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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybraného festivalu na
Hodoninsku. Cilem prace je navrhnout doporuceni, ktera zajisti efektivni prib¢h dalsiho
rocniku festivalu, pfedevsim zlepseni aktualniho stavu marketingové komunikace a zvySeni
navstévnosti. Prace je rozdélena na dvé casti. Teoreticka Cast se zaméfuje na vytvoreni
literarni reserse, ktera pojednava o marketingové komunikaci a potadani uspésného eventu.
Praktickd cast analyzuje vybrany festival a navrhuje doporuceni vedouci ke zlepSeni

soucasné situace.

Klicova slova: hudebni festival, marketingova komunikace, marketingové analyzy, SWOT

analyza, PESTEL analyza

ABSTRACT

This Bachelor thesis focuses on analysis of the marketing communication of a chosen
festival in the Hodonin region. The aim of the thesis is to propose a solution, which will
ensure an effective run of the event next year, focusing on the improvement of marketing
communication and the increase of its visitor numbers. The thesis is divided into two parts.
Theoretical part is focused on literature review, which will help the author outline marketing
communication and the topic of holding a successful event. Analytical part of the thesis
covers the analysis of the chosen festival and proposes a recommendation for improving the

current situation of the event.

Keywords: music festival, marketing communication, marketing analyses, SWOT analysis,

PESTEL analysis
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Motto:
,,Obsah je kral, ale marketing je krdalovna, ktera ridi domdacnost.
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UvVOD

Bakalatska prace se zabyva event marketingem a problematikou tykajici se marketingové
komunikace kulturnich a spolecenskych udalosti. Prace pojedndva o pandemické krizi
COVID-19, ktera kulturni sektor znateln¢ zasahla a m¢la obrovsky dopad na organizatory

a vystupujici umélce.

Téma bakalaiské prace je autorovi velmi blizké. V zabavném hudebnim primyslu plisobi
sedm let, dvakrat byl jednim z vystupujicich interpreti na analyzovaném festivalu.
Pti vypracovani prace autor vyuzil své zkuSenosti, a zaroven nacerpal spoustu novych

znalosti.

Kulturni sektor je v Ceské republice vnimén jako dulezity, slouzi k relaxaci, zabaveni,
uvolnéni stresu a hraje jistou roli ve spolecenském Zzivoté. Mimo socialni a spolecensky
vyznam jsou kulturni akce piinosem i pro ekonomiku statu. Proto byl jeden z cilti analyzovat

a navrhnout feSeni k zajisténi kvalitn¢ zpracovaného festivalu.

Teoreticka Cast se vénuje literarni reSersi dané¢ho tématu a definovéani zdkladnich pojmi
event a event marketing. Dochazi k jejich vymezeni a typologii, s ¢imz souvisi také
stanoveni rozpoctu a cilti. Déle je ptedstaven komunika¢ni mix, marketingova komunikace
a kandly slouzici k propagaci kulturnich a spolecenskych akci. Nabyté védomosti

z teoretické Casti byly aplikovany a vyuzity v ¢asti praktické.

Prakticka cast bakalaiské prace analyzuje marketingovou komunikaci posledniho ro¢niku
festivalu Bat'ak Fest a zkouma strukturu jeho nékladd. Posledni ro¢nik nesplnil o¢ekavani
organizatorii ohledn¢ navstévnosti, proto bude podroben analyze a budou navrzeny takové
opatieni, které by mély vést ke zvyseni navstévnosti v dalSim roc¢niku. V tivodu této ¢asti
je predstaven festival a popsan jeho vyvoj. Nasleduje analyza makroprostiedi za vyuziti
PESTEL analyzy a analyza mikrookoli pomoci Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil.
Pro stanoveni aktualniho stavu marketingové komunikace byla vyuzita metoda
Benchmarking. Praktickou ¢ast uzavira SWOT analyza, kterd vychdzi z ptfedchozich analyz

a zobrazuje silné i slabé stranky a pfilezitosti i hrozby festivalu.

Na zaklad¢ vystupti dotaznikového Setieni a provedenych analyz soucasného stavu
marketingové komunikace jsou navrhnuta doporuceni, ktera povedou ke zlepsSeni aktualniho

stavu vybraného festivalu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalafské prace je zjisténi aktualniho stavu marketingové komunikace,
konkurenceschopnosti a vnimani navstévniki vybraného festivalu. Hlavnim tkolem je
navrhnout doporucCeni, diky kterym tento projekt ekonomicky poroste a stane se
atraktivnéjSim pro vice navstévnikii nez doposud. Dil¢im ukolem je zpracovani literarni
reSerSe na téma event marketing, marketingové komunikace a analyz vedouci k zmapovani
soucasného stavu marketingové komunikace spolu s analyzou internich a externich faktort

festivalu.

Vyuzité informace pro zpracovani teoretické ¢asti pochézi z kniznich a internetovych zdroja,
jejichz zaméteni se tyka marketingové komunikace, pandemické krize COVID-19 a event

marketingu.

Veskeré informace vypracované v praktické ¢asti budou podlozeny rozhovorem s hlavnim
organizatorem festivalu a dostupnymi relevantnimi internetovymi zdroji. V této ¢asti bude
zhodnocen soucasny stav marketingové komunikace festivalu pomoci vybranych
marketingovych analyz. Bude provedena analyza vnéjSich faktort PESTEL, analyza pomoci
Porterova modelu péti konkurenénich sil a benchmarking. Nésledovat bude analyza SWOT.

V ramci praktické ¢asti bude proveden kvantitativni vyzkum, a to za pomoci metody CAWI.

Na zavér autor navrhne doporuceni, kterd by méla zlepSit marketingovou komunikaci
vybran¢ho festivalu a zvysit jeho navstévnost. Jednotlivd doporuceni budou podrobena

nakladové, rizikové a ¢asové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT

Pojem event ma v prekladu mnoho vyznami, proto neni Gpln¢ snadné uchopit a vymezit
jeho definici. Riizné slovniky jej tlumoci napt. jako: udalost, soutéz, piipad, zazitek,

predstaveni nebo prozitek.

Sindler (2003) souhlasi s tim, Ze ur¢it definici tohoto pojmu neni snadné, diivodem je pravé
velké mnozstvi jeho vyznamil. Zminuje, ze samotny event ma historicky kofeny v dobé
starého Rima, kdy cisai Nero dokazal pfitdhnout a fascinovat masy lidi. Vhodnym piikladem
je William Shakespeare, ktery uz v 16. stoleti vyuzil myslenku pfeneseni svych dél na jeviste

v takové formé, aby divadka zaujala. Za kvalitni zdbavu si nechaval také dobte zaplatit.

Sindler (2003) #ika, Ze i kdyZ se pojmy event a event marketing zdaji jako synonymum,

je nutné je od sebe oddélit. Proto budou tyto pojmy sledovany samostatné

Juraskova, Horndk a kolektiv (2012, s.66-67) definuji event pomémé jednoduse jako
»organizovanou uddlost, obvykle spolecenského, kulturniho, sportovniho, nebo zabavného
charakteru, jejimz ukolem je osloveni riznych cilovych skupin jako jsou spotiebitelé,

zdkaznici, zaméstnanci, spolupracovnici, obchodni partneri, dodavatelé, novinar, ¢i média.*

Emoce sehravaji v event marketingu zasadni roli, dle Vysekalové (2014, s.32) “Emoce
urcuje prednost jednoho jednani pred jednanim jinym a propuijcuje mu naléhavost. “ Proto
je nutné peclivé promyslet emocni stranku udalosti a zakazniktim dorucit to, co se od udalosti

ocekava.

1.1 Event marketing
Karli¢ek (2016) vnimé event marketing jako zazitkovy marketing. Je to soubor aktivit,
které firma zprostfedkovava cilové skupiné a tim se snazi vzbudit emocionalni zazitky,

primarné tedy pozitivni pocity a zvysit tim oblibenost znacky.

Preston (2012) souhlasi a popisuje event marketing jako kli€ovy nastroj pro piidani
osobitosti znatce a k propojeni vztahti se zakazniky, &i zaméstnanci. Rika, Ze chytry majitel
firmy by mél investovat svoje prostiedky do event marketingu a tim svoji firmé ziskat

urcitou vyhodu oproti konkurenci.

Firma, kterd zn4 své zakazniky, ma potencial uspofadat event pravé podle predstav svych
zakazniki a vyvolat v nich kladnou zkuSenost, na kterou budou dlouho vzpominat,

dodava Slovéakova (2021).
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Event marketing je jedna z moznosti pfimé komunikace, sdéleni budou zékaznici vnimat a
prozivat v redlném Case. Vyvolané emoce se tedy mohou vratit ve formé zlepseného vnimani

a intenzivné¢jsiho vztahu k znacce nebo také produktu. (Slovakova, 2021).

(Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, s.68-69) definuji event marketing jako:
~Event marketing je marketingové komunikacni nastroj, ktery slouzi k vytvareni zdZitku
pomoct organizovani riznych forem udalosti, stretnuti, resp. akci* a souhlasi s nazory vyse

zminénych autorq.

1.2 Kulturni akce

Pro pochopeni, co je to kulturni akce, je nutné si prvn¢ definovat pojem Kultura.
Tento pojem neni Upln€ snadné vymezit, protoze byva definovan v mnoha rovinach. Patocka
a Hetfmanova (2008, s. 10) uvadéji definici takto: ,,Kultura je pojimdna jako souhrn vsech
materidalnich a duchovnich statkii a hodnot, které byly vytvoreny v celé historii lidstva,

nebo jako ty hodnoty, které jsou vyuzitelné v konkrétnim case pro konkrétni spolecnost.*

Kulturni akce se mize obecné popsat jako udalost, kterd je potfddand pro uzivatele
a vefejnost, jejichz pfinosem je kultivace osobnosti, poskytujici zdbavu a esteticky zazitek.
Kulturni akce maji predevsim socialni a spolecensky vyznam, jsou ale prokdzany i1 vyrazné
ekonomické prinosy pro ekonomiku statu. V roce 2011 prob¢hla analyza zaméfena na 10
¢eskych festivall. Celkovy piijem z téchto akci do statniho rozpoctu byl skoro 2x vyS§si nez
dotace, které jsou pro pribéh téchto akci poskytovany. Vydaje zahrani¢nich turistl

predstavuji Cisté prinosy pro ekonomiku mést a krajl, ve kterych se dané festivaly poradaji.

V roce 2011 by ¢eska ekonomika bez zahrani¢nich navstévnikl vykazala nizsi HDP o 8 mil.
K¢&. Celkové pak tyto festivaly prispély do HDP Ceské republiky v roce 2011 140,4 mil. K¢&
(proculture.cz, 2011).

1.2.1 Vliv pandemie COVID - 19 na kulturni akce

Pandemie COVID-19 postihla v bifeznu 2020 vétSinu zemi svéta. Reakci na pandemii byla
mimoféadna a radikalni opatieni ke zmirnéni Sifeni nemoci. Tato opatieni vedla k zadkazu
poradani kulturnich akci a k uzavieni veskerych kulturnich organizaci. Oblast kultury byla

jednou z mnoha postizenych oblasti.

Po prizkumu Hodkove (2022) je zifejmé, Ze pandemie méla vliv na kulturu
v Ceské republice. Robert Schaffer, $¢f 02 arény prozradil, Ze poéty prodanych vstupenek

se po pandemii zna¢né zménily. Vstupenky, které byly nabidnuty do prodeje pfed zacatkem
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pandemickeé krize jsou vyprodany. Naopak vstupenky, které se prodavaji na jaro roku 2022,
tedy po rozvolnéni protiepidemickych opatieni, se prodavaji velmi obtizné. Pokles je

u nékterého druhu akei az o 50 % (Hodkova, 2022).

Misto boomu prisla studena sprcha.
Cesi prestali chodit na kulturu

Obrazek 1: Nadpis titulniho ¢lanku na Seznamu (seznamzpravy.cz, 2022)
1.3 Typologie eventi

Eventy jsou rozdéleny na rizné typy podle zacileni, mista konani, konceptu nebo naptiklad

doprovodného zézitku.
Juraskova, Horfiak a Sindler (2012) kategorizuji eventy nasledovné:
e Event firemni

Jde o soukromé eventy, které potada firma pro své zaméstnance, dodavatele nebo
akciondfe. Firma zna svoji cilovou skupinu, ma tedy vSechny ptedpoklady

k maximalizaci celkového dojmu a komunikacniho efektu.
e Event charitativni

Udalosti tohoto typu mohou probihat béhem vysilani velkych show programii,
kde divéci ptispivaji formou SMS. Nebo prostfednictvim organizovanych sbirek.
,Ukolem charitativnich eventii viak neni jen dobrocinnost, filantropie a pomoc
druhym, ale také (a casto predevsim) prezentace riiznych sponzorii (napr. firem,

spolecnosti), kteri se predstavuji jako Stédri donatori, coz jim prinasi vyznamny
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benefit v oblasti PR, vramci vytvareni, resp. budovani jejich pozitivni image*

(Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, 5.67).
e Event kombinovany

, 1yp eventu, ktery ve svém obsahu vzdajemne kombinuje rizné formy eventii,
proto mluvime o eventu prizpiusobeném z hlediska casu, mista a prilezitosti*
(Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, s.68). Idealni ukdzkou miize byt Coca-Cola

kamion, ktery pfijizdi do riznych mést v obdobi vanocnich svatki.
e Event launchovy

Event, kdy je hlavnim tématem piedstaveni nového produktu, sluzby nebo znacky.
Launchovy event byva spojovan s vyznamnou spoleCenskou akei, ktera ptidava

novému produktu vdznost, diveéryhodnost a cenu.
e Event rebrandovy

Tento typ eventu se vyuzivd, kdyz firma méni svou image, ndzev, logo nebo se
slucuje s jinou firmou. ,, Ukolem rebrandového eventu je v dostatecné mire
informovat verejnost, resp. specifické cilové skupiny, o téchto zmendach a uvést

staronovou znacku na trh* (JuraSskova, Hormak a kolektiv, 2012, s.71).
¢ Event vnitini (indoor) a vnéjsi (open-air)

Vnéjsi event neboli ,,open air* se kona venku na otevieném prostranstvi. Vyhodou je
volba prostoru pro konani akce, kdy se miiZze vyuzit napiiklad fotbalovy stadion nebo
vystavist¢ a umoznit pfistup vice lidem nez u akci vnitinich, kde je potadatel
limitovan prostory. Dal§im dilezitym faktorem je pocasi. Spatné pocasi mize

zasadn€ ovlivnit prib¢h venkovni akce a snizit navStévnost €astnikd.
Lattenberg (2010) rozd€luje eventy dle jednotlivych typt:
e Pracovni (meeting, porada, Skoleni, seminaf, konference, teambuilding, workshop)
e Slavnostni (spolecensky vecer, beneficni vecer, konference, promo novinek)

e Prestizni (lokalni environment, nada¢ni vecer, ptredani ocenéni)

Dal8im kritériem je zacileni:

e Interni (zamé&stnanci pobocek vSech tirovni)
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Externi (stavajici koncovi zédkaznici, novi zdkaznici, dodavatelé, pro Sirokou

vefejnost, média a sponzoii)

Podle délky trvani udalosti Lattenberg (2010) uvadi rozdéleni na hodinové, jednodenni,

vicedenni a na dopoledni, odpoledni a vecerni. Poslednim kritériem je formalnost

a neformalnost, coz vyznacuje druh obleceni, ktery je na udalost urcen.

Slovakova (2021) ma na typologii eventi nasledujici pohled:

Informativni eventy

Cilem je zprostiedkovat informace, které muzou byt zabaleny do zdbavného
programu. Typickym piikladem mize byt ptedstaveni nového produktu.
Aktudln€ mezi nejveétsi informativni eventy patii predstaveni nejnovéjSich modeli
smartphonti z dilen svétovych vyrobnich giganti. Od roku 2020 se diky pandemické
krizi podobné eventy ptesunuly do online formy, kdy event probihd v Zivém vysilani.
Je zajimavé zminit, ze naptiklad Apple se pravé této online formé¢ nechce vyhnout
ani do budoucna a planuje v ni pokracovat, coz by se pied pandemickou krizi nejspise
ocekavat nedalo.

Zabavné eventy

Do této kategorie spadaji eventy, které si zakladaji na budovani dlouhodobé image
znalky prostiednictvim zazitku. Radit zde miZeme napiiklad hudebni eventy
(koncerty, festivaly), nebo sportovni akce. Pti téchto udalostech je mozné
odprezentovat vlastni produkt. Pfikladem mulZe byt prodej nové piichuti nebo
receptury piva. Cilem podobnych udalosti je budovani pozitivniho vztahu

se zékazniky nebo prezentace novinek.
Eventy vyuzivajici prilezitosti

Firma si, dle jiz stanovenych cilli, vybere ideélni pfilezitost (napt. Den otevienych
dvefti, oslava vyroci nebo svatku) pro potadani eventu a vyuzije ji jako propagaci své

znacky.

Imageovy event

wZakladnim cilem eventii tohoto typu je myslenka, ktera musi korespondovat
s hodnotami, které spojuji znacku* (Slovakova, 2021). Aktualné jsou populdrni

ekologicka témata. Pfikladem miize byt pivovar Topvar, ktery na hudebnim festivalu
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uskutecnil akcei, kdy za 10 nasbiranych kelimki obdrzel navstévnik festivalu pivo

zdarma (Slovakova, 2021).

Sindler (2003) upfesiiuje rozdéleni na eventy:

e Podle obsahu (pracovné orientované, informativni, zabavné orientované)
e Podle cilovych skupin (veiejné, firemni, charitativni)

e Podle konceptu (event vyuzivajici prilezitost, znackovy event, imageovy event,

event vztahujici se k know-how, kombinovany)
e Podle doprovodného zazitku

e Podle mista (open air, indoor)

1.4 Stanoveni cilii event marketingu

Pti organizovani akce je vhodné si nastavit o¢ekavani a definovat, co by méla organizace
pfinést. Znat divod, pro¢ by méli ucastnici na akci pfijit je nesmirn¢ dulezité.
Ptedem deklarovany cil jasn€ ukazuje to, Ze firma vi, co chce. Proto je dalezité prvné

stanovit cil, a poté vybrat vhodny typ eventu (Lattenberg, 2010).
Cile dle Lattenberg (2010) jsou:

e Poskytnout nové informace

e Dat lidi dohromady

e Odstartovat novy produkt

e Ocenit partnery

e Ziskat vefejné uvédoméni a uznani

e Pfipomenout firemni znacku nebo vyroci

e Vytvorit vlastni komunitu

e Zvysit loajalitu zaméstnancti a jejich rodin

Po vytyceni cilii eventu je vhodné stanovit, zda se bude jednat o interni nebo externi event.
Interni event v ptipadé, kdy je potieba naptiklad proskolit zaméstnance, naopak externi typ

eventu je vhodny pfi pfedstaveni nového produktu vetejnosti (Lattenberg, 2010).

Sindler (2003) rozdéluje cile do dvou kategorii.
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¢ Financni cile (sniZovani nakladu, nartst efektivnosti, zvySovani obratu apod.)
e Strategické cile (marketingové cile)

Sekundarn€ podporuji financni cile, ptikladem je zvySeni kvality produktii, nartist trzniho
podilu ve sledovaném obdobi, vybudovani pozice technologického a inovativniho trzniho
vudce. Oproti finanénim cilim, které se daji hodnotit v pribéhu, se strategické cile hife

kontroluji, a proto je vhodné je hodnotit az na konci obdobi.

1.4.1 Clenéni strategickych cili
V event marketingu autor Sindler (2003) dopliiuje strategické cile o:
e Kontaktni cile

Kritéria pro definovani kontaktnich cilii jsou celkovy pocet pozvanek, celkovy pocet

potvrzenych ucasti a celkovy pocet ucastniki.

¢ Komunikaéni cile
~Komunikacni cile jsou klicovymi parametry pro uroven a zpiisob komunikace: podle miry
Jjejich naplnéni se zaroveri sleduje tispésnost celého projektu nebo kampané* (Sindler, 2003
s. 48).
1.5 Stanoveni rozpoctu
Dle Evy Kotovéa (2012) se rozd€luj rozpocet na nésledujici casti:

e pfiprava (pronajem prostor, pojisténi, Skoleni atd.)

e persondl (promo tym, scéndrista atd.)

e program (kapela, moderator, ohnostroj atd.)

e technické zajisténi akce (aparatura, svétla, party stan atd.)

e Dbezpecnostni a zachranny systém (policie, hasi¢i, zachrannd sluzba atd.)

e propagace

e provozni rezerva

e vicenaklady (néklady, se kterymi nebylo pocitano)

Sindler (2003) vnima event marketing jako jednu znejvice nakladovych polozek

komunika¢niho mixu. Vyse rozpoctu souvisi s tim, zda bude viibec event marketing zafazen
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do komunika¢niho mixu firmy. Oproti reklamé, kde je mozné jasné vy¢islit néklady,
u organizovani eventu tomu je jinak, existuji zde néklady, které nejdou stanovit predem.

Proto se bézn¢ v praxi stanovuje maximalni rozpoctova hranice, po kterou se muze Cerpat.

Lattenberg (2010) dodava, ze pokud se jednd o prvni akci, mizou se jednotlivé polozky
rozeslat a pockat na ptichdzejici nabidky (naptiklad jidelni stanky nebo ozvuceni akce).
V idedlnim ptfipad¢ se mlize vyuzit zkuSenosti z minulého eventu a oslovit jiz osvédcené

dodavatele.

Sindler (2003) navazuje na stanoveni rozpo&tu od autortt Mefferta (1979) a Bruhna (1991)

a dopliuje jej nasledovné:

o PredloZeni celkového rozpoctu (rozpocet se stanovi na zakladé celkové cenové

kalkulace vybraného eventu.)

e Schvaleni celkového rozpoctu (zjisténi dostupnosti finan¢nich zdroju, v ptipadé,
ze je finan¢nich zdroji nedostatek, je nutné upravit event marketingovou strategii,

napiiklad zménou programu, prostoru atd.)
e Rozdéleni celkového rozpoétu (délime na vécny a ¢asovy)
Vécné Clenéni je rozdéleno na:

e pocet eventii (v situaci, kdy se planuje vice eventd, je tfeba uvazovat v zavislosti

na jejich vyznamu a dalezitosti)

e skupin nakladi (naklady na planovani, ndklady na pfipravu, ndklady na realizaci,

nasledné néklady)
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2 MARKETINGOVY MIX

Je tvoren prvky, které nazyvame 4P: ,,produkt“ (product), ,,cena“ (price), ,,misto “ (place),
»propagace “ (promotion). Tyto prvky jsou mezi sebou navzajem propojeny. Snaha firem

spociva v nalezeni optimalni proporce téchto prvkda.

,Jednd se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pripravenych k tomu,
aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potiebam a pranim cilového trhu“

(Jakubikova, 2013, s. 949).

Karlicek (2018, s. 760) také zminuje zkratku 4C, kterd se popisuje jako hodnota
pro zdkaznika (customer value), naklady pro zakaznika (costs),
komunikace (communication) a dostupnost (convenience). ,,Dany koncept tedy jesté vice
zdiraznuje hledisko zakaznika, které je v samém jadru marketingu “ ¥iké Karlicek (2018, s.

760).

Uz v roce 1988 definoval Schoell marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroji
za pomoci kterych firma dosahuje svych cili na cilovém trhu. A viibec poprvé byl tento

pojem zminén Edmundem J. McCarthym v roce 1960.

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 2) je zobrazen marketingovy koncept 4P a 4C.

Customer
value

Communi-

Promotion Convenience ation

Obrézek 2: Marketingovy koncept 4P (vlevo) a 4C (vpravo) (Karlicek, 2018)
2.1 Marketingovy mix z pohledu eventu

4P prvky pomahaji pfi tvorbé a vyvoji festivalu, sportovni akce, koncertu nebo jinych
kulturnich aktivit. Také napomahaji v propagacni aktivité, diky které miize event zacilit na

spravnou skupinu Gcastnikli a predat myslenku tim spravnym smérem.

2.1.1 Produkt

vvvvvv

Produkt ptedstavuje to, co chceme prodat nebo smeénit. Z pohledu marketingu vede vyznam
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produktu k uspokojeni lidské potieby, splnéni pifani a vyznacuje se smenitelnosti.
Produkt neni pouze véc, ale mize byt také sluzba, osoba, misto, mysSlenka, organizace,

kulturni vytvor atd. Produkt 1ze tedy rozd¢€lit na hmotny a nehmotny.

Sharp (2017) souhlasi, Ze produkt neni pouze hmotna véc. Produkt musi vystihovat
zakaznika, neni smyslem vymyslet produkt a az poté hledat zdkaznika, ale ud¢lat to piesné

naopak — zjistit, co zdkaznik chce a na zaklad¢ toho produkt vytvofit.

Na néasledujicim obrazek (Obrazek 3) zachycuje faze produktu.

A Zavedeni Rast Zralost Upadek

Prodej a zisk

/
\

/

Produkt prochézi v ase 5 fazemi:

_\Esk

pppa— Cas

Obrazek 3: Faze produktu (Foret, 2011)

Faze zavedeni zaCind tehdy, kdy se produkt dostane trh. Zisky zde jsou nizke,
jelikoZ zakaznici nemaji Zddnou zkuSenost s nasim produktem a neznaji ho. Ve f4zi zavedeni
je vhodné investovat finan¢ni prostifedky do propagace. Nastavd zde vysoké riziko,

zda produkt bude efektivni nebo ne.

Faze ristu predstavuje zvySeny zajem zakaznikl a trzeb. V této fazi se zacina objevovat
konkurence, kterd uz ma vytvofeny trh a nemusi tolik investovat do propagacnich
a vyvojovych akci.

Faze zralosti piinaSi maximalni objem trZeb, problémem je zde stale rostouci konkurence,

ktera uz ma poptavku jasné definovanou.

Faze tupadku piredstavuje snizeny zijem zékaznikd, odbyt a prodej zacne klesat.
Investice do reklamy ztraci smysl. Ve fazi tipadku nebo pted je vhodné ptichdzet s dalsi
novinkou a tim realizovat neustaly a nekonc¢ici proces. Ptiprava novinky za¢ina ve fazi ristu

nebo zralosti (Foret, 2011).
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Dle Petrtyla (2017) produkt, jakozto soucdst marketingové mixu, ma nckolik vrstev.

Patfi sem:
e Jadro produktu — zékladem produktu, sluzby.
e Fyzicky produkt — diilezité vlastnosti produktu nebo sluzby.

e Rozsiteny produkt — sluzby, které produkt doprovazi (doprava, doprovodné aktivity,

soutéze nebo poradenstvi).

Na obrazku (Obrézek 4) jsou zndzornény vrstvy produktu.

jadro rozsifeny produkt

fyzicky produkt

Obrazek 4: Vrstvy produktu (Petrtyl, 2017)
Kulturni produkt 1ze rozd¢lit na 4 urovné. Jadro produktu, které predstavuje kulturni zazitek.
Vlastni produkt — co organizace nabizi nebo ocekavany produkt (ocekavani spotiebitele)

a roz§ifeny produkt (Tatjakova a kol., 2010).

Produktem pfi organizaci eventu je pravé samotny event. Je velmi dulezité ptizpusobit event
zdkazniktim, které na nasi akci oéekavame (Sindler, 2003).

Pred volbou spravného eventu, je vhodné provést priizkum potencidlnich ucastnik,
abychom zjistili, jakou cenu jsou ochotni zaplatit a co by je pfimé¢lo k ucasti. Je vhodné
prozkoumat konkurenci a zjistit jaké doplitkové aktivity vyuZivaji. MiiZou to byt naptiklad
mediélni dny pted akci, soutéze, propagacni akce, vecirky po udélostech nebo nabidky jidla

a piti (Milano, 2019).

2.1.2 Distribuce

Proces distribuce produktu z mista vyroby do mista prodeje zdakaznikovi (Foret, 2011, s.119).

Cilem je poskytnout mnozstvi, které si zdkaznik pfeje na spravné misto a ve spravny cas.

Foret (2011, s.119) poukazuje na to, Ze v marketingovém prostiedi distribuce neznamena

pouze proces piesunu z mista na misto, ale je tvofen z nasledujicich krok:
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1. Fyzicka distribuce

Pteprava, skladovani a fizeni zbozi tak, aby doslo k uspokojeni potieb zdkaznik.
2. Zména vlastnickych vztahu

Sménou dochazi k umoznéni kupujicimu uzivat predméty nebo sluzby, které potiebuje.
3. Doprovodné a podpiirné ¢innosti

Ptikladem je organizace marketingového vyzkumu, =zajistovani propagace zbozi,

poradenska ¢innost, poskytovani uvért, pojistovani piepravovanych produkti atd.

Milano (2019) upozoriiuje, Ze pravé misto kondni eventu urcuje, zda maximalizujeme
navstévnost. Je tfeba zvazit, jak je snadné pro nasi cilovou skupinu dostat se na misto konani
udalosti. Zaroven je nutné piihlédnout na logistické potteby, proto vybrat misto, kde doprava

techniky, svétel, jidla, piti a dalSiho nebude piekazkou.

2.1.3 Propagace

., Prostrednictvim propagace sdeluje podnik zakaznikiim, obchodnim partnerum i klicovym
verejnostem informace predevsim o svych produktech, jejich cendch i mistech prodeje

(Foret, 2011, s. 120).

K reklamé, jako nejznaméjSimu nastroji propagace, se pouZzivaji také dal§i ndstroje
komunika¢niho mixu. Jedna se o osobni prodej, direct marketing, public relations a podporu
prodeje. Chapejme pojmy komunikacni mix, marketingova komunikace a propagace jako

synonyma (Foret, 2011, s.120).

Dle Foreta (2011) rozdé€lujeme propagaci na:
e Nadlinkovou
e Podlinkovou

Rozdilem u nadlinkovych a podlinkovych propagaci jsou vydaje za provedenou propagaci.
Nadlinkové jsou takové propagace, kde se zaplati vétSi obnos finan¢nich prostifedkl
(v porovnani s podlinkovymi) naptiklad za poskytnuty prostor v televizi. Podlinkové jsou
tedy mén¢ nakladné a patii sem podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej a public

relations.

Kotova (2012) zminuje umisténé billboardy, rozhlasové spoty a letdky jako vhodné

prostfedky k propagaci. Také dodava, Ze je nutné byt origindlni, protoZe si to dnesni doba
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pfesycena reklamou z4add. Nacasovani spusténi propagace =zalezi na charakteru

pfipravovaného eventu.

2.14 Cena

Cena jakozto jedina soucast marketingového mixu, ktera predstavuje pro firmu zdroj piijmt
nabyva podobu ¢astky, penéznich jednotek nebo objemu jinych produktii. Cena neni pouze
¢astka, ale ,,cokoliv, co je vyjadrenim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt

smenit* (Foret, 2011, s.111).

S tvorbou ceny piichazi také rtizné prekazky, jednou z nich je spojeni nakladového kalkulu
s budouci reakci zdkazniki i konkurence. Divodem je snaz§i odhad kalkulace nakladi nez
reakce trhu. Cena je velmi flexibilni, ¢ehoz je mozné vyuzit a reagovat na potieby zdkaznikt

(Foret, 2011).

Jak je zndmo zekonomie, poptavka reaguje na cenu. V ptfipad€, Ze firma cenu sniZzi,
poptavka se zacne zvysSovat, paradox muze nastat tehdy, kdy firma prodava luxusni statky
aniz§i cena vyvolava spise laciny pocit, proto navysenim ceny produktu muizeme ptidat

pocit luxusu (Karlicek, 2018).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace pochazi z ptekladu slova ,,promotion®. Slovo promotion
se prekladalo rtizné, naptiklad ,,propagace®, ,,podpora prodeje* ¢i ,,stimulace prodeje®.
Jakubikova (2013, s. 297) marketingovou komunikace popisuje jako ,, komponent, ktery se
soustreduje na podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace

v zajmu vytvoreni jednotného image. “
Jakubikova (2013) ¢leni marketingovou komunikaci na:
e Komunikace tematicka (nadlinkova) — sdéleni informace o produktu nebo znacce

e Komunikace zaméiena na image — posileni povédomi znacky a zlepsSeni vztaht

s cilovou skupinou

Ukol marketingové komunikace 1ze vyjadfit modelem AIDA (Obrazek 5).

Neznamost, Znamost Znalost
neuvédoméni si | N T e = - »{ Presvédceni —» Akce
produktu/znacky uvédomeni si pochopeni

Obrazek 5: Model Aida (Jakubikova, 2013)
Kotler, Keller definuji marketingovou komunikace nasledovné: ,,Marketingova komunikace
je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upozorinovat spotiebitele
— pFimo ¢i neprimo — o vyrobcich a jejich znackach. Je prostiedkem, s jehoZ pomoci miize

spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotrebiteli vztahy “ (Kotler, Keller, 2013, s.516).

Castokrat miize reklama jako hlavni prvek v oblasti marketingové komunikace. Je diilezité
zminit, Ze reklama neni jedinym a né€kdy ani tim hlavnim prvkem v tloze zvySeni trZzeb nebo
budovani znacky. V marketingové komunikaci je tedy dle autorti Kellera a Kotlera (2013)

dalsich 7 dulezitych prostredka.

3.1 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je soucdsti marketingového mixu a je zaméfen na komunikaci.
Snaha firmy ma vychazet z vyuZivani vSech mozZnosti, které prvky v marketingovém mixu
nabizi a odoldvat tim konkurenci. ,, Cilem je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy
(vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcit ji o nakupu, vytvorit skupinu vernych zdkaznikui,
zvySit frekvenci a objem nakupu, seznamit se podrobnéji s verejnosti a cilovymi zakazniky,

komunikovat s nimi, redukovat fluktuaci prodeju “ (Jakubikova, 2013, 5.299).
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Prikrylovda  (2019) popisuje  komunikaéni mix jako  zdkaznicky  pohled.

Proto ho marketingovy manazer pouziva k tomu, aby dosahl stanovenych firemnich cilt.

Ucelem mixu marketingové komunikace (marketing communication mix, nékdy nazyvany
promotion mix) je kombinace vSech dostupnych komunikacnich prostfedki s cilem
vytvoreni nejvétsiho komunikacniho efektu.

Dle Kellera a Kotlera se komunika¢ni mix skldda z 8 nasledujicich prostiedki:

e Reklama
e Podpora prodeje
e Udalosti a zazitky
e Public relations a publicita
e Pifimy marketing
e Interaktivni marketing
e Ustni §ifeni
e (Osobni prodej
Ptikrylova a Karlicek (2016) zminuji jesté nasledujici prostredky:
e Sponzoring
e Veletrhy a vystavy
e Online komunikace

Ptikrylova (2019) uvadi jiz zminéné komunikacéni prostfedky i v online formé:

e Online reklama

e Online public relations
¢ Online osobni prodej

e Online podpora prodeje

Velmi dilezity jde zde pojem positioning, ktery Pfikrylova (2019) vnimé jako jednu
vyrobek, firmu, znacku v zakaznikoveé mysli. Velkou roli zde hraje konkurence, ktera je rok
od roku vétsi, tim padem maji veétSi Sanci uspét takové firmy, které soustiedi jejich

komunikaci na ,,vytvoreni urcité pozice v oc¢ich zakaznického segmentu.*
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Obecné vychazi technika positioningu ze snahy umistit néktery prvek marketingového mixu
jako protipol vedouciho konkurencniho vyrobku na urcitém trhu nebo jeho segmentu,
pripadné u rovnocennych konkurentii se dostat na lepsi pozici v ocich potencialnich
zdkazniku *“ (Ptikrylova, 2019, s.253).

Karlicek (2018) zminuje pojem ,brand image”, ktery s positioningem uUzce souvisi.
Jde o vsugerovanou pozici znacky v hlaveé zdkaznika. Podstatou je prezentovat znacku tak,
aby byla pravé ona na co nejvyssi pozici v zdkaznikoveé mysli, a aby byla upfednostnéna
pied konkurenci. Marketéfi mohou byt spokojeni tehdy, pokud image znacky odpovida
pozadovanému positioningu. Muze nastat situace, kdy marketéii spokojeni nebudou.
To nastava zpravidla v ten moment, kdyZ jsou pfili§ ambiciozni. Reakci na ambicidznost

marketéri je to, Ze cilova skupina nevéii tomu, co o sobé dana znacka tvrdi (Karlicek, 2018).

3.1.1 Reklama

., Reklama je komunikacni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat

a marketingove sdéleni ji ucinné pripominat“ (Karlicek, 2016, s. 49).

Juraskova a Horiak (2012) popisuji reklamu jako formu komunikace, jejiz snahou je cilit
na potieby vyrobce, dodavatele i odbératele a ovlivnit tak prodej nebo ndkup vyrobku
a sluzeb. Tato placena informace vyvolava ekonomicky efekt. Cast autorti vnima reklamu
jako ekonomickou propagaci a ¢ast autorti jako synonymum celé propagace. Zbyvajici ¢ast
autor ji popisuje nespravné jako vyvojové stadium propagace. Plivodné reklama vznikla

v otrokaiské spole¢nosti v momenté, kdy se vyrobky staly zbozim.

Jakubikova (2013) vnimé reklamu jako hlavni soucast komunika¢niho mixu a dodava,
ze vyhodou reklamy je moZnost osloveni Sirokého publika bez ohledu na jejich geografické
rozptyleni a nevyhodou je pouze takova smér komunikace, ktery probiha ze sméru firmy

k zékaznikovi, kde se vyskytuji vysoké néklady (Jakubikova, 2013).

Reklama, v porovnani s jinymi nastroji komunika¢niho mixu, je velmi zavisla na celkovém
event marketingu. ,.Jde predevsim o vyznamny multiplikacni a synergicky efekt, ktery toto

spojent v oblasti marketingové komunikace predstavuje “ (Sindler, 2003, s.30).

Naplnéni cilt eventu se tmérné zvysuje s tim, jak moc o eventu vefejnost vi. Hlavni roli zde

hraje na¢asovani a forma reklamniho sdéleni (Sindler, 2003).
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Efektivni marketing pro potradani eventu, spociva v osloveni lidi na sociélnich sitich pted,
béhem a po uskute¢néni eventu. Proto je vhodné zvolit takové socidlni site, kde se nachazi

cilova skupina propagovaného eventu (Davey, 2021).
Davey, (2021) pro uspéSnou propagaci eventu na socialnich siti navrhuje nasledovné:

e Propagace pred eventem (konzistentni pouzivani jednoduchého hashtagu,
kvalitni a profesionalné vypadajici zpracovany profil, vyuzit FOMO (fear of missing
out, strach, ze nam néco unikne), sdilet kratké video-upoutavky, uspotadat ,,contest*

(soutéz, naptiklad o participaci na eventu)

e Propagace pravé probihajiciho eventu (nahravani zZivého zaznamu,
pridavani ptispévkil na socidlni site)
e Propagace po skonceni eventu (piesdileni fotek a videi navstévniki, ziskani zp&tné

vazby dotaznikem nebo zpétnou komunikaci na socialnich siti)

Obréazek nize (Obrézek 6) zobrazuje postaveni jednotlivych socidlnich siti podle poctu
aktivnich uzivatelil ve svété. Jednotky aktivnich uzivatelll se v lednu v roce 2022 pohybuji
v miliardach, i to je divodem, proC jsou pravé pro marketingové ucely socidlni sité tak
dialezité a vyuzivané.

Jednotlivé socidlni sité, které jsou efektivni v oblasti event marketingu budou vysvétleny
apopsany nize. Poté bude graficky znazornéna jejich vékova kategorie, aby se dalo

pfedpovédét pro jakou cilovou skupinu a jednotlivé eventy jsou vhodné.

vl THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)

YOUTUBE?

WHATSAPP'*

DOUYIN®

SINA WEIBO'

KUAISHOU"
SNAPCHAT?
TELEGRAM'

are. | Hootsuite-
social -

Obrézek 6: Srovnani aktivnich uzivatelll na socialnich sitich (Datareportal, 2022)
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TikTok

Tiktok se stal velmi popularni socialni siti v soucasné dob¢. Tato platforma je momentalné
jedna z nejrozsitenéjsich, kdy si mezi své rekordy piipisuje 1 miliarda aktivnich uzivateld.
Tiktok mé& obrovsky potencial ziskdvat nové uzivatele diky svému algoritmu.
Jurkové (2021) popisuje, ze ,,TikTok algoritmus je ovlivneén kazdym vasim rozhodnutim —
od mista, kde se nachazite, pres hudbu, kterou si zvolite az po hashtagy ve vasem
popisku. Pochopeni TikTok algoritmu je zcela zdsadni pro vaSe podnikani, ziskani novych
sledujicich i personalizaci obsahu, ktery se vam zobrazuje.*

Vyvojati TikToku ByteDance zvetejnili po urcité dobé faktory, které ovliviiuji prave jejich
algoritmus:

o Interakce uZzivatele (pocet ,to se mi libi“, sdileni, sledujici, komentafe,

délka sledovani videa)
e Informace o videu (popisky, hudba, efekty, hashtagy a forma zvetejnéného videa)
e Nastaveni uctu a zarizeni (jazykové preference, nastaveni oblasti a zdroj vstupu)

Vyhodou TikToku mize byt oproti jinym socidlnim sitim to, Ze nezalezi tolik na profilu
a poctu sledujicich, ale praveé na algoritmu, ktery posila videa do ForYou (hlavni interakéni
kanal této socialni sit¢), kde se poté videa stdvaji virdlnimi s obrovskymi dosahy
(Jurkova, 2021).

Na obrazku (Obrazek 7) je zobrazeno vékové rozdéleni na socialni siti TikTok v zafi 2021.
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Obrazek 7: Veékové rozdeleni uzivatelii na TikToku (statista.com, 2022)
Podle vlastni zkuSenosti autora byl TikTok byl doposud vefejnosti chapan spise jako

irelevantni socidlni sit’ pro velmi mladou generaci, poslednim rokem pravé zde zacaly
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vznikat profily firem a festivall, které plsobi na celou tfadu vékovych skupin.
Dobrym ptikladem muze byt Zlin Film Festival, ktery piisobi na TikToku od tinora roku
2021. Stale vice tvlrch na této platformé zacind pfesouvat svoje fanousky na jiné socialni
sité¢, a tim se stavaji souCdsti moderniho tzv. influencer marketingu (vyuziti lidi
s internetovym dosahem a vlivem k propagaci produktu ¢i sluzby).

Instagram

Socidlni sit’ Instagram se skoro 1,5 miliardy aktivnich uZivatell celosvétove, kdy v Ceské
republice bylo v dubnu 2020 zaznamendno 2 562 000 uZivatelil, coz tvoii zhruba %4 celé

¢eské populace, znamena velmi silny a efektivni propagacni nastroj (Napoleoncat, 2020).

Jelikoz se pravdépodobné budouci publikum planovaného eventu uz na Instagramu nachazi,
je prave organizace eventu skvélou prilezitosti, jak si publikum vybudovat.

Event marketing na Instagramu je pfedev§im o wupoutani pozornosti uzivateld,
prevedenti jejich aktivity na zapojeni se do eventu a na prodej vstupenek.

Dynamické povaha Instagramu, moznost sdileni tzv. ,,stories (ptib¢h, ktery je automaticky
smazan po 24 hodinach) a mozZznost nahravani fotek, videi nebo zivého zaznamu, dél4 z této
socialni sit€ velmi diilleZitou soucést event marketingu. Diky témto formatiim je mozné obsah

sdilet v redlném Case a mnohem snadnéji se spojit s cilovym publikem.
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Obrazek 8: Vekoveé celosvétoveé rozdéleni uzivatelli na Instagramu v roce 2022
(statista.com, 2022)

Veékove celosveétove rozdéleni uzivatell na Instagramu za rok 2022 je graficky zpracovan

na obrazku (Obrazek 8).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Vyhodou je také velmi lehce pouzitelnd reklamni platforma, ktera je zaroven propojena se
socialni siti Facebook. Oproti jinym propagacnim kanalim je Instagram zcela zdarma,
dokud se nespusti placené propagace. Stéle je to ale velmi vyhodna alternativa. Ziskat velkou
zakladnu fanouskil l1ze na Instagramu 1 bez finan¢nich prostfedkii za pomoci strategie,
planovani a kreativity (Andrew, 2021).

Facebook

Kazdy kulturni event by mél mit pfedem vytvofenou udalost na socidlni siti Facebook.
V dnesni dobé uz ale nestaci udalost pouze zalozit, ale je tfeba se o ni i starat. Hned pii
tvorbé udalosti je nutné vybrat ty spravna klicova slova a vytvofit popisek spolu
s profesionalni grafikou. Propagace udalosti na Facebooku by se méla dopliovat
pravidelnymi piispévky a pozornost zii¢astnénych udrZzovat riznymi soutéZemi. Je Zadouci
diverzifikovat propagaci na jiné socialni siti (TikTok, Twitter...) a postupné tak udalost
na Facebooku rozsifovat. Placena propagace eventu je v dne$Sni dobé nevyhnutelna.
Dtivodem je i to, Ze se potencialni ucastnici koncertu nebo eventu ¢asto krat rozhoduji,

zda na event pfijdou podle kvality udélosti a jeji velikosti (Gotter, 2021).

Na obrazku (Obrazek 9) je zobrazeno rozdéleni socidlni sit€¢ Facebook podle v€ku a pohlavi

v roce 2021.
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Obrazek 9: Rozd¢leni socidlni sité¢ Facebook podle véku a pohlavi v roce 2021
(statista.com, 2021)
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3.1.2 Podpora prodeje

Juradskova a Horndk (2012) popisuji podporu prodeje jako nastroj, ktery vyuziva jistych
podnéth k stimulaci prodeje vyrobki a sluzeb konecnym spotiebiteliim nebo distribu¢nim
¢lankim. Vydaje na podporu prodeje v Evropské unii stale rostou a jsou vyssi nez vydaje
na klasickou reklamu. Rozdélit se da podle dvou vlastnosti:

e Distribuéni cesty (podpora prodeje zprostiedkovateli, maloobchodni podpora

prodeje, podpora prodeje spotiebiteli)
e Charakteristika (komunikace, stimulace)

Naopak Karli¢ek (2016, s.427) definuje podporu prodeje jako ,.soubor pobidek, které
stimuluji okamzity nakup. Obvyklé nastroje jsou pfimé slevy, kupony, rabaty, vérnostni
programy, vyhodna baleni nebo moznost zdkaznika vyzkouset produkt osobné. Karlicek

zminuje také 3dimenzionalni reklamu, ktera se sklada ze soutézi, prémii, a reklamnich darki.
Sindler (2013) uvadi jako piiklad participaci na vyznamné akci, ktera mize piedstavovat
pridanou hodnotu sluzby nebo zakoupeného vyrobku. Jde o spojeni zadzitku a produktu,
kdy zazitek mize ovlivnit zdkaznika ke koupi produktu.

3.1.3 Public relations

Jakubikova (2013, s.317) popisuje public relations jako: ,,Cinnosti spojené s budovanim

vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim prostiedim, cilovymi a zajmovymi skupinami. *

Vefejnost se rozdéluje na vnitini a vnéj$i. Vnitini vefejnost predstavuji dodavatelé,
odbératelé, zaméstnanci a rodinni pfisluSnici, zatimco vngj$i vefejnost tvoii volnéjsi
vefejnost nebo také ta, ktera neprojevuje takovy zdjem. Patii sem investofi,

poskytovatelé uvért, vétitele, dluznici (Jakubikova 2013).
Kotler (2002) shrnuje public relations (PR) nastroje nasledovné:
e P (publications) — publikace: vyro¢ni zpravy, podnikové Casopisy, tiskoviny
e E (events) — vefejné akce: organizovani udalosti, sponzoring, pfednasky, veletrhy
e N (new) — novinky, novindiské zpravy, materialy pro tiskové konference
e C (community involvement activities) — angaZzovanost pro komunitu

e [ (identity media) — nosice a projevy podnikové identity: dopisni papiry s hlavickou,

navstivenky, pravidla oblékani
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e L (lobbying aktivity) — lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regulacnich

opatieni

e S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani dobré

povesti v socialni odpoveédnost

Juraskova a Horndk (2012) vnimaji public relations jako socidlné-komunikacni disciplinu,
ktera usiluje o vytvoieni vztahu mezi vefejnosti a organizaci. Vztah s vefejnosti mize
predstavovat pochopeni zamért, aktivit a cilli organizace. Nastroje, které kolektiv autort

zmifuje se shoduji s nastroji od autora Kotlera.

Karlicek dodéava, ze se doba, kdy se informace nesly z elit k masam otocila a nyni si
zakaznici informace a jejich zavéry zjistuji sami, proto jsou PR specialisté jesté veétSim

pfinosem, jelikoZ jejich cilem je dlouhodobé budovani reputace (Karlicek, 2016).

Snaha event marketingu je vyvolat emoce, ty jsou stejné dilezité i v oblasti public relations.
Jediné silny emocionalni naboj doplnény odpovidajici kvalitou a funkcnosti vyrobku,
sluzby, dokdze dlouhodobé udrzet vztah mezi firmou a jejim zdkaznikem* (Sindler, 2003,

s.32).

Prostor pro event marketing se vyskytuje ve vSech fazich public relations. Public relations
pomahé vytvaiet image a pozici firmy, produktu nebo sluzby. Vyuziva externi i interni
komunikace. Pocinaje ptipravou tiskové konference, vydavanim vnitrofiremniho magazinu
nebo naptiklad organizace vikendové prezentace pro nejvyznamnéjsi obchodni partnery
firmy, kdy mliZeme event marketing vyuZit a obohatit nim klasické public relations néstroje

(Sindler, 2003).

3.1.4 Direct marketing

Direct marketing, oznacovany jako ptimy marketing, pochazi uZ z minulosti, kdy se vyvinul
jako levnéjsi forma osobniho prodeje. Direct marketing UspéSné zaznamenal spoustu
vyvojovych procesti, a proto ho mizeme dnes fadit jako jednu z disciplin v komunika¢nim
mixu. Tato disciplina umoznuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni,

vyvolani okamzité reakce.
Nastroje rozdélujeme do 3 skupin:

e Marketingova sdéleni zasilana poStou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy,

neadresna roznéska)
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e Sdéleni predavana prostirednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing)
e Sdéleni vyuzivajici internet (emaily, emailové newslettery)

Rozdilem mezi reklamou a direct marketingem je to, Ze direct marketing se zameétuje
na vyrazn¢ uz§i segmenty. (tzv. mikrosegmety), se zamétenim na potencidlni zdkazniky,
které jsou pro danou firmu nejvice perspektivni. To s sebou pfinaSi vyhodu eliminace

nékladi (Karligek, 2016).

Na obrazku (Obrézek 10) je zobrazeno zaméteni direct marketingu a reklamy.

Vyznamni sougasni €i

Klicovi soucasni i
potenciélni zéakaznici
[ potencialni zakaznici

ewepey

Méné vyznamni soucasni
¢i potencialni zakaznici

Relativné nejmeéné vyznamni
soucasni Ci potencialni zakaznici

Obrazek 10: Zaméteni direct marketingu a reklam (Karlicek 2016)
Direct marketing plisobi na potfeby event marketingu. ,,Vyvolava prvni emoce a vyrazné
rozhoduje o ucasti dané cilové skupiny na eventu. Event marketingu prospiva zaroven jako

prostiedek pro formovdni prvnich ndzorii na firmu, vyrobek, sluzbu“ (Sindler, 2003, s. 31).

3.1.5 Interaktivni online marketing

Diky stale vétsi popularité internetu se také méni ostatni nastroje komunika¢niho mixu,
vyjimkou zistava osobni prodej. Piikladem muazou byt pravé eventy, které maji vlastni
webové stranky. Online e-mailing, ktery se stal hlavnim ndastrojem direct marketingu.
Online marketing pfedstavuje mnoho vyhod. Lze jednodusSe zavadét nové produktové
kategorie, zvySovat povédomi o aktudlnich produktech, posilovat image a povést znacky.
Ptfesné zacileni, personalizace, interaktivita, jednoduchd méfitelnost ti¢innosti a pomérné

nizké naklady jsou charakteristiky, které definuji online marketing (Karlicek, 2016).
Muze se zdat, Ze online marketing pfinasi spoustu vyhod, avSak Kotler a Keller (2013)
zminuji také nevyhody. Jelikoz je internetovy marketing dostupny témét kazdému,

je internet znacné piesycen. Z toho vyplyva, ze spotiebitelé muzou reklamni sdé€leni
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jednoduse ignorovat. Reklamy se mlizou zdat G¢innéjsi, nez doopravdy jsou. V zavéru je
ale online marketing velmi efektivni zplisob propagace produktu, sluzby nebo znacky

(Kotler a Keller, 2013).

Planovani eventu v online svéte sebou piinasi mnoho moznosti. Bubenheim (2019)

upozoriuje na nastroje, kterymi sviij event, co nejlépe propagovat prave v online sveéte.
e volit kratky, lehce zapamatovatelny hashtag.

e Vytvofit pldn propagace na socialnich sitich — volba kanali propagace (Facebook,

Instagram, Twitter, TikTok).

e Nastinéni atmosféry — vyuzit finanéni prosttedky na grafické ucely,
kvalitné zpracované logo, umisténi zabéri z minulych ro¢nikli na socidlni sité

a provést rozhovory s umélci, protoze oni tvofi nejveétsi soucast atmosféry.

e FOMO — pojat propagaci ve smyslu unikatniho zazZitku, ktery nikde jinde ucastnik

nezazije.
e Vhodné zacilit reklamu.
e Usporadat soutéz o listky.

e Spolupracovat s ostatnimi znackami.

3.1.6 Osobni prodej

Osobni prodej si 1 pies to, Ze je nejstarsi ndstroj komunikacniho mixu, udrzuje vyznamnou
pozici. Hlavni vyhody v porovnani s jinymi nastroji jsou piimy kontakt mezi firmou
a zdkaznikem, okamzita zpétnéd vazba, individualizovana komunikace a také vyssi vérnost
zakazniki. Osobni prodej méa obrovsky potencial oslovit zakaznika, jelikoZ komunikace
probihd v intenzivnim a pifimém kontaktu. Tim padem lze jednoduSe pochopit piani
a potteby zékaznika a diky tomu upravit nabidku ptfesné podle jeho potieb. Osloveni cilové
skupiny je pomérné malé. Pro osloveni vice lidi bychom méli pouzit reklamu (Karlicek,

2016).
Jakubikova (2013) zminuje nevyhodu, kterou jsou vysoké naklady. Firmy odménuji
prodejce nejen vysokymi provizemi, ale také napt. ndhradami za cestovani.

Karlicek (2016) souhlasi, ale zminuje, Ze pti osloveni malé definované skupiny jsou celkové

naklady pomérné nizké.
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3.1.7 Sponzoring

Moznost spojeni znacky s jinym produktem. Sponzor poskytne za toto spojeni finan¢ni nebo
nefinanéni podporu. Pfi porovnani s reklamou, sponzoring v komunika¢nim mixu stale
roste. Dal$im typem sponzoringu je tzv. venue naming rights (prava na pojmenovani arealu).
Dobrym piikladem tohoto typu sponzoringu je pojmenovani O2 arény, kde se konaji rtizné

vyznamné udalosti (Karlicek, 2016).

Nedavnym tématem je situace z fotbalového Sampionatu EURO 2020, kdy jeden
z nejlepsich hracu svéta Cristiano Ronaldo na tiskové konferenci odsunul lahev hlavniho
sponzora Sampionatu Coca-Coly ze stolu a dle analytikti tim zpisobil Skody této znacce

ve vysi 85 miliard korun ¢eskych (Bohuslav, 2021).

Event marketingu se mlze stat, Ze se obCas zaméni s komunikacnim néstrojem, kterym je
praveé sponzoring. V praxi se mizeme setkat se sponzoringem na eventech velmi casto

(Sindler, 2003).

Karlicek (2016) vysvétluje, Ze se cilova skupina, jak u event marketingu, tak u sponzoringu
ptekryva, jelikoz je zasazena pravé tehdy, kdy se bavi nebo prozivd néjakou emoci.
U obou téchto nastroji komunikaéniho mixu se cilové skupina dostdva do piimého kontaktu
se znackou. Povazuje ale sponzoring za jednodussi a flexibiln€j$i néstroj, oproti event
marketingu z diivodu toho, Ze u sponzoringu neni tteba promyslet dlouhou ptipravu eventu,
coz obsahuje propagaci a organizaci akce. VySe pfispévku ze strany sponzora vzdy zalezi
na domluvé. Muze obsahovat poskytnuti ur¢itého produktu nebo medialniho prostoru
zdarma, ale také se miZze vySplhat do velkych cenovych vySin. Pfikladem zde miize byt
sponzoring olympijskych her nebo umisténi loga na dresy svétovych fotbalovych tymu,
kdy se cenovka pohybuje v fadu miliard korun. Karlicek to ale vnima jako velky globalni
produkt, kterym se da zasahnout obrovské mnozstvi potencidlnich zakaznikd, je to také

zpisobeno tim, kolik dostava fotbal aktualn€ pozornosti (Karli¢ek, 2016).

Preston (2012) vnima sponzora jako diileZitou soucast udalosti. Pravé sponzor mize pfinést
eventu upoutavku, pokud je néjakym zplisobem znamy. Je to vyhoda pro obé strany.
Sponzor zvysi troven udélosti svou znackou nebo nabidne zdarma vybaveni, piti, jidlo aj.
Naopak udalost poté svym néavstévnikim sponzora predstavi. Preston (2012) radi
organizatoriim zjistit si, co sponzor od spolupriace ocekava. Je dulezité pochopit roli

sponzorstvi ze strany marketingového mixu sponzora.
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3.1.8 Ustni Sireni

Ustni $ifeni je zplisob vyjadfeni nazoru na cokoliv. Lze se vyjadfit ke znacce, k produktu,
k filmu, potadu, az po cestovani a potraviny. Ustni Sifeni mize byt skvélou formou Sifeni
povédomosti, avSak k tomuto jevu dochazi organicky s minimalnim vyuziti reklamy.

Ustni $ifeni jde podporovat a podnécovat (Kotler a Keller, 2013).

3.1.9 Veletrhy a vystavy

Vznik veletrhti a vystav se datuje do davnych historickych dob, nepatii tedy spolu s osobnim
prodejem mezi nové nastroje komunikaéniho mixu spolu. Veletrhy a vystavy pfesunuly
svoje efektivni pasobeni na B2B trhy, tedy na misto, kde se setkavaji obchodni partnefi
z celého svéta. Predpokladalo se, ze diky rozvoji informacnich technologii se veletrhy
a vystavy pfestanou vyuzivat, tuto myslenku zminil ve své knize ,,Event marketing*
jiz v roce 2003 Sindler. Ale ukazuje se, ze kontakt poptavky a nabidky na jednom misté je
stale vyuzivany, tedy predev§im v B2B sektoru. Karli¢ek popisuje také postup ptipravy
arealizace ucasti na veletrhu. Je vhodné zaCit stanovenim cili ucasti na veletrhu.
Dalsi krokem je analyzovat veletrhy v daném oboru a zjistit, kde je vhodné pro nasi znacku
se veletrhu zlcastnit a poté tedy piiprava ucasti, coz znamend vybér a rezervaci plochy

stanku (Karlicek, 2016).

Veletrhy a vystavy jsou dle Sindlera (2003) v event marketingu neodmyslitelnou souéasti.
Rlzné firemni stanky prezentuji uroven firmy. Firma ma moznost vystavit své nejlepsi
produkty. Sindler také pfemysli nad budoucnosti, kdy si je védom faktu, Ze by podobné
vystavy mohly ztratit takovy vyznam z diivodu rostoucich ndkladl na jejich organizaci
a zkracujicim se zivotnim cyklem vyrobku. Virtudlni veletrhy a vystavy by mohly byt

fesenim, ale otazkou je, zda se zvladnout prosadit (Sindler 2003).
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4 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

wtanoveni cilu firmy a vhodny vyber strategii vedoucich k naplnéni cilu, misi i vizi by mélo
byt podlozeno vypracovanim situacni analyzy. Ta je také prvnim krokem marketingového
strategického Fizeni, konkrétné jeho etapy planovani. Jeji podstatou je identifikace, analyzy
a ohodnoceni vsech relevantnich faktorii, o nichz lze predpokladat, Ze budou mit viiv na

konecnou volbu cilu a strategii firmy*

Dle Sindlera (2003) je v event marketingu pravé SWOT analyza nejpouzivangj§i formou

analyzy. Tato analyzu spolu s dal§imi bude popsana v nasledujicich subkapitolach.

4.1 SWOT Analyza

Jakubikova (2013) souhlasi, ze SWOT analyza patii mezi nejznamé&;jsi a nejpouzivanéjsi
analyz prostfedi a dodava, ze diky SWOT analyze zjistime, zda jsou soucasna strategie a jeji

silna a slaba mista relevantni.

SWOT analyza se skladd z dvou analyz. Prvni analyza se nazyva SW (Strengths — silné
stranky a Weaknesses — slabé stranky). A druhd analyza OT (Opportunities — piilezitosti
a Threats — hrozby). Analyza OT piichdzi zvnéjSiho prostfedi, které ptedstavuje
makroprostfedi 1 mikroprostiedi, zatimco analyza SW se vénuje internimu prostredi firmy —

cile, firemni zdroje, materialni prostfedi, systémy (Jakubikova, 2013).
V tabulce (Tabulka 1) je zobrazena SWOT analyza.

Tabulka 1: SWOT analyza (Jakubikova, 2013)

Silné stranky Slabé stranky

zde se zaznamenavaji skute¢nost, které
zde se zaznamendavaji skutecnosti, které
firma ned¢la dobte, nebo ve kterych si
pfinéseji vyhody jak zdkazniklim, tak firmé
ostatni firmy vedou lépe

Prilezitosti Hrozby

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které | zde se zaznamendavaji skutecnosti, trendy,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe | udélosti, které mohou sniZit poptavku nebo

wrwe

uspokojit zékazniky a pfinést firmée uspéch zapficinit nespokojenost zakaznikl
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Jde o zhodnoceni jak silnych a slabych stranek, tak hlavnich prileZitosti a hrozeb pro

aplikaci event marketingu v praxi (Sindler, 2003, s. 46).
Sindler (2003) shrnuje SWOT analyzu do tii nasledovnych oblasti:
e Hlavni komunikacni aspekty

Ekonomické a psychologické cile, celkova komunikacni strategie firmy, zafazeni produktu,
sluzby, image, potfebu na zazitky orientované komunikace, dosavadni zkuSenosti s vyuzitim
event marketingu, porovndni event marketingu v souvislosti s ostatnimi nastroji

komunika¢niho mixu, nejvyznamnéjsi aktivity konkurence v této oblasti.
e Determinace nabidky a poptavky

Ziskat znalosti v oblasti nabidky eventl a jejich oblibenych forem. V oblasti poptavky

analyzovat potieby a hodnoty cilovych skupin, spotiebniho chovéni, zvykt, Zivotniho stylu.
e Vnitrofiremni potencial

Zkouma, zda je k dispozici dostatek zdrojii k planovani projektu. Zamétujeme se na finanéni
zdroje (stanoveni celkového rozpoctu projektu) a lidské zdroje (zkusSenosti zaméstnanciti
s event marketingem, jejich celkovy pocet pro vlastni realizaci a zjisténi pro ptipadny
outsourcing)

Po analyze vySe zminénych oblasti zjistime, zda je vyuziti event marketingu ve firmé

vhodné.

4.2 BENCHMARKING

»lechnika mereni a analyzy, kterou organizace miize vyuzit pri hledani nejlepsich zkusenosti
v organizaci i mimo ni s cilem zlepsit svou vykonnost a kvalitu poskytovanych sluzeb*

(Vastikova, 2014, s. 664).

Smyslem je neustdlé poméfovani predem analyzovanych strategii a procest s konkurenci.

Vysledné zjisténi poté firma aplikuje na sviij produkt, sluzbu, event.
Cyklus benchmarkingu popisuje Vastikova (2014) nasledovné:
1. Vybrat pouze posuzované oblasti a sluzby.
2. Vypracovat profily téchto sluzeb, navrhnout data a ukazatele vhodné ke zkoumani.

3. Provést sbér a zpracovani dat zvolenych ukazateli.
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Analyzovat ziskana data a z nich identifikovat nejlepsi vykony a mezery.

Vybrat a definovat nejlepsi praktické postupy.

Navrhnout strategie a akéni plany pro optimalizaci srovnavanych procest a sluzeb

v nasi organizaci.

Provadeét cely postup opakované.

4.3 Portertv model péti konkurenc¢nich sil

Popularni nastroj vyuzivany pro analyzu konkurencniho prostfedi firmy a jejiho

strategického fizeni. Popisuje celkem 5 vektori, které nazyvame — dodavatelé, odbératelé,

konkuren¢ni boj, novi ucastnici, substituty. Tyto vektory znazornuji ziskovost a tvrdost

odvétvi.

Portertiv model péti konkuren¢nich sil vznikl na popud toho, ze Porter vnimal SWOT

analyzu jako nedostate¢nou a chtél ji vice definovat a ptiblizit (Millerova, 2017).

Na obrazku (Obrazek 11) je znazornén Porteriv model péti konkurenénich sil.

Potencialni
nova konkurence

,

Konkurence
v branZi

Dodavatelé  —

' R
vyjednavaci \ J

47

hrozba novych
konkurentu

QOdbératelé

vyjednavaci schopnost

schopnost dodavatelu

Substituéni vyrobky

odbératelu

hrozba substitu¢nich
vyrobkul a sluzeb

Obrazek 11: Porteriiv model péti sil (Jakubikova, 2013)

Jakubikova (2013) popisuje zachycené faktory:

1.

2.

Hrozba novych vstupii do odvétvi — ,,hrozba novych konkurentt*

Soupeteni mezi stdvajicimi firmami — ,,konkurence v branzi

Hrozba nahrazek — ,,hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb*

Dohadovaci schopnosti kupujicich — ,,vyjednavaci schopnost odbératela*

Dohadovaci schopnosti dodavatell — ,,vyjedndvaci schopnost dodavatela*
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4.4 PESTEL ANALYZA

PEST analyza sméfuje pohled na politické, ekonomické, socidlni a technologické vlivy
makro-prostiedi. Marketingovi specialist¢é maji urCitou roli ve tvorb¢ PEST analyzy,
ale nemaji takovy vliv. Vétsi vliv maji pfi tvorbé analyzy pro firmy, které pfispivaji

k budovani narodni ekonomiky (potravinaiské, t€zebni spolecnosti) (Kotler, 2007).

Blazkova (2007) popisuje proces PEST analyzy jako analyzu vySe zminénych vlivl

prostiedi, které mohou ovlivnit podnikéani a rozvoj firmy.

Jakubikova (2013) zminuje rozSitenou analyzu PESTEL, ktera zaclenuje také ekologické

vlivy.

Nasledujici tabulka (Tabulka 2) zobrazuje PEST analyzu.

Tabulka 2: Sledované faktory v ramci PEST analyzy (Blazkova, 2007)

Politické/Pravni Ekonomické Socialni Technologické
HDP, ekonomicky rtst
Legislativa. I‘E”:gl’lluj ici (obecn}v'l n’ebo 1'1réi.téh0 Rozdéleni pijmi Vlédnf vydaje na
podnikani odvétvi), vydaje vyzkum

spotiebitell

Legislativa urcujici
zdanéni (podnikd,
jednotlivetr)

Monetarni politika
(trokové sazby)

Demografické faktory
(v€kova struktura
obyvatelstva, pohlavi,

Zaméteni prumyslu na
zlepSeni technologii

velikost rodiny)

Piedpisy pro . - Nové objevy, patenty,

., P },Ip Vladni vydaje Pracovni mobilita Jevy p' ty
mezinarodni obchod technologie

Politika proti
nezameéstnanosti Zména zivotniho stylu .,

MR e . y Mira technologického
Ochrana spotiebitelt (minimalni mzda, (prace z domova, vice . R
opotrebeni

vyhody
v nezameéstnanosti)

volného Casu)

Pracovni pravo

Zdanéni (vliv na piijem
spotiebitelll)

Postoje k praci a
volnému Casu

Spotieba energie a
naklady na energii

Predpisy a regulace
upravujici konkurencni
prostiedi, monopoly

M¢énové kurzy (vliv na
poptavku zahrani¢nich
zakazniku, vliv na
naklady importovaného
zbozi)

Vzdélani

Vliv zmén
v informacnich
technologiich

Vladni rozhodnuti,
ustanoveni, nafizeni

Inflace (vliv na naklady
a prodejni ceny)

Moda a zaliby, konicky,
modni vystielky

Internet, satelitni
komunikace
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FESTIVALU ,,BATAK FEST*

Bat'dk Fest je multizanrovy hudebni festival, ktery se kona v 1ét¢€ na Jizni Moravé v oblasti
Sudoméfic nad Moravou. PySnit se miZou svou lokalitou, kterd se nachéazi piimo
u vybudované vodni cesty Batlv kanal varedlu Puj¢ovny lodi pod Vyklopnikem.
Tento jednodenni festival plisobi od roku 2019 a kazdym rokem posouva svoje sluzby

a program o krok dal.

Obrazek 12: Logo festivalu (Facebook, 2022)
5.1 Koncept a historie festivalu

Koncept Bat'ak Festu prosel jistym vyvojem a zménami. Pivodni myslenka v roce 2019 byla
Cisté ndhodna, kdy si skupina ptatel navrhla, ze by nebylo Spatné vyuzit potencial velmi
atraktivniho mista, kde protéka Batiiv kandl a uspotradat tzv. ,,party pouze pro pozvané®.
Smyslem této ,,party* bylo zamezeni ucasti lidi, ktefi neobdrzi pozvanku na socialni siti
Facebook. To délalo z tehdejsiho festivalu spiSe soukromou akci. Pivodni udalost méla
zna¢n€ neprofesiondlni organizaci, coZ se promitlo i na grafické strance udalosti, velikosti
hudebniho pddia a propagaci. Tehdejsi program se skladal z lokalnich umélcii. Vystupovali
zde lokalni kapely Dead Insiders, K4 Band, Coincidence a HiJacks. Tito interpreti
predstavovali ,,rockové™ a ,rock and rollové®“ hudebni Zanry. DIJskou afterparty m¢l
na starost Yannick.

Dal8im rokem tento event na sudoméfickych ostrovech dostal jinou myslenku a z lokalni
,party* se stal Bat'’dk Fest. Tehdejsim hlavnim uc¢inkujicim byl ¢esky rapper a zpévak Renne

Dang, ktery mél v tu dobu velmi Cerstvy hit zvany ,, Kytky z pumpy*.
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Navstévnost festivalu ale nebyla upln€ uspokojiva. Financ¢ni prostredky, které se vybraly ze
vstupného a z jinych aktivit, pokryly celkové ndklady a piinesly zisk v fadu jednotek tisic
korun.

Posledni ro¢nik Bat'dk Fest 2021 posunul zase latku o trochu vys, at’ uz nakladové nebo
lepsim programem a ptichystal vystoupeni rappera Maniaka a DJe Wiche, jako predskokani
vystoupili STN a Peet, o zbytek vecera se postarali Yannick, Adam Reiner, Mike Walker
a slovensky DJ Marsy.

Tento ro¢nik znovu nesplnil ocekavani ohledné navstévnosti, proto bude podroben analyze
a budou navrZena takova opatteni, ktera povedou ke zlepSeni marketingové komunikace a ke

zvySeni navstévnosti v dalSim ro¢niku.

sudoméiice nad Moravou

_ 218 \

2020

MORAVOU

Obrazek 14: Uvodni foto Bat'ak Festu 2021 (Facebook, 2022)

Na obrazcich (Obrazek 13, Obrazek 14) jsou zobrazeny uvodni propagacni obrazky

jednotlivych ro¢niki.
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5.2 Vymezeni eventu

Event Bat'ak Fest se oznaduje dle autora Sindlera (2003) na zabavné orientovany — podstatou
je snaha o vzbuzeni emoci a budovani image znacky. Festival nepiinasi Zadnou informativni
myslenku. Zaroven je festival urcen pro Sirokou vefejnost. Podle mista se event vymezuje
na open — air, coZz mu ptinasi fadu vyhod i nevyhod. Jelikoz se festival kona v 1ét¢, venkovni
misto je znacné lukrativnéj$i. Velkym problémem muze byt pocasi, které dokaze zasadné

ovlivnit prab¢h festivalu. Je skoda, ze se zde tipIné nedé uplatnit rozdéleni podle konceptu.

Podle Lattenberg (2010) se event vymezuje na externi tzn. zacileni probiha na zdkazniky.

Event probiha vecer a neni zde zadny dresscode (piedpis oblékani), tudiz je neformalni.

5.3 Vnitini zdroje festivalu

Bat'ak Fest financuje potadatel ze svych vlastnich aktiv a z ptispévki od dobrovolného
svazku Obce pro Bativ kanal. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o 3. rocnik festivalu,
potadatel ma doptedu ptehled o (hmotnych, financnich, lidskych) zdrojich pro realizaci
nasledujiciho ro¢niku festivalu. Jednotlivé zdroje jsem rozdélil a provedl jejich kalkulaci

v nasledujicich podkapitolach.

5.3.1 Hmotné zdroje

Nejvice ndkladnou polozkou hmotnych zdrojii bylo ozvuceni a osvétleni akce, které méla
na starost agentura E.T. Production. Samotné podium a posezeni bylo proptjc¢eno od obce
Sudomeétice nad Moravou. Stany zajistil sponzor Plzenisky prazdroj. Toalety jsou

dlouhodobé soucasti aredlu, proto pofadatel nemusel fesit prondjem jejich prondjem.

Obcerstveni do VIP zény a zdkulisi, které muselo spliovat podminky umélct,
obsahovalo alkoholické 1 nealkoholické napoje spolu, ty¢inky, ovoce a brambirky.
Stanek s jidlem zajisStoval bufet pajCovny lodi, ktery mél toto obcCerstveni na festivalu
zanulové nédklady jako kompenzaci za vyuziti toalet, elektfiny a jejich prostort.
Stanek nabizel grilované pokrmy a gulés. Pofadatel eliminoval naklady za bar tim, Ze vyuZil
nabidky od sponzora Stock anabizel zde ve vétSiné pouze produkty této znacky.
Veskeré vino dorucil zdarma dalsi sponzor — Vinafstvi Ciganek. Nealkoholické ¢epované
napoje zajistila zase Kofola. Celkova investice do barti ¢itala 18 000 K¢ (osobni rozhovor
s organizatorem, 2022). Nasledujici tabulka (Tabulka 3) zobrazuje kalkulaci hmotnych

zdrojt.
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Tabulka 3: Kalkulace hmotnych zdrojt (vlastni zdroj)

Polozka Castka (K¢&)
Podium 15 000
Ozvuceni, osvétleni 15 000
Ubytovani 1 500
Catering 5000
Zasobovani bart (napoje) 18 000
CELKEM 54 500

5.3.2 Lidské zdroje

Pro uspofadani festivalu je potfeba zajistit také lidské zdroje. Je nutné zajistit ochrannou

slozku, ktera se postara o to, aby celd akce probéhla bez problému a komplikaci. U vstupu

byl 1 pracovnik zochranné sluzby a brigadnik, ktefi m¢li na starost kontrolu listku

z predprodeje a samotny prodej vstupenek. Pro plynuly chod bari a obcerstveni bylo

zajiSténo 5 pracovnikll. Zvukatfe a osvétlovace si zajistila jiz zminénd agentura, kterd se

starala o plynuly chod po hudebni a technické strance, jejichz naklady byly zapocitany

v hmotnych zdrojich. Pro tiklidové prace spolu se stavénim stani a chystani pottebnych véci

byli zajisténi 4 pracovnici (osobni rozhovor s organizatorem, 2022). Kalkulace lidskych

zdroj je rozpocitana v tabulce (Tabulka 4).

Tabulka 4: Kalkulace lidskych zdroja (vlastni zdroj)

Lidské zdroje Polet Cena za jedn. (K¢&) Castka (K¢)
Bezpecnostni slozka 7 1500 12 000
Vstup 1 1000 1000
Obsluha bart 5 1500 7 500
Zdravotnici 1 1500 1500
Piiprava-uklid 4 1250 5000
Brigéadnici 2 1500 3000
CELKEM 20 30 000

5.3.3 Finan¢ni zdroje

Potadatel festivalu je pfedem obezndmen ohledné cen vystupujicich, tudiz je snadné

vykalkulovat tento naklad pied zahajenim festivalu. Castky pro vystupujici jsou uhrazeny
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pfed zacatkem festivalu dle podepsanych smluv. Vydajovy rozpocet pro vystupujici

interprety jsem popsal v nasledujici tabulce.
V nasledujici tabulce (Tabulka 5) je zobrazena kalkulace finan¢nich zdrojt.

Tabulka 5: Kalkulace finan¢nich zdrojt (vlastni zdroj)

Finan¢éni zdroje Castka (K¢)
Vystupujici 50 000
Propagace 2 000
CELKEM 52 000

Festival musel uhradit poplatek OSA (Ochranny svaz autorsky). Tento ndklad byl uhrazen

po skonceni akce a jeho vySe zdlezi na poctu umélct a poctu zicastnénych navstévnikd.
Celkové néklady pro uskute¢néni vybraného festivalu jsou popsany v tabulce ¢islo 6.

Tabulka 6: Celkova kalkulace (vlastni zdroj)

Zdroje Castka (K&)
Hmotné zdroje 54500
Lidské zdroje 30 000
Finan¢ni zdroje 52500
OSA 6 000
CELKEM 142 500

5.4 Statistika navStévnosti

Graf nize zobrazuje navstévnost od pocatku potfaddani eventli v aredlu Pajcovny lodi,
tedy od roku 2019 az do roku 2021. Pocet navstévnikd stoupd kazdy rok, coz je
1 pfedpokladem pro dalsi ro¢niky festivalu. Stale vSak nejvyssi navstévnost roku 2021 tvofi

zhruba 40% vesker¢ kapacity arealu.

Na obrazku (Obrazek 15) je zobrazena navstévnost festivalu v uplynulych letech.
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Obrézek 15: Navstévnost festivalu (vlastni zdroj)
Z grafu vyplyva, ze poradani akci v aredlu Vyklopnik ma rostouci tendenci. Stéle to ale neni
takovy pocet navstévnikl,, se kterym by byl potadatel spokojeny. VySe zucastnénych

navstévniki se odraZzi také od investovanych finan¢nich néklada.
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6 MARKETINGOVY MIX EVENTU

Festival Batdk Fest bude jednotlivé ptedstaven zpohledu marketingového mixu,

konkrétné dle nastroji znamych jako: produkt, distribuce, cena a propagace.

6.1.1 Produkt

U festivalu neni Gplné snadné vymezit, co je presné produktem. Dle Sindlera (2003) je to
ale pravé samotny festival. Batdk Fest se nachdzi mezi fazemi zavedeni a fazi rustu.
Dtivodem je nedavné zaloZeni projektu, pficemz zatim neni plné¢ vyuzity potencial v poctu
navstévniki.

Festival se skladd z mnoha casti, které dohromady tvofi analyzovany produkt.
Ptikladem jsou vystupujici, program, sluzby nebo misto, kde se festival potada.

Program je tvofen multiZanrovymi umélci a promyslen tak, aby zaujal co nejvétsi pocet
navstévniki. Festival vSak cili na mladsi generaci. Velkou soucasti jsou sluzby, které maji
za cil uspokojit zdkaznika a znasobit jeho prozitek. Proto se zde nachdzeji obcerstvovaci
stanky nebo odpocinkové zdna, kde si ucastnici mohou objednat vodni dymky nebo ochutnat

vino od sponzora festivalu — Vinaftstvi Ciganek.

6.1.2 Distribuce

Pojmem distribuce se u potfaddani eventid a kulturnich akci rozumi pfedevSim prodej
vstupenek. MozZnosti prodeje vstupenek je nékolik, jak jiz bylo zminéno vyse. Bat’dk Fest
2021 vyuzil moZznosti pfedprodeje u portalu SMS tiket a osobniho prodeje na misté u vstupu
do aredlu. Pfedprodej byla rozdélena do dvou vin. A s kazdou naslednou vyprodanou vinou

se cena zvySovala. Na misté cena Cinila nejvyssi ¢astku.

Festival se nachazi na mist¢ zvaném Vyklopnik. Vyklopnik je zajimavy svou lokalitou,
protoze zde prochazi vodni cesta Bativ kanal. Tato lokalita je vzdalena od obydlené oblasti
cca 3-5 km. Kapacitné¢ je tento prostor schopen ustit zhruba 1000 navstévnika.
dopravit bez pouziti dopravnich prostfedkii. Jedinou moznosti je doprava osobnim
automobilem nebo taxi sluzbou. Paradoxné tato velmi zajimava lokalita miiZze navstévniky
odrazovat svou nedostupnosti. Naopak vyhodou je fakt, Ze se pobliz nenachazi obydlena
oblast, proto poradatel nemusi feSit problém snocnim klidem a hlasitou zvukovou

reprodukcei. Pij¢ovna lodi pod Vyklopnikem se nachdzi cca 5 km od slovenskych hranic.
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6.1.3 Cena

Cena festivalu musi byt nastavena tak, aby pokryla celkové ndklady a pfinesla zisk,
ktery se da vyuzit napiiklad pro rozvoj dal§iho ro¢niku. Pivodné, bez vice nakladnéjsiho
programu a s mén¢ vykonnou zvukovou technikou, byla cena stanovenu na 100 K¢. K platbé
dochazelo ptimo na misté¢ u vstupu. U posledniho ro¢niku se cena zvysila na 350 K¢
na mist¢, kdy ale byla vyuzita moznost predprodeje pies portal SMSTIKET. Ptedprodej byla
rozdélena do dvou vin. V prvni vIné byla cena 289 K¢. V druhé viné cinila 319 K¢
za standardni vstupné. Jelikoz festival sousedi blizko slovenskych hranic, bylo mozné
vstupné uhradit 1 v eurech.

Pro urcitou skupinu lidi, ktera si chtéla ptiplatit za vétsi komfort a za moznost obCerstveni
ve formé& ovoce, sladkosti a neomezenych néapoju zde byla moznost VIP vstupenky,
jejiz cena byla v ptedprodeji stanovena na 1099 K¢. V posledni fazi prodeje vstupenek byla
VIP vstupenka prodévana za 1360 K¢.

6.1.4 Propagace

Event je potfeba zpropagovat tak, aby se o ném potencidlni navstévnici méli cas dozvedét.
Bat'ak Fest vyuziva primarn¢ online marketingovou komunikaci pies socialni sit’ Instagram
a Facebook. Vzhledem ke konkurenci a k dal§im riznym formam zabavy je festival nucen
nabidnout négjakou pfidanou hodnotu, aby piimél oslovené lidi k navstévé. Je to
nejvyznamnéjsi c¢ast marketingového mixu, proto bude propagaci vénovana dalsi kapitola,
kde budou rozebrany vSechny formy komunikace, které nastaly v pribchu organizace

a konani eventu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANEHO
FESTIVALU

Propagace Bat'ak Festu 2021 byla odstartovana zalozenim udélosti na sociélni siti Facebook,
a to hned po skonceni pfedchoziho ro¢niku. Komunikace samotného festivalu probihala
riznymi komunika¢nimi kandly po cely rok. V této kapitole budou rozebrany jednotlivé

formy komunikace.

Marketingova komunikace vybraného festivalu probihala prevdzné v online formé.

Festival nevyuzil moznosti propagace v radiu, televizi, billboardy ¢i megaboardy.

7.1 Marketingova komunikace

Komunikace festivali se zna¢n¢€ presunula do online prostiedi, proto organizatofi vyuzivaji
pro své marketingové ucely hlavné socidlni sité. Vybrany festival vyuzival pro online
komunikaci pfevazné€ socialni sit¢ Instagram a Facebook. Je nutné zminit, Ze finan¢ni

investice do online propagace ¢ini jen zlomek z rozpoctu.

7.1.1 Facebook

Facebook nabizi oproti jinym sitim obrovsky prostor pro propagacni ucely. V ptipadé
pofadani eventu miiZe organizator na sviij profil umistit fotky nebo videa, presdilet hudebni
videa umélct z YouTube a iniciovat pod nimi diskuzi nebo umistit na svou zed’ pouze psany
prispévek ¢i anketu. Nejvetsi vyhodou a vSech festivalt vyuzivanou, je vytvoreni separatni
udalosti pro kazdy ro¢nik. Na udalosti jsou k nalezeni veskeré informace tykajici se festivalu

a proklikavaci tlacitko na portal ke koupi vstupenek.

Marketingova komunikace Batak Festu probiha ptes socialni sit’ Facebook a je rozd€lena
do dvou profild. Prvni profil je oficidlni stranka Bat'dk Fest, ktera ma 107 sledujicich,
druhy profil je stranka vydavatelstvi One And One Records s 297 fanousky. Stranka Bat'ak
Fest ptsobi velmi chaoticky a jednotlivé ptispévky jsou promazané — informace na sebe
nenavazuji (Obrazek 17). Viibec prvni dohledatelna zminka o Batak Festu 2021 je z 19. fijna
2020, kdy probéhla zména starého loga na logo nadchazejiciho festivalového ro¢niku.
Na strance je dohledatelny piispévek, ktery nabizi proklik na nakup vstupenek formu
poutavého sdéleni. DalSimi dohledatelnymi pfispévky jsou oznameni interpreti.
Ackoliv na 3. ro¢niku festivalu vystupovalo celkem Sest umélcii, tak na profilu jsou

jednotlivé zminéni pouze tfi.
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Udalosti, kter¢é probéhly, byly néasledn¢ =z facebookové stranky smazény.
Potencialni navstévnici tak nemaji moznost vyhledat, kolik navstévniki se minula léta

festivalu ucastnilo a jaka byla atmosféra nebo zpétné recenze.

Profil sdilel pfispévky, které mély ndznaky snahy o interakci se sledujicimi, ale interakce

zde byla mala. V nekterych ptipadech zde neprobéhla interakce zadné (Obrazek 16).

1Y To se milib{J) Okomentovatz> Sdilet

Obrazek 16: Prispévek na profilu Bat'dk Fest (Facebook, 2022)
Na druhém profilu One And One Records byly sdileny piispévky, které izce souvisi
s festivalem. Objevil se zde ptispévek, ktery oznamoval zbyvajici interprety, ktefi zde méli

A4

vystupovat, interakce zde byla vyssi.

o5 To se mi libi /> Sdilet

[C) To se mi libi () Okomentovat o> Sdilet

Batak Fest aktua al(a) sv(ij stav.
3 21-Q

o5 To se milibi (D) Okomentovat /> Sdilet

Ak Fest aktualizoval(a)
-

o3 To se mi libi () Okomentovat &> Sdilet
Obrazek 17: Matouci piispévky na profilu (Facebook, 2022)

Velmi zmate¢né piisobi nahravani piispévkil na jeden profil a néasledné sdileni na profil

druhy. Fotografie umisténé na profilech nemaji popisky a nejsou umistény do alb.
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7.1.2 Instagram

Jeden z hlavnich komunika¢nich nastroji je Instagram, ktery je pro organizatory velmi
efektivni, diivodem je jeho popularita. Instagram nabizi moznosti sdileni piispévkil do feedu
nebo do tzv. Instagram stories. Tyto ,stories” jsou pfistupné pouze 24 hodin.
Efektivitou sdileni informaci na ,,stories* je jejich oblibenost a moznost rychlé interakce se

sledujicimi ve formé rychlého kvizu nebo odpovédi na otazky.

Na obrazku (Obrazek 18) je zobrazen ptispévek, ktery byl publikovan na Instagramu v den

konani akce.

Obrazek 18: Prispévek festivalu v den konéani akce (Instagram, 2022)
Profil ¢ita k 20.4.2022 celkem 418 sledujicich a sleduje 1228 uctd. Po vytvoreni udalosti
na Facebooku nésledoval prvni pfispévek na socidlni siti Instagram. Samotny festival ma
sviyj vlastni instagramovy profil, ktery je spravovan potfadatelem. Instagram byl vyuZivany
primarn¢ k informativnim zalezitostem, jako je zvetejnéni jednotlivych umélcti, oznamovani
partnert akce a stavu predprodeje vstupenek. Celkovy profil navazuje na prvni ptispévek
audrzuje si sv€tlomodry vzhled, ktery se inspiroval tehdejS$im modrym logem.
Béhem propagace akce byly nahravany ptispévky do ,,feedu* (hlavni kanal, kde se zobrazuje

nahrany obsah). Instagramova propagace zacala 18. bfezna 2021 a béhem 5 mésicii bylo na
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profil nahrano celkem 13 pfispévkt — k pifispévku bylo 80 reakci (komentéte a tlacitka ,,to

se mi libi). Pro celkovou propagaci analyzovaného ro¢niku na této platformé bylo

vynalozeno 2000 K¢. (interni zdroj)

batak_fest Q BATAK
2 Prispévky

BATAK 24 418 1228

Kraj, Czech Republic
FEST 2022 . Sladuiic Sleduii
Pfispévky  Sleduiic Sleduji

#captainmorgan #batakfest #rap #party how

Obrazek 19: Profil festivalu na Obrazek 20: Prvni zminka o hlavnich
Instagramu (Instagram, 2022) vystupujicich (Instagram, 2022)

Na obrazcich (Obrazek 19, Obrazek 20) je zobrazen instagramovy profil spolu s prvni

zminkou o vystupujicich.

V ,,biu*, neboli popisku Instagramového profilu, byl vlozen odkaz na Facebookovou udalost
s popisem ,,Dalsi ro¢nik festivalu na Batové kanélu v ptistavu Sudoméftice 19.-20.8. 2021.*

Nechybéla ani zminka o partnerech festivalu

Instagramovy profil Bat'ak Fest uskute¢nil mésic pfed zahajenim festivalu soutéz (Obrazek
21). Cenou pro vyherce byla navstéva do zakulisi (soukromy prostor uréen pro vystupujici),
darky od vinatstvi Cigéanek, boty dle vybéru, triko, vak, kSiltovka a darky od sponzora
Captain Morgan. Podminky soutéZe byly sledovani na Instagram profilu a vloZeni komentare

s textem ,,Chci darek!“. SoutéZe se zucastnilo 33 zajemcil.

Béhem pandemie COVID—-19 neprobihala témé&f Zddna komunikace se sledujicimi.
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&P™ To se libi mikewalkermusic a dalsim (58)

batak_fest Rozdavame super darky s Captain
Morgan Batak Fe 1 o Vi€

‘obrazit vSechny ko ire (33)

this_is_the_pipin Chci darek!
petal1763 Chci dérek!
). Eer )21

Obrazek 21: Instagramova soutéz (Instagram, 2022)
7.1.3 YouTube

Samotny festival nemd sviij Youtube kandl. Tzv. aftermovie (rekapitulace probéhlého
festivalu ve form¢ videa) z druhého ro¢niku se nachazi na profilu ,,One And One Records®.
Zvetejnéni aftermovie mélo za cil shrnout dany ro¢nik a ukazat nejlep$i momenty.
Dle statistik byl YouTube kanal ,,One And One Records“ zalozen vroce 2015.

Celkovy pocet zhlédnuti videi na tomto kanale ¢ini 282 559.

Souvisejici videa s festivalem na profilu zabiraji velmi malou ¢ast. Obsah kanalu tvoii spiSe
video pozvanky na jiné eventy, hudebni videoklipy, boxerské zaznamy, sestiihy ze zavodu
automobilli nebo studiové zdznamy pofizené v dobé pandemie COVID-19, kdy nebylo
mozné eventy potadat. Tento kanal sdili 53 videi, z toho je zde pouze jedno video z Bat'dk

vvvvvv

spadaji spiSe ty, ktera s festivalem nesouvisi.

7.2 Ostatni online propagace

Zminky o festivalu byly k nalezeni na oficidlnim webu mésta StraZznice (Obrazek 22),

ktera se nachazi v blizkosti lokality festivalu. Ptispévek byl vytvotfen 29.6.2021.
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Uzemni plan mesta Straznice
Napiste nam
Hiaseni zavad

MESTSKY URAD STRAZNICE

Chci si vyfidit
Mistni poplatky
Hrobova mista
Stankovy prodej
Stavby
Czechpoint
Rybafsky listek
Granty, dotace z rozpodtu
meésta
Ztraty a nalezy
Dokumenty méstského tfadu
Utedni deska
Organizacni struktura, kontakty
Organizaéni struktura
Méstského Ufadu
Kontakty
Pravni pfedpisy
Informace
Povinné zvefejfiované
informace (ISVS)
Rozpoéty mésta
Informace z jinych uradt
Registr oznameni
Vybérova fizeni
Zadosti o informace -
dokumenty
Prehled vSech dokumentl

FOTOGALERIE

Captain Morgan Batak Fest

Letni festival po Vyklopnikem v Sudoméficich v ramci Festivalu Dny kultury na Bat'ové kanale.
Vystoupi STN a jeho hosté, DJ Wich a dalsi interpreti.

= Piedprodej vstupenek

Kdy:
20.8.2021 20:00

Kde:
Vyklopnik Sudoméfice
= Obec Sudomérice

Adresa:
Obec Sudoméfice
Sudomeéfice 322
696 66 Sudoméfice
Zobrazit v mapé

Obecni tifad Sudoméfice b 3

Sudoméfice 322, 696 66 Sudoméfice  Taq

Obrazek 22: Prispévek na webové strance mésta Straznice (straznice-mesto.cz, 2022)

7.3 Reklama

Bat’ak Fest pro svou offline reklamu vyuZil pouze nizkondkladové formy reklamy:

e Papirové stojany umisténé na stole v hodoninském baru Temple Lounge

e Plakaty vylepené v kavarné ve Skalici (Obrazek 23)

e Samolepky s QR kody navigujici na ndkup vstupenek (celkem 20 kusi)

Obrazek 23: Plakat umistény v kavarné
Hafanana (Facebook, 2022)

7.4 Public relations

Vybrany festival nevyuZzivd momentalné Zadné formy public relations. Snahou je ale vybirat

pozitivné plisobici personal pro lepsi vztahy s navstévniky.
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7.5 Osobni prodej

Forma osobniho prodeje nebyla vyuzita pfi propagacnich cinnostech festivalu.
Festival nepfipravuje nabidku pro jednotlivé zdkazniky, tudiZ neni osobni prodej uplné

vhodnou formou propagace.

7.6 Sponzoring

Festival se snazi vyuzivat této formy komunikace. Sponzofi minulého ro¢niku byli Captain
Morgan, Stock, Pilsner Urquell a Vinaistvi Cigdnek. Od jednotlivych sponzorG byly
poskytnuté predev§im napoje a darky. Prazdroj Pilsner Urquell poskytnul vybranému
festivalu zastfeSeni a stany. Hlavni sponzor festivalu byl Captain Morgan, nazev sponzora

byl umisténo do loga Bat'dk Festu, jakozto hlavniho partnera festivalu.
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8 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

V této Casti bakalaiské prace bude provedena analyza festivalu, jeho vnitiniho a vnéjSiho

prostiedi pomoci vybranych strategickych marketingovych situacnich analyz.

8.1 PESTEL analyza

PESTEL analyza se zabyva politicko-pravnimi faktory, ekonomickymi faktory, socidlni-

kulturnimi a technologickymi faktory.

8.1.1 Politicko-pravni faktory

Organizator je povinen dodrzovat veSkeré legislativni néleZitosti spojené s touto ¢innosti;
zivnostensky zakon €. 455/1991 Sb. a zdanéni piijmu podle zédkona ¢. 586/1992 Sb.
V politicko-pravnich faktorech v poslednich letech nenastala v Ceské republice zadna

zasadni zména, kterd by ovlivnila konani kulturnich akci, vyjma pandemie COVID-19.

Dne 10. kvétna 2020 vlada Ceské republiky zakazala jakykoliv kontakt lidi, coz se velmi
dotklo kultury a také pofadani samotnych festivali. Poté nastalo postupné rozvoliovani.
Od 8. cervna 2020 bylo mozné na venkovni akci uspofadat setkani az pro 500 lidi.
Vétsina festivald se kvili nejistoté ze strany vlady rozhodla konani tehdejsich ro¢nikii 2020
neuskutecnit, pfesunout nebo usporadat pii omezené kapacité. Vraceni vstupenek mohlo byt
odloZzeno podle zdkona 247/2020 Sb. do 31.10.2022 (advokatnidenik.cz, 2020).

Podobny scénat se opakoval po dobu dvou let.

v

V soucasné dobé je COVID-19 situace mnohem piiznivéjsi, pfedevSim po vakcinaci
obyvatelstva CR. Pofadatel Batak Festu neptedpoklada dalsi omezeni ze strany vlady,
proto organizaci vybraného festivalu pfizplsobuje tak, jako pfed prvni vlnou pandemie
(osobni rozhovor s organizatorem, 2022). Neptedpoklada se zvySeny vliv politicko-

pravnich faktora na festival v dalSich letech.

8.1.2 Ekonomické faktory

Tyto faktory jsou pro chod festivalu velmi vyznamné. Od ekonomické situace v Ceské
republice aJihomoravském kraji se odrazi poptdvka po pfipravovaném eventu.
Névstévnici pottebuji dostatek financénich prosttedkli, aby si mohli v pfipadé zajmu
za kulturni akci zaplatit a nemuseli fesit jiné finan¢ni problémy jako je naptiklad finanéni

krize, vysoké mira inflace nebo nezameéstnanost.
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Primérnd mzda v Jihomoravském kraji dosdhla ve 4.¢tvrtleti 2021 castky 39 552 K¢&
(czso.cz, 2022) a ma stoupajici tendenci, coz je pro rozvoj festivali a kulturu dobfe.
Mira inflace v ¢ita k bfeznu 2022 12,7 % (czso.cz, 2022), tzn. ceny sluzeb a zbozi, ktera
primérnd ¢eska domacnost spotfebovava vzrostly o 12,7 % v porovnani se stejnym mésicem

v roce 2021.

Aktudlni situace ve svété zpisobuje prudké zdrazeni energii, coz ma za nasledek horsi
finan¢ni situaci potencialnich navstévnikti kulturnich akci. Na druhou stranu mira
nezaméstnanosti dle Ceského statistického ufadu &ini v Jihomoravském kraji 3,94 %
(czso.cz, 2022). Nizkad nezaméstnanost je pro potadani kulturnich akci rozhodné piinosem.
V ptipad¢ hledani pracovnik do festivalového tymu to mtize byt ale problém, jelikoz nizka
nezameéstnanost také znamend méné lidi na trhu prace. Za predpokladu, Zze nastane
ekonomicka krize, budou lidé pravdépodobné Setfit 1 na zabavé a kultute. Vzhledem k nizké
cen¢ vstupenek na analyzovany festival se ale negativni vliv ekonomické krize

na navstévniky nepredpoklada ve velké mite.

8.1.3 Socialné-kulturni faktory

Nejvétsi roli zde hraje cilovd veékova skupina, kterd se na festivalu nachazi.
Organizator v poslednich dvou letech cili spiSe na mladsi komunitu (15-20 let). Tato vékova

skupina na Hodoninsku ¢ita k 31.12.2020 6 912 obyvatel (czso.cz, 2020).

Pted 12 lety v roce 2010 do této vekové skupiny bylo zapocteno 9 490 obyvatel (czso.cz,
2010). Za 10 let klesl celkovy pocet této veékové kategorie o skoro 1/3, piesnéji o0 27,2 %.
Dtvodem je 1 stoupajici zdjem mladé generace o stéhovani do velkych mést neboli

urbanizaci. Tato skutec¢nost a klesajici trend miize byt pro festival hrozbou.

8.1.4 Technologické faktory

Nové moderni technologie pfinaSi spoustu moznosti, jak travit volny cas. Kvili
technologickému trendu mtiZze vice lidi upfednostiiovat jinou zdbavu z pohodli domova. Svét

se diky pandemii COVID-19 a technologické evoluci zacal ptesouvat do virtudlniho svéta,

v

Americky rapper Travis Scott v roce 2020 nevystoupil na Zddném velkém festivalu, ale ve
virtudlnim svéte pocitacové hry Fortnite. Tento ,herni* koncert sledovalo ptes 20 milionii

uzivatell (Vesely, 2020).
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Konkurence vybrané¢ho festivalu nabizi velkoplosné videoprojekce nebo LED videostény
a technologické pozadavky se vyviji rychlym tempem. Bat'dk Fest vlivem technologického
vyvoje bude pravdépodobné nucen vyuzivat nejmodernéjSich audiovizualnich technologii.
Veskeré technologické soucasti festivalu jako je napt. zvukova nebo svételnd technika
zajiStuje vybrany festival pomoci outsourcingu (interni informace), coz snizuje hrozbu
vysokych vydajii za obménu vlastni techniky. Vzhledem k inovativnimu trendu se takika
jisté budou zvySovat realné ceny (po ocisténi o inflaci), poradatelé budou nuceni kalkulovat

v planovani financovani na dalsi roky také s touto skutecnosti.

8.1.5 Ekologické faktory

Obecné po organizovaném festivalu nastava urcitd ekologicka stopa. Ve vétsim métitku jsou
festivaly po skonceni zahlceny riiznymi druhy odpadki. Bat'dk Fest vyuziva moznosti tfidéni
odpadu pred vstupem do arealu. Vevniti aredlu tuto moznost nenabizi, ale po skonceni
festivalu se pohozeny odpad roztiidi do ptislusnych kost. Odpad je vyvezen na sbérny dvir

Sudomeétic nad Moravou (osobni rozhovor s organizatorem, 2022).

Festival musi dodrZzovat zdkon o ochrané pfirody a krajiny ¢. 114/1992 Sb. a o ochrang

zivotniho prostiedi ¢. 17/1992 Sb (zakonyprolidi.cz, 2022).

Evropska asociace festivalli ocefiuje nejlepSi festivaly za ekologickd teSeni.
Ptiklady téchto feSeni jsou nabizené vratné kelimky nebo vyuZiti solarni energie pro provoz

festivalu.

Do budoucna by mél festival premyslet nad uhlikovou stopou, kterd vzniké pravé dopravou

na festival a festivalovym svozem tento problém vyfiesit.

8.1.6 Legislativni faktory

Festival je ovlivnén legislativou a jednotlivé zdkony musi dodrZovat. Festival je povinen
dodrzovat zdkon o ochrané vetejného zdravi ¢. 272/2011 Sb. Hluk nesmi pfekrocit stanovené
hygienické limity. Organizator festivalu musi dodrzovat zdkon ¢. 40/1964 Sb.,
ktery piikazuje povinnost neuzivat cizi majetek bez pravniho diivodu. Vzhledem k tomu, Ze
se festival nachazi u vodni cesty Bativ kanal, je povinen uposlechnout zakon ¢. 254/2001
o ochrané¢ vod (zakonyprolidi.cz, 2022). ZruSeni téchto nafizeni je nepravdépodobné,

naopak je teoreticky mozné jejich zptisnéni v pfistich letech.
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8.2 Porteruv Model péti konkuren¢nich sil

Analyza mikrookoli vybraného festivalu je uskutecnéna pomoci analyzy Porterova modelu
peti konkurencnich sil. Sklada se z vlivu dodavatelt, vlivu odbératelti, konkurence v daném

odvétvi, hrozby substitutll a potencidlni nové konkurence.

8.2.1 Odbératelé

Mezi odbératele festivalu patfi navstévnici. Pocet navstévnikil ale nenaplituje ocekavani
potadatelii. V poslednim roce ¢inila navstévnost 390 navstévnikl, avsak ptredpoklad byl
mnohem vyss$i. UdrZzovani vztahu s navstévniky probiha na socidlnich sitich a v dob¢ konani
festivalu. Vzhledem k tomu, Ze si festival nevybudoval zatim vétsi mnozstvi svych fanousku,
maji na n&j odbératelé velky vliv. Navstévnici maji k dispozici spoustu alternativ zabavy.
Zatim festival nenabizi nic, ¢im by se liSil od konkurence, proto zde maji névstévnici

obrovskou moc.

8.2.2 Dodavatelé

Dodavatel¢ maji pro festival dualezitou roli. Pravé jejich produkty jsou ty, které se
na festivalu prodévaji nebo vyuZivaji kuskute¢néni pozitivniho pribéhu akce.
Dodavatelé napoju jsou Pilsner Urquell, Kofola a Stock. Zabradli, posezeni a stany pro
zastfeSeni dodava obec Sudométice nad Moravou. Podobnych dodavateli je na trhu spoustu
a festival neni na téchto produktech zavisly (mlZe vyuZit jejich substituty), proto jimi
organizator neni ovlivnén a miiZe si vybirat z konkurence. Levnéjsi alternativu k dodavateli,

jimz je samotna obec, by vSak pravdépodobné organizatoti nenasli.

8.2.3 Potencialni nova konkurence

Ackoliv je organizovani festivalu komplexni véc, miZe se rozhodnout uspotadat festival
takika kazdy. Vstup na tento trh, ale musi byt dostatecné promyslen a nejde jej ocekavat
ze dne na den. Je tfeba vynalozit ur¢ité mnozstvi finan¢nich prostiedkt. Tyto néklady jsou
ale velmi variabilni a zaleZi na mnoha faktorech (kvalita zvuku, obcerstveni, hudebni
program, osvétleni atd.) Pro uspofadani vlastni kulturni akce neni tieba licence ani patent.
Nejen festival, ale i jakakoliv udalost v okoli mize znaén€ ovlivnit pocet navstévniki
vybran¢ho festivalu. Prekazkou potenciadlni nové konkurence v organizaci festivalu je
pronajem prostor pro kondni festivalu. VétSina prostort v obeich a méstech musi spliiovat
zakon o no¢nim klidu do 22:00 hod. Je mozné zazadat o vyjimku, které ale neni vzdy

vyhovéno.
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8.2.4 Stavajici konkurence

Mezi nejvétsi lokédlni konkurenty patii Club Vinarna, Hawaiiska Silvestrovskd Noc,
letni akce pofddané rocnikem v Louce a Camp Festival v Dubnanech. Vybrany festival svym
terminem konani vyplituje jediny volny srpnovy vikend v okoli mezi konkurencnimi akcemi
na Hodoninsku. Celorepublikové dochazi ke kryti terminu s konkurenci.
Stavajici konkurence na Hodoninsku nenabizi podobné umélce jako Bat'dk Fest, proto je

festival ohrozen zejména eventy, které maji v okoli 30 km jiZ svoji popularitu.

8.2.5 Substituty

Substituty se momentaln¢ na Hodoninsku nenachézeji, jelikoz podobny hudebni program
ostatni eventy nenabizi. Navstévnici ale mizou cestovat do vétSich mést (napt. Brno),
kde maji moZnost navstivit jiné kulturni akce a stejné interprety uslySet, proto mizou ztratit

zajem festival navstivit. Celorepublikové je hrozba substituce velmi vysoka.

8.3 Benchmarking konkurenc¢nich kulturnich akei

V ramci evaluace Batak Festu byly zvoleny jen vybrané akce pro zachovani objektivity
testovani. Vybrané festivaly byly zvoleny do vzdalenosti 70 km podle vySe popularity.
Pro porovnavani bude hodnocen zlinsky studentsky projekt Vitani prvaka UTB,

Camp Festival v Dubnianech a slovensky festival Cibula Fest.

Tabulka (Tabulka 7) ptedstavuje vstupni udaje pro realizaci Benchmarkingu. V ramci
odstranéni co nejvétsi miry subjektivity bylo ¢iselné hodnoceni realizovano (Tabulka 8)

pomoci brainstormingu, diskuze s hlavnim organizatorem festivalu a vlastni navstévy.

8.3.1 Vitani prvaki UTB

Vitani prvaki UTB je hudebni event, ktery probih4 kazdym rokem v obdobi prvni poloviny
mésice fijna. Projekt byl zaloZen skupinou studenti Univerzity Tomase Bati ve Zliné.
Hlavnim divodem zalozeni projektu bylo pfivitat nové studenty na univerzité¢ a provést
jejich pasovani na ,,prvaky*. Tuto udalost vSak navstévuji 1 starSi rocniky. Akce probiha

vzdy v nékolika hudebnich klubech, barech a dalSich podnicich ve Zliné.

Na obrazku (Obrazek 24) je zobrazeno logo vitani prvaki UTB 2021.
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Obrazek 24: Vitani prvakt UTB 2021 (Facebook, 2022)
8.3.2 Camp Festival

Camp Festival je hudebni festival zaméfeny na elektronickou hudbu, ktery se kona
v Dubnanech, coz je zhruba 15 km od Sudoméfic nad Moravou. Festival probiha ve dvou

dnech a vystupuji zde svétovi DJs. Pfedskokany jsou DJs z Ceska a Slovenska.

Na obrazku (Obrazek 25) je zobrazeno logo Camp festivalu.

Obrazek 25: Logo Camp Festivalu (Facebook, 2022)
8.3.3 Cibula Fest

Cibula Fest je ¢esko-slovensky multizanrovy ,,Open Air* festival, ktery vznikl v roce 2009.
Festival se kona na Slovensku v Holi¢i a zamérem je primarné prezentovat Ceskou
a slovenskou hudebni scénu. Celkovou nabidku dopliiuji adrenalinové, zdbavné, zazitkove,
naucné a détské atrakce. Cilem festivalu je vytvofeni prostoru pro kazdou generaci a pro

rodi¢e s détmi (dovolena.ck-rekrea.cz, 2018).
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Obrazek 26: Logo Cibula Fest (Facebook, 2022)

Tabulka 7: Vstupni tidaje pro Benchmarking (vlastni zpracovani)

Vitani prvaki

(k 1.5.2022)

Camp
Bat’ak Fest UTB 2021 Cibula
Hodnotici kritéria Festival
2021 (Studentska Fest 2022
2019
unie)
Cena vstupného
CZK 289 CZK 99 CZK 990 CZK 360
(prvni vlna)
Webové stranky nedostatec¢na nedostatec¢na nedostatec¢na | chvalitebna
Pocet vystupujicich 6 7 ptes 20 ptes 20
Pocet dnli 1 1 2 2
Doprovodné zabavné ]
o nedostate¢na chvalitebna dobra vyborna
aktivity
Pocet podii 1 4 3 2
Propagacni ¢innosti dobra vyborna chvalitebnd | chvalitebna
Pocet fanouski na
Instagramu 498 2740 2160 813
(k 1.5.2022)
Aktivita sledujicich
na Instagramu dobra chvalitebna dobra dostate¢na




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Aktivita sledujicich
na Facebooku dostate¢na chvalitebna dobra dobra
(k 1.5.2022)
Vramci hodnoticiho procesu bylo vyuzito pétistupniového Skolniho hodnoceni.

Hodnota, ktera je oznacovana cislici 1 vyjadiuje velmi kladné hodnoceni, zatimco hodnota

s Cislici 5, nejhorsi mozné hodnoceni. Jednotliva kritéria byla hodnocena subjektivné.

Tabulka 8: Analyza Benchmarking (vlastni zpracovani)

Vitani
Bat’ak Camp
Hodnotici kritéria prvaki Cibula Fest
Fest Festival
UTB
Cena vstupného 3 1 3 2
Webové stranky 5 5 5 2
Pocet vystupujicich
YHHPH 3 2 1 1
(posledni roc¢nik)
Pocet dnti 2 2 1 1
Doprovodné zabavné
o 5 2 3 1
aktivity
Pocet podii 4 1 2 3
Propagacni Cinnosti 3 1 2 2
Pocet fanouskl na
4 1 2 3
Instagramu (k 1.5.2022)
Aktivita sledujicich na
Instagramu 3 2 3 4
(k 1.5.2022)
Aktivita sledujicich na
Facebooku 4 2 3 3
(k 1.5.2022)
Celkem 36 19 25 22

Z vysledkti benchmarkingu vyplyva, ze si nejlépe vede Studentska unie s projektem Vitani
prvaki. Hned za timto projektem nasleduje slovensky Cibula Fest, Camp festival a posledni

pozici zaujima analyzovany festival.
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Bat’ak Fest pii marketingové komunikaci vyuziva pfevazné socialni sit¢ a online marketing.
Ostatni eventy vyuzivaji i offline propagacni Cinnosti, jako jsou napiiklad billboardy,
reklamy v radiich, rizné televizni reportaze, festivalovy zpravodaj nebo umisténi reklamy
do tydenikt, ¢i novin. Vitani prvaki UTB vyuziva nejvice piimy marketing a osobni prode;j,
ktery Batak Fest nevyuzil. Projekt Vitani prvakd ma ale velkou vyhodu, jelikoz miizou

oslovit cilovou skupinu pfimo na akcich jako je ,,seznamovak® a jimi podobnych.

Dalsim dualezitym faktorem je webova stranka udalosti. Bat'dk Fest ani Camp Festival
neprovozuji webové stranky. Na webové strance muze festival predstavit podrobné sviij
program, zminit rizné aktuality, vytvofit fotoalba nebo nastavit odpocet pro zacatek

festivalu a vyvolat tim pocit velkého zahajeni eventu.

Camp Festival a Cibula Fest nabizi dvoudenni program spolu se zédbavnymi aktivitami
a sluzby jako jsou napf. kolotoCe, westernové méstecko, rtizné sportovni soutéze nebo
moznost ubytovani ve stanech pfimo v aredlu. Batdk Fest nenabizi zadné doprovodné

aktivity.

Aktivita na socidlni siti Facebook je u vSech festivalti velmi podobnd. Nejvyssi interakci ma
profil Studentské unie UTB a na druhém misté¢ je Camp Festival. Pomérové ale pocet
sledujicich s reakcemi na Facebooku je u vSech eventli kromé Vitani prvaki UTB spise
Spatny. Studentska unie UTB nahrdla video pozvanky, které plisobi osobnim dojmem.
Celkové profil tohoto eventu vytvaii pocit pratelstvi a spoleCnych zdjmi. Profil nabizi
soutéze, fotoalba, prispévky upozoriiujici o zacdtku a konci ptedprodeje,

casovy harmonogram vystupujicich a odpocet do zac¢atku akce v podobé ptispévki.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V této Casti bakalatské prace je analyzovana marketingova komunikace festivalu Bat'ak Fest
a obecny pohled navstévnikl a jejich zajmy pii navstévach hudebnich kulturnich akcich.
Dotaznikové Setfeni bylo provedeno elektronickou podobu a bylo zaméieno ptedevsim

na ucastniky festivalu, ale zucastnili se jej 1 potencidlni budouci navstévnici.

9.1 Dotaznik a sbér dat

Kvantitativniho vyzkumu se zc€astnilo celkem 754 respondentl. Z toho celkem 132
respondenti potvrdilo svoji U€ast na minulém ro¢niku zkoumaného festivalu.
Dotaznik obsahoval celkem 21 otevienych a uzavienych otdzek a nebylo zde vyzadovano
zadnych podminek pro vstup do vyzkumu. Zkoumané otazky byly nastaveny jako povinné,
tudiz se nestalo, ze by respondent otazku pieskocil, ¢i vynechal. Dotaznik byl propagovan
pouze umélci vystupujicich na festivalu a potadatelem. Cilem vyzkumu bylo zjistit,
jak vetejnost, a zaroven cilova skupina vnimé minuly ro¢nik festivalu a preference vetejnosti
pii navstévach festivali. Dotaznik je rozdé€len na 2 sekce, kdy prvni sekce zkouma vSechny
respondenty a druhd sekce pouze ucastniky festivalu. Grafickd vizualizace dotazniku je

uvedena v piiloze (Ptiloha — P1).

9.2 Analyza odpovédi respondentii

Celkem na dotaznik odpovédélo 754 respondentl. Z toho se 132 festivalu zlcastnilo.
Odpovédi jsou rozd€leny na ,otazky pro vSechny respondenty a ,otdzky pouze

pro navstévniky*.

9.2.1 Otazky pro vSechny respondenty

1. Kolik korun jste ochotni utratit pii navstévé jednodenniho festivalu v Ceské

republice? (bez vstupenky)

Otazka zkoumad, kolik jsou ucastnici festivalu ochotni utratit pii navstévé jednodenniho
festivalu. Nejvice respondentt, presnéji 44 % uvedlo, Ze jsou ochotni utratit 501-1000 K¢.
28 % ucastniki utrati mezi 301-500 K¢. Celkove 21 % respondentl utrati na festivalu 1000
K¢ avice, coz znamena, Ze jsou pro festival velmi lukrativni zdkaznici, ktefi udélaji festivalu
nejvetsi trzbu. 7 % respondenti jde na festival s mozZnosti utratit nejvice 300 K¢.

Utrata respondenti je jednodennim festivalu je zobrazena na obrazku nize (obrazek 27).
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7%
21%
méné nez 300 k¢
28% 301 - 500 K¢
501 - 1000 K¢
1001 K¢ a vice
44%

Obrazek 27: Utrata respondentii na jednodennim festivalu (vlastni zpracovani)

2. Jste ochotni si za VIP vstupenku priplatit vice, pokud v ramci VIP vstupenky je
volny pristup do zdkulisi, obCerstveni a piti? (pozn. zakladni vstupné 300 K¢, VIP
vstup 1100 K¢)

Hlavnim cilem bylo zjistit, zda se vyplati festivalu nadale nabizet VIP vstupenky
za zvySenou cenu. VétSina respondentd, tedy 55 % meélo z4jem o VIP vstupné za zvySenou
cenu a 45 % zvolilo nezdjem. Vice nez polovina by si drazsi vstupenku zakoupila, proto by
m¢él festival nadale nabizet tento balicek a snazit se ho dostat k vice lidem. Podminky by ale

mély zlstat zachovany, VIP by mélo obsahovat ptistup do zékulisi, ob&erstveni a piti v cené.

45% ANO

55% NE

Obrazek 28: Zajem o VIP vstupenky (vlastni zpracovani)
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3. Jste ochotni si priplatit za znaméjsiho umélce nebo povazujete lokdlni DJs

za dostacujici?

Tato otazka sméfovala na hudebni program. 611 respondentii (80,9 %) uvedlo, Ze rado
pfiplati za znaméjs$i umélce. Naopak 144 respondenti (19,1 %) je spiSe pro druhou moZnost
a lokalni DJs jim pro festival staci. Ve vysledku je pro festival efektivn€jsi nad hudebnim

programem pfemyslet a pozvat popularné;jsi umélce.

= Ano, rad si pfiplatim

Ne

Obrazek 29: Zajem o znamé¢jsi umélce na ukor drazsi vstupenky (vlastni zpracovani)

4. Ktery den Vam nejvice vvhovuje pro navstévu festivalu?

Nejvice respondenti hlasovalo pro konani festivalu v sobotu, celkem pro sobotni udalost
hlasovalo 309 respondentii (41 %). 34 % respondenti uvedlo, ze preferuji patek a 25 %

na dnu potfadani festivalu nezélezi.

= patek
= sobota

je mi to jedno

Obrazek 30: Vhodny den pro konani festivalu (vlastni zpracovani)
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5. Jaky hudebni zZanr poslouchdte nejvice?

Volba hudebniho zanru je pro festival zadsadni. Respondenti mohli zvolit vice mozZnosti.
Jako nejoblibenéjsi hudebni zanr byl zvolen rap. Déle nasleduje hip-hop. Tyto zanry jsou si
velmi podobné, proto je vhodné volit vystupujici v téchto kategoriich. Pomérné velké
zastoupeni m¢la i elektronicka tane¢ni muzika, kterou dorucuji prave lokalni DJs.

Festival se zd4a Zzanrové v potaddku, protoze nabizi pfesné to, co si respondenti zadaji.
Moznym vychodiskem by mohly byt rockové kapely, které maji taky svou zakladnu

fanousku.

rap 523
hip-hop 351
pop 318
edm - elektronicka tane¢ni muzika 325
rock 233
metal 139
jiné 32
0 100 200 300 400 500 600
pocet respondentti

Obrazek 31: Oblibeny hudebni zanr (vlastni zpracovani)

6. Ovlivnila pandemie COVID-19 vasi ucast na festivalu? (moznost nakazy, spatnd

financni situace)

Celkem 392 respondentt (53 %) uvedlo, Ze pandemie COVID-19 ovlivnila jejich ucast na
festivalu. Respondenti stale vnimaji COVID-19 jako hrozbu, kterd z velké ¢asti ovliviiuje
jejich rozhodovéani. Proto by mél festival reagovat na pandemickou situaci a v ptipadé

zhorSujici se situace promyslet pfesunuti na dalsi rok.
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47% ANO
53% NE

Obrazek 32: Vliv pandemie na ucast respondentil (vlastni zpracovani)
7. Videél/a jste ,, aftermovie* (videozaznam shrnujici prubéh) z predchoziho rocniku

festivalu?

Aftermovie festivalu nevidélo 559 (74 %) respondentd. 26 % respondentli tento
videozaznam shrnujici pribéh vidélo. Aftermovie shrnuje nejleps§i momenty z konaného
festivalu, proto je tento vysledek spiSe negativni a zdlraznuje, Ze je zde prostor pro zlepSeni

propagacni ¢innosti.

26%

ANO
NE

74%

Obrazek 33: Sledovanost aftermovie (vlastni zpracovani)

8. Navstivil/a jste v roce 2021 Batadk Fest?

Posledni otdzkou v kategorii ,,pro vSechny* bylo za cil zjistit, zda respondenti festival

navstivili nebo ne, a poté je prenést na dalsi sekci. V piipadé, ze festival nenavstivili,
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tak uvedli divod a v ptipadé, ze festival navstivili, nasledovaly dalsi otdzky ohledné pribehu

festivalu.

17%

NE
ANO

83%

Obrézek 34: Navstévnost festivalu v roce 2021 (vlastni zpracovani)

9.2.2 Otazky pro navstévniky festivalu

9. Jakym zpiisobem jste se dozvedel/a o festivalu?

Cilem bylo zjisténi, jakym prostiedkem se respondenti dozvédéli o konani festivalu.

Na otazku odpovidalo 132 respondent, ktefi se festivalu zacastnili.

Celkem 37,9 % respondenti odpovédélo, ze se dozvédélo o festivalu na socialnich sitich
interpreta. Dal$im kanalem pro ziskani povédomi o festivalu byl pravé instagramovy ucet
festivalu, zde se skrz néj oslovilo 24,2 % respondentl. Dalsi dilezitou roli zde hrali
kamaradi. Takzvanou ,,Septandou‘ se oslovilo 21,2 % respondentli. Socialni sit’ Facebook
zasahla pouze 10,6 % respondent. Mezi ,,jiné* se fadi pfedev§im aktivity typu brigad.

Z plakatu ziskalo informaci o festivalu jen 1,5 %.

60

50

40 32

30

20 14

10 5 6
0

50

28

na socialni siti  na socialni siti  Na socialnich od kamaradu z plakatu jiné
festivalu - festivalu - sitich interpreta
Facebook Instagram

Obrazek 35 Ziskani povédomi o festivalu (vlastni zpracovani)

10. Co Vas nejvice ovlivnilo pri rozhodovani zucastnit se festivalu?
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Cilem otazky bylo zjisténi, kdo nebo co mélo vliv na cast festivalu. Nejvetsi vliv méli
pratelé, kteti ovlivnili 39,4 % respondentl. Zajimavy program a oblibeni interpreti ovlivnili
rozhodovani respondentti ze 33,3 %. Misto konani a navstéva minulého ro¢niku zvlast
ovlivnili 6,1 % respondentii. Cena vstupenky hréla roli pouze u 6 respondentt (4,5 %) roli
a 4 respondenti (3 %) pfisli na zaklad¢ dobré reference od znamych. 7,6 % respondentii

uvedlo jiné diivody. Napftiklad brigada na festivalu.

pratelé, ktefi se festivalu chtéli zucastnit 52
navstéva minulého ro¢niku 8
cena vstupenky 6
pozitivni reference od zndmych 4
zajimavy program a oblibeni interpreti 44
misto konani akce 8
jiné 5
0 10 20 30 40 50 60
pocet respondent

Obrazek 36: Ovlivnéni ucasti na festivalu (vlastni zpracovani)
11. Byl jste spokojeny s nabidkou ndpojii a kvalitou nabizenych pokrmii béhem

festivalu?

118 respondentti (89,4 %) uvedlo, Ze s nabidkou nabizenych pokrmi byli spokojeni.
Pouze 14 respondentt (14,6 %) s nabidkou spokojeno nebylo.

12. Planujete se ucastnit pristiho rocniku?

v

Ptes polovinu respondentti (51,5 %) se planuje zac¢astnit ptiStiho ro¢niku. Nad Gcasti uvazuje
24,2 % a nad neucasti 4,5 %. 2 respondenti jsou rozhodnuti, Ze se nezicastni.18,2 %

respondentl o tom jesté nepiemyslelo.
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ano ne spiSe ano spise ne jesté jsem o tom
nepiemyslel
Obrazek 37: Ucast na ptistim ro¢niku (vlastni zpracovani)
13. Vyuzili byste svoz na akci, ktery by svazel ucastniky na vyznacené trase do 30 km

od mista konani festivalu?

Jelikoz se festival nenachazi v blizkosti obydlené oblasti, cilem otdzky bylo zjistit, zda ma
smysl zafidit svoz na festival. 48,5 % respondentii uvedlo, ze by vyuZzilo svoz na akci.
Naopak 25,8 % dotazovanych by svoz nevyuzilo. Spis ano volilo 13,6 % respondentt a spise

ne 12,1%

70 64

60

50

40 34

30
20 18 16

10
ano ne spiSe ano spise ne

Obrazek 38: VyuZiti svozu na festival (vlastni zpracovani)

14. Doporucil byste festival svym znamym?

Otazka zkoumala, zda by dotazovani navs$tévnici doporucili festival 1 svym zndmym.
Respondenti, ktefi by nedoporucili festival byli nasmérovani na otazku, kde mohli zminit
davod. 118 respondentti (89,4 %) uvedlo, ze by festival doporucilo. 10,6 ucastnikil festivalu
uvedlo, Ze by festival nedoporucilo.

15. Proc byste festival nedoporucil/a?

Na tuto otazku odpovédélo celkem 20 respondentil. 5 respondentiim vadilo, Ze pted podiem
bylo malo lidi. 3 respondenti zminili, Ze nejméné 3x v pribehu konani festivalu vypadla

elektfina a mysleli si, ze festival skon¢il. 2 lidi zminili maly vybér alkoholickych népoja.
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Zbytek respondentti uvadeélo, ze organizace festivalu nebyla dobrd, VIP prostor a bary
nebyly dostatecné osvétlené.

16. Proc byste festival doporucil/a svym znamym?

Respondenti, ktefi odpovédeli na otazku ¢.14, Ze by doporucili festival svym zndmym,
byli tdzéni na diivod. Na otazku odpovédélo 73 lidi. Nejcastéjsim divodem byla pozitivni
atmosféra, zdbava a odpocinuti od stresu. Celkem 5 respondentti hodnotilo pozitivné ptirodni

prostiedi. Zbytek respondentt hodnotilo kladn¢ hudebni program a vystoupeni DJs.

9.2.3 Otazky pro respondenty, kteri festival nenavstivili
17. Z jakého davodu jste festival nenavstivil/a?

Tuto otazku zodpovédelo 689 dotazovanych. 381 respondentt (55,3 %) nenavstivilo festival,
protoze o kondni nevédélo. 142 dotazovanych (20,6 %) uvedlo, ze byl festival $patné
dostupny, protoze se nachazel daleko od mista bydlisté. 10,3 % posloucha jinou hudbu
a problém s krytim s jinou akci mélo 42 respondenti (6,1 %). Jin¢ divody tvofili jednotky
respondentt, pro které bylo divodem nenavstiveni festivalu vysoka cena, jiné rodinné plany

nebo pracovni povinnosti.

= nevédél jsem o konani festivalu

0,
10% konal se jiny festival ve stejny den

$patna dostupnost (festival byl daleko
od mista bydliste)

21%
posloucham jinou hudbu

6% jiné

Obrazek 39: Diivod nenavstiveni festivalu (vlastni zpracovani)

9.2.4 Profil respondentii
18. Pohlavi:

Tato otazka zjisSt'ovala pohlavi respondentti. 403 respondenti (53 %) uvedlo muzské pohlavi.

352 (47 %) respondentli uvedlo naopak Zenské pohlavi.
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47% Zena
53% Muz

Obrazek 40: Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)

19. Do jaké vekové skupiny patrite?

Nejvétsi skupina dotazovanych byla ve véku 18-24 let, tito respondenti tvofili 65,4 %.
Druha nejvétsi skupina byla vé€kova kategorie méné nez 18 let, tato kategorie celkem tvofila

21,6 %. Dalsi vékové skupiny jsou zobrazeny na obrazku (obrazek 41).

vice nez 66 let 6

45-66let T 7
36-441let 0
31-35 let 10
25-30 let 9
18-24 let 494
méneé nez 18 let 163
0 100 200 300 400 500 600

pocet respondentl

Obrazek 41: Vek respondentt (vlastni zpracovani)

20. Z jakého kraje pochazite? (pro vsechny)

Tato otazka byla kladena vSem respondentim. Odpovéde€lo na ni celkem 689 respondentt.
Podstatnou vétsinu tvofil Jihomoravsky kraj, kde se festival kond, tento kraj volilo 41,2 %
respondentll. Druhym nejvétSim krajem byl Zlinsky kroj, ktery tvofil 13,8 %. 8,7 %

respondentl volilo Moravskoslezsky kraj. Zbytek respondentt je zobrazen v obrazku ¢.42.
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Moravskoslezsky kraj 60
Olomoucky kraj 42
Zlinsky kraj 95
Jihomoravsky kraj 284
Kraj Vysocina 31
Pardubicky kraj 21
Kralovohradecky kraj 19
Liberecky kraj 17
Ustecky kraj 21
Karlovarsky kraj + 2
Plzensky kraj 18
JihoCesky kraj 17
Stiedocesky kraj 43
Hlavni mésto Praha 19
0 50 100 150 200 250 300

pocet respondentti

Obrazek 42: Ptislusné kraje respondentti (vlastni zpracovani)
21. Z jakého kraje pochazite? (ucastnici)
Tato otdzka byla mifena pouze na Ucastniky Batdk Festu. Z celkovych 132 respondentil

uvedlo, ze 65,2 % pochazi z Jihomoravského kraje. 21,2 % ze Zlinského kraje. 4,5 %

z Moravskoslezského kraje. Zbytek respondentti je zobrazen v obrazku (obrazek 43).

Olomoucky kraj 2 ¢
Jihomoravsky kraj e 86
Pardubicky kraj 0 2
Liberecky kraj 2 )
Karlovarsky kraj 8
JihocCesky kraj 0 17

Hlavni mésto Praha 0
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

pocet respondentti

Obrazek 43: Kraj za€astnénych respondentl (vlastni zpracovani)
9.3 Shrnuti dotazniku

Dotaznik byl sdilen oficidlnim profilem festivalu a vystupujicimi. Byla oslovena primarné
cilova vékova skupina 15-25 let. Z dotazniku vyplyva, ze vétSina respondenti nevédéla

o konani festivalu, coZz je 1 signal pro zkvalitnéni marketingové komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

Respondenti, ktefi o festivalu védéli, ve vétsSin€ zminili, ze festival zahlédli na socialni siti
umélce a az na druhém misté€ byl profil vybraného festivalu. Hlavnim divodem ucasti nebyl
hudebni program, ale kamaradi, ktefi se festivalu tcastnili. Zucastnéni respondenti byli
spokojeni s prubéhem festivalu, az na urcité vyjimky napi. Castokrat vypadavajici elektricky
proud nebo mélo navstévnika u podia. Pies polovinu respondentli uvedlo, Ze se maji v planu

zudastnit dalsiho ro¢niku znovu.

9.4 Swot analyza vybraného festivalu

Smyslem SWOT analyzy je zpracovani co nejpiesnéjsiho strategického pohledu na budouci
zamgér festivalu pomoci internich a externich faktori.

Mezi interni faktory patii siln€ a slabé stranky. Externi faktory jsou ptileZzitosti a hrozby.
Interni faktory se zaobiraji vnitini strankou eventu, a to mikroprostiedim. Zatimco externi

faktory se zaobiraji vnéjsi strankou eventu, pfesnéji makroprostiedim.

Tabulka 9: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Zajimava lokalita e Grafika
e Volna ruka pfi tvorbé e Nizka ziskovost
programu

e Program

e Profesionalni pfistup e Velké mnoZstvi pouze

e Dobré vztahy s partnery ,regionalnich navstévnika*
e ZkuSenosti s organizaci e Poloha a dostupnost
(Management)

e Omezeny zékladni kapital

* Dobre vztahy s influencery e Absence webovych stranek

e Zanrova rozmanitost

PrileZitosti Hrozby
e VEtsi cestovni ruch na e Klesajici zajem o kulturni akce
Hodoninsku v Ceské republice
e Aktualni trendy e Urbanizace
e Navstévnici ze Slovenska e Moznost Spatného pocasi
e ZvySeni primérné mzdy na e Vstup novych konkurentli do

Hodoninsku odvétvi




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

e Omezeni spojené s Covid - 19

Silné stranky — Nejvetsi silnou strankou festivalu je lokalita. Potencidl, ktery tato lokalita
nabizi je obrovsky. Vzhledem k tomu, ze se cely festival kona u vodni cesty, jsou zde
do budoucna moznosti jako uspotradani ,,party* na lodi. Festival je v odlehlé ¢asti Sudométic
nad Moravou, proto nemusi fesit problém s no¢nim klidem. Potadatel neni nikym ovlivnén
ptfi tvorbé programu, muze ho ptizpisobit cely dle svych preferenci. Festival se snazi
poskytnout vzdy maximalni péci a komfort pro vystupujici umélce, a to z ditvodu budovani
dlouhodobych vztahii. Zaroven kvili dobrym zkuSenostem z minulych ro¢niki je potfadatel

schopen navazat dal$i spoluprace se sponzory.

Slabé stranky — Festival oproti konkurenci zaostdva po grafické strance sdilenych
ptfispévki. Program nenabizi takové mnozstvi umélcti a absence rtiznych doprovodnych
zabavnych aktivit se da taky povazovat za slabou stranku. Na festival dojizdi v nejvétsi mite
navstévnici z Hodoninska. Festival neni dostupny pro navstévniky bez dopravnich

prostiedkd. Festival si zatim nevybudoval vysoky kapital na rozvoj programu.

Prilezitosti — PiileZitosti pro vybrany hudebni festival jsou moderni trendy. Festival se
nachazi blizko hranic se Slovenskou republikou, proto je vhodné cilit propagaci i zde.
Tvorba programu je limitovana financemi, nabizi se zde moznosti jako Zadost o dotace nebo
finan¢ni spoluprace s obci, ¢i sponzory. Rist zivotni trovné milZe pozitivné ovlivnit festival,

a to ve vétsi mife navstévnosti.

Hrozby — Vzhledem k realizaci festivalu ve venkovnich prostorach, je velkou hrozbou praveé
nepiiznivé pocasi, které mize navstévniky odradit. Navstévnost a uspésnost festivalu mizou
samoziejme ovlivnit 1 nové pfichozi konkurenti s podobnym konceptem. Poloha se nachézi
pobliZ hranic se Slovenskem, i to miize byt faktor, pro¢ se mnoho lidi z opa¢né &asti Ceské
republiky rozhodne festivalu nezucastnit. Hrozbou ze stran zdkaznikli mize byt zhorSena
finan¢ni situace nebo klesajici z4jem o kulturni akce, obzvlast v dobé modernich

technologii.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE
A K ZEFEKTIVNENI FESTIVALU

Na zakladé vyhodnoceni marketingovych situacnich analyz, vyhodnoceni marketingové
komunikace a marketingového kvantitativniho vyzkumu budou v této Casti predstaveny
navrhy a doporuceni, které povedou ke =zlepSeni soucasného stavu marketingové

komunikace vybrané spolecnosti

10.1 Navrhy vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace vybraného

festivalu

V dotaznikovém priizkumu bylo zjisténo, ze 55,3 % ze vSech oslovenych respondenti
o festivalu nevédélo. Proto budou navrzena doporuceni pro zvyseni povédomi o tomto
eventu. Navrhy budou doporucovany v nejlepsim poméru cena/kvalita, aby co nejvice Settily

budouci rozpocet.

10.1.1 Webova stranka a PPC reklama

Jeden z prinosti pro marketingovou komunikace festivalu je vlastni webova stranka.
VétSina konkurencnich festivalu tuto mozZnost nabizi. Nejen, Ze vlastni stranky ptidavaji
na seriozit€ festivalu, ale také velmi zjednoduSené v dnesni rychlé dobé dokaZou piedstavit
festival, jeho hudebni program, specialni nabidky a upoutat zakazniky na prodej vstupenek.
Cena vlastni webové stranky je rozmanita a zaleZi na preferencich. Kompletné interaktivni
web s jednoduchym pohyblivym prostfedi se pohybuje cenoveé mezi 5 000 — 20 000 K¢ rocné
v zé&vislosti na kvalité. (websie.cz). Je doporu¢ovano zvolit jednoduchy ndzev domény -
batakfest.cz. Vzhled stranky by mél byt vytvofen tak, aby oslovil cilovou skupinu.
Pro tvorbu stranky je doporuceno vyuzit sluzeb Websie.cz, kde je nabizen ndhled stranky

zdarma.

Podstatnym névrhem je nastaveni PPC reklam (pay per click), které se vyskytuji
ve webovych prohlizec¢ich (Google, Seznam) potencialnich zakaznikl. Systém vyhledava
cilovou skupinu na zéklad¢ predem stanovenych klicovych slov, je navrhovéano zvolit slova:
rap, festival, open-air. Cenovka se nastavuje piedem formou aukce. Cim vyssi &astku je
festival za proklik ochotny zaplatit, tim vice se bude navstévnikiim webovych prohlizect
zobrazovat. Festival by mél stanovit cenu v zavislosti na rozpoctu v nastroji Planovani

kli¢ovych slov v Google Ads a Sklik. (upgates.cz)
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10.1.2 Facebook, Instagram, TikTok, YouTube

Z provedenych analyz a dotaznikové Setfeni bylo zjiSt€no, ze sprava socialnich siti neni
na dostatecné trovni. Zaroven festival mifi zejména na mladé lidi, kteti jsou praveé zde velmi
aktivni. Pro lepsi interakci s fanousky je doporuceno na socidlni sité nahravat piispévky
pravidelné a v dobé, kdy je nejvice sledujicich online. Piispévky by mély byt obsahové

kvalitni, zabavné. Fotografie a videa by méla byt rozfazena do ptislusnych alb.

Vzhledem ke starostem spojenych s organizaci festivalu je navrhovano poradateli zvysit
pocet Clent ve festivalovém tymu minimalné€ o jednoho nebo dva. Tito ¢lenové mizou byt
zacinajici studenti marketingu, nadSenci nebo kreativni lidé. Jejich Cinnosti bude tvorba
asprava obsahu na socidlni sitich vybrané¢ho festivalu. Organizator by mél vyuzit
pro vyhledani téchto ¢lent online prostfedi a zamé&stnat ¢leny na dohodu o provedeni prace.
Spravce téchto siti by mél byt schopny graficky ptispévky vytvofit (nutnd dovednost prace
ve Photoshopu) a nasledovné je zabavné popsat. Naklady vzniklé timto doporu¢enim budou
vynaloZeny na propagaci piispévkll nebo na odvedenou praci odpovédnému pracovnikovi.

Je navrhovéana motivacni cena 1000 K¢/mésic. Kampan je tieba zahdjit pil roku predem.

TikTok s 1 miliardou aktivnich uzivateld se v dne$ni dob¢ stava velmi efektivnim nastrojem
pro propagacni Cinnosti. Svétove festivaly zacinaji stale vice vénovat pozornost této socialni
siti a zakladaji zde své uéty. Proto ho vnimam jak obrovskou piilezitost obzvlast v Ceské
republice. Vyhodou je obrovsky dosah za nulové ndklady. Je doporucovano zalozit ucet
pod nazvem Bat'dk Fest a nahravat zde videa, které podporuji algoritmus. To znamena
vyuzivat aktualnich trendl a pokouSet se o interakci se sledujicimi. V pfipadé obsahu
nahravat videa ze zékulisi, z pribéhu stavéni festivalu nebo kratSich rozhovori

s vystupujicimi.

10.1.3 Propagacni video

V ramci propagacni kampané je navrhovéano vytvoteni kratkého poutavého videa z prostiedi
hudebnich festivali, které zaujme cilovou skupinu. Podminkou je vytvofeni videa
ve formatu 1080 x 1920, aby bylo vhodn€ umistitelné do instagramovych piib&hi
a na platformu TikTok. Video by mélo zminit veskeré vystupujici interprety. Tuto sluzbu je
navrhovano zadat lokalni mediéalni agentufe Noubodiez. Finan¢né tento navrh bude festival

stat 4 000 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

10.1.4 Logo

Festivalové logo je viibec prvni véc, které si zakaznik vsimne. Castokrat tento okamzik
rozhoduje o dalsi pozornosti potencidlniho navstévnika. Proto je navrhovano ptedat tento
ukon profesionaltim a upravit stavajici logo. Logo nyni ptisobi kreativné, ale zvyraznit font
by piisobilo jesté efektivnéji. Cena tpravy loga se dokaze vySplhat i na desetitisice korun
Ceskych. Predejit témto ndkladim lze prostiednictvim sluzby Fiverr (online portal

pro zakazky na miru). Uprava loga timto zptisobem vyjde do1000 Kg&.

10.1.5 Influencer marketing

Vybrany festival by mél vyuzit silné stranky a vyuzivat spoluprace s influencery.
Prave influenceti, lidi, ktefi diky svému dosahu na socidlnich sitich ovliviuji urcité
publikum, maji obrovsky potencial v propagaci vybraného festivalu. Influencer by mél
spliiovat pro vybér do spoluprace faktory jako jsou lokalita, cilova skupina,
vztah k hudebnim eventim. Pro nésledujici ro¢nik je doporucovan influencer z okresu
Hodonin. Spoluprace by méla obsahovat soutéz o volné vstupy, soutéz o VIP vstupy a vstup
do zakulisi. Cena sluzeb influencer se odviji podle poctu sledujicich, poptipade zalezi
na domluvé. Vzhledem k Gspofe rozpoctu je doporucovano vyuzit lokalni influencery
s niz§imi dosahy, a zrovei s niz§imi naroky na cenu. Je doporuceno vynalozit nejvice 5 000

K¢ nebo vyuzit dobrych vztaht s influencery a nabidnout na oplatku volné VIP vstupy.

10.1.6 Plakaty

V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, Ze se pouze 1,5 % respondenti dozvédélo o konani
festivalu prostfednictvim plakatii. Je doporu¢eno umistit plakaty na vylepové plochy tam,
kde se nachazi cilova skupina. Napftiklad Skoly, obchody, autobusové/vlakové nadrazi,
posilovny v okresnich méstech a vesnicich, v Hodoning, Kyjové a Veseli nad Moravou atd.
Plakat by mé&l byt ve formétu A3. Pfed umisténim plakatu je nutné ziskat opravnéni feditele
nebo majitele objektu. Je doporuceno vytisknout alesponn 100 plakatl ve formatu A3.

Cena kampang¢ plakatu po 100 ks je 1077 K¢ s DPH.

10.1.7 Billboard

Festival v minulosti nevyuzil této formy propagacni ¢innosti. Je navrhovano vyuzit tuto
variantu propagacni ¢innosti a pronajmout billboard ve mésté¢ Hodonin pti cenovece 5000 K¢

na mésic. (mojebillboardy.cz, 2022) Dalsi doporuc¢ovanou ptilezitosti je umisténé billboardu
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do slovenského mésta Skalica. Cena pro umisténi billboardu ve Skalici ¢ini 130 € na mésic.

(mojebillboardy.sk, 2022)

10.1.8 Reklama umisténa do dopravnich hromadnych prostredki

Predpoklada se, ze cilova skupina cestuje vlakem. Je navrzeno vyuzit nejlevnéjsi varianty
propagacni c¢innosti, kterou spolecnost Railreklam nabizi. Propagovany obrazek bude
umistén do rdmecku ve vlaku v piiméstské dopravé v Brné. Cenikova cena je 1 500 K¢

na 28 dni. (railreklam.cz) Kampan by méla trvat nejméné dva meésice. (railreklam.cz)

10.2 Doporuceni vedouci ke zlepSeni vnimani festivalu zakazniky

Festival Bat'dk Fest ma obrovsky potencial. Nasledujici doporuceni vznikla na zakladé
analyz a dotaznikového Setfeni budou mifeny na budouci rist festivalu a jeho zlepSeni.
Vzhledem k jistému omezeni v rozpoctu je doporu¢ovano tyto opatieni aplikovat na zdkladé

finan¢ni situace organizatora.

10.2.1 Organizace pfi realizaci festivalu

Respondenti  zminili v marketingovém  prizkumu  nedostatky v organizaci.
Hlavnim problémem byl vypadavajici elektricky jisti¢ v pribehu festivalu. Je doporucovano
se na tento problém zaméfit pfed samotnou realizaci festivalu a zjistit jako vykonné
reproduktory a osvétleni je mozné zajistit, aby elektfina nevypadla. Potfadatel by mél zajistit
lepsi osvétleni barii a festivalovych cest. Hodinova sazba elektrikaie je 400 Kc¢/hodina.

Pocet hodin bude zaviset na zavaznosti problémii.

10.2.2 Prodlouzit trvani festivalu

Navrhuji trvani festivalu zvysit z jednoho vecera na dva. Tento navrh se vyplati zrealizovat
v poméru s vynalozenymi naklady. Jelikoz bude festival nachystan na hlavni vecer,
usporadat i dal§i den bude mnohem jednodussi. Mzdové naklady se zvysi nejméné o 25 000

K¢ za zaméstnance, ochranné slozky a brigadniky.

10.2.3 RozSireni a zpestfeni hudebniho programu

Festival nabizi oproti konkurenci mnohem méné umélci. Z dotaznikového Setfeni vzeslo,
ze jsou respondenti (80,9 %) ochotni pfiplatit za zndméjSiho umelce. Proto je do budoucna
doporuc¢ovano hudebni program roz$ifit minimaln€ o polovinu. 523 respondentl z 755

uvedlo, ze jejich nejoblibengjsi zanr je rap. Navrhuje se pozvat vice interpretli z tohoto Zanru.
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Dalsi den, v sobotu, je navrhovano pozvat rockové interprety a zamifit festival pro jinou
skupinu lidi. Pfes 1/3 respondentii zvolilo pravé ,rock®“ jako jejich oblibeny zanr.
Navrh pro zacatek hudebniho programu je uz v 17:00. Hlavni interprety je vhodné pozvat
na zakladé jejich ceny, aktudlnich dosaht, trendi nebo vydanych alb. Néklady na interprety
by nemély piekrocit castku 30 000 K¢.

10.2.4 Obcerstveni Dejburger

Festival nabizi svoje vlastni obcCerstveni, ze kterého nema Zadny vynos, ani reklamu.
Jako doporuceni je navrzeno moznost pronajmu prostoru a zajiSténi stanku s popularni
restauraci na Hodoninsku ,,Dejburger. Tato restaurace obvykle nabizi ve stankové nabidce

3 druhy burgert. (Instagram, 2022)
e BBQ bacon burger (150 K¢)
e Cheezy eazy cheddar (150 K<)

e Magic onion burger (170 K¢)

10.2.5 Festivalovy svoz

V prizkumu uvedlo 48,5 % respondentl zajem pro svoz v okoli 30 km, proto je navrhovano
zajistit hromadny svoz, ktery bude veden z okolnich mist ptimo do aredlu Pijcovny lodi pod
Vyklopnikem. Vzhledem k navrhovanému zacatku festivalu, bude svoz zahéjen v 17:00.
Pro vyuziti téchto sluzeb doporucuju kontaktovat Autodopravu Jiti Kopecek, ktera sidli
v Hodoning€. Cena zalezi na domluvé, ale predpoklad je 2 500 K¢. Toto doporuceni ma
1 ekologickou vyhodu, hromadnd doprava nezanechavéd takovou uhlikovou stopu, jako

dopravni prostfedky vSech ucastniki festivalu dohromady.
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11 ZHODNOCENI ANALYZ A DOPORUCENI PRO ZVYSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI

Doporuceni bude podrobeno nakladové, Casové a rizikové analyze. Nakladova analyza
zobrazi finan¢ni néklady spojené se zavedenim doporuceni, snahou je zajistit co nejveétsi

uzitek s vyuzitim co nejmensich nakladii. Rizikova analyza odhali spojena mozna rizika se

zavedenim opatieni a v ¢asové analyze se promitne doba zavedeni, zahajeni a doba trvani.

Tabulka 10: Nakladova analyza vybraného festivalu (vlastni zpracovani)

Doporuceni

Popis

Naklady

Vytvoireni webové

vlastni interaktivni webova
stranka s navrhem zdarma

pomoci websie.cz a

5000 —20 000 K&/rocné

stavajiciho loga

stranky a PPC v zavislosti na kvalit€ a po¢tu
nastaveni PPC reklam ‘
reklamy _ proklikt
v systémech Sklik a Google
Ads.
Zlepseni zaméstnat osoby, jejichz
komunikace na povinnosti bude systematicky a
1000 K¢&/mésic
Facebooku, kreativné spravovat socidlni
Instagramu sité
' tvorba propagacniho videa
Propagacni video _ 4000 K¢
agenturou Noubodiez
tvorba obsahu na socidlni siti
TikTok profil zdarma
TikTok
, zvyraznéni a upraveni fontu
Uprava loga 1 000 K¢

Pronajem billboardu

prongjem billboardu pobliz

konani festivalu (napf.

5 000 K¢&¢/mésic

do hromadné dopravy (vlak)

130 €/mésic
Hodonin a Skalica)
Plakaty tisk a umisténi letaka 900 K¢
umisténi reklamniho obrazku
Reklama v MHD 1500 K¢&/mésic
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. prodlouzeni festivalu ) )
Prodlouzeni festivalu . 25 000 K¢ lidské zdroje
z jednodenniho na dvoudenni

Rozsiteni programu zajisténi vice interpreta individualni

vyuziti sluzeb autodopravce

Festivalovy svoz Jiti Kopecek pro hromadny 2 500 K¢
SVoZ
. vyuziti sluzeb elektrikare jako
Technicka . ' L '
. prevenci proti vypadku jistice, 400 K¢/hodina
organizace .
zvysit pocet osvétleni
Obcerstveni pronajem prostor pro populdrni
‘ _ zdarma
Dejburger obcerstveni Dejburger

11.1 Nakladova analyza

Z vysledki provedenych marketingovych analyz a dotaznikového Setfeni bylo sestaveno
nckolik navrhl a doporuceni, které zajisti efektivnéjsi propagaci a pribéh dalSiho ro¢niku.

Tabulka €.10 se zabyva finan¢ni naroc¢nosti jednotlivych doporuceni.

Festival zaostava dle dotaznikové Setfeni a v probéhlych analyzach v komunikaci.
Hlavnim doporucenim je dostat festival do povédomi na Hodoninsku pomoci efektivng;si
komunikace na sociélnich sitich tzn. vyuZivat kreativnéjsi piispévky a popisky. Pro spravu
socialnich sitich miZe organizator zaméstnat studenta marketingu nebo nadSence na dohodu

Yw v

o provedeni ¢innosti. Festival nevyuziva témét Zadnou offline marketingovou komunikaci.
ale zacileni do $kol nebo do velkych mést v podobé billboardi a plakati vnimam jako velmi
efektivni. Festivalu se nabizi prodlouZzit kondni z jednoho dne na dva a rozsifit program.
Druhy den konani program muze obsahovat pouze lokalni kapely a umélce. Bat'dk Fest
nepiindsi navstévnikovi zadnou jinou moznost zdbavy nez hudebni. Aby festival dorucil
celkovy zazitek navstévnikim je doporucovano zajistit na festivalu zdbavné atrakce.
Jednim z poslednich doporuceni je nabidnout ti¢astnikem festivalu $ir§i moznost obcerstveni

od lokalni restaurace Dejburger. Spoluprace s Dejburger bude vyhodné pro obé€ strany.
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11.2 Casova analyza

Jednotliva doporuceni jsou podrobena casové analyze. Tabulka (Tabulka 11) zobrazuje

doporuceni a jejich ¢asovou narocnost pii zavedeni, dobu zahajeni a dobu trvani opatieni.

Tabulka 11: Casova analyza navrhnutych doporuéeni (vlastni zpracovéni)

Casova naro¢nost

Doporuceni Mésic zahajeni Doba trvani opatieni
zavedeni
Vytvoteni webové
stranky a PPC cerven 1 tyden trvale
reklamy
Zlepseni
komunikace na
cerven tyden trvale
Facebooku,
Instagramu
Propagacni video cerven 14 dni 3 mésice
TikTok profil cerven 1 hodina trvale
Uprava loga cerven 1 den trvale
Pronajem billboardu cervenec 1 den 1 mésic
Plakaty cerven thned 3 mésice
Reklama v MHD cerven 1 den 2 mésice
Prodlouzeni po dobu trvani
_ zari tyden _
festivalu festivalu
po dobu trvani
Rozsiteni programu cerven 1 den _
festivalu
. po dobu trvani
Festivalovy svoz cerven 1 den .
festivalu
Technicka po dobu trvani
cerven 1 den

organizace

festivalu
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Obcerstveni
‘ cerven 1 den 1 den
Dejburger

Konani dal§iho ro¢niku festivalu probiha ke konci srpna. Proto by mél festival zahdjit
marketingovou kampan jiz v ¢ervnu. Pro zvysend povédomi by mél festival zah4jit prondjem
billboardové plochy nejpozdéji 2 meésice pred zahajenim dalSiho rocniku.
Rozsiteni hudebniho programu je doporuceno fesit ihned po skonceni letosniho festivalu
v z&fl. Vétsina dalSich doporuceni je vhodna vyuzit par dni pfed zahdjenim letoS$niho

ro¢niku. Divodem je jejich rychld ¢asova naro¢nost zavedeni.

11.3 Rizikova analyza

Jednotliva doporuceni jsou podrobena rizikové analyze. Tabulka ¢.12 zobrazuje doporucent,

jejich mozna vznikla rizika a moznosti eliminace téchto rizik.

Tabulka 12: Rizikové analyza navrhnutych doporuceni (vlastni zpracovani)

Opatreni Riziko Eliminace rizika
Vytvoreni webové
nizka navstévnost webové
stranky a PPC propagace webové stranky
stranky
reklamy
ZlepSeni
komunikace na
Spatné zvolena kampan konzultace s reklamni agenturou
Facebooku,
Instagramu
Propagacni video nizké dosahy placend propagace
TikTok profil nizké dosahy placena propagace
Uprava loga nekvalitni zpracovani zadat Gipravu profesionaltim
Pronajem billboardu zadné dosahy volba vhodnéjs$iho mista
Plakaty pronajem billboardu volba vhodnéj$iho mista
Reklama v MHD nizky dosah vyzkousSet autobusovou dopravu
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Prodlouzeni 5 ) . . prazkum u sledujicich, prizkum
) Spatna volba interprett .
festivalu trendi
Rozsifeni programu nizky zajem volba vhodnéjsich interpreta

naplanovat jizdy 1 v pozd¢jsich

Festivalovy svoz nizky zajem '
hodinach
Technicka plna obsazenost ' .
' ‘ fesit s predstihem
organizace elektrikart
Obcerstveni ‘ _
' obsazeny termin fesit s predstihem
Dejburger

Pro spravnou komunikaci a doruceni vSech novinek sledujicim a vetejnosti by mél festival
vyuzivat placenou propagaci nebo v pifipad¢ billboardi a plakatd volit vhodné&jsi mista.
V piipad¢ nespokojenosti s vedenim socialnich siti je zde moznost objednani konzultace
s reklamni agenturou. Festival mize rizika spojena s nizkymi dosahy eliminovat placenou
propagaci, je ale doporuceno vyzkouSet bezplatné moznosti, které budou podporovat

algoritmus zminénych socialnich siti (trend, zndma skladba...).
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ZAVER

Marketingova komunikace slouzi v dneSni dob& jako nezbytnd soucédst podnikani
v jakémkoliv oboru. Hudebni festivaly jsou na kvalitni propagaci velmi zavislé,
nebot’ se Spatnou komunikaci se zakazniky navstévnost festivalu prudce klesa. Navstévnici
tvofi velkou cast vynost festivalu, proto je nutné ve spravné form¢ provést idealni
nacasovani a zacileni jednotlivych prvkli komunika¢niho mixu. To muize ptildkat nové

zakazniky, a zaroven prohlubovat loajalitu a vztahy stavajicich zdkaznikd.

Cilem této prace bylo na zéklad¢ jednotlivych analyz soucasného stavu festivalu Bat'ak Fest
zjistit silné a slabé stranky pomoci analyzy marketingové komunikace a navrhnuti takovych
zmén, které povedou ke zvySeni povédomi o festivalu, jeho ristu a navstévnosti.
Tento multizdnrovy hudebni festival plisobi na trhu teprve tietim rokem, ale svou trpélivosti

a prostfedim si postupné ziskava svoje navstévniky.
Prace byla rozdélena na dvé ¢asti, na teoretickou a praktickou.

V prvni ¢asti bakalatské prace jsou vymezeny zdkladni teoretické pojmy, které jsou nezbytné
pro vypracovani praktické Casti a pochopeni tématu. V teoretické Casti jsou vysvétleny
marketingové pojmy jako marketingovy mix, komunikaéni mix a popsany jednotlivé
marketingové analyzy. Ziskané poznatky nasledné slouZily jako vychodiska pro zpracovani
Casti praktickeé.

V uvodu praktické ¢asti dojde k pfedstaveni a vymezeni festivalu Bat'ak Fest. Nasledn€ jsou
provedeny jednotlivé analyzy. Pro tuto ¢ast bakalatské prace byla vyuzita PESTEL analyza,
dale byla provedena analyza pomoci Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil, analyza
konkurence metodou Benchmarking a analyza marketingového mixu, zaméfeného
predevs§im na komunikac¢ni mix. Nakonec probéhlo dotaznikové Setteni, které bylo zaméteno
na propagaci, organizovani festivald a rovnéZ probéhl navrh doporuceni do budoucna.
Prob¢hlé analyzy a dotaznikové Setfeni jsou zakoncené SWOT analyzou, kterd vychazi
z analyz vnégjsiho a vnitiniho prostfedi. V ptipad¢ vybraného festivalu, nejvetsi ¢ast analyzy
komunika¢niho mixu tvofila online komunikace, ptesn€ji socidlni sit€. Bylo navrzeno
vyuzivat 1 jinych prostfedk, jako jsou napf. billboardy, plakaty nebo reklamni plochy
v hromadnych dopravnich prostfedcich. Marketingovd kampan téchto prosttredku byla ve
vétSiné doporuceni nastavena na dva mésice v zavislosti na omezeném rozpoctu a dosahu.
V porovnani s konkurenci, (v ramci benchmarkingu) vzeslo pravé logo, absence webovych

stranek a zplsob podavani informaci skrze socidlni sit¢ jako slaba stranka festivalu.
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Bylo navrhnuto vytvofeni vlastniho festivalového webu skrze sluzbu Websie.cz a nastaveni
PPC reklam zacilenych pomoci kli¢ovych slov: rap, festival, open-air. S novou webovou
strankou bylo zaroven navrzeno upravit logo pomoci sluzby Fiverr. Pro zvyseni povédomi
na socialnich siti je doporuceno vyuzivat platformu TikTok, kterd je zaméfena na cilovou
skupinu a je zcela zdarma. Vzhledem ksilnym strdnkdm zminénych ve SWOT

analyze, je doporuceno navazat spolupraci s influencery.

Na zakladé vysledkii dotaznikového Setfeni by mél festival prodlouzit trvani z jednoho dne
na dva a do budoucna pfizvat vice znamych umélct. Pteci jen 67 % respondenti uvedlo,
ze si za znadméjSiho umeélce radi pfiplati. V pfipadé nizs§ich finanénich prostiedkl je
doporuceno hudebni program druhého dne vénovat rockovym lokalnim umélctim.

Bakalafskd prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovdni a autor

predpoklada, Ze byly splnény stanovené cile.

Autor si mysli, ze by tato bakalarskéa prace mohla byt ptfinosna pro festival Batak Fest, a
proto doufa, ze budou jeho navrhy pfi organizaci nasledujiciho ro¢niku podpofeny nebo

aplikovany.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Atd. A tak dale.

UTB Univerzita Tomase Bati.

DJ diskzoke;j.

Napt. Napriklad.

% Procento.

Tzv. Takzvany.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik - Batak Fest

Dobry den,

prosim o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mi pom(ze k vypracovani mé bakalédiské

préce, kterd je zamérend na poradani a propagaci kulturnich akei.
Dotaznik nezabere vice nez 5 minut a je anonymni.

Dékuji za Vas cas,
Honza

Jste: *

Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

Do jaké veékove skupiny patfite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez 18 let
18-24 let
25-30 let
31-35 let
36-44 let
45-66 let

vice nez 66 let

Kolik korun jste ochotni utratit pfi navitévé jednodenniho festivalu v Ceské
republice? (bez vstupenky)

0Oznacte jen jednu elipsu.

méné nez 300 Ké
301-500 K&
501-1000 K&
1001 KE a vice

Jste ochotni si za VIP vstupenku priplatit vice, pokud v rdmci VIP vstupenky je

volny pristup do backstage, obCerstveni a piti? (pozn. zakladni vstupné 300 Ké
VIP vstup 1100 K¢)

0znacte jen jednu elipsu.
Ano, rad/a si pfiplatim

Ne

Jing:

Jste ochotni si priplatit za znaméjsiho umélce nebo povazujete lokalni DJs za
dostacujici?

Oznacte jen jednu elipsu.
rad/a si priplatim za zndméjsi umélce

preferuji lokalni DJs s levngjsi vstupenkou

Ktery den Vam nejvice vyhovuje pro navétévu festivalu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

patek
sobota

je mi to jedno

7. Jaky poslouchate hudebni zanr nejvice? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.
rap
hip-hop
pop
EDM-elektronicka tanecni muzika
rock
metal
Jiné:

8. Ovlivnila pandemie Covid - 19 vadi UCast na festivalu? (moznost nakazy, $patna
finanéni situace)

Oznacte jen jednu eljpsu.

ano

ne



9.

10.

2t = . . . 13.
Vidél/a jste aftermovie (videozaznam shrnujici pribéh) z pfedchoziho rocniku

festivalu?

*

0znacte jen jednu elipsu.

/ano

ne

Navstivil/a jste v roce 2021 Batak Fest *

82021 .
MANIAK DJ WICH

E sudoméfice nad Hor

0znacte jen jednu elipsu.

' ano

ine  Preskocte na otdzku 20

Navstivil jsem Batak Fest

11. 2 jakého kraje pochazite? *

Oznadte jen jednu elipsu.

) Hlavni mésto Praha
) Stfedogesky kraj
) JihoGesky kraj

) Plzensky kraj

") Karlovarsky kraj

| Ustecky kraj

| Liberecky kraj

) Krélovéhradecky kraj
| Pardubicky kraj

| Kraj Vysocina

' Jihomoravsky kraj

) Zlinsky kraj

) Olomoucky kraj

| Moravskoslezsky kraj

12.  Jakym zplGsobem jste se dozvédél/a o festivalu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() na socidlni siti festivalu-Instagramna
() socidlni siti festivalu-Facebook

: ) na socidlni siti interpreta (Maniak, DJ Wigh, STN, Bggt, Marsy, Mike Walker, Adam
Reiner, Yannick)

() od kamarad{
() zplakatu

) Jiné:

Co Vas nejvice ovlivnilo pri rozhodovani zicastnit se festivalu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() cena vstupenky

(") navtéva minulého roéniku

@ pratelé, ktefi se festivalu chtéli zGc¢astnit
(") pozitivni reference od znamych

C} zajimavy program a oblibeni interpreti
() misto konani akce (dobré dostupnost...)
() vliv propagace

() Jing:

Byl jste spokojeny s habidkou napojl a kvalitou nabizenych pokrmu
festivalu?

Oznacte jen jednu elipsu.

() ano|
e

Planujete se ucastnit pfistiho ro¢niku ? *

Oznacte jen jednu elipsu.

‘e

{__Jano

' o

) spiSeano
' e

() spidene
(e

(") jesté jsem o tom nepfemySlel/a

Vyuzili byste svoz na akci, ktery by svazel ucastniky na vyznacené trase do 30
km od mista konani festivalu?

Oznacte jen jednu elipsu.

__ano
—

__Jne

‘e ~

) spiSeano

") spifene



L ) P
17. Doporucilia byste festival svym znamym? * 21, Zjakeho kraje pochazite?

0Oznaéte jen jednu elipsu. Oznacte jen jednu elipsu.

~ Jano  Preskodte na otdzku 18 () Hiavni mésto Praha
~)ne  Preskoctena otdzku 19 () Stfedocesky kraj
D Jihocesky kraj

() Pizefisky kraj

() Karlovarsky kraj
() Ustecky kraj

D Liberecky kraj

D Kralovéhradecky kraj

Doporucil/a bych festival svym znamym

18. Proé byste doporuéilia festival svym znamym? * (") Pardubicky kraj
Q Kraj Vysocina
() Jihomoravsky kraj
() Zlinsky kraj
() Olomoucky kraj
() Moravskoslezsky kraj

19. Pro¢ byste nedoporuilia festival svym znamym? *

20. 7 jaké divodu jste festival nenavstivilla? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(0 vysoké cena

() posloucham jinou hudbu

() nevédél jsem o konani festivalu

() konal sejing festival ve stejnj den

() &pamé dostupnost (festival byl daleko od mista mého bydiétd)

) diné



