro event vyhrazena.

8. Event controlling — je zalozen na porovnani aktualniho stavu se stanovenymi cili.
Zahrnuje systém pravidel, ktery pomdha k dosazeni cili event marketingu,

pfedchazi a upozorniuje na nebezpeci, kterd mohou nastat.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Hannagan (1996, s. 59) definuje jako planované a systematické shromazdovani,
srovnavani a analyzu udaji, které mohou pomoci managementu organizace pii
rozhodovani o jeji cinnosti a pifi kontrole dusledkti téchto rozhodnuti. Cilem
marketingového vyzkumu je urcit a predvidat pozadavky zakaznikl a zjiStovat, zda jsou

zékaznici s nabizenymi produkty spokojeni. (Hannagan, 1996, s. 64)

5.1 Zdroje informaci

e Primarni data — jednd se o tzv. vyzkum v terénu, kdy se zjistuji nové udaje
relevantni k cili vyzkumu.
e Sekundarni data — tzv. vyzkum od stolu, vyuzivaji se jiz ziskana data pro jiné

Ggely (napt. databaze, CSU, interni informace dané organizace atd.)

(Ptejte se knihovny.cz, 2014; Janeckova, 2001, s. 48)

5.2 Proces marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum musi zahrnovat nasledujicich pét kroki:
1. Definovani problému a cili vyzkumu

Pfesnd formulace problému umoziiuje stanovit takové postupy, které zajisti a dosahnou
potiebnych informaci k vyfeSeni problému. Na zdklad¢ problému je ucenn cil vyzkumu
vyjadien otazkami, které by mély vyjadtit, co ma vyzkum zjistit. Nasledné jsou stanoveny
hypotézy (tvrzeni o dosud neprokdzaném stavu ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat).

(Foret, 2003, s. 20-21)
2. Sestaveni planu vyzkumu

Plan vyzkumu specifikuje potiebné informace, postup jejich ziskani a dal§i postup
vyzkumu. Tato etapa zahrnuje tzv. pretest (predvyzkum), ktery ma ovétit srozumitelnost

otazek, ovéfit diléi hypotézy, technickou zpracovatelnost atd. (Foret, 2003, s. 24-25)
3. Shromazdéni informaci
Zahrnuje zpusoby ziskani primarnich dat. Tyto data mohou byt:

e Kvantitativni — shromazd’ovani udajt a Cisel.

e Kuvalitativni — zjistovani nazoru lidi, analyza jejich zajmu.
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Metody marketingového vyzkumu v nekomerénim marketingu se neliSi od metod

obecnych.
a) Pozorovani

Spociva v pozorovani a zaznamenavani udaju. Pozorovani lze rychle realizovat, ale je zde
omezeni v podobé Casové naroc¢nosti sbéru dat a shromazdéni relativné malého mnozstvi
informaci. Metoda je vhodna pro zji§téni chovani a potfeb uzivateli sluzeb ¢i spolecnosti a
vyuzivd se v oboru kultury (naptf. pocet navstévnikl, ktefi se zastavili u exponatu
v muzeu), vzdélani, zdravotnictvi, socialnich sluzeb, ekologie, nabozenstvi, socialnich

sluzeb apod.
(Bacuv¢ik, 2010, s. 82; Hannagan, 1996, s. 74)
b) Dotazovani (interview)

Rozhovor je vhodny pro zjistovani nazort uzivateli sluzeb a postoji vefejnosti
k neziskové organizaci ¢i urCitému tématu (napf. obeznamenost s ¢innosti organizace,
ochotu vénovat se dobro¢inné c¢innosti, postoj k aktualni spolecenské otdzce, ktera je

predmét zajmu dané organizace apod.). (Bacuv¢ik, 2010, s. 82; Hannagan, 1996, s. 75-76)
c) Experiment

Experimenty se pouZivaji na méteni ucinku zmén, napt. zkoumani vlivu urcité potraviny
nebo technologie na zdravi lidi. Vyuziva se zejména v socidlnim marketingu, v oblasti
obrany prav mensin, ochrany z4jmu spotiebitell, vefejné kontroly atp. (Bacuv¢ik, 2010,

s. 82; Hannagan, 1996, s. 86)
4. Analyza informaci

Analyza informaci souvisi se snahou o odvozeni shromdzdénych informaci pro zavéry
vyzkumu. Nejdiive je nutné udaje klasifikovat, pouzit statistické metody ¢i rozhodovaci

metody kK vyhodnoceni vysledka. (Janeckova, 2001, s. 51)
5. Prezentace vysledki

Vysledky analyzy informaci musi byt interpretovany do zavért a doporuceni pro nasledné
rozhodovani manazeri. Text by m¢l byt doprovazen piehlednymi tabulkami a grafy pro

snadnéjsi orientaci. (Janeckova, 2001, s. 51)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing se stal denni soucasti nasich zivotd. Ovliviiuje naSe kazdodenni zivoty, od
odévu, vybéru kadetnika, pfes navstivené webové stranky, az po reklamy, na které se
védomé divame. Dobry marketing se stava dulezitou soucasti podnikatelského uspéchu.
Marketingové nastroje jsou neustale zlepSovany a upravovany, aby co nejvice zapusobily

na cilovou skupinu.

Teoreticka cast vysvétluje zdkladni pojmy, jako je marketingové fizeni, marketing sluzeb,
fizeni znacky, event marketing a marketingovy vyzkum, jez jsou zékladem pro cCast
praktickou. Tématem diplomové prace je zefektivnéni marketingové komunikace eventu

Koncert bez hranic, proto této oblasti byla vénovana vétsi pozornost.

V CR jsou festivaly vieho druhu velice popularni a i diky tomu se trh stava nasycenym.
Situace na trhu kultury, obzvlasté hudebnich festivald, je diky velké nabidce a tedy vysoké
konkurenci pomérné slozitd. Navstévnici pozaduji jisty standard, ocenuji kvalitu sluzeb a
povést organizace ¢i daného eventu. S riistem néarocnosti zdkaznikii roste i dulezitost
uspokojeni jejich potfeb. Uspésné prijeti téchto sluzeb zavisi na tom, nakolik jsou lidé

obezndmeni s nabizenymi sluZzbami, zda je povazuji za snadno dostupné a kvalitni.

6.1 Cil diplomové prace
Cile této diplomové prace jsou:

1. Zjistit vnimani samotného festivalu Koncert bez hranic, jeho komunikace a
propagacnich prostiedkli ze strany cilové skupiny. Tyto poznatky zanalyzovat a
zhodnotit dosavadni marketingovou komunikaci festivalu.

2. Navrhnout projekt na zefektivnéni celkové marketingové komunikace festivalu,

dosahnout tim zvyseni navstévnosti a povédomi o festivalu Koncert bez hranic.

6.2 Metodika prace
Pro ziskani pozadovanych vysledkt této prace budou vyuzity nasledujici metody:

1. Analyza soucasné marketingové komunikace festivalu.

2. Situacni analyza — SWOT, Porterova matice.

3. Prizkumna sonda provedena prostfednictvim kvantitativniho dotaznikového Setieni
a nasledna analyza zjisténych poznatk.

4. Navrh efektivnéj$i marketingové komunikace.
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6.3 Dotaznikové Setieni

Pro potfeby navrhu projektu zefektivnéni marketingové komunikace festivalu Koncert bez
hranic bylo uskuteénéno pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl distribuovan
V tiSténé i online verzi, jelikoz je mozné pokryt velké mnozstvi respondentt. Pfehlednost a

srozumitelnost dotazniku byla vyzkousena v pilotni studii v malé focus group.

Objekt vyzkumu jsou lidé ve véku 15-55 let, bydlici v Jihlavé, pfipadné v okoli do 30 km.
Z tohoto souboru je vybran reprezentativni vzorek, ktery Foret (2008, s. 68) popisuje jako
zmenS$eninu zakladniho souboru, ktera se shoduje ve vybranych parametrech (napt. vek,

vzdélani, bydlist¢ apod.) a lze tak vysledky vyzkumu zobecnit pro cely soubor.

TiStény dotaznik byl vypliiovan v centru mésta Jihlava oslovenim kolemjdoucich. Online

verze byla distribuovana prosttednictvim socialnich siti a e-mailu.

Dotaznik se sklada z riznych typt otevienych a uzavienych otdzek, pficemz u nekterych

otazek bylo pouzito skéalovani. sématicky diferencial a dalsi.

Ziskana data byla nasledné zpracovana a pouzita jako vychozi informace pii navrhu

marketingovych aktivit festivalu Koncert bez hranic.

6.4 Formulace hypotéz

Na zékladé¢ uvedenych poznatkli a vychodisek z teoretické c¢asti byly formulovany

nasledujici hypotézy:

1. Pokud rodina navstivi regionalni festival, chybi jim vyziti pro déti.
H1 — 80 % dotazovanych, ktefi maji rodinu, uvita détsky koutek s atrakcemi a
vyZzitim pro déti.

2. V soucasné dob¢ lidé nejvice vyuZivaji internet a socidlni sité, aby zjistili aktudlni
kulturni déni.
H2 — Respondenti hledaji informace o kulturnim déni v regionu pievazné online.

3. Lidé si casto kupuji vstupenky na kulturni akce v predprodeji, at’ uz online nebo
v kamennych obchodech.
H3 — 50 % respondentl vyuzivd moznost zakoupeni vstupenky v piedprodeji.

4. Festival dosud nema jasné stanoveny positioning.

H4 — Festival je hodnocen jako primérny.
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1. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

7 FESTIVAL KONCERT BEZ HRANIC

Prvni ro¢nik festivalu se konal vroce 2007. Hlavni myslenkou bylo vytvofit pestry
multizanrovy festival, na kterém vystoupi na jednom podiu zdanlivé neslucitelni hudebni

interpreti.

7.1 Poradatel festivalu

Zakladni informace o potadateli:

Nazev: AlternativaPro

Sidlo: U Studné 7, Jihlava
IC: 26637863

Pravni forma: Spolek

Statutarni orgén: Lubo$ Vitek, predseda

Sdruzeni AlternativaPro bylo zaregistrovano roku 2005 (pivodné sdruzeni Manana, rok
2002) za G¢elem organizovani kulturné vychovnych akci pro mladez a mladou generaci
s cilem zajistit plnohodnotné a aktivni vyuziti volného ¢asu za pomoci koncertti, vystav,
besed a seminafti. Na zakladé novely Obcanského zakoniku z roku 2015 je od roku 2016

sdruzeni pfejmenovano na spolek.

AlternativaPro po cely rok organizuje i dalSi akce, napf. charitativni koncert Pfijd’te,
pomuzete, ktery se kona uz od roku 2005 a vytézek ze vstupného jde na vybranou
organizaci podporujici charitativni ¢innosti.

Organizacni struktura

Spolek AlternativaPro je relativné mald organizace se zakladnim jadrem cCtyf Clend.
V ramci organizace eventu ma kazdy ¢len jasn€ stanovené povinnosti a pravomoci. V den

konani akce se organizaéni tym rozroste aZ na 20 clend, ktefi jsou najati pfimo na

konkrétni akci. Zdenék Kucera se organizace aktivné netiCastni.

Lubos Vitek
pfedseda
|
,vl I 1
Vitézslav Jana Bartkova ZdenskiKugera

Schrek i »

9 clen

Clen

Obr. 6 Organizacni struktura spolku AlternativaPro (vilastni zpracovani)
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7.2 O festivalu

Jednodenni festival Koncert bez hranic propojuje hudebni Zanry. V piedeslych ro¢nicich
byla dramaturgie zaméfena na umélce z jihlavského regionu a Vv ramci programu vzdy
vystoupil znamé&;jsi hudebni host z CR nebo zahraniéi. Koncert bez hranic se stal nékolikrat
vyznamnym pilifem jihlavskych méstskych slavnosti Havifeni (v roce 2009, 2011, 2013 a
2015). Tisice divaka na jihlavském namésti vidélo fadu ceskych hudebnich osobnosti,
napf. Marii Rotrovou, Dana Bartu a Ilustratosphere, Davida Kolera, Lenku Dusilovou,
Radima Hladika apod. V ostatnich letech, kdy Koncert bez hranic neni piidruzen

k mé&stskym slavnostem, vSak lze pozorovat snizujici se navstévnost.

7.2.1 Image festivalu

Béhem celé doby konéni festivalu nenastal Zadny vyrazny malér, ktery by poskodil jeho
povést. I tak si ale za celou dobu pofadani tento festival nedokazal vybudovat jasné

zapamatovatelnou pozici mezi regionalnimi akcemi.

7.2.2 Dramaturgie

Dramaturgicky festival od pocatku konani akce vsazi na regionalni, Ceské, piipadné
slovenské interprety. Sestaveni atraktivni dramaturgie, kterd ptitdhne navstévniky, zavisi
z velké casti na ziskani dostate¢nych financ¢nich prostiedkli. Dosud interprety vybiral
organiza¢ni tym na zakladé své uvahy o vhodnych hudebnich télesech a ziskanych
finan¢nich prostiedcich. Zamérovali se vice na alternativni interprety a stfedni proud (tzv.
mainstream) je v programu pouze jako lakadlo pro Sirokou vefejnost, ktera bézné na
alternativni koncerty nechodi. Vyznamnéjsi interprety je nutné oslovit a zarezervovat
termin vystoupeni i ptl roku pted festivalem, jelikoz v daném terminu se konaji velké akce

po celé CR (napt. United Island v Praze, Bernard fest v nedalekém Humpolci, Holesovska

Regata v HoleSov¢ apod.).

Na festivalu jsou dvé podia, na kterych se vystupujici stiidaji tak, aby se navzdjem nerusili,
tj. jeden své vystoupeni skon¢i, druhy zacne. U navstévnikli se tento systém setkal

s kladnym ohlasem, proto je nadale aplikovan i na dal$i ro¢niky.

7.2.3 Lidské zdroje

Ve vétSin€ neziskovych organizaci zastupuje tzké skupina lidi nékolik rGznych pozic

pottebnych pro zvladnuti organizace eventu. Jiz nékolik let festival pofada pevné jadro tii
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Clend sdruzeni AlternativaPro. Planovani akce probiha tak, ze se tito Clenové sejdou,
vymysli zakladni kostru programu a nadale feSi kazda osoba svoje svétené ukoly. Do
soucasné¢ doby vSak festival postradd profesiondlni vedeni, jednotnou komunikaci i
dlouhodobou strategii. V den samotné akce jsou pfizvani brigadnici, ktefi pomahaji se
stavénim podii, stanl, noSenim aparatury apod. Na odborné prace typu stavéni pddia a

zvuku jsou zaplaceni dodavatelé.

Vsichni organizatofi véetné brigadnikli na konci akce dostanou odménu ve vysi 1 000—

1 500 K¢, dle naro¢nosti a kompetenci.

7.2.4 Rozpocet a zdroje financovani

Organiza¢ni tym kazdy rok podava zadost o grant na Magistrat mésta Jihlava v programu
Vyznamné kulturni akce 2016. Cilem poskytnuti finan¢nich prostfedkii z rozpoctu mésta
Jihlavy je podpora kulturnich projektli propagujicich a reprezentujicich mésto Jihlava v CR
a Vv zahranici. V poslednich letech pravidelné tento grant festival ziskd. Grant tvoii nejveétsi

¢ast finan¢nich zdroji. Dalsi finanéni zdroj pochazi od partnerti (sponzord). (Jihlava.cz,
2016)

Graf 1 Zdroje financovani festivalu Koncert bez hranic 2014

(Zdroj: Interni dokumentace spolku AlternativaPro)

Zdroje financovani festivalu
12%

M Grant
Partnefi

i Vstupné

7.3 Dilezité ¢asti planovani festivalu

Pti planovani festivalu je dilezité zvolit spravné naasovani (tzv. timing) tak, aby se datum
konani akce nekfizilo s podobnym typem akci Vvregionu. V ramci vymezeni se od
konkurence je nutné zvolit vhodny positioning festivalu, s ¢imz souvisi i vybér cilové
skupiny a zpusobu komunikace. Patfi¢né sestavena dramaturgie z hudebnich interpreti,

kteti oslovi cilovou skupinu, je dal§im bodem k vytvofeni tispé$né akce.
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Od zacéatku planovani je nutné sestavit predbézny rozpocet, ktery se v pribéhu piiprav
neustdle aktualizuje. Zcela zdsadnim bodem kazdé realizace je vyhledavani a ziskani
dostateCnych finan¢nich prostfedkl, bez kterych by se akce nemohla konat. V ramci
sponzoringu a fundraisingu je zaddouci ziskat 1 jiné nez finan¢ni zdroje, napt. produktovou
a medidlni podporu.

Dulezitym faktorem pfi realizaci jakékoliv akce je dliraz na sestaveni realizacniho tymu,
ktery bude schopen efektivné a synergicky fesit ukoly. Kazdy ¢len tymu by mél mit jasné
danou pozici a s ni spojené kompetence a povinnosti.

V neposledni fad¢é je nezbytné vybrat vhodné a spolehlivé dodavatele, vyjednat s nimi

podminky a terminy dodani.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU FESTIVALU

Podminkou objektivni analyzy je dostatek informaci. Jelikoz dosud nebyla zadna podobna
analyza vytvofena, je nutné podrobné zhodnotit jak samotny festival a jeho nabidku

¢innosti, tak i okoli, ve kterém se nachazi.

8.1 Porterova analyza péti sil

Tato analyza vysvétluje konkurenéni chovani prostfednictvim vyvoje na trhu, tj. jak

chovani a aktivity trznich subjektt ovliviiuji ziskovost daného eventu.

Koncert bez hranic patii mezi jeden z 10 vétSich festivalli konajicich se béhem cervence az
zafi v Jihlavé a jejiho okoli. Nekteré festivaly maji dlouhou tradici, n€které jsou relativné

nové a v regionu vznikaji stale dalsi eventy.
1. Hrozba vstupu novych konkurenti

Po odeznéni finan¢ni krize se zvysil pocet festivalll s riznym zaméfenim, napt. hudebni,
filmové, cestovatelské, divadelni, gurmanské, adrenalinové, mddni apod. Na ceském
festivalovém trhu tak panuje velka konkurence — festivali vS§eho druhu neustale piibyva,
pti¢emz pocet obyvatel i pocet potencialnich partnerd akce je téméf konstantni. | v regionu
Vysoc¢ina vzniklo né€kolik novych festivall, jako jsou Vyso€ina Fest (od roku 2013),
Magmafest (od roku 2010), Polna v plamenech (od roku 2009) a dalsi. Nejvétsi hrozbou
jsou akce pofadané zdarma, jelikoZ si lidé zvyknou dostavat kulturu zdarma a nejsou
ochotni zaplatit vstupné za ostatni eventy. Tento faktor ma v oblasti pofadani kulturnich
akci velkou vahu a v takto relativné malém regionu znamena vstup silného konkurenta

zménu konkurenéniho prostiedi.
2. Hrozba substitu¢nich produkti

Substitutem v oblasti hudebnich festivali jsou predevsim existujici projekty se vstupnym
zdarma. VySe ceny vstupného je dulezity faktor pii spotfebitelském rozhodovani, zda akci
navstivit. Pro malou az stiedné velkou akci je vhodné ziskat maximum sponzort tak, aby

akce nebyla zavisla na vysi vybrané¢ho vstupného.

Substitut pro festival Koncert bez hranic predstavuje nedaleky Bernard Fest v Humpolci,
tiidenni hudebni festival, ktery se kona ve stejném terminu. Orientuje se pfedevS§im na

ceské a slovenské hudebni interprety se zaméfenim na mainstream. Vstupné se pohybuje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

od 490 K¢ do 790 K¢ — je zvyhodnéné pii koupi v predprodeji a zvySuje se s blizicim se

terminem akce. Navs§tévnost se pohybuje kolem 10 tisic lidi.

Jednou za dva roky se konaji tfidenni méstské slavnosti Haviteni v centru Jihlavy. Jiz pied
nékolika lety potadatelé navazali dlouhodobou spolupraci a Koncert bez hranic se stal jeho

soucasti. Vstup na tyto slavnosti je zdarma. Navstévnost se pohybuje kolem 5 tisic lidi.

Pivovar Jihlava ve svych prostorach na nadvoii porada jiz nékolik let pivovarské slavnosti
s nazvem Den Jezka. Jedna se 0 dvou az tiidenni hudebni festival, kde vystupuji rockové a
revivalové hudebni skupiny. | s timto festivalem potadatelé spolupracuji. Vstupné je 90 K¢
pro déti, studenty, seniory a plné vstupné 150 K¢ k dostani pouze na misté. Navstévnost se

pohybuje kolem 1 tisice lidi.
3. Vliv odbératela (navstévniki)

Vliv odbératelt je jednim z rozhodujicich faktor v oblasti hudebnich festivali. Kupujici si
a jedine¢nost, vysokou emocionalni hodnotu a to vSe za malo penéz. Zaroven jsou vSak
ochotni za kvalitni program zaplatit nemalé Castky. Pofadatelé kulturnich akci jsou pod
velkym tlakem, aby se trefili do spotfebitelského vkusu a vzdjemné se tak dostavaji do
konkuren¢niho stfetu. Cilem podobnych akci je prildkat co nejvice navstévniki — tim
poroste znamost a prestiz festivalu, coz prilaka dalsi partnery (sponzory a donatory) akce.
Poradatelé navazuji spolupréaci s konkurenénimi festivaly, protoze se mohou podélit o

naklady na akci a zvysit pov€domi o festivalech u vefejnosti.
4. Vliv dodavatelu

Dodavatele hudebnich akci 1ze rozdélit do nékolika kategorii — technické zajisténi
(ozvuceni, poédium), ucinkujici (moderator, hudebni interpreti), stdnkati (obcerstveni,
merchandise, doplitkové sluzby). Nejvétsi vyjednavaci silu maji Gc¢inkujici a technické
zajiSténi. KliCovi interpreti, ktefi jsou v propagaci vyuZziti jako hlavni tahdk pro
navstévniky, maji zamluvené terminy akci 1 rok dopfedu a mohou si tedy akce vybirat.
Téchto kliCovych interpretl neni na trhu mnoho, a zvIast pokud se festivaly konaji ve
stejny termin, pofadatelé o klicové interprety svadi konkurencni boj. V neposledni fadé
maji tito u€inkujici dané smluvni podminky, které se musi dodrzet. Naklady za u¢inkujici
obvykle tvorfi Vv rozpoctu nejvétsi polozkou. Jednotlivé interprety je tedy nutné vybirat

s rozmyslem a vzdy porovnavat vysledny uzitek.
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Dodavatelé technického zajisténi ovlivituji poradatele predevsim vysi ndkladi, za kterou je
mozné postavit péodium, ozvuceni, zajistit zvukaie, apod. Koncert bez hranic dlouhodobé
spolupracuje se spole¢nosti Sound for people, kde maji poradatelé vyjednané vyhodné

podminky.

Trh dodavateli obcerstveni je velky a festivaly si mohou vybirat. Koncert bez hranic
dlouhodobé spolupracuje s ovétenymi dodavateli. Doplinkové sluzby nejsou pro festival

zéasadni, ale zadouci pro pohodli navstévnikl — jsou vybirany z regionalnich dodavatelt.
5. Vnitini rivalita

Pro festival Koncert bez hranic jsou konkurenti stfedni a velké akce lokalniho a regiondlni
typu. Pfimym konkurentem je Bernard fest, ktery se kona ve stejném terminu. Jedna se
v poméru k festivalu Koncert bez hranic o vétsi akci. Ttidenni festival je v Humpolci (30
km od Jihlavy), ma tradici (v roce 2016 bude 22. roc¢nik), atraktivni dramaturgii
(konstantni kvalita sluzby, pfevazujici mnozstvi kli€ovych hudebnich interprett).
Moznosti, jak se od tohoto festivalu odliSit, je zaméfit se na jinou cilovou skupinu (napf.

rodiny s détmi).

Dal$imi konkurenty mohou byt méstské slavnosti, které maji ve vétSin€ piipadit vstupné
zdarma. Pokud zacnou organizatofi jednat s Magistratem mésta Jihlavy s dostateCnym
predstihem, mohlo by dojit ke spojenectvi festivalu a S méstskymi slavnostmi — oba

subjekty ziskaji velky benefit ve snizeni nakladl a zkuSené organizatory.

8.1.1 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Na festival ptisobi mnoho vlivi, které rozhoduji o jeho uspéchu. Zakladem je atraktivni
program za rozumnou cenu. Nejvétsi vliv na navstévnost festivalu Koncert bez hranic ma
konkurenéni festival Bernard fest v nedalekém Humpolci. Vhodnym feSenim je najit
dostatecné velkého partnera pro dlouhodobou spolupraci, ktery by festival zastitil,
organizatofi by mohli pozvat vice kli¢ovych hudebnich interpretii a cena vstupného by
zustala nizka. S dal$imi konkuren¢nimi akcemi poradatelé navazali spolupraci na barterové

bazi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

8.2 SWOT analyza

Pro analyzu vlivu vnitinich faktord i pro analyzu vlivu externiho okoli na organizaci byla

pouzita SWOT analyza.

Tab. 4 SWOT analyza festivalu Koncert bez hranic (viastni zpracovani)

SILNE STRANKY

e Tradice (od roku 2007)

e Zanrové pestry program

e Dobré zazemi Vv mist¢ konani akce
(technické, pro umélce)

e Umisténi a dobra dostupnost
(Masarykovo namésti, Letni Amfiteatr,
Pivovar Jezek)

e Nizké vstupné

e Sehrany organizani tym, zkuSeny

Vv oblasti pofadani eventi

SLABE STRANKY

e Nedostatek zdroju (finan¢ni, lidské) na
realizaci festivalu

e Nizké povédomi o znacce festivalu

e Nedostatecnd kontrola a inovace pro
nasledujici ro¢niky

e Umisténi festivalu v obydlené casti

e Maly pocet partnert (sponzorti) akce

e Nizka propagace

e Absence webovych stranek festivalu

e Absence marketingového fizeni

e Nedostate¢na kvalifikace ¢lenti tymu

PRILEZITOSTI

e Dlouhodoba spoluprace s festivalem
Haviteni a Den Jezka

e Cerpani dotaci

e Nalezeni novych partnert festivalu

e Navazédni  dlouhodobé spoluprace
s partnery (sponzory) akce

e Rozsifeni doprovodného programu

e Moznost vytvofit jednotny,
zapamatovatelny koncept festivalu

e Barterové dohody s dodavateli

HROZBY

e Konkurenéni festivaly ve stejnou dobu
konani

e Nepfiznivé pocasi

e Nedostate¢na podpora ze strany partnerti

e Rust cen dodavateli (kapely, technika,
pronajem)

e Nizsi kupni sila obyvatel Jihlavy

e Zakony a vyhlasky mésta o poradani

vetejnych akci
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8.2.1 Faktory SWOT analyzy

Nize jsou vysvétlené jednotlivé faktory uvedené ve SWOT analyze.
1. Silné stranky (Strengths)

S1 - Tradice (od roku 2007)

Festival je pofadan od roku 2007 a za tu dobu nasbiral spoustu pfiznivcd, kteti akci
pravidelné navstévuji.

S2 — Zanrové pestry program

Organizatofi se snazi nabidnout zajimavé interprety, ktefi zatim nejsou tak vefejné znami.
Zaroven ale pfinasi i popularni interprety, tzv. headlinery, jako ldkadlo pro navstévniky
inklinujici k mainstreamu. V CR funguji festivaly zaméfené na jeden nebo vice podobnych
zanrt. Na Koncert¢ bez hranic lze v§ak na jednom podiu vidét folkové zpévaky i rapery.

S3 — Dobré zazemi v misté konani akce (technické, pro umélce)

Organizatoti dlouhodobé& spolupracuji s kvalitnimi dodavateli technické a zvukové
aparatury. Pro um¢lce je pfipraveno zdzemi, které odpovida uzavienym smluvnim

podminkam.
S4 — Nizké vstupné

Vyse vstupného je dlouhodobé stanoven na 100 K¢ za osobu. Vzhledem k tomu, Ze se na
dvou podiich vystiida 6 interprett, je to v pfepoctu 17 K¢ na jednoho interpreta. Primérna

cena vstupenky na regionalni koncert jednoho interpreta se pohybuje od 150 do 400 K¢.
S5 — Sehrany organizacni tym, zkuSeny v oblasti poradani eventi
Organiza¢ni tym o tfech lidech spolu realizuje festivaly jiz pfes 10 let. Zaroven
dlouhodobé¢ spolupracuji s brigadniky, ktefi na danych akcich poméhaji.
2. Slabé stranky (Weaknesses)
W1 — Nedostatek zdroji (finan¢ni, lidské) na realizaci festivalu

Realizace festivalu je zcela zavisla na finan¢nich zdrojich (dotace, partnerské dary apod.)
Festival sice ma dlouhodobé partnery, aby vSak mohl nabidnout znaméjsi hudebni
interprety, je nutné celkov¢ =ziskat vyS$i financni c¢astku, nez tomu bylo dosud.
Do organiza¢niho tymu by bylo vhodné zapojit aktivni Cleny, ktefi by pfisli s novymi

napady na zvySeni kvality festivalu.
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W?2 — Nizké povédomi o znacce festivalu

Ackoliv festival existuje od roku 2007, spousta obyvatel Jihlavy a okoli o festivalu téméf
nevi. Spolek AlternativaPro Vv pribéhu roku nijak nekomunikuje s vefejnosti a ani na

akcich nepfedstavuje svoje Cinnosti.
W3 — Nedostatecna kontrola a inovace pro nasledujici ro¢niky

Zcela chybi zpétna vazba, jelikoz organizatofi nezjistuji spokojenost navstévnikil. Jedinym
faktorem uspéSnosti nebo netispé$nosti rocniku je vniman pocet navstévnikii. Navstévnost
vSak pusobi mnoho ¢initeld, napf. nepiiznivé pocasi, konkurenéni akce atd., které vSak
potadatel neovlivni. Vzhledem k tomu, ze chybi kontrola a zpétné vazba, chybi objektivni

zaklad pro jakékoliv inovace pro nasledujici ro¢niky.
W4 — Umisténi festivalu v obydlené ¢asti

At uz je pofadan festival sam nebo Vv ramci dalSich festivalil, vzdy je na jednom ze tfi mist:
jihlavské Masarykovo namésti, Pivovar Jezek nebo Letni amfiteatr. VSechny tyto lokace
jsou v blizkosti zastavby a musi proto dodrzovat natizeni o no¢nim klidu a hladiné zvuku,
ktera jsou dusledné vyzadovany. Na Magistratu mésta Jihlavy je nutné Zadat o povoleni

hudebni produkce do ptilnoci.
W5 — Maly pocet partneru (sponzori, donatoru) akce

Festival ma maly pocet dlouhodobych partneri akce a ve vyhledavani novych jsou
organizatofi velmi pasivni. Ziskani vétsiho mnozstvi financnich zdroji souvisi s moznosti

roz$ifeni nabidky sluZeb, coZ mize vést k vyssi navstévnosti.
W6 — Nizka propagace

Organizatofi pouzivaji klasické kanaly, napt. plakat v tisku, plakat na vylepnich plochach,
udalost na Facebooku. V dnes$ni digitdlni dobé je to vSak tento zplsob propagace

nedostatecny.
W7 — Absence webovych stranek festivalu

Za celou dobu fungovani festivalu nema festival samostatné webové stranky s informacemi
pro navstévniky a vetejnost. Plakat festivalu je ke zhlédnuti na oficialnich strankach spolku
AlterantivaPro a udalosti na Facebooku. V obou ptipadech vsak chybi dilezité informace o

celkové organizaci na misté, napt. podrobngjsi informace o vystupujicich interpretech,

vyziti pro déti, moznost parkovani, zda do areali mohou psi apod.
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W8 — Absence marketingového Fizeni

Organizacni tym stale vsazi na osvédcené postupy, které jsou vSak mnohdy nahodilé.

Védomé marketingové a projektové fizeni by pomohlo k efektivnéjsi realizaci celé akce.
W9 — Nedostate¢na kvalifikace ¢leni organiza¢niho tymu

Jadro organiza¢niho tymu zacinalo potadat akce po Sametové revoluci bez jakychkoliv
predeslych zkuSenosti. ZkuSenosti s mnozstvim rocnikl pfibyvaly, avSak doba se stile
meéni a je tfeba na ni umét reagovat. Bez patfi¢ného, alesponn minimalniho vzdélani
v oblasti marketingu a event marketingu, zdstane vysledna kvalita sluzeb vzdy pod

mozZnou urovni.
3. Prilezitosti (Opportunities)
O1 — Dlouhodoba spoluprace s festivalem Haviieni a Den Jezka

Tato spoluprace je vyhodna pro vSechny strany, jelikoz se podé€li o ndklady na realizace
akce. Kazda akce se zaméfuje na néco jiného a spojenim vznika atraktivni program pro
navstévniky — na Havifeni 2015, kde byly akce spojeny, pfislo béhem tii dnd cca 5 000
navstévniki.

02 — Cerpéni dotaci

Dosud festival dostaval grant v ramci programu jednoleté podpory v oblasti kultury, ktery
vypisuje Magistrat mésta Jihlavy. Festival vSak muze zadat o grant i Kraj Vysocina,

ptipadné dalsi instituce podporujici kulturu.
O3 — Nalezeni novych partnerii festivalu

Pokud se organizatofi zaméfi na nalezeni novych partnerti, zvysi tim finanéni prostedky,
které mohou byt pouzity na zajiSténi popularnich hudebnich interpretii, budou moci rozsitit

sortiment sluzeb a tim pftilakaji vice navstévnik.
O4 — Navazani dlouhodobé spoluprace s partnery (sponzory) akce

Jakékoliv organizace by se méla zaméfit na dlouhodobou spolupraci s jednotlivymi
partnery, nebot’ to pozitivné ovlivituje jak image festivalu, tak vzdjemnou komunikaci pii

vyjednavani sponzorského prispévku.
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O5 — Rozsitfeni doprovodného programu

Festival by rozsitenim doprovodného programu nabidl navstévnikim dalsi sluzby navic,
které by piispély ke zlepSeni image akce. Tim muze byt détsky koutek s vyzitim pro déti

nebo relax zdéna apod.
O6 — MozZnost vytvorit jednotny, zapamatovatelny koncept festivalu

Organizatofi by se méli zaméfit na sjednoceni veskeré komunikace a vytvoreni corporate
identity. Jednotné vystupovani pomaha odliSit organizaci a vytvofit pozitivni image. Tim,
ze bude festival komunikovat promyslenym a jednotnym zplisobem, bude ho vefejnost

povazovat za divéryhodny a perspektivni.
O7 — Barterové dohody s dodavateli

Dohoda mezi poradateli a dodavateli o vymén¢ zboZzi a sluzeb pomdha snizit ndklady na

realizaci festivalu.
4. Hrozby (Threats)
T1 — Konkuren¢ni festivaly ve stejnou dobu konani

Na zaklad€ vyjednavani s hudebnimi interprety na piedchozich rocnicich festivalu bylo
zjisténo, ze treti vikend v Cervnu je jeden z nejvytiZzenéjSich termint v roce. Hudebni
interpreti maji v t&chto dnech az tfi koncerty za den po celé CR. Je tedy mozné, Ze vybrani

hudebni interpreti nebudou moci piijet diky jinym zavazktm.

Zaroven, pokud jsou v regionu jiné konkuren¢ni akce podobného charakteru, zplsobi to

odliv rozprostfeni navstévnikl na akce, coZ pro dany festival znamena niz$i navstévnost.
T2 — Nepriznivé pocasi

Festival je open air a destivé €1 jinak neptiznivé pocasi mize odradit ¢ast navstévniki.
T3 — Nedostatecna podpora ze strany partneri

Snizeni podpory partnerti bylo zjevné v obdobi svétové financéni krize a po ni. Ekonomika
se pomalu dostava do normadlu, avSak v regionu je urcit¢ mnozstvi firem, které s Zadosti

oslovuji organizatoii stale se zvySujiciho poctu rtiznych akei.
T4 — Riist cen dodavateli (kapely, technika, pronajem)

V ptipadé, Ze je festival zcela zavisly na ziskanych financnich zdrojich, ma jakékoliv

zvySeni cen dodavateli zasadni vliv na pldnovani a realizaci festivalu.
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T5 — NiZz8i kupni sila obyvatel Jihlavy

Dle CSU (CSZO.cz, 2016) je kraj Vyso¢ina patym ze 14 kraji s nejniz§i pramérnou

hrubou mzdou. To miiZze mit velky vliv na rozhodovani o vydajich na kulturni akce.
T6 — Zakony a vyhlasky mésta o poradani verejnych akci

Obecné je podle zakona § 34 odst. 2 zakona ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi
stanovena doba mezi 22 hodinou a 6 hodinou ranni jako noc¢ni klid v z4jmu klidného

spanku. Na zaklad¢ tohoto zdkona jsou omezovany vetejné zabavy.

Dle méstské vyhlasky €. 12/2005 jsou stanoveny zdvazné podminky pro potadani, pribéh a
ukonceni vefejné pristupnych kulturnich akci K zajisténi vefejného poradku, které musi

kazdy potadatel dodrzovat. (Jihlava.cz, 2016)

Tyto zdkony a vyhlasky znaéné omezuji celkovou produkei festivalu od vyse hluku po
dodrzovani no¢niho klidu. V roce 2014 naptiklad kvali hluku musely byt zruSeny

pravidelné letni koncerty v aredlu jihlavského pivovaru.

8.2.2 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Spolek AlternativaPro je neziskova organizace, jehoz financovani je zcela zavislé na
sponzorskych darech a ziskanych grantech. Vzhledem k omezenym finan¢nim i lidskym
zdrojim, chybi potfebné znalosti vedeni v oblasti marketingu a strategického fizeni.
Organizace festivalu je dobfe zvladnuta, av§ak nikam se nevyviji a tim pfichazi o stavajici
1 potencialni navstévniky.

Na zéklad€¢ vyhodnoceni SWOT analyzy (viz ptiloha PII) je patrné, ze bilance analyzy je
pouze 0,1 coz znaci nutné zmény. Nejvetsi efekt bude mit zvySeni propagace, na kterou se
zaméeiuje tato diplomova prace a zajisténi financ¢nich zdrojii na realizaci festivalu od
partnert, které budou néasledné vyuzity pro rozsifeni a zkvalitnéni nabidky sluzeb. Nejvetsi
pfrilezitosti se jevi nalezeni novych partnerti festivalu pro zajisténi dostate¢nych finan¢nich
zdrojii na realizaci akce a dlouhodobé spoluprace s festivaly Havifeni a Den Jezka, avSak
tato diplomova prace ma za ukol naplanovat projekt na samostatny festival Koncert bez
hranic. Pokud se organizatoti rozhodnou spojit se s témito festivaly, budou moci s malymi

upravami vyuzit navrhy na projekt i pro tuto variantu.
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8.3 Analyza znacky festivalu Koncert bez hranic

AlternativaPro se na budovani znacky, at’ uz samotného spolku nebo jednotlivych svych
akci, vibec nezaméfuje. Jednim z cili této diplomové prace je zjistit vniméani znacky
festivalu Koncert bez hranic. Z prizkumné sondy vyplynulo, ze dotazujici nevi, co od
festivalu oc¢ekavat, nema jasné ukotveni, je nekonzistentni a vagni a znacka nevypovida o
svém zameéteni. Pri¢inou miize byt i to, ze dosud nebyla navrzena jednotnd komunikace,

ktera by pusobila celostné.

8.4 Soucasny komunikac¢ni mix
1. Reklama

Oblast reklamy je nejvice zastoupena, jelikoz je na ni relativné snadné umistit logo
partnera. Hlavnim nosnym médiem jsou plakaty, které jsou vylepeny na oficidlnich
plakatovacich plochach agentury Rengl 2-3 tydny pted akeci. Jedna se o cca 60 ploch na
uzemi Jihlavy. Vizudl plakati vSak neni jednotny (viz ptiloha PI). Loga partnerti v ramci
sponzoringu jsou vyvéSena na hlavnim pddiu. V ramci radio reklamy je nepravidelna

spoluprace s Hitradiem Vysocina, kter¢ je jedno z nejposlouchanéjsich na Vysocing.
Zhodnoceni:

Festival dostate¢né nevyuziva dalSich moznosti reklamy, napft. letdky, flash bannery,
facebookova reklama, audiospot Vv radiu apod., které by pomohly Iépe pokryt cilovou

skupinu.
2. Podpora prodeje

Podpora prodeje jako nastroj marketingové komunikace v podstaté neexistuje.
AlternativaPro nemé oficialni partnerskou nabidku, kterou by potencidlnim partnerim

predloZila.
Zhodnoceni:

V této oblasti je obtizné pouzit a rozvijet podporu prodeje. AlternativaPro by vSak méla
vytvofit oficialni a pro partnery atraktivni nabidku spolupréce, se kterou by bylo mozné

zadat potencialni partnery o sponzorskych dar.
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3. Public relation

Koncert bez hranic dlouhodobé spolupracuje s medialnim partnerem Jihlavské listy, které
jsou jednim z nejctenéjSich novin v Jihlavé. V téchto novinach je uveiejnén plakat jako

pozvanka na akci a reportaz z festivalu.

Na webovych strankach www.alternativapro.cz v sekci program je Kk vidéni plakat.
Z analyzy Google analytics vSak vyplyvd, Zze na téchto strankdch je téméf nulova
navstévnost. Vyuzivana je pouze ,,Udalost” na profilu AlternativaPro, kde jsou vSak pouze

strohé informace o akci.
Zhodnoceni:

Je mozné kontaktovat i dalSi regiondlni média, kterd by mohla zvetejnit informace o

festivalu a zvysit tak povédomi o akei.

Vztahy s vefejnosti, médii a partnery nejsou systematicky fizeny. Komunikace po
ukonceni festivalu by méla byt aktivnéjsi, rychlejsi a dislednéjsi. Zcela chybi zasilani
zavereCné zpravy partnerim spolecné s fotografiemi, video ¢i foto reportazi z mista konani
slogy partneri a oficialni podékovani. Totéz chybi i smérem k vefejnosti — nejsou
pofizovany oficidlni fotografie, které by byly uvefejnény na facebookovém profilu a

webovych strankach.
4. Primy marketing

Jediny kanal, ktery v této oblasti pouziva, je facebookovy profil. Na facebookové udalosti
jsou vkladany aktualni informace a zodpovidany ptipadné otazky, avSak obsah ani

frekvence nelze povazovat za dostatecné.
Zhodnoceni:

Ptimy marketing neni dobfe zvoleny ani smérem k navstévnikim, ani k partnerim. Je
mozné vyuzit emailovou databazi kapel z Jihlavy a okoli, které AlterantivaPro nasbirala za
dobu své existence, k zaslani pozvanky na festival. Dle zkuSenosti organizatorti festival
¢ast jihlavskych hudebniki navstévuje. Partnerim je mozné poslat informace a pozvanku

na dalsi akce, které¢ AlternativaPro potada.
5. Osobni prodej

Osobni prodej probiha pouze pfi sjednavani partnerstvi. Fundraiser prodava reklamu na

festivalu, kterd je uvetfejnéna na propagacnich materialech. Prvnim impulsem je vytipovani
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potencidlnich partnerq, jejich telefonické osloveni, sjednani osobni schiizky a ptredlozeni
partnerské nabidky s kontaktem. Dillezitym faktorem tspésnosti je vhodny vybér partnerd,

argumentace, osobni charisma a schopnosti fundraisera.
Osobni prodej vstupenek na festival nebyl nikdy vyuzit.
Zhodnoceni:

Chybi osoba fundraisera, ktery by se soustiedil pouze na vyhledavani a shanéni zdroju. Je
potieba vytvofit manual jak postupovat, jak argumentovat a prezentaéni material s popisem

akce a jaké jsou moznosti partnerského plnéni.
6. Moderni nastroje marketingové komunikace

Festival Koncert bez hranic nevyuziva téméf zadné moderni marketingové nastroje.
Divodem je jejich neznalost, pocit zbyteCnosti a obtiznosti realizace ze strany
organizatord. Vyjimkou jsou socidlni sité, kde je vytvofena udalost na profilu
AlternativaPro (ke dni 30. 3. 2016 ma tento profil 592 piatel). Webové stranky ma pouze
sdruzeni AlternativaPro, které neodpovidaji soucasnym standardim uzivatelského

rozhrani.
Zhodnoceni:

Je nutné mit stale na paméti, Ze konkurence je vzdalena jedno kliknuti mysi. Proto by mél

mit festival své vlastni webové stranky, na kterych budou veskeré potfebné informace.

Podlinkova komunikace je v sou¢asné dob¢ velmi popularni. Pokud je udélana zajimavou
formou a nese jednoduché sdéleni, ma Sanci na uspéch. Finan¢ni ndklady mohou byt

minimalni, oproti tomu jsou zde vysoké naroky na kreativitu a originalitu.
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9 PRUZKUMNA SONDA FESTIVALU

Multizanrovy hudebni festival Koncert bez hranic se pofada od roku 2007, ale nikdy nebyl
proveden zadny prizkum tykajici se spokojenosti navstévnikli s programem, nabizenymi
sluzbami atd. Neexistuje tedy zadnad zpétna vazba, kterd by piinesla objektivni podmeéty

pro zlepSeni pro nasledujici ro¢niky.

Pro kvantitativni Setfeni bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Dotaznik se skladal z dvaceti
otazek (uzaviené, polouzaviené i oteviené otdzky pro zjiSténi nézoru, Skaly, sématicky

diferencial). Cely dotaznik je v piiloze PIII.

9.1 Vysledek dotaznikového Setieni

Cilovym skupindm byly rozeslany odkazy na online dotazniky pomoci facebooku a
emailovych kontaktt, ¢ast tiSténych dotaznikd byla vyplnéna v terénu. Primérnd doba
vypliiovani dotazniku byla 8 minut. Celkové bylo shromazdéno 137 dotaznikd. Cilem
vyzkumu bylo zjistit obecné preference ve vybéru regionalnich koncerti a festivald.
V dalsi casti, na kterou odpovidali diky filtrani otdzce pouze respondenti, ktefi nékdy

festival Koncert bez hranic navstivili, byla zjistovana jeho image a celkové hodnoceni.
Celkové vyhodnoceni dotaznikového Setieni je uvedené v piiloze PIV.
1. Socio-demograficka data

Prvni filtracni otazka, kde byli odstranéni respondenti do 15 let (2 %), za které stale

zodpovidaji rodice, a neni pravdépodobné, Ze by rozhodovali o vybéru kulturni akce.

Z upraveného celkového poctu 134 respondentt bylo 58 % Zen a 42 % muzl. Nejcastéji
jsou respondenti (32 %) ve véku mezi 27-33 let, pracujici, bydli v Jihlavé a maji 1-2 déti.
Druha nejcastéjsi skupina respondentti (26 %) je ve veku 19-26 let, ktefi bydli v Jihlaveé
nebo v okoli do 30 km, pfevazn¢ studenti VS nebo VOS, bezdétni.

2. Preference respondenti
Cilem bylo zjistit obecné motivy a vzorce chovani, které maji vliv na rozhodovaci proces.
Vyhledavate koncerty a festivaly ve VaSem regionu (za obdobi posledniho roku)?

59 % respondentli navstivilo v poslednim roce alesponi jednou mésicn€é néjaky koncert
nebo festival v regionu. Nékolikrat do roka navstivi festival ¢i koncert 37 % respondentd.

Pouze 4 % dotazovanych tento druh zabavy nevyhledava.
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Jaky typ festivalu preferujete? (Moznost zaskrtnout 1-5 odpovédi)

Nejoblibenéjsim typem festivalu je hudebni (44 %), dale filmovy (24 %), coz je
pravdépodobné diky Mezindrodnimu festivalu dokumentarnich filmu, ktery je v Jihlavé
velmi populdrni. Gastronomické (18 %) a divadelni (14 %) festivaly se v regionu potadaji

ve velmi malém mnozstvi.
Preferujete spiSe festival:

26 % respondentli preferuje festival v blizkosti bydlisté¢, kam nemusi dojizdét. 33 %
dotazovanych jsou ochotni jet az 30 km. 28 % respondentii pak preferuji velké festivaly
s mezinarodni ucasti hudebnich interpretd, za kterymi jsou ochotni cestovat stovky

kilometrt. 13 % dotazovanych nema vyhranéné preference.

Navstivil/a byste regionalni festival i s détmi, pokud by tam pro né byl détsky koutek
S vyZitim?
72 respondenti, ktefi maji déti, by uvitali détské koutky na festivalech, coz je celych 69 %.

18 % 2z téchto respondentid uvedlo, Ze s détmi na festivaly nechodi. Bezdétnych je 62

respondentti, pfevazné se jedna o studenty.

Graf 2 Déetsky koutek na festivalech

Détsky koutek na festivale

M ano, na festivalech mi
détsky koutek chybi

H ne, ted je mé dité malé,
ale do budoucna bych o
tom uvaZoval/a

i ne, nechodim s détmi na
festivaly

H nemam déti

Jak jsou pro Vas dulezité jednotlivé faktory pri rozhodovani, zda na koncert nebo

festival pijdete? (1 — nejméné dulezité, 5 — nejvice dulezité)

Nejvétsim vlivem pro vétSinu respondent je fakt, ze na akci hraje jejich oblibené kapela
(pramér 4,2). To vSak miize byt od garazové kapely znamych az po zahrani¢ni interprety.
Dal8imi vyznamnymi vlivy jsou misto (pramér 3,41) a termin akce (primér 3,46), coz je

pochopitelné z divodu toho, ze si spotiebitel musi ud€lat volno v dany termin a dostat se
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na misto kondni. Pro respondenty je dulezité i to, zda se na akci potkaji se svymi zndmymi
a kamarady (pramér 3,3). Moznost poznat nové zanry a interprety neni pfili§ zajimava

(pramér 2,8).

Graf 3 Vliv faktorii na rozhodovani (viastni zpracovani)

hraje tam moje oblibené kapela

checi poznat nove Ianry a interpety

hraji tam kamaradi

termin, kdy se akce kona

misto, kde se akce kona

cena vstupenky

jdou tam i1 kamaradi

reference na akci

doplnkove sluiby (napf. wiiti pro déti,
fotokoutek, relax zana atd.)

Jakym zpilisobem jste si nejcastéji koupil/a vstupenky na regionalni koncert ¢i festival

v minulém roce?

74 % respondentil, kteti si kupuji vstupenky, v poslednim roce vyuzilo moznost nakupu
v pfedprodeji — online (43 %), v kamenném obchodé (31 %). 26 % respondenti si
vstupenky kupuji na misté. 16 % ze vSech respondentt si vstupenky nekupuji a ziskavaji je

naptiklad darem nebo jsou VIP, ¢i na akci vystupuji.

Jakym zpiisobem se nejéastéji dozvidate o regionalnich festivalech a koncertech?

(1 — nejméné pouzivané, 5 — nejvice vyuzivané médium)

Nejcastéjsim zdrojem informaci o regionalnich kulturnich akcich je socialni sit’ Facebook
(pramér 4,1), poté internet obecné (primér 3,6) — pravdépodobné clanky a pozvanky na
informacnich a na kulturu zamétenych webovych strankach. Velky vliv na rozhodovani

maji i reference (primér 3,5) od rodiny, kamaradd a znamych.

Graf 4 Zdroj informaci o regiondlnich kulturnich akcich (vlastni zpracovani)

1 2 3 4 5
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tisk
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plakaty, letaky
billboardy
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astatni socialni sité
rodina, kamaradi, znami
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Navstivil/a jste nékdy tyto festivaly?

Nejcastéji navstévovanym festivalem v regionu je Vysoc€ina fest, ktery ale nepatii do pfimé
konkurence, nebot’ se kona druhy vikend v ¢ervenci. Respondenti pfevazné znaji Bernard
fest, ale vétsinou ho zatim nenavstivili. Bernard fest je hlavni konkuren¢ni akci, jelikoz se
kona ve stejny termin jako Koncert bez hranic pouze 33 km od Jihlavy a ma velky vliv na
nizkou navstévnost festivalu. Tento vysledek je pravdépodobné zplisoben veékem
respondenttl, jelikoz cilova skupina Bernard festu je 3545 let, piicemz v této vékové

skupin€ v daném prizkumu odpovidalo pouze 15 % respondentil.

Dobrou zpravou je znalost a obCasnd navstévnost festivalii Havifeni a Den Jezka, se
kterymi se Koncert bez hranic jednou za ¢as spojuje do jednoho né¢kolikadenniho festivalu.
V neposledni fad¢ je dobrou zpravou znalost charitativniho festivalu Ptijd’te, pomizete,

ktery je potadan spolkem AlternativaPro.

Graf 5 Nejnavstéevovanéjsi festivaly v reQionu (viastni zpracovani)

ano, ano, znam, byl/a
chodim obfas jeEté jsem neznam jsem, ale

pravidelné  zajdu nebylfa nikdy vic
Bernard fest - -
Vysofina fest
Den leika
Havifeni
Koncert bez hranic
Pfijdte, pomiiete (charitativni akce)

Jak celkové hodnotite nasledujici festivaly? (Hodnoceni 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

Bernard fest mnoho respondentii nenavstivilo (téméi 70 %), ale kdyz uz tam né€kdo z nich
byl, hodnotil festival zndmkou Vv priméru 3,3. Dobrym vysledkem je hodnoceni festivalt

Koncert bez hranic (priimér 3,57) a Ptijd’te, pomtzete (primér 3,54).
Graf 6 Celkové hodnoceni festivalii v regionu (vlastni zpracovani)

nebyl/a
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Co na téchto regionalnich festivalech ocerujete nejvice a co Vam naopak chybi?
Na otevienou otdzku vétSinou respondenti odpovidali nasledovné:
e Vyhody:

Zvyseni kulturniho déni v misté bydlisté, vystoupeni znamych hudebnich interpreti,
potkaji se se znamymi a prateli, domacka atmosféra, dostupna cena a destinace v blizkém

okoli.

e Nedostatky:

Jednostranné hudebni zaméfeni (chybi pestrost a rozmanitost hudebnich zanrt), chybi
détsky koutek, malo toalet (tykd se predevSim mobilnich toalet), dlouhé fronty na

obcerstveni, chybi zahrani¢ni interpreti, chybi Sir§i nabidka obc¢erstveni.
Co se Vam vybavi pri slovnim spojeni '"Koncert bez hranic"?

Na otevienou otdzku tykajici se asociace pii slovnim spojeni ,,Koncert bez hranic*

nejcastéji respondenti odpovidali:

Hudba / kapely, charitativni akce, znami a ptatel¢, alternativni produkce, multizanrova

akce, dobra atmosféra.
Navstivil/a jste nékdy festival Koncert bez hranic v Jihlavé?

Jedna se o filtrani otazku, jelikoz nasledujici otazky se tykaji hodnoceni samotného
festivalu. Neni proto Zadouci, aby festival hodnotili respondenti, ktefi na ném nebyli.
Filtraéni otdzka se tykala 15 respondenti (11 %). Celych 65 % respondentt festival

navstivilo.

Graf 7 Ucast na festivalu Koncert bez hranic (viastni zpracovdni)

Uéast na festivalu Koncert bez hranic
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3. Hodnoceni festivalu Koncert bez hranic
Respondenti, ktefi alespon jednou festival Koncert bez hranic navstivili.
Jak jste se o festivalu Koncert bez hranic dozvédél/a?

Nejcastéjsim zdrojem informaci o festivalu byly reference (26 %), Facebook (25 %) a
plakaty (18 %)

Jak hodnotite festival Koncert bez hranic?

Festival Koncert bez hranic byl celkové hodnocen primérem 3,3, coz znaci fakt, Ze se
v ocich respondentll ni¢im zvlaStnim neodliSuje od konkurence. Nejvyssi hodnoceny

pramér 3,7 je za dostupné misto.

Graf 8 Celkové hodnoceni festivalu Koncert bez hranic (viastni zpracovani)

1 2 3 4 5
celkové nic moc - - - - - celkové super
nudni hudebni interpreti - - - - - zajimavi interpreti
drahy - - - - - levny
pro rediny nevhodny - - - - - rodinny
na nedostupnem misté - - - - - na dostupnem misté
personal je neochotny - - - - - personal je vstiicny
fadna atmosféra - - - - - whorna atmosféra

9.2 Vyhodnoceni hypotéz a doporuceni

1. Pokud rodina navstivi regionalni festival, chybi jim vyZiti pro déti.
H1 — 80 % dotazovanych, ktefi maji rodinu, uvita détsky koutek s atrakcemi a
vyZzitim pro déti.
Z celkového poctu respondenttl, ktefi uvedli, Ze maji déti, 18 % dotazovanych nechodi na
festivaly s détmi. Celych 49 % respondentii s rodinami uvedlo, ze jim détsky koutek
s vyzitim pro déti chybi a zbylych 33 % by détsky koutek uvitali, ale nyni jsou jejich déti

malé.

Celkovy pocet 82 % respondentd, ktefi maji déti, by ocenili détsky koutek na kulturnich

akcich — H1 je potvrzena.

Tento poznatek muze slouZit jako konkurenéni vyhoda, a to, upravit festival tak, aby byl
vhodny i pro rodiny s détmi. Doporuc¢enim pro realizaci je mit v aredlu détsky koutek
S vyzitim pro déti a zaméfit se na vitané zdanlivé drobnosti, napi. obcerstveni vhodné pro

déti, moznost ohtat ditéti jidlo apod.
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2. V soucasné dobé lidé nejvice vyuZivaji internet a socialni sité, aby zjistili
aktualni kulturni déni.

H2 — Respondenti hledaji informace o kulturnim déni v regionu pievazné online.

Hledani informaci pifimo na webové strance oblibené akce ma pramér 3,3, internet obecné
3,6 a zjisténi informaci prostfednictvim facebooku 4,1. VSechny uvedené priméry jsou
jedny z nejvyssi dosazenych hodnot. Dalsi jsou plakaty a letaky 3,4 a reference 3,5.
Z téchto hodnot lze usuzovat, Zze v celkovém kontextu lidé vyuzivaji pievazné online

nastroj k zjiSténi informaci o kulturnim déni — H2 potvrzena.

Z tohoto zjisténi plyne, ze by se organizatoii méli vice zaméfit na online komunikaci a
maximaln¢ snizit naklady do médii typu televize (pramér 1,6), radia (pramér 2,2) a tisku
(pramér 2,6), které respondenti téméf nereflektuji. Doporuéeni je vyuzit tyto klasicka

média pouze v ptipadé partnerské ¢i barterové dohody mezi médiem a festivalem.

3. Lidé si vétSinou kupuji vstupenky na kulturni akce v piredprodeji, at’ uz online
nebo v kamennych obchodech.

H3 — 50 % respondentl vyuzivd moznost zakoupeni vstupenky v piedprode;ji.

Celych 63 % respondentl v poslednim roce nejvice vyuzivalo moznost nakupu vstupenky
v predprodeji (37 % online, 26 % v kamenném obchod¢€), 22 % si kupuje nejCastéji
vstupenku az na misté a 16 % si vstupenky na akce nekupuji (dostanou ji darem, jsou VIP

apod.). — H3 potvrzena.

Respondenti Casto vyuzivaji formu koupi vstupenky v ptedprodeji pravdépodobné
z divodu mensi ceny nez na misteé. Z tohoto diivodu je organizatorim doporuceno zajistit
predprodej za zvyhodnéné ceny vstupenek jako néstroj podpory prodeje. Zaroveni je pocet

prodanych vstupenek v ptedprodeji indikatorem poptavky po dané akci.

4. Festival dosud nema jasné stanoveny positioning.

H4 — Festival je hodnocen jako primérmy.

Asociace na spojeni ,,Koncert bez hranic* nejcastéji respondenti odpovidali, Ze se jim
vybavi hudba a kapely, znami a ptatelé, alternativni produkce, multizanrova akce, coz by
mohlo znamenat, ze maji povédomi o festivale. Na druhou stranu se jim Casto vybavila
charita, coz je dalSi event pofadany stejnym spolkem AlternativaPro, na které vystupuji
pouze regiondlni alternativni hudebni interpreti, a vytézek jde na charitativni ucely.

Paradoxné na tuto akci chodi pravideln¢ 500-800 lidi bez vétsi propagace (oproti Koncertu
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bez hranic 2014, kde se navstévnost pohybuje v priméru kolem 350 lidi). Vyvozovat zaveér

z tohoto vysledku neni vhodné.

V hodnoceni festivalu Koncert bez hranic se vSechny hodnocené parametry pohybovaly
v pruméru 3,1-3,7. To muze znalit, ze respondenti hodnoti festival jako primérny a

V ni¢em se vyrazné neodliSuje od konkurence. H4 — potvrzena.

Pro organizatory z tohoto vyhodnoceni plyne, Ze by méli kompletné upravit koncept
festivalu tak, aby névstévnici dostali néco navic oproti konkurenci a tim se od ni alesponl
v nékterych hodnocenych kritériich odliSili. Miize to byt napiiklad vétSim zapojenim
fanousktl festivalu do vybéru hudebnich interpreti, vétSi vstficnost potadateld a
V neposledni fadé vice od sebe odlisit akci Koncert bez hranic a charitativni akci Ptijd’te,

pomiizete.

Na zékladé vysledkti prizkumu a vyhodnoceni hypotéz je v nasledujici ¢asti navrzen
projekt na zefektivnéni marketingové komunikace s cilem zvySit pocet navstévnikd a

zvysit povédomi o festivalu Koncert bez hranic.
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10 NAVRH NA ZEFEKTIVNENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
FESTIVALU KONCERT BEZ HRANIC

Na zékladé zjisténi vyplyvajici z predeslych analyz bude vytvofen navrh, ktery by mél

zlepsit vnimani a zvysit povédomost o jihlavském festivalu Koncert bez hranic.

10.1 Cil projektu

Jakykoliv projekt musi mit jasn€ stanoveny cil, vysledek nebo uzitek.

e Takticky cil — Udrzet stalé navstévniky akce a ziskat nové. Celkovy pocet
navstévniki minimalné 1000.

e Strategicky cil — Dostate¢né vyuzit navrzeny komunikac¢ni mix v zavislosti na vysi
ptijmové stranky rozpoctu.

e Finanéni cil — Ziskat minimalné 80 % finan¢nich zdroji od partnerti akce pred

realizaci akce. Zbylych 20 % bude tvofit vybrané vstupné.

10.2 Cilova skupina

Zadny priizkum navitévniki dosud neprobéhl. Cilova skupina je definovana na zakladé

dlouholetych zkuSenosti organizatorti festivalu.
Primarni cilova skupina

Dospéli (27-35 let) s trvalym bydlistém v Jihlavé nebo blizkém okoli do 30 km, piipadné
se odstéhovali, ale stale si udrzuji vazby. Zajimaji se o kulturni déni, radi se bavi a
setkavaji se svymi piateli. Maji SS ¢ VS vzdélani, vlastni pfijem kolem 20 000 K&/mésic.

Vétsinou uz maji rodinu (1-2 déti) nebo ji planuji.
Sekundarni cilova skupina

Mladi dospéli (19-26 let) a studenti v Jihlave, zajimaji se o hudebni scénu, jezdi na
nékolikadenni festivaly. Maji vlastni, nebo ¢astecné vlastni ptijem z brigad a kapesného od

rodict (do 10 000 K¢/mésic), ktery utraci predevsim za zébavu, kulturu a sport.

Dalsi skupinou jsou novinafi, potencidlni partneti festivalu a Siroka vefejnost.

10.3 Marketingovy mix

Na zaklad¢é predchozich analyz je nutné upravit stavajici festival Koncert bez hranic tak,

aby se vice pfiblizoval ptanim a potiebam cilové skupiny.
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10.3.1 Produkt — festival Koncert bez hranic

Festival Koncert bez hranic stavi na zanrové pestré dramaturgii a nizké cené. Z prizkumné
sondy vyplynulo, Ze maji respondenti zajem o multizdnrovost s neokoukanymi hudebnimi
interprety, avSak spousta z téchto respondent na festivalu dosud nebyli, coz muize byt

zpusobeno nizkou propagaci.

Na zaklad¢ konkuren¢ni analyzy bylo zjisténo, ze v Jihlavé a okoli neni zadny hudebné
kulturni festival vhodny pro rodiny s détmi. Proto je v ramci této prace doporu¢eno upravit
celkovy koncept festivalu Koncert bez hranic na rodinny festival. To znamend vytvofit

samostatnou stage zaméienou na déti.
Program

Znacnou ¢ast nakladl v rozpoctu tvoii zvukova a svételnd technika. Je tedy Skoda, Ze
zajisténé podium je vyuzito pouze jeden den. Pro diverzifikaci nakladi je navrzen
dvoudenni program v patek i sobotu.

e Patek — Warm-up party

Vecer bude koncipovan jako tane¢ni zabava v aredlu festivalu, tj. v Letnim amfiteatru. Dle

pocasi bude vyuzito bud’ malé pédium, nebo v ptipad¢ desté velky stan pro 200 lidi.

Trio zkusenych hudebnikd hraji smés nu-jazzu,
akustického d'n’b a psychadelie.

Originalni electro cirkus zaloZeny na kombinaci

19.30- 20.45 | Movebreakers (Praha) elektronickych beatd, vyrazném zp&vu, okofenény
energickou hrou na akordeon a pouzoun.

Rychlokurz swingu pro navitévniky pod vedenim
profesiondlnich taneéniki.

Vesely velikan, pfedskokan Parov Stelar na jejich ceskem
20.45-22.00 | DJSwing Garden (Praha) turné 2015, piindsi elekto beaty plné pavodniho swingu,
jazzu a rock’'n’rollu.

Zajemcim budou zapQjtena bezdratova sluchatka, na
kterych si mohou vybrat ze dvou Djd.

00.00 - 00.15 | Fireshow (Polnd) ZkuZeni Ad Infinum pFedvedou svou chnivou show.

18.00-19.15 | Lesnizv&F (Brno)

20.45-21.00 | Swing Busters (Praha)

22.15-01.00 | Silence disco

Obr. 7 Navrh ucinkujicich a line-up warm-up party (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Vstupné na warm-up party bude dobrovolné, aby bylo zajist€éno maximum moznych

navstévnikil. Ti se zdroven dozvédi o hlavnim sobotnim placeném programu.

Celkovy odhadovany rozpocet na patecni warm-up party je 50 000 K¢. Zde se nabizi
partnerstvi se spole¢nosti, jez vyrabi alkoholické napoje, které by celou warm-up party

finan¢né podpotila vyménou za propagaci jejich produkti na festivalu.
e Sobota — Hlavni festivalovy den

Do hlavniho programu budou zatazeny vystoupeni hudebnich interpretii, divadla a

workshopy.
Tab. 5 Navrh programu na hlavni festivalovy den (viastni zpracovani)
STAGE1 STAGE 2 STAGE 3
10.00 - 11.00 Kaipafi - Divadlo z Polné
11.00- 12.00 kejklif Vojta Vrtek
12.00- 13.00 Kramafi - Komedianti na kafe
13.00 - 13.45 Like-it fonglérska skola
13.45-14.30 | €ardas klaund De Facto Mimo - Kaja v cirkuse
14.30 - 15.30 TiDiTaDe + workshop | wytvarné dilny
15.30- 16.15 Chamber Worchester zpivanky
16.15- 17.00 Lucie Rédlova Cirkus Mlejn
17.00- 1745 Mucha détska diskoteka
17.45-18.30 BTnl) vytvarné dilny
18.30- 19.15 Xavier Baumaxa
19.15 - 20.15 Cirkus problem
20.15 - 21.00 Poletime?
21.00 - 22.00 TiNG
22.00- 23.00 Skyline
23.00 - 00.00 Kofe-in

Dramaturgicky jde o velmi pestry vybér hudebnich interpreti. Na dvou pddiich se stfidaji
zanry od indie rocku ptes folk a balkanskou dechovku az po elektronicky break beat. Za
zminku stoji kapela TiDiTaDe hrajici tradi¢ni zapadoafrické rytmy, které obohacuje o
africky zpév a tanec. Tanecnice v rdmci vystoupeni budou mit tane¢ni workshop, kde nauci

navstévniky kratkou africkou choreografii.

Pro détské navstévniky je pfipravena specidlni stage na détském hiisti, kde kromé
prolézacek a piskovisté budou k vidéni Zongléfi a akrobati, divadla a détska diskotéka.
V pribéhu celého dne se zde bude malovat na oblicej, déti si mohou kreslit kiidami na zem

a k dispozici budou i vytvarné dilny, kde si mohou vyrobit vzpominku na festival.
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Soucasni navstévnici festivalll jiz vyzaduji od dané akce jisté standardy, jako jsou riizné
druhy obcerstveni, dostatek socidlnich zafizeni, klidova zéna apod. Je proto dilezité

nezapominat na tyto doplnkové sluzby.
Dopliikové sluzby

e Obcerstveni — masové 1 vegetarianské jidlo, specidlni obcCerstveni vhodné pro déti
(sendvice, zeleninové a ovocné stavy). Alkoholické 1 nealkoholické napoje.

e Pro rodic¢e s détmi — v détském koutku budou 3 lidé specialn¢ urceni na dohlizeni
nad bezpecnosti déti, v ur€itém stanku s obcerstvenim bude mozné ohtat jidlo pro
dite.

e Bezpeénost — zabrany pied podii, u kazdého podia 1-2 security. U vstupu bude
rodi¢im doporucovano napsat své telefonni ¢islo na vstupenkovy pasek ditéte,
ktery mé na ruce, aby se v ptfipad¢ ztraceni rychle naslo.

e Relax zdéna — v aredlu bude vyc¢lenén prostor pro odpocinek, kde bude maly bar a u
n¢j fatboye a skléddaci lehatka. Pro aktivni relax zde budou stolni fotbalky.

e VIP stan — pro VIP (partnery, hudebni interpety, zastupce médii) bude v backstagi

pfipraven VIP stan s obCerstvenim a DJem.
Image

Festival Koncert bez hranic by si mél vybudovat image ptijemného kulturniho zazitku
s neotfelymi hudebnimi interprety, s kvalitnimi doprovodnymi sluzbami a mistem, které je
mozné navstivit i s rodinou, jelikoz je o déti a jejich zdbavu postarano.

Logo

V ramci upraveného konceptu festivalu bude vytvotreno nové logo spolku AlternativaPro i
jednotnd corporate identity. V soucasné dob¢ se na grafice usilovné pracuje — na obrazku 8

je nahled pracovniho navrhu nového loga.

Mk T i Al

PRO

Obr. 8 Pracovni navrh nového loga spolku AlternativaPro

(grafiku navrhla Veronika Horackova)
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Konkuren¢ni vyhoda

Jelikoz je stupenn odlisnosti produktu od konkurence nizky a rozsah trhu uzky, jedna se o

strategii trzni specializace s minimalizaci nakladd.

Hlavni konkuren¢ni vyhodou festivalu je multizdnrové pestra dramaturgie S originalnimi
hudebnimi interprety a prostfedi vhodné i pro rodiny s détmi, které na Vysociné¢ nema

obdoby.

10.3.2 Cena

Vstupné na festival se jiz od svého po&atku drzi na 100 K¢&. Castka viak neodpovida inflaci
a poskytovanym sluzbam. Z prizkumu je patrné, ze vnimani ceny ovlivituje uzitek za tuto

¢astku, tj. aroven poskytnutych sluzeb.
Nové¢ bude k dispozici ptedprodej vstupenek a vyse ceny je rozdélena do nékolika skupin.
e Predprodej

Z prizkumu vyplynulo, Ze v pfedeSlém roce si vice nez polovina vSech respondentl
koupila vstupenku v piedprodeji, at’ uz online nebo v kamenném obchod¢. Pro nasledujici
ro¢nik bude mozné si vstupenku v piedprodeji koupit za zvyhodnéné ceny. Online
predprodej bude zajistovan prostiednictvim rezervac¢niho systému Colosseum ticket, ktery
po zaplaceni poSle eVstupenku S unikatnim koédem na zadany e-mail objednavatele.
Pfedprodej v kamenném obchodé bude mozny v prodejnich mistech Colosseum ticket,

kterych je 10 po celé Vysocing (3 vydejni mista pfimo v Jihlave).
e Na misté
U vSech tii vstupl do arealu bude mozné si koupit vstupenku za plnou cenu.

Tab. 6 Ndavrh na rozdéleni cen vstupenek (viastni zpracovdani)

Predprodej do 30. 4. Cena Predprodej od 1. 5. do dne konani akce Cena
Plné vstupné 150 Ki Plné vstupné 200 Ki
Déti do 140 cm zdarma - K& Déti do 140 cm zdarma - KE
Studenti, seniofi, ZTP 100 KE Studenti, seniofi, ZTP 150 KL
Rodinné vstupné (2 dospéli, 2 déti) 400 KE Rodinné vstupné (2 dospéli, 2 déti) 500 KE
Vstupné na misté Cena

Flné vstupné 250 KL

Déti do 140 cm zdarma - KE

Studenti, seniofi, ZTP 200 KL

Rodinngé vstupné (2 dospéli, 2 déti) /00 KL
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Pfi stanoveni cen vstupenek je uplatiiovana cenova diskriminace podle segmentu a Casu.
V praxi to znamena, ze jednotlivé segmenty maji rozdilné ceny a zaroven jsou vstupenky

Vv predprodeji cenové zvyhodnéné.

Ceny vstupenek jsou rozdéleny do jednotlivych kategorii z diivodu podpory prodeje

jednotlivym segmentiim. Zaroven cena 250 K¢ reflektuje inflaci i naklady na produkci.

Cilem piedprodeje je ziskat finan¢ni prostfedky ze vstupného jeste pred zacatkem eventu a

zaroven vySe prodanych vstupenek v pfedprodeji je ukazatelem zadanosti produktu.

10.3.3 Misto (distribuce)

Do kategorie mista patii i odbytové cesty neboli distribuce. V piipadé festivalu musi byt
sluzba, kterou poskytuje, pfivedena ke spotiebiteli — navstévnik akce musi védét, ze se
akce kond, chtit ji navstivit, tedy pfijet na spravné misto ve stanoveny Cas a souhlasit se
zaplacenim vstupného. Distribuce je jednim z dilezitych faktori marketingového mixu

kulturnich eventti a proto je nutné peclivé vybrat termin a areal konani festivalu.
Termin

Termin konani festivalu je doporuc¢en na druhy vikend v ¢ervnu, tj. 9. a 10. 6. 2017.
Festival se tak bude konat tyden pied nejvétsi konkurencni akei Bernard fest, kterd vyrazné

ovlivituje pocet navstévniki na Koncertu bez hranic.
Misto

Koncert bez hranic byl pofadan od roku 2007 pravideln€ v oblibeném Letnim Amfiteatru,
ktery byl v letech 2009-2014 rekonstruovan. Bylo zde vybudovano détské hiisté, mala
scéna, cyklostezka vedouci kolem amfiteatru, technické a socialni zafizeni, zdzemi pro

ucinkujici/sportovce, parkovisté, novy atleticky sektor, vefejné osvétleni apod.

L]

Obr. 9 Jihlavsky Letni amfiteatr (Zdroj: mapy.cz, viastni zpracovani)
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Letni amfiteatr je situovan v udoli u feky Jihlavky, 5 minut chiize lesoparkem Heulos (téz
Bfezinovy sady) z Masarykova namésti (centrum mésta), z druhé strany kopce je to 10
minut z nejvétsiho jihlavského sidlisté Brezinky. Na severnim konci amfiteatr sousedi se
sportovnim stfediskem TJ Modeta, vV jizni ¢asti se v tésné blizkosti nachazi vychod

Z jihlavské ZOO (navstévnost zdejsi ZOO je témer 300 tis. lidi rocné).

V aredlu se nachézi socialni zafizeni, parkovisté pro ucinkujici a technické zajisténi akce.
Pro navstévniky je urCeno travnaté parkovisté¢ pred aredlem v severni Casti, které pojme

vice nez 500 aut.

Do aredlu vedou 3 vstupni brany, kde budou vzdy dva pracovnici, ktefi vydavaji a

kontroluji vstupenky, poskytuji potfebné informace apod.

V aredlu se nachazi hlavni podium (Stage 1), vedlejsi podium (Stage 2), détsky koutek
S vyzitim pro déti (Stage 3), relax zéna, VIP stan, socidlni zatizeni, backstage pro hudebni

interprety a organizatory, stanek s merchandise a nezbytné stanky s obcerstvenim.

Rozmisténi jednotlivych mist je zachycené na obrazku 10.

Hlavni pédium (Stage 1) VIP stan + backstage

Détsky koutek (Stage 3) Stanky s merchandise a
Relax zéna obéerstvenim
Obr. 10 Navrh na rozmisténi jednotlivych aktivit v aredlu

(Zdroj: mapy.cz, viastni zpracovani)
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Distribuce

Spotiebitel se o eventu informuje prostfednictvim komunika¢niho mixu. Nésledn¢ si mtze
pohodIné¢ koupit vstupenku v predprodeji, ktery bude poskytovan prostiednictvim
rezervacniho systému Colosseum ticket, nebo také v prodejnich mistech, kterych je 10 po
celém kraji Vysocina. Vstupenku je mozné koupit i na misté v predvecer na Warm-up

party a v den konani akce u vstupnich bran.

10.3.4 Propagace

Festival vyuziva rizné formy propagace nékolik tydnli pfed samotnym konanim akce. Pro

zvyseni povédomi je vhodné jednotlivé komunikacni kanaly volit tak, aby se dopliovaly.

Na zaklad¢ prizkumu mezi respondenty je navrzen komunikaéni mix, ktery by mél zvysit

poveédomi o festivalu a tim zajistit vysSi navstévnost festivalu.
1. Reklama

Reklamni materialy poskytuji predevsim prostor pro loga partnerti akce.
e Televizni vysilani

Pozvanku na festival je moZné odvysilat v regionélnich televizich, jako jsou Regionalni
televize — Jihlavsko, i-Vyso¢ina.cz — regionalni vysilani 24 hodin denng, Televize

Vysocina.

Zprizkumu vSak vyplynulo, Ze respondenti zjiStuji informace o kulturnim déni
z televizniho vysilani pouze minimalné. Proto tento kanal neni nezbytny, a pokud by
organizatofi neziskali nékterou z téchto televiznich stanic jako partnera a museli by TV

spoty platit, neni tato propagace doporucena.

e Radio
Stejné jako televizni, tak i radiové vysilani reflektuje pouze minimum respondentd.
Organizatofi mohou oslovit jako medialniho partnera nékteré z regionalnich radii (CRo
Region — Vyso¢ina, Hitradio Vysoc¢ina, Radio Beat, Radio Jihlava), které by v ramci

partnerského plnéni odvysilalo festivalovy radiovy spot a zaroven ho 1 vytvofilo.

V opacném piipadé je mozné v ramci minimalizaci ndkladl tento kanal vynechat.
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e Tisk

Informace o kulturnim déni vyuzivaji spiSe respondenti ve véku 3445 let, o néco mén¢
pak ve veéku 27-33 let. Opét je vhodné ziskat nékteré z regionalnich médii, napt. Jihlavsky
denik, Jihlavské listy, MF Dnes — ptfiloha Vysocina, 5plus2, jako medialniho partnera.

Medialni partner bude zvetejiiovat tiskové zpravy o aktudlnim déni (4—6 tydni pied akci),
plakaty (3 tydny pied akci) a v neposledni fadé zvefejni reportaz piimo z festivalu.
V piipad¢ vyuziti flashmobu (vice o tomto nastroji viz str. 81) je vhodné vydat

samostatnou tiskovou zpravu jako pozvanku na tuto akci.
e Plakaty B1, A3, A4, program festivalu

Plakaty ve formatu B1 budou vytistény v nakladu 100 ks, A3 50 ks, A4 30 ks. Program

festivalu bude vyvéSen v areélu, staci tedy 10 ks formatu A3.

Plakaty B1 v poctu 40 ks budou vylepeny na oficidlnich vylepnich plochach spole¢nosti
Rengl 3 tydny pted akci a to pfedev§im na plochach u skol a skolek, koleji, kulturnich
zafizeni, zastavek MHD, obchodnich center, na namésti, autobusovém a vlakovém nadrazi
a dalsich frekventovanych mistech. Dalsich 50-60 kusi formatu B1 budou pouzity na

cerny vylep v blizkych vesnicich a mé&stech do 30 km od Jihlavy.

Plakaty ve formatu A3 budou vyvéseny piimo ve Skolach, skolkach, budovach Domu déti
a mladeze a Zakladni umélecké $kole (ZUS). Cileno je na rodi¢e ¢ekajici na své déti.
Plakaty A4 budou vyvéSeny v restauracnich zafizenich a kavarnach, klubech, vybranych

sportovnich zatizenich apod.
o Letacky AS

Letacky ve formatu A5 budou vytiStény v poctu 200 ks a budou distribuovany

Vv restauracich, kavarnach, budovach Domu déti a mladeze 2 tydny pred konanim akce.
2. Podpora prodeje

Podpora prodeje poskytuje spotiebiteli uréité casové omezené vyhody S cilem zatraktivnit

nabidku a vyvolat okamzity ndkup.
e Predprodej vstupenek

Nové bude zavedena moZznost zakoupit vstupenku v piedprodeji za zvyhodnéné ceny

prostiednictvim rezerva¢niho systému Colosseum ticket a jejich kamennych pobocek.
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Prvni vlna zvyhodnénych vstupenek bude od 1. 3. do 30. 4. v po¢tu 400 ks. Druha vina pak

od 1. 5. do dne konani akce v neomezeném mnoZstvi.

Podporou ptedprodeje budou i vyzvy k ndkupu poslednich XY kust zvyhodnénych

vstupenek na facebookovém profilu a udalosti festivalu.

e SoutéZe o vstupenky

Na facebookovém profilu ¢i udalosti budou od dubna probihat kazdych 14 dni soutéze o
volné vstupenky na festival. Pokud bude smluveno partnerstvi nékterym s radiovych ¢i

tiskovych médii, mohou byt soutéze i v radiovém vysilani a tisku.
3. Udalosti a zazitky

Obecné si zazitky 1idé pamatuji snaz a lze tak sndze upoutat pozornost cilové skupiny.
e Vystava k 10 letiim festivalu

K 10. vyroc¢i festivalu bude v Kavdrné Muzeum uspofddana vystava fotografii mapuyjici
vSechny ptedeslé ro¢niky festivalu. Kavarna Muzeum je oblibenym mistem jihlavakl a
patii k nejnavstévovanéjSim kavarndm ve mésté. Vyhodou nepochybné je umisténi pfimo

V centru, na Masarykov€ ndmésti. Tato vystava zde bude od dubna do Cervna.

Vystava bude zahajena slavnostni vernisazi, na kterou budou pozvani aktualni i potencidlni
partneti a dlouhodobi spolupracovnici. Cilem je navazat osobné&jsi kontakt s partnery a

snadnéji pak dohodnout partnerstvi na festival.
e Koncerty v pribéhu celého roku

Organizatofi by méli zvazit moznost pofadani nékolika samostatnych koncertli béhem
roku. Spolek AlternativaPro by ptinaSel neokoukané hudebni interprety, zjiStoval tim

preference navstévnikl a zaroven byl v povédomi vefejnosti i v pribéhu roku.
4. Vztahy s veiejnosti (Public relation, PR)

PR slouZi jako seridzni zdroj pti budovani povédomi, image a komunikaci s vefejnosti.
e Tiskové zpravy

V prvni viné PR kampané¢ budou zaslany tiskové zpravy o aktualnim déni pii pfipravach na
festival, které budou ¢tenare informovat o novém konceptu festivalu a vSech novinkach, na

které se mohou navstévnici tésit. Soucasti prvni viny budou 1 rozhovory s organizatory pro
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kulturni a spolecenské rubriky. V druhé viné pak budou tiskové zpravy slouzit jako

pozvanky na festival véetné zvetejnéného plakatu.

Tiskové zpravy budou zaslany do vSech regiondlnich novin a casopist, kulturnich a
spolecenskych servert, pfi¢emz je nutné monitorovat ispésSnost vydavani téchto tiskovych

Zprav.
Organizatofi by si pro zjednoduSeni komunikace s médii méli vytvofit databazi novinafa.
e Sponzoring

Vzhledem k tomu, ze komeréni organizace planuji rozdéleni financi na nasledujici rok
Vv predstihu (fijen az prosinec), je nutné zacit s oslovenim partneri v€as. Aby oslovovani
partneri mélo systém, vytvoii spolek AlternativaPro manual sponzoringu a fundraisingu,

ktery bude obsahovat postup pii oslovovani a zakladni argumentaci.

Pro osloveni potencialnich partnert festivalu je dalezité zpracovat partnerskou nabidku, ve
které bude festival popsan a na racionalnich argumentech bude vysvétleno, pro¢ by mél
partner akci podpofit. Prezentace bude také obsahovat popis organizatora, cil a poslani
festivalu, program festivalu s fakty a statistikou navstévnosti, finanéni zpravu, medialni
vystupy, reference apod. V neposledni fadé je nutné zduraznit vyhody pro sponzora a

navrh osobniho setkani.

V partnerské nabidce budou dale uvedeny mozné typy spoluprace S popisem vzajemného
plnéni, tj. finanéni ohodnoceni dané pozice a propagace partnera v ramci realizace
festivalu. Piesné znéni manualu je know-how kazdé organizace, proto budou v této praci

uvedeny pouze stru¢né popisy pozic.
Nabizené pozice jsou:

e Generalni partner
e Stage partner
e Medialni partner

e Partner

Partnerim jsou nabizeny propagacni sluzby, napi. banner partnera na podiich, logo na
propagacnich materidlech a webovych strankéach, slovni prezentace v ramci programu,

stanek partnera v aredlu, volné vstupenky atd.
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Prvnim krokem je nalezeni firem, které jiz kulturni aktivity v regionu podporovaly a firem,
které by mohly mit z4jem festival podpofit (napf. podobna cilova skupina, produkty, o
kter¢ by na festivale byl zijem apod.). Tento prizkum je nejcastéji realizovan
prostiednictvim internetu. Organizatofi na jeho zakladé sestavi seznam firem, které
elektronicky obeslou s prezentaci nabidky spoluprace a ,,motivatnim® dopisem. S vétsi
pravdépodobnosti budou partnefi oteviené€jsi ke spolupraci, pokud maji podobnou cilovou
skupinu. Nasleduje telefonicky kontakt, kde si zastupce klienta a ¢len organiza¢niho tymu
(fundraiser) domluvi osobni schiizku, na které se budou snazit obé& strany dohodnout

vyhodné podminky.

Po ukonceni akce je vhodné partnerovi zaslat nebo osobné predat zavéreénou zpravu
s pod¢kovanim za podporu. Pro ziskédni dlouhodobého partnera je doporucena stala
komunikace prostfednictvim napi. pozvanek na dalsi poradané akce, ptani k narozeninam

apod.
e Fundraising

Fundraising, stejné jako sponzoring je zékladni stavebni kdmen pro neziskové organizace.

Je velmi obtizné zrealizovat jakykoliv projekt bez dostate¢nych zdroju.

V prvni fadé je nutné zjistit vypsané granty pro kulturni akce v kraji Vysocina, a zda
organizatofi spliiuji poZadavky pro zafazeni do programu. Kraj Vysocina vypisuje
grantovy program na podporu kulturnich akci v oblasti neprofesionalni uméni v ramci
programu Regionalni kultura. Mésto Jihlava vyhlasilo program jednoleté podpory pro
oblast kultury. Oba granty jsou uréeny pro neziskové organizace s cilem poskytnout
finan¢ni prostfedky na podporu a zachovani kulturnich akci, které rozvijeji kulturni Zivot a
podporuji obCanskou soundlezitost. Vyse poskytnutych financi, o které mohou organizatoti

zadat, je 70 % z celkovych uznatelnych nékladu.

Diulezité¢ je dbat na piesné vyplnéni zadosti, dodani potfebnych podkladi a dodrzeni

terminu jejiho odevzdani.
5. Primy marketing

Direct marketing umozni prvni kontakt a budovani povédomi o festivalu.
e Newsletter

Spolek AlternativaPro ma k dispozici svou databazi e-maild, prevazné¢ hudebnich

interprett, ktefi vystupuji na dalSich akcich timto spolkem potadanych, znamych a pratel.
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Neni vhodné posilat newsletter s kazdou novinkou, to by se dalo povazovat za spam.

V tomto pfipadé by byly newslettery 2:

1. Prvotni informace o chystaném festivalu s odkazem na facebookovy profil spolku a
nove vytvotenou udalosti, kde jsou aktualni informace o ptipravach.

2. Pozvanka na festival s dilezitymi daty, mistem, line-upem, plakatem a odkazem na
udélost na facebooku. Tato pozvanka by méla byt zaslana i1 partneriim akce, navic

s informacemi o VIP vstupu a dalSich vyhodach.

Cilem je zvysit pocet fanouskli na facebookovém profilu a zajemcl na udalosti, ¢imz

budou zapojeni do festivalového déni jesté pied samotnym konanim akce.
e Zprava fanouskiim facebookového profilu / udalosti

Facebook umoznuje zaslat zpravu vSem uzivateltim, ktefi jsou fanousky profilu ¢i udalosti.
Tento nastroj je doporuceno pouzivat velmi opatrné, aby zpravy nebyly vnimany jako

spam a projekt tak neztracel fanousky.
e Adresny e-mail

V ramci sponzoringu budou zaslany direct maily odpovédnym osobdm vytipovanych
spolecnosti, které by mohly mit zajem o spolupraci s festivalem. T¢lo e-mailu tvofi
predstaveni projektu a vyhody partnerstvi. Déale bude pfiloZzena nabidka spoluprace ve

formatu pdf (vice o obsahu nabidky viz Sponzoring str. 74).
e Telemarketing

Soucasti sponzoringu je i telemarketing, kdy VvV navaznosti na zaslany direct mail
potencialnim partnerm (prodleva mezi e-mailem a telefonatem by méla byt maximaln¢ 7
dni) je témto osobam voldno. Obsahem hovoru je pfipomenuti projektu. Je vhodné zacit
dotazem, zda doty¢ny jiz e-mail vidél. Ulelem je vést dialog, ktery je zakonlen
dohodnutim osobni schiizky. Na osobni schiizce je snazsi komunikace, jelikoZ se doty¢ni

vidi a mohou tak snaz reagovat na nonverbalni vyjadifovani.
6. Osobni prodej

Tento ndastroj je vyuzivan piedev§im v ramci sponzoringu, kde se na osobni schiizce
S potencialnim partnerem vyjednava forma a podminky spoluprace. Vyhodou je piimy

kontakt s potencialnim partnerem, dochazi k okamzité zpétné vazbé a nasledné je mozné
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ptipravit individualni nabidku spoluprice. Podstatnou vyhodou osobniho prodeje jsou

relativné nizké nédklady.

Dalsi moznosti vyuziti osobniho prodeje mohou byt brigadnici nabizejici vstupenky tak
zvané na ulici. Vzhledem K tomu, Ze v dne$ni dobé téméf na ,.kazdém rohu je néjaka
organizace vybirajici penize na cokoliv a kohokoliv, mize byt tento zplsob prodeje

vniman jako obtézujici, a proto neni tato forma doporucena.
7. Moderni marketingové nastroje

V soucasné dobé, kdy jsou spotiebitelé¢ kazdodenné zahlceni velkym mnoZstvim reklamy,

jsou vyhledavanym nastrojem nendpadnéjsi formy propagace.
a) Digitalni marketing

Digitalni technologie zplsobila revoluci na mnoha trzich a diky své interakci se
spotiebiteli ovlivnila zpiisoby komunikace. Digitalni marketing je rychlé a flexibilni

médium, které snadno reaguje na aktudlni potieby zadavateld reklamy.
e  Webové stranky

Mit vlastni webové stranky s potfebnymi informacemi je v soucasné dob& nutnost.
Samotny spolek AlternativaPro by mél upravit své webové stranky, kde by byly v sekci
»Projekty” informace a odkazy na jednotlivé potrddané akce. Pro festival je nutné
zaregistrovat a zaplatit doménu www.koncertbezhranic.cz, ktera je nyni dostupna. Pro
snizeni nakladt doporucuji vybrat vhodnou $ablonu Wordpress, tu koupit (cena cca 40-50

$) a doplnit o potiebné pluginy.

Webova stranka s informacemi o festivalu bude tvorfit jeden z hlavnich komunikaénich
nastrojii smérem k vefejnosti, médiim, partnerim a dodavatelim. Obsah tvoii zakladni
informace o festivalu, aktuality, program s podrobnéjs$im popisem hudebnich interpretd,
mapa arealu, kontakt na potadatele, galerie s fotkami z pfedeslych ro¢niki, organizaéni

informace, odkazy na partnery akce atd.

Soucasti bude i nastroj Google analytics, jehoz statistiky navstévnosti webové stranky

budou zakladem pro rozhodovéni a upravovani online kampani.
Webové stranky je poté nutné optimalizovat pro vyhledavace (SEO). Tato metodika
upravy webu pfispiva k ziskani lepSich pozic v internetovych vyhledavacich, ¢imz se zvysi

pocet navstévnikda.


http://www.koncertbezhranic.cz/
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e Mobilni aplikace

Aplikace do chytrych mobilnich telefonli zménily zptlisob pouzivani telefonti i naSe zivoty.
Trendem je mit vSechny potfebné informace neustale u sebe a to je jeden z ditvodu, proc se
mobilni aplikace tolik rozsifily. Neni proto vyjimkou, Zze svou mobilni aplikaci maji i
festivaly (napf. Signalfest, Mezinarodni festival dokumentarnich filmu, Let i troll atd.), kde
ma uzivatel neustale aktualni informace o déni, obsahuje jednoduchou spravu vlastniho

programu, navigaci na misto apod.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jednodenni festival, neni potfeba vkladat nékolik desitek
az stovek tisic na vyvoj mobilni aplikace. V pfipadé spojeni festivalu s tfidenni oslavou
Havifeni nebo Dne Jezka je doporuceno vytisknout podrobny program pro navstévniky
S popisem mist a ¢asovym harmonogramem, co se kdy a kde d¢je. Tento zplisob se mize
zdat zastaraly, ale stale funguje, navstévnici jsou na n¢j zvykli a finanéné je mnohem
levné;jsi.
e Socialni sité

Socialni sité se staly fenoménem dne$ni doby. Socidlni sité jsou zaloZené na propojovani
uzivatell s ur€itymi vazbami (napf. ptatelé, skola, zdjmy). Zakladem socidlni sité je sdileni
informaci mezi uZivateli. Tato vlastnost z nich déla idedlni komunikaéni kanal. Mezi
nejznaméjsi socialni sité patii Facebook, YouTube, LinkedIn, Twitter, Skype, Flickr,
Google+, Instagram, MySpace, Pinterest, WhatsApp atd. Podle statistiky
nejnavitévovangjsich socidlni siti byly v CR nejvyuzivangjii: 1. Facebook, 2. YouTube, 3.

LinkedlIn, 4. Lidé.cz, 5. Twitter. (Dvoran.com, 2013)

Nize budou popsany ty, které jsou vhodné vyuzit pro komunikaci festivalu Koncert bez

hranic.
e Facebook

Na socialni siti Facebook (zkratka FB) je festival komunikovan jako udalost pod profilem
spolku AlternativaPro. Jsou zde uvedeny zakladni informace o festivalu, kdy a kde se
kond, vstupné, program. Festival mél na této udalosti pro rok 2015 kolem 200 tcastnikl a
1500 pozvanych. Udalost ale nezila, tj. organizatofi na udalost vkladali minimum aktualit.
Doporucenim je vice zapojovat potencialni navstévniky prostiednictvim soutézi o volné
vstupenky nebo merchandise vystupujicich hudebnich interpreti, medailonky

vystupujicich, aktualitami apod.
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Na FB bude vyuzito sponzorované reklamy se zaméfenim na zvyseni navstévnosti udalosti.
Snadno a rychle je mozné nastavit cileni: lidé, ktefti ziji v Jihlavé + 30 km; ve véku 15-50
let, muzi i Zeny; se zajmy festival, hudba, koncerty, rock. Dle zadanych parametri
a rozpoctem 100 K¢/den reklamu uvidi cca 740—1500 uzivateli Facebooku denn¢. Kampan

bude trvat 3 tydny pred zac¢atkem akce.
e YouTube

YouTube je nejvétsi internetovy server na sdileni videi. Ze statistik vyplyva, ze po
internetovém vyhledavaci Google je druhou nejnavstévovanéjsi webovou sluzbou svéta.
Podle vyzkumu spole¢nosti Median (David Beska.wordpress.com, 2015) navstivi
YouTube mé&si¢né 4,6 milionu uZivateltt v CR, ktefi na ném v priamér stravi 56 minut tydné
a prehraji si témet miliardu videi za mésic.

Organizatofi si vytvoii ucet AlterantivaPro, kde nahraji videoupoutdvky na koncert a
zaznamy z koncertu. Doporuceni je nenahravat videa pfimo na Facebook, jelikoz tam je
uvidi pouze fanousci AlternativaPro nebo udélosti festival, ptipadné jejich pratelé. Naproti

tomu zvetejnéni piimo na YouTube se videa dostanou k Siroké vefejnosti.

Facebook 1 YouTube se podporuji navzajem. Na YouTube nahrané video lze zvetejnit na
Facebook a po jeho prehrani automaticky piehravac nabizi piehrani dalSich videi daného
kanalu. Tim se mohou k uzivateliim dostat i dal§i upoutavky. Zaroven je mozné tyto kanaly
vyuzit i pro viralni marketing, ktery je popsan nize. Na obou socialnich sitich je statistika

pocet ptehrani, ohodnoceni, pocet sdileni mezi uzivateli.
b) Guerilla marketing

Nové metody, které upoutdvaji pozornost svym neotfelym zplsobem, jsou ¢im dal
popularnéj$i. Svou charakteristikou jsou vhodné pro projekty s malym rozpoctem, ale

klade se velky diraz na kreativitu a originalitu.

e Streetart

Pro potieby festivalu bude vyuzit streetart. Graffiti a poulicni uméni ma svou silu pro
uréity segment spotfebitel, predev§im mladsi vékové skupiny. Je ale nutné dodrzovat
urcitd pravidla a to vynechat silni¢ni komunikace a pamatkové chrdnéné centrum mésta.
Z tohoto duvodu bude vyuzita cyklostezka z Jihlavy do Tiebice (38,8 km), ktera je velmi
popularni mezi cyklisty, bruslaii, bézci a turisty. Na useku budou nasprejovany sdéleni

(napf. webova stranka, termin a misto apod.), které budou dohromady davat ptib¢h (viz
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obrazek 11). Jednotliva kratka sdéleni piibéhu budou nasprejovany po 150-200 m,
nasledné bude 1 km volno a pfibéh se bude opakovat. V okoli vétsich mést a vesnic budou

tyto sdéleni v hust&jsSim provedeni na trase do 1 z daného mista.

Obr. 11 Navrh streetart — cyklostezka (viastni zpracovani)

Streetart bude nastfikan 1 mésic pfed akci. Odhadované naklady na Sablony, sprej a Cas

externisty 1 000 K¢.

o Cerny vylep
Vylepovani plakati na nepovolenych plochich je nazyvano jako cerny vylep a pro
potadatele kulturnich akci je Casto jedinym moznym prostfedkem pro vétsi propagaci
chystanych kulturnich udalosti. Cerny vylep bude pouZit ve vétsich méstech a vesnicich do
30 km od Jihlavy. Ty budou umistény na frekventovanych mistech, jako jsou namésti,

hlavni vlakové a autobusové nadrazi, hudebni kluby apod. Organizatofi na sebe berou

riziko pokuty, avSak placené plochy jsou mnohonasobné nakladné;jsi.

Cerny vylep V celkovém mnozstvi 50-60 ks plakatti bude proveden 3 tydny pred akci.
Odhadované naklady na tisk plakati (v rozpo¢tu zahrnuto v celkovém tisku plakati),
lepicich potieb a €as externisty 4 000 K¢.

¢) Viralni marketing

Principy virdlniho marketingu umoziuji oslovit velké mnozstvi potencialnich spotiebiteli
za relativné nizké naklady. Aby tento kandl fungoval, musi byt sdéleni snadno
prenositelné, mit potfebnou silu, Ze si o ném lidé budou povidat a predavat si ho mezi

sebou.

Dulezitou slozkou, kterou je vhodné do sdéleni zakomponovat je, ze festival slavi uz 10 let
existence. V ramci viralu bude nato¢eno 1-2 minutové video, béhem néhoz budou probihat

rozhovory s dlouhodobymi partnery, hudebnimi interprety, ktefi jiz na festivalu vystoupili
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nebo vystoupi na téma: Co jsi délal pied 10 lety?. Zabavnou formou zde bude ukazano, ze

kazdy dotazovany ma své konicky ¢i mél své obdobi, kdy chtél pattit k urcité¢ subkulture.

Podrobnéjsi rozpracovani neni mozné z diivodu know-how (nahled storyboardu na obrazku
12).

Co jste délal pied 10 lety?

Yuo ff 394 5

o R

Josef Nvék, CO spolecnosti XY
Obr. 12 Nahled ukdzky ze storyboardu virdlniho videa (vlastni zpracovani)
d) Figuranti
Figuranti jsou vétSinou pracovnici v kostymech nabizejici urcity produkt. Mohou to byt
herci, tanec¢nici, zpé€vaci nebo brigadnici.
e Flashmob

Flashmob aneb zabavna bleskova akce se stal v poslednich letech v CR velmi popularni.
Na jednom misté se V urceny Cas sejde vétsi mnozstvi lidi, aby se spojilo pro spole¢nou
myslenku. Za spoluprace Zéakladni umélecké 3koly (ZUS) v Jihlavé bude flashmob

uspofadan v obchodnim centru City park. Navrh na flashmob je inspirovan videem

https://www.youtube.com/watch?v=eee4-d7FUis&nohtml5=False (viz nahled storyboardu
na obr. 13).

Obr. 13 Nahled ukazky ze storyboardu flashmobu (vilastni zpracovani)
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Casovy harmonogram integrované komunikace festivalu Koncert bez hranic 2017

Rizeni integrované marketingové komunikace predstavuje strategické planovani a
propojeni jednotlivych komunika¢nich kanalti do jednotného a srozumitelného sdéleni, aby
bylo vyuzito maximalni synergie. Navrh casového harmonogramu integrované
komunikace festivalu Koncert bez hranic 2017 je uveden v tabulce 7. Neni zde uveden
fundraising, jelikoz zadost o grant vyhlaSeny Magistratem mésta Jihlavy musi byt podana

do 30. listopadu 2016 a vysledek grantového fizeni je znam v tinoru 2017.

Tab. 7 Navrh casového harmonogramu integrované komunikace festivalu

(vlastni zpracovani)

Leden Unar Bfezen Duben Kvéten Cerven
1 2 3 4 5 3] i 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 |16 | 17 | 18 [ 19 | 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | 26
nahravani .
TV spot tv spot v éteru
spotu
= nahravani | , = .
radio spot radiovy spot v éteru
spotu
tisk / tiskova
= ,’[ e Tz T2 ]| B Ly
ZFITEVE (TZ} wor vanka
@
plakaty = B1, A3, A4
B
&0
£
letaky =z distribuce
redprode]
i ] predprodej
vstupenek
soutéi o T
soutéie
vstupenky
ystava verns ystava
v == ey
sponzoring uzavirdni partnerstvi
newsletter 1. i
webové Spr
3 aktudlni informace
stranky
facebook komunikace na facebooku
youtube pozvénky od hudebnich interpretd
streetart streeatart cyklostezka
wviral natacenividea virdInivideo v éteru
o
flashmob i
park

10.3.5 Lidé
Personalni obsazeni festivalu by se dalo zaradit do dvou skupin, a to interni a externi
pracovnici. V ptipad¢ sluzeb maji vliv na vysledny produkt i navstévnici, ktefi se sami

aktivné zapojuji do déni na festivale.
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e Interni pracovnici

Zéakladni jadro organizacniho tymu tvofi tii c¢lenové spolku AlternativaPro, ktefi
zodpovidaji za planovani, realizaci festivalu a naslednou kontrolu. V ramci minimalizace
nakladi zafizuji vSe potiebné tak, aby nebylo nutné najimat brigddniky. Tito ¢lenové jsou

na misté konani akce jako hlavni koordinatofi a stage managefti.

e Externi pracovnici

Mezi externi pracovniky patii specialisté typu webovy designer, grafik, fotograf, security a
brigadnici, kteti vypomahaji s pomocnymi pracemi V ramci propagace a na mist¢ konani

akce.

Pracovnici, kteti jsou po dobu festivalu v kontaktu s navstévniky: tfi ¢lenové spolku
AlternativaPro, moderator, brigadnici u vstupu a v backstage a security. Vsichni projdou
Skolenim pied zacatkem festivalu, kde budou informovani o zdkladnich tdajich o festivalu,

programu a o krizovém fizeni tak, aby byli schopni odpovidat na dotazy navstévniki.
e Navstévnici
Navstévnici jsou ptimymi spotiebiteli produkovanych sluzeb festivalu. Aktivné se zapojuji

do procesu svoji ptfitomnosti a vytvareji tak neopakovatelnou atmosféru. Tim zdsadné

ovliviiuji vnimani kvality sluzby.

10.3.6 Materialni piedpoklady

Materialni prostfedi ma funkci obalu sluzby, ktery pomaha budovat image a odlisuje ji od
konkurence. Vnimani prostfedi hraje vyznamnou roli ve vnimani kvality poskytované
sluzby. Vyhodou mista, kde je sluzba poskytovana, je umisténi nedaleko centra a

oblibenost vetejnosti.

Na navstévniky plisobi vzhled, mnozstvi, umisténi, velikost a vybavenost podii (zvukova a
osvétlovaci aparatura), Siroka nabidka obcerstveni, doprovodny program, relaxacni zona
apod. V neposledni fadé¢ by mél byt na nékolika mistech v arealu vyvésen line-up S ¢asy
ucinkujicich. Bylo by vhodné, aby realiza¢ni tym mél jednotné obleceni, ¢imz by se odlisili
od navstévnikl. V tomto piipadé lze pouzit tricko s potiskem AlternativaPro ¢i Koncert

bez hranic. Zaroven je pak mozné toto tricko prodavat v ramci festivalového merchandise.
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10.3.7 Procesy

Vzajemné plsobeni mezi navstévniky a pofadateli je velmi rychlé. V tabulce 8 jsou

uvedeny procesy, kterymi navstévnik prochazi pfi spotiebé sluzby, tj. navstéve festivalu.

Tab. 8 Procesy poskytovani sluzby na festivale (vlastni zpracovani)

Etapa procesu

1. Ndkup vstupenky v
predprodeji

2. Pijezd do areédlu

3. Kontrola vstupenky /
nakup vstupenky na
misté

4, Program festivalu

5. Nakup ob&erstveni

Planovany tas

3 min

20 min

10 min

cely den

10 min

Kriticky as

15 min

45 min

15 min

zpoidéni 2 hodiny

20 min

Kritické misto?

ne

ne

ne

ano

ano

Uastnci procesu

navitévnik, prodejce v
obchodé

navit&vnik

navstévnik, persondl u
vstupu

navitévnik, moderdtor,
uéinkujici

navitévnik, stankaf

Viditené prvky

vzhled a ochota
persondlu

smérové cedule

vzhled a ochota
persondlu

uginkujici, vzhled
moderatora

vzhled a ochota
personélu, sortiment

Neviditené prvky

rezervacni systém

atmosféra, organizace

piiprava jidla

V procesech probihajicich na festivalu mohou nastat kritickd mista a to:

e Program festivalu — Mize se stat, ze néktery z interpreti nedodrzi stanovenou
dobu svého vystoupeni a tim bude cely nasledujici program zpozdén. Festival vSak
musi z divodu no¢niho klidu konc¢it nejpozdéji o ptilnoci a proto se miize stat, ze
nektefi ucinkujici budou mit zkraceny ¢as svého vystoupeni.

Resenim je diisledné dodrzovani stanovenych &asii, na coz dohlizi stage manager,
pfipadné moderator zkracovani ¢asti vysvétluje navstévnikim.

e Nakup ob¢cerstveni — Fronty s dlouhou ¢ekaci dobou a tzky vybér sortimentu
navstévnikim vadi a kazi celkovy dojem ze sluzby, jak vyplynulo i1 z prizkumu.

ReSenim je dostatecné mnoZstvi stankii s obCerstvenim se Sirokou nabidkou.

Dulezité je mit v aredlu n€kolik stankl se zdravymi pokrmy vhodnymi pro déti.

Navstévnici by méli najit vSechny dalezité informace o festivalu na webovych strankach,
tj. co je dovoleno vnasSet do aredlu, jaky uc¢inkujici kdy vystupuje, co v aredlu najde za
sluzby apod. V misté konani akce je pak pro navstévniky k dispozici personal u pokladen
nebo v arealu, na ktery se mohou kdykoliv obratit. V arealu na viditelnych mistech je

vyvésen program s ¢asy vystoupeni jednotlivych ucinkujicich.

10.4 Kontrola

Prostfednictvim kontroly je zjiStovano, zda realizace probih4 podle planu a po ukonceni
akce bylo dosazeno stanovenych cili. Pfed zahajenim je ukolem kontroly najit nedostatky
Vv ptipravovaném projektu. Nasledna pribéznd kontrola se zaméfuje na dodrzovani

stanovené¢ho rozpoctu, ¢erpani financnich prostfedki a dodrzovéani termini. Zavérec¢nou
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kontrolu bude nové vykonavat piedseda spolku AlternativaPro na poradé s dalSimi ¢leny
organizaéniho tymu tyden po ukonéeni festivalu. Uéelem je vyhodnoceni daného ro¢niku a

navrzeni doporuceni pro ten nasledujiciho.
Sledované ukazatele:

e Ziskani finan¢nich prostiedki ze sponzoringu a fundraisingu — Minimalni
Castka ziskana od partnerti akce je 215 000 K¢ a grant ve vysi 100 000 K¢.

e Pocet navstévnikli — Stanoven minimalni poc€et navstévnika 500, cilem je 1000
navstévniki.

e Vnimani festivalu a spokojenost navstévnikti — Ziskani informaci o vnimani
akce a jejich spokojenost se sluzbami na festivalu. Muze byt realizovano

prostiednictvim kratkého dotazniku zvetejnéného na profilu a udalosti akce.
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11 NAKLADOVA ANALYZA

11.1.1 Hmotné zdroje

Do hmotnych zdroji patii cely areal konani akce (zde je v cené ndjmu backstage, socialni
zatizeni, prolézacky v détském koutku), véetné pddia, zvukové a technické aparatury, VIP

stanu, atrakci pro déti, mobilni zabrany. Stanky s ob¢erstvenim zajisti partnefi akce.

11.1.2 Lidské zdroje

Tti ¢lenové sdruzeni zajistuji veSkeré planovani a koordinaci, az po realizaci projektu.
V ptipravné fazi je nutné zajistit grafika a web designéra na vyrobu internetovych stranek.

Tento grafik zajisti i veskeré podklady pro propagaci.

Pii jakékoliv akci je nutné zajistit dostate¢ny pocet pracovnikii pfimo na misté, aby akce
probihala hladce. Na akci vzdy dohlizi koordinator, kazd4 stage ma svého managera (tj. 4
stage managefi), jeden moderator, dva security, tii pracovnici pomocné produkce, Sest

pracovnik (3 vstupy po dvou lidech), jeden fotograf, ktery zaroven natoci i video.

Zvukati a osvétlova¢i jsou vramci dodavatelské smlouvy v kompetenci dodavatele
zvukové techniky. Spravce arealu a uklidova Ceta jsou k dispozici na misté na zakladé

najemni smlouvy.

11.1.3 Finan¢ni zdroje

Témet vzdy je cilem organizatora vyrovnany rozpocet. U akci podobného typu je vzdy
obtizné tento cil dodrzet, protoZe je vZdy na zacatku stanoven odhad rozpoctu a nésledné
se v prubéhu pfiprav na realizaci akce shani dostatecnd vyse financi. Z tohoto diivodu je

V této praci uvedena pouze vydajova stranka.

Tab. 9 Odhadovany rozpocet na realizaci Koncertu bez hranic 2017

(vlastni zpracovani)

Zapljéeni sluchatek 7 200 KE
Zvukaii a technici (cca 4000 KE, zapofteno v produ - Kt
Technickeé a zvukarske zazemi (zapofteno v prody - KE
Warm-up péarty Hudebtﬁinilzerlpret'|+ﬂresh|:w.' 26 000 K|::
Moderator [patek) 1 000 KE
Obierstveni do VIP (barter) 2 000 KE
Fotograf + kamera 1500 KE
Propagace (zapoftena v ramcl komunikaéniho mi - Kt

| CELKEM WARM-UP PARTY 37 700 Ki |
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Mahravani TV spotu (barter) KE

Wysilani TV spotu (barter) KE

Mahravani radioveho spotu [barter) KE

Wysilani radioveho spotu (barter) KE

Reklama Mavrh loga (grafik) 1 000 KE

Mavrh klicoveho vizualu (grafik) 2 000 KE

Fiiprava propagacnich materiald (grafik) 5 000 KE

Tisk plakatl (barter) B 000 KE

Tisk letafkl (barter) 2 000 KE

Wylep plakatd na oficialni plochy (barter) 7 000 K

Makup systému Colosseum ticket 2000 KE

Podpora prodeje | Tisk wstupenek (Colosseum ticket) - KE

Tisk pozvanek (barter) KL

. Tisk fotografii @ umisténi (barter) - KE

Vystava - - —= -

Obcerstveni na vernisaz (barter) 1000 KE

MNavrh newsletteru [grafik) 2x 2 000 KE

MNewsletter Wytvoreni databaze (AlternativaPro) Kt

Rozeslani newslettery (&lternativaPra) Kt

Makup Zablony 1 500 KE

Webove stranky | Tvorba webu (web designer) 5 000 KE

Sprava webu [AlternativaPro) KE

Facebook Sprava prl?lflll._l a uu:lalu:usjzl [AlternativaPro) - KE

Reklama (3 tydny, 100 KE/den) 2 100 KE

Makup Zablony 1 500 KE

Webove stranky | Tvorba webu (web designer) 5 000 KE

Sprava webu [AlternativaPro) KE

Facebook Sprava prl?lflll._l a uu:lalu:usjzl [AlternativaPro) - KE

Reklama (3 tydny, 100 KE/den) 2 100 KE

Sprava profilu (AlternativaPro Kt

YouTube Matafeni videa - pozvanky (fotograf + tym) 5 000 K

Video spot - upoutavka 3 000 KE
| Streetart | Mavrh, Zablony, sprej | 1000 KE |
| Cerny wiep | Lepici potieby | 200 K¢ |
| Viralni video | MNatofeni videa + tym | 5 000 KE |
| Flashmob | ZUE {barter), propagace pouze na FB na profilu | KE |
| CELKEM KOMUNIKACNT MIX | 52 800 Ki |

Pronajem Letniho kina 15 000 KE

Pronajem stanu VIP 5 000 KE

Pronajem zvukove a osvetlovac techniky (2 dny) A0 000 K

Doprava zabran pred podia 1 500 K

Odpadkove koZe 1000 KC

Honoraf hudebnim interpretim (sobota) 152 000 KE

Produkce Moderator [sobota) 2 000 KE

Poplatky OSA 5 000 KE

Détske atrakee (barter) 3 000 KE

Détzky doprovodny program 5 000 KE

Honorar organizatnimu tymu 15 000 KE

Honoraf brigadnikiim a externistim (2 dny) 25 000 KE

Fotograf + kamera (sobota) 2 500 KE
| CELKEM PRODUKCE | 272000 Ki |

I CELKEM ZA FESTIVAL

362 500 Ki |
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Odhadované vydaje na festival jsou 362 500 K¢&. V rozpoctu je vhodné pocitat s rezervou
5-10 %, tj. celkové odhadované naklady na festival véetné rezervy jsou 390 000 K¢. Tato
Castka pro neziskovou organizaci neni mala. Neuspéch festivalu by pro spolek
AlternativaPro mohl mit dlouhodobé negativni nasledky (zadluzenost spolku, nezajem

vetejnosti o festival, frustrace organizatorid apod.).

Piijmy budou tvofit pfedevsim ziskany grant od Magistratu mésta Jihlavy (spolek miize
zadat az o 70 % z celkového rozpoc¢tu, maximalné vSak 100 000 K¢, dale finance od
partnert akce a vstupné. Odhadovany zisk ze vstupného (minimélné 500 lidi za primérny
vstup 150 K¢) je 75 000 K&. Od partnera akce by bylo vhodné ziskat finanéni podporu ve
vysi cca 215 000 K¢ a vice. Ziskat grant vypsany Krajem Vysocina je velmi obtizné, proto

s nim v ndkladové analyze neni pocitano.
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12 CASOVA ANALYZA

Kazdy projekt musi mit jasn¢ stanoveny harmonogram s jednotlivymi aktivitami, podle

kterych organizatofi kontroluji probihajici ¢innosti.

Cilem c¢asové analyzy metodou CPM (Critical Path Method — metoda kritické cesty) je
urceni struktury ¢asovych terminti a nalezeni nejkrat$i doby realizace projektu, tj. kritické
cesty. Jde o metodu deterministickou, jelikoz doba trvani ¢innosti jsou pevné stanoveny a

neuvazuje se 0 moznosti jejich zmény.

Tab. 10 Popis cinnosti projektu a jejich trvani ve dnech (vlastni zpracovani)

Doba
. o . . . |Predchozi
Cinnost Popis Einnosti trvani .
cinnost
(dny)

A Zahdjeni projektu

B Sepsani a odeslani Zadosti o grant 14 A

C Osloveni potencidlnich partnerd 5 A

D Vyjedndvani s partnery 60 C

E Osloveni dodavateld 5 A

F Vyjednavani s dodavateli 21 E

G Uzavieni partnerskych smluv 7 D

H Ziskani grantu 1 B

1 Zahajenirealizace 1 G, H

1 Uzavieni smluv s dodavateli 7 |

K Pfiprava a finalizace klicového vizuélu 14 |

L Piiprava propagacnich materidld 14 K

Ml Spuiténi propagacnich aktivit 90 K, L
M Festival 2 M

8] Vyhodnoceni projektu 7 N

V popisu ¢innosti nejsou popsany jednotlivé propagaéni aktivity, nebot’ jsou bliZe
analyzovany v ramci ¢asového harmonogramu na stran¢ 82.
Na zaklad¢ popisu Cinnosti uvedenych v tabulce 10 jsou prostfednictvim programu

WinQSB zjistény kritické ¢innosti, Casové rezervy a celkova délka trvani projektu. Tento

vysledek je uveden nize v tabulce 11 a graficky znazornén v grafu 9.
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Tab. 11 Reseni kritické cesty pomoci programu WinQSB (viastni zpracovani)

Activity | On Crtical | Activity | Earliest [ Earliest | Latest | Latest | Slack
Mame Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES)
1 A Tes 1] 1] 0 1] 1] I]
2 B no 14 1] 14 57 1 LiTd
3 C Yes ] 1] ] 1] h I]
4 D Yes 60 5 G5 5 65 I]
L E no 5 1] 5 167 172 167
B F no 21 ] 26 172 143 167
T G Yes 7 65 72 65 72 1]
8 H no 1 14 15 Fal ¥2 LiTd
9 1 Yes 1 72 73 72 73 o
10 J no 7 73 g0 193 200 120
11 K Tes 14 73 87 73 87 I]
12 L Yes 14 g7 1m a7 1m 1]
13 M Tes a0 1om 191 im 191 I]
14 H Yes 2 19 1493 19 193 o
15 1] Yes 7 193 200 193 200 1]
Project | Completion Time = 200 days
Mumber of  Critical  Path(s) = 2

Graf 9 Grafické zndazornéni kritické cesty

(vlastni zpracovani pomoci programu Win(QSB)

(B (P By (B A N I s

Z predeslych vysledkt jsou patrné dve kritické cesty. Pro neziskovou organizaci je typické,

Ze na zahdjeni realizace projektu musi nejprve ziskat minimalni vys$i financ¢nich zdroji.

Pokud ji neziska, projekt se realizovat nebude. Nasledné je teprve mozné zahdjit veskeré

pfipravy pro Uspé$né kondni festivalu. Propagace akce zavisi na klicovém vizualu, ze

kterého jsou nasledné ptipravovany dalsi propagacni aktivity. Klicovy vizudl je dalezity

pro jednotnou komunikaci festivalu.
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13 RIZIKOVA ANALYZA

Cilem rizikové analyzy je identifikovat rizikové a krizové faktory, které mohou ohrozit
realizaci eventu. Pro pofadatele je tato analyza velmi dilezita, nebot’ mohou néktera rizika

eliminovat, ptipadné se na jednotlivé faktory predem pfipravit a vytvofit si krizové scénare

pro piipad, Ze by dana situace nastala.

Hodnoceni vlivu na projekt: 5 — zavazny, 4 — vysoky, 3 — pramérny, 2 — maly, 1 — velmi

maly.

Rizika pfedvidatelna a ovlivnitelna jsou uvedena v tabulce 11:

Tab. 12 Seznam ovlivnitelnych rizik (vlastni zpracovani)

£. | Owlivnitelnd rizika m Viiv  |Vysledek
1. | Wizka hodnota finanénich zdrojd od partner( 30% 5 1,5
2. | Meziskanigrantu 30% 5 1,5
3. | Nizka navstévnost A0% 3 1,2
4. | Mizké motivace élend organizacniho tymu 15% 2 0,3
5. | Spatnd koordinace projektu 25% 4 1

6. | Mevhodné sestavena dramaturgie 20% 3 0,6
7. | Medostateénd propagaéni kampan 25% 4 1

8. | Mezajem médii o festival 30% a4 1,2
9. | Nevhodné zvolens cena 35% 4 1,4

Rizika neovlivnitelna jsou uvedena v tabulce 12:

Tab. 13 Seznam neovlivnitelnych rizik (viastni zpracovani)

€. | Meovlivnitelna rizika m Viiv  |vysledek
10.| Mepfiznivé poéasi 50% 3 1,5
11.| Zména legislativnich podminek 20% 4 0,8
12.] Zhorseni makroekonomické situace 10% a4 0,4
Jednotliva rizika jsou zaznamendna v matici rizik na obrazku 14:
T P @ A s
O O e e S e .
RO o o o e S S e E
O :
1

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 00% 100%

Obr. 14 Matice rizik (viastni zpracovani)
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1. Nizka hodnota ziskanych finan¢nich zdroju od partneri

Nedostatek finan¢nich zdrojii zasadné ovliviiuje celou realizaci festivalu. Bez financi nelze
pozvat zndm¢js$i hudebni interprety, kteii by naldkali vic navstévniki, a tim se vybrala
vetsi Castka za vstupné. Nelze také prfipravit dostateCnou propagacni kampan, aby se
informace o festivalu dostaly mezi lidi.

ReSeni:

Zakladem je sestavit redlny rozpocet a radgji pocitat s minimalni Gcasti navstévnikd. U
podobnych projektli je sestaven prvotni rozpocet a v prubchu planovani jsou postupné
doplilovany sponzorské dary a granty. V idedlnim piipad€ by celych 100 % piijmi mélo
byt pokryto z podpory partneri a vstupné je navic. Dle zkuSenosti organizatord, 80 %
pfijmi by mély tvofit finance od partnerli a ziskané granty. Zbylych 20 % pak tvofi

vybrané vstupné.

Festival by se m¢l zamé&fit na minimalizaci nakladd, aniz by utrpéla realizace a image akce.
To mize byt provedeno prostiednictvim partnerskych, barterovych dohod a hromadnych
nakupl u dodavateld, kdy je mozné snizit nékteré vydaje na minimum za ptislib propagace

daného subjektu na festivalu.

Organizatofi se dale musi soustfedit na aktivni oslovovani a efektivni vyjednavani s
potencialnimi partnery. Optimalni by bylo ziskat velkého, tzv. generdlniho partnera, ktery
by pokryl vétSinu rozpoctu.

2. Neziskani grantu
Festival Koncert bez hranic je pofadan neziskovou organizaci, a proto je zcela zavisly na
ziskané finan¢ni podpote. Kazdorocné nejveétsi Cast piijmu rozpoctu akce tvoii finance
z grantu. Pokud by grant akce neziskala, je zcela zasadné ovlivnéna realizace projektu.
Reseni:
Organizatofi by se méli zaméfit na vyhledani programl na podporu kultury v kraji, do
kterého se mohou pfihlasit a mit moZnost ziskat finan¢ni prosttedky z grantu. V tomto

piipadé je dilezité zjistit terminy odevzdani Zadosti, poZadovanou dokumentaci a Zadost o

grant peclivé vyplnit a do stanoveného data poslat.
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10. Nepiiznivé pocasi

Datum kondni akce je pfesn¢ stanoven a neni mozné ho meénit na zdklad¢é predpovédi
pocasi. Jedna se o nahodny jev, potadatel jej nemulze ovlivnit, proto je dana
pravdépodobnost 50 %. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jednodenni festival, deStivé pocasi
muze ¢ast navstévnikid odradit.

ReSeni:

Festival je open-air a s nepfizni pocasi je obecné pocitano jak potadateli, tak i navs§tévniky.
Ze strany potadatelt v pfipadé neptizné pocasi je zajiSténa ochrana zvukového aparatu,
technického zatfizeni a bezpecnost navstévnikti. Pro navstévniky je k dispozici zastieSeny
stan s cca 200 misty k sezeni a obcerstvenim, kde se mohou pted destém schovat. Po celou
dobu konani akce je v aredlu ptfitomny jeho spravce, ktery mé elektrikaiské opravnéni a

mize pomoci s moznymi technickymi problémy.

Pocet navstévnika lze ovlivnit i zahdjenim ptfedprodeje vstupenek, kdy si zajemce koupi

vstupenku na akci nékolik tydni az mésicii doptedu.
9. Nevhodné zvolena cena vstupenky

Nizka nebo pfili§ vysokd cena vstupenky ma velky vliv na festival. Velka vySe ceny odradi
navstévniky, mald vySe ceny zase nepokryje ndklady na realizaci. Nékolik let stanovena

cena vstupu 100 K¢ vsak absolutné neodpovida nakladim na realizaci eventu ani inflaci.

r

ReSeni:
Dlouhodobi navstévnici jsou na cenu 100 K¢ za vstup zvykli. Aby vSak cena odpovidala
aktualnimu trznimu vyvoji, je nutné ji zvySit. NavStévnici maji mozZnost si koupit
zvyhodnéné vstupenky v piedprodeji.

3. Nizka navstévnost

Tento faktor je dilezity z hlediska vySe vybraného vstupného a image festivalu. Pokud
organizatofi ziskaji maximalni finan¢ni piijem od partneri a presto bude mit akce

MV

minimalni navstévnost, pfisti roénik uz partneti pravdépodobné nepodpofti.
ReSeni:
Organizatofi by m¢li délat pravidelny prizkum preferenci mezi cilovymi skupinami, napf.

prostfednictvim své webové stranky, facebookového profilu apod., aby se dramaturgie co

nejvice priblizila pozadavkiim potencialnich navstévnik. Dale musi vzit organizatofi na
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védomi vSechny dulezité faktory, které maji znacny vliv na rozhodovani spotiebitele, tj.

vySe vstupného, dramaturgie, doprovodny program atd., a ty vhodné zkombinovat.
8. Nezajem médii o festival

Nezajem médii o festival Koncert bez hranic souvisi s nedostatecnou propagaci smérem

k cilové skuping€ 35-45 let a vefejnosti, ktera Cerpa informace o kulturnim déni z tisku.
ReSeni:
Resenim mize byt spoluprace s médii na partnerské bazi, kdy bude nastaveno partnerské

plnéni. Déle pak vydavanim vystiznych tiskovych zprav a dobrymi dlouhodobymi vztahy

s médii.
13.1 Shrnuti analyzy rizik

Jednotliva rizika neni moZné posuzovat a nésledn€ eliminovat samostatng, nebot’ vse je
propojené. Jde o fetézec udalosti, které vedou k uspésné realizaci. Z analyzy vyplynulo, ze
nejvetSim rizikem je neziskani dostate¢ného mnozstvi finan¢nich zdrojii, coz nasledné
ovliviiuje cely projekt — jakmile nebude dosaZzeno minimélni ¢astky do urcitého data,

festival se viibec realizovat nebude.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt zefektivnéni marketingové
komunikace festivalu Koncert bez hranic pro rok 2017. Z realizovaného prazkumu
vyplynulo, ze festival nema jasnou image — lidé nevédi, co od festivalu ocekavat a celkové
je soucasny koncept zastaraly. Diky velkému mnozstvi podobnych produkti na trhu si
spotfebitelé mohou vybirat a nékteré sluzby vnimaji jako standard. Z tohoto diivodu bylo
nutné¢ upravit celkovy koncept festivalu jako produktu a navrhnout odpovidajici

integrovanou marketingovou komunikaci.

Spolek AlternativaPro, ktera tento event organizuje, stoji pfed rozhodnutim, zda nadale
festival potadat. Na zakladé analyz je organizatorim doporuceno zménit dosavadni
koncept, ktery byl vyjimecny v porevolu¢ni euforické dob¢, avSak v 21. stoleti je naprosto
nedostateény s ohledem na konkurenci. Soucasni navstévnici jsou naro¢ni na vybér
samotného festivalu a jeho poskytovanych sluzeb. Pokud se vSak organizatofi zaméfi na

konkrétni segment a jeho potieby, mlze se z daného konceptu stat velmi Gspésny projekt.

Jelikoz se bude konat v roce 2017 jubilejni 10. ro¢nik, nabizi se inovovat a znovu zavést
znacku festivalu Koncert bez hranic. Ve své diplomové préaci navrhuji upraveny koncept
festivalu, definuji cilové skupiny a odpovidajici integrovanou marketingovou komunikaci.
Vzhledem k tomu, Ze spolek AlternativaPro je neziskova organizace a je zcela zavisla na
ziskanych zdrojich ze sponzoringu a fundraisingu, doporucuji vsadit na moderni
technologie, na originalitu a kreativni zpracovani komunikaéni kampané¢ a vyuzit guerilly
oproti klasickym nastrojam — z pocatku Vv poméru 60/40 (opatrnost organizatori),
v piipadé¢ tuspéchu kampané pak 80/20. Klasickd média doporucuji vyuzivat jako
doplitkové kandly v ramci barterovych ¢i partnerskych dohod. V dobé reklamni slepoty
spotiebitel je vhodné oslovovat vefejnost netradicnimi zpusoby, které za relativné malé
naklady pfitdhnou velkou pozornost vetfejnosti, médii a posléze i1 potencidlnich partnert.
VSechny navrzené aktivity by mély zefektivnit komunikaci smérem k vefejnosti i
potencidlnim partneriim, aby bylo mozné ziskat vice finan¢nich zdroji ze sponzoringu,
nasledné mohou organizatofi pfipravit atraktivnéjsi program pro vetejnost, ¢imz se zvysi

pocet navstévniku akce.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
aj. a jiné

angl. anglicky

apod.  atak podobné

atd. a tak dale

¢. ¢islo

CR Ceska republika

ks kus

napf. naptiklad

NNO  nestatni neziskova organizace

popr-. popiipadé

PR Public Relation
S. strana

Sh. Sbirka (zakonil)
str. strana

tj. to jest

tzn. to znamena

tzv. tak zvany

ZUS Zakladni umeélecka skola
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PRILOHA PI:

BEZ HRANIC

‘Masarykovo namésti - homi pédium:

Moderuie Petr Palovtik

14.00 hudebni skupina PERD ZA KLOBOUKEM

15.00 folkiémi soubor SIPEK

15.30 kejkiit

16.00 hudebnf skupina JAK CHCES

16.30 VOILA - francouzsky Sanson
Moderuje: Jakub Skrdla | Trasa: Masarykovo
némésti, Benelova, Palackeho, Matky Bodi,
Vézni, Bene3ova, Palackého, Matky Bozi, Masa-
rykovo namésti,

18.30 folkliérni soubory PRAMINEK a FORMANI

1930 hudebnl skupina NATALIKA

2100 FILHARMONIE GUSTAVA MAHLERA - SLAVNE
FILMOVE MELODIE | Vybér z nejpopulsmefsich
filmovych a muzikslovych melodif pro symfonic-
I orchestr. Solsté iharmonte, dirigent 3 autor
arandi Jif Jakes.

Jihlavsks radnice - vestibul (lave vehod)
- otevieno do 20 hodia:

1530 Vernisa2 vjstavy fotografi Jtlmn havifskj

e |Vl reakin
havifského privodu 7 . 1936, un, 1999

-m | 0 JIHLAVSKEM HAVIRENI - prezen-
tace KRATKEHD animovaného i nejen o his-
toril havitského privodu za Geast autord.

sobota 20. 6. 2015

11.30 Pocta Johannu Hauptowi - zakladatell havilské-
ho privodu v r. 1830 a palozent kvétin na jeho

Masarykovo némsti - homi podiun:
BURLY sinlavsky havirsky pravod
Moderuje: Jakub Skrla | Trasa: Masarykovo
némésti, BeneSava, Palackého, Matky Bo,
Veni, BeneSava, Palackého, Matky 8t Masa:
msti
1030 follgm soubory PRAMINEK a FORMANI

Jiblavské

ha

ifenis

wow_ « 19.-21. fervna

Jihlavs

Jilavsk radnice - vestibul (Navnl vch

12-20 wstava fatografi  Jlavsky v.ma.y i
V ramcl vistavy promiténl
ského privodu 7 . 1936, 1961, 1999, ms
anového animovaného filmu 0 JIHLAVSKEM HA-
VIREN (nejen o histori havifského privodd). |
Vistava fotagrafi Jihkavsky havitsky prvad” se
kond do 26. Cenvna 2015, otevten v provoznl
dobE Magstraty mésta Jitavy

KONCERT BEZ HRANIC a DEN JEZKA

horn pédium:
12.00 KAREL NA NAKUPECH
1400 FLIR

16.00 LUKREZIA BORGIA
18,00 DISCOBALLS

20.00 CARDAS KLAUND
22.00 CLAYMORE

pédium:
13.00 DEDA MUDEK ILLEGAL BAND

15.00 Radim HLADIK a BLUE EFFECT

17.00 STO ZVIRAT

13.00 THE TAP TAP

21,00 KRAUSBERRY

2300 CHINA BLUE

Moderuje: Petr Palovtk a Michaela Mrétkova

‘zadni trakt jiblavské radnice -

13.00 VAHOVANKA - slovenska dechovka z Trentina

14.45 KVETOVANKA - populérni praZska dechovia

16.30 BOJANE - slovacks krojovand dechovka - vitéz
Ziaté Kiidloviy

18.15 SUMAVANKA - jihoteska dechovka z Netolic

Moderuje: Karel Pastyka

Moderuje: Robin Sal:mnn
arkén u br
1400 ntmlll "ONVIROLINE - Liustne ova-
dio Praha
15,15 KRAMAR - Komedianti na kste
16.00 0 KRASNEM PAVU A ZACAROVANEM HRADU -
Lidustino dvadio Praha.

17.15 KASPARI - Divadlo 2 Painé.

N havifsky Pr

{ivod

Koncert bez hranic
pen Jeika

Zabrinou -

4118 ke pro Gl - skac rad, fotogratovén

deti v postavach havitd, nafukovaci baldnky,

malovani déti na oblice), vjtvare diny, cukrova

vata. | Malovinl na miste. | 20NG-
LERSKA DILNA - Komediant na ke

13, a 20. Zervaa 2015 na Masarykové nimés
JARMARK - femesla a obterstven

Todit se bude jiNlavské pivo Jefek.

Pro Havieni 2015 e wateno specidii pivo - lefsk
tmavj PERKMISTR.

potrase 23 Kifzava, Ovoz, secesni most u Jdn,
Kostellk sv. Jana Kititele

Kostelik sv. Jana Kititele a prostranstvf kolem:
P celf den Hadinetsf Jan Bondra, Divadio TESP
a Jakub Srdla 3 tvirti dinizky Cetra pro rodinu.

930 mie svatd v kosteliu svatého Jana Klticele
Kejkii Vojta VRTEK - Velkd crkusova pohadka
Hudebn! skupina PERD ZA KLOBOUKE
SIPEK a SEJKORY - folkiérn soubary
DeFactoMimo - K3ja v cirkuse
Grkus MLEIN 3 saxofonové kvarteto ZUS Jihlava
Petr KASNAR - kouzelnk 2 mistr mikromagle
Hucebal skupina TRAM-TRAM
Vita MARCIK - 11 zlaté viasy déda Vseveda
Hudebn! skupina JAK CHCES

CYLINDR - Skola Malého stromu
Vita MARCIK - 0 holtcce, Kerd se esté nenarodia
.3 Mo daii

Zména programu whrazena.

Srdeéné zve statutémi mésto Jihlava, Pivovary Lobkowicz ., Obéanské sdruzeni Jihlavsky havifsky privod a Agentura TIME

info: Turisticke informaénf centrum, Masarykovo ném. 2, Jihlava, tel. 567 167 153 - 13. a 20. 6. 2015 otevieno od 8.30 do 20 hodin

4

- ﬁ
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PRILOHA PII:VYHODNOCENI SWOT ANALYZY

SILNE STRANKY Vaha (1-5) | P (0-100%) | Wysledek
Tradice (od roku 2005) 3 15% 0,5
Zanrové pestry program 3 20% 0,6
Dobré zazemi v misté konani akce 4 10% 0,4
Umisténi a dohra dostupnost 5 25% 1,3
Mizké vstupné 3 15% 0,5
Sehrany realizacni tym 4 15% 0,6
Soucet 100% 38
SLABE STRANKY Waha-1-5 | P(0-100%) | wysledek
Zavislost finantnich zdroji na patnerech -5 20% -1,0
Mizké povédomi o znacce festivalu -4 10% -0,4
Medostecna kontrola a inovace -4 10% -0,4
Umisténi festivalu v ohydlené Casti -2 5% -0,1
Maly pofet partnerd akce -3 10% -0,3
Mizk& propagace -5 15% -0,8
Absence webowych stranek -4 10% -0,4
Absence marketingoveé strategie -4 10% -0,4
Ahsence zavéretného hodnoceni -3 5% -0,2
Medostatefna motivace Elend tymu -2 5% -0,1
Soucet 100% -4,0
PRILEZITOSTI V&ha (1-5) | P(0-1003%) | wysledek
Dlouhodoha spoluprace s festivaly 5 20% 1,0
MoZnost cerpat dotace 5 15% 0,8
Malézet nove partnery festivalu 5 20% 1,0
Dlouhodoha spoluprace s partnery 4 15% 0,6
Roziireni doprovoedného programu 4 10% 0,4
Wytvofit jednotny koncept akce 3 10% 0,3
Barter s dodavateli 4 10% 0,4
Soutet 100% 4.5
HROZBY Vaha-1-5 | P{0-100%) | wysledek
Festivaly ve stejny termin -5 25% -1,3
MWepfiznivé pofasi -3 20% -0,6
MNedostateéna podpora ze strany partnerQ -5 25% -1,3
Rist cen dodavateld -4 15% -0,6
Mizzi kupni sila chyvatel -3 10% -0,3
Zakazy a vyhlazky mésta -4 5% -0,2
Soucet 100% -4 2
Interni analyza -0,2

Externi analyza 0,3

Bilance analyzy 0,1




PRILOHA PIII: PLNE ZNENI DOTAZNIKU
VioZeni pratelg,
rada bych Vds touto cestou pofddal o vyplnéni krdtkého dotazniku. Va3 ndzor je dulefity, nebot vwsledky z

wvyekumu budou pouiity pro zlepseni redlneho festivalu "Koncert bez hranic” v fihlave. Ziskané informace
budou zpracovany v me diplomove praci. Veplnéni je anenymni.

Predem Vam dékuji za spoluprdci.
lana Bartkowvd

1. Iste:
fena | mui [
2. Ve véku:
<15let [ 15-18let [ 19-26let [ 27-33let [
s4-a5let [ »a6let [

Pokud je Vdm méné nei 15 iet, ukondete prosim dotoznik

3. Iste:
student 55 [ studentvi voi [ zaméstnanec [ nezaméstnany [
osve [ matefska/rodifovska dovolena I
4, Bydlite:
viihlave [ do 20 km od Jihlavy [] dal net 20 km od Jihlavwy [ ]

5. Mate déti ve véku do 12 let? Pokud ano, kolik?

1 [l 2 [l 3 avice déti [l nemam déti [l
6. laky typ festivalu preferujete? (Je moing zoirtnout 1-5 odpovédi)
hudebni | filmowy | divadelni | gastronomicky [
LR |
7. Vyhledavate koncerty a festivaly ve Vaiem regionu (za obdobi posledniho roku)?
ano, tasto (3-4x do mésice) ] nepravidelng, nékolikrat do roka ]
ano, chias (1-2x do mésice) (] ne, newyhled&vam tuto formu zabawy ]

8. Nawvstivilfa byste regiondlni festival i s détmi, pokud by tam pro né byl détsky koutek s vyiitim?

ano, na festivalech mi détsky koutek chyhi ] ne, nechodim s détmi na festivaly
ne, ted je mé dile malég, [] nevim
ale do budoucna bych o tom uvaioval/a nemam déti

9. Preferujete spize festival:
regionalni, kam nemusim dojizdét [ velky typ festivalu s mezingrodni Geasi
egionalni, jsem ochotny/a jet aZ 30 km na akci ] nemam vyhranéné preference

oo

]
L

10. lak jsou pro Vas dilefité jednotlivé faktory pfi rozhodovdni, zda na koncert nebo festival phjdete?

{(Hodnoceni 1-neiméné dilefité, 5-nejwice dileiité)

1 2 3 4 5
hraje tam moje oblibené kapela N N X N N
chci poznat noveé Zanry a interpety X X X X X
hraji tam kamaradi X X X X X
termin, kdy se akce kona X X X X X
misto, kde se akce kona X X X X X
cena vstupenky X X X X X
jdou tam i kamaradi X X X X X
reference na akci X X X X X
doplfkové sluiby (napf. vwiiti pro . . . . .

déti, fotokoutek, relax zana atd.)



11. lakym zplsobem se nejtast&ji dozvidite o regiondlnich festivalech a koncertech?
{Hodnoceni 1-nejmeéné Eosta, S-nejifastéfi)

[

v
tisk

radic

plakaty, letdky
billboardy

webove stranky akce
internet checné
facebook

ostatni socialni sité

WM W B M M M M M M

oo oM M M M oM M M M M
W W W M M M oM W M LD
W W W B M M M M M
L LY

rodina, kamaradi, znar

12. lakym zplsobem jste si nejfastéji koupil/a vstupenky na regionalni koncert & festival v minulém roce?

v predpradeji - anline ] vstupenky nekupuji (napf. dostavam je []
v pfedprodeji - kamenny cbchod 1 darem, jsem VIP atd.)
na misté ] T e e e ]
13. Navstivil/a jste nékdy tyto festivaly?
ano, ano, znam, byl/a
chodim chias  jesté jsem neznam  jsem, ale
pravidelné  zajdu nebyl/a nikdy wic
Bernard fest ¥ ¥ X X X
Wysocfina fest ¥ ¥ X X X
Den lezka ¥ ¥ X X X
Havireni X X X X X
Koncert bez hranic * * X b b
Prijdte, pomizete
X X X X X

(charitativni akce)

14. Jak celkové hodnotite nasledujici festivaly?
{Hodnoceni 1-nejhorii, 5-neflepii)

1 2 3 a 5 nebyl/a
jsem

Bernard fest X X X X X X
Vysoding fest ¥ ¥ X X X X
Den lezka * * X b b X
Havifeni ¥ ¥ X X X X
Koncert bez hranic ¥ ¥ X X X X
PFijdte, pomizete

M X X X X X

(charitativni akce)

15. Co na téchto regiondlnich festivalech ocefujete nejvice a co Vam naopak chyhi?

16. Co se Vam vybavi pfi slovnim spojeni "Koncert bez hranic"?




17. Mavitivilfa jste nékdy festival Koncert bez hranic v lihlavé? (le moing zaskrtnout 1-3 moinosti)

ano, chodim docela pravidelné ] ne, ale rad/a bych ho navitivila ]
ane, v ramci Havifeni ] ne a neplanujitc []
ano, v ramci Dne Jeika ]

Pokud jste odpovedél/o ne, dal prosim nevyplfiujte.

18. Jak jste se o festivalu Koncert bez hranic dozvédélfa? (e moiné zoskrinout 1-6 moZnosti)
radio ] plakat ] reference ]
tisk [ facebook  [] TIPS et ]

19. Jak hodnotite festival Koncert bez hranic?
[Zvolte tu moZnost, ke ktere se vice klonite)

1 2 3 4 5
celkové nic moc ¥ ¥ ¥ X X celkové super
udni hudebni interpret ¥ ¥ ¥ X X zajimavi interpreti
drahy ¥ ¥ ® X X leviy
pro rodiny nevhodny ¥ ¥ ¥ X X rodinny
na nedostupném misté ¥ ¥ ¥ b b na dostupném misté
personal je neochotny ¥ ¥ ¥ N N personal je vstiicny
tadna atmosféra ¥ ¥ ¥ X X vyborna atmosféra

Zde mhZete uveést Vaie tipy, poznamky atd.:

Dékuji za vyplnéni dotazniku.
Téiime 52 na Vds na festivaly "Koncert bez hranic” v lihlové.



PRILOHA PIV: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

1. Jste:

Pohlavi

HZena

H muz

2. Ve véku:
vek
2%
H< 15 let
H15-18let
M19-26let

H27-33let
i34 -45 et

> 46 let

3. Jste:

Povolani

H student SS
4% . Y
M student VS, VOS
i zaméstnanec
H nezaméstnany
M materska/rodicovska

dovolena
FrelYe




4. Bydlite:

Bydliste

5. Mate déti ve véku do 12 let? Pokud ano, kolik?

M v Jihlavé
H do 30 km od Jihlavy
i dal nez 30 km od Jihlavy

Pocet déti do 12 let v rodiné

2%
6. Jaky typ festivalu preferujete?

Preference typu festivalu

H1dité
M2 déti
i 3 a vice déti

M nemam déti

M hudebni
M filmovy
i divadelni

M gastronomicky



7. Vyhledavate koncerty a festivaly ve vasem regionu (za obdobi posledniho roku)?

Frekvence navstév koncertu / festivalt

4%

H ano, Casto (3-4x do mésice)

H ano, obcas (1-2x do mésice)

i nepravidelné, nékolikrat do roka

H ne, nevyhledavam tuto formu
zabavy

8. Navstivil/a byste regiondlni festival 1 s détmi, pokud by tam pro né byl détsky

koutek s vyzitim?

Détsky koutek na festivale

9. Jaky typ festivalu preferujete?

M ano, na festivalech mi détsky
koutek chybi

H ne, ted' je mé dile malé,
ale do budoucna bych o tom
uvaZoval/a

i ne, nechodim s détmi na
festivaly

H nemam déti

Preference vzdalenosti festivalu

H regionalni, kam nemusim
dojizdét

M regionalni, jsem ochotny/a
jet az 30 km na akci

u velky typ festivalu s
mezindrodni Ucasi

H nemam vyhranéné
preference



10. Jak jsou pro Vas dilezité jednotlivé faktory pii rozhodovani, zda na koncert nebo

festival ptijdete?

hraje tam moje oblibené kapela - -
chci poznat nove Zanry a interpety - -
hraji tam kamaradi - -
termin, kdy se akce kona - -
mistao, kde se akee kona - -
cena vstupenky - -
jdou tam i kamaradi - -
reference na akci - -
doplfikove sluiby (napf. wiiti pro déti, - -
fotokoutek, relax zona atd.)

4233
2,814
3,023
3,465
3,419
3,186
3,349

2,83
2,605

11. Jakym zpiisobem se nejcastéji dozvidate o regionalnich festivalech a koncertech?

w -
tisk -
radio -
plakaty, letaky -
billboardy -
webové stranky akce -
internet obecné -
facebook -
ostatni socialni sité -
rodina, kamaradi, znami -

16
22
26
3,4
28
33
36
41
2,1
3,5

12. Jakym zpiisobem jste si nejCastéji koupil/a vstupenky na regiondlni koncert ¢i

festival v minulém roce?

Nakup vstupenky

v predprodeji - online

H v predprodeji - kamenny
obchod

i na misté

vstupenky nekupuji (napft.

dostavam je darem, jsem VIP
atd.)




13. Navstivil/a jste nékdy tyto festivaly?

Bernard fest

Wysofina fest

Den leika

Havireni

Koncert bez hranic

Pfijdte, pomlZete (charitativni akce)

14. Jak celkové hodnotite nasledujici festivaly?

Bernard fest

Vysaofing fest

Den letka

Havireni

Koncert bez hranic

Ffijdte, pomoiete (charitativni akce)

ano,
chodim
pravidelngé

ano,
obéas
zajdu

nam, bylfa
jeEté jsem neznam jsem, ale
nebyl/a nikdy wic
s - ngbvl,fa

jsem

29

i

19

2

2,3

0

25

i

2.4

i

25

i

3,36
a

3,16
3,38
3,57
3,55

15. Co na téchto regionalnich festivalech ocenujete nejvice a co Vam naopak chybi?

Vyhody regiondlnich festivali

kulturni déni v regionu

znamé kapely (mainstream)
pratelé, znami

dobra hudba / vybér kapel
atmosféra

dobra organizace

dostupnd destinace v blizkém okoli
neokoukané kapely
regionalni kapely

dobré socialni zazemi
cenova dostupnost
nekomercni akce

19
18
17
17
16
16
16
15
11
10
9
T I/ T
10 15 20



Nedostatky regionalniho festivalu

jednostranné hudebni zaméreni
chybi détsky koutek

malo WC

dlouhé fronty

chybi zahrani¢ni interpreti

chybi Sirsi nabidka obcerstveni
vysoka cena obcerstveni

stan v pripadé Spatného pocasi
slaby doprovodny program
chybi relaxacni zéna

spojeni hudebniho festivalu s divadelnim apod.

chybi nekuracka zéna

16. Co se Vam vybavi pii slovnim spojeni "Koncert bez hranic™?

Asociace na "Koncert bez hranic"

hudba / kapely
charitativni akce
znami, pratelé
alternativni produkce
(fajn) akce pro lidi
dobrd atmosféra
multizanrova akce
jednodenni festival
tradi¢ni akce
regionalni kapely
Letni kino

Pivovar

pravod

hluk

bezbariérovy pfistup




17. Navstivil/a jste nékdy festival Koncert bez hranic v Jihlavé?

Uéast na festivalu

ano, chodim docela
pravidelné
H ano, v ramci Havireni

i ano, v ramci Dne Jezka

M ne, ale rad/a bych ho

navstivila
M ne
18. Jak jste se o festivalu Koncert bez hranic dozvédél/a?
Zdroj informaci
6% H radio

H tisk

i plakat

H facebook

reference

Minternet
19. Jak hodnotite festival Koncert bez hranic?
1 2 3 4 5
celkové nic moc - - - - - celkové super
nudni hudebni interpreti - - - - - zajimavi interpreti
drahy - - - - - levny
pro radiny nevhaodny - - - - - rodinny
na nedostupném misté - - - - - na dostupném misté
personal je neochotny - - - - - personal je vstiicny
iadna atmosféra - - - - - wybarna atmosféra

20. Zde muzete uvést Vase tipy, poznamky atd.:



