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Uvod

Hudebni festivaly jsou nejen zabavnou udalosti, ale také dillezitym prvkem kulturniho a
ekonomického zivota regionu, pficemz spravna marketingova strategie muze znacné
ovlivnit jejich uspéch a trvalou udrzitelnost. V dnesni dob¢, kdy se konkurence v oblasti
kulturnich udalosti stupiiuje a pozornost publika je rozptylena na mnoho smért, je

klicové, aby festivaly disponovaly jasnou a u¢innou marketingovou strategii.

Tato diplomova prace se zamétuje na vytvoieni komplexni marketingové strategie pro
hudebni festival v Karlovarském kraji. V dnes$ni dobé se marketingova strategie stava
nezbytnym ndstrojem pro organizatory hudebnich festivald, jelikoZ umoziiuje vytvofit a
udrzet silnou identitu udalosti, efektivné oslovit cilovou skupinu a maximalizovat UiCast
navstévnikii. Hlavnim cilem této prace je provést analyzu soucasné¢ho stavu vybraného

festivalu a na zaklad¢ ni navrhnout optimalni marketingovou strategii.

Prace se skldda zné€kolika hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast se podrobné budeme zabyvat
teoretickym rdmcem, v némz jsou objasnény klicové koncepty a specifika, které¢ budou
dale vyuzivany v dalSich castech prace. Nejprve budou popsany klicové prvky
marketingovych komunikaci a event marketingu, véetn¢ jeho typologii, rozsifeného
marketingového mixu a trendi. Dalsi ¢ast se vénuje specifickému marketingu hudebnich

festivall a zavérem teoretické Casti bude popis formulovani marketingové strategie pro

eventy.

rowr

V metodické ¢asti prace budou podrobné popsany klicové néstroje a metody nezbytné
pro provedeni praktického vyzkumu. Hlavnim cilem této ¢asti je zajistit uplné pochopeni

postupii a technik, které budou aplikovany pfi feSeni zkoumané problematiky.

V praktické ¢asti bude predstaven Festival Podtvrzi a jeho specifika. Analyzuji se cilové
skupiny navstévnikl, upfesni se rozsifeny marketingovy mix festivalu a provede se
detailni situacni analyza pomoci nastroju jako je PESTLE analyza, Porterova analyza péti
sil a analyza SWOT, ¢imZ se uzavie analytickd ¢ast. Nasledovat bude vyzkum, ktery
zahrnuje dotaznikové Setfeni a focus group. Na zavér praktické Casti autor navrhne
konkrétni marketingovou strategii pro festival Podtvrzi, zaloZenou na zjiSténych datech a

analyzach.



1 Marketingové komunikace

Marketingové komunikace jsou klicovym prvkem kazdé uspesné podnikatelské strategie.
Spojuje podnik s jeho cilovou skupinou a vytvari tak prosttedi pro vzajemnou interakci.
Marketingové komunikace dle Svétlika (2016, s. 5) jsou ,,potom v tomto pojeti
systematickym vyuZivanim principii, prvkiu a postupiit marketingu pri prohlubovani a
upeviniovani vztahu mezi producenty, distributory a zejména jejich prijemci (zakazniky) .
Halada (2015, s. 62) definuje marketingové komunikace jako ,,veskeré relevantni
komunikace s trhem.* Tento pojem zahrnuje rtizné formy komercnich komunikaci,
vcetné komunikace prostiednictvim obalii. Tento pohled sdili i Kotler a Keller (2013),
ktefi chdpou marketingové komunikace nejen jako jednoduchou propagaci vyrobku, ale
rozumi ji také ve smyslu stylizace, tvaru, ceny, barev obalu, a dokonce i chovani a
oblékani samotného prodejce. VSechny tyto informace néco sd¢luji zdkaznikovi. Karli¢ek
(2016, s. 14) vnimé marketingové komunikace jako ,, Fizené informovani a presvédcovani
klicovych cilovych skupin, sjehoZz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své

marketingové cile .

Nejdilezitéjsim krokem pro stanoveni marketingovych komunikaci je stanoveni cilt. Ty
musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a mély by jasn¢€ sméfovat k budovani
pozitivniho povédomi o spoleCnosti. Piikrylova (2019) fadi mezi tradicni cile

marketingové komunikace nésledujici:

e Budovat a péstovat znacku s cilem vytvortit pevné a dlouhodobé vztahy mezi
znaCkou a cilovou skupinou zdkaznikd, a soucasné diferencovat znacku v
konkuren¢nim prostiedi.

e Poskytovat relevantni informace vSem cilovym skupindm o dostupnosti
produkt a sluzeb s cilem oslovit potencidlni zdkazniky a udrzela obchodni
partnery informované.

e Vytvaret a zvySovat poptavku po znacce, produktu ¢i sluzbé. Efektivni
komunikacéni podpora muze uspé$né stimulovat zdjem o prodej bez nutnosti
sniZovani cen.

e Diferencovat znacku, produkt ¢i firmu je klicové pro odliSeni od konkurence,
zejména v oblasti homogennich produkt. Schopnost firmy diferencovat se
umoziuje efektivnéji ovliviiovat ceny a strategie, vytvaret pozitivni dojmy a

budovat jedine¢nou identitu, coz je klicové pro ziskani zakaznik.
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Diiraz na uzitek a hodnotu produktu je dulezité pro zdliraznéni samotného
piinosu, ktery nakup produktu nebo vyuzivani sluzby pfinasi.

Stabilizovat obrat je zésadni pro vyrobce, ktefi ¢eli nepravidelnosti poptavky
v pruibéhu roku, a to zdivodu sezonnosti, cykli¢nosti nebo obecné
nepiedvidatelnosti.

Posilit firemni image znamena vyrazné¢ ovliviiovat vnimani zakazniki a
vetejnosti. Ti si utvareji predstavy a nézory, které Casto hraji kli¢ovou roli pfi
jejich rozhodovani. Dlouhodoba a konzistentni komunikace je tedy dulezitd v

budovani pozitivni asociace a ve vytvareni silné¢ho pouta se zdkaznikem.



2 Event marketing

Event (udalost) lze chapat jako pojem, ktery v sobé skryva dramatizaci zazitkl, tedy
proces vytvareni nebo prezentaci zazitkl, které kladou diiraz na to, aby se divak nebo
ticastnik dokazal 1épe veitit do udalosti. Ukolem zazitkii je vyvolat psychické a emocialni
podnéty, které napomahaji podpofit povédomi o spolecnosti a jejich produktech a
dlouhodob¢ udrzovat vztahy mezi spolecnosti a cilovou skupinou zakaznikl. Klicovym
prvkem vSech uspé$nych eventl je jejich neopakovatelnost a jedine¢nost. Eventy, které
jsou autentické a skvéle pfipravené maji vétsi Sanci prilakat pozornost vefejnosti a

pfipravit pro n€ nevSedni zazitek (Ptikrylova a kol.,2019).

Rizni autofi vnimaji problematiku event marketingu riznym zplsobem. Ptikrylova
(2019, s. 128) vnima event marketing jako ,,pfitazlivy nastroj k zintenzivnéni komunikace
vuci zakaznikm® a fadi jej mezi PR aktivity. Karlicek (2016, s. 143) si pod pojmem
event marketing predstavuje ,aktivity, kdy firma zprostfedkovava cilové skupiné
emociondlni zazitky se svou znackou, coz jsou aktivity, jez vzbuzuji pozitivni pocity a
vedou ke zvySeni oblibenosti znacky. Jackson (2013, s. 38) definuje rozsahle event
marketing jako zatraktivnéni akce pro zaméstnance, dobrovolniky, sponzory, Gcastniky,
média a navstévniky. Zabyva se vSemi detaily, které tvoti zazitek z akce, a to jak témi

viditelnymi, tak t€mi, kterych si u€astnik nemusi byt védom.

Tito uvedeni autofi se shoduji, ze event marketing slouzi ke komunikaci mezi spole¢nosti
a cilovou skupinou. Vzhledem k tomu, Ze tato prace je zamétena na vybranou udalost,
ktera se tyka hudebniho festivalu, je nutné skloubit vySe uvedené definice. Autor proto
vytvaii vlastni definici event marketingu: ,, Event marketing predstavuje strategii, v niz je
cilem vytvorit a propojit jedinecné zazitky/aktivity s cilovou skupinou ucastniku. Cilem je
nejen pritahnout pozornost a zajem, ale také vytvorit silné emocialni pouto mezi ucastniky

I3

a znackou festivalu.

Podstata event marketingu (Obr. €. 1) podle Karli¢ka (2016) spociva v tom, ze udalost by
méla vést cilovou skupinu k aktivni participaci. Diisledkem toho se vytvoii emociondlni
zazitek spojeny s danou znackou. Pokud tcastnik projevuje pozitivni emoce vici udalosti,

muze dojit k pozitivhimu hodnoceni jak samotného eventu, tak 1 spojené znacky.



Obr. 1: Podstata event marketingu
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Zdroj: Karlic¢ek a kol. (2016, s. 147), zpracovano autorem
Podle Vysekalové a Mikese (2018) ma event marketing vliv na lidské smysly, které jsou
aktivovany skrze prozity zazitek. Ptilezitost vyzkouset si produkt, vidét ho na vlastni oci

nebo si jej osahat funguje jiz po staleti a je popsana nasledujicim citatem:
., Reknéte mi to a ja to zapomenu,

Ukazte mi to a ja si moznd vzpomenu,

Nechte mé to prozZit a ja si to budu pamatovat po cely Zivot. *

Event marketing, stejné¢ jako celé marketingové komunikace, se postupné vyviji
dynamicky, a Ize oc¢ekévat dalsi doplnéni nebo nové pristupy. Je klicové byt obezietny
vuci presyceni, nebot’” neni mozné neustdle vytvaret silnéjSi zazitky (Vysekalova &
Mikes, 2018). Vzhledem k novym technologiim a pokroku v oblasti informacnich
technologii se objevuji nové moznosti integrovat do event marketingu socidlni sité,
virtualni realitu, internetové aplikace a dalsi prostfedky. Timto zplisobem lze zarucit vyssi

atraktivnost akce (Ptikrylova, 2019).

2.1 Typologie event marketingu

Kazdy rok se kona zna¢né mnozstvi udalosti, a je dilezité spravné identifikovat jejich
charakteristiky, které¢ se vyskytuji napfi¢ t€émito udéalostmi. Tato identifikace umoziuje
zatazeni do konkrétnich typologii, které slouzi k lepSimu porozuméni sdilenych rysti mezi

rozmanitymi aktivitami (Jackson, 2013).
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Jackson (2013) rozlisSuje dva typy ptistupt k typologii eventl: podle velikosti a podoby
dané udalosti. Pokud jde o velikost, identifikuje ¢tyti odlisné typy:

Mistni nebo komunitni udalosti jsou zpravidla mensi, typicky spojené s konkrétni
oblasti. Tyto udélosti maji za kol shromazdit lidi na specifickych mistech. Jsou
mnohostranné, propojuji mistni komunitu, lakaji turisty a mohou dokonce slouzit k
predstaveni nového produktu. Za ukédzkovy ptiklad lze povazovat mésto Bretforton v
Anglii, kde se kazdorocné potada festival chiestu. Tato oblast je vyznamna svou roli
v zemeédélstvi, jelikoz se prevazné specializuje na péstovani chiestu. Jedinecnosti této
udalosti je poradani aukce, kde je hlavnim pfedmétem chiest. Tato udalost pfitahuje
kazdym rokem tisice navstévniki do této malé vesnické osady (The British Asparagus

Festival, 2023).

Velké udalosti maji jedine¢nou schopnost ptfitahovat masivni z4jem divaki a ziskdvat
medialni pozornost. Jeden z nejvyraznéjsich ptikladi predstavuje sportovni udalost, jako
je Super Bowl v americkém fotbale, ktery kazdoro¢né poutd pozornost vefejnosti a kona

se v riznych méstech Severni Ameriky.

Charakteristické udalosti nemusi automaticky piedstavovat vétsi udalosti nez ty, které
oznacujeme jako ,,velké*. OdliSuji se tim, Ze jsou pevné spojeny s urCitym mistem.
Naptiklad Frankfurtsky knizni veletrh v Némecku, konany od roku 1949, je typickym
ptikladem. Kazdoro¢né€ na néj proudi vice nez 7 000 vystavovatelli ze stovek zemi

(Frankfurter Buchmesse, 2023).

Mega udalosti jsou obvykle symbolické a maji nejvétsi dopad na ekonomiku hostitelské
zemé. Casto se jedna o sportovni nebo turistické udalosti, jako napiiklad Mistrovstvi svéta
ve fotbale FIFA ¢i olympijské hry. Takovych udalosti je samozifejmé méng, a proto je
konkurence velmi intenzivni. Potadani téchto akci nese rizika, avSak pfinosy by mohly
byt mimofadné vyznamné.

Dalsi zptisob klasifikace udalosti, je podle jejich podoby, s diirazem na obsah nebo oblast
¢innosti, kterou danéd udalost zahrnuje. Jackson (2013) kritizuje ty autory, kteii pouze
identifikuji tfi typy udalosti, a to udalosti kulturni, sportovni a firemni. Podle n¢;j je tento
pfistup jednoduchy a obecny, a neni mozné zaradit kazdou udalost do jedné z téchto tii
kategorii. Pro lepsi prehlednost typt udalosti je mozné nahlédnout do tabulky €. 1, ktera

porovnava ptistupy autorti Getze (2008) a Raje (2009).
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Tab. 1: Podoba udalosti dle jednotlivych autort

Pristup Getze (2008) Pristup Raje (2009
Kulturni akce Kulturni akce
Nabozenské akce Nabozenské akce
Politické a statni udalosti Politické udalosti

Uméeni a zabava Hudebni akce

Obchodni akce Firemni akce
Vzdélavacia védecké akce Komercni akce
Sportovni akce Sportovni akce
Rekreacni akce Volnocasové akce
Soukromé akce Osobni a soukromé akce

Zdroj: Getz (2008); Raj a kol. (2009), zpracovano autorem

Celkovée lze fici, ze oba autofi pfistupuji k udalostem, az na nékteré vyjimky, témér

totozn€.

Naopak, Juraskova a Horndk (2012) klasifikuji event marketingové aktivity podle
ruznych kritérii:
Podle obsahu:

e Pracovné orientované eventy jsou orientované pro skupiny stakeholdert
(zamé&stnance, obchodni partnery ¢i akcionare).

e Informativni eventy poskytuji informace, které jsou predavany prostfednictvim
zabavného programu.

e Eventy zaméiené na zabavu se snazi budovat vztah se zakaznikem

prostiednictvim pozitivnich emoci.
Podle cilovych skupin:

e Vefejné eventy jsou koncipovany pro vSechny zakazniky, at’ uZ jsou to ti stavajici
nebo potencidlni, dale také pro novinafe a Sirokou vetejnost.
e Firemni/podnikové eventy se zamétuji na své interni skupiny v rameci firmy —

zaméstnanci, akcionari, dodavatelé atd.
Podle konceptu:

e Eventy vyuzivajici prilezitosti jsou Casto spojovany s oslavami, vyro¢im ci
dnem otevienych dvefi.

e Produktové eventy jsou orientovany na piedstavovani nového produktu.
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e Image eventy posiluji pozitivni obraz znacky.
e Know-how eventy, kde se firma snazi prezentovat vlastnéné technologie nebo
vyrobek, ktery se zatim nenachézi na trhu.

¢ Kombinace predeslych konceptii dohromady.
Podle mista:

e Vniti'ni eventy vyuzivaji rizné typy zastfeSenych areélu.
e Venkovni eventy (open-air) se konaji na otevieném prostranstvi a obvykle jsou

urceny pro veétsi mnozstvi lidi

Kromé tohoto zakladniho rozdéleni se mizou udalosti dale kategorizovat podle jejich
zaméfeni, jako naptiklad launchové, charitativni, motivacni, prezentacni, rebrandové a

online eventy.

Dle webového portalu CMI (2023), ktery vytvofil report o globalnim hudebnim trhu za
rok 2023, je mozné identifikovat nasledujici typy hudebnich akei:

e Hudebni festivaly jsou rozsahlé udalosti, na kterych vystupuje nékolik umeélci a
skupin riznych hudebnich zanri. Tento typ udalosti je charakteristicky tim, ze
probiha po nékolik dni a ptitahuje pestrou skalu publika.

e Hudebni koncerty jsou nejcastéji provedeny individualni formou vystoupeni
umélcli nebo skupin, obvykle konanych v uzavienych nebo venkovnich
prostorach. Koncerty jsou vyjimecné tim, Ze nabizeji vice zaméfeny a intimni
zazitek ve srovndni s festivaly.

e Hudebni piedstaveni obvykle zahrnuji specifické téma nebo koncept a Casto
zahrnuji prvky divadla, tance nebo vizualnich efektd.

e Mezi ostatni kategorie mizeme zahrnout udélosti spojené s hudbou, jako jsou

kity novych alb, udileni cen nebo charitativni koncerty.

2.2 Marketingovy mix

Jde o soubor zakladnich ndastroji marketingu, které jsou vyuzZivany k dosazeni
stanovenych cill na trhu. Zakladni marketingovy mix zahrnuje takzvané ,4P“ tedy
product (produkt nebo sluzba), price (cena), place (distribuce) a promotion (komunikace)
(Halada, 2015). Karlicek (2016) uvadi ve své publikaci, Ze marketingovy mix ,, zahrnuje

takticka marketingova rozhodnuti“, ktera se tykaji pravé téchto ,,4P“. Kotler a Keller
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(2013) zdtraznuji, ze tyto zdkladni nastroje marketingového mixu jiz nedokazou pokryt
cely ptib¢h. Je proto dulezité tato ,,4P“ rozsifit o dalsi nastroje: People (lidé), Processes
(procesy) a Physical evidence (fyzické dikazy). Rozsifeny marketingovy mix (viz obr. €.
2) na ,,7P%, zahrnujici People (lidé), Processes (procesy) a Physical evidence (fyzické
dikazy), je povazovan za konzistentnéjsi s vztahovym marketingem. VSechny slozky
marketingového mixu mohou byt vnimédny jako proménné, a jejich kombinaci lze

prizpisobit konkrétnim potfebam dané sluzby ¢i produktu (Jackson, 2013).

Obr. 2: Rozsifeny marketingovy mix 7P

Marketlngovy Mix

A .
@ - ﬁ_ E@z A -.‘ @893‘9

Produkt Cena Distribuce Komunikace Lidé Procesy Fyzické dukazy

Zdroj: Krejta (n.d.), zpracovano autorem

Product (produkt)

Vastikova (2014) definuje produkt jako vSe, co organizace poskytuje, aby uspokojila
potieby spotiebitell, jak hmotné, tak nehmotné. Pokud diskutujeme o sluzbéch, klicovym
prvkem je jejich kvalita. Kotler a Armstrong (2018) popisuji produkt jako zboZi a sluzby,
které organizace nabizi. Jsou to produkty, jejichz ndkupem spotiebitel uspokojuje jednu
nebo vice svych potieb. Spotiebitel tedy neplati za samotny produkt, ale za uzitek, ktery
mu produkt pfindsi. Mir-Bernal a Sadaba (2022) vnimaji zboZi a sluzby za kone¢ny
produkt, za ktery je spotiebitel ochoten zaplatit. Podle jejich ndzoru musi organizace
vytvaret konkuren¢ni vyhodu prostiednictvim produktu, coz vyzaduje, aby vlastnosti
produktu byly pro spotiebitele preferovanéjsi nez vlastnosti jinych zna¢ek. Chemo (2023)
vnima produkt, jako soubor vyhod a funkci, které ptispivaji ke spokojenosti zdkaznika.
Darmawan a Grenier (2021) zdtraziuji dilezitost kvality produktu, kterd predstavuje

jeden z kli¢ovych prvki u zbozi a sluzeb.

VSsichni vySe popsani autofi se shoduji v tom, ze produkt ma za cil uspokojit potieby a

zvysit spokojenost spotiebitele. Ten neplati pouze za samotny produkt, ale za uzitek,
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sluzeb je jejich kvalita.
Dle Vastikové (2014, s. 78) sluzba musi obsahovat tfi zékladni prvky jako:

e materidlni prvky — jednd se o hmotné slozky, které slouzi k doplnéni nebo
posileni poskytovanych sluzeb,

e smyslové prvky — smysly, které spotiebitel vnima, jako jsou zvuky, barvy, viné
atd.,

e psychologické vyhody nabidky — vnimani vyhod se lisi u kazdého spottebitele.

I ptestoze existuji fyzické prvky, ke kterym zdkaznik nabyva vlastnické pravo, vyznamna
¢ast ceny, kterou zédkaznici plati, pfedstavuje ptfidanou hodnotu prvkl sluzby. Produkt
sluzby zahrnuje jak fyzické, tak nehmotné prvky vykonu sluzby, které vytvareji hodnotu
pro zékazniky. Pro dal§i zkoumani povahy sluZzeb je vhodné rozloZit je na tfi riizné slozky

— jadro produktu, dopliikové sluzby (Wirtz, 2017).

Jadrem produktu je to, co zdkaznik v podstaté kupuje. Zakladni sluzbou hudebniho
festivalu je obvykle pfistup k hudebnim vystoupenim, tedy poskytnuti hudebniho
programu ¢i koncertil. Pi platbé za doruceni baliku je zakladni sluzbou to, Ze balik dorazi
na spravnou adresu, v€as a nepoSkozeny. Stru¢né feceno, zakladni produkt je Ustfedni

sloZkou poskytujici hlavni vyhody a feSeni, které zdkaznici hledaji (Wirtz, 2017).

Jadro produktu Casto doprovézi fada dalSich c¢innosti souvisejicich se sluzbou. Tyto
sluzby jsou souhrnné oznacovany jako dopliikové, které rozsituji zakladni produkt,
usnadiuji jeho pouZivani a zvySuji jeho hodnotu. Pti hledani konkuren¢ni vyhody se ¢asto
klade diraz na tyto dopliikové sluzby, které mohou hrat klicovou roli pii odliSeni (Wirtz,

2017).

Pti navrhovani koncepce sluzby je tteba zvazit procesy, které se vztahuji k poskytovani

jak zakladniho produktu, tak kazdého z dopliikkovych produktt (Wirtz, 2017).

Place (distribuce)

Podle Kotlera a Armstronga (2018) jsou soucasti distribuce vSechny ¢innosti organizace,
které piispivaji k zajisténi dostupnosti produktii nebo sluzeb pro zékazniky. Mir-Bernal a
Sadaba (2022) popisuji distribuci jako proces, ktery zahrnuje veskeré aktivity od vyroby
az po doruceni koncovému spotiebiteli. Jackson (2013) definuje distribuci jako proces, v

némz se prodejce snazi efektivné dorucit spravné mnozstvi produktu spotiebiteli v
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pfesném casovém okamziku a na piesném misté. Porozuméni distribuci a fizeni
dodavatelského fetézce je tak kli¢ové. Nicméné, v piipadé eventd tvrdi, Ze samotny
koncept je podstatné jednodussi, s vyjimkou nékterych specifickych situaci. Vastikova
(2014) nazyva aktivity, které probihaji od vyroby az po doruceni koncovému spotiebiteli
za distribucni cesty. Tyto aktivity mohou piijimat formu bud’ ptfimého, nebo neptimého
spojeni. V piipad¢ ptimého spojeni dochazi k pfimému propojeni mezi vyrobcem a
koncovym spotiebitelem. Naopak u nepiimého spojeni je v pribéhu distribucni cesty

zaclenén meziclanek, coz piedstavuje prostiednika nebo zprostiedkovatele.

Distribu¢ni politika podle Vastikové (2014) pfedstavuje postoj managementu organizace
k poskytovani sluzeb zakaznikiim. Tento aspekt je povazovan za nejméné pruzny prvek
celého marketingového mixu, pficemz zmeéna strategie je spojena s vysokymi ndklady a

rizikem, které se projevuji az v priabchu del§iho ¢asového obdobi.
Price (Cena)

Témer vsichni autofi se shoduji na jednotné definici ceny a to tedy, Ze se jedna o finalni
cenu, kterou zékaznik musi zaplatit, aby obdrzel danou sluzbu ¢i produkt. Dale se shoduji,
ze cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piinasi organizaci zisk. Rizni
autofi tuto definici dopliiuji o dals§i informace. Naptiklad Darwan a Grenier (2021)
vysvétluji, Ze stanovend cena musi byt v souladu s vizi, misi a cili spole¢nosti. DalSim

aspektem, ktery popisuji je, Ze cena musi byt pfizpisobena poptavce a konkurenci.

Mir-Bernala Sadaba (2022) upozoriiuji, Ze dnesSni zakaznici si veSkeré informace o cené
mohou nalézt na trhu, a to miZe ovlivnit jejich rozhodovani. Spole¢nost proto musi
v tomto ohledu byt velmi opatrna. Dale uvadéji, ze ze zdkladniho marketingového mixu
(4P) se organizace za pomoci produktu, mista a propagace snazi vytvafet hodnotu na trhu,
zatimco s cenou se organizace snazi zachytit zisk. Nagle a Muller (2017) zajimavé
popisuji vyvoj efektivniho procesu obchodniho uspéchu, kdy produkt, misto a propagace

je jakési péstovani seminka a cena pak znazornuje sklizen.

Hlavnim cilem organizace je vytvaret zisk, tudiz cena musi byt stanovena tak, aby bylo
dosaZeno rentability nebo ziskovosti. Musi tedy odrazet hodnotu produktu, coz znamena,
ze musi pokryt ndklady na produkt a pfidat marzi (Mir-Bernal & Sadaba, 2022). Cenova
rozhodnuti organizace jsou ovliviiovana dvéma faktory, a to vnitfnimi a vnéjSimi. Mezi

vnitini faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenéach lze zatadit dle Vastikoveé (2014):
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strategie marketingového mixu, marketingové cile, ndklady a organizaci. Mezi vnéjsi

faktory tadi naptiklad povahu trhu, konkurence a poptavky.

Existuje mnoho cenovych strategiich, ze kterych je mozné vybirat. V prvé fad¢ je nutné
identifikovat néklady. Obecné se rozeznavaji dva typy nékladl, a to ndklady fixni a
naklady variabilni. Naklady fixni jsou takové naklady, které se neméni, ale zlstavaji
stejné. V pripad¢ eventu se mize jednat o misto konani, pojistné a vybaveni. Variabilni
naklady se u eventu lisi podle poctu ucastniktl, tedy napiiklad zaméstnanci, umélci nebo
obcerstveni. Poté, co se identifikovany veskeré naklady, mtze byt rozhodnuto o vhodné
cenové strategii. V rdmci eventu Jackson (2013) rozeznava nasledujici typy cenovych

strategii:

e orientovana na naklady — celkem bézna strategie, kdy se spocitaji veskeré
naklady, pfida se ¢astka zisku a poté se rozhodne o findlni cen¢. Muze se jednat o
vEtsi udalosti, které mohou byt méné ovlivnény konkurenct,

e orientovana na konkurenci — novy potadatelé, kteti sleduji cenovou strategii
trzniho lidra. Dillezité je, aby se cile, pfistup a ndklady podobaly konkurentovi,

e prestizni ceny — jsou vhodné menSich luxusnich ¢i velmi populérnich udalosti.
Cena je typicky nastavena vysoko a naznacuje tak velmi vysokou kvalitu, kterd
ma za cil ptitdhnout zdkazniky s vysokymi piijmy,

e revenue management — je to proces optimalizace cen, kdy se dlouhodobé sleduje
vyvoj poptavky hosti, jejich chovani a potieby. Velmi bézné pro udalosti, kde se

zejmeéna zakaznici usazuji.
Promotion (komunikace)

Jedna se o komunikacni proces mezi organizaci a jejim okolim, konkrétnéji feeno s
cilovym trhem. Hlavnim cilem této komunikace je informovat zakazniky o nabidce
organizace a budovat pozitivni vztahy k produktim a sluzbam. Tento ptistup vede k tomu,
ze zakaznici preferuji tyto vyrobky pfed konkurenci pii svych ndkupnich rozhodnutich
(Darmawan & Grenier, 2021). McDaniel (2011) tvrdi, Ze komunikace je spojena s
aktivitami, které marketéfi vyuzivaji k informovani, pfesvéd¢ovani a pfipominani svych
vyrobkl a sluZzeb soucasnym i potencidlnim zakaznikim s cilem ovlivnit jejich ndzory
nebo ziskat jejich reakce. Dale zduraziiuje, Ze komunikace mulZze byt zaméfena na
informovani, pfesvédovani nebo posilovani riznych témat. Badi (2018) uvadi, Ze cilem

komunikace je rovn€z vytvofit pfiznivy obraz organizace v mysli zdkaznika. Kareh
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(2018) uvadi, ze je dalezité komunikovat se spotiebiteli nejen tam, kde ziji, ale také na
jejich zatizenich. Zvlaste je potfeba upoutat jejich pozornost smysluplnym a motivujicim

obsahem.

Komunikace muze zahrnovat rizné aktivity, jako je reklama, ptima komunikace, podpora
prodeje, osobni prodej a vztahy s vetejnosti (PR). Kazdy z téchto nastrojii ma své vyhody
a nevyhody, a pfi jejich vybéru je nutné brat zvlast¢ v tivahu rozpocet (Darmawan &
Grenier, 2021). Mezi dalsi komunika¢ni aktivity fadi autofi Thabit a Raewf (2018)
naptiklad veletrhy a prezentace akci. Podle Badieho (2018) se tyto aktivity vzajemné
prolinaji a vytvareji propagacni mix, ktery je zaméfeny na dosazeni marketingovych cilti
organizace. VSichni tito autofi se shoduji, Ze nejsilnéjsim prvkem komunikacéni propagace
je reklama, kterd ma vyrazny dopad na vytvafeni a rozvijeni image produktu na trhu.
Spravné zvoleni komunika¢nich nastrojii umoZni organizaci flexibiln€, srozumitelné a
efektivné komunikovat s okolim, coz pfispiva k dosazeni cili organizace (Vastikova,

2014).

Vastikova (2014) popisuje dilezitost toho, aby sami zakaznici vyjadfovali spokojenost se
sluZzbou. Tato ustni reklama miiZze pozitivné nebo negativné ovlivnit image organizace v
ocich vetejnosti. Pokud je zdkaznik spokojen se sluzbou, $ifi pozitivni informace mezi 4
az 5 svych znamych. V piipad¢ nespokojenosti vSak tuto negativni zkuSenost sdili mezi
11 dalSich lidi. BohuZzel dne$ni poskytovatelé sluzeb se nespokoji pouze s Gstni reklamou,
a proto je nezbytné vyuzit i dal$i nastroje a prostfedky pro komunikaci se svymi
zakazniky. Stejné jako autofi zminéni vySe v textu, i Vastikovd ve svém pfistupu k
sluzbam vyuziva predevSim tyto nastroje, které jsou rozdéleny do skupin: reklama,
podpora prodeje, osobni prodej a vztahy s vetejnosti. Vzhledem k rapidnimu pokroku v
oblasti informac¢nich technologii je nezbytné inovovat nastroje marketingové komunikace
o nové metody. Mezi né patii predev§im: pfimy marketing, internetova komunikace,

komunikace prostfednictvim socialnich siti, event marketing, guerilla marketing, viralni

marketing a product placement.
People (Lidé)

Sluzby jsou casto doplnény o vyznamnou slozku marketingového mixu — Lidé. Timto
pojmem se zahrnuji vSichni jedinci, ktefi maji kliCovou ulohu v procesu poskytovani
sluzeb. Tuto roli Ize rozdélit do tfi hlavnich skupin: zaméstnanci, zdkaznici a vefejnost.

Do skupiny vetejnosti fadime rodiny, pratele a zndmé zdkaznikli. Vetejnost ma zasadni
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vliv zejména na Ustni propagaci, kterd formuje obraz jak sluzby, tak i organizace samotné,
jez sluzbu poskytuje (Vastikova, 2014). Mir-Bernal a Sadaba (2022) vnimaji tuto ¢ast
marketingového mixu pievazné z hlediska dulezitosti lidi uvniti organizace. Klicem k
uspéchu organizace je provadeéni investic do lidi, interni marketing a vytvafreni a
upeviiovani firemni kultury. Stejnym zplisobem to vnima i Tariq Khan (2014), ktery
rovnéz tuto Cast marketingového mixu vztahuje na zaméstnance sluzby, ktefi tvoii a
poskytuji sluzbu. Podle Kushwaha a Agrawala (2015) se zaméstnanci, ktefi se orientuji
na zakaznika zaméfuji na projevovani osobni pozornosti, péci a zdvotilost. Dle Warrinka
(2018) by organizace méla investovat do svych zaméstnancid, tedy naucit své
zaméstnance etickému chovani. Investice do zaméstnanct také zajisti, ze zaméstnanci
budou s vétsi pravdépodobnosti sdilet vizi organizace. Dale Warrink zdlraziuje, ze je
mimotradné dulezité, aby organizace jednaly s vysokymi etickymi standardy jak vici

zakaznikiim, tak vi¢i zaméstnanctim a dal$im zainteresovanym stranam.
Processes (procesy)

Dals$i vyznamnou ¢asti marketingového mixu sluzeb jsou procesy, které jsou obecné
definovany jako ¢innosti nebo funkce, jez zvySuji hodnotu sluzby za nizké néklady a s
vysokou hodnotou pro zdkaznika. Tempo procest a dovednosti poskytovatelt sluzeb jsou
zakaznikovi jasné€ patrné a tvori zaklad jeho spokojenosti s nakupem (Tariq Khan, 2014).
Anjani (2018) popisuji proces jako metodu a posloupnost v ramci sluzby a vytvari
hodnotu pro zékaznika, tim Ze uspokojuje poptavku kazdého zdkaznika. Soucasti téchto
procest jsou rychlé reakce prodejcli na zménu poptavky spotiebitelii a také na jejich
stiznosti. Hashim a Hamzah (2013) uvadi, Ze procesy odkazuji na osvédcené postupy pii
poskytovani produkti a sluzeb zdkaznikim, s cilem uspokojit jejich potieby. Vastikova
(2014, s. 180) popisuje procesy jako ,,vSechny cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny,
které pro zdkaznika vyrdabéji a dodavaji sluzbu. *“ Jejich fizeni napomaha zvySovat kvalitu
nabizenych sluzeb. Kareh (2018) zduraziuje, Ze automatizace, systémy a procesy hraji
kli¢ovou roli v marketingovém mixu. Tyto prvky nejen snizuji naklady, ale také zasadné

pfispivaji k dosahovani spokojenosti zékaznik.
Physical evidence (materialni prostredi)

Mohammad (2021) tvrdi, Ze prostiedi sluzeb ptispiva ke zvySeni spokojenosti zakaznikl
a muze byt klicovym stimulem ovliviiyjici jejich chovani, nakupy a uroven spokojenosti

se sluzbami. Zaroven zdiraznil, Ze zdékaznici Casto posuzuji kvalitu sluzby podle
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hmatatelnych prvk, jako jsou budovy a fyzické uspotadani, které tvoii prostiedi sluzby.
Hashim a Hamzah (2014) vnimaji materidlni prostiedi, jako design prostiedi, ktery vede
zakazniky k tomu, aby si organizaci pfipomnéli a pfipadné s ni navazali kontakt. Anjani
(2018) zarazuji do materialniho prostiedi vSechny podptrné prvky, které mohou ovlivnit
zakaznika, jako je nabytek, barvy a troven hluku, dopliikové zbozi ke sluzb¢, hygienické
vybaveni a podptrna zafizeni, jako jsou parkovisté a toalety. Darmawan a Grenier (2021)
popisuji materialni prostfedi jako misto, kde dochézi k interakci mezi poskytovateli
sluzeb a zakazniky. Jejich cilem je vytvofit pro zdkazniky pfiznivou atmosféru, aby
povazovali sluzbu za kvalitni a chtéli ji nadale vyuzivat. Jak navozend atmosféra

ovlivituje pocity zakaznika Ize vidét v nasledujici tabulce €. 2 dle Vastikové (2018).

Tab. 2: Vliv atmosféry na pocity zdkaznika

Vytvoreni atmosféry Odezva zakaznika

elegance uroven, styl

ochotnosti radost

profesionalni zptisobilosti pocit bezpeci

zamracenosti smutek

sympaticnosti pohodli, pocit chténého hosta
prepychovosti vyjimeCnost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: Vastikova (2014, s. 168) zpracovano autorem

Prostfedi miZe vyvolat u zdkaznikl 1 u zamé&stnanct jak pozitivni, tak negativni reakce.
Kladné odezvy u zékaznikli zahrnuji jejich ochotu zlstat v prostorach, opakované
navraty, nakupovani a sdileni své spokojenosti s ostatnimi. U zaméstnancli vedou kladné
pocity ke zvySené produktivité a lepSimu pocitu z poskytovani sluzeb. Naopak negativni
reakce zdkazniki, které vedou k jejich odchodu s nepfijemnymi pocity a nedostatkem
motivace k navratu, jsou problematické. Problém nastdva ve chvili, kdy tyto negativni
zkuSenosti mohou byt sdileny dal. Mezi zaméstnanci mohou negativni pocity vyustit v
nedisciplinované chovani na pracovisti, vyhofeni nebo psychické problémy, které

ovliviiuji jejich schopnost vykonavat praci (Vastikova, 2014).

2.3 Trendy v event marketingu

V dnesnim stale vice digitdlnim svét jsou zivé akce a osobni zazitky stale popularnéjsi.
Event marketing se stal klicovym prvkem strategie organizaci ¢i firem, ktefi timto

zpusobem hledaji inovativni zpiisoby, jak oslovit svou cilovou skupinu a vytvofit s nimi
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hlubsi a emocionalnéjsi spojeni. Trendy v oblasti event marketingu se neustale vyvijeji,
ptizptisobuji se technologickym inovacim a zménam spotiebitelského chovani. Proto je

tedy dilezité drzet krok s nejnovéjSimi trendy a osvédcenymi postupy (Vandra, 2023).

Hybridni udalosti, kombinujici rozSifenou a virtualni realitu, v€etné umélé inteligence a
chytrych algoritmtl, reprezentuji nékteré z technologii, které rozsifuji moznosti interakce
s cilovou skupinou. Udalosti vyuzivajici tyto technologie mohou poskytnout zlepsené a
poutavejsi prostiedi, spliujici 1épe ocekavani UcCastniki. Hybridni eventy kombinuji
prvky tradi¢ni osobni pfitomnosti s online prostfedim, coz umoznuje zvysit dosah a
flexibilitu. Do hybridnich eventti 1ze také zaradit socidlni sit¢ a streamovaci sluzby.
Vyuzitim téchto digitalnich platforem lze efektivnéji komunikovat s ucastniky a 1épe

hodnotit dopady udalosti (UIE, 2023).

Studie, na niz se podilelo celkem 670 event marketérli z organizaci z EU a USA,
provedena organizaci Splash (2023), bylo zjisténo, ze 43 % zucastnénych planuje
usporadat bud’ osobni nebo virtudlni eventy, 30 % planuje vyhradné osobni akce, 11 %
se rozhodlo pro hybridni format, 9 % zvoli kombinaci obou pfistupii a zbylych 6 % se
zaméfi vyhradné na virtudlni eventy. Z vyzkumu minulych let organizace Splash (2022),

1ze fici, ze se pocet osobnich udalosti snizil o n€kolik procent.

S pokrokem IT technologii se oteviraji nové a vylepsSené prileZitosti pro personalizaci a
segmentaci. Prizptisobeni téchto dvou segmentii konkrétnim potfebam, zadjmim a
preferencim Uc€astnikit vytvoii zazitek, ktery je nejen relevantngsi, ale také

nezapomenutelny (Vandra, 2023).

Diky digitalizaci 1ze snadnéji shromazd'ovat data, coZ usnadiiuje méfitelnost eventu. Tato
data lze nasledné pouzit k lepSimu zacileni na konkrétni skupinu Gi€astnikli nebo vylepsit
personalizaci. Spravna analytika a kvalitni sbér dat umoZni organizaci hlubsi porozuméni
svym cilovym skupindm, coZ nésledn€ umozni lepsi pfipravenost obsahu a zazitkd, které
budou odpovidat individudlnim potiebam ucastnikli. Naplnéni téchto individualnich
potieb vede k vyss§i angaZzovanosti a mize posilovat vytvorené vztahy s ucastniky (UIE,

2023).
Dle Jaccarda (2023), zahrnuti personalizace do planovani eventu mize vyznamné ovlivnit
celkovy tspéch daného eventu. Mezi nejastéjsi piinosy fadi:

e zvySenou spokojenost ucastnik,

e vysS8i navratnost investic (ROI),
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e zvySena loajalita znacky,

e odliSeni od konkurence.

Udrzitelnost postupn¢ nabyva na vyznamu a stale vice organizatort se ji snazi zahrnout
do planovani eventii, bud’ z divodu povinné legislativy, nebo ze zcela dobrovolnického
usili. Organizace se timto zpisobem zaméfuje na snizeni negativnich vlivli akce na
zivotni prosttedi. Mezi zplisoby, jak nejcastéji snizit tyto vlivy, fadime snizeni spotieby
energii, recyklaci a minimalizaci vytvoieného odpadu (Suchy, 2023). Elektronické
vstupenky predstavuji efektivni zpisob snizovani odpadu z papiru. Je navic
pravdépodobné, ze Ucastnici s sebou nebudou chtit fyzicky nosit papirovou vstupenku,
nebo hledat zplisob, jak ji vytisknout. Elektronické vstupenky jsou navic snadno
skenovatelné a témét neposSkoditelné. Redukce uhlikové stopy miize byt dosazena
poskytnutim detailli o vetejné dopravé, aby Ucastnici nepouzivali své vlastni auta. V
pripad¢ lokalit, kde neni vefejnd doprava dostupnd, existuje moznost dohody s
prepravnimi sluzbami, nebo napldnovani autobusové dopravy na misto a zpét

(EventBrite, 2020).

Partnerstvi a spoluprace hraji v souc¢asné dobé diilezitou roli pro dosazeni uspéchu
v oblasti event marketingu. Pro dosaZeni tohoto uspéchu organizace aktivné navazuji
spoluprace s dalSimi spole¢nostmi, dodavateli a influencery, coz pfinasi vyznamné
zvySeni efektivity a dosahu jejich eventovych akci. Partnerstvi navic umoznuje sdileni
zdrojii, nékladli a odbornych znalosti. Sponzorim lze za jejich finan¢ni prostfedky

nabidnout viditelnost jejich znacky (ICMP, 2023).

RFID technologie, coZ znamena identifikace na radiové frekvenci, slouZi pro ukladani a
pfenos dat prostfednictvim radiovych frekvenci. Informace o ti€astnicich jsou ulozeny na
RFID ¢ipu, ktery je integrovan do jejich naramku. Pomoci RFID ctecek a
specializovaného softwaru lze nasledné data ¢ist, modifikovat a spravovat zpiisobem,
ktery je uzite¢ny jak pro ucastniky, tak pro organizaci a sponzory. NejbéznéjSim vyuzitim
RFID technologie v ramci eventu patii kontrola pfistupu a bezhotovostni platby, které

funguji prostiednictvim naramku, jako je tomu na obrazku ¢. 3 (Weezevent, 2022).
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Obr. 3: RFID naramek vyuzivany na hudebnich festivalech.

Zdroj: Hall (2019)
Podle Halla (2019) lze vyhody vyuziti technologie RFID rozdé¢lit pro organizatory a

ucastniky. Mezi vyhody pro organizatory patii nasledujici:

e Rychlejsi platby a kontrola ptistupu
e Kontrola kapacity
e Jedna se o bezpec¢ny a spolehlivy systém

e Sledovani dat v redlném case
V ramci vyhod pro ucastniky lze popsat nasledujici:

e Rychlé a bezpecné kontroly vydaju

e Digitalni zazitek

e Zlepseni VIP zazitku
V event marketingu se stile Castéji vyuziva takzvany e-ticketing neboli elektronické
vstupenky, zejména pii sportovnich, hudebnich nebo uméleckych udalostech. Nejcastéji
se jedna o webovou sluzbu pro organizaci eventi, ktera si klade za cil zjednodusit proces
organizace akci, spravovat registrace a provadét prodej vstupenek. Manudlni prodej
vstupenek pfedstavuje pro organizaci zna¢nou zatéz, at’ uz vzhledem k ¢asové narocnosti
nebo nedostatku pracovniki, zejména v ptipadech, kdy organizace disponuje omezenym
rozpoctem pro dodateny personal. Pii vyuziti elektronickych vstupenek je nezbytné, aby
organizace sledovala prodej vstupenek a piedesla jejich zneuziti, coz mize zahrnovat
napiiklad opakované pouziti téZe vstupenky (Varthi, 2018). Kruarattikhan (2015) se ve
svém vyzkumu zaméfil na divody, proC tucastnici eventli preferuji elektronické
vstupenky. Hlavnim diivodem je uspora ¢asu a pohodlny nakup pies internet. Také

poukézal na problematiku bezpec¢nosti systému. Respondenti zdlraznili, Ze elektronické
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vstupenky a s nimi souvisejici systém by nemély byt nachylné k utokiim nebo zneuziti.
Noerlina s kolektivem (2023) zminuji ve svém vyzkumu, ze prodej elektronickych
vstupenek zvysSuje uspokojeni tcastnikil, tedy za predpokladu, Ze je systém nabizenych
vstupenek spravné nastaven. Dale uvadéji, ze prodej elektronickych vstupenek mize mit
za nasledek rust ziski organizace. Qteishat s kolektivem (2014) zdGraznuji, Ze pii
zavadeéni elektronickych vstupenek a nasledné adopce ze strany zdkaznikd je nesmirné

dulezita zakaznicka a technicka podpora.

Mezi vysoce u¢inné, nekonvencni a nizkonakladové marketingové taktiky patii guerilla
marketing, ktery se osvéd¢uje jako skvély nastroj propagace pro zacinajici organizace s
omezenymi rozpoéty. Uspéch guerilla marketingu spo¢iva predev§im v kreativité nezli
ve finan¢nich prostfedcich. Hlavnim cilem guerilla marketingu je vyvolani pozornosti,
zapamatovatelnosti a emocionalniho spojeni s danou znackou ¢i produktem. Tato
strategie se opird o inovativni pfistup a schopnost ptekvapit, coz mize vyrazné posilit
povédomi o znacce a zvysit loajalitu zakaznikd (Moss, 2023). Kabukcu (2017) popisuje
dva davody, pro¢ pouzit guerilla marketing, a to pro vytvoifeni rozruchu (buzz) a pro

budovani vztaht se spottebiteli.
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3 Marketing hudebnich festivala

ey e

a oslavami. Sdruzovali socialni skupiny od nejmensich (rodiny), ptes vétsi, jako byly celé
kmeny a mésta, az po nejvétsi skupiny obyvajici jednotlivé regiony nebo zemé. S
pribéhem casu zacaly festivaly zahrnovat i oslavy spojené s rtiznymi obdobimi v roce,
naptiklad oslavy spojené se sklizni a dozravanim vybranych plodin. Mimo to, byly
festivaly Casto spojovany i s narozenim ¢i Umrtim panovnika a jinych vyznamnych
osobnosti. V soucasné dob¢ se nejcastéji setkdme s hudebnimi a uméleckymi festivaly.
Mnoh¢ festivaly stale existuji, pouze jsou nyni vnimany a oznacovany za svatky (Cudny,

2014).

Za vibec prvni hudebni festival 1ze povaZzovat Pythické hry ve starovékém Recku, kde
se nejen konaly hudebni soutéze, ale pozdéji 1 soutéze atletické. Soucasti téchto soutézi
byla zivad hudba, pfi niz hudebnici hrdli na flétny a strunové nastroje, které Casto
doprovazel zpév (Baker, 2023). Tato myslenka se udrzela az do stfedovéku, kdy se
festivaly rozsifily o tancovéni, divadelni pfedstaveni a akrobacii. Na téchto udalostech se
Casto objevovali 1 pévci, trubadufi a SaSci, ktefi doddvali slavnostem Zzivost (Skaggs,

2023).

V poslednim desetileti se hudebni festivaly staly vyznamnym zdrojem piijmui. Po celém
svété se kazdorocné kona tisice hudebnich festivald. Jsou tu obii festivaly — Coachella
(USA), Tomorrowland (Belgie), POL’AND’ROCK (Polsko) a dalsi, které za Casto
vysoké ceny nabizeji moZznost kempovani, mnoho podii a téméf "nekonecny" seznam
ucinkujicich (Gajanan, 2019).

AIDA je zkratka, kterd se v marketingu vyuziva jiz od 19. stoleti. Dle Sellers (2022) tato

zkratka vyznacuje nasledujici pojmy:

e Awareness (pozornost)
e Interest (z4jem)
e Desire (pféni)
e Action (akce)
Tyto ctyfi body shrnuji, jakych cili je dualezit¢é v marketingu hudebnich festivalt

dosdhnout. To znamena ziskat povédomi zédkaznika o existenci festivalu, vzbudit v nich
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zajem o néj, premenit tento zdjem na touhu a nasledn¢ je motivovat k zakoupeni listku a
aktivni GiCasti.

I kdyz vétSina festivala probihd v kratkém casovém horizontu, neznamena to, ze ptipravy
na samotny festival a péce o zakazniky nemohou probihat po cely rok. Z dlouhodobého
hlediska existuje mnoho marketingovych aktivit, které ptispivaji k pozitivnimu vnimani
produktu. V mnoha ptipadech festivali se komunikacni strategie rozdéluje do n€kolika
etap. Timto zplsobem se zabrani zahlceni zdkaznika velkym mnozstvim informaci,
naptiklad o interpretech nebo dalSich soucastech programu. Je proto diilezité, aby kazda
etapa obsahovala kli¢ovou informaci, kterd u zdkaznika vyvola vzruseni. Soucasné se v

kazdé etapé mohou dozvédét dalsi doplikové informace.

Dle Hana (2023) se hudebni festivaly musi zaméfit pti positioningu znacky na zachovani
charakteristiky znacky, dale je nutné rozdé¢lit trh a jasné definovat cilovou skupinu. Poté
nasleduje provadéni rozvoje a propagace znacky s ohledem na piesny positioning. V
komunikaci znacky se doporucuje vyuzivat rizné formy marketingu. Content marketing
by mél sledovat aktualni trendy a zaméfit se na téma hudebnich festival. Spravny vybér
tohoto druhu marketingu mutze ptildkat potencialni Gcastniky a ptitdhnout zajimavé
hudebni skupiny. Dals$i moznosti je emocionalni marketing, ktery se zaméfuje na posileni
loajality publika. To je zasadni pro obohaceni jejich zazitkli, budovani vztahi a zlepSeni

komunikace mezi publikem a pofadatelem.

V ramci marketingovych strategii festivali je dilezité si uvédomit, Ze hudba neni jedinym
»lakadlem®. Vedle hudby marketéfi a pofadatelé¢ Casto zdlraziuji také zajimaveé
obcerstveni, atmosféru, Sirokou Skalu aktivit a dalSi prvky, které nepfimo souviseji s
hudebnim obsahem. Spoleénym znakem vSech téchto aspekti je jejich charakter sluzeb,

které byly ptedstaveny v pfedchozi kapitole (Zibura, 2014).

Pii marketingovych aktivitich mensich hudebnich festivalli ¢asto nastava problém s
nedostatkem finan¢nich prostfedkd, které by mohly byt pouZity na zaplaceni
marketingového specialisty. Z tohoto divodu se Casto stava, ze marketingové ukoly

pfebiraji sami potfadatelé, ktefi ovS§em nemusi mit potfebné odborné znalosti (Park, 2010).

Jackson (2013) tvrdi, ze v ptipadé, kdy festival nabizi urcity kulturni zazitek, je nutné,

aby organizace specifikovala nasledujici faktory, které jsou diilezité pro zdkaznika:

e Lokace, kde se festival kona, mé rozhodujici vliv na zakaznika. Tato lokalita je
natolik zasadni, Ze volba spravného nebo nevhodného mista muze zisadné

26



ovlivnit celkovy uspéch ¢i netspéch udalosti. Misto kondni musi byt
prezentovano jako idedlni a musi harmonizovat s charakterem udalosti.

I ptesto, ze kazda udalost mtze byt zcela jedinecna, vzdy se objevuje urcitd mira
konkurence, i kdyz neni pfesn¢ zaméfend na stejny segment. V oblasti
eventového marketingu je klicové prezentovat hudebni festival jako
nezameénitelny zazitek spojeny s emocemi, ptfidanou hodnotou a jedineCnymi
prvky. Je nezbytné provést marketingovou analyzu konkuren¢niho prostiedi a
nasledné se snazit diferencovat pomoci segmentace, targetingu a positioningu tak,
aby zakaznik zvolil Ui€ast prave na této udalosti, nikoliv na jiné¢ podobné akci.
Pocasi predstavuje neustale proménlivy faktor, ktery mize ovlivnit marketingové
usili jak pozitivné, tak negativng. V piipadé destivého pocasi mlze byt zakaznik
motivovan spiSe doma. Naopak, beéhem letnich teplych dni citi zakaznici pobidku
opustit domov a vyuzit venkovnich aktivit. I kdyz neni mozné ptesné
predpovédét, jaké bude pocasi v den udalosti, je diilezité byt pfipraven na v§echny
moznosti a informovat zdkazniky o moznych scénafich, aby byli pfipraveni
ucastnit se udalosti pohodIn¢ a bez ohledu na pocasi.

Cilem hudebnich festivali je uspokojit potieby zdkaznikli, naplnit jejich
oc¢ekavani za pomoci ucinkujicich. Marketing neni jen o reklamé udalosti,
propagaci akce, ale je vhodné spojit komunikaci se zakazniky i jinym zpisobem,
napiiklad pravé za pomoci u¢inkujicich. Zakaznici poslouchajici radio, divajici se
na televizi a jind média sleduji své oblibené interprety, to vSe jsou kandly, ptes
které miZou ulinkujici zvat na své vystoupeni na konkrétni udalost. To je
marketing, ktery je vysoce ulinny, jelikoZz zakaznika zajima zpravidla dany
interpret, a praveé ten jej muze zlakat na navstiveni kulturni udalosti. V ramci
marketingu je vhodné zakomponovat do udélosti 1 dalSi podptrny program, ktery
napiiklad mezi pauzami zabavi zdkaznika, a podpoii ho k tomu zlistat na udéalosti
déle.

Cenovy faktor hraje kli€¢ovou roli, ackoliv svét celi riznym ekonomickym
vyzvam, jako je inflace, nezaméstnanost a fluktuace. Mnoho udalosti je
propagovano bez nutnosti vstupného, avSak pokud je tcast zdarma, zékaznici
vénuji udalosti zvySenou pozornost. Marketéti by méli byt obezndmeni s financni
situaci svych cilovych zdkaznikl a zamé&fit se na segmenty, které si mohou jejich

produkty ¢i sluzby dovolit. Existuje vSak také trzni segment, ktery je ochoten za
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vys§i hodnotu zaplatit. V ptipadé festivald a kulturnich udalosti muze tato
ptiplatek zahrnovat lepsi mista k stani/sezeni ¢i setkdni s umélci. Volba cenové
strategie vstupného je klicova, a levnéjsi moznost neni vzdy nutné lepsi. Pokud
ma udalost vysokou tUroven a nabizi fadu doplitkovych sluzeb, neni diivod, pro¢

by méla byt cena vstupného nizka.
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4 Marketingova strategie eventu

Aaker & Moorman (2017) definuji marketingovou strategii, jako podmnozinu obchodni
strategie, kterd zahrnuje stejné slozky strategie, i kdyz jeji rozsah je omezen jenom na
marketing. Tato strategie zahrnuje rozhodnuti a rozpocty souvisejici s trznimi aktivitami,
poskytovanim hodnoty pro zakaznika, marketingovymi iniciativami, kompetencemi a

riznymi funk¢énimi oblastmi v rdmci marketingového prostiedi.

Podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 85) se strategicky marketing zaméfuje svymi znaky
na ,, budoucnost, budouci zakazniky a budouci potieby a poptavku a na budouci c¢innosti
firmy*“. Tiffany (2021) definuje marketingovou strategii jako soubor cilt, které
organizace ptidéluje své marketingové funkci k podpote celkové podnikové strategie,

spolu se Sirokymi metodami zvolenymi k dosazeni téchto cila.

Kolb (2020) nezahrnuje do marketingové strategie pouze znalost slozek 4P (produktu,
ceny, distribuce a propagace), ale také pochopeni procesu planovani vyuZiti zdrojii. Zadna
strategie nemulZe byt realizovdna bez planu, zdroje Casu, lidi a penéz. Marketingovy plan
zaCina sepsanim poslani, vize a hodnot spolecnosti. Dal§im krokem je analyza vnitinich

zdrojii organizace a vnéjSiho prostredi.

4.1 Situacni analyza

Je z4sadni, aby bylo porozuméno prostiedi, ve kterém organizace pusobi, proto se provadi
situani analyza, kterd napomahd zkoumat jednotlivé slozky a vlastnosti vngj$iho
prostfedi (makroprosttedi a mikroprostfedi) a wvnitiniho prostiedi (management,
zaméstnanci, strategie, financni situace, organizacni kultura, image atd.). Déle také

napomaha tvofit, vyvijet, inovovat a prodavat vyrobky (Jakubikova & Janecek, 2023).

Jakubikova a Janecek (2023) definuji marketingovou situacni analyzu jako proces
zkoumani prostiedi organizace, konkuren¢niho prostiedi, trznich segmenti a predikci

budouci poptavky a prodejti.

Pravidelné a systematické provadéni situacni analyzy ¢asto umoziuje odhalit trendy diive
nez konkurence, coz miize pfinést vyhodu. Bez sledovani a analyzy trhu jsou marketéfi
odsouzeni pouze k hadani. Pochopeni obou prostiedi je kli€ové pro samotné preziti
organizace. Pokud neni marketingové prostiedi dostate¢né¢ monitorovano, mize byt

podnik zaskocen zménami trhu (Tiffany, 2021).

29



Jakubikova a JaneCek (2023) rozdéluji marketingovou situacni analyzu do nasledujicich
tii Casti:

1. Informacni ¢ast se zamétuje na sbér a vyhodnoceni informaci.

2. Porovnavaci ¢ast vyuziva nékteré z nasledujicich metod pro tvorbu strategie, mezi

které patii matice SWOT, matice SPACE, matice BCG a interné-externi matice.

3. Rozhodovaci ¢ast slouzi k objektivnimu zhodnoceni a zvazeni strategie.

K analyze mikroprostiedi a makroprostiedi se vyuzivaji dva klicové modely. Pro
mikroprostiedi se vyuzivda SWOT analyza, kterd ma za cil analyzovat silné¢ a slabé
stranky, stejné jako pfilezitosti a hrozby, jimz organizace Celi. Tato analyza pomuze
zaméfit se na silné stranky, minimalizovat hrozby a vyuzit co nejvice piilezitosti. K
analyze makroprostiedi se vyuziva PESTLE analyza, coz je analyticky néstroj pouzivany
k porozuméni vnéjSich faktori, které by mohly ovlivnit organizaci. Jedna se o zkratku
pro politické, ekonomické, socialni, technologické, pravni a environmentalni aspekty

(Tifanny, 2021).

Do marketingového prostiedi patii PEST analyza, kterd zahrnuje dle Karlicka
s kolektivem (2018) tyto faktory: politicko-pravni, ekonomické, socidlné—kulturni,
technologické. Kenton (2020) rozsifuje tuto analyzu o dalsi dvé pismena na PESTLE, kde

jsou navic legislativni a enviromentalni vlivy.

Dle Edla (2019) politicko-pravni faktory zahrnuji Sirokou fadu aspektii, mezi které patii
ptedpisy pro podnikéani, coz zahrnuje pravni rdmce a regulace stanovené vladou a statnimi
organy, které formuji podminky pro podnikani a hospodarskou €innost. Dale sem patii
také vladni opatieni a politiky daného statu. Dalsi diilezitou soucasti politicko-pravnich
faktordi je celni a obchodni politika, kterd stanovuje pravidla a omezeni tykajici se

mezinarodniho obchodu.

Hall (2023) do ekonomickych faktori fadi takové faktory, které maji potencial ovlivnit
kupni silu obyvatelstva a tim i celkovou poptavku na trhu. Mezi tyto faktory patii inflace,
ktera ovliviiuje celkovou cenovou hladinu, nezaméstnanost, kterd ma vliv na dostupnost
pfijmu, vySe dichodu, kterd urcuje dispozici lidi k utraceni, a také zmény v ménovém
kurzu, které mohou ovlivnit ceny importovaného zbozi a sluzeb.

Karlicek s kolektivem (2018) zahrnuji do socialné—kulturnich faktoru predevsim
demografické daje, nazory, postoje a tradice obyvatel daného regionu. Tyto faktory
usnadiuji podnikiim pochopit profily a motivace jejich potencialnich zakaznikd. Podniky
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mohou tyto poznatky vyuzit k vyvoji marketingovych strategii, které odpovidaji

potiebam a chovani zakaznikd.

Technologické faktory dle Redingové (2023) predstavuji zplisob, jakym podniky a
pramyslova odvétvi vyuzivaji technologie k vyrob¢ a prodeji vyrobk a sluzeb nebo k
provozovani cCinnosti. Podniky, které jsou neustile informovany o technologickém

pokroku, jej mohou vyuzivat k rozvoji a zlepSovani svych strategii a procesu.

Legislativni faktory jsou zakony zemé¢, ve které podnik sidli. Tyto zakony se mohou
piekryvat s dal§imi faktory, zejména politickymi, a mohou ovlivnit fungovani podnikt v
dané zemi. V dusledku toho musi podniky pribézné sledovat zmény v legislativeé, aby

zajistily dodrzovani mistnich a narodnich zakont (Pereaira, 2023a).

Environmentalni faktory zahrnuji dopady na fyzické prostfedi a zabyvaji se politikami
nebo smérnicemi vladnich subjektli v oblasti zmény klimatu, dostupnosti energie nebo
souvisejicimi cenovymi trendy, zakony tykajicich se zvifat, které¢ maji dopad na konkrétni

kategorie vyrobkt (Pereaira, 2023b).

Mezi dalsi analyticky néstroj patii Porteriv model péti sil, ktery poskytuje organizacim
systematicky pfistup k hodnoceni jejich konkurencniho prostiedi a piijimani
strategickych rozhodnuti, kterd mohou ovlivnit dlouhodoby tspéch. Pét sil zahrnuje
faktory, které ovliviuji kazdé odvétvi. Téchto pét rozhodujicich dimenzi utvari
konkuren¢ni podnikatelské prostfedi — potencidlni konkurence, substituty, stavajici

konkurence, dodavatelé a odbératelé (Danao, 2024).

Z uvedenych nastrojii 1ze ziskat vnitini a vnéjsi faktory, které ovliviiuji organizaci. Tyto
faktory lze nésledné analyzovat pomoci SWOT analyzy, kterd slouzi k posouzeni
konkuren¢ni pozice spoleCnosti a k formulaci strategického planu. SWOT analyza
umoziuje realisticky a daty podloZeny pohled na silné a slabé stranky organizace,
iniciativy nebo odvétvi. Je dulezité zachovat ptesnost analyzy, vyhnout se ptfedpojatym
nazorim a misto toho se zaméfit na redlné souvislosti. Spolecnosti by mély SWOT
analyzu pouzivat jako voditko, nikoli jako pfedpis. Cilem je minimalizovat slab¢ stranky,
posilit silné stranky, vyuzit ptilezitosti a pfedvidat mozné hrozby. Silné a slabé stranky
se nachazeji v internim prostiedi organizace, zatimco pfilezitosti a hrozby jsou soucasti

externiho prostiedi (Kenton, 2023).
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4.2 Stanoveni cila

Jakubikova a Janecek (2023, s. 170) definuji marketingové cile, které ,, jsou odvozeny od
strategickych cilii firmy a predstavuji konkrétni marketingové zamery, soubor ukoli, které
se vztahuji k produktiom a trhum, a firma predpoklada, ze budou splnény béehem urcitého

casove obdobi. “

Po duikladném provedeni situaéni analyzy a uplném pochopeni marketingovych
souvislosti je nutné definovat cile marketingové strategie akce. Ty slouzi jako ,,voditko*
pro kazdy marketingovy plan, a proto musi byt dobie nadefinovany. Pro stanoveni cila

plati pravidlo SMART — vSechny cile by mély byt dle Kingsnortha (2022) nasledujici:

Specific (konkrétni) — bez ohledu na to, kdo se na cil podiva, by mélo byt naprosto
jasné, ¢eho je tfeba dosdhnout, aby byl cil splnén. Zpravidla plati, ze ¢im piesnéji bude

cil definovan, tim snadnéji bude mozné jej naplnit.

Measurable (méfitelné) — jak ovéfit, zda byl cil dosazen? Je kli€ové stanovit

m¢éfitko, které umozni objektivné posoudit, zda byl cil splnén.

Achievable (dosazitelné) — dilezité je také stanovit takovy cil, ktery je pro

organizaci vyzvou, ale zaroven je realisticky a dosazitelny.

Relevant (relevantni) — cil, ktery je v souladu s celkovou strategii a hodnotami
organizace, coz implikuje, Ze by nemé¢l odporovat zdkladnim principim. Naopak by mél

pfispivat k dlouhodobym plantim a samotné vizi organizace.

Time-based (Casové ohranicen¢) — kazdy cil by mél mit ¢asové ohraniceni, coz

znamena, ze by mél mit definovany zacatek a konec.

CSOB (2022) uvadi jesté dal§i dvé rozsifeni o pismena E (evaluated — zhodnoceni) a o
pismeno R (rewarded — odménéni), ¢imZ se dostdvdme na rozSifenou variantu
SMARTER. Tedy v ramci pismena E by organizace méla mit prostor cil zp&tn€ zhodnotit
nejen po jeho dokonceni, ale také b&hem plnéni. Pokud dosdhneme stanovenych cili,
organizace by neméla opomenout odménit zaméstnance, ktefi se na jejich dosazeni

podileli.

Jakubikova a Janecek (2023) navic zduraziiuji, Ze marketingové cile by mély byt

stanoveny na zéklad¢ poznani potieb svych zakazniki a také byt hierarchicky uspotadané.
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Stanoveni cili je klicové, pokud ma byt uddlost na konci procesu smysluplné
vyhodnocena, nebot’ celkovy tuspéch a vysledky lze urcit pouze tehdy, pokud je jasné

definovano, k ¢emu mélo dojit prostiednictvim akce.

Dalsim pfistupem, ktery uvadi Tiffany (2021), je vyuzivani pravidla SCALE. Tato
metodika, podobné jako pravidlo SMART, zduraznuje jednotlivé aspekty cili. To

znamena, ze cile by mély byt:

e Strategic (strategické) —jasné definovat cil marketingové kampang, at’ uz se jedna
o opravu mylnych informaci, nebo o zacileni na nové publikum.

e Considered (realné) — stanoveni cild, které organizace skute¢né¢ mize dosdhnout

e Audience (zacilené¢) — béhem prib¢hu a po skonceni kampané je dilezité, aby se
organizace nadale zaméfovala na cilovou skupinu.

e Lift (méfitelné) — cile by mély byt roz€lenény na klicové milniky pro zlepSeni
ptehlednosti a kontroly.

e End (zakoncené) — stanoveni pevného konecného data napomuze naplédnovat
podavani zprav a také pomize urcit ¢asovy ramec pro dosazeni jednotlivych
milnik.

Organizace muZze stanovit rizné cile, zpravidla se jedna o objem a miru zisku, navratnost
investic a zlepSovani a udrzovani dobrého jména organizace. Po stanoveni téchto cilt je
ukolem marketingového managementu vypracovat plany k jejich dosazeni. Tyto plany se

rozpracovavaji na tfech Urovnich: strategické, operativni a plany pro nouzové situace

(Vastikova, 2014).

4.3 Identifikace cilovych skupin

K identifikovani cilové skupiny, se vyuziva tfistupfiovy model STP marketing —
segmentace, targeting a positioning. Ten zkouma predevsim zplsob, jakym organizace

sdéluje vyhody svych produktl a sluzeb konkrétnim zdkaznikiim (Yieldify, 2020).

Organizace musi promyslet nejen, které cilové skupiny oslovit, ale také, kolik z nich chce
oslovit. Podle Kolba (2020) je nezbytné zvolit jednu ze tii strategii pro identifikaci
cilovych skupin. Organizace se musi rozhodnout, zda upfednostni nediferencovanou
strategii, kterd zahrnuje vSechny segmenty, koncentrovanou strategii, ktera se zamétuje
na jeden segment, nebo multisegmentovanou strategii, ktera oslovuje vétsi mnozstvi

segmentdl.
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Jakubikova a Janecek (2023, s. 172) popisuji identifikaci cilovych skupin jako
., koncepcni rozdeleni trhu na relativné homogenni skupiny spotrebitelu, sdilejicich jednu

nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti, s cilem lépe vyhovét kazdé z nich. *

Identifikace jednotlivych segmentli umoziuje organizaci zkoumat nejen soucasny trh, ale
také trh, na ktery by se v budoucnu mohla zaméfit. Smyslem celé identifikace cilovych
skupin je nabidnout urcitym skupindm zakaznikl produkty a pfizpisobit marketingovy
mix jejich potfebam. Jakubikova a Janecek (2023) rozeznavaji nasledujici segmentacni
kritéria:
o geograficka — kontinent, region, stat, kraj, mésto, mimo to také velikost meést,
hustota a pocet obyvatelstva atd.,
o demograficka — zaméfuje se na vék, pohlavi, vysi pfijmu, povolani, nabozenstvi,
vzdélani aj.,
o psychograficka — spole¢né z4jmy, aktivity, ndzory aj.,
e behavioralni — podle chovani spotiebitell, jejich motivy, zvyky, nahlé impulzy a

rozhodovani.

Kromé toho, Vastikova (2014), konkrétné u sluzeb, rozeznava zvlast’ socioekonomicka
kritéria (socidlni status, pfijem, zaméstnani atd.) od demografickych, dale u sluzeb
rozeznava ¢asove kritérium, které se zamétuje na faktor ¢asu, kdy jsou zékaznici ,,nuceni‘
vyuzit sluzby. To mlze zahrnovat napiiklad pfedvanocni uklid, opravy vozidel, stfih

vlast nebo letni a zimni dovolenou.

Vastikova (2014) uvadi, ze Castym problémem organizace je nedostatecnd schopnost

identifikovat trzni segmenty, které nabizeji lepsi pfileZitosti ve srovnani s ostatnimi.
Reic (2016) tvrdi, aby segmentace byla efektivni, musi byt:

e méritelna — v ramci kazdého konkrétniho segmentu musi existovat konecny
pocet jedinctl,

e dostupna — za pomoci stavajicich marketingovych nastroji organizace,

e vyznamna — segmenty, které jsou dostatecné ziskové a velké,

e realizovatelnd — pro kazdy segment lze stanovit a navrhnout ucinnou
marketingovou strategii,

e rozliSitelnda — kazdy segment musi reagovat jinak na rizné marketingové

podnéty.
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Klicem k porozuméni spotiebitelim a poskytovani jejich pfani a potieb je efektivni
sprava dat a informaci. Prvnim zpisobem je ziskévani informaci o trhu prostiednictvim
prazkumu trhu, coz je obvykle vhodné v situaci, kdy organizace zvazuje vstup na nové
trhy. Druhym zptGsobem je sbér informaci béhem eventu. Takové informace mohou
zahrnovat zplsob, jakym se ucastnici dozvédéli o akci, a jejich ndkupni chovani.
Shromazd’ovani téchto informaci je zpravidla cileny a ¢asoveé narocny proces, ktery mize

eventu poskytnout konkurencni vyhodu (Jackson, 2013).

Poté, co jsou na trhu uc¢inné identifikovany cilové skupiny, nésleduje targeting, coz
zahrnuje vybér jednoho nebo vice segmenttl, na néz se organizace zaméii. Organizace by
meéla nejen sledovat trzby a ziskovost jednotlivych segmentl, ale také pecliveé

monitorovat konkurenci a segmenty, na které se zamétuji (Karli¢ek a kol., 2018).

Dulezitym prvkem je také positioning znacky, ktery ma za kol udrzet se v mysli cilové
skupiny v porovnani s konkuren¢nimi znackami. Pro udrzeni znacky v paméti
spotiebiteld, je nezbytné, aby byla pro dany segment zdkaznikli dostatecné atraktivni
(Hanlon, 2024). Karli¢ek s kolektivem (2018) zdlraznuji, Ze znacka by méla byt
pfedevsim ,,jedinecnd®, tedy neméla by kopirovat konkurencni znacky, protoze v mysli
spotiebitell jsou jiz zaplnény konkurenci a snaha proniknout do jejich mysli by nebyla

efektivni.

4.4 Volba strategie eventu

Pti ptiprave eventu je klicové zodpoveédet otazky: Pro¢ pofadame danou akci? Co by
méla ptinést? Jaké sdé€leni by méla piedat? Kdo je nasi cilovou skupinou? Jaké finan¢ni
navratnost se ocekava? Volba eventové strategie definuje smér udélosti a stanovuje
ocekavani spojena s jejim prubéhem. Toto rozhodnuti predstavuje diikladné promysleny
a zavazny krok, ktery formuluje sttednédobé a dlouhodobé¢ plany. Marketingova
strategie musi rezonovat s celkovou strategii organizace a harmonicky spolupracovat s

ostatnimi prvky komunika¢niho mixu (Steinert & Schade, 2015).
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Obr. 4: Hlavni dimenze event marketingu
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Zdroj: Steinert & Schade (2015), vlastni zpracovani

Na obrazku 4 Ize vidét hlavni dimenze event marketingu, které jsou podrobnéji popsany

nize:

1. Objekt event marketingu oznacuje, co bude pfedmétem eventu. To mize
zahrnovat znacku, produkt, sluZzbu nebo dokonce celou organizaci.

2. Sdileni event marketingu oznacuje informace, které¢ budou pifedany cilové
skuping.

3. Intenzita eventu urcuje délku jednotlivych udalosti.

4. Inscenace eventii urcuje vlastni provedeni eventu.

5. Typologie eventi zahrnuje vybér konkrétniho typu eventu, ktera bude
uskutecnéna.

6.

Cilové skupiny event marketingu se skladaji z rizného poctu a typu Gc€astniki,

které je tfeba zohlednit z hlediska rtiznych faktorti, jako je kapacita, vybaveni a

obcerstveni.

4.5 Planovani zdroji

Planovani zdroji se stanovuje jako zdklad pro sumarizaci rozpoctu vSech event

marketingovych aktivit. Zdroje zahrnuji vSe, co organizace potifebuje k usp&Snému

dokonceni projektu nebo tkolu.
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Zdroje lze rozdélit do tii zékladnich skupin:

o lidské zdroje,
e hmotné zdroje,

e financni zdroje.

Lidské zdroje se zaméfuji na efektivni spravu pracovni sily v organizaci, coz vyzaduje
konkrétni specifikaci a zahrnuti vSech ucastniki eventu. Pldnovani lidskych zdrojt
zahrnuje mnohem vice nez jen nabor a vybér zaméstnancti nebo dobrovolnika. Jde o
komplexni proces, ktery pfispiva k dlouhodobému strategickému rozvoji organizace.
Kromé¢ toho se do téchto aktivit ¢asto zahrnuje i Skoleni a rozvoj zaméstnancii. DalS$im
klicovym aspektem pfi stanoveni lidskych zdroji je rozhodnuti, zda bude organizace
spoléhat pouze na interni personal, nebo zda bude potiebovat pomoc i z externich zdroji.
Je dilezité také definovat celkovy piehled roli a profesi, které budou nezbytné béhem
ruznych fazi eventu, véetné ptipravy, pribchu a nasledného vyhodnoceni. Nakonec je
také nutné, aby se organizace piipravila na nepfedvidané udélosti, jako jsou nemoci

zaméstnancl nebo neocekavané odieknuti casti (Wagen & White, 2014).

Stejné jako je tomu u lidskych zdrojti, 1 u hmotnych zdroji je nezbytné projit celym
planem eventu od piipravné faze aZ po jeho skonceni. V ramci této piipravy musi
organizace peclivé zhodnotit veSkeré vybaveni, dopravu, techniku, prostory, ubytovani a
obcerstveni. Je opét nutné zvazit, co organizace vlastni a co musi zakoupit nebo zaptjcit

(Raj a kol., 2017).

Z uvedenych zdrojl 1ze vyvodit, ze pro dosaZeni nakladové efektivity je pro organizaci
nezbytné vyuzivat vlastni (interni) zdroje. VyuZiti jak internich lidskych, tak materidlnich
zdrojii mize vyrazné snizit naklady celého eventu. Nicméné je dulezité, aby kvalita

internich zdrojii dosahovala stejného €1 vysSiho standardu nez externi zdroje.

4.6 Rozpocet

Rozpodet oznaéuje odhad pifjmi a vydaji na uréité budouci obdobi. Uéelem rozpoétu je
stanovit vSechny ndklady na materidly a cinnosti, které jsou soucasti celkového
marketingového planu. Rozpocet je diilezité, co nejvice rozclenit, aby odrazel vSechny
relevantni pfijmové a nakladové polozky. Pfijmy mohou zahrnovat fadu kategorii, jako

jsou granty, prodej vstupenek, prodej zbozi atd. Pfijmy vSak mohou byt také tvofeny
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predevsim penézi ptidélenymi na marketingovou funkci z hlavniho rozpoctu organizace

(Reic, 2016; Schwartz, 2022).

4.7 Risk management

Risk management, nebo také fizeni rizik, 1ze chapat jako nepietrzity proces identifikace
potencialnich rizik, jejich kvantifikaci s ohledem na pravdépodobnost vyskytu a mozny
dopad, ktery by mohly mit na akci. Postup fizeni rizik se fidi péti postupnymi kroky:
identifikace, posouzeni, planovani, realizace a nakonec komunikace, pfezkoumani a

aktualizace (Els a kol., 2016).

Béhem faze identifikace nebezpeci je cilem ziskat co nejvice informaci o eventu
k identifikovani moznych rizik a jejich spoustéce. Timto zpiisobem lze navrhnout
strategie pro fizeni rizik spojenych s danym eventem. Strategii je doporuc¢eno vypracovat
zapojené¢ do akce. Hlavnim cilem tohoto prvniho kroku je identifikovat rizika a
ptilezitosti, které by mohly potencialné ovlivnit cile eventu. Proto je doporucovano vyuZzit
ruzné techniky. Mezi nejcastéji pouzivané postupy lze zatadit: zhodnoceni zkuSenosti z
predchozich nebo podobnych udalosti a brainstorming v ptipadé, ze se pracuje v tymu.
Tato skupinové prace je charakterizovana tim, Ze ¢lenové vSech tymu se sejdou, aby

identifikovali a seskupili rizika (Els a kol., 2016).

Po identifikaci je nezbytné posoudit charakteristiky rizik, aby bylo moZné rozhodnout,
zda je vhodné pokracovat v jejich analyze. Jakmile je ur€eno, Ze je nutné sledovat urcité
riziko a reagovat na n¢j piisluSnym zplsobem, je diileZité stanovit, zda bude informace o
rizikové udalosti ziskana prostfednictvim kvantitativnich nebo kvalitativnich metod.
Kvalitativni analyza rizik poskytuje informace o pravdépodobnosti a dopadu jednotlivych
rizik, zatimco kvantitativni analyza spocivda v pfifazeni ¢iselnych hodnot
pravdépodobnosti a dopadu, aby umoznila stanoveni a uptfednostnéni reakce na riziko. K
odhadu rizik 1ze vyuzit nékolik technik, mezi néz patii Stromy pravdépodobnosti, coz je
grafické znazornéni slouzici k ptedpoveédi moznych vysledki a Paterova analyza, ktera

pomaha rozd¢lit rizika podle jejich poradi dilezitosti pro feseni (Els a kol., 2016).

Ve fazi planovani jsou reakce managementu na identifikovana rizika a pfilezitosti. V
pfipad¢ vyskytu rizika musi byt projektovy tym pfipraven, a cilem tohoto kroku je

maximalizovat pfileZitosti a snizit hrozby. Podle Greenwella (2014) mize vétSina
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udalosti bez potfebného planovani mit nepfimétenou miru rizika: je tfeba zavést strategie

fizeni rizik, aby se riziko snizilo na pfijatelnou uroven.

Ve fazi realizace musi manazer projektu udalosti zajistit, aby planované reakce na rizika
byly spravné implementovany a monitorovany. V zavislosti na velikosti a rozsahu eventu
musi projektovy manazer vybrat jmenovité cleny z tymu, kteti budou mit odpovédnost za
rizika. Nejcasté€js$i chybou je ptridéleni pfili§ mnoha odpovédnosti souvisejicich s riziky

jedné osobg.

Faze komunikace, prezkoumani a aktualizace by m¢la byt nepietrzitym procesem,
ktery probihda ve vSech fazich akce, a to jak interné (projektovy tym), tak externé
(zainteresované strany). Silvers (2013) doporucuje, aby krome béznych postupti pisemné
komunikace, jako jsou zpravy, dokumentace a objednavky, byly schiizky a tymové
workshopy vnimény jako cennd pfileZitost k brainstormingu a shromazd’ovani népadi

celého tymu.

4.8 Controling

Controling téZ nazyvand vyhodnoceni eventu, spo¢iva v posouzeni, zda organizace
uspesné uspotadala udélost. Tento proces vyhodnocovani zahrnuje cely zivotni cyklus
planované akce — pied, béhem a po jejim skonceni. Vyhodnoceni ma klicovy vyznam pro
posouzeni, zda organizace dosdhla stanovenych cili a ucelu udélosti, a také pro

zdokumentovani ziskanych poznatkl pro zlepseni budoucich akci (LaFleur, 2023).

Els (2016) upozoriuje, ze rizné oblasti event managementu, jako jsou provoz, finance,
logistika, marketing a lidské zdroje, by mély mit implementovana kontrolni opatieni. Tato
opatfeni umoZzni vypracovani podrobnych zprav a dokumentd, které zajisti dodrzovani

planovanych postupti a aktivit nebo dokumentaci provedenych zmén a jejich divodi.

Uz ze samotné atmosféry béhem eventu lze odhadnout, zda se akce navstévniktim libi
nebo nelibi. Organizatofi nebo poradatelé maji i moznost ziskavat uzite¢né informace

béhem rozhovori s navstévniky (Lattenberg, 2010).

Lattenberg (2010) takeé uvadi, Ze je dilezité, aby organizace, kterd se rozhodne ziskavat
informace prostiednictvim ankety, kvizu nebo dotaznikového Setfeni, nezatézovala

ucastniky ani je nenudila.
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5 Metodika

Pojem metodika lze chapat jako pracovni postup ¢i navod pro realizaci vyzkumu. Pro
kazdé zkoumani problematiky je nutné stanovit, o jaky typ vyzkumu se bude jednat, zda

budou pouzity kvalitativni nebo kvantitativni metody a techniky (Tahal a kol., 2022).

5.1 Dotaznikové Setreni

Mezi nejcastéji pouzivané metody sbéru dat pii marketingovém vyzkumu patii
dotaznikové Setfeni. Tato metoda zahrnuje kladeni otazek, obvykle pisemnou formou
respondentim. Dotaznik obsahuje pfedem piipravené otdzky, na néz dotazovand osoba
odpovida. Tato Setfeni se Casto zaméiuji na znalosti, ndzory, postoje, preference,

motivace, osobni a demografické charakteristiky apod. (Eger & Egerova, 2022).

Eger a Egerova (2022) uvadi, Ze dotaznik mlze slouzit jako vyzkumny ndastroj jak v
kvantitativnich, tak v kvalitativnich studiich. Nicméné podotykaji, Ze v kvalitativnim
vyzkumu neni dotaznik Casto jedinou metodou zkouméni, ale spise dopliuje dalsi
techniky a pfistupy. Naopak, v kvantitativnim vyzkumu se dotaznik ¢asto pouziva jako

hlavni néstroj pro sbér dat.

Tahal s kolektivem (2022, s. 66) uvadé&ji, Ze je nutné se "na délku dotazniku divat spise v
minutach nez podle poctu otdzek". Déle zduraziuji, ze kazda otdzka ma odliSnou casovou
naroc¢nost. Naptiklad u otdzek s bindrni odpovédi ANO/NE respondenti reaguji béhem
nékolika sekund. Nicméné pfi poZzadavku na sestaveni pofadi znacek podle oblibenosti
vyzaduje odpovéd’ vice asu. Doba, po kterou je respondent schopen udrzet pozornost, se
muze lisit.

Dotaznik je nutné uspotradat do sekci, které na sebe budou logicky navazovat. To zajisti,
ze respondent bude mit lepsi pfehlednost, a naopak pro vyzkumnika to bude efektivnéjsi

pti sbéru dat. Tahal s kolektivem (2022) ¢leni dotaznik na:

e Uvod- je vénovan kratké informaci v rozsahu 1-2 vét, kde se respondent oslovi,
sdéli se mu nazev organizace a UCel dotazovani. Mimo to je dulezité také
upozornit respondenta na orientacni délku dotazovani v minutéch.

e Filtracni otazka — slouzZi k ovéteni, zda dany respondent spliiuje pozadované
kritérium pro zarazeni do vyzkumu. Tato otazka rozhodne, zda bude dany

respondent pokracovat v dotazovani, nebo zda ho v tomto bodé¢ pterusime, protoZe
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nevyhovuje vybérovym kritériim. V takovém piipad¢ je vhodné podckovat
respondentovi za jeho ucast. Dulezité je, aby filtrani otdzka byla formulovana
piesné a srozumitelné.

o Identifikacni otazky — se Casto tykaji otazek, které vyzkumnikovi napomuzou se
zafazenim respondenta do nckterych skupin. Obvykle se jedna o pohlavi, vék,
vzdélani atd.

e Meritorni otazky — jsou kli¢ovou casti dotazniku. Otazky se tykaji vlastniho

tématu vyzkumu.

V dotazniku se pfevazné vyuzivaji uzaviené otazky, které¢ poskytuji respondentovi
preddefinované moznosti odpovédi. Tyto moznosti mohou byt jednoznaéné statisticky
vyhodnoceny. Naopak existuji 1 otdzky oteviené, které umoziuji respondentovi vyjadfit
svlj ndzor vlastnimi slovy. Tyto odpovédi je nasledné nutné kategorizovat a usporadat.
Casto se vyuzivé také tzv. polootevienych otazek, které vychazeji z preddefinovanych
variant, avS§ak umoznuji respondentovi pridat vlastni odpovéd’ do kategorie "jiné". DalSim
typem jsou otazky vybérové, které nabizeji nékolik variant odpovédi, z nichz respondent
oznacuje jednu nebo vice. Je také dilezité zminit §kalu, na niz respondent vyjadiuje miru
souhlasu s danym vyrokem, ta mtze byt Ciselna i slovni (Tahal a kol., 2022). Eger a

Egerova (2022) popisuji, Ze zpravidla se vyuziva pétistupiiova Likertova Skala.

Pied pouzitim dotazniku je nezbytné, aby proSel fazi predvyzkumu, zndmou také jako
pilotdz. Béhem této faze se zejména ovéiuje, jak je srozumitelny a jednoznacny kazdy
jednotlivy dotaz. Z pilotaze vyzkumnik ziskdva informace o tom, pro¢ nékteti respondenti
neodpoveédeli na urcité otadzky, pro¢ vybrali moznost "nevim" a zda byly nékteré otazky
nejasné. Dale pilotdz slouzi k ovéfeni Casové narocnosti vyplnéni dotazniku a jeho

celkové délky (Eger & Egerova, 2022).

5.2 Focus group

Metoda focus group, znama také jako skupinova diskuse, patii mezi nejcastéji vyuzivané
piistupy pro provadéni kvalitativniho vyzkumu. V ramci této metody se malé skupiny
jednotlivet shromazd'uji k diskusi na dané téma s cilem hloubé&ji porozumét zkoumané
problematice. Diskuse je fizena moderatorem, ktery vede dialog na zaklad¢ ptipraveného
scénate. Typicka velikost skupiny se pohybuje mezi 6 az 12 respondenty (Tahal a kol.,
2022; Eger & Egerova, 2022).
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Délka trvani skupinové diskuse je obecné vniméana podobné riznymi autory. Tahal s
kolektivem (2022) uvadéji, ze optimalni doba trvani se pohybuje kolem 90 minut.
Buchtova s kolektivem (2020) a Eger a Egerova (2022) zminuji, ze maximalni délka by
nem¢éla pfesahnout dvé hodiny. Agentura Focus (n.d.), specializujici se na marketingové
vyzkumy, doporucuje idedlni ¢asovy rozsah mezi 90 az 120 minutami pro skupinovou
diskusi. Dale zdiraziuje, ze po dvou hodinach se respondenti Casto stavaji unavenymi,
coz muze negativn¢ ovlivnit jejich produktivitu. V pfipadé, ze by méla skupinova diskuse
trvat déle nez dvé hodiny, je nezbytné poskytnout respondentiim dostatecné dlouhou

prestavku spojenou s ob¢erstvenim.

Uvodniho slova se chopi moderator, ktery se predstavi a respondenty informuje o daném
tématu vyzkumu a struéné je seznami se zdsadami a pribéhem diskuse. Také pozada

respondenty, aby se vzajemné predstavili a fekli o sob¢€ par slov (Tahal a kol., 2022).
Mezi nejcastéjsi pravidla podle Buchtové (2020) patii:

e Kazdy respondent mé volnost odpovidat podle svého uvazeni a pocitu.

e Diskuse umoziuje navraceni se k jednotlivym tématim kdykoliv.

e Jedulezité, aby Gcastnici nepteruSovali jeden druhého. Je tieba vyckat, aZ se jeden

ucastnik vyjadri.

e Moderator mize kdykoli kléast dalsi otazky podle potieby.
Podle ptipraveného scénafe nasleduje samotna diskuse, kterou je nezbytné fidit
moderatorem. To znamena, Ze je nutné zajistit, aby se kazdy z respondentli dostal ke
slovu. Od respondentd se ocekava aktivni reakce na sebe navzajem. V této souvislosti je
uzivan pojem dynamika skupinové diskuse (Tahal a kol., 2022). Eger a Egerova (2022)
poukazuji na dileZitost role moderatora. Ten musi byt znaly v oblasti komunikace a mél

by pln¢ znat ucel vyzkumu.

Pro ucely vyhodnoceni skupinovych diskusi se Casto pouzivaji videozdznamy nebo
audiozaznamy. V piipadé, ze néktery z ucastnikli nesouhlasi s pofizenim audiozdznamu
nebo videozaznamu, je nezbytné mit k dispozici dal§iho ¢lena tymu, ktery bude

zaznamenavat dulezité poznatky béhem diskuse.

Urc¢ité riziko spojené s diskusi je i€ast dominantnich jedinct, ktefi by svymi ndzory mohli
ovlivnit postoje ostatnich respondentli. To mlize vést k ovlivnéni vystupii a nesouladu s

realitou (Mediaguru, n.d.).
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Tahal s kolektivem (2022) uvadéji, ze je bézné v ramci jednoho vyzkumného projektu
provést nékolik diskusi s riznymi respondenty, aby byla cilova skupina co nejlépe
pochopena. Také zdUraziuji, ze je nesmirné dulezité, aby v mistnosti konani diskuse,

zejména v pribehu, nebyly zadné objekty, které by mohly respondenty rozptylovat.
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6 Festival Podtvrzi

6.1 Predstaveni festivalu

Podtvrzi ptredstavuje multizanrovy umélecky festival, ktery se zamétuje na podporu
mladych umélcii naptic riznymi odvétvimi — od hudebnikli az po literaty a vytvarné
umeélce. Festival umoznuje vefejnosti pfimy kontakt s talentovanymi umélci a poskytuje
jim vhled do aktualniho kulturniho déni jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i. Diky
svému umisténi v pfirod¢, na Krasenském Vrchu v CHKO Slavkovsky les, se potadatelé
kazdoroc¢né snazi zajistit 1 doprovodny program v podobé workshopti a ptednések, které
odrazeji environmentalni a socidlni témata. Festival dale spolupracuje s dal§imi projekty,
které sdileji podobné hodnoty, jako jsou Konsent, Amnesty Inkluze, PsyCare, Sdruzeny,
Subspace, Trans*parent, Usmév pro Tibet, Spolek MECH a Citarna Unijazz.

Obr. 5: Logo festivalu Podtvrzi

] »

Zdroj: Facebookova skupina Podtvrzi (2024)

Utastnici festivalu na Krasenském vrchu, pod nasvicenou rozhlednou, maji moznost
prozit dvoudenni akci plnou riznorodych zazitkti. Na dvou stagich, ve stanech a stancich
mohou zazit Zivou hudbu riznych Zanri, inspirativni pfednaSky, poutava divadelni
ptfedstaveni, hlubokou poezii a mnoho dal§iho. Kazdy ti¢astnik m& moznost vybrat si

aktivitu, kterd ho nejvice zaujme, a prozit nezapomenutelny vikend plny kultury a zdbavy.
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Obr. 6: Misto konani festivalu — Krasensky vrch

Zdroj: Podtvrzi (2024)

Pro kazdy ro¢nik festivalu Podtvrzi se vytvaii nové logo, které vsak stale zachovava svij
hlavni motiv — kozla nebo kozu. Tento motiv je nasledné doplnén textem, ktery ¢asto neni
ptili§ vyrazny. Z obrazku ¢. 7 je mozné sledovat vyvoj loga od roku 2020 az do roku
2023, kde se postupné zmény a zdokonaleni designu projevuji. Kozel nebo koza jsou
Casto vyobrazovany s hippie nddechem. Hippie kultura se poprvé objevila v 60. letech 20.
stoleti, pfedev§im v USA, ale rychle se rozsifila do dalSich ¢asti svéta. Tento fenomén byl
spojen s protivalecnym hnutim, laskou k ptirodé, touhou po svobod¢ a ¢asto i s uzivanim
drog. Logo festivalu piebira nékolik téchto aspektt, coz je zjevné v jeho vyobrazeni, aby

symbolizovaly ducha udalosti a propojovaly se s tématy, které tento festival zastava.

Obr. 7: Vyvoj loga festivalu Podtvrzi od roku 2020 do roku 2023

}' e x CSSIY&]

= ePoddyrzi
‘ m 2023

4 21.—23.7.2023 Krasensky vrch

Zdroj: Podtvrzi (2024)
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Posledni roénik festivalu ziskal certifikat Cisty festival, ktery se udéluje letnim festivalim
za to, Ze umoznuji ucastnikiim tfidit odpady. Ty jsou nasledné¢ svozeny k recyklaci, ¢imz
se udrzuje areal festivalu Cisty. Kromé toho festival aktivné snizuje svou uhlikovou stopu
a z kazdé prodané vstupenky finanéné podporuje zalesiiovaci projekt Sazime Cesko,

pfispivajici k ochrané zivotniho prostiedi (Instagram Podtvrzi, 2023).

6.2 Cilové skupiny

Cilovou skupinou tohoto festivalu jsou lidé, ktetfi maji zdjem pfedevSim o alternativni
hudbu a hudebni festivalovou atmosféru. Jsou to prevazné mladi lidé ve véku od 18 do
35 let. Tato skupina obvykle zahrnuje studentskou populaci a hudebni nadSence, kteti
regionu Karlovarského kraje a chtéji zazit kulturni udélosti ve svém okoli. Mnozi
ucastnici by mohli byt otevieni novym Zanrim a umé¢lciim, at’ uz jsou to mistni talenty
nebo mezinarodni interpreti. Dulezitym faktorem muze byt i ekonomicka dostupnost
vstupenek a atraktivita doprovodnych programd, které¢ by mohly zahrnovat workshopy,

gastronomické zazitky a dalsi kulturni aktivity.

6.3 Marketingovy mix

Produkt

Jako zakladni produkt, ktery spolek Podtvrzi nabizi, je hudebni festival Podtvrzi. Tento
produkt ma za cil zajistit G€astniklim kulturni zazitek a kvalitni zédbavu, za kterou
ucastnici vynalozi své penize. Dal§im cilem je rozvoj kultury a vzdélavani v riznych

tématech v ramci Karlovarského kraje.

Jako dopliikkové produkty lze zatadit sluzby, které budou nabizeny v rdmci konani
festivalu. Bude se jednat zejména o zajiSténi obclerstveni a doprovodného programu,
vcetné prednasek, workshopt, debat atd. Dale bude zajiSténo prespani prostiednictvim

stanového méstecka a bezpecnostni opatieni, véetné zasobovani pitnou vodou.

Za nejvice spotfebované produkty mizeme povazovat logicky obcerstveni a konzumaci
napoji. Ty jsou pro tento typ festivalu velice dilezité, nékdy az vyzadovany, jelikoz

festival je vicedenni.
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Matice Sifky a hloubky sortimentu je uzite¢nym nastrojem, zejména pokud organizace
poskytuje mix sluzeb, ktery mize zahrnovat rizné rozsahly sortiment dostupnych sluzeb

(Vastikova, 2014).
Segment trhu lze v piipad¢ hudebnich festivala rozdélit nasledovné:

e Miladez do 18 let
e Dospéli

e Stfedni vék

Jak jiz bylo zminéno vySe, festival Podtvrzi je zaméten predevSim na cilovou skupinu
studentll a ¢astecné 1 na dospélé ticastniky ve vékovém rozmezi 18-35 let. Tento program
je prizptusoben jak odpolednimu programu ve formé prednasek, workshopti a riiznych

debat, tak i veCernimu programu s hudbou.

Mezi produkty, které jsou standardem na vSech podobnych udélostech, patfi zejména
obcerstveni, nealkoholické 1 alkoholické napoje. StéZejnim prvkem hudebniho festivalu
je samoziejmé hudba, kterd se muize libit nebo nelibit v§em tcastnikiim, ale zpravidla si
ji pfijdou poslechnout i ti, ktefi nejsou zcela nadSeni s vybérem interpretd. Poslednim
aspektem, ktery lze zatradit do této kategorie, je doprovodny program. Ten nabizi Sirokou

Skalu aktivit, od pfednasek a workshoptli az po rizné debaty a soutéze.

Tab. 3: Matice Sitky a hloubky sortimentu pro festival Podtvrzi

Sifka produk¢ni rady
'§ Miladez do 18 let |dospéli|Stredni vék
::E: Hudba X X X
% Nealkoholické napoje X X X
;" Alkoholické niapoje X X
'§ Ob&erstveni X X X
E Doprovodny program X X

Zdroj: Vastikova (2014), Zpracovano autorem

Z tabulky €. 3 lze fici, Ze nejvétsi uzitek z celého festivalu budou mit dospéli na 18 let. Ti
patii do skupiny, kterd mize vyuzivat vSech nabizenych sluzeb, které jsou na festivalu

k dispozici. Pfredpoklada se také, ze tato skupina bude mezi G€astniky nejpocetnéjsi.
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Cena

Cenu v ramci hudebniho festivalu Podtvrzi pfedstavuje samotné vstupenka, diky které si
ucastnici plati za vstup na festival. Tato cena v sobé zahrnuje veskeré nalezitosti, které
jsou nutné pro zajisténi chodu festivalu. Cena se odviji nejen od trovné poskytovanych
sluzeb (aparatura, interpreti, doprovodny program, kvalita oberstveni a napoju), ale také

od cen konkurenc¢nich festivala.

Cenove zvyhodnéni budou osoby, které trpi tézkym funkénim postizenim nebo uplnym
postizenim pohyblivosti nebo orientace, véetné osob s poruchou autistického spektra,
jedna se tedy o drzitele pritkazu ZTP/P. Dal§imi zvyhodnénymi budou osoby, které se

dobrovoln¢ piihlasi na vypomoc pfi organizaci a provozu hudebniho festivalu.

Poprvé by se také mohlo zavést zlevnéné vstupné v n€kolika verzich. Prvni verzi bude
pfedprodej vstupenek ve tfech fazich. Vstupenky se budou postupné prodavat
zakaznikiim v pfedem urcitych Casovych intervalech. Postupem casu se tak cena za
vstupenky bude mirn¢ zvySovat. Dal§i moznosti by mohla byt spoluprace s mistnimi
podniky a institucemi ohledné partnerskych nabidkach. To mize pfinést spousty vyhod,
at’ uz pro samotny festival nebo i pro zapojené podniky a instituce. Mezi tyto vyhody lze
zapojit spoluprace s mistnimi hotely, penziony nebo pronajimateli ubytovani a nabidnout
tak kombinované balicky, které¢ budou zahrnovat samotnou vstupenku na festival spolu
s ubytovanim. To muze byt atraktivni pro ucastniky, ktefi budou chtit stravit vice dni
v regionu. Nabizi se zde také spoluprace s mistnimi restauracemi ¢i kavarnami, kterou
mohou vyuZit navstévnici, kteti budou chtit vyzkouSet mistni speciality. Pro aktivngjsi
navstévniky se nabizi moznost spoluprace s turistickymi atrakcemi nebo samotnymi
spole¢nostmi ohledné balicki, které mohou kombinovat vylety, prohlidky pamatek nebo
ruzné jiné outdoorové aktivity. Dalsi variantou zlevnéného vstupného muze byt forma
programu pro dobrovolniky, ktery by jim umoznil vyménit straveny ¢as prace na festivalu
za jiné doplnkové vstupenky na dalsi akce, merchandise nebo moznost setkani

s vystupujicimi umélci.
Distribuce

Organizace Podtvrzi z. s. je klicovym tviircem této sluzby, konkrétné festivalu Podtvrzi.
V ramci jakéhokoli festivalu je prodej vstupenek povazovan za zasadni distribucni kanal.
Organizace tak musi zajistit, ze zdkaznici maji co nejveétsi pohodli pii nakupu vstupenek.

K dosazeni tohoto cile vyuziva rtiznych distribu¢nich kanalti. Prvnim z nich je prodej
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vstupenek béhem samotného konani festivalu na Krasenském vrch. Alternativné mohou
zajemci vstupenky zakoupit i online prostfednictvim internetového prodejce, a to pres
Boom Events. To ma urcité vyhody pro potfadatele, mezi které miizeme zatadit bezpracny
prodej a piedbézné se informovat o tom, jak velky pocet Gcastnikii se bude na udalosti

podilet.
Komunikace

Pro festival, jehoz komunikace neni na dostatecné vysoké urovni, je klicové identifikovat
nedostatky a hledat zplisoby pro zlepseni. Nizka kvalita komunikace muze negativné
ovlivnit povést udalosti a omezit zdjem potencidlnich navstévnikd. Festival Podtvrzi
aktivné vyuziva socialni sit¢ Facebook a Instagram pro interakci s potencidlnimi
navstévniky. Nicméné Casto dochazi k nedostatecné frekvenci a kvalité¢ obsahu, stejné
jako k nedostatenému vyuziti internetového marketingu a tradicnich médii pro
propagaci. Nedostatek interakce s fanousky a navstévniky, spolu s nedostate¢nym
informovanim o programu a umélcich, mize vést k frustraci a ztraté zajmu publika.
Festival mé k dispozici nékolik ndstroji pro propagaci, vcetné klasickych ptispévk,
placené reklamy a organizace udélosti. Prevazujici formou propagace je neplacena
reklama prostiednictvim piispévki na socidlnich sitich. Tyto pfispévky vSak dosahuji
pouze omezeného publikum. Pokud chce festival oslovit $irsi skupinu lidi, musi zvazit

také placenou reklamu, kterou Ize cilit na konkrétni demografické a zdyjmové skupiny.

Dale festival Podtvrzi vyuziva tzv. Word Of Mouth Marketing (WOM), ktery je Casto
generovan prostiednictvim vySe zminénych socidlnich siti. WOM marketing vychazi z
prirozeného Sifeni informaci mezi lidmi skrze osobni doporuceni a sdileni zazitka (Ghosh
akol., 2014). Socialni site, jako Facebook a Instagram, jsou ¢asto mistem, kde jednotlivci
sdileji své zazitky z udalosti. Timto zpiisobem mize WOM marketing zahrnovat nejen
pfimé doporuceni udalosti, ale také sdileni fotografii, videi a pfispévka, které mohou

ovlivnit z4jem dalSich lidi o festival.

Lidé

Lidé, kteti se ucastni festivalu Podtvrzi, 1ze rozd€lit do dvou skupin. Prvni skupinu tvofi
manazersky tym, ktery ma na starosti veSkerou organizaci — od komunikace s interprety

po zajisténi technického vybaveni a obcCerstveni. Lze vSak fici, Ze tato cast lidi se do

kontaktu s tiCastniky dostane velice minimalng.
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Druhou kategorii jsou lidé spojeni s festivalem, pfedevsim zaméstnanci, kteti zde pracuji
brigadné. Tuto skupinu Ize dale rozdélit na interni, kdy festival Podtvrzi zaméstnava
brigadniky pro ptipravu samotného festivalu, jako jsou pracovnici u vstupu, konstruktéti
¢1 zvukarii. Externimi pak mohou byt bezpe¢nostni sluzby, které se staraji o poradek a

hladky prabeh akce. Stan prvni pomoci je dalsim aspektem, ktery je na festivalu pfitomen.

VSichni tito zminéni jednotlivci jsou spojeni s festivalem jak pfimo, tak nepiimo, a jejich

vliv ovliviiuje celkovy dojem ucastnik.
Procesy

Mezi hlavni proces lze zatfadit moznost zakoupeni vstupenky, diky které si ucastnik
sluzbu kupuje. Vstupenky lze prevazné zakoupit pies internetovy portal Boom Events,
kde jsou k dispozici v riznych cenovych kategoriich a typech. Po uspeSném zakoupeni je
vstupenka nasledné€ poslédna Gcastnikiim na jejich emailovou adresu ve forme¢ QR kodu.
Timto zptisobem mohou ucastnici snadno a pohodIné ziskat pristup na festival, staci

pouze piedlozit QR kéd u vstupu.

Dalsi klicovou oblasti je samotny priibéh udalosti. Je nutné zajistit, aby navstévnici byli
po celou dobu festivalu dobie naladéni a zaujati. To znamend diasledné dodrzovat
harmonogram udalosti a vyuzit kazdé volné chvile, kdy se stfidaji kapely nebo jsou
pfipadné mezery v programu, k naplnéni zajimavym obsahem. Timto zplsobem se
pfedejde pripadné ztrat€ z4jmu a pozornosti navstévnikil. Dulezitou soucasti je také
zajistit dostate¢nou nabidku obcerstveni, aby si ti€astnici mohli doplnit energii a udrZet si
optimalni festivalovou ndladu. Kazdy okamzik festivalu by mél byt pro navstévniky plny

zazitkli a moznosti, které jim zajisti nezapomenutelny a kvalitni zazitek.

Festival nabizi svym uc¢astnikim aplikaci Munipolis (obrazek ¢. 8), ktera slouzi jako
prostiedek komunikace a interakce s udalosti. Aplikace poskytuje uzitecné informace o

programu, umisténi, dopravé a dalSich praktickych detailech jiz pfed samotnym
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festivalem. Béhem udélosti pak funguje jako naviga¢ni nastroj po arealu, zdroj aktualnich

informaci o vystupujicich a harmonogramu.

Obr. 8: Aplikace Munipolis pro festival Podtvrzi
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Matyas Stary: Seminaf o snech a imaginaci (11:00—14:00)
~ PODIUM 3 MEETING POINT

B o a2 @

Zdroj: Munipolis (2024) zpracovano autorem
Materialni prostiedi

Festival usiluje o zlepSeni zazitkt ucastniki tim, Ze jiz pied vstupem do arealu jsou podél
cesty umistény dievéné dekorace a zébradli. Cely tento prostor je adekvatné osvétlen, aby
se zvysila bezpec¢nost a pohodli v no¢nich hodinach. Za materidlni prostfedi, které sice
nevytvari samotny festival, ale samotni ucastnici, 1ze povaZovat stanové méstecko, které

dodava pravou festivalovou atmosféru.

Hlavni dominantou celého festivalu je predev§im samotnd rozhledna, kterd je ve
vecernich hodinach nasvicena do riznych barev, ¢imz dodavéa udalosti nejen unikatni
atmosféru, ale 1 impozantni vizudlni dojem. Tato osvétlend rozhledna se stava ikonickym
symbolem udalosti, ktery ptitahuje pozornost navstévnikli a piisobi jako orientacni bod v

prostoru.

Z obrazku €. 9 Ize spatfit mapu celého arealu festivalu. Celkové se v aredlu nachazi dvé
cisterny s pitnou vodou, ktera je k dispozici po celou dobu festivalu. Déle se zde nachazi
celkem dvé sestavy po osmi kusech toalet. V ramci celého festivalu jsou ucastnikiim k

dispozici tf1 podia, kde podium 1 a podium 2 patii mezi vétsi a podium 3 je zna¢né€ mensi.
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Jelikoz se aredl nachazi uprostfed lesa, jsou prevazné vSechny ostatni materidlova
prostfedi (kavarna, psycare, zdravotnici, vycep, bar atd.) ve form¢ stand. U nékterych

téchto stant se pak nachazi zastieSené sezeni.

Obr. 9: Popis materidlniho prostredi festivalu Podtvrzi
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Zdroj: Facebookova skupina Podtvrzi (2023)

6.4 Situacni analyzy

6.4.1 PESTLE analyza

Konkrétnim nastrojem analyzy bude PESTLE analyza, kterd reflektuje politickeé,
ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a environmentalni faktory ovliviiujici
hudebni festival Podtvrzi. Analyticky pfistup bude zaméfen na shromazdéni dat
sekundarnich zdrojii, jako jsou informace z internetu, socidlnich médii a dalSich

relevantnich zdrojt, aby poskytl komplexni pohled na vnéjsi prostredi udalosti.
P — politické a L — legislativni

Spolek Podtvrzi puisobi na uzemi Ceské republiky se sidlem ve mésté Krasno. Podléha
legislativé Ceské republiky a konkrétnim vyhlagkdm mésta Krasno, zejména pokud jde o
potadani riznych akei. Pti dikladném zkoumani ¢innosti festivalu autor zjistil, Ze Spolek
Podtvrzi nemusi téméf vibec dbat na vyhlaSky ohledné pofadéani akci, protoZze tuto
povinnost piebird misto konani udélosti. Akce Spolku Podtvrzi se vzdy konaji na
Krasenském vrchu, ktery spadd pod spravu mésta Krasno. V piipad¢ jakychkoli

nesrovnalosti ¢i poruseni zdkona je mésto povinno tyto piipady nahlésit.
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Pfi organizaci kulturnich udalosti, véetn¢ festivalu Podtvrzi v Karlovarském kraji, je
klicové zohlednit postoj mistni samospravy. Mésto Krasno aktivné podporuje realizaci
hudebniho festivalu Podtvrzi a funguje jako jeho hlavni sponzor. Tato udalost piinasi
méstu fadu vyhod, vcetné zvysSeni kulturnich aktivit, nartstu turistického ruchu a

celkového prinosu pro cestovni ruch v regionu.

Financovani ptedstavuje primarné zdroje ze samotného spolku. Navéazani kontaktu s
Ministerstvem kultury by mohlo byt vyhodné, nebot’ spolek dosud nespolupracoval s
zadnou vladni organizaci. Je tudiz klicové, aby Spolek Podtvrzi sledoval naptiklad
vypsané dotace na kulturni akce v ramci Karlovarského kraje, coz by mohlo pfinést

potencialni konkurenéni vyhodu.

Celkovée 1ze vS8ak fici, Ze statni politika nema zatim Zadny pfimy ani zasadni vliv na
konani malych ¢i stfednich hudebnich festival, nebot’ tyto udalosti ¢asto operuji na
lokalni Girovni a jsou vice ovlivilovany regionalnimi a mistnimi faktory. To se vSak miize
béhem nékolika mésici zmeénit, jelikoz vlada chystd spustit kontrolni systém na

prerozdélovani dotaci pro kulturni akce a festivaly (Topek, 2024).

Jako legislativni faktor se spolku naskytuje spoluprace se sponzory v podobé pravnickych
¢i fyzickych osob. Podle zdkona ¢. 586/1992 Sb. o danich z pfijmi ma sponzoring
potencidl snizit zéklad dané€. Timto zpisobem maji sponzofi nejen moznost zviditelnéni,
ale také danové tulevy. Pro samotny festival to pak znamena ziskani dodatecnych
finan¢nich prostfedk, které mohou pfispét ke zlepSeni kvality akce a zabranit vzniku
ztraty. Vzhledem k tomu, Ze na festivalu vystupuje 1 fada neznamych autorti, miize se
festival odvolat na zdkon ¢. 121/2000 Sb. o autorskych pravech. Ten chrani nejen dila,

ale 1 jejich dil¢i ¢asti, aby nebyla zneuZita nebo ukradena.
E — ekonomické

Poradatelé nemusi obdrzet dostate¢nou finan¢ni podporu od svych partnerti a sponzort,
coz muze mit vliv na kvalitu festivalu. Pokud neni dostatek financi k dispozici, miize to
vést k omezeni moZnosti vybéru umélcii a kapel, sniZzeni nabidky atrakei a programu, ¢i
dokonce k nedostatenému zabezpeceni a infrastruktufe festivalu. V extrémnich
ptipadech nedostatek financi miiZe zplisobit nutnost zruSeni celého ro¢niku festivalu, coz
bude mit negativni dopad na povést a diivéryhodnost festivalu a mtize zptsobit ztratu
zajmu ze strany navstévnikll 1 potencialnich sponzort pro budoucnost. Z obrazku €. 10

1ze vidét dosavadni sponzory a partnery festivalu.
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Obr. 10: sponzofi a partneti festivalu Podtvrzi
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Zdroj: Podtvrzi (2024)

Ptipadné zdrazovani zbozi, které je potfebné k fungovani festivalu by mohlo
zkomplikovat fungovani festivalu Podtvrzi. Festival také mize byt negativné ovlivnén
poklesem kupni sily, kdy lidé nemaji dostatek finan¢nich prostfedkiti na dodate¢né vydaje,
jako je naptiklad nakup vstupenky, zejména v obdobi ekonomické recese. Navzdory
tomu, ze inflace v Ceské republice od minulého roku klesla, coz mize naznaCovat
stabilizaci nebo dokonce zlepSeni financni situace obyvatel, miiZze se i1 pfesto stat, ze
néktefi 1idé nebudou mit dostatek finan¢nich prostfedkii na dodatecné vydaje spojené s
ucasti na festivalu. Je tfeba mit na paméti, ze i pies pokles inflace se mohou naklady na
zivotni potieby a dalsi vydaje stale zvySovat, coZ miize ovlivnit dostupnost finan¢nich

prostfedkll pro zdbavu a volnocasové aktivity, jako je Gcast na festivalech.

Cena vstupenky muze byt ovlivnéna dynamikou cen, jako jsou néklady na energie a
naklady spojené s pronajmem autobusu, které festival formou dopravy nabizi. Tyto
faktory mohou pfispét k celkovému vyvoji cen vstupenek a mohou byt zohlednény pfi

stanovovani kone¢né ceny, kterou plati navstévnici festivalu.
S — socialni

Jelikoz spolek Podtvrzi poskytuje své sluzby prostfednictvim kulturniho zazitku, je
klicové pii analyze vnéjSiho prostiedi peclivé zohlednit socialni faktory. Prvnim
diilezitym faktorem je zajem ob&anti Ceské republiky o hudebni festivaly &i trend vyvoje

poctu prodanych vstupenek na hudebni koncerty.

Podle statistik kultury Ceské republiky (2022) stoupa mirné zajem o hudebni festivaly
vSech typi. Ackoliv v roce 2019 bylo uskute¢néno 224 hudebnich festivalli, mnoho jich
nepiezilo covidové obdobi. V roce 2020 bylo uskute¢néno pouhych 114 hudebnich
festivali. Se zlepSujici se covidovou situaci, pocet téchto festivalii se do roku 2022

navysil na 224 hudebnich festivali.

V ramci hudebnich festivali je dilezité pro organizatory sledovat, jak se méni preference

lidi v oblasti hudby a zdbavy. Pozitivni vliv by mohl mit nartst novych a mladych talentt,
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kteti by mohly pfinést festivalu Podtvrzi vice nadanych t¢inkujicich a tim zvysit 1 kvalitu

celé akce.

V Karlovarském kraji se kona, jak bude zminéno v Porterové analyze, pomérné¢ dost
konkurencnich projekti, tudiz by mohlo dojit k pfesyceni publika podobnymi kulturnimi
akcemi. V pripad¢ preruseni né¢kterych ro¢nikti miize dojit k tomu, ze lidé prestanou mit

zajem o dany hudebni festival.
T — technologické

Pokrok v oblasti technologii pouzivanych v hudebnim primyslu, vcetné aparatury,
ozvuceni, osvétleni a dalSiho vybaveni, a jejich postupného $ifeni na trhu mize vést k
poklesu jejich celkové ceny. Tento trend by mohl ptinést vyhody pro poradatele festivalu
Podtvrzi, ktefi by mohli vyuzit nizSich ndkladl na technické vybaveni. V soucasné dobé
je vétSina financnich prostfedkli od sponzorti vénovana pravé na zajisténi technického

zazemi festivalu.

Mezi hlavni technologické faktory v ramci jakychkoli festivalii patii internet, ktery ma
zasadni vyznam zejména v oblasti marketingové komunikace spojené s propagaci a
Organizace miiZze vyuzit nejen vlastni webové stranky, ale také stale se rozvijejici socialni
sit&, jako jsou Facebook, Twitter ¢i Instagram. Na téchto sitich lze vyuZzit internetovou
reklamu, ¢asto ve form¢ bannerd, nebo muize organizace vyuzit PPC (pay-per-click)
reklamu, ktera je nastavena na zaklad¢ analyzy kliCovych slov tak, aby oslovila cilovou

skupinu.
E — enviromentalni

Festival Podtvrzi se snazi minimalizovat negativni dopady na Zivotni prostfedi a jednim
z opatfeni, které ptijima, je eliminace pouziti plastovych kelimkl. Namisto toho festival
spolupracuje s firmou na zalohované kelimky, které navstévnici mohou pouzit béhem
udalosti a po jejim skonCeni vratit zpét. Tento systém umoziuje opakované pouZiti

napojovych nadob a snizuje mnoZstvi odpadu generovaného béhem festivalu.

Na poslednim ro¢niku festivalu byla zavedena dalsi iniciativa pro podporu udrZitelnosti
a zohlednéni riznorodych stravovacich preferenci navstévnikii. Kromé tradi¢nich jidel

bylo do nabidky zaclenéno specidlni menu pro vegany a vegetariany. Tato iniciativa
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reagovala na rostouci poptavku po alternativnich stravovacich moznostech a zaroven

reflektovala zajem festivalu o zdravi, udrzitelnost a ohleduplnost k Zivotnimu prostredi.

Béhem trvani festivalu je v aredlu umisténo nckolik tfidicich kosi, které umoziuji
navstévnikiim odpovédné tfidit odpad. Tato opatieni jsou implementovana s ohledem na
snizeni environmentdlniho dopadu udalosti. Po skonceni festivalu jsou tyto koSe
vyprazdnény a jejich obsah je podroben dalSimu procesu tfidéni a recyklace. VSechny
tyto kroky jsou provadény s certifikaci od organizace Cisty Festival (Instagram Podtvrzi,
2023), coz zarucuje, Ze odpad je zpracovavan v souladu s nejvyssimi standardy zivotniho

prostiedi.

6.4.2 Porterova analyza péti sil

Pro analyzu konkuren¢niho prostiedi festivalu Podtvrzi bude vyuzita Porterova analyza
péti sil, zamétujici se zejména na potencidlni a stavajici konkurenci a substituty. Tato
metoda umozni identifikovat faktory ovliviiujici konkurenéni prostfedi a mozné hrozby

ze strany ndhradnich sluzeb.

Zamyslenim se nad samotnym odvétvim hudebnich festivall, je nutné tento konkrétni

festival Podtvrzi rozsifit na pojem umeélecky festival, nebot' se festival Podtvrzi

nezameétuje pouze na jednu oblast, tj. hudbu.
Konkurence

Jako stavajici konkurenci je potfeba brat zfetel na kazdou kulturni udélost, kterd se
v minulosti jiz objevila. NiZe se autor zaméfi na festivaly, které se konaji v Karlovarském
kraji.

Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech, dale jiz jen KVIFF, je jednim z
saha az do roku 1946, kdy byl poprvé uspotadan, a od té doby se stal diillezitou udalosti v
kalendati filmovych nadSencii po celém svéteé (Smutny, 2023). Festival je zndm svym
bohatym programem, ktery zahrnuje nejen premiérové projekce filmi, ale také
workshopy, panely a diskuse s ptfednimi tvlirci a osobnostmi filmového primyslu. Diky
své dlouholeté tradici a renomé ptitahuje kazdoro¢né tisice navstévnikl z celého svéta,
ktefi sem proudi za jedinecnou filmovou atmosférou a moznosti setkat se s tvircimi
osobnostmi. Zaméfeni a filosofie tohoto festivalu je naprosto rozdilna, a tudiz lze

povazovat tento festival za nepiimou konkurenci.
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Rock iN Roll v Karlovych Varech je hudebni festival, ktery kazdorocné ptilaka tisice
fanousktl rockové hudby z celého regionu i zahrani¢i. Rock iN Roll festival pfinasi
pestrou paletu zanr od klasického rocku az po moderni alternativu a metal. Jeho
atmosféra je nepiekonatelna diky kombinaci Zivych vystoupeni, festivalového prostiredi
a nadSeného publika. Tento festival neni pouze hudebnim zazitkem, ale také piilezitosti
k setkani se s novymi lidmi, objevovani novych kapel a proziti nezapomenutelnych

okamzikl (Forst, 2023).

Festival Povale¢, vznikly v roce 2006 z iniciativy skupiny kamarada, se stal nezbytnou
soucasti kulturniho kalendate. Cely tym je slozen z dlouholetych pfatel, pro které
potadani festivalu predstavuje smysl a radost. Povale¢ se vSak neomezuje pouze na
hudebni scénu. Jeho cilem je obohatit kulturni Zivot vesnice na Karlovarsku a nabidnout
program, ktery se odliSuje od béznych hudebnich festivali. Diky dlouholeté loajalité
navstévnikii ma festival volnou ruku pii tvorbé programu, a tak kazdy rok hosti riznorodé
umeélecké projekty, at’ uz jsou znamé ¢i nové. Hlavnim cilem neni zisk, ale spise spojovani
lidi a podpora rozmanité a kvalitni kultury. Festival také nabizi vyjimec¢nou atmosféru a
unikatni prostiedi ve Val¢i, kde se kond, s velkym baroknim zamkem a krasnou zdmeckou
zahradou, ktera propojuje historické dédictvi s novym zivotem (Povale¢, n.d.; Kalinova,

2023; Plechata, 2013).

V daném regionu se pravideln¢ konaji rizné kulturni a spolecenské akce, které ptitahuji
navstévniky z Sirokého okoli. Mezi tyto udalosti patii napiiklad Marienbad Film Festival,
znamy svou filmovou selekci a atraktivnim programem (Marienbadfilmfestival, n.d.).
Dalsi vyznamnou akci je Top RoofTop fest, ktery nabizi unikétni zazitky a koncerty na
stteSe budov s panoramatickym vyhledem (Muzikantiakapelym, 2019). Vedle téchto
prestiznich udalosti jsou v regionu pofadany 1 mensi koncerty a kulturni akce, které se
mohou konat ve stejném datu jako festival Podtvrzi. Mezi takové akce patii naptiklad
koncert skupiny Trautenberk, ktery se konal ve stejném obdobi jako zkoumany festival
(Ticketportal, 2023). Neptimym konkurentem, ktery se konal ve stejny datum, byl
Sokolovsky food festival (Kudyznudy, 2023). Tato udalost, zaméfend na gastronomické

pozitky, mohla byt alternativou pro navstévniky.

V tabulce €. 4 jsou uvedeni vSichni relevantni konkuren¢ni subjekty v oblasti festivali a
jinych akci v Karlovarském kraji. Tato tabulka poskytuje ptehled klicovych hraci a jejich

hlavnich charakteristik, coZ je kli¢ové pro analyzu konkuren¢niho prostiedi.
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Tab. 4: Souhrn dilezitych informaci o konkurenci za rok 2023

W

Datum Typ Zanr
KVIFF 30. 6 — 8. 7 | Filmovy festival | Vice Zanri
Festival Podtvrzi 21.7 —23. 7| Hudebni festival| Vicezanrové
Rock iN Roll 29.7 Hudebni festival Rock
Marienbad Film Festival | 13.7 — 16. 7 | Filmovy festival | Experimentaini
Povale¢ 3.8 -5.8 |[Hudebnifestival| Vicezanrové
Top RoofTop fest 24.6 Hudebni festival| Vicezanrové
Koncert Trautenberk 21.7 Koncert Rock

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

Festival Povale¢ je povazovan za hlavniho konkurenta festivalu Podtvrzi, pfedevsim diky
své dlouholeté tradici, unikatnimu mistu konani a rozmanité hudbé. Oba festivaly sdileji
podobnou strukturu a nabizeji Sirokou $kalu uméleckych zazitk pro své navstévniky.
Povale¢ se vsak vyznacuje zejména svou pestrou hudbou a neobvyklym prostfedim, coz

predstavuje pritazlivou alternativu pro ty, ktefi hledaji odlisny festivalovy zazitek.

O nové vznikajicich hudebnich festivalech v Karlovarském kraji zatim neexistuji Zadné

dostupné informace.
Substituty

Ve vztahu k Festivalu Podtvrzi mohou byt potencialnimi substituty vSechny ostatni
kulturni udalosti, at’ uZ se nachazeji ptimo v Karlovarském kraji nebo v jinych ¢astech
¢eské republiky. Jedna se o organizace, které rovnéz lakaji navstévniky, aby u nich travili
svlj volny Cas a podileli se na kulturnich z&zitcich. Nékteti z nich by mohli dat prednost
jinému festivalu, kde se objevi jejich oblibeny interpret, a to 1 pfes unikatni atmosféru a
kombinaci zanrt, které Festival Podtvrzi nabizi. Tento vliv lze omezit tim, ze festival

roz$iti svou nabidku, coZ mlZe zahrnovat naptiklad najmuti znamé;jSich kapel.
Odbératelé

V tomto kontextu se odbératelé vnimaji jako ucCastnici daného festivalu, ktefi ve
skutecnosti nakupuji sluzby od organizatorti. Jejich piinos pro uUspéch festivalu je

nezpochybnitelny a je tudiz kli¢ové tento vliv co nejvice posilovat. Tento imperativ

w7

zvySuji pohodli pro navstévniky, peclivé vybiraji umélce a udrzuji zajem o loajalni
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klientelu. Tyto cile jsou pro organizatory festivalu nedilnou soucésti jejich usili a snazi

se je dosahovat kazdym dal$im ro¢nikem.
Dodavatelé

Dodavateli festivalu Podtvrzi jsou vSichni, ktefi se zapojuji do ¢innosti a provozu akce,
jako jsou hostujici umélci, interpreti, kapely, prednésejici a dalsi zainteresované osoby, s
vyjimkou organizatorti. Vybér umélcti je pomérné Siroky, pfi¢emz vétsina z nich zacina,
coZ znamena, Ze jsou cenove¢ dostupni. Avsak existuje riziko eventualniho nedostatku
kvalitnich umélci. Dalsi dulezitou slozkou dodavatelt jsou technici, ktefi jsou nezbytni
pro kvalitni zvukové zazemi, které je kliCové pro uspésny prubéeh festivalu Podtvrzi. Mezi
vyznamné dodavatele patii mésto Krasno, vlastnik Krasenského vrchu, které umoziuje

konani festivalu diky proptijceni této lokality.
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6.4.3 Analyza SWOT

Pti plénovéani festivalu Podtvrzi je vhodné provést SWOT analyzu k identifikaci
klicovych silnych stranek, slabin, pfilezitosti a hrozeb. Timto zplsobem lze Iépe
pochopit, které aspekty je nejdillezitéjsi fesit jako prvni, a tak zlepSit celkovou kvalitu a
uspéch této udalosti. V tabulce €. 5 jsou vyobrazeny jednotlivé aspekty pro SWOT

analyzu festivalu Podtvrzi.

Tab. 5: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
S1 - Lokalita W1 - Nedostatek partnert
S2 - rostouci navstévnost W2 - tradice
= |S3 - ekologie — ,Cisty festival® W3 - finan¢ni podpora
2 [S4 - kvalitni noéni vizual W4 - management
;E S5 - nadSeni organizatord W5 - propagace
‘= |S6 - multizAnrovost festivalu W6 - komunikace na socidlnich sitich
> S7 - dostupnost W7 - objednani , nejvétSich hvézd*
S8 - stanové mestecko W8 - bezbariérovy prostor
S9 - parkovani W9 - milo zastreSen¢ho prostoru
PrileZitos ti Hrozby
O1 - Dota¢ni programy T1 - Jiné kulturni akce ve stejny datum
02 - filmové promitani T2 - problémy s financovanim
03 - rozsfieni doprovodného programu | T3 - ztrata fanouskl
= 04 - spoluprace _ T4 - pocasi
=< |OS - osloveni studentii VS T5 - Vysoké pozadavky interpret
33 106 - guerilla marketing T6 - selhani techniky
2 |07 - soutsz kapel T7 — konkuren¢ni festivaly
g 08 - vice propagovat jedineCnost festivalu
09 - vyuZivani socidlnich siti
010 — Némecko
O11 — vice kraji

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

Z vysledkii provedené SWOT analyzy festivalu Podtvrzi vyplyvaji nasledujici silné
stranky. Lokalita festivalu je jednim z kli¢ovych prvki, ktery ptispiva k jeho atraktivite.
Konani festivalu u rozhledny na Krasenském vrchu poskytuje jedinecnou atmosféru a
panoramaticky vyhled, coZz pfispivd k nezapomenutelnému zaZitku navstévnikda.
Implementace ekologickych opatieni pod znackou ,,Cisty festival“ posiluje ekologické
povédomi navstévniki a pfitahuje ekologicky zameétenou klientelu. Ve vecernich

hodinach se rozhledna nad festivalem Podtvrzi stdva magickym prvkem. Rozzéatend do
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ruznych barev osvétluje okolni krajinu a vytvaii ohromujici panoramaticky pohled, ktery
zachycuje pozornost navstévnikl. Barevna svétla se tipyti v tmavé obloze a ptidavaji do
atmosféry festivalu kouzelny nadech. Multizanrovost hudby pfedstavuje vyznamnou
silnou stranku, protoze ptitahuje Siroké spektrum publika. Tato pestrost umoznuje, aby se
na festivalu sesli fanousci riznych hudebnich zénrt a uméleckych smért. Milovnici
konkrétniho zanru maji moznost objevit nové styly nebo umélce a rozsifit tak své hudebni
obzory. Parkovisté, nachazejici se na kraji louky, je prakticky neomezené, coz zajist'uje
dostatek parkovacich moznosti a minimalizuje stres z hledani parkovaciho mista. Snadna
dostupnost festivalového aredlu prostfednictvim dobie fungujiciho dopravniho spojeni
usnadnuje ucast na udalosti. Festival rovnéz obstarava vlastni autobusy z velkych mést,
které svazeji navstévniky do mésta Krasno. Stanové mésteCko je navrzeno tak, aby

vyhovovalo potfebam a preferencim navstévnikil. Diky blizkosti stanti k hlavnimu déjisti

festivalu maji navstévnici snadny ptistup ke vSem koncertim.

SWOT analyza odhalila i n¢které slabé stranky, které mohou ovlivnit uspéch festivalu.
Jednou z téchto slabych stranek je nedostatek potencidlnich partnerti, coz miiZze omezit
moznosti spoluprace a ziskani financnich prostiedk ¢i dalSich zdroju. Propagace
festivalu je také klicovym faktorem, a pokud neni dostateéné U¢inna, miize to vést
k nedostatecnému zajmu a nizké ndvsStévnosti. Ve vztahu k propagaci uzce souvisi
zapojeni socialnich siti. Nedostate¢na komunikace a aktivita na socialnich sitich mize
omezit dosah udalosti a sniZit zapojeni potencialnich ucastnikd. V kontextu kapel a
umélcil, objedndni ,,nejvétsich hvézd* mize byt problematické vzhledem k omezenému
rozpoctu. Velké umélce Casto doprovazi vysoké honorare a dalsi naklady, které mohou
presahovat finanéni mozZnosti festivalu. Vzhledem k tomu, Ze udalost probiha v lese je
zde nedostatecny bezbariérovy piistup. Tento faktor mlzZe vytvafet prekazky pro
navstévniky s omezenou pohyblivosti nebo handicapem, ktefi se mohou potykat

s obtizemi pii pohybu v neupraveném terénu.

Z vngjsiho prostiedi SWOT analyzy se vyskytly zajimavé prilezitosti, které by mohly
prispét k dalSimu rozvoji festivalu Podtvrzi. Mezi tyto piileZitosti patii moZnost ziskani
dotaci prosttednictvim riiznych dotac¢nich programi, coz by mohlo poskytnout potfebné
finan¢ni prostiedky pro rozsifeni a zlepSeni udalosti. DalS§i moZnosti je zaclenéni
filmového promitani do programu festivalu, coz by ptidalo novy prvek a atraktivitu pro
navstévniky. Nicméné, je nutné poznamenat, Ze by bylo nezbytné ziskat prava na

odvysilani filmd, aby bylo mozné tuto Ccinnost legdln€é provozovat. RozSifeni
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doprovodného programu o dalsi aktivity ¢i atrakce by mohlo také prilakat Sirsi publikum
a prodlouzit dobu trvani festivalu. Spoluprace s regiondlnimi firmami by mohla byt
vyhodna pro obé strany, pfindsejici financni podporu a zaroven zvysSeni povédomi o
festivalu v regionu. V této souvislosti je diilezité uvazovat i 0 moznosti navazat spolupraci
s mistnimi cestovnimi agenturami. Tyto agentury maji casto silny vliv a znalost lokalniho
trhu a mohou poskytnout cennou podporu pti propagaci festivalu. Festival ma ptilezitost
oslovit i nav§tévniky z ostatnich kraji Ceské republiky. Propagace festivalu na narodni
urovni a spoluprace s regionalnimi partnery, véetné¢ médii a cestovnich agentur, mize
posilit povédomi o udalosti a ptilakat divaky z celé zemé&. Vyuziti guerilla marketingu by
mohlo pfildkat pozornost a zvysit povédomi o jedinecnosti festivalu v §irsi vefejnosti.
V ramci propagace festivalu by mohlo byt zafazeno i pofadani soutéze mezi jednotlivymi
kapelami o oblibenost. Tato aktivita nejenze ptilaka pozornost fanouskli hudby, ale také
umozni kapelam zapojit se do propagace udalosti a ziskat tak Sir$i publicitu. Dalsi
ptilezitosti je moznost ldkat navstévniky ze zahrani¢i, konkrétné z Némecka.
Implementace této strategie by mohla pfinést fadu vyhod, véetné mezindrodniho uznéni
a diverzifikace publika. Pozvani interpreta nebo interpreti z Némecka mize byt kliCovym
prvkem této strategie, nebot’ by to mohlo zvysit zajem némeckého publika o festival a

prilakat nové fanousky z této zemé.

Z analyzy vyplyvaji urcité hrozby, kterym celi festival Podtvrzi. Jednou z téchto hrozeb
je moznost soucasného kondni jinych kulturnich akei nebo festivalii ve stejném terminu,
coz by mohlo rozptylit pozornost potencialnich navstévniki a snizit celkovou ucast na
udalosti. Dalsi hrozbou muze byt nejistota ohledné financovani, kterd by mohla vést
k nedostatku prostfedkti pro pokraCovani a kvalitni realizaci festivalu. Nepiiznivé
povétrnostni podminky, jako jsou silné desté nebo bouiky, ptfedstavuji dalsi hrozbu, ktera
by mohla ovlivnit priibéh a pohodli navstévniki béhem festivalovych dnl. Vysoké
pozadavky interpretli na honorafe a dal§i podminky mohou znamenat zna¢nou finan¢ni
zatéz pro organizatory. Selhani techniky, jako je naptiklad porucha ozvuceni nebo
osvétleni, miiZze narusit prubeh koncertd.

6.4.3.1 Navrh strategie

Porovnanim jednotlivych silnych a slabych stranek soubéZné s identifikaci ptilezitosti a
hrozeb byly stanoveny strategie pro dalsi rozvoj organizace. Tyto strategie jsou navrzeny
s cilem posilit konkurenceschopnost a ziskat nové zakazky. Nize jsou popsany jednotlivé

strategie.
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SO (,,maxi — maxi“) strategie, které vyuzivaji silné stranky k maximalizaci pfilezitosti.

S2 + 02; 0O3; 0O5: Implementace filmového promitani do programu festivalu
Podtvrzi, by mohlo pfinést novy rozmeér zazitku pro navstévniky. Tato iniciativa
bude mit za cil rozsifit atraktivitu udalosti a oslovit $ir$i spektrum publika, ¢imz
by se prodlouzila doba, kterou navstévnici stravi na festivalu.

S1; S3; S4; S6 + 06; O8; O9: Vyuziti propagace prostrednictvim socialnich siti a
guerilla marketingu by mohlo hrat klicovou roli pfi osloveni potencialnich
navstévnikil a zvyseni povédomi o udalosti. Vyuziti netradi¢niho a kreativniho
ptistupu, zaméfeného piedevsim na komunikaci dtlezitych aspektt festivalu, by
mohlo vyvolat buzz efekt kolem udalosti.

S1+ 03 + O4: Organizace Podtvrzi by méla aktivné vyuZzit vyhod své jedinecné
lokace a upevnit spolupraci s regiondlnimi firmami. Spoluprace muize zvysit
povédomi o udalosti a podpofit mistni ekonomiku. Zaroven by festival mohl
privést hosty z téchto regionalnich firem, ktefi se zabyvaji tématy jako udrzitelné
prostiedi, a zapojit je do pfednasek ¢i diskusi, ¢imz by obohatil program.

S5; S3 + O1: Organizatoii by mohli podat Zadosti o dotace, které by byly
zaméfeny na financovani konkrétnich projektd, jako je naptiklad vylepSeni
infrastruktury festivalu, ekologickd osvéta a recyklace, rozvoj kulturnich
programi nebo podpora mistnich umélct a kapel.

S1 + O10: Lokalita festivalu je z hlediska pfilakani némeckého publika velmi
vhodna. Nachdzi se v blizkosti ¢eskych hranic s Némeckem, coz zajist'uje snadnou

dostupnost pro némecké navstévniky.

ST (,,maxi — mini*) strategie, které vyuZivaji silné stranky k minimalizaci hrozeb.

S2 + T3: Rostouci navstévnost piedstavuje vyznamny faktor festivalu, coz
naznacuje, ze jeho popularita a ptitazlivost stoupaji. Organizatoti by méli vyuzit
tuto silu k udrZeni z4jmu sou€asnych fanouskd a soucasné k pftildkani novych.
Mohli by pfijmout opatieni zaméfena na zlepSeni z4zitku navstévnika a zvyseni
jejich loajality.

S1; S3; S4; S6 + T7; T1: Zdiraznénim jedinecnosti festivalu prostfednictvim jeho
lokalizace a ekologického zaméfeni miizeme oslovit cilovou skupinu, kterd dava

prednost udalostem, jez klade diiraz na Zivotni prostedi. Kvalitni no¢ni vizual a

63



multizanrovost hudby umozni poskytnout Sirokému spektru publika unikatni
zazitek, ktery neni snadno nahraditelny jinymi akcemi.

S6 + T5; T2: Misto sazky na jednoho velkého headlinera s vysokymi naklady,
organizatofi mohou investovat do menSich, avSak talentovanych interpretl
z raznych Zanrt. Timto zpisobem mohou ziskat atraktivni program s mensSimi

finan¢nimi naklady

WO (,,mini — maxi*) strategie, kter¢ minimalizuji slabé stranky tim, ze vyuzivaji

ptilezitosti.

06; O7; O8 + W5: festival by mohl vyuZit moznosti guerilla marketingu pro
pritdhnuti pozornosti a zvySovani povédomi o udalosti. Dale by mohla byt
vyhlaSena soutéz mezi jednotlivymi kapelami o oblibenost, coz by nejen ptildkalo
pozornost fanouskli hudby, ale také umoznilo kapeldm aktivné se zapojit do
propagace festivalu.

09 + W6: Tim, Ze se organizace aktivné zapoji na socialnich sitich, maze rozsifit
dosah své komunikace, budovat loajalitu zdkaznik a zvysit povédomi o festivalu.
04 + W1; W4: Spoluprace s témito firmami mize ptinést nékolik vyhod. Za prvé,
mohou poskytnout finan¢ni podporu, kterda mize pomoci vyrovnat nedostatek
financi a zlepSit management festivalu. Za druhé, tato spoluprace muize pfinést

nové zdroje a mozZnosti propagace, coZ mize zvysit povédomi o udalosti.

WT (,,mini — mini*) strategie, které¢ minimalizuji slaba mista a vyhybaji se hrozbam.

W1; W3 + T2: Aktivnim vyhledavanim novych partnert a diverzifikaci zdroja
financovani se festival mize posilit a zaroven sniZit riziko nedostatku financi
prostiednictvim hledani alternativnich finan¢nich zdroji mimo tradi¢ni partnery,
jako jsou dotace ¢i spoluprace s mistnimi institucemi a podniky.

W6 + T3: Dtkladnou analyzou preferenci publika a reakci na socidlnich sitich,
umozni festivalu vytvofit obsah, ktery oslovi zdjmy a potfeby fanousk.
Prostiednictvim socialnich sitich reagovat na komentate, otazky a zpétnou vazbu,
coz posili angazovanost festivalu. Pro udrzeni zajmu fanouskt je nezbytné zavést
nové aktivity na socidlnich sitich, které by mohly motivovat Gc€astniky v Sifeni
pozitivniho povédomi o festivalu. Dllezité by také bylo pravidelné sledovat a
vyhodnocovat Uc¢innost téchto aktivit, aby organizace pfipadné identifikovala

uspéchy a prilezitosti ke zlepSeni.
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e W7 + T5: diverzifikaci hudebniho programu, pficemz se festival zaméfi na
objevovani a podporu talentovanych umélci a skupin s mensimi naroky na
honorate. Klicovym prvkem pro dosazeni tohoto cile je transparentni komunikace

a jednéni s interprety.

Zaverem této podkapitoly je nezbytnost vybrat strategii, na kterou by se organizace méla
nejvice soustfedit. Hlavnim cilem zvolené strategie by mélo byt zvySeni povédomi o
festivalu. S tim souvisi, Ze by organizace m¢la dikladnéji fesit svou finanéni situaci, ktera

se v tomto roce vyrazn¢ zhorsila.

Z vyse uvedené SWOT analyzy vyplyva, Ze festival Podtvrzi by mél pfijmout strategii
WO, kterd se zaméfuje na maximalizaci vyuziti pfileZitosti a minimalizaci slabych
stranek. Jednim z nejcitlivéj$ich bodl organizace je nedostatecnd propagace. S ohledem
na to, ze nékteré formy propagace mohou byt financné naro¢né, je doporuceno, aby se
organizace zaméfila na pfildkani novych navitévniki jak z Ceské republiky, tak i z

Neémecka.

S timto souvisi posilovani spokojenosti jak stalych, tak novych ucastnikl. Pro dosazeni
tohoto bodu by mohla organizace zvazit implementaci strategii, které by posilily
propojeni s navstévniky a zvysily jejich angaZovanost. To by mohlo zahrnovat zavedeni
systému zpétné vazby od Gcastniki, ktery by umoznil sbirani jejich ndzort a pfipominek

ohledné riznych aspekta festivalu.

Kromé toho by organizace meéla aktivné vyuzivat socidlni média jako prostiedek
komunikace s navstévniky. Pravidelné aktualizace, soutéze, Zivé prenosy z festivalu a
interakce s fanousky by mohly posilit propojeni mezi festivalovym tymem a jeho

publikem.

V posledni fadé by méla organizace aktivné hledat strategické partnery a
spolupracovniky, ktefi by mohli pfispét k rozvoji a propagaci festivalu Podtvrzi. Timto
zptsobem by mohla ziskat dalsi finan¢ni podporu, technické know-how nebo dalsi zdroje,
které by pomohly piekonat identifikované slabé stranky, jako je nedostatecna propagace.
Partnerstvi s regionalnimi firmami, kulturnimi institucemi nebo médii by mohlo posilit

povédomi o udélosti a pfilakat nové sponzory nebo investory.
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7 Design vyzkumu

Hlavnim zamérem marketingového prizkumu v této diplomové préaci je zjistit
spokojenost ucastnikii s pribéhem festivalu Podtvrzi, analyzovat jejich postoje a
formulovat doporuceni. Na zéklad¢ ziskanych dat autor vypracuje relevantni navrhy
zamétené na zlepSeni celkové zkuSenosti ucastnikli a posileni jejich loajality k festivalu

Podtvrzi.

7.1 Dotaznikové Setreni

Pripravna faze vyzkumu

K realizaci vyzkumu byla zvolena metoda kvantitativni, kde pomoci dotaznikového
Setieni se nasledn¢ shromazdily odpovédi. Dotaznik byl vytvoren pomoci Google Forms,

ve kterém autor ziskal 247 respondenti. Tento dotaznik je mozné pozorovat v ptiloze A.
Cilovou skupinou tohoto dotazniku jsou vSichni, kdo znaji festival Podtvrzi, bez ohledu

na jejich pohlavi, vék a socidlni status.

7.1.1 Vyzkumné otazky a hypotézy
Vyzkumné otazky
VOi1: Jaka je spokojenost ucastnikti s prubéhem festivalu Podtvrzi?
SO1a: Jak jsou ucastnici celkove spokojeni s vybérem interpreti?
SOig: Jak jsou ucastnici spokojeni s nabidkou obcerstveni a napoji?
VO2: Jaky je vliv na hodnoceni festivalu Podtvrzi mezi muzi a Zenami?
SO.: Existuji rozdily v hodnoceni festivalu podle pohlavi?
VOs: Jaka je efektivnost vyuzivani aplikace?
SOs: Jaky je hlavni divod, pro¢ nékteti ucastnici nepouzivali aplikaci?
Hypotézy

Hypotéza jedna byla formulovéna s vyuzitim vyzkumnych poznatkii prezentovanych v
¢lanku od Markovicové (2019), kterd zkoumala vliv kvality festivalu na spokojenost

navstévnika.
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H1a: Existuje zavislost mezi celkovym hodnocenim festivalu a spokojenosti s vybérem

interpreta.

H1b: Existuje zavislost mezi celkovym hodnocenim festivalu a spokojenosti s nabidkou
pokrmt a napojt
Hypotéza dvé, inspirovana studii Ahne (2020), zkouma vztah mezi pohlavim a motivaci

navstévnikil festivala. Predpoklada se, ze kazdé pohlavi hodnoti riizné aspekty festivalu

podle svych motivaci a preferenci.
H2: Zeny hodnoti priibéh festivalu pozitivngji nez muzi.

Hypotéza tfi se opird o vyzkum provedeny Osmanou (2022), ktera se zamétila na
aplikaci technologii na veletrzich, festivalech a akcich cestovniho ruchu. Tato hypotéza
pfedpoklada, ze integrace modernich technologii na téchto udédlostech ma pozitivni vliv

na celkovy zéazitek ucastnikda.

H3: Hlavnim diivodem nepouzivani aplikace je nedostatecna dualezitost

7.1.2 Pilotaz

Pilotdz se provadé¢la na 5 respondentech, ktefi odpovidali na oteviené otazky. Nej€astéji
se opakujici odpovédi byly vybrany jako moznosti ve findlni verzi dotazniku. Béhem
pilotniho testovani byly identifikovany chyby, které ovlivnily funkénost dotazniku. Jedna
z téchto chyb spocivala v nespravném potadi otdzek, které nebyly logicky propojeny.
Vzhledem k tomu, Ze Zadni z respondentii nepfednesli Zadné dal$i namitky, byla pilotni

faze povaZovana za dokoncenou.

7.1.3 Casovy harmonogram

Tabulka ¢. 6 ptedstavuje planovany ¢asovy harmonogram vyzkumu, ktery je rozdéleny
do nékolika fazi od fijna do dubna. Jednotlivé faze jsou Casové odd€leny a oznaleny
mésicem. Kazdy mésic je dale rozd€len na tydny, ve kterych by mély probihat jednotlivé

¢asti projektu.
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Tab. 6: Casovy harmonogram vyzkumu

~

Rijen Leden Biezen Duben

Plin vyzkumu

Tvorba dotazniku
Pilotaz

Analyza pilotaze
Shér dat

Analyza dat
Kontrola

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

7.1.4 Plan vyzkumu

Pro tuto studii byla vybrana metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), ktera
byla povazovana za nejvhodnéjsi volbu ze vSech dostupnych moznosti. Tato metoda
umoznuje respondentim vypliovat dotaznik online prostfednictvim internetu (Elliot,

2021).

Dotaznik je strukturovan nasledovné: obsahuje jak uzaviené otazky, které jsou
formovany na zéklad¢€ predem definovanych moznosti, tak i oteviené otdzky, do niz mize
respondent volné odpovidat. Kromé toho obsahuje i polouzaviené otazky, v nichz je
zafazena moznost "jiné" pro pfipad, Ze se respondent nesezndmi s Zadnou z danych
moznosti. Nékteré odpovédi byly zaznamendvany prostifednictvim pétibodové Likertovy

Skaly.
7.1.5 Realizac¢ni faze

Dotaznikové Setieni probihalo od 13. bfezna 2024 do 30. bfezna 2024. Béhem této doby
bylo ziskano celkem 247 odpovédi. PoZzadavek na minimaln€ 200 vyplnénych dotaznikt
byl splnén. Autor dotazniku se zaméfil pfedev§sim na €Eleny facebookové skupiny a
Instagramu Podtvrzi, avSak Sifeni dotazniku bylo rozSifeno 1 mezi G€astniky festivalu z
minulych let, a to prostiednictvim autorovych osobnich kontakt. V obou ptipadech bylo
nezbytné sdilet odkaz na dotaznik umistény v Google Forms. Tento nastroj byl vybran
pro svou dostupnost a rychlost pfi vyhodnocovani vysledkii. Po obdrzeni vyplnénych
dotaznikl byla provedena kontrola odpovédi, nasledné byla data prfenesena do MS Excel

pro provedeni analyzy.
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7.1.6 Vysledky dotaznikového Setieni

Pro analyzu vysledkl dotaznikového Setieni byla vyuzita kombinace néstrojii, zahrnujici
online rozhrani Google Forms a aplikaci MS Excel. Data ziskana z online dotazniku byla
exportovana do MS Excelu, kde byla podrobena dalSimu zpracovani a tfidéni s cilem
dosadhnout presné interpretace. Celkovy pocet ziskanych odpovédi dosahl 247, coz

poskytlo dostatecné velky vzorek pro podrobnou analyzu a formulaci zavért.

Veékova kategorie navstévniki odpovida typickym evropskym hudebnim festivalim.
Podle vyzkumu Festival Insights (2017) se vice nez 49,8 % vSech Uc¢astnikli pohybuje v
rozmezi 18 az 25 let. Vékové kategorie byly rozdéleny do péti skupin: 18-25 let, 26-35
let, 3645 let, 4655 let a 56+ let, aby nedoslo k diskriminaci. Nicméné Festival Podtvrzi
tvrzeni piiblizné splituje, nebot’ se dotaznikii zucastnilo 187 (76 %) respondentli v
rozmezi 18 az 25 let a 60 (24 %) respondentl v rozmezi 26 az 35 let. Nejvétsi zastoupeni
mély Zeny, s celkovym poctem 146 (59 %) respondentek, které ptrevazovaly nad
celkovym poctem muzskych respondentti 101 (41 %). Pro lepsi piehlednost tabulka ¢. 7

ukazuje strukturu vybérového souboru.

Tab. 7: Charakteristika respondentii dotaznikové Setieni (n = 247)

Kategorie Absolutni ¢etnost| Relativni ¢etnost (%)
Pohlavi Muz 101 59
Zena 146 41

Vékova kategorie |18-25 187 76
26-35 60 24

36-45 0 0

46-55 0 0

55+ 0 0

Status Student 151 61
Zaméstnanec 88 35

NY¢ 8 4

Nezaméstnany 0 0

Duchodce 0 0

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

Podle vysledkl dotaznikového Setfeni 1ze konstatovat, Ze respondenti pochazeli z riznych
regionti Ceské republiky. Nejvice respondenttl, a to celkem 109 (44 %), pochazelo z
Karlovarského kraje, coz predstavuje vyznamnou ¢ast zacastnénych. Toto ¢islo neni

prekvapivé, zvlasteé kdyz uvazime, Ze samotny festival se nachazi pravé v Karlovarském
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kraji. DalSich 70 (28 %) respondentti pochazelo z Prahy, 42 (17 %) z Plzeniského kraje a
12 (5 %) z Usteckého kraje. Podil respondentii z ostatnich krajii pak nepiesahl 5 % a

jejich konkrétni procentualni rozlozeni je mozné pozorovat v piiloze C.

Nejprve bylo dotaznikovym Setfenim zjiStovano, zda se respondenti ucastnili
ptedchoziho ro¢niku festivalu Podtvrzi. Z 247 respondentd odpovédélo 27, ze se festivalu
nezucastnili. Mezi hlavni divody, které tito respondenti uvadeéli, pattila vysoka cena
vstupenky a nezajimavost programu. Tato otazka slouzila jako filtra¢ni prvek. V piipadé,
ze respondent poskytl negativni odpoveéd’, vyplnil pouze sociodemografické udaje a poté

bylo vypliovani dotazniku ukonceno.

Prvni otdazka méla za cil zjistit, jak se respondenti dozvédéli o festivalu. Mezi nejcastéjsi
odpovédi na tuto otdzku patfilo ,,pratelé/rodina®“. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo
prostfednictvim socidlnich siti, ptevazné Facebooku, a nésledn¢ Instagramu. Podrobna

data Ize pozorovat z nasledujiciho obrazku ¢. 11.

Obr. 11: Jak se respondenti dozvédéli o festivalu Podtvrzi

Webové stranky 34
Instagram 60
Facebook 88

Piatelé/rodina 146

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

Druhi otazka se zamétovala na hlavni divody, pro¢ se respondenti tcastnili festivalu.
Nejvice uvedenym divodem byl zajem o hudbu, ktery vyjadfilo 152 respondentd.
Vzhledem k tomu, ze se jedna o hudebni udalost, je pravdépodobné, Ze zajem o hudbu
bude jednim z hlavnich faktord motivujicich ucastniky. Straveni Casu s ptateli bylo
dal$im dtleZitym motivem, celkem 91 odpovédi, kterym lze vysvétlit socialnimi aspekty
festivalového zazitku. Festivaly jsou vnimany jako spole¢enské udalosti, které umoziiuji

sdilet zazitky s ptateli a vytvaret spolecné vzpominky.
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Z tieti otazky vyplyva, ze vétSina respondentil prokédzala zajem o ptedchozi ro¢niky

festivalu (177) zatimco pouze 44 respondentl uvedlo netcast na téchto ro¢nicich.

Nasledovala ¢tvrta a pata otazka, které mély za cil zjistit, zda by respondenti uvitali

urCité zmény v dalSich rocnicich. Prvni ¢ast otazky slouzila pouze jako filtrovani a
odhalila, ze 130 respondentli by uvitalo néjakou zménu, zatimco zbyvajicich 91 by nic
nemeénilo. Je zajimavé, Ze vétSina respondentd, ktefi vyjadrili snahu k jakékoli zméné,
byli ti, ktefi se jiz Castnili pfedchozich ro¢nika. Toho se dotkla i druhd ¢ast otazky, ktera
byla oteviena. Respondenti Casto navrhovali rozsiteni doprovodného programu o dalsi
zajimavé prednasky, debaty nebo workshopy. Co se tyCe doprovodného programu,
zazn@ly také navrhy na jeho rozsiteni do polednich hodin. Respondenti by rovnéz ocenili

zapojeni zahrani¢nich kapel.

Naésledujici sada otdzek se zaméfila na aplikaci Munipolis, kterou méli respondenti
moznost vyuzit béhem festivalu Podtvrzi. Z celkového poctu 221 respondentt o aplikaci
slySelo 184, zatimco zbyvajicich 37 nikoliv. I presto, ze o aplikaci slySelo 184
respondentll, pouze 123 z nich ji skutecné vyuZzivalo. Mezi nejCastcjs$i divody, proc
respondenti aplikaci nevyuzivali, patfila jeji nedileZitost (58 %). Respondenti, ktefi
aplikaci vyuzivali, byli pozadani o hodnoceni aplikace prostfednictvim skaly od 1 (velmi
spokojen) do 5 (velmi nespokojen), aby vyjadfili sviij ndzor na jednotlivé aspekty. Tyto
aspekty jsou uvedeny na obrazku €. 12. Nikdo z dotazovanych nevolil odpovéd’ ,,velmi

nespokojen®, a proto je tato moznost z grafu vyfazena.

Obr. 12: Aspekty aplikace Munipolis

Plynulost 70 36 15 2

Funkénost 50 59 11 3

Pi‘ehlednost 49 48 23 3
Informovanost o festivalu 61 49 11 2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1m2m3 m4

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

Otizka jedenacta se zaméfovala na zjiSténi, které faktory jsou pro respondenty

wev
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odpovédi, avSak bez moznosti setadit tyto faktory podle dilezitosti. Z tohoto diivodu je

vvvvvv

dotazniku. Proto budou popsany pouze ty nejcetnéjsi faktory. Z obrazku ¢. 13 lze vycist
vSechny mozné faktory, které respondenti méli k dispozici. NejCastéjSim faktorem, ktery
ziskal 156 odpovédi, byla "cena vstupenky". Dalsimi faktory, které respondenti
zohlednovali, jsou "nabidka pokrmi a napoji" se 116 odpovédmi, "doprovodné
programy" s 94 odpovéd’mi a "vybér interpretd” s 85 odpovéd’mi. Ctvrtym nejéastéji

zvolenym faktorem je "prub¢h festivalu" s 48 odpovéd'mi. DalSimi faktory, které byly

nn

uvadény, jsou "misto kondni", "dostupnost parkovani", "line-up", "stanové méstecko" a

"dopravni dostupnost", u kterych se odpovédi pohybuji kolem 20.

N 24

Toalety 1
Pitna voda 2
Cistota 2
Bezpecnost 10
Dopravni dostupnost 18
Misto konani 19
Stanové méstecko 19
Dostupnost parkovani 20
Line-up 27
Priibéh festivalu 48
Vybér interpreti 85
Doprovodné programy 94
Nabidka pokrmu a napoju 116
Cena vstupenky 156

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

Dvanacta otazka se jiz zamétovala na samotny festival Podtvrzi. Tato otazka méla

totozné moznosti odpovédi, jako tomu bylo u predchozi otdzky. Respondenti museli
ohodnotit vesker¢ tyto aspekty na Skale od 1 (velmi spokojen) do 5 (velmi nespokojen)

viz obr. 14.
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Obr. 14: Hodnoceni jednotlivych aspekti festivalu Podtvrzi

Toalety 115 84 2171
Pitna voda 153 58 10
Cistota 112 95 131 1
Bezpecnost 127 71 23 1
Dopravni dostupnost 135 63 21 72
Misto konani 101 94 250 1 2
Stanové méstecko 122 84 12 3
Dostupnost parkovani 95 98 28
Line-up 84 102 31 4 4
Prubéh festivalu 86 103 30 2
Vybér interpreti 85 94 37 5 "S5
Doprovodné programy 59 75 60 22 W5
Nabidka pokrmu a napoju 48 87 55 24 m7
Cena vstupenky 37 92 68 19 =5
0 50 100 150 200 250

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

Trindcta otdzka zkoumala loajalitu pomoci néstroje Net Promoter Score, a to

prostiednictvim dotazu: ,,Jaka je pravdépodobnost, Ze byste festival Podtvrzi doporucili
svym piatelim?* Respondenti hodnotili na skale od 0 do 10, pficemz 0 znacilo ,,urcité
ne“ a 10 ,,urcité ano*“. Respondenti, ktefi udélili hodnoceni od 0 do 6, byli klasifikovéani
jako odptrci, od 7 do 8 jako pasivni, a od 9 do 10 jako ptiznivci. Odptrci tvofili skupinu
28 respondentti, pasivni zakaznici 90 respondentl a pfiznivci celkem 91 respondentt.
RozlozZeni respondentil je zaznamendno v tabulce €. 8. Celkovy pocet respondentti v této

¢asti dotazniku byl 220, protoZe se Gi€astnili minulého ro¢niku festivalu Podtvrzi.

Tab. 8: Net Promoter Score pro n =220

Kritici Pasivni | Promotéri
Stupnice 0 1 21 3 4 [ 5 6 | 7 8 9 10
Absolutni ¢etnost 0 0 1 6 5 8 8 | 57|43 | 75 17

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)
Vypocet

NPS (%) = Promotéri — Kritici < 100
o) Celkovy pocet respondentii

9 8

Po zaokrouhleni dosahuje ukazatel NPS hodnoty 29, coZz podle Szyndlar (2023)

predstavuje prumérny vysledek pro odvetvi zabavy. I kdyz je festival vniman zédkazniky
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pozitivng, idedlni hodnota NPS by méla byt 50, coz by indikovalo velmi silnou reakci.

Proto je pro organizaci klicové neustdle usilovat o zdokonaleni festivalu.

Posledni sada otazek se zabyvala pohlavim, vékem, Zivotnim statusem a regionem, odkud
respondenti pfijeli na festival. Tato data jsou prezentovana v tabulce ¢. 7 na zacatku této

podkapitoly.

7.2 Testovani hypotéz

Hla: Existuje zavislost mezi celkovym hodnocenim festivalu a spokojenosti s

vybérem interpreti.

Byla spocitana prumérnéd hodnota spokojenosti se vSemi aspekty festivalu, od vstupenek
po pitnou vodu. Diky piivodni stupnici od 1 do 5 plati, ze ¢im nizsi pramér, tim vyssi
celkova spokojenost s festivalem. Cilem je porovnat tuto celkovou spokojenost s vybérem
interpretd a zjistit, zda mezi nimi existuje néjaka zavislost.

Existenci zavislosti 1ze ur¢it pomoci Kendallova korela¢niho koeficientu, ktery je vhodny
zejména v piipadech, kdy se pracuje s ordindlni proménnou s malym poctem kategorii,
napiiklad hodnocenim spokojenosti v rozmezi 1 az 5, a intervalovou proménnou s velkym

poctem kategorii, jako je celkova spokojenost zohlednujici vSechny aspekty.

Tab. 9: Kendalltiv korelacni koeficient (H1a)

Kendall's coefficient
(test)
Alpha 0,05
Tails 2
tau 0,4105982
s.e. 0,0537929
z 7,6329458
z-Crit 1,959964
p-value 2,287E-14
lower 0,3051661
upper 0,5160304

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)
Kladna hodnota Kendallova koeficientu (0,4105) z tabulky ¢. 9 naznaCuje moznou
pfimou zavislost. Pokud se pohybuje v rozmezi 0,3 az 0,8, zna¢i to stiedné silnou

zavislost. Je zapotiebi provést test vyznamnosti tohoto koeficientu.
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Hio: zavislost neni statisticky vyznamna (koeficient pro celou populaci by byl roven 0)
Hia: zéavislost je statisticky vyznamna (koeficient pro celou populaci by se lisil od 0)
a=0,05

Protoze je p hodnota 2,29*107'* mensi nez hladina vyznamnosti 0,05, zamit4 se Hio. Mezi

veli¢inami se prokéazala statisticky vyznamna pfima stfedn¢ silné zavislost.

Také je mozné znazornit tento vztah pomoci grafu na obrazku ¢. 15. Avsak, i kdyz se
nekteré hodnoty v datech opakuji, neni to v grafu patrné. Nicmén¢ je ziejmé, ze se se
zvySenou spokojenosti s interprety (tj. niz§im hodnocenim na Skale 1-5) také zvySuje

celkova spokojenost s festivalem (opét nizs$i hodnoceni na skale).

Obr. 15: Vztah mezi spokojenosti s interprety a spokojenosti s festivalem (H1a)

3,500

3,000

2,500

2,000

1,500

1,000

Celkova spokojenost s festivalem

0,500

0,000 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
Spokojenost s interprety

Zdroj: Zpracovano autorem (2014)

Ptipadné by bylo mozné rozd¢lit respondenty do skupin podle jejich spokojenosti s
interprety a vypocitat podminény primér spokojenosti s festivalem. Z primérnych hodnot
celkoveého hodnoceni festivalu z tabulky €. 10 je opét patrné, ze se zvySuji (zhorSuji), tak

jak se zvysuje (zhorSuje) hodnoceni spokojenosti s vybérem interpretti.
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Tab. 10: Rozd¢leni respondentii do skupin dle spokojenosti s interprety (H1a)

Spokojenost s interprety

Hodnoceni celého

festivalu 1 2 3 4
Priimér 1,59184| 1,79939| 2,07529| 2,14286
Chyba stf. hodnoty | 0,02962( 0,03119] 0,04849( 0,14463
Median 1,57143| 1,78571 2| 2,07143
Modus 1,57143 1,5 2|neni
Smér. odchylka 0,2715] 0,30237( 0,29496| 0,32341
Rozptyl vybéru 0,07371| 0,09143 0,087| 0,10459
Spicatost -0,7301| -0,1525| 2,41184| -1,4741
Sikmost 0,17985[ 0,4452| 1,06773| -0,1616
Varia¢ni rozpéti 1,14286 1,5 1,5| 0,78571
Minimum 1,07143| 1,21429] 1,57143| 1,71429
Maximum 2,21429( 2,71429] 3,07143 2,5
Soucet 133,714| 169,143 76,7857| 10,7143
Pocet 84 94 37 5

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)
Toto je déle zietelné z nasledujiciho box plotu (obr. €. 16), ktery zobrazuje i hodnoty

medidnu a kvartilu.

Obr. 16: Box plot (H1a)
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Spokojenost s interprety

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)
H1b: Existuje zavislost mezi celkovym hodnocenim festivalu a spokojenosti s

nabidkou pokrmi a napoji

Byla spocitana priimeérna hodnota spokojenosti se vSemi aspekty festivalu, od vstupenek

po pitnou vodu. Diky ptivodni stupnici od 1 do 5 plati, ze ¢im nizs§i primér, tim vyssi
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celkova spokojenost s festivalem. Cilem je porovnat tuto celkovou spokojenost

s nabidkou pokrmu a napoju a zjistit, zda mezi nimi existuje n¢jaka zavislost.

Existenci zavislosti 1ze urcit pomoci Kendallova korela¢niho koeficientu, ktery je vhodny
zejména v piipadech, kdy se pracuje s ordindlni proménnou s malym poctem kategorii,
napiiklad spokojenost s nabidkou pokrmt a napoji v rozmezi 1 az 5, a intervalovou
proménnou s velkym poctem kategorit, jako je celkova spokojenost zohlediujici vSechny

aspekty.

Tab. 11: Kendalltiv korelacni koeficient (H1b)

Kendall's coefficient
(test)
Alpha 0,05
Tails 2
tau 0,44348
s.e. 0,05218
z 8,49928
z-crit 1,95996
p-value 0
lower 0,34121
upper 0,54575

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)
Kladna hodnota Kendallova koeficientu (0,44348) z tabulky €. 11 naznacuje moznou
pfimou zavislost. Pokud se pohybuje v rozmezi 0,3 az 0,8, znaci to stfedné silnou

zavislost. Je zapotiebi provést test vyznamnosti tohoto koeficientu.
Hio: zavislost neni statisticky vyznamna (koeficient pro celou populaci by byl roven 0)
Hia: zavislost je statisticky vyznamna (koeficient pro celou populaci by se lisil od 0)

Protoze je p hodnota uz v podstaté nulova, tj. mensi nez hladina vyznamnosti 0,05, zamita
se Hio. Mezi veli¢inami se prokdzala statisticky vyznamna pfima stfedné silna zévislost.
Plati, Ze s vétsi spokojenosti s nabidkou ndpoji a jidel je také vyssi spokojenost s celym

festivalem.
H2: Zeny hodnoti pribéh festivalu pozitivnéji nez muzi.

Byla spocitana primérna hodnota spokojenosti se vSemi aspekty festivalu, od vstupenek
po pitnou vodu. Diky ptivodni stupnici od 1 do 5 plati, Ze ¢im niz$i pramér, tim vyssi

celkova spokojenost s festivalem.
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Dle Lillieforsova testu normality (vhodny pro vétsi soubory) neni splnéna normalita dat
u souboru muzi, proto na samotné testovani shody stfednich hodnot hodnoceni Zen a
muzu se pouzije neparametricky Mann-Whitney test shody medianti u dvou nezavislych

soubort (viz tabulka ¢. 12).

Hazo: mediany celkového hodnoceni festivalu jsou u muzii a Zen srovnatelné

Hza: medidny celkového hodnoceni festivalu je u zen mensi nez u muzu (tj. zeny hodnoti
pozitivnéji nez muzi)

Tab. 12: Manntv-Whitneyho test pro dva nezavislé vzorky (H2)

zena muz
pocet 134 86
median 1,786 1,786
Testovaci kritérium 0,1845
P hodnota 0,4268

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

Hodnota medidnu hodnoceni ve vybérovych souborech je patrné totoznd, coz naznacuje,
ze neni mozné oc¢ekavat vyznamny rozdil. Jelikoz je vypocétena p hodnota=0,4268 vétsi
nez hladina vyznamnosti 0=0,05, nezamita se Hzo. Neprokazalo se tedy, Ze by zeny

hodnotily festival pozitivnéji nez muzi.

Pro kontrolu lze vyuZit parametricky test, konkrétné¢ dvouvyb&rovy t-test na shodu
prumért. Vysledna p-hodnota by byla velmi podobna, jak je mozné vidét v tabulce €. 13,
kde vychazi 0,4574. Z toho plyne, ze zavér by ziistal nezménény: nezamita se Hoo, jelikoz

primérnad hodnoceni mezi Zenami a muZi jsou prakticky identicka.

Tab. 13: T test (H2)

Summary Hyp Mean 0
Groups Count Mean Variance Cohend

Zena 134 1,772 0,110493
muz 86 1,777 0,121899
Pooled 0,11494 0,014809

T Test: Equal Variances Alpha 0,05

stderr  t-stat df p-value t-crit lower upper sig effectr

One Tail 0,046843 0,107179 218 0,457373 1,651873 no 0,007259
Two Tail 0,046843 0,107179 218 0,914746 1,970906 -0,09734 0,087303 no 0,007259

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)
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H3: Hlavnim diivodem nepouZivani aplikace je nedostate¢na duleZitost

Ptesnéji feCeno: Vice nez polovina respondenttl, kteti nevyuzivali aplikaci, uvedla hlavni

davod nedostate¢nou dulezitost.

Protoze respondenti mohli volit vice odpovédi na otdzku, pro¢ aplikaci nepouzivali,
vytvoii se alternativni proménnd, kterd vyjadiuje, zda respondent uvedl davod
,hedulezitost” nebo ne. Poté se provede test relativni ¢etnosti pomoci jednovybérového

testu na parametr © binomického rozdéleni.

H3zo: = 0,50

Hsa: © 0,50 (tj. vice nez polovina tento diivod uvedla)

o= 0,05

Pocet téch, ktefi nepouzili aplikaci: n = 98

Pocet téch, ktefi uvedli jako diivod také nedostatecnou dulezitost: m= 57

Podil téch, ktefi uvedli nedtlezitost:

=M 57 0581633
P= T 9™ "

Piedpoklad spravného pouziti testu:
nxp XxX(1—-p)>9
98 x 0,581633 x (1 — 0,581633) > 9
23,84694 > 9
Testovaci kritérium = 1, 616244
P hodnota = 0,053021

Protoze je p hodnota vétsi nez hladina vyznamnosti 0,05, nezamita se Hzo. Na 5 % hladiné
vyznamnosti neni prokazano, Ze by vice nez polovina respondentli oznacila nedtleZitost
aplikace jako diivod nepouzivani. Ve zkoumaném vybérovém souboru se jednalo o 58,16

%, coz jesté nedosahuje statistické vyznamnosti. Nicmén¢ s ohledem na tésnou blizkost
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p hodnoty k 0,05, by pfi vétSim vzorku respondentd mohlo dojit k zamitnuti nulové

hypotézy.

7.2.1 Shrnuti hypotéz

Prvni hypotéza zjistovala, zda existuje zavislost mezi celkovym hodnocenim festivalu a
spokojenosti s vybérem interpretl. Zavislost se prokazala Kendallova korelatnim
koeficientem. Dal$i hypotéza zkoumala zavislost mezi celkovym hodnocenim festivalu a
spokojenosti s nabidkou pokrmti a napoji. Zde se pouzil také Kendalloviv korelacni
koeficient, kde se zjistila zavislost mezi proménnymi. Co se tyce tedy spokojenosti
respondentli, 78 % bylo spokojeno s vybérem interpreti a 61 % bylo spokojeno
s vybérem pokrmil a ndpojl., které festival nabizel. Druhd hypotéza se zaméfila na
rozdily v hodnoceni spokojenosti festivalu mezi muzi a zenami, kde se na zakladé¢ Mann-
Whitneyho testu neprokédzaly vyznamné rozdily. Treti hypotéza se soustfedila na
respondenty, ktefi nepouzivali aplikaci Munipolis. Zde se autor zajimal, zda vice nez
polovina respondenti uvedla jako hlavni divod nedilezitost, avSak data toto tvrzeni

neprokazala.

7.3 Focus Group

Dalsim zvolenym pfistupem je focus group, introdukovand v metodologii v rdmci jedné
kapitoly této diplomové prace. Jedna se o kvalitativni vyzkum, ktery pomuze autorovi
této prace lépe porozumét jednotlivym aspektlim tykajicich se festivalu Podtvrzi a tém,
kdo se budou tucastnit této diskuse. Scénaf diskuse byl navrzen na zakladé dotazli
z dotaznikového Setfeni a byl rozSifen o dalsi otazky, jeZ mohou pfispét k formulaci
doporuceni. Focus group se konala pouze jednou a zahrnovala dvé v€kové skupiny.
Celkem se zucastnilo 8 osob, které aktivné diskutovaly a snazily se co nejpiesnéji

reagovat na poloZzené otazky.

Autor se snazil shromazdit vhodné ucastniky pro planovanou focus group ohledné
hudebniho festivalu pomoci socialni sité Instagram. Ve specifikovaném piispévku bylo
pozadovano, aby se pfihlésili jednotlivei ve vékovém rozmezi 18-35 let, ktefi jiz méli
zkuSenost s ucasti na této udalosti. Zaroven byla komunita vyzvana, aby sdilela danou
zadost a dostala se k co nejvétsimu poctu potencialnich ti€astnikii (viz ptiloha B). Béhem

tfidenniho obdobi od 15. 3. do 18. 3. 2024 bylo vybrano celkem 8 vhodnych kandidatt.
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VSichni tito GCastnici projevili zajem a byli si pln€ védomi ucelu a terminu navrzené

diskuse.

Diskuse se konala v pfijemném prostiedi jedné nejmenované kavarny v centru Karlovych
Varti. Toto misto bylo vybrano s ohledem na soukromi, klid a pohodu, aby se uc¢astnici
mohli citit uvolnéné a bez ruseni. Kavarna poskytovala idedlni prostfedi pro kondni
diskuse, kde se jednotlivci mohli soustiedit na téma a aktivné sdilet své nézory. Diskuse
se konala v sobotu 23. 3. 2024 v odpolednich hodinach, coz byl vhodny Casovy tsek pro

ucast vSech zapojenych ucastniki.

Pted samotnym zahajenim diskuse bylo ucastnikim nabidnuto obcerstveni, které bylo
volné k dispozici i béhem samotné diskuse. Témét 15 minut bylo vénovano neformalni
diskusi a snaze navodit pfijemnou atmosféru. V kavarné nebyl k dispozici dostatecné
veliky kulaty stll, proto byly vyuzity dva klasické hranaté stoly. Zui¢astnéni byli posazeni
tak, aby vSichni sed¢€li ¢elem k sobé¢, tedy Ctyfi ucastnici na jedné stran€ a ¢tyfi na druhé.
Nasledné byl do ¢ela postaven moderator, ktery je také autorem této diplomové prace.
Vzhledem k tomu, Ze nékteti ucastnici focus group nesouhlasili s moznosti nahrdvané
dokumentace, bylo nezbytné ptizvat externiho ¢lovéka, ktery zaznamenaval jednotlivé
poznatky vSech zucastnénych. Po 95minutové diskusi bylo nutné vénovat ¢as na prepsani
dilezitych poznatkd ziskanych z poznadmek Za ucelem zachovani anonymity byla skryta
piijmeni vSech Ucastnik.

Nejprve budou piedstaveni jednotlivi u€astnici uvedeni v tabulce €. 14. Tyto informace
byly ziskany od ucastnikll na po€atku vyzkumu. Moderator, autor této diplomové prace,
se pak seznamil se vSemi Ucastniky a pozadal je, aby se stru¢né predstavili. V nasledujici
¢asti jsou uvedeny pouze klicové poznatky, které autor diplomové prace povazoval za

vyznamne.
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Tab. 14: Pfedstaveni jednotlivych ucastnikil v rdmci metody focus group

Jméno Statut Vék
Milos D. Zamgstnanec 26
Vasek Z. Zameéstnanec 26
Daniela A. Student 21
Markéta D. |Zaméstnanec 25
Ondrej K.  [Student 20
Roman C. Student 22
Martna L.  |Student 19
Alena H. Zamestnanec 24

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

Poté, co se jednotlivi Uc€astnici pfedstavili, moderator zapocal diskusi poloZenim prvni
otazky: "Jaké slovo nebo slovni spojeni vas napadne, kdyZ se rekne festival
Podtvrzi?“ Utastnici zacali jeden po druhém riiznorodé reagovat. Milo§ se jako prvni
rozpovidal o atmosféie festivalu a zdlraznil ,,pratelskou atmosféru a kulturni pestrost*.
S tim souhlasili i1 ostatni G¢astnici. Vasek dodal, Ze se mu vybavi s festivalem ,,spojeni
hudby s krasou ptirody*. Pro Danielu s Markétou je festival také vniman jako ,,misto pro

nové objevy a inspiraci®.

Dalsi otazka pfimo navazovala na tu ptfedchozi, kdy se moderator ptal na celkovy dojem
z festivalu. Slova se jako prvni ujal Ondfej, ktery poznamenal s tsmévem, ze festival
Podtvrzi je jeden z téch festivalli, kde se kazdy rok déje néco nového. S timto vyrokem
¢astecné nesouhlasil Roman, ktery byl z minulého festivalu veelku zklamany. Podotkl, ze
minuly festival mu nabidl lepsi zazitek. Daniela se zapojila do diskuse s tim, ze festival
neni jenom o hudbg, ale 1 o kultufe a uméni. Nicméné poznamenala, ze by byla rada,
kdyby organizatofi zapracovali vice na komunikaci skrze své socialni sité. Tento vyrok
vyvolal kratkou diskusi o tom, jak je dilezité dostatecné informovat své fanousky ohledné

festivalu v prabéhu roku.

Po této kratké diskusi mezi ucastniky, moderator oznamil, Ze se pfechéazi k tématu o
jednotlivych aspektech, které¢ festival nabizi svym tcastnikim. Po otazce: ,,Jak se vam
libila nabidka hudebnich interpreti?“ se zacaly S$ifit rliznorodé reakce napfic
pfitomnymi. N&kteti Ui€astnici vyslovili nadSeni nad pestrosti jednotlivych hudebnich
zanr, které festival minuly rok nabidnul. Na druhé strané byli ti, ktefi se citili naopak
zklamani z absence nékterych Zanrt, které by pro né€ byli vice atraktivni. Vasek podotkl,

ze by rad vid¢l vice ,alternativnich a indie kapel, které by podpoftily undergroundovou
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hudebni scénu®. Markéta se zacastnénych zeptala, zda by festival nemohl spise ptilakat
vice znamych jmen. Na to Ondfej oponoval tim, ze tyto znaméjsi kapely by byly finan¢né
nevyhodné pro festival. S timto tvrzenim souhlasil Roman, Daniela, Milo§ a ¢astecné 1
Martina. Ta navrhla, Ze by nebyl Spatny napad, aby alespon jedna kapela byla znadmé;si.
Za celkem neznamé kapely byla rada Alena, kterda podotkla, Ze ji takovéto festivaly
napomohou objevit nové interprety. S timto souhlasil Ondiej, ktery jesté¢ dodal, ze timto
festival mize podporovat 1 mén¢ znamé interprety, aby se mohly zviditelnit. Roman a
Milos se piipojili k nazoru, Ze mensi interpreti maji touto cestou moznost zviditelnit se.
Alena piikyvla, ale zaroven navrhla, aby organizatofi zvazili pfidani do programu i

interprety z jinych zemi.

Po zodpovézeni otdzky ohledné hudebnich interprett se piesunulo k hodnoceni jidla a
piti na festivalu. Tento aspekt je nutné nyni rozdélit na jidlo a piti. Co se tyka piti, byli
vSichni ucastnici téméf spokojeni s vybér alkoholickych a nealkoholickych népoji.
Ondrej vSak poukédzal na dlouhé fronty, které se tvofily u jednotlivych stankt
s obCerstvenim. Ostatni na to reagovali, tim ze fronty se pfevazné tvofily u stanku
s vy¢epem piva. Udastniky, pievazné muzského pohlavi, prekvapil vybér druhti piv
véetn¢ vybéru dodavatele — Rodinny pivovar Zichovec. Jidlo bylo naopak casto
kritizovano. Pfevazné omezend nabidka nabizenych pokrmi véetné jejich cen, ktera se
témef vSem pritomnym zdala vysoka. Alena, jelikoZ je vegetaridnka, byla nadSend, ze

festival nabizel n€které pokrmy ve vegetarianské verzi.

Pti zkoumani dostupnosti doprovodnych aktivit na festivalu se ti€astnici vyjadtili opét
riznorod¢. Roman a Alena shledali nabidku dostate¢nou, avsak vyjadtili ptani po vétsi
originalité. Na toto oponoval Milos, tim ze program obvykle zapocinal okolo odpolednich
hodin. S timto souhlasili ostatni a podotkli, Ze je celkem Skoda, Ze neni n¢ktera aktivita
naplanovéna i na ranni/poledni hodiny. Markéta a Ondiej mezi sebou vedli debatu o
moznosti organizatora zajistit prednasky, které budou ojedinélé svymi tématy. Roman na
toto odvétil, Ze je to zajimavy napad, a ze by byl rad, kdyby se organizatoriim podatilo
spojit s vyznamnymi osobami. Moderator se zeptal pfitomnych, jaka témata by radi
uvitali na festivalu. Daniela se ptihlésila ke slovu jako prvni a odpovédéla, ze festival se
v minulych letech snazil lidi edukovat. Proto navrhla, Ze by v tom urcité mél pokracovat.
Padly navrhy jako finan¢ni gramotnost, udrzZitelnost nebo také vliv nékterych drog na

organismus, pifipadné vice filozofické otazky. Markéta se vratila k odpovédi Romana,
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ktery navrhoval zndméjsi osobnosti, které by pro publikum byly zajimavéjsi, aby téma

ptebral néktery z odbornikti v daném oboru.

K otazce dopravi dostupnosti a parkovani autem na festivalu se piitomni vyjadfili
nasledovné. Milos§, Markéta a Roman se vyjadiili k parkovacim mistiim, ktera pro n¢ byly
adekvatni. Ocenili pfevazné velikost parkovisté. Ondiej zase ocenil moznost dopravy
autobusem, ktera byla zafizena ptfesné pro festival z Prahy. Alena a Martina ocenili
facebookovou skupinu, kterd vznikla za Gc¢elem hromadného svozu na festival, kde se
ucastnici domlouvali ohledné dopravy. Daniela o této skupiné vibec nevédéla, kdyby o

ni véd¢la diive, tak by se ji usnadnila cesta na festival.

Pti hodnoceni cen vstupenek na festival se ucastnici focus group vyjadrili spise kriticky.
Téméet vSichni pfitomni studenti vyjadfili nespokojenost s vysokou cenou vstupenek
vzhledem k poskytnutym sluzbam a programu. Roman dodal, Ze ceny vstupenek by mély
byt vice v souladu s finan¢ni situaci mladé generace, ktera tvofi zna¢nou ¢ast publika.
Martina a Alena se shodly na tom, ze vysoké ceny vstupenek mohou odradit potencidlni
navstévniky, zejména studenty a mladé lidi s omezenymi finan¢nimi prosttedky. Markéta
uvedla, Ze 1 pies vyssi cenu vstupenky vnima festival jako ,,investici do kulturnich a
hudebnich zazitkti“. VSichni ocenili moznost zakoupeni vstupenek ve formé QR kodu

prostfednictvim internetu.

P11 diskusi o konkurenci se uCastnici zaméfili na rizné oblasti, které konkurence zvlada
1épe nez festival Podtvrzi. Vasek upozornil na lepsi marketingovou strategii konkurence,
ktera podle n&j efektivnéji oslovuje potencialni navstévniky. S timto souhlasil Roman a
Markéta, kterd dodala, Ze konkurencni festivaly 1épe vyuzivaji socialni sité k propagaci a
komunikaci s fanouSky. Ondiej naopak zdiiraznil vyjimec¢nou atmosféru a lokalitu
festivalu, kterd podle néj pied¢i konkurencni akce a je nutné toto pfipominat svym
fanouSkim.

Metoda focus group byla provedena pouze jednou, avsak jeji vysledky by mohly byt jesté
doplnény dal§imi setkdnimi s rdznymi respondenty. RozSifeni prizkumu na dalsi
ucastniky by mohlo poskytnout $irsi a hlubsi poznani o jejich nazorech a preferencich.
Opakované provadeéni metody s riznymi skupinami Uc€astnikit by lépe identifikovalo
hlavni rozdily a podobnosti mezi respondenty, ¢imz by se vytvoftil solidnéjsi zaklad pro

navrh marketingové strategie.
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8 Navrh marketingové strategie

Béhem psani této diplomové prace se autor setkal s neocekavanym problémem tykajici
se festivalu Podtvrzi. Bohuzel, vzhledem k finanénim potizim nebude tento festival
uspotadan v roce 2024. Tento zvrat udalosti otevird zajimavy prostor pro hlubsi analyzu

a ptipravu budoucich krokd.

Na zakladé provedenych analyz, dotaznikového Setieni a diskuse v ramci focus group je
nyni mozné vypracovat marketingovou strategii pro potencialn¢ budouci ro¢niky. Tato
strategie bude zahrnovat rizné aktivity zaméfené na obnoveni festivalu a jeho
dlouhodoby uspéch. Z vysledkt dotaznikového Setfeni a focus group vyplyva, Ze problém
nelezi v nedostate¢né spokojenosti castnikl s prubéhem festivalu. Respondenti vyjadiili

pozitivni postoj k zazitku z festivalu.

Nékteré z konkrétnich navrhil jiz byly pfedstaveny v predchozi ¢asti, ktera se zamérovala

analyze marketingového mixu.

Pfi navrhovani marketingové strategie je dilezité stanovit konkrétni cil podle pravidla
SMART, na ktery by mél byt festival Podtvrzi zamétfen. Autor prace proto stanovil
nasledujici cil: Zvysit pocet navs§tévnika hudebniho festivalu o 10 % do data pristiho
konani prostfednictvim marketingovych kampani. Tento cil bude métitelny pomoci

poctu prodanych vstupenek a bude se sousttedit na ptitahovani novych navstévnika.

S ohledem na soucasnou finan¢ni situaci organizace je nevyhnutelné, aby navrhovana
opatfeni byla provadéna s dirazem na co nejnizSi ndklady. Tato opatieni se budou
primarné zaméfovat na rozsifeni povédomi mezi lidmi a bude preferovan jejich Sifeni
prostfednictvim socialnich siti. Takto se nejen minimalizuji néklady, ale zaroven se

vyuzije efektivniho prostfedku komunikace, kterym socialni média bezesporu jsou.

V dnesni dobé jsou socidlni sité pro organizace témét nezbytné, a proto by se jim méla
vénovat obrovska pozornost. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze respondenti se o
festivalu dozvidaji nejen prostiednictvim slovniho §ifeni mezi prateli a rodinou, ale také
pfes socidlni sité, zejména pak pres platformy Facebook a Instagram. V rdmeci téchto
platforem Ize k propagaci vyuzit jak placené, tak i1 neplacené nastroje. Organizatoii
festivalu doposud uptednostnovali pouze neplacenou reklamu prostiednictvim udélosti
na Facebooku, avSak vétSinou bez aktivniho zapojeni. Vzhledem k momentalni finan¢ni

situaci je tato moznost dostatecna. Nicméné organizace by méla, jak jiz bylo zminéno v
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kapitolach vyse, cilit na ziskani dal$ich finan¢nich prostiedkii skrze partnery a sponzory.
Pokud by se organizatorim podafilo ziskat finan¢ni prostiedky, mohly by byt efektivné
alokovany pravé na propagaci prostiednictvim placenych nastroji. Nejnizsi Castkou,
kterou je Facebook schopen za reklamu akceptovat je 25 Kc/den. Ta se ovSem
nedoporucuje, a je vhodné tuto c¢astku navysit v rozmezi od 50-150 korun za den
(Prochéazka, 2023). Tabulka ¢. 15 nize kalkuluje tyto ¢astky jednotlivé na cely mésic,

predpoklada-li se, ze mésic obsahuje 30 dni.

Tab. 15: Kalkulace nakladii vynalozenych na sociélni sit¢ podle dni

Castka | 1 den 15 dni 1 mésic | 2 mésice| 3 mésice
50 k¢ 50 k¢ 750 k¢|  1500ke| 3000 ke 4 500 k¢
100 k¢ 100 k¢| 1500kel 3000 kE[ 6000 ke 9 000 k¢
150 k¢ 150 k¢| 2250kl 4500 kel 9000 ke 13 500 k¢

Zdroj: zpracovano autorem (2024)

Tyto penize 1ze alokovat na reklamu, kterd mize byt umisténa prakticky kdekoliv v rdmci
platforem. AvSak pro Festival Podtvrzi autor doporucuje vyuzit pifedevsim placenou
propagaci prostfednictvim facebookové stranky, udalosti na Facebooku, konkrétnich
prispévki a Facebook nebo Instagram stories. Tyto nastroje umoziuji cileni na konkrétni
segmenty podle pohlavi, véku, zajmu atd. Jeden z takovym ptispévki mize byt vidén na

obrazku ¢. 17, diky kterému by bylo moZné interagovat s ucastniky festivalu.
Obr. 17: Vytvoteny piispévek na socidlni sité

s @ Podtvrzi
i,

? Tady jsou!l
ct toho mnohem vice!

Prostor pro video Ci obrazky

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)
Nicméné je dilezité zvazit moznost nesifeni reklamu skrze socidlni sité bez prestavek.

Socialni sité dnes nabizeji mozZnost vybrat pfimo dny a Casy zobrazovani reklam (Smith,
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publikum. Pokud se vySe zminéné finanéni prostiedky spravné alokuji na dny a casy,

mohlo by to pro samotny festival pfinést vyhody, nebot’ by dosahl na $irsi publikum.

Vysledky dotaznikového prizkumu jasné naznacuji, Ze cilova skupina se pievazné
pohybuje ve vékovém rozmezi 18 az 25 let. Tato generace je zndma svou aktivitou na
socidlnich sitich, pficemz platforma Instagram je mezi nimi zvIlast€¢ populdrni

(Hotéankova, 2021). Autor této prace zejména doporucuje vyuzivat prave tuto socialni sit’.

Propagace kratSich videi prostfednictvim socidlni sit€¢ TikTok by mohla pro organizaci
predstavovat také vyznamnou strategickou vyhodu v ramci digitdlniho marketingu.
Pokud by se organizace rozhodla vyuzit Instagram stories jako prostfedek pro komunikaci
s cilovou skupinou, rozsifeni propagace na platformu TikTok by mohlo piinést dalsi
moznosti dosazeni §ir§iho publika. TikTok je znam svou schopnosti rychle §itit obsah a
ziskavat pozornost uzivatelli zejména mezi mladSimi generacemi. Integrace obsahu z

Instagram stories na TikTok by tak mohla efektivné zvysit viditelnost festivalu.

V ramci neplacené reklamy je klicové aktivné vytvaret zajimavé piispévky s atraktivnim
designem. Tyto ptispévky by mély obsahovat oficialni plakat festivalu, postupné
oznamovat nejen interprety, ale i dalsi ucinkujici, a predstavovat navstévnikiim jednotlivé

¢leny tymu, ktefi se na festivalu podileji.

Dal$im vyhodnym a relativné cenové dostupnym prostiedkem propagace miize byt
pofadani soutéZzi o rizné atraktivni pfedméty. Jednim z téchto pfedméti milze byt
napiiklad vstupenka na festival. V rdmci této soutéze by Gc€astnici mohli provadét rizné
akce, jako je sdileni ptispévku, udéleni liku, oznaceni ptatel, se kterymi by chtéli sdilet
festival, a napsani kratkého komentare, vysvétlujiciho divod vyhry vstupenky. Tyto
interakce, jako je udélovani likd, sdileni a oznacovani, maji vyznamny dopad na Sifeni
povédomi o festivalu. Takova soutéz by mohla vyvolat vyrazny z4jem a $ifeni informaci
o festivalu mezi potencidlnimi navstévniky. Z pohledu zékaznika je jeho cilem ziskat
vstupenku, zatimco pro organizatory je cilem udrzet piispévek virdlnim. Cena za
vstupenku by se uvazovala stejnd jako minuly rok, coz bylo 950 k¢ za nejlevnéjsi
variantu. V pfipadé€, Ze by se zprovoznila soutéz o Ctyfi takovéto vstupenky, byl by
vysledny naklad na tuto soutéz 3 800 k¢. MozZné varianty ptispevkll ve forme soutézi Ize

pozorovat z obrazku €. 18.
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Obr. 18: Mozné varianty piispévki

NOMINU) ZDE Y

Prostor pro video Ci obrazky Prostor pro video &i obrazky

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

V ramci komunikacni strategie hudebnich festivali je klasickd reklama tradicnim
nastrojem pro dosazeni Sirokého publika. Nicménég, v mnoha ptipadech jsou alternativni
média, jako je venkovni reklama, rozhlasové vysilani a televizni reklamni kampang, casto
opomijena. Toto rozhodnuti je obvykle zplisobeno finan¢nimi omezenimi, nebot’ tyto
formy reklamy mohou byt ndkladné a obtiZzné zahrnutelné do rozpoctu festivalu. Pokud
by se podafilo sehnat finan¢ni prostiedky, mohl by festival Podtvrzi vyuzit formu
venkovni reklamy ve formé¢ billboardd na frekventovanych mistech, zejména tam, kde se
pohybuje hlavni cilové skupina, tedy studenti vysokych Skol. Ptrikladem lze uvaZzovat
akademické prostiedi v ramci Zapadoceské univerzity v Plzni, konkrétnéji prostredi na
Borskych polich. Na Borskych polich se nachézi celkem pét fakult, a proto je klicové
umistit potencialni billboard na mista s nejvysSim zastoupenim studentt z téchto fakult.
Jako prvni moZnost se nabizi prostiedi menzy, kam chodi téméf vSichni studenti. Druhou
moznosti, kterd se jevi jako nejoptimalnéjsi, je umistit billboard na misto, kde studenti
vystupuji z tramvaje na zastavce Technickd. Nicméné€ na této zastdvce vystupuji pouze
studenti Ctyt fakult, zatimco posledni kategorie studentl vystupuje az na nasledujici
zastavce, Univerzita. Je dulezité, aby i tito studenti méli moznost spatfit potencialni
billboard, a proto je nezbytné ho umistit tak, aby byl viditelny z mista, odkud tramvaj
piijizdi. Tento koncept musi byt podlozen legislativné a projedndn s vedenim
Zapadoceské univerzity v Plzni. Pokud bude schvilen, je déale nezbytné zajistit

zabezpeceni billboardu proti moznému vzniku trazu.
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Mezi formy klasické reklamy lze zatadit i tzv. Word Of Mouth (WOM). V ptipadé WOM
musi organizatofi vyvolat pomoci socidlnich siti nebo jinych prostfedkii pozornost, zdjem
nebo diskusi, ¢imz podpoii Sifeni informaci. Tyto informace by nemély poskodit ani
samotnou organizaci, ani nikoho jiného. Je vSeobecn¢ znamo, ze zakaznici davaji dvéru
svym blizkym, at’ uz se jedna o rodinu, ptatele, kolegy nebo osoby, ke kterym vzhlizeji.
V ramci festivalu Ize o téchto osobach hovofit jako o interpretech a uc¢inkujicich, kteti by
méli festival aktivné podporovat a propagovat prostiednictvim svych ptispévka (viz
obrazek €. 19) na socidlnich sitich. Tato doporuceni by se méla tykat nejen headlinert,
ale i menSich kapel. V tomto pfipadé se cena odviji od honorare, ktery je urcen pro

jednotlivé interprety.

Obr. 19: Prispévek skupiny Purplefox Town
Purplefox Town

qj. 2. kvéten 2023 - @

Usmévy z Ka zachytil Honza Cerny ==

Daél se na vas budem smat tady na téch fajn letnich akcckach:

3 8

Zdroj: Facebookovy piispévek Purplefox Town (2023)

Pro ziskani pozornosti by se také dalo vyuzit Guerilla marketingu. V akademickém
prostiedi by mohl probihat pfimo v ramci prednasek. Ucastnici by se pfedem dohodli na
planu, ktery by zahrnoval kratké, pozornost upoutavajici akce, které by zaujaly studenty
1 pedagogy. Klicovym momentem by byla dohoda s kantorem, zda by vénoval par minut

vyruseni pribéhu konce piednasky. Tato spoluprace by poskytla nejen zabavny zazitek
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pro studenty, ale také poskytnuti platformy pro neformalni prezentaci sluzby. Pro
konkrétni ptipad by se ucastnici guerilla marketingu mohli piestrojit do kostymu
pfipominajicich symboliku dané udalosti, napiiklad postav kozla ¢i kozy, které jsou
ztélesnény v logu festivalu. Pied jejich nasazenim by vSak musel byt ziskan souhlas
odpovédnych pedagogt ¢i kantort, kteti by byli ochotni tolerovat kratkodobé vyruseni v
ramci jejich prfednasek. Tato aktivita by méla za cil ptekvapit studenty a vyvolat zvySeny
zajem o festivalovou udalost. Nasledné by tito kostymovani ucastnici mohli slouzit i jako
maskoti festivalu, ¢imz by se vytvofila dal$i vrstva zapamatovatelnosti a propagacniho
efektu. Pokud jde o cenu, bylo zjisténo, ze za hotovy kostym kozla ¢i kozy existuje
nékolik cenovych rozmezi. Kvalitnéjsi kostymy se pohybuji od 65 $ a vice, avsak je nutné
je objednat ze zahranic¢i. Vyhodnéj$i moznosti je bud’ najit umélce, nebo se inspirovat jiz
vytvofenymi kostymy. Cena by se v obou ptipadech odvijela od pouZzitého materidlu a

narocnosti prace.

V akademickém prostiedi by se dalo opét se svolenim jednotlivych vedeni fakult
propagovat festival prostfednictvim letdki a plakatd. Cena se odviji od poctu vytiska. Tu
lze pozorovat v tabulce €. 16, ktera obsahuje kalkulaci pro riizné varianty velikosti

plakatd v barevné verzi. Do tabulky byly zahrnuty pouze varianty po 100 kusech.

Tab. 16: Kalkulace plakatd pro variantu 100 kusi

Rozméry | Cena za kus (K¢) | Cena celkem (K¢)
Al 429 4290
A2 26,9 2690
A3 5,5 550

Zdroj: Letaky4u.cz (2024), Zpracovano autorem

Zavér tohoto navrhu se zaméfuje na shrnuti a kalkulaci kone¢né ceny za navrhovana
opatfeni. Vzhledem k finan¢ni situaci organizace je kli¢ové minimalizovat néklady.
Pokud Festival Podtvrzi uspésné ziskd dalsi financni podporu od partnerti a sponzort,

muzeme vidét v tabulce €. 17 moznou kalkulaci navrhovanych aktivit.
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Tab. 17: Kalkulace naklada

Polozka nakladit | Castka (K¢)
Facebook 2 000
Instagram 7 000
Soutez 3 800
Guerilla marketing 5000
Plakaty 4 000
Celkové naklady 21 800

Zdroj: Zpracovano autorem (2024)

Celkové naklady tvofi zhruba 21 800 K&, a to zahrnuje materialy, praci a dalsi ptipadné
naklady spojené s festivalem. Tyto ndklady jsou peclivé promysleny a rozdéleny tak, aby

bylo dosazeno optimalniho vysledku za co nejefektivnéjsi cenu.

Pti planovani rozd¢€leni aktivit je kli¢ové udrzovat pravidelny kontakt s fanousky festivalu
béhem celého roku, zejména prostiednictvim socidlnich siti. Je vhodné piedem
konzultovat s fanousky jejich preference ohledné interpreti, ktefi by se méli objevit na
festivalu, ¢imz vznikne interakce mezi ucastniky a organizatory. Na zac¢atku nového roku
je dualezité aktivné vyhledavat interprety a usilovat o ziskéani téch, které si fanousci
festivalu pfeji, a ktefi by byli ochotni vystoupit za odpovidajici honoraf. Zde zacina faze,
kdy se interpreti stavaji propagatory festivalu. Hledani vhodnych umélcti bude probihat
od ledna do biezna a bude zahrnovat nejen Ceskou republiku, ale i zahrani¢ni u¢inkujici.
Soucasti této faze muze byt soutéz mezi zacinajicimi umeélci, ktefi sdileji propagaci
festivalu. Umeélec s nejvetSsim poctem interakci (pocet likil) by byl vybran k ucasti na
festivalu. Tento krok podporuje propagaci festivalu prostfednictvim rtiznych socialnich
siti a zaroven poskytuje pfilezitost zacinajicim umélcim. Po této fazi by nésledovala
propagace ze strany festivalu, ktera by zahrnovala kampan na socialnich sitich, konkrétné
na Facebooku a Instagramu, s dirazem na Instagram od dubna do ¢ervence. Kampan by
probihala v riznych ¢asovych intervalech, s nejvét§im dirazem na vikendové dny a patek,
od 12:00 do 20:00. Naopak by se snazila minimalizovat aktivitu béhem pracovnich dnil a
zameéfila by se predev§im na vecerni hodiny. Tato kampaii by byla doplnéna vylepSenim
plakat, které maji pfitdhnout pozornost potencidlnich ucCastnikli, a soutézemi o
vstupenky. Na zavér kampané by byla provedena guerillova marketingova akce, jak jiz

bylo popsano, s cilem piekvapit studenty a zvysit zajem o festival. Po ukonceni festivalu
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je klicové ziskat zpétnou vazbu od fanouski, kterda muze byt ziskana formou

dotaznikového Setfeni ohledné spokojenosti.
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Z.aveér

Zéaveérem této diplomové prace lze konstatovat, ze hlavnim cilem této prace bylo
zanalyzovat soucasny stav vybran¢ho festivalu a na zaklad¢ analyz navrhnout optimalni

marketingovou strategii.

Teoretickd Cast prace poskytla ditkladné porozuméni marketingovym komunikacim a
event marketingu, a to vcetné jejich typologii, rozsifeného marketingového mixu a
soucasnych trendti. Dale byla provedena specifikace marketingovych strategii v kontextu

hudebnich festivala.

V praktické casti diplomové prace bylo provedeno detailni zkoumani soucasné situace
hudebniho festivalu prostfednictvim riznych analytickych nastroji a metod. Na zacatku
praktické casti autor predstavil vybrany festival, zaméfil se a predstavil jeho cilové
skupiny. Jednim z hlavnich prvka byla analyza marketingového mixu festivalu, ktera
zahrnovala komplexni zhodnoceni produktu, ceny, distribuce, komunikace, lidi, procest
a materialniho prostiedi. Tato analyza poskytla hlubsi porozuméni tomu, jak je festival
vnimén a jak mlze byt jeho marketingovy mix optimalizovan. Dalsi dilezitou soucasti
byly situacni analyzy, véetn¢ PESTLE analyzy, Porterovy analyzy péti sil a SWOT
analyzy. Tyto analyzy pomohly identifikovat klic¢ové faktory ovliviujici festival a jeho
konkurenceschopnost. V ramci praktické ¢asti byl také proveden design vyzkumu, ktery
zahrnoval dotaznikové Setfeni a focus group. Dotazniky byly distribuovany mezi
ucastniky minulych roc¢nik festivalu, zatimco focus group diskutovaly o jejich
zkuSenostech, preferencich a o¢ekavanich ohledné festivalu. Z dotaznikového Setfeni se
zjistilo, ze 78 % bylo spokojeno s vybérem interpretti a 61 % bylo spokojeno s vybérem
pokrmti a népoji, pticemz ukazatel NPS dosahoval hodnoty 29 a Ize tedy fici, Ze se jedna
o prumeérnou spokojenost s festivalem. Autor se zajimal, zda existuje rozdil v hodnoceni
spokojenosti festivalu mezi muZzi a Zenami, kde se zjistilo, Ze zde vyznamny rozdil
neexistuje. Posledni zkoumanou oblasti byla aplikace Munipolis, kterou nevyuzivalo 44,3
% respondentt, kde mezi hlavni diivody nepouZzivani aplikace Ize zatadit jeji nediileZitost

a nedostate¢na informovanost o existenci.

Na zakladé€ detailnich analyz a vyzkumii provedenych v praktické ¢asti diplomové prace
byla vypracovana komplexni marketingova strategie pro budouci ro¢niky hudebniho
festivalu. Tato strategie byla navrzena s ohledem na aktudlni potieby festivalu a

preference cilového publika, které byly identifikovany prostiednictvim dotaznikového
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Setfeni a focus group. Déle bylo brano v tivahu konkurenéni prostiedi a faktory prostiedi,

jak bylo zjisténo pomoci PESTLE analyzy a Porterovy analyzy péti sil.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

Festival Podtvrzi — dotaznik spokojenosti

Véazeni respondenti,

pfedem Vam chci podékovat za chvilku Vaseho Casu, ktery vénujete vyplnéni tohoto

kratkého anonymniho dotazniku tykajiciho se spokojenosti s Festivalem Podtvrzi.

Cilem tohoto dotazniku je ziskat vase cenné ndzory a pohledy z posledniho ro¢niku

festivalu Podtvrzi. Vase zpétna vazba nam pomtize 1€pe porozumét tomu, co jste si uzili,

co bylo mimotfadné a co bychom mohli jesté vylepsit. Vase odpovédi ndm umozni

prizptsobit budouci udalosti tak, aby co nejvice odpovidaly Vasim ocekavanim a ptanim.

Jesté jednou predem dekuji za vyplnéni tohoto dotazniku. :)

1. Zucastnil/a jste se festivalu Podtvrzi v roce 2023?

o

o

Ano
Ne

2. Jakym zpusobem jste se dozvédél/a o festivalu Podtvrzi?

Moznost vice odpoveédi

o

O

O

o

(@]

Instagram
Facebook
Pratelé/rodina
Webové stranky
Vlastni odpoved’

3. Jaké byly hlavni divody Vasi navstévy festivalu?

Moznost vice odpovédi

o

O

©)

©)

O

Odreagovani

Zajem o hudbu
Straveny cCas s prateli
Doprovodny program

Vlastni odpoved’

4. Zucastnil/a jste se predchozich ro¢nikii festivalu?

@)

o

Ano
Ne

5. Uvital/a byste urcitou zménu v dalSich ro¢nicich festivalu?



o Ano
o Ne

6. Jaké konkrétni zmény byste uvital/a?
Prosim, snazte se odpovidat velmi strucné a oddélujte jednotlivé odpovédi ¢arkou.
o Vlastni odpoved

MUNIPOLIS je chytrd komunikacni sit’ spojujici mésta a obce, firmy, spolky a dalsi

skupiny s jejich Cleny, obyvateli, rodinami ¢i zaméstnanci.

7. Znate aplikaci Munipolis?
o Ano
o Ne
8. Pouzival/a jste aplikaci Munipolis?
o Ano
o Ne

9. Proc jste aplikaci Munipolis nepouZzival/a?
Moznost vice odpoveédi

o Nedostate¢na informovanost o existenci aplikace
o Nedulezitost

o Nedostate¢na atraktivita

o Vlastni odpovéd

10. Jak jste spokojen/a s aspekty pri pouZivani aplikace Munipolis?

Hodnoceni probih4 jako ve skole od 1 (velmi spokojen) do 5 (velmi nespokojen)

11213145

Informovanost o festivalu |o|o|o |0 |0

Piehlednost ololo|o|o
Plynulost ojolo|o|oO
Funk¢énost olojo|o]|o

11. Jaké faktory u Vas hraji dileZitou roli pii vybéru hudebniho festivalu?

MozZnost zvoleni max. 5 odpovédi



o Cena festivalu (vstupenka)
o Prabéh festivalu

o Doprovodné programy

o Nabidka pokrmi a napoju
o Vybér interprett

o Misto konani

o Dostupnost parkovani

o Line-up

o Cistota

o Bezpecnost

o Toalety

o Stanové méstecko

o Dopravni dostupnost

o Pitna voda

12. Jak moc jste spokojeni s témito aspekty festivalu?

Hodnoceni probih4 jako ve skole od 1 (velmi spokojen) do 5 (velmi nespokojen)

112(3(4]5

Cena festivalu (vstupenka) |o|{o |0 |0 |0

Prubéh festivalu olo|lo|o|o

Doprovodné programy olo|o|o]|o

Nabidka pokrmti a napoji |[o|o |0 |0 |0

Vybér interpreth o|lo|lo|o]oO
Misto konani o|lo|lo|o]|oO
Dostupnost parkovani olo|o|o]|oO
Line-up olo|o|o]|oO
Cistota olo|o|o]|oO
Bezpecnost ololo|o]|oO
Toalety olo|o|o]|oO

Stanové meéstecko ololo|o]|o




Dopravni dostupnost o|lojo|o]|o

Pitna voda ololo|o]|o

13. Jaka je pravdépodobnost, Ze festival Podtvrzi doporudite svym pratelim?
Ohodnot’te tuto pravdépodobnost na stupnici od 0 do 10, kde 0 znamend "urcité ne" a 10
"urcité ano"

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

14. Proc¢ jste se neucastnil/a festivalu Podtvrzi?
Moznost vice odpoveédi

o Vysoka cena vstupenky
o Neatraktivnost programu
o Transportni dostupnost
o Neinformovanost
o Vlastni odpoved’
15. Jaky je Vas vék?
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 45-55
o 56+
16. Jaké je VaSe pohlavi?
o Muz
o Zena
17. Jaky je Vas statut?
o Student
o Zaméstnany
o Nezaméstnany
o 0SVC

o Duchodce



18. Z jakého kraje jste na festival prijel/a?
o Praha
o Stredocesky kraj
o JihocCesky kraj
o Plzensky kraj
o Karlovarsky kraj
o Ustecky kraj
o Liberecky kraj
o Kralohradecky kraj
o Pardubicky kraj
o Kraj Vysocina
o Jihomoravsky kraj
o Olomoucky kraj
o Moravskoslezsky kraj

o Zlinsky kraj



Piiloha B: Osloveni potencialnich respondenti k tucasti ve focus group diskusich
Zdravim,

Jsem nadSen sdilet s vami moji diplomovou praci, kterd se soustfedi na tvorbu

marketingové strategie pro festival Podtvrzi.

Proto vas srde¢né zvu k Gcasti na diskusi, kterd bude slouzit jako klicovy zdroj informaci
pro mou diplomovou praci. Kromé moznosti sezndmeni se s ndzory ostatnich ucastnikli
ziskate prilezitost aktivné piispét ke zlepseni tohoto festivalu, ktery ma pro nas vSechny
dalezity vyznam.

Pokud mate zajem zucastnit se této diskuse a spliiujete nasledujici podminky: vék od 18
do 35 let a Gcast alespon na jednom ro¢niku festivalu Podtvrzi, nevahejte mé kontaktovat.
Rovnéz bych byl vdécny, kdybyste sdileli tuto pozvanku s ostatnimi, ktefi by mohli byt
zajimani.

Srdec¢né dékuji za vas Cas

Ali Kassem



Priloha C: RozloZeni respondentii dotaznikového Seti‘eni podle kraje

. Absolutni|Relativni
Kraj Cetnost |Cetnost
Praha 70 28
Stredocesky kraj 10 3
JihoCesky kraj 0 0
Plzensky kraj 42 17
Karlovarsky kraj 109 44
Ustecky kraj 12 5
Liberecky kraj 2 1
Kréalohradecky kraj 0 0
Pardubicky kraj 2 1
Kraj VysoCina 0 0
Jihomoravsky kraj 0 0
Olomoucky kraj 0 0
Moravskoslezsky kraj 0 0
Zlinsky kraj 0 0
Celkem 247 100




Abstrakt

Kassem, A. (2024). Vytvoreni marketingové strategie hudebniho festivalu [Diplomova

préace, Zapadoceskd univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: marketing, event, event marketing, marketingova strategie, marketingovy

mix, hudebni festival, festival Podtvrzi

Tato diplomova prace se zamétfuje na vytvoreni efektivni marketingové strategie pro
hudebni festival Podtvrzi, ktery se kona v Karlovarském kraji. S nartistem popularity
hudebnich festivalii v Ceské republice se i mensi udélosti jako je festival Podtvrzi stavaji
oblibenym mistem pro straveni volného ¢asu a vyjadreni hudebnich preferenci. Prvni ¢ast
prace se vénuje teoretickému piehledu o hudebnich festivalech a marketingovych
strategiich. Druhd ¢ast je praktickd a prezentuje analyzu marketingového prostiedi a
marketingového mixu vybrané organizace. Autor této prace provadi vlastni vyzkum
pomoci dotaznikového Setfeni, které je zaméfeno na spokojenost ucastnikti festivalu
Podtvrzi. Ziskand data jsou nasledné analyzovéna statistickymi metodami. Dale byla
vyuzita metoda focus group pro lepsi porozuméni preferencim ucastnikl. Na zakladé

vysledkl je navrzena a popsana konkrétni marketingova strategie pro festival Podtvrzi.



Abstract

Kassem, A. (2024). Creating a marketing strategy for a music festival [Master's Thesis,
University of West Bohemia].

Key words: marketing, event, event marketing, marketing strategy, marketing mix,

music festival, festival Podtvrzi

This thesis focuses on the creation of an effective marketing strategy for the Podtvrzi
music festival, which takes place in the Karlovy Vary region. With the growing popularity
of music festivals in the Czech Republic, even smaller events such as the Podtvrzi festival
are becoming popular places to spend leisure time and express musical preferences. The
first part of the thesis is devoted to a theoretical overview of music festivals and marketing
strategies. The second part is practical and presents an analysis of the marketing
environment marketing mix of the selected organisation. The author of this thesis
conducts his own research by means of a questionnaire survey, which focuses on the
satisfaction of the participants of the Podtvrzi festival. The collected data is then analyzed
using statistical methods. In addition, the focus group method was used to better
understand the preferences of the participants. Based on the results, a specific marketing

strategy for the Podtvrzi festival is proposed and described.



