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ABSTRAKT

Tato bakal&éskéd prace se zabyva vytemim marketingového planu propagace festivalu
Fingers Up 2014, ktery pada spoléenost Kultura avolnycas, neziskovd o. p. s.
Teoretickacast popisuje problematiku tykajici se neziskovydaaizaci, marketingového
mixu, situ@&nich analyz a marketingového planu. RozsahlejSktigka ¢ast se zabyva
piedstavenim organizace a popisem stavajiciho magmtého mixu, vypracovanim
situatnich analyz a sestavenim SWOT analyzy, nasledwehndarketingového planu
a posledni kapitola obsahuje navrhy na zlepSemiggace a ®teni efektivity jednotlivych

nastrofi marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: neziskova organizace, marketingovy sitgaini analyzy, SWOT analyza,

marketingovy plé.

ABSTRACT

This thesis deals with creating a marketing planpfepagation of the Fingers Up festival
2014, which is organized by the Culture and leisuraon-profit organization. The
theoretical part describes the issues relatingaie-profit organizations, marketing mix,
situation analysis and marketing plan. The extenpractical part deals with introduction
of the organization and description of the curmenarketing mix, creating situation and
SWOT analysis, followed by a draft of new marketplgn. The final chapter contains
suggestions for improving the promotion and measguthe effectiveness of individual

marketing communication tools.

Keywords: Non profit organization, marketing mikuational analysis, SWOT analysis,

marketing plan.



Réda bych podikovala spoletnosti Kulture a voln§ &as Mohelnice, neziskové o. p. s.

2 jejim pracovnikiim, Ze mi poskytli moZnost psét bakalé¥skou préci na festival Fingers
Up. Velké pod€kovéni patl moji roding a p¥iteli, za jejich podporu a trpélivost b&hem
celého psani.

Motto: "Nadé&je neni to piesvideeni, Ze néco dobfe dopadne, ale jistota, Ze mé néco smysl -
bez ohledu na to, jak to dopadne.” (autor: Véaclav Havel)
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UvoD

Tato bakaléskd prace se zabyva vytemim marketingového planu pro neziskovou
organizaci Kultura a volngas Mohelnice, ktera ma formu obé&gorosgsné organizace.
Jde o spoknost, kterd se zabyva organizaézmych kulturnich a spatenskych akci,
predevsim vSak festivalu Fingers Up. Sgalest ma vytvéeny marketingovy plagi spiSe
pouze akni plan, podle kterého fungovala propagaceedpslych letech. Co zejména

chybi je jakakoli analyza silnych a slabych strapeliniku, gilezitosti a hrozeb.

Aby bylo mozné vytviit efektivni marketingovy plan, je nutné n#ijee poznat danou
spol&nost. Jeji strukturu, poskytované sluzby, fir@nzdroje a moznostiip vybéru
komunikanich prostedki. Dulezité je poznat pro&tdi, ve kterém se pohybuje, a které ji
urcitym zpasobem ovliviuje. Jelikoz poskytovanou sluzbou je hudebni vaktije nutné
zjistit, na jaké cilové skupiny propagaci zdin a jaké cile by i marketingovy plan

vibec sphovat.

Teoretickatast prace se zpatku zabyva problematikou neziskovych organizduy, laylo
sprave pochopeno jejich fungovani a poslani uspokojovpécsické pokeby lidi.
Nasleduje popis marketingového mixu ajeho jedwmpth prviki, situ&ni analyzy
mikroprostedi, mezoprogedi a makroprogtdi aza nimi nasledn SWOT analyza
s popisem silnych a slabych straneilgiitosti a hrozeb. Posledni kapitolu teoreticasti

tvoii marketingovy plan a s nim spojena problematika.

StZejni zalezitosti celé prace je praktickdst, ve které se poznatky z teoreticksti
aplikuji do skutené situace dané spoteosti. Prvni kapitola popisuje igdstaveni
spole&nosti, kde jsou uvedeny vSechny podstatné informa@gganizaci. Aby tyto
informace byly Uuplné a bylo jasné, jak spwlest funguje, je vzapi popsan stavajici
marketingovy mix, ktery popisuje poskytovanou sluZleji cenu, zpisob distribuce,
propagace adalSi. Na zalkdadohoto mixu jsou zpracovany analyzy mikroptedt,
mezoprosedi a makroprogtdi a z nich vyplyvajici SWOT analyza, ktera pojassilné
a slabé stranky,fpezitosti a hrozby, jak spalaosti, tak festivalu. Hlavniasti je kapitola
navrh marketingového planu, se kterym je spojerenasteni marketingovych il
cilovych skupin, popisu nového marketingového m&gpredevsim vytveeni akniho
planu. Ten obsahuje samotné naplanovani marketingomunikace a zodpédné osoby.

Nakonec je stanoven rozf®i a zfisob kontroly. Posledni kapitola j€novana navrim
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na zlepSeni propagace do budoucnosti a navrhy ggenin efektivity jednotlivych

komunikanich nastraj.

Doufam, Ze nésledujici zpracované analyzy budouspaenost Finosem a navrzeny

marketingovy plan bude v praxi vyuZzit.



|  TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Jak jiz bylo zmigno, spolénost Kultura a volny¥as Mohelnice, neziskova o. p. s., spada
do neziskového sektoruradi se mezi obeémprosgsné spolénosti. Abychom pochopily,
jak tyto organizace funguji, prvni kapitola budé&nevana pré&¥ popisu neziskovych

organizaci a obeé&rpros@Esné spolénosti.

.Neziskovy sektor je velmi Siroky pojem, pod kteryse skryvaji organizacetiane
velikosti, oborucinnosti, pravni formyi miry obecné prosg$nosti a z naseho pohledu téz
rozsahu a kvality marketingovych komuniké&h aktivit. Je prakticky nemozné vymezit
n¢jaky obecny model neziskové organizace, definoeatskovy produkt nebo davainto
organizacim obeenplatné marketingové radyi doporweni, podle kterych by se mohly
fidit." (Bacuweik, 2011, s. 36)

Pro obecnou charakteristiku neziskovych organigazésadni a nutné @dznit:

e Tyto organizace nejsou motivované zZalém zisku a jejich cil neni konaex.
e Zabyvaji se poskytovanim kegnych sluzeb a jejich Ukolem je uspokojovani

specifickych pateb ukitého okruhu lidi.

~Neziskové organizace- ie¢eno jazykem marketingu — je takova organizacemigji
dominantnim cilem je uspokojovaniitych specifickych patb ukité specifické skupiny

zakaznik.“

Tyto poskytované specifické sluzby, které jsou praté skupiny spdebitely, jsou steja
tak jako u organizaci ziskovych vysledkem kombinfisanénich prostedki a prace. To
znamena, Ze i neziskové organizacergimiji ke sve&innosti ukité finantni prostedky,

pracovni silu a musi byizeny. (Stehlik et al., 2004, s. 72)

Zvlastnosti neziskovych organizaci vyplyvajedevsim z jejich specifického poslani. To
se promita jak do vztéhs jednotlivymi subjekty na trhu, tak i dotgwbu financovani
organizace a ziskavani finamch prostedki. Celkow toto specifické poslani ovliwje

a usnerniuje i jejich vlastniinnost a fungovani.

Zaklady, na kterych je fungovani neziskovych orgaai zaloZeno, jsou@devsim:

Vv s

e Ucelow orientované poskytovani néprgjSich sluzeb siti velmi rozmanitych
organizaci.

o Clenska struktura organizaci a specificka tUloha memeentu i fizeni organizaci.
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e Rozdleni pracovnich povinnosti mezi zé&stnance v organizacich.

e Pochopeni funkce trhu pro neziskové organizaceh(f&tet al., 2004, s. 73)
Obecrg prospésSna organizace

Fungovani obeen prosgsSnych organizaci upravuje Zakan 248/1995 Sb. o obeé&n
pros@snych spolénostech. Obeenpros@sné spolénosti dale jen OPS poskytuji iegne
prosgsné sluzby jedevSim v socialni oblasti, zdravotnictvi, Skolstvkultie. Tyto
organizace mohou vykonavat i korteir ,doplikovou ¢innost” za pedpokladu, Ze tak

nebude ohroZena kvalita a rozsah obgmosgsSnécinnosti.

OPS nize zalozit fyzickd ipravnickd osobacetns obce nebo statu. Zaklada se
zakladatelskou smlouvou podepsanou vSemi zakladatepsanou do refjgku OPS
u piislusného rejgikoveho soudu. Zakladaci listina obsahuje nazedlp sidentifikaci
zakladatel aclend OPS. Vykonnym organem jeditel, ktery nemize bytélenem spravni
a dozoti rady. (B&uwcik, 2011, s. 51)

Financovani obe@nprosgsné spolénosti Ize zajistit tkolika zpisoby:

e dotaci ze statniho roztoi ¢i statniho fondu,
e Zrozp@tu Uzemnich samospravnych aglk
e z vlastni nebo hospotkkécinnosti,

e 7z prispivki a dafi od jinych fyzickych a pravnickych osob.

,OPS zanik& zruSenim s likvidaci, nebo bez likveldoem vymazu z rejéku. Zaniknout
muze rekolika zpisoby, ato uplynutim doby nebocelu stanoveného ip vzniku,

rozhodnutim spravni rady nebo soudu, prohlaSenimkau. Ri likvidaci se proda
majetek jen v takové vysi, aldastka stéla na thradu splatnych zavazkZbytek majetku
se fevede na jinou OPS nebo obec,fippd nezajmu se majetekigvede na Ehd pro
zastupovani statu veéeech majetkovych, aby byl i nadale pouzivan k ptmkni obecé

prosgsnych citi.” (Razickova, 2006, s. 20)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nasitojyto nastroje sedi do
¢ty skupin a to vyrobkové, cenoveé, distrdpil a komunikani politiky. Pomoci kterych

spoleé&nost miZze upravit nabidku podlgdni zakaznik. (Kotler a Amstrong, 2004 s. 105)

Tyto nastroje jsou ve&Sine piipadi také ozn&ovany jako 4 P — produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a komunikace (promofiod organizaci poskytujicich sluzby
aplikace marketingové orientace vSak ukazala, t® 4aP nestd pro (&inné vytv&eni
marketingovych plain Proto bylo nutno k marketingovému mixdgidat dalSi 3 P, ato
materialni progedi (physical evidence), lidé (people) a processodges). (Jandkova

a Vastikova, 2001, s. 29)

2.1 Produkt (sluzba)

Pojemprodukt ozn&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, ale takénsemt, design,
kvalitu, zn&ku, zaruky a dalSi faktory, které z pohledu sgloitele rozhoduji o tom, jak

produkt uspokoji jehodekavani. (Nmec, 2005)

Sluzba niZe byt definovana jakoéinnost, kterd slouzi k uspokojovani fedi zakaznika
ama 5 zakladnich vlastnosti — nehmatatelnost, gntwost, nedlitelnost, pomijivost
a nelze ji vlastnit. Na druhou stranu pro zakazrsk&ba pedstavuje soustavu uzitk

a hodnot, které f¥e nakupem sluzby ziskat. (8kava, Vorlova a \ikova, 2010, s. 96)
Z&kaznik tak vnima sluzbu podié prvka:

e Materialni prvky — jsou to hmotné prvky, které umuoj poskytnuti sluzby nebo ji
dophiuji (nag. kadénice se neobejde bez suSéku, ktery je v mistriati,sluzbu
provozuije).

e Smyslové pozitky — ty rozpoznavame naSimi smyslojzvuky, ¥iné nebo ticho.

e Psychologické vyhody a nabidky —¢eni této vyhody je subjektivni a pro kazdého
zékaznika jiné. (Jatkova a Vastikova, 2001, s. 92)

Sluzba se riwe dale dlit na zakladni a dopkovy produkt. Zakladni produkt tvdi
podstatu sluzby, tedy apob uspokojeni dité poteby nebo pani zakaznika a pokryti
uzitku. Dopliikovy produkt je nabizen vramci zakladni sluzbytiddva k ni ugitou
hodnotu. Zakladni sluzbou u kadé&a je zhotoveni desu, dopikovou sluzbou pak fize
byt nabidka oterstveni nebdasopis. (Janékova a Vastikova, 2001, s. 93)
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2.2 Cena

.Kazda firma i mnoha neziskova organizace mugbwat ceny svych vyrolika sluzeb.
Cena pedstavuje hodnotu, které se zakaznici vzdaji 2@émispozadovaného vyrobkii
sluzby. Pro spéebitele je cena vyj&dnim vSech hodnot, které ziska vlastnictvim nebo
uzitim vyrobkuci sluzby.” (Molek, 2009, s. 96)

.Cena je sice v podstat ekvivalentem =za poskytnuti sluzeb nebo vyfgbk
ale v jednotlivych konkrétnichijpadech mze byt ozn&na osobitymi terminy, jako

Skolné, vstupné, ndjemné neliegplatné.” (Stehlik et al., 2004, s. 87)

Je to jediny nastroj marketingového mixu, kterylefrmosti inési gijem, jelikoz vSechny
ostatni reprezentuji pouze naklady. Cena je z#érov&strojem nejprusijSim, protoze
i Ize ponerné rychle znénit. (Molek, 2009, s. 96)

Stejre jako ostatni nastroje marketingového mixu, mugiilmgnova politika orientovana
na zakaznika, jelikoZ nakonec je to vzdy gragkaznik, kdo rozhoduje o tom, zda je cena
spravnaci neni. Tvorba ceny orientovana na zakaznika myshazet z toho, jakou
hodnotu zakaznici danému vyrobku nebo stydisuzuji. (Molek, 2009, s. 99)

Pri tvorbé ceny tato vetiina vyjaduje kombinaci mnoha pramnych, ato kvality,
rychlosti, distribuce, zriky, konkurence a mista. Zakaznik je ochoten zaplatiu, kterou
firma stanovi zaifedpokladu, Ze budessiét, co je v ced zahrnuto, co neni a co dava firma
navic. (Stakova, Vorlova a Mkova, 2010, s. 100)

2.3 Distribuce

DalSi polozka marketingového mixu je distribuceeréit vyjaduje zpisob, jakym se
produkt nebo sluzba dostane k zakaznikovi. Jelgtoduktem v neziskovych organizacich
jsou WtSinou sluzby, které jsou spojeny s osobou realizat, nejde vzdy hovib

0 jednom stalénti pevném mist, na kterém by byl produkt nebo sluzba k dispozici.
(Bacuwcik, 2011 s. 87)

U distribuce sluzeb se spiSe vyuzividmych distribénich kanal a mérs mezilanka.
V piipac, Ze jsou uz do sluzby zapojeni i zprestkovatelé, je lz&asto oznét jako
koproducenty sluzby.

Vybér urcitého distribéniho kanalu zavisi jednak na charakteru poskytoshméby, tak

na interakci mezi jejim poskytovatelem a zakaznikema tom jak je sluzba flexibilni.
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Rozdilit sluzby podle jejich flexibility nizeme na sluzby mistrflexibilni a neflexibilni.
Mistre flexibilni sluzby mohou byt na&fklad pobd&ky bank nebo pojioven, zatimco
neflexibilni jsou sluzby spojené s p&vdanym mistem, jako néjglad prohlidky hrad

a zamk.

Distribu¢ni sit pak mohou byt fimy prodej, obchodni zastupce, zpredkovatel nebo
dodavatel. NejastjSi formou distribuce u sluzeb je¢imy prodej. SluZzba je poskytovana
piimo koncovému uzivateli a vyhodou je okamzity kdénhtesledovani chovani a reakci
zakaznika. (Stekova, Vorlova a Mikova, 2010, s. 105-106)

2.4 Marketingova komunikace

Komunikace hraje v neziskovych organizacich vyznaunroli, protoze i tyto organizace
musi réjakym zpisobem veéejnosti sdlit, Ze existuji a Zze poskytuji ¢ité sluzby. To
znamena, ze musi najaké urovni komunikovat s jejich zakazniky, co viuai jimi
poskytované sluzby. (Stehlik et al., 2004, s. 84)

Cilem komunikanich aktivit je lepSi vzajemna informovanostiagevsim dosazeni vyssi
spokojenosti na stré&nzakaznik, prohlubovani a up@&evani vztali mezi producenty,
distributory a zejména zakazniky, atim ivy®oi jejich trvalejSich a dlouhodgBich
vztahi. (Staikov4, Vorlova a \Mdkova, 2010, s. 108)

Nastroje marketingové komunikace:

e Reklama - je placena forma neosobni, masové koraceila je uskut&ovana
prostednictvim hromadnych sbbvacich prosedki, jako tiskovych médii,
rozhlasu, televize, reklamnich tabuli, plakavyloh a mnoha dalSich. Oslovuje
Siroky okruh véejnosti, je nakladné a pouze jedn@smd forma komunikace.

e Podpora prodeje —ipdstavuje kratkodobé stimuly neboli pétn Zantrem je
zvySeni prodeje daného produktu grdrostednictvim poskytnuti kratkodobych
vyhod zakaznikm. Podpora prodeje ime mit podobu cenovych zvyhagm,
kuponi, ochutnavek, cen v saiich, vzorki zdarma a mnoho dalSichétginou se
kombinuje s dalSimi formami reklamy s cilem potipoi zdtraznit komunikani
program.

e Public relations (PR) — je druh komunikace pomadzise vytvéi vztahy smiiujici,
jak dovnit firmy, tak inavenek. Jedna se o vztahy s dodéyardkazniky,

akciondi, médii, vlastnimi a spravnimi organy apodil€itou sodasti podpory
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prodeje je publicita, kterou lze definovat jako seoni stimulaci poptavky po
produktuci sluzbs. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 42-43)

e Osobni prodej — je nejtezitejSi slozka marketingové komunikace sluzeb. Jde sice
o nakladnou, avSak vysoce efektivni oboustrannauukokaci, g které dochazi
vyZzaduje u prodavajiciho specifické osobni kvaldgjména v oblasti komunikace,
jako napiklad schopnost vaihi se do zakaznika nebo nadSenit&th ve
vyrobek.

e Primy marketing (direct marketing) — je tofima adresnd komunikace mezi
zakaznikem a prodavajicim. Jde o interaktivni sgydtémunikace, ktery jerpdem
zacileny na pesny segment. Zahrnuji se zde nastroje, jako diremit (posta),
telemarketing (osloveni zakaznika piedhictvim telefonu), katalogovy prodej,
nakupy pes internet. Nedilnou so&asti je komplexi databaze informaci
0 zakaznicich.

e Internet — je také velmitdezitym komunik&nim nastrojem. Diky ému jsou ma
spole&nost nizSi naklady na prodej ina propagaci. Iermabizi rychlou
apomgrné lacinou komunikaci, moznost ziskani nejg8ich informaci,
vyhledavani novych odiateli a prezentaci firmy a jejich produkpo celém sgté.
(Staikova, Vorlova a \kova, 2010, s. 109)

2.5 Lide

Lidé predstavuji jeden z prik které roz3uji klasické 4 P marketingového mixu. Diky
tomu, Ze p poskytovani sluzby dochazi vétsi ¢i mensi mife ke kontakim zakaznika se

zanestnanci, stavaji se tak lidé jednim z vyznamnyatkjpmarketingového mixu a maji
piimy vliv na kvalitu sluzby. Organizace se tak musintfovat na spravny vyo

zamestnand, jejich vzdlavani a motivovani. (Jatkeova a Vastikova, 2001, s. 31)

Prav¥ pomoci lidskych faktar se sluzba diferencuje. Lidé tak mohou na jednanstr
zvySovat hodnotu firmy, nebo naopakkalik Spatnych zawgstnand muze ponéit

vysledky tvrdé prace ostatnich. (ftava, Vorlova a \ikova, 2010, s. 110)

Na urovni sluzby se mohou podilet i samotni zakaznagiklad jako nav&vnici kulturni
akce. Mohou vytviit atmosféru jako spoluproducenti sluzby, a toifldpad na koncertech

nebo divadelnichigdstavenich.
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Na sluzkd se mohou podilet kontaktni zastnanci (nap obchodni z&stupci), obsluhujici
pracovnici (nap recegni, zam¢stnanci na fepazkach), konceépi pracovnici (nap
VyVvoj, prizkum trhu, tvorba marketingové koncepce), podppracovnici (naip nakupni
nebo personalni odkéni). (Statkova, Vorlova a MBkova, 2010, s. 111)

2.6 Procesy

Procesy zahrnuji vzajemnéuagobeni mezi zakaznikem a poskytovatelershein

poskytovani sluzby. To jetgtodem dikladnéjSiho zandteni se na to, jakym apobem je
sluzba poskytovana. N#glad pokud musi lidé dlouhdekat na Badech nebo u léke,

jist¢ nejsou spokojeni stimto poskytovanim sluzby. &rg nutno provagt analyzy
jednotlivych proces, vytvaet jejich schémata, klasifikovat je a postéimjednodusovat
jednotlivé kroky, ze kterych se skladaji. (J&weva a Vastikova, 2001, s. 31)

Do proces zahrnujeme vSechny postup§innosti a mechanismy od samotné vyroby
sluzby az po dodavani sluzby zdkaznikovi. Proceg¥eme rozdlit do tti skupin podle
toho, jak se mohou v fipéhu ¢asu nEnit, a to na fedprodejnicinnosti, prodejniinnosti

a poprodejnéinnosti. (Stéikova, Vorlova a \Mdkova, 2010, s. 114)

2.7 Materialni prost redi

Podle autorek Jatkové a Vastikové (2001, s. 144) ,Jsou to prawni viemy a dojmy,
které zakaznik ziskaripvstupu do prostar, kde je dana sluzba poskytovana, které pak
navodi piznivé nebo nefiznivé aekavani.”

Pro jakysi zfisob usptadani produktiti sluzby v materidlnim prostdi nejsou fedem
stanovena i@sna pravidla, je toé&sSinou zalezitost mody, vkusu nebo elegance. Styl,
vV NRémMZ jsou prostory nebo interiér pracovistdizen a atmosféra, ktera tu vladne,

navozuje a ovliiuje naladu a chovani zakaznika. (&&oga a Vastikova, 2001, s. 144)

Mezi prvky materidlniho prostdi fadime nafiklad exteriér, osstleni, znaeni, barvy,
hudba, interiér, #n¢. VSechny tyto prvky musi byt v souladu s Corporalentity firmy.
(Staikova, Vorlova a Mkova, 2010, s. 117)
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3 SITUACNI ANALYZA

e

prostedi, ve kterém firma podnikatfipadré které na ni &akym zpisobem psobi,
ovliviiuje jeji ¢innost a zkoumani viitiho prostedi firmy, jeji schopnosti vyrobky tvib,
vyvijet a inovovat, produkovat je a na konec praiav

Tato analyza se provadi z&elem nalezeni spravného pé&nn mezi gilezitostmi, které
piichazeji v ivahu ve Wsim prostedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi

a zdroji firmy. (Businessinfo.cz, 2009)

Podnik je pi své ¢innosti a rozhodovani ovlivwvan prostedim, ve kterém gsobi.
V tomto prostedi existuji vlivy, které bdi casté&ne jsou ¢i nejsou ovlivnitelné ajsobi
uvnité ¢i vné podniku. Tyto vlivy Ize rozélit z hlediska mista, podle toho, zdaspbi
uvnitt podniku¢i mimo rgj, na vlivy vnitni a vrgjsi.

Vnejsi vlivy mazeme rozdlit na vlivy prichdzejici z tzv. mezoprasdi gislusné firmy
nebo z makroprosdi firmy. V @ipad vnittnich vliva, mikroprostedi je jejich
ovlivnitelnost podstath vySSi. Podnik mize svoji aktivitou ovlivnit vlivy pichazejici
z vlastniho mikroprogedi. (S¥tlik, 2003, s. 14)

3.1 Analyza mikroprostredi

Vnittni prostedi firmy tvai jeji materialni, finatini a lidské zdroje. Déle pak management
ajeho zamsstnanci, organizai struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, keti
a materidlni prosgeédi. Vnitni faktory mohou byt podnikemftipno tizeny a manazery

ovliviiovany. (Businessinfo.cz, 2009)

Analyza vnitniho prostedi se sestavuje z hodnoceni realizace stratedickiit firmy,
finaneni situace a schopnosti, techniky a technologieitiiviirmy, lidskych zdroj,
marketingu, Grové fizeni a organizace prace, prodeje, infrastruktunmnyf, image
a goodwillu firmy. Kazdy faktor by # byt ohodnocen z hlediska vlivu na budouci

prosperitu firmy. (Businessinfo.cz, 2009)
Cilem analyzy vniniho prostedi je ukit miru, jak je schopna firma produkty vyvijet,
vyrakst, prodavat, propagovat, poskytovat sluzby a pogomdroje firmy. Na jejim

zaklad jsou identifikovany silné a slabé stranky podnif@usinessinfo.cz, 2009)
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3.2 Analyza makroprostiedi

Jak je jiz zmigno vySe, vijSi vlivy mohou byt rozéleny na vlivy gichazejici z tzv.

mezoprosedi nebo z makroprasdi firmy.
Mezoprostredi firmy

Z&kladnim cilem podniku je uspokojit peby a pani uritého okruhu zakaznik
efektivnim zmisobem. Aby své cile mohl podnik uskirig, musi vstoupit do kontaktu
sfadou jinych subjeki které tak tvéi jeho mezoprogedi, ve kterém podnik funguje
a kterym je ovliwiovan. (S¥tlik, 2003, s. 16)

Do mezoprosedi se zahrnuji tyto subjekty:

Konkurence— konkuregini prostedi, mize podnikc¢asté&né ovliviiovat. Moznosti a sila
vlivu je dana zdroji a moznostmi firmy. Diferenceamd konkurence tize podnik
dosahnout jednak nabidnutim zékaznikovi odliSnéradyktu, nap. jeho konstrukci,
designem, kvalitou nebo Urovni managementu, vyr&bpacitou, finatnimi moznostmi.
(Swetlik, 2003, s. 16)

Dodavatelé— kazda firma ma mnoho dodavétekteri ¢asto rozhoduji o usphu ¢i
neusgchu firmy. Dodavatelé séleni do fiznych kategorii, nap dodavatelé surovin,
materialu, dih a sodastek, pracovnich sil, technologii a dalSi. Sté@ko je nutné date
poznat stavajici a potencialni zakazniky, feb& analyzovat i stavajici a potencialni

dodavatele. (Businessinfo.cz, 2009)

Distributori — zabyvajici se fyzickou distribuci zboZi. Mohoublyt veétejni dopravci zboZzi,
jako silniéni, vodni, letecka, Zelezmi doprava a firmy zabyvajici se skladovanim zboZzi.

Zprostedkovatelé— jsou to osoby nebo firmy, které za provizi vyldeaji zakazniky

a projednavaji s nimi moznost prodeje zbozi, saentbozi nekupuji. (S¥lik, 2003, s. 17)

Financni instituce— bez &chto instituci, jako jsou banky a pajg/ny podnikani neni
mozné. Kazdy podnik musi brat v ivahu momentanidouci situaci na p&anim trhnu

a hodnotit moznosti @vu, financovani investic, podminky pojgai apod. (S#tlik, 2003,

s. 18)

Z&kaznik— miZze byt jednotlivec nebo pravnickd osoba. ZakazmiKdeme rozliSit na

kupce, uZivatele, mozné kupce, mozné uZivatele datégorie produkit SnaZime se
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zjistit, za jakych okolnosti zakaznici nakupuji,k jgprobiha jejich rozhodovani.
(Businessinfo.cz, 2009)

Ve'ejnost— jsou to wité skupiny obyvatelstva, které mohou ovilwat chovani podniku.
Mohou to byt mistni komunity, zajmové skupiny,éledaci prostedky, jako noviny,

casopisy, rozhlas, televize a Sirok&ejaost. (Svtlik, 2003, s. 18-19)
Makroprost iedi

Marketingové makroprostdi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které frnsvymi
aktivitami nentize nebo jen velmi obtiZnmaze ovlivnit. Pokud mze podnik gco
ovlivnit, tak ne pouze svoji iniciativou, ale prigstnictvim svai, asociaci, spotenstvi

apod. Mize jit napiklad o lobbovani na spravnych mistech. (Businéssin, 2009)

Na podnik maji v tomto prosdi vliv jevy ekonomické, demografické, technicg@rodni,

politické a kulturni vlivy.

Ekonomické prosédi — tohle prodtdi statu vetrg veSkeré fislusSné legislativy tvio
ramec, v 8mZ jsou vSechny organizace nuceny se pohybovatndrkické faktory

ovliviiuji jak samotné organizace, tak i uzivatele slugBacuvcik, 2011, s. 72)

Demografické progedi — demografie se zabyva zkoumanim populace, ktevoE
zékaznici. Zabyva se zkoumanim demografickychtuvkazdé oblasti, ve které firma
podnika, a to zejména velikosti populacgkovym sloZzenim, rozdenim podle pohlavi,
narodnostnim, naboZenskyiirasovym sloZzenim obyvatelstva. ¢8ik, 2003, s. 21)

Technické progedi — ma vliv na rozvoj jednotlivych pmyslovych od¥tvi a podnikim

vytvéreji dalSi moznosti rozvoje novych vyrab vytvdeni zcela novych téh

Politické prostedi — vytv&i silné vlivy na rozhodovani a planovani podnikavéh
marketingu. Je td@no legislativou, viadnimi organy a zgjmovymi niébkaymi skupinami.

Jedna se o souhrn pravnidiegpigi upravujicich zakonnou cestou vztahy mezi podniky.

Kulturni prostedi — zahrnujefada faktori, které vyplyvaji z hodnot, zvyk pristupi
a preferenci obyvatelstvadité zent nebo oblasti. Tyto faktory pak davaji celkovy&sm
chovani a jednani obyvatelstva v hospsHié, politické a socialni oblasti.

Prirodni prostedi — predstavuje zasobyipodnich zdraj a jejich cenu. Mezi negativni
vlivy patiti omezené mnozstvi surovin. Lidstvatira pociovat nedostatek kvalitni vody,
rozloha leg se kazdorén¢ rychle zmensuje, dochazi ke zvySovani kyselostiyp Tyto
a mnoho dalSich problénovliviuji vyrobni moznosti podnik (Swtlik, 2003, s. 22-23)
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je klasicky planovaci nastroj. SWOEKeatka silnych a slabych stranek,
piilezitosti a hrozeb podniku. Tyt®asti uguji, cemu podnikeeli navenek nebo naopak
uvnitt podniku. To znamena vhiti a vrejSi prostedi, ve kterém organizaceigobi.
(Andreasen a Kotler, 2008, s. 74)

Diky této analyze Ize Iépe zmapovat fungovani fimmyedomit si souvislosti, které byly
doposud pouze v poddomi nasSi mysli. Dokazeme zhodnotit fungovani pkainhalézt

problémy, mozZnosti dalSihd@stu a vztahu mezi nimi. (Braintools.cz, ©2011-2014)

4.1 Silné stranky (Strenghts)

Silné stranky znazdauji vnitini sily firmy. Jde o zaleZitosti, ve kterych je pddlepsSi nez
konkurence nebo &m vynika oproti ostatnim. Silné stranky mohou bgtinoceny ze
dvou pohled. Vnitiniho pohledu, tedy z pohledu, jak firmu vidi jejanzstnanci

a z pohledu wgSiho, jak firmu vnimaji zakaznicifipadré konkurence.

Silnou strankou firmy rize byt napiklad vyznamné postaveni na trhu, vyborné vztahy
s partnery a zakazniky, loajalita z&gmand, kladné reference zakazijk vzdlani
zanestnand. (Braintools.cz, ©2011-2014)

4.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Slabé stranky jsou opakem silnych stranek. Jdatirst, ve kterych si firma vedeiie
nebo v nich zaostava oproti konkurenci. Slaboung&y&a mohou byt vysoké naklady,
nedostatek marketingovych zkuSenosti, kvalita Wwobdistribuce, Spatna dopravni
dostupnost firmy. Plati, Ze silné strdnky vlastmimy jsou \tSinou zérove slabymi
strankami konkurence, a naopakeyelova, 2011)

4.3 Prilezitosti (Opportunities)

Prilezitosti gredstavuiji skutosti, které mohou firghpiinést Uspch za pedpokladu, Ze je
dokaze identifikovat a spraynvyuzit. W&tSinou pra¥ identifikace pilezitosti dla
podnikim nejwtsi probléem, jelikoZz jecasto zamuji se silnymi strankami. Mezi
piilezitosti mizemefiadit nagiklad technologicky vyvoj, modni trendy, iavé Ulevy,

nenapliné poteby zakaznik. (Cevelova, 2011)
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4.4 Hrozby (Threats)

V piipad hrozeb se jedna o skdtesti, které mohou zjginit nespokojenost zakazriik
nebo dokonce snizit poptavku a ohrozit ekonomickiabilitu firmy. Mezi typické hrozby
pati zmeny zakaznickych preferenci, aktivity konkurenceyaini regul&nich opaiteni
a obchodnich bariér, Zivelné pohromgegelova, 2011)

Priklady otazek, na které je dobré si odguist pii sestavovani SWOT analyzy.
Silné stranky:

e Ridi sokasny management firmu Gspe?
e Ma firma rgjaké konkuretini vyhody?
e Co tla firma Iépe nez konkurence?

e Je natom firma ddb z finagniho hlediska?
Slabé stranky:

e Ma firma rejaké konkuretni nevyhody?
e Ma vedeni firmy dostat®é manazerské znalosti a dovednosti?
e Co mizeme zlepsit?
e Chybi ve firne klicové znalosti a kompetentni lidé?
Prilezitosti:
e EXxistuji skupiny potencialnich zakazaik
e Muze firma vyuzit éstu trhu k vlastnimuastu?

e Vznika na trhu novéa pteba zakaznik kterou je teba uspokojit?

e Ma firma mozZnost vstoupit na nové trhy?
Hrozby:
e Jak intenzivni jetrst konkurence v oboru?
e Jakym pekazkamtelime?
e Meéni se pateby zdkaznika?
e Jak vlada zasahuje do podnikani? (Braintools.c§1@222014)
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5 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je dokument, ktery analyzuje &mnou situaci podniku, identifikuje
problémy a pilezitosti, stanovuje marketingové cile a zartovevhodné strategie
k dosaZzeni&chto cili. Umoziuje analyzu, zhodnoceni a zlep3eni va&ohosti podniku,

a to Wetre minulych a sotiasnych marketingovych a reklamnich aktivit.

Takovy marketingovy plan fize mit Gzné velky obsah. Jeho velikost a obsahlost se lisi
podle velikosti podniku. V mensSinii stredre velkém podniku se fZe jednat vcelku

o strieny, ale vystizny plan, u velkych podiiike mnohem podrok#si a zahrnuje vice
céasti. (Setlik, 2003, s. 100)

5.1 Marketingoveé cile

Marketingové cile vyjailiji konkrétni Ukoly a popisuji budouci stav podnil8iejré tak
jako podnikové cile, i ty marketingové musi bytsteeny na zakladmetody SMART. H
stanoveni marketingovych @ife dobré si odpawét na otazky typuCeho se cil tyka?
O kolik mé& byt zndna? Kdy ma byt cile dosazeno? (Managementmani@a]1-2013)

Je dilezité, aby stanovené cile bylyefitelné a vyhodnotitelné. Jinakirhe nastat situace,
kdy nebude mozné zjistit, zda se dany cil spindbanee. Nagiklad dolre stanoveny cil
muze byt ziskani 400 novych nagénika, ktefi zvysSi navaivnost o 20 %, naopak cil

ziskani gkolika novych zajimavych navdnikua je Spatg. (Bednd, 2002)

5.2 Cilové skupiny

Pred vylErem vhodnych strategii by siagmpodnik zvolit ciloveé trhy, na které za&ii svoji
pozornost. Proces vyhu cilovych triii zahrnuje iti zakladni kroky, a to segmentaci trhu,
targeting neboli vyér cilovych trznich segmeinta volba umisini produktu v myslich

zakaznik — positioning. (Managementmania.cz, ©2011-2013)

Kazdy segment se liSi ditymi potrebami a pozadavky, rentabilitou nebo také reakeami
marketing. Proto by #h podnik zangiit své Usili pouze na segmenty, ve kterych sgeam
z konkuregniho hlediska nejlépe uplatnit. Pro kazdy segment nliél vypracovat

samostatnou marketingovou strategii. (Kotler et2007 s. 112)

Podniky tSinou nevi, komu prodavaji, tudiz nemaji o svydkaznicich pdebné
informace. Stanovit cilovou skupinu je velniileiZité, ale ne vzdy az tak jednoduché. Aby
podnik ziskal pdebné informace o zékaznicich, je dobré mit odgowna podstatné
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otazky, napiklad: Jsou bohati nebo m&mrdmozni? Mladi nebo $ta Jsou to stali nebo
novi zékaznici? Jsou mezi nimi spiSe Zeny nebo T2dou hod&é spol€ensky Zivot?

Co zajima nasi cilovou skupinu? Za co radi utr@cg§night, 2007 s. 47)

5.3 Akéni plan (realizace)

Zde se jiz jedna o rozpracovani stanovené stratkglenkrétnich aktivit a tkdl Aktivity

vztahujici se jak ke komunikaci se zakazniky, takuj zde umishy idalSi Ukoly
vyplyvajici z analyz a marketingového mixu. U kazdkdivity by meélo byt co nejpesrEji

popsano, co ma byt provedeno, co je cilem aktikithy je za danou aktivitu zodpg&ny,
uréit obdobi, kdy dana aktivita Zea a kdy kowi a atekavané naklady. (Bedh&002)

Souasti je tzv. marketingova implementace. Pod tingjonpm rozumime proces, v jehoz
ramci jsou marketingoveé plany uv#y do praxe. Tato realizace ptaa strategii vyZaduje
fadu kazdodennich 0kéna operaci, které se provadi kazdysio tak, aby byl
marketingovy plan usgre realizovan. (Kotler a Amstrong, 2004 s. 110, 111)

5.4 Rozpccet

Rozpaet se tvdi vétSinou na zaklad minulého obdobi a na zakkaaili. V praxi jsou
vétSinou naklady podniku na marketing nedostadée nebo jsou marketingové vydaje

omezeny upla (Managementmania.cz, ©2011-2013)

V rozpcaitu se stanovuji @ekavané marketingové nakladyjgadre i trzby, které nizeme
ziskat napiklad poskytnutim reklamniho prostoru v naSi praxo¥. Marketingove
néklady se skladaji ze vSech marketingovych akiRakud je pdaebny celkovy komplexni
piehled o vydajich na prodej a marketing, zahrnujizde inaklad na prodejni tym,

administrativu spojenou s prodejem a marketing&wad(&, 2002)

5.5 Kontrola

Marketingova kontrola ma za ukol vyhodnocovatépincili marketingového planu, tedy
zjiStovat shodu nebo rozdil mezi planovanym a sktedosazenym stavem. #gob,
jakym bude kontrola provéda, by nél byt dogedu definovan v marketingovém planu.
Podnik by n&l urcit osobu, ktera bude za prowéd a koordinaci kontroly zodpédna.
Kontrola by néla byt pravidelnd, ekladna, néla by respektovat stanoveny plan a probihat

na v8ech organizaich urovnich. (Bawik, 2011, s. 91)



I PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ORGANIZACE

Prvni kapitola praktick&asti se zabyvaipdstavenim organizace Kultura a voldas
Mohelnice, neziskova o. p. s. a popisu jejich giaiteo marketingového mixu. VSechny

nasledujici informace jsou ziskanénternich material spolenosti

Spolenost Kultura a volngas Mohelnice, neziskova o. p. s. (déle jen ,KVCMZnikla
dne 12.ftijna 2011 zapisem do obchodniho rnékst aje vedena u Krajského soudu
v Ostra¥. Spol€énost sidli v Mohelnici na adreseiébovska 164/34, kde ma svoji
kanceld, ze kterétidi svoje veSkeré aktivity. KVCM vznikla vydstim dlouhodobé
spoluprace &kolika osob, které My potrebu sjednotit své padatelské aktivity a stanovit
vySSi cile, kterych seéice dosahuje jednotlivci. Tato organizace funguje peji
zakladatele pouze jako kaek, nikoli jako hlavnicinnost nebo zagstnani, avSakasu ji

vénuji dostatek.

Nyni budou pedstaveni i zakladatelé, diky kterym KVCM jizi¢tim rokem funguje.
Hlavnim zakladatelem a zaravereditelem spoknosti je pan Petr Elgner. Pochazi
z LesStiny avystudoval gymnazium v Zéhu. Pracuje voboru IT, kde senuje
obchodnim ¢innostem a odbornym konzultacim v oblasti rozsahlyevebovych
a portalovycheseni.

Druhou vyznamnou osobou je pan Bc. Lubomir Winklg¥edseda spravni rady KVCM,
ma na starosti finance alidské zdroje. PochaziZadrehu, kde také vystudoval
gymnazium. Titul bakal ziskal na Univerzé Palackého v Olomouci v oboru
Rekreologie. Pracuje jako instruktor outdoorovydtiivit. Vénuje se také organizaci

projekii na podporu prodeje.

Jako posledni zgitzakladatel, avSak ne me&nvyznamny, je pan Bc. Pavel Bilekélen
spravni rady KVCM, obstarava technické zazemi &tazgg dodavatele. Pochazi
z Mohelnice, vystudoval obor Informatika v ekonoenina mistni Obchodni akademii.
Bakal&sky titul ziskal na VUT Brno, obor ManaZerska imhatika.

Tito t¥i zakladatelé organizuji cely realizd tym, ktery zahrnuje vylep plakatpropagaci,
stawni aredlu, obterstveni, p& o divaky a dinkujici, tym owfenych nadSeric
dobrovolniki, brigadniki a partnei a ktery se tedy celkévstara o bezproblémovy chod

celého festivalu Fingers Up @ipravy dalSich aktivit, které KVCM organizuje.
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Spoleénost KVCM se zabyvaipdevsim ptadanim kulturnich a zajmovych aktivit pro
obyvatele vSech&kovych a zajmovych skupin nejen z mohelnickéhoaegia blizkého
okoli, ale z celého Olomouckého kraje. Aktivity nunerganizaci kulturnich vystoupeni
a akci smfujicich ke kulturg-sportovnimu vyuziti volnéhgasu pevzala KVCM patronat
nad hudebnim festivalem Fingers Up, jehoz prvainilose uskuténil 2. 7. 2011. Festival
Fingers Up se sa@asre stal hlavni aktivitou, ktera nabizi jedéim®u moznost propagovat
projekty, kterym se tato spdleost ¥nuje, a ukazat vSem, Ze se jiminuje dolie. Ri
organizaci akci se zakladatelé snazi byt v kontaktadnikateli v naSem regionu, pochopit
jejich cile, z4my a vymyslet takové projekty, Kemaximal@ pokryji jejich poteby na
zviditelnéni. V disledku také usiluje o propagaci naseho regionumciécelé Ceské

republiky.

Vysledkem této spoluprace byva zpravidla rostouotitpvni powdomi o sluzbach
a produktech obchodniho partnera a celtkas@Esna spoluprace, na které se partner
podilel finargné nebo barterem. Tim KVCM ziskava dalSi predky na své fungovani

a realizaci novych a novych zajimavyghnosti.

Finartni prostedky se KVCM snazi zajidvat prostednictvim partnet, ktefi jsou ochotni
néjakym zpisobem vypomoci ip realizaci festivalu. & jde jiZz o soukromé podnikatele
nebo mensi aigdi podniky v Mohelnici a okoli, je KVCM wdna za kazdou finami
podporu. Nej¥tSim usgchem pak bylo § poradani druhého tmiku navazani spoluprace
se d¥ma velkymi mistnimi podniky v Mohelnici, ato HellAutotechnik, s. r. o.
a Siemens, s. r. 0., které poskytly festivalu velknartni podporu a staly se tak

generalnimi partnery festivalu.

Jelikoz je propagace festivalu jakymsi fghn pro pdadani usgsné akce, snazi se KVCM,
aby se kazdym rokem marketingova kathpapropagace tbec posunula dal, byla
mnohem propracov&jsi, napadijSi a hlave efektivrejSi. Minuly raenik, tedy festival
Fingers Up 2013, byl propagovagkoelika kanaly a celkova hodnotagkrctila v fadech
nekolik set tisic korun, kterou z velkésti spolufinancovali medialni partie

Vize a plany do budoucnosti spotesti KVCM:

e Ziskat grizen ¢im dal tim ¥tSiho p&tu fanousk festivalu.
e Ziskat dalSi nové partnery, kidoy meli zdjem o podileni na realizaci festivalu, jak

finanénimi prostedky, tak jakoukoliv jinou prosiSnou podporou pro festival.
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e Paradat festival na dva dny adldt ho natolik atraktivni, aby oslovil naeshiky
nejen z blizkého okoli.
e Ziskani prostedki na zahranini kapely.

e Co se propagacedy, rozsfeni komunikanich kanak a zvySeni rozpiu.

6.1 Stavajici marketingovy mix

V tomto bo@& bude popsan stavajici marketingovy mix festivalmiaulého r@niku.
Marketingovy mix se sklada z produkttilj festivalu Fingers Up, ceny, ktera je vipack
festivalu vyjadena hodnotou vstupenek, distribuce neboli mistede, Ike poskytovanou
sluzbu zakoupit a marketingovou komunikaci, ktettirauje veSkeré komunikai kanaly,
prostednictvim kterych jsou navdnici oslovovani. Nehje festival bran jako sluzba, je
treba pipojit dalsi i prvky marketingového mixu, a to lide, procesy atemialni prosedi.
Bez lidi, jako jsou organizatio a brigadnici by Slo p@dat festival jen 8&ki, bez
naplanovanych procésveskerych ¢innosti by nemohl mit festival plynuly {dseh

a materialni prosgédi zaji¥uje jednu z velmi dlezitych ¢asti, ato Hjemné, atraktivni

a bezpené prostedi. Nasledujici informace jsou ziskany z interrdagtoja.

e Produkt (Product)

Jak jiz bylo zmigno, hudebni festival Fingers Up neni bran jako latefty produkt nebo
vyrobek, nybrz jako sluzba. AvSak neni to ariZra sluzba, jako ngiklad sluzby
poskytované prostdnictvim hotal, salori krasy a kadictvi, nebd jde pouze
o jednorazovou sluzbu, konanou jeden den v ro¢&ollv ¢asové rozmezi jeden den zni

nenaregné, praw akce tohoto typu vyzaduji velrsaso naranou a peélivou piipravu.

Ucelem této kulturni akce je moznostilpizit nasim navavnikim znamé ceské

i zahranéni hudebni skupiny, zajistitijemné, atraktivni a bezpeé prostedi se zabavnou
az euforickou atmosférou. Festival neni safepa pouze o kapelach, které zde vystupuiji,
jde predevsim o celkovy dojem z f@mlané akce. Velmiidezitou sloZzkou je prostdi, kde
se festival uskutgiuje, dale veSkeré zafidvané oberstveni ataké aktivity, které

doprovazi celé &hi festivalu.

Snad kazdy za cely 8y Zivot, alespd jednou, navstivil gaky hudebni festival nebo
podobnou kulturni akci. V dnedni dojsou festivaly ptadané jak \Ceské republice, tak
v zahranti na velmi vysoké uarovni. Pro kazdytsi festival, jehoZz organiz&iomaji

dostatek finatnich prostedki a dovoluje jim to prosedi a zdzemi festivalu, je jiz
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samozejmosti, Ze je p@dan na vice dni. Neni proto divu, Z&teré zejména mladsi
vrstvy lidi mohou brét festival jako to dovolenowpazdninich, na kterou si Sea jsou
ochotni zde utratit nemalé sumy genDiky tomuto je #ejmé, Ze potenciakthto akci
roste, jsou brany za jakysi trend a pro lidi,tki@aji radi hudbu a zabavu v jednom, je to

tak idealni zpsob dovolené nebatsiho vyletu.

To vSe je dvodem pr¢ poradatelé chji, aby festival v Mohelnici byl kazdym rokem
veétsi, lepSi, znawsi apispel tak krozvoji turismu a kultury vregionu. Snahou
organizatoit pak je odliSeni od trathich festival, aneb mit #&o navic a nelakat
navstvniky pouze na znama jména kapetin®y popis festivalu pak naz&ige, jakym
zpisobem se toho vSeho snazi cely tym organigdtosahnout.

Popis festivalu Fingers Up.

Znaxka festivalu znamena siou organizaci, maximalni pe o hosty, stylovy vybr
kapel, naprosta bezgmost i skelé piti a speciality k jidlu. Na organizaci celécakse
podili jak hlavni organizatp tak velké mnoZzstvi brigadnilka skupinka dobrovolnik

Festival Fingers Up se kazdym rokem odehravaéstdkych sadech v Mohelnici. Jde
o aredl plny krasnéipody a za jeho velkou vyhodu je povazovan bezbang pristup,
ktery se odstigovanim fiznych pekazek snazi organizéitojeS€ vice zdokonalit.
Nap‘iklad nechybi toalety pro va#ide, u vstupu je nainstalovan bezbariérovy vstupni
turniket a pod podiem vyhrazen prostor fiostna vozéku, aby ngli dobry vyhled na

scénu.

Jak jiz bylo rkolikrat zmiréno, prioritou @i poradani této akce je poskytnout
navsévnikim prijemné, ale hlavh bezpé&né prostedi. Bezpé&nost v ptibéhu celého
festivalu na mistzaji&¥'uje bezpénostni agentura. Ta ma po celém arealu a jeho ekéli
zanestnance, kté dohlizi na hladky a bezproblémovyutpgh. Par zamstnané této
agentury jiz den ijfed konanim hlida a zagigje cely areal fed moznymi kradezemiii

vandalstvim.

Naopak tu pijemnou a pro navdiniky velmi atraktivni atmosféru zafidje tzv. Relax
zOna, kterd neni soasti placenécasti arealu aje tedy valnpiistupna i veéejnosti.
V minulych ranicich byly provozovany atrakce jako ,stolni* folli& v Zivotni velikosti,
nafukovaci lezeckd &ta ¢i hrad, mjcovna kolokzek, simulator byka, hra Gladiator
a dalSi. Fimo v arealu pak byla atrakce v poédabektronického byka a odpiokova zéna

u stanku Kalashnikov.
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Pfijemny pocit u navévnikd maze vzbudit i dostatek pivnich semeboli stol s lavicemi,

které jsou rozmishy po celém aredlu. Na¥snici tak maji jistotu, Ze si mohou kdykoliv
sednout, odpinout si a v klidu se najist, napit a pohtive piateli. V arealu jsou také
postaveny dva velké stany, pod které se mohou it ukryt jak gred sluncem, tak

Vv pripadt negiznivého pdasi.

Nedilnou sowtasti a v dnesni débsnad uz saméegjmosti kazdého festivalu je zafist
olxerstveni, avSak ne kazdy festival si da na tétaeskasti zalezet. To ale nenfipad
festivalu Fingers Up. Co @ie vice podpiit atmosféru p koncertu oblibené hudebni
skupiny, zgvakaci zpevacky, nez dobré jidlo a piti.iPtomto uvaZzovani je velkou snahou
organizatoit zajistit co nejpesejSi vykEr jak niznych lalidek a specialit co se jidlacs,
tak velky vyker piti od nealkoholickych napdjpres pivo, vino az po tvrdy alkohol. Na

minulém r@&niku bylo na vybr z €chto lalidek a pochutin:

e Speciality z grilu - kieci i vegové steaky v bulce, klobasy, grilovana ktike
a tradéni parek v rohliku.

e Vegetarianska kuchyn- zeleninové pla¢ky, brokolicové karbanatky, sladke
hrudky a mnoho dalSiho.

e Pala&inky/bramboraky - sladké i slané variace padak, bramboraky a bramborové
spiralky.

e Gyros alangoSe - gyros v bulce nebc,pgedlacké brambory, zeli s klobasou,
langose.

e Tvarnizkové speciality - chleby stJaky, tvafizkové pomazanky a dalSi
speciality.

e Grilované sele/udirna - sele na grilu, uzefyak, Zebra, krkovice, cigaro.

e Piti - kavaaj, velky vykEr nealkoholickych napéj vino, pivo a tvrdy alkohol.

Cely aredl se roztlije na dv ¢asti, nacast pro navsvniky a VIP zénu. Rednicast arealu
je klasicky vyhrazena pro nagghiky, kde jsou rozmishy stanky s okerstvenim, atrakce
a dalSi. VIP zona je tena pouze pro VIP hostygt€inou zastupce partnerskych firem
a vystupujici kapely. Tato zéna zahrnuje bar s arighmi napoji a neomezenédastveni

v podolg cateringu, které v minulém roce zép¥ala restaurace Golf club Mohelnice.

NejvetSi vyvoj festivalu Ize pozorovat na hostujicicipé&kch. Od prvniho tmiku, kdy
vystupujici kapely byly vicemére okoli Mohelnice a zlatymibbem véera byla skupina

Wohnout, se urove kapel posunula mnohem vySeiefiho r@niku se tak z&astnily
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skupiny Velmi kratké viny, Celeste Buckinghantj $estry, Sto zvat, Vypsana fixa, No
name a Ryliky 48.

e Cena (Price)

Cena sluzby je vifpact festivalu hodnota vstupenky, kterou si musi néwsti zakoupit.
Pro organizatory je stanoveni té spravné ceny wstup velmi slozité. i? jejim stanoveni
musi brat ohledy naizné faktory, které je ovliwiji, nagiklad velikost a kvalita festivalu,

vybér kapel, konkurence ar@dpokladana poptavka po této sléizb
Vstupné na fedchozi rénik se organizatorozhodli stanovit ndsledo¥n

e Vstupné zdarma & lidé vlastnici ptikaz ZTP/P a &i do vySky jednoho metru.

e Zlevrené vstupenky si mohli zajemci koupit jiz ygaprodeji, ato od 1. kina,
kdy cena jedné vstupenky byla stanovena na 329 K

e Cely cerven se prodavaly zleymé vstupenky pro zaretnance spotamosti
Siemens, s. r. 0. v hodrd230 K¢ a Hella Autotechnik, s. r. 0. v hodd@&60 Ke.

e Vden pdgadani festivalu pak byla moZnost zakoupit vstupep&yze na mist
v hodnot 429 Ke.

e VIP vstupenky pak byly na prodej za 5 008. K

Jelikoz je&t festival nema dlouhou historii a da sei, Ze si teprve buduje své jméno
a tradici, ceny byly stanoveny viméiené vysSi. V podobné cenové relaciize ¢lovek

zaplatit vstupné za koncert pouze jedné z hostmrakgpel.

Tyto ceny byly dle Gvahy stanoveny na zaklaibbrého jména a atraktivity festivalu. To
zahrnuje stylova aldkava sestava hudebnich skupmmmanity vykr obcerstveni
a nabidka zabavnych atrakci. Sabegm¢ nutnosti je brat ohled na skdmest, kolik jsou

navseévnici ochotni zaplatit.

e Distribuce (Place)

Distribuce je zpsob, jakym se vyrobe& poskytovana sluzba dostane k zakaznikovi. Jeji
souasti jsou veskeré subjekiiy¢lanky, jejichz prostednictvim si zdkaznici mohou sluzbu
koupit. VetSinou Ize distribuci ozridt jako misto, kde je mozné sluzbu zakoupit.

Co se festivalu e, znamena to prodej vstupenek, ktery tak &awaajisti prodej festivalu,

jakoz to spol&nosti KVCM poskytovanou sluzbu. Jednim z hlavnidid ¢ na festival
nalakat co negtSi patet nav&vniki, a proto se jim organizéfosnazi distribuci listk co
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nejvice zjednodusit aiplizit. Z4jemci o listky na festival & nékolik moznosti, jak
vstupenky zakoupit.

Prvni z moznosti byla zakoupit si listky osébnnekterych z Turistickych informaich
center v Mohelnici, Zaehu nebo Sumperku nebo na prodejRSP papirnictvi

v Mohelnici. Zde se listky prodavaly jiz wgdprodeji. Druha z cest byla v arealech nasich
dvou hlavnich partnérHella autotechnik, s. r. 0. a Siemens s. r. oe kd prodavaly
zlevréné vstupenky, které pro své z&stnance tyto podniky zakoupily. Listky na festival
bylo mozné koupit i fes internet progtdnictvim portalu smsticket.cz. Posledni moznosti

byla moznost zakoupeni listifimo na mist v den konani festivalu.

¢ Marketingova komunikace (Promotion)

Dobr& a usgsnd marketingovd komunikace je jakymsi stavebniibepn celého festivalu.
Prav diky komunikaci a propagaci sei#e Siroka viejnost dozwdét, Ze existuje uita
spole&nost v Mohelnici, ktera se zabyva organizaci hudebriestivalu Fingers Up. Mit
zajimavou, napaditou, atraktivni, ale hlavasgsSnou a efektivni propagaci paimezi

prioritni cile spolénosti. V minulém roce se vyuZivaly tyto propagikanaly.
Co se reklamy @e:

e Jako prvni vzdy celd kampaaiala vylepem plakéta rozdavanim letdk Letaky
se umisovaly po Mohelnici a jejim okoli vSude tam, kde bglo maijiteli ¢i
provozovateli povoleno, néirlad do mistnich restauraci a obchoRlakaty se pak
lepily na placené vylepové plochy, jak v Mohelni¢gk v okolnich mistech
a vesnicich. Nevyhodoué¢dhto vylepovych ploch je, jednak Ze se plakéaty
Vv negiznivém pdasi rychle powi nebo znii Uplné aza druhé, &kteri
organizatdi neberou ohledy a plakaty ostatnich akdelgpuji svymi. DalSi
moznosti bylo vylepeni plakado vyloh obchod, t¢ch vSak nebylo mnoho, nebo
ve tSine obchod nebyli na tuto prosbu ochotni slySet. N&nik 2013 se tiskly
letaky a plakaty fiblizné za 26 tisic korun.

e DalSi reklamou bylo zhotoveni samolepek. Ty stalg ve dvou provedenich,
jedny slouzily k polepu automohkiila druhé se tiskly v mensSi velikosti 9x2cm.
Samolepky na automobily byly ¢ené na zadni okno. Pro lepSi zviditglnbylo
provedenidchto nalepekeSeno kombinaci bilé a modré barvy. V minulém sxe
ozyvali fanouSci sami s Zadosti o nalepeni na szidla. Tyto stylové nalepky se
tak jis€ vyplatily a ginesly swij uspsch.
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DalSi tzv. outdoorovou reklamou byly billboardy. $§ naplanovaly vylepit az na
mesic cervenec. Dohromady bylo 5 billboardz toho 2 v Mohelnici a po jednom
kuse pak v Olomouci, Sumperku a Zeétu. Umisiny tak byly do nejbliz&ich
vétSich nést.

Co se médii t§e, spoluprace byla navazana s radiem Evropa 2 rdrdetiskem
Mlada fronta Dnes. Od gzatkucervence byl na Evr@p2 spot s pozvankou na
festival. Vzajemna spoluprace s MF Dnes byla ndazkk,vymeénné” propagace.
Tim je mysleno, Ze wthli dobrou cenu za to, Ze budou na festivalurdohditelni

a propagovani. Festivalu se paknpo (Eastnili zastupci MF Dnes.

Podpora prodeje:

Jako podpora prodeje bylo zlevré vstupné viedprodeji. @elem bylo nalékat co
nejvice nav&vniki uz od zaatku prodeje, aby tak padatelé mili piehled, jaka
bude piblizné navsévnost. Redprodej probihal od 1. ktna 2013 a vstupné tak
bylo 0 100 K levrgjSi oproti ced vstupenky v den gadani festivalu. Bhem
cervna se pak prodavalo zlewe vstupné pro zakatnance Helly autotechnik, s. r.
0. a Siemens s. r. 0.

Nechykly ani sou¥ze, ve kterych mohli zdjemci vyhrat volné vstupenky
festival. SowtZ byla v minulém roce formou kvizu o spiesti Pivovar Litovel a.

s., ktera byla hlavnim dodavatelem piva.

Public relations:

Protoze se na podf® festivalu podilelo také #to Mohelnice, nechyio

v Mohelnickém zpravodajigkolik ¢lanki o pripravach a pi@dani festivalu.

Internet:

Nezbytnou sotasti festivalu Fingers Up jsou sam@me webové stranky, na
kterych najde navdtnik veSkeré informace, které by mohl vyhledavais&hem
pak jsou napiklad novinky z celého festivalu, informace &@nkujicich, cenach,
olxerstveni, atrakcich apod. Nechybi pak ani prostor zviditelreni partned.
Cilem webovych stranek bylo poskytnout oficialrfbimace na jednom mist
Velmi dilezitou sodasti propagace, které ipmlatelé w¥nuji hodr snahy, je
propagace prostdnictvim socialni sit konkrétr pres facebook. Na ni je vyten

jak profil festivalu Fingers Up, tak sé¢imo na kazdy rénik zaklada i tzv. udalost,
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kterou lidé mezi sebou sdili, zvou svitele, znamé i rodinu,fipadré mohou

rovnou potvrdit dast. Na zmieny profil se umigovaly veSkeré novinky, které
byly zrovna aktualni. Jednalo se jak o seznam midbhnterprei nebo kviz, diky
kteremu mohli fanouSci ziskat volné vstupenky. Taltivita ma také velikou
vyhodu, ato tu, Ze umagje z@tnou vazbu. Na sdené novinky mohou lidé
okamzit reagovat a vyjéit tak svoje nazory a postoje, zda se jim noviriky di

naopak. Na této socialni siti najdou névsici také pdizené fotografie a videa,

které zajisuje profesionalni fotograf v den konani akce.

Pomoci &chto kanal probihala cela propagace festivalu. Byly vyuzitpgiedky, které

byly financné dostupné nebo byly sééisti vzajemné spoluprace s medialnimi partnery.

e Lidé (People)

V tomto prvku marketingového mixu jdefgaevsSim o lidi, kt# maji s poskytovanou
sluzbou ®co spoléného. Vtomto fpad jde pedevSim o pi@adatele festivalu,
brigadniky, kté& jsou zanistnanci spoknosti a ostatni lidi, ki€ jsou v den festivalu na
mis€ a pomahaji utv@t atmosféru festivalu. Meziénsamozejnm¢ pati také hostesky

a jini zastupci partnér

Paadatelé byli zmigni jiz v predstaveni organizace KVCM. Jsou té tlavni
organizatdi, kteri ridi prakticky cely festival, jako jehoripravu a organizaci, tak i cely
prabéh. Fiprava ged pdadanim festivalu zahrnuje nesptné mnozstvi Ukal a jedina
moznost, jak vSe Ugpnre zvladnout, je spravné rodéni ukoli a pozic. Lubomir Winkler
je hlavni osobaigs rozpdet a finance. Pavel Bilek je zodgowy za vylr brigadniki na
raizné pozice a \Wjzuje vesSkeré povoleni, ogahi a Zadosti, které je geba na festival
mit. Petr Elgner se zabyva vztahy s obchodniminpayt ale jakoteditel spolénosti

zasahuje do vSedainnosti a ma rozhodovaci pravo.

Pod &mito hlavnimi organizatory byli jeStbrigadnici, kt&i méli vedouci postaveni.
Minuly rok to byli & lidé, ktai meli na starost VIP z6nu a interprety. Yipac VIP zony
to znamenalo dohlizet, zdali je vSe wgaku co se cateringudy nebo ptadku v tomto
vyhrazeném sektoru. Tatdnnost zahrnovala akreditaci VIP hosiheba kazdy z nich
musel mit kartiku, kterou se prokazoval ochrance. Co se intaipngte, bylo poteba
hlidat jejich gijezd, zajistit pivitani a ozn&ni nejen hudebnik ale ijejich manazér
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a doprovodu péasky na rukou. Tato identifikace ppit @aabranila fipadnym problériim
s ochrankou.

Nedilnou souasti byli samoizjme brigadnici. A uz se jednalo o vylepy plakatpomoc
pii stavi# aredlu nebo samotnou vypomoc ve stancich, vzaybsgadniky poitalo jako
s €mi, bez kterych se festival konat neda. Kazdy hniousel podepsat dohodu
o provedeni prace ati, kiebyli ujidla a piti, museli samégjm¢ predlozit platny
zdravotni piikaz. Podle vykonwinnosti pak byl kazdy dle dohodnutych podminek

odmenén. Brigadnici byli rozdleni do rekolika skupin:

NG

o Lepici“ plakatht — hlavni pracovni napl spaivala ve vylepovani plakat
v okolnich méstech a vesnicich. Diky této pomoci taklanveejnost moznost
dozwdét se o ptadané akci.

Y

e Stavai“ — protoZe se jednalo o namwou praci, byli na tut@innost vybrani pouze
muzi. Hlavni n4plini je stawi ploti kolem celého arealu a jiného vybaveni. Protoze
je poteba vybaveni krognsamotného sestaveni také demontovat, byldepat
pocitat s Emito brigadniky jak den iied festivalem, tak den po festivalu. Kazdy
z nich pak mil moznost zvolit si, ve ktery den chcéjip. Nékteri se pak tastnili
jak u montaze, tak demontaze.

e Stankai“ — pii vybéru lidi na tyto pozice Slo oulladny proces, protoze pravito
lidé byli vprimém styku s navdtniky a neli tak piimy vliv na jejich pocity
z celého festivalu. Tlezitosti tak bylo, aby nav&tnici piichazeli do styku pouze
s milymi a gijemnymi lidmi, ktegi meli zkuSenosti v oblasti, ve kterémigobili.
Rozdtleni byli do stank s jidlem a pitim. Zajemci byli jak muzi, tak Zergto
nejenom miladi, ale také starSi osoby s letitymBekwstmi s prodejem ve stancich.

e Uklid — protoZze byla pdeba, aby nav&tniky neobtZoval nepsadek khem
festivalu, byli nasazeni dva brigadnici, #tem¢li na starost sir odpadki

a vysypavani kas

Haski azachranna sluzba — z be#pestnich dvoda bylo poteba, aby p konani
festivalu byla na migtpo celou dobu jednotka h&sis hasiskym vozem a zachranna
sluzba. Hasi byli jako kazdoréné pripraveni hem pér okamZzik zasahnout po celé
ploSe arealu. Zachranna sluzba s vozem byla k disploned vedle podia. Nasti se ani
v jednom z minulych rénika nestala Zzadna zavazna pamina hasii nemuseli zasahovat

vabec.
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Bezpe&nostni sluzba — pro bezpest navatvnika byli po celém aredlu rozmésti ¢lenové
ochranky. Nktefi meli pevné stanovigt nrekteri pak obchazeli areal a kontrolovali, zda je
vSe v pdadku. | vtomto fipadt se na pechozich rénicich nestalo nic mintadného.
Krome par potyek, které byly ukoteny jest v jejich zarodku a vyvedeni 2 myktei se
chovali vulgarg a negimérere k ostatnim nav8tnikam, tak probihal festival bez potizi.

Hostesky a zastupujici pracovnici partner rektefi partnéi umistili své produkty po
aredlu, byli vSak i taci, ktevyslali na festival své zastupce. V&sin¢ pripadi se jednalo
o hostesky, které chodily po arealu. N&vatkam tak rozdavali propagai leta&ky nebo
reklamni pednety. V roce 2013 byly bezpochyby nejlepSim progadgea materialem
slune&ni bryle od spok&nosti mBank. K vidni totiz byly i rekolik mésiai po festivale a to

nejenom v Mohelnici, ale i Sirokém okoli.

V neposlednfact, jde gredevsSim o navdtniky festivalu, kté také jistym z@sobem sami
pomahaji utvéet poskytovanou sluzbu. Zalezi na jejich chovami dom, jak si budou cely
festival uzivat. Jetdezité, aby se aktivhsami zapojili pi vytvareni té spravné atmosféry.

e Procesy (Process)

Naplanovat veSkeré procesynnosti gipravy a potom cely chod festivalghem konani
je opravdu nelehky ukol. VSe musi byt naplanovako aby nedoslo k problém. Jedno

malé vychyleni totiz mohlo rozhodit tolikiipravovany plynuly pibéh. O celém procesu
organizace by mohla byt vypracovana zvlégla prace, proto je cilem se zdihaz na

¢innosti, které se vykonavaji deiep festivalem a v samotném dni konani.

Festival prakticky z&na uz den fedem, kdy se stavi cely areal. VS€ata oplocenim
kolem arealu, rozmi&im stank, stavbou konstrukce kolem pddia, na ktery se gozd
upevnila zvukova technika, &a a promitaci platha a pokkvalo se rozestavenim
socialnich z&zeni v podobd mobilnich toalet a umyvaren. V posledidd pak bylo
vyskladani nealkoholickych nagogo lednic, které byly rozmisty po stancich. VesSkeré
tyto prace byly naplanovany vdaigem ¢asovém harmonogramu, avSak jako vzdy gkon
tento plan pouze planem. Realita pak znamenaladzpdd rékolik hodin a to pedevsim
z davodu pozdjSiho gijezdu zvukée, n&eZ se ocelova konstrukcecata stawt v dobu,
kdy se uz mdlo z aredlu odchazet. Nasti se i diky vytrvalosti brigadnikvSe stihlo tak,

jak melo a cela konstrukcecetre upraveného podia byla na druhy den nachystana.
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V den festivalu se od brzkych rannich hodin pratmve dodlavani konénych Uprav.
Mezi e Ize zahrnout fidélavani reklamnich banniema ploty a stasni atrakci. Nutnosti
pak bylo vybavit stanky ptegbnymi ponickami a v neposlediac byly doplreny lednice
o zbyvajici napoje. &hem dopoledne pakiipela dodavka piv vetné vycepd, které byly
rozmistny po celém arealu. Nesfo chykét ani posezeni v podétpivnich sei. Aredl se
otewel v 13:00. Od této doby tak muselo byt vEielpystané.

Dulezité bylo rozmistit ¥as vSechny brigadniky na sva mista, seznamit japnim
prostedim a znovu vysitlit nebo gipomenout, jaké jsou natrkladeny pozadavky, jako
milé a slusné chovanigetre rychlé a dobe odvedené prace. Atmosféru celého festivalu
totiz mohly naruSit prav dlouhé fronty u stanks jidlem a pitim. Kazdy brigadnik byl
piidélen do jiz z@izeného stanku, kde &n nachystané veSkeré pebné vybaveni.
V kazdém stanku byli na obsluhu vzdy dva a vicgdunili a proto nikdo nebyl sam.
Kazdy stanek rd pridélen cenik a pokladnu sditou sumou pefe, za kterou byli
odpowdni. S gfipadnymi dotazy nebo problémy pak mohli kdykolivradet na &koho

Z organizatar nebo vedoucich pozic.

Béhem vSechiech redchazejicich kmika byly tyto procesy vzdy zvladnuty tak, aby byl
areal oteven ve stanovenou hodinu aipth festivalu byl v ramci mezi a moznosti

plynuly.

e Materialni prostiedi (Physical evidence)

V piipact festivalu pojednavd materialni priedi hlavie ofeSeni arozvrzeni celého
aredlu, ve kterém se festival kona, nikoli o prawo® ¢i kanceldi, jak tomu ¢asto

u poskytovani sluzeb byva.

Aredl se nachazi v dstskych sadech v Mohelnici neboli parku. Mohelnigark nabizi
vSem nav&vnikim kolem dokola krasnouipodu, hezkégisté a udrzované prdsdi.
Park je situovan spiSe na okrajésta, avSak od centra je vzdalen pouze 10 migsi p
chazi. Mohelnicky park je poginé rozlehly, avSak prostor na fgmlani festivalu je
omezeny. VSe se odehrava na travnatém place, &&ernjachazi uprasd parku aje na
jedné straé lemovany chodnikem. Tento plac disponuje iz peostgm betonovym
podiem s Zeleznou konstrukci #esthou. Je zde zavedena také ¢ieif ta ale nesta

proto se musi pronajimat agregaty.
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Navsevnici daji pr&¢ na prvni dojem, ktery natrprostedi festivalu uda. Hodnoti, jaké
pocity v nich festival vyvolava. Proto je velmildzité podrobi a s velkym rozmyslem
naplanovat rozvrzeni celého arealu. Kazdnik se snazi padatelé umistit fgd areal
razné atrakce a stanek scebstvenim, na kterych se mohou pobavit i lidéfiktenavstivi
festival. Cilem neni, aby se zde pobavili¢etstvili a odesli, ale mozna je to nalakésgs
zavitat na festival a uzit si ho se vS§im vSudy.vBtupu do arealu se na¥ghikim skyta
pohled na cely aredl, kde jsou po levé strpndél chodniku rozestawy viade stanky
s olerstvenim, uprogtd je postaven velky stan s misty na sezeni a ft@ydruhé, tedy
pravé stra#, jsou umisina socialni zézeni. Po srru k podiu na pravé strararedlu se
nachazi dva vyzky, ve kterych jsou umisty atrakce a mezi nimi viedeSlém réniku
byl stanek Kalashnikov s mistem na odipek. Pédium se tak nachazi na pjit stra
aredlu od vstupu. NejteZit¢jSi je dostateny prostor pod podiem, aby si mohli n&wstici
v klidu uzit vystoupeni, proto jsou atrakce, staniata k sezeni situovany spiSe né&atleu

areélu.

Z duavodu, Ze za podiem neni dostatek prostoru pro wghiocelé VIP zény, je tatdast
umisgna v prostorech, které jsou poloZzeny nize nez pddKi presunu do této zony jsou
postaveny schody, které jsou situovany za podiBiky tomu se tak jedna také o kliggi
prostedi. VIP prostor zahrnuje velky stan, kde je usmisiar s michanymi drinky a stoly
s olEerstvenim, dale dvmobilni toalety s umyvarnou, aby nemuseli VIP Badtodit pes
cely areal. Pro kapely jsou na pravé stra podia umishy dva stany, které jim

poskytuji soukromi, a kde maji vSe nachystané pedleh pozadavk
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7 SITUACNI ALANYZY

Prostednictvim nasledujicich analyz Ize ziskat informacjakém prosedi spolénost
KVCM pusobi. Zjisti se, co ji iiize ovlivnit z gichazejiciho vijSiho mezoprogedi nebo
makroprostedi a co miZze naopak ona ovlivnit ve svém mikropiesti. Po analyzethto
prostedi vyjde najevo, jaké jsou silné aslabé strankgawizace ajaké @e mit
v budoucnosti filezitosti nebo naopak jaké pro ni mohou nastatzlbyo VeSkeré

informace jsou z internich zdfogpol&nosti.

7.1 Analyza mikroprostredi

Tato analyza vnihiho prostedi firmy se zabyva strukturou celé organizaceimjej
zanestnanci, mezilidskymi vztahy, schopnosti vyuzit wmejlépe finadni zdroje a co
nejefektivreji propagovat a prodat festival.

Na za&atek je tedy pdeba upesnit strukturu organizace. Jak jiz byl&kalikrat zmiréno,
KVCM je neziskova organizace, pravni formou oldegmosgna spolénost. Vznik se
datuje na 12fijen 2011, kdy byla spataeost zapsana do obchodniho dést. Struktura
spol&nosti se skladad ze statutarniho organu, téeditele, spravni a dozir rady.
Reditelem a zakladatelem je Petr Elgner, ktery jmehalo spravni rady Lubomira
Winklera, Pavla Bilka a Oridje Skalu. \tele dozo&i rady je pedseda, ato Jana
Navratilova a dvalenové Michal PeSka a Karel Navratil. Celou organizspoléné tidi

Petr Elgner, Lubomir Winkler a Pavel Bilek.

Je dobré vyzdvihnout, Ze tento orgagidatym ve sloZzeni pouzéitéleni dokazal, Ze je
dnes spolknost na dobré cestza svymi vysdnymi cili, ma velmi dobré jméno
a usgsnost ji psadaného festivalu Fingers Up rok od rokepatreé roste. Kazdy z nich
festivalu ¥nuje téndf vSechen sy volny ¢as. V ffedstaveni spodmosti na zsatku
praktickécasti je popsano, kde titdi zakladatelé bydli, kde pracuji nebo co studuii. P
prvnim pohledu na tyto popisy kazdému dojde, Zengadich gedtim nendl s paadanim
festivalu zkuSenosti a ifpsto se svého snu nevzdali. Pod jejich vedenimpskiaost
posunuje stale kdapdu, avsak jsou tu i negativni stranky. Zajistéglysglo, kdyby doslo

k ptibrani odbornik, neba@ jsou zde i moznosti, které diky jejich neznalosteaiim
nebyly vyuzity. Tato spotamost by patebovala gkoho, kdo se vyzna v dotacich

a zpisobech jak jich dosahnout. Byl tu inedostatek @stal a schopnosti ve tvarb
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internetovych strdnek. Tento problém se préniko 2014 vyeSil externim pracovnikem,
ktery se stara o internetové stranky.

Co se mezilidskych vztahtyce, ty v organizaci funguji déb. Organizath jsou velmi
dobrymi kamarady a tym pomociiike také skupina iatel, kté¢i se snaZzi fispst svoji
pomoci. VSechno siSi v klidu, Ukoly jsou zadavany srozumitelv gipac problému
je vzdy na koho se obratit. Negativni atmosféraemdk nepispiva v jakékoli situaci, proto
je snahou spolu vychazet jen zatoh s pozitivni naladou. Konec kdngriprava festivalu
organizatory itym pomocniku bavi, je to pro vSectpiimo srdéni zalezitost, dobra
zkuSenost a festival samotny pré nvelky zazitek. Samdejme jsou i chvile, zejména
kdyz se festival bliZi, Ze nervy vSech pracuji @epsi vyrmeéna nazoit neni nic zase az tak
zvlastniho. Zakladem dobrych vztale piima komunikace mezi vSemi &@strénymi,
a nedilnou satasti také diskuse o vSem mozném. Diky tomuto pass@opo dobu jizit

roka vSichni navzajem podporuji a snazi se festivatpgovat.

Logicky ze vSeho vyplyva, Ze i sebelepsi orgatnzaym s dobrym vztahy a komunikaci
nemize uspeadat festival bez finamich prostedki. Finartni zdroje, jejich vySeci
naranost je ziskat jsou nejtezitéjSi slozkou, které se musi ipalatelé pdivé vénovat.
Od mnozZstvi neboli vySe moznych pouzitelnych fitrdoh prostedki se odviji cela
organizace festivalu. Finani podporu, jak pefEni ¢i neperzni, ziskava spobmost
KVCM od obchodnich partné&ra sponzar. Samozejme jsou zde i#izné moznosti dotaci,
ale bohuzel dosavadni snahy nevysly. Musi se pptdehnout pouze na to, Ze budou
nadale lidé, &uz jde o soukromé podnikatelemensi a ¥tSi podniky, co se radi podili na

moznosti festival piadat.

V minulém roce se spalaost gesthovala do nové arpdevSim ¥tSi kancelée. Ta je
vybavena kroré béznych pracovnich std) kiesel a skinémi také velkym konferamim
stolem s zidlemi. # poradach je pak plnohodnétivyuzivana velka magneticka tabule
a projektor. Toto nadstandardni vybaveni se ukga&lo velmi uziténé. Tato kancetge
diky své velikosti také dosta&t® prostorna na uskladni vybaveni z fedeslého festivalu.

Pracovni prosgedi je tak hezky a velmi styléwzaizeno.

7.2 Analyza mezoprostedi

Mezoprostedi obsahuje subjekty, které owlwyi vnitini déni podniku, avSak to je

zpisobeno ovliviovanim podniku v&Simi subjekty. Mezi v§Si subjekty, které ovlituji
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podnik z venku, séadi napiklad konkurence, dodavatelé, distrihtit@prostedkovatelé,
finan¢ni instituce a dalSi. | festival se musi potykatlgerymi z €chto subjeki, proto je

dulezité je analyzovat a poznat miru ovkm spolénosti KVCM.
Konkurence

Konkurertni prostedi, ve kterém spaleost KVCM pisobi, zahrnuje wet
konkurertnich festivalh. Konkrétrgé se jedna @tyii festivaly. Jeden z nich se idala steja
jako festival Fingers Up v Mohelnici vdstskych sadech, zbylé jsou pgaadany v okoli
mesta Mohelnice. VSechny konkurenti maji delSi histoeZz Fingers Up. Tato skuteost
je brana jako jistd nevyhoda pro ziskani obchodpéatnet. V piipact stale se zvysuijici
popularity festivalu bude vSak z&kwolik ro¢niki téZké rozpoznat, ktery z konkurarich

festivali ma delSi historii.
7 a pal fest

Tento multizanrovy hudebni festival 7 @ pest v minulém roce dosgpjiz svého desétého
ro¢niku. Cely festival se odehrava v arealu venkovrnphaveckého bazénu. Famla jej
spole&nost Zabezska kulturni, s. r. 0. Ve znameni jubilea naplatimrganizata festival
na dva dny. Dne 2&ervna byl festival zahajen open air diskotékouyihigporogram se
uskuténil dne 29.¢ervna 2013. Vystoupily zde kapely Inekafepidga a &orp, Michal
Hriza a dalSi. Nav&tniky mohlo gekvapit mnozZstvi doprovodnych aktivit. Cena
v predprodeji byla 220 K Z doposud neznamychiebdi se v roce 2014 festival konat
nebude. (Kulturak.info, ©2011)

Moravské hrady.cz — Bouzov

Tento festival je ptdan po celéCeské republice. Lze jej roit na Ceské hrady

a Moravské hrady a pada jej agentura NedomYsleno, s. r. 0. Na z&klatho, Ze se
festival Fingers Up ovlitwji pouze kulturni akce padané na Moray dalSi popis
Ceskych hrafl neni zapdebi. Tyto festivaly jsou padany v aredlech historickych
pamatek na Morav Konkurerni festival se kona na hra@ouzov. Smyslem festivalu je
rovréZ rozvoj turistického ruchu v regionech. K tomut@du nalezi krdsné a prostorné
zahrady, ve kterych je celad akce urmst | tento festival disponuje jednou hlavni stage
a druhou vedlejSi, mensi stage. Tato akce vzdyzhabzmanitou nabidku @brstveni

a dobry vylr zndmychteskych a slovenskych interpie{Moravskehrady.cz, ©2014)

Sternbersky kopec
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Jde o tradini hudebni festival gadany v horni zahr&dStatniho hradu Sternberk. Letodni
ro¢nik prokEhne 26.¢ervence 2014 a bude v rezii pouze tuzemskych kapeterpred.
Ucast potvrdily kapely, Divokej Bill, Vypsana fixa,ldfet a dalsi. Padatelé slibuji
prvottidni zvuk, zazemi pro divaky s$gtelskou az rodinnou festivalovou atmosférou.

Tento festival ptada spolénost ARKS Plus, s. r. 0. (Sternebrskykopec.cz, 2014

Dodavatelé

s

Dodavatelé pdt mezi nejdlezitejSi subjekty, které mohouwiznymi zpisoby ovlivnit, jak
déni uvnit spolenosti, tak festival samotny. Proto jéi pybéru venovana maximalni

pozornost. Pro lepSi pochopeni je Ize sdizdo nekolika skupin.

Zabezpe&eni aredlu —ifp vybéru bezpeénostni agentury je piba brat ohledy na ékené
zkuSenosti, které lze vyvodit na zakladeferenci. Samdejmosti pak hraje velkou roli
sjednana cena. Na zaktakladnych referenci byla zvolena agentura SECURITASS. r.

0., se kterou je navazana spolupréace jiz druhyranok

Zastoupeni kapel — pro navazani spoluprace s netgrge vzdy patbna domluva
s agenturami, které je zastupuji. Ty jsou v podstadavateli kapel. VeSkeré podminky,
od prepravy, plateb az po samotné vystoupeni, sedakpra¥ s nimi. Samaoiejme to

neplati pro mensi kapely, které nemaji své zastduppodolkt manaZzergi agentury.

Vybaveni arealu —ip vybéru dodavatele na oploceni arealu doslo k jednoveEnaolt
spole&nosti TOI TOI, sanitarni systémy, s r.o., kterainalmimo samotného oploceni také
socialni zézeni v podob mobilnich zacho@l a umyvaren, mobilni kancélas podok
buiky, naslapné bariéry a vstupni turnikety. Jeji dkhitak byla bezkonkuréni.

V piipact vybaveni, co se posezeniey byl zvolen podnik Pivovar Litovel, a. s., ktery
dodal pivni sety neboli lavice se stoly, velky g&tan a skolik slungnika.

Okcerstveni — jako hlavni a zaravgediny dodavatel piva byl zvolen Pivovar Litoval,s.
Ostatni alkoholické i nealkoholické napoje pak dgdspole&nosti Coca-ColaCeska
republika, s. r. 0. a CBA NUGET, s. r. 0. Dodavatelmasa a uzenin byl mistni podnikatel
Mgr. FrantiSek Keprt. Révo pak dodala RASNEROVA PEKARNA, s. r. 0. v Mohiein

Distributosi

Mezi distributory jde zahrnoutipdevSim prodejce vstupenek. Ty lze rditdna dw
skupiny ato osobni aonline prodej. Mezi ty, iktegprostedkovavaji pimy prodej
vstupenek, pét jiz zmirena informa&ni centra v okolnich #stech, jako jsou Z&bh,
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Unicov, Sumperk a déale v Kulturnim déna Mohelnici. Za online distribuci Ize povaZovat

nag. rezervéni portal smsticket.cz.

7.3 Analyza makroprostiedi

Existuji situace avlivy, které lze ovlivnit, alédrpvei itakové, které ovlivnit nelze.
BohuZel i spolenost KVCM se pohybuje v prasdi, které na ni isobi, avSak vlastni

¢innosti jej neniZze znénit neboli ovlivnit.

Ekonomické prosedi — zahrnuje vSechn§initele, ktéi jakymkoli zpisobem mohou
ovlivnit spotebitele sluzby. Spotemost KVCM i jako neziskové organizace je ovilbwana
z ekonomického hlediska, jak rostou¢ivkou DPH, inflace¢i nezangstnanosti, tak stale
zvysujicimi se vydaji speebitele, které ovliiuji jeho kupni silu. Pozitivh je naopak
kupni sila ovliviena napiklad rostouci pimérnou mzdou. Od kupni sily sgebiteli se
vSe odviji. Pokud nebudou mit dostatek fitrdoh prostedki na zakladni paeby, €Zko
budou mit zajem o jakékoli placené kultuthispole&enské akce. Diky awna velkym
podnikim v Mohelnici, které zagstnavaji ®kolik tisic lidi, je kupni sila obyvatel
ponerné stabilni a stale zvySujici se ekonomické ukazatéleipni chovani obyvatejak

vyrazre neovliviuji.

Demografické progedi — v tomto prosedi je nutné se zatfit na paet obyvatel, na podil
vékovych skupin a demograficky vyvoj obyvatel vSealgecVSechny udaje, co se
demografického prostdi tykaji, jsoucerpany z (Risy.cz, ©2012-2014). &b bydlicich
obyvatel v Mohelnici k1. 1. 2013 byl 9640. Awbdu rozéleni cilovych skupin
i z hlediska ¥ku, je zapatebi @i zkouméani demografického préstli zjistit wkovou
strukturu obyvatel &sta Mohelnice. Fedpokladem je, Ze okolni &sta a obce maji
podobnou strukturu, a proto se zZ#gime pouze na Bsto, ve kterém je akce famlana.
Nasledujici tabulk&. 1 znazatiuje, Ze nejutSi podil obyvatel je vedkovém rozmezi 15-
59 let, gicemZ pongr miZu a Zen je vyrovnany. Tatiisla gesre odpovidaji hlavnim

stanovenym cilovym skupinam naugtika.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

47

Patet obyvatel ve &ku (roky)
0-14 let 15-59 let 60-64 let 65 a vice
Celkem 132( 5904 740 1496
MuZi 705 2997 348 619
Zeny 615 2907 392 877

Tab. 1. \¥koveé podily z celkového fia obyvatel rista Mohelnice k 31. 12. 2012
Zdroj: (Risy.cz, ©2012-2014)

Demograficky vyvoj obyvatel dZe zahrnovat ndfklad trendy v poptavce ¢itych
vékovych skupin. Napklad pi vSeobecném pohledu n&kevou skupinu v rozmezi 18-30
let je mozné ji rozdit na dw ¢asti. Prvnicast se sklada klasicky ze studerdsokych
Skol a pracujicich obyvatel, kKtepreferuji vza@lani ¢i praci a aktivni volnycas. Zalozit
rodinu se chystaji az ve finam stabilni situaci a z tohoiglodu maji poptavku po jinych
produktech¢i sluzbach, nez druhda skupina. Do téradi gedevsim mladi lidé, kie
podléhaji vracejicimu se trendu, a to zakladanhsojiz ve wku 18 let. | kdyz jde o mladé
lidi, ktefi se stale radi bavi, jejich nakupni zvyklosti @i@gwka po produktech seémi.
Naopak to samé Ize pozorovatdkeve skupiny 45 a vice. V talku moderni doby seiss
generace lidi patzuje modernim vymozenostem a technice, tim pademesi i jejich

poptavka a nadkupni zvyklosti.

Politické prostedi — toto prosgedi ovliviiuje nejvice festival a spalrost KVCM tiznymi
pottebnymi vyhlaSkami, vyjimkaméi povolenimi, které je poeba z&idit pii poradani
festivalu. Napiklad mesto Mohelnice ma vyhlasku tykajici se podminek lezpéeni
pozarni ochrany ip akcich, kterych se zastni ¥tSi paet osob. Z dvodi poZzadavk
mesta Mohelnice byla pronajata jednotka bass potebnou technikou. Déale je nutné na
mestském dad vyridit prondjem pozemku, dale zazadat o koncesi kahal a vyjimku

o ruseni néniho klidu, ohlaSeni o konani akce a shrodiwmni lidi. Tato nutna povoleni
¢i vyjimky je nutné mit do festivalu nahlaSené avstbné. Spoknost KVCM politické
prostedi dale ovliviuje napiklad znénou novel v dohodach o provedeni prace a dalSi. Do
tohoto prosiedi Izetadit | Zadosti o dotai programy. Spolsost KVCM si musi byt
védoma veskerychéthto potebnych povoleni a zaroirese orientovat ve zémach co se
zakon a legislativy tye.

Kulturni prostedi — jiz @i zrozeni napadu padat festival padlatdezitd otazka, jak je to
vabec s kulturou a kulturnim vyzitim v Mohelnici gije okoli. Dale zda jsou zdejSi

obyvatelé aktivni a kulturu vyhledavaiji naopak, jsou pasivni a o kulturu nemaji zajem.
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Nazory byly fizné, ale ve vysledku vySlo, Ze zdejSi obyvateléi jaitivni aradi se
vSelijakych kulturnich akci dastni. A" uz jde o akce padané msstem, jako slavnosti
a plesy, nebo promitani v mistnim &idi jde pouze o nav&ty restauraci, je vtomto
smeru kulturni Zivot opravdu aktivni. Potvrzuje to éalstale zvySujici se naeshost

festivalu, ktera se od prvnihodrdku zvedla takka pstindsobg.

7.4 SWOT analyza

Po vypracovani analyz mikroprostli, mezoprosédi a makroprogdi je v pdadi dalSim
krokem SWOT analyza. Pomoci niz se&iusilné a slabé stranky viitho prostedi
podniku a naslednprilezitosti a hrozby, které se mohou wytitove vrgjSim prostedi.

V této podkapitole budou vypracovany v jednotlivjmdech a nasledranalyzovany.

Vypracovani SWOT analyzy spojuje silné a slabén&iydpodniku a zarove festivalu,
jelikoZz na sob tyto dw véci zavisi. Diky silnym strankam spdleosti se vytvB silné
stranky festivalu. Slabé stranky festivalu mohouoah fungovani spokaosti a naopak.
Prilezitosti, které mohou pro spdéleost nastat, jsou zaraverilezitostmi pro festival. Na
druhé straé hrozby, které se mohou vyskytnout vilpthu festivalu, mohou ovlivnit celé

fungovani spolknosti.

Silné stranky

e management spalposti

podpora regionalnich podrik

propagace

dostupnost festivalu
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e parkovani

e zahranéni interpreti

Prilezitosti

e dotani programy

e novy obchodni partrie

e ziskani novych kontakt

¢ medialni podpora

e dvoudenni festival

e rozSieni doprovodnych sluzeb

e SWtové znami interpreti

Hrozby

e konkurence

e ztrata kI€ovych pracovnii

e zanik spoluprace s hlavnimi obchodnimi partnery
e nedostatek finamich prostedki

e poaiasi

e bezpeénost (¥ konani akce

e nizka navsivnost

Po vypsani silnych a slabych stranekijgzitosti a hrozeb do bédje zapatebi polozky
zdivodnit a objasnit. V fipadt silnych stranek je toipdevsim management, ktery tivod
prvopaétku stejny realizani tym. V praxi to znamena sehrany tym pracounktei maji
kazdy svoji pozici, vi automaticky c@ldt a na koho se obratit. DalSi silnou strankou je
podpora od mistnich podrikKazdym rokem je navazana spoluprace s novymneeyt
ktefi jsou ochotni, by i menSimi finadnimi obnosy, zapojit se do famani festivalu. To
znai, ze je o festival zajem ize strany sporizdPropagace je brana za konkuirgn
vyhodu. Ostatni akce podobného typu v okolieBe propagaci v takovém éititku,
vétSinou preferuji pouze vylep plakatZa silnou stranku ji Ize povazovat takétxadu
shahy vyuZzit co nejvice moznych kahal uclat ji tak masivni. Dostupnosti festivalu je
mysleno, Ze je dobr&igtupnost jak pro mistni, kiese rozhodnou jit na festivat§ky, tak

i pro nav&tvniky, kte‘i se dopravi autem. Mohelnice je dostupna ze vB&omich tal,
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co se dopravy te. Vede zde jak dalnice z Olomouce, tak hlavni tadyHradec Kralové
¢i Jesenik.

Za slabou stranku je mozné povazovat pakratkou historii spolénosti. Po dobu 3 let
mela spolénost moznost nabrat velké mnozstvi zkuSenosti kazisi€ity pocet
obchodnich partnér AvSak pra¥ pfi navazovani novych pracovnich vztafje praw
kratkad historie elementem, ktery vzbuzuje ine&du. Pozitivem je, Ze se ztéto slabé
stranky postupemiasu niize stat naopak stranka silna. DalSi poloZkou jstaje financi.
Tyto zdroje jsou omezeny pouze na obchodni partr&eyzdroji souvisi i polozky dotace
a granty. V minulosti jiz byla snaha o ziskani finaprostednictvim dotaci od #stadi
olomouckého kraje az pmrpani dotaci z Evropskych faindBohuZel ani jedné z moznych
dotaci nebylo dosahnuto. Hlavriiginou je pra¥ absence odbornika, ktery ma zkuSenosti
s dotacemi a vi, jakym apobem je Ize ziskat. Festival je pro organizatamyze vedlejSi
¢innost. Neni to jejich za#stnani, a proto se mohou festivaknevat az ve svém volnu.
Z toho vyplyva, Ze slabou strankou zdézm byt nedostatekasu organizatar Co se
slabych stranekipmo festivalu t¢e, je gedevSim nedostatek mist k parkovani. Na okraji
parku je vyhrazeno parkovistpro rekolik desitek aut, zbytek na¥snika musi své
automobily parkovat na okraji cesty. MoZtreSeni by bylo pronajmuti protilehlé travnaté
louky a vytvdit na ni provizorni parkovists vice misty.

Do prilezitosti, které se mohou v budoucnu vyttjojsou z&azeny jiz zmidné dotace.
Ziskani dotaci by znamenalo navySeni réapma festival, a to jak na kapely, propagaci,
tak na zlepSeni vybaveni aredlu. To jisté znamenmaigkani novych obchodnich partiner
VSechny nové zdroje financi jsou pro sgolest KVCM velkou pilezitosti, jak se
posunout o krok dale.iPporadani festivalu je iezité mit ty spravné kontakty. Jedna se
o kontakty, které uitym zpisobem pinasi vyhodwjsi podminky, & uz se tykaji
hudebniho pmyslu ¢i dodavatel a jinych subjekt. Kazdy novy kontakt je fileZitosti
délat neco Iépe. DalSi polozkou je podpora medii. Tim jeSkaya pilezZitost ziskani
novych medialnich partn&n nepokrytych oblastech, nidkiad hudebni televizni stanice
Ocko. Mezi velké pilezitosti pati také moznost gadani festivalu v gibéhu dvou di.
Tato polozka je na seznamiilpZitosti od prvniho sestaveni SWOT analyzy &aSleitm

roénikem se ji festivalifibliZuje stéle vice.

Jako vzdy je nutné radit mezi mozné hrozby konkurenci. Nemusi se jeqraize
o festivaly, ale jakékoli kulturni akce, kterérpda mé¢sto Mohelniceci okolni mssta. Je

nutné si udrzet jisté postaveni a psiva ptibézreé se informovat o potencialni konkurenci.
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Co by mohlo ohrozit¢i negativie poznamenat spaleost, je odchod jednoho ze
zakladatei a tedy kléového pracovnika. Organizace ma svojaté@rknow-how, a to by se
mohlo odpojenim jednoholena z tymu narusSit. DalSi 8vyolozky spolu Uzce souvisi.
Zanik spoluprace s hlavnimi obchodnimi partnery Zagricinil nedostatek paebnych
finan¢nich prostedki. To by znamenalo velké ohroZeni celého festivajeha kvality.
Mezi jednu z neovlivnitelnych hrozeb pabezesporu p@si. To nize zapicinit dalsi
hrozby, jako nizkou nav8tnost¢i bezpénost ¥ konani akce. Ndjznivé p&asi spojené
s vytrvalym de&m ¢i vétrem, se zajisté bude podilet na velmi nizké reaméisti festivalu.
DalSim gipadem je nahl4 boe, ktera niZze zpisobit jak ponieni celého areélu a veskeré
techniky, tak ohroZeni bezpeosti lidi a zfisobit tak newyislitelné Skody.
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8 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

Tato kapitola se zabyva marketingovym planem, ts@yovenim marketingovych &l
nasledg urenim cilovych skupin naw&tnika, upravenim marketingového mixu co se
produktu, ceny, distribuce, propagace, lidi, matefho prostedi a proces tyce.
Marketingova komunikace se pak zpracovava dmidlo planu, aby byl sestavencity
plan nebolicasovy harmonogram. Tendiy kdy a jaka aktivita bude pouzita a kdo za ni
bude zodpo¥dny. Nakonec se stanovi rozed na marketingovou komunikaci aizob

kontroly, zda se vSe stihlo ve stanoveném terminu.

8.1 Stanoveni marketingovych cii

Na stanoveni marketingovychicile dilezité drzet se znamé metody SMART éitucile

tak, aby byly dobe nefitelné a specifické. To je dobré zejmértar@asledné kontrole, diky
piesnymcistim jde lehce vypéitat, zda byly stanovené cile sghy ¢i naopak. Tyto cile
muzeme rozdlit na primarni a sekundarni. Primarni jsou hlaefie, kterych chceme
dosahnout v prvnfac®, do sekundarnich se pak mohou zahrnout mensiktée8 mohou

vzniknout i snaze dosaZenidh primarnich cil.
Primarni cile
e ZvySeni nav&vnosti alespt o 600 nav&vnika (¢islo bylo stanoveno odhadem,
podle fistu p&tu navstvniki z minulého roku).

e Prodej vstupenek vipdprodeji alespp o 35 % ¢{islo bylo stanoveno z vyptu

minulého prodeje vstupenek yeglprodeji.
Sekundarni cile

e Zaujmout pozornost lidi, kieo festivalu doposud né&déli, nebo pro B nebyl tak
atraktivni, aby ho chkiti navstivit. Neboli dostat se do pmlomi jes¢ SirSi
a vzdalenjsi verejnosti.

e Udrzeni aupewni stalych navswnika (zajistit, Ze poskytovana sluzba bude
nadale nejen ptuspokojovat pdgeby navatvnika, ale da jim i 8co navic, Bco
co neekali).

e Vzbuzeni zdjmu u novych potencialnich partneédte’i by byli ochotni se podilet

na dalSich rénicich.
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Téchto cii ma byt dosazeno pomoci rowpravené naplanované marketingové
komunikace, ktera ma tedy zajistitepevsim naldkani vysSihodboe navstvnika, a to jiz
nejlépe v obdobiiedprodeje vstupenek. Zaeolpokladu plynulé navaznosti vSech aktivit

a zodpovdnosti po¥ienych pracovnik by se mohlo stanovenychicillosahnout.
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Zdroj: Interni zdroje

Graf 1. Fiblizny pa’et nav&tvniki po dobu 3 let.

8.2 Cilové skupiny navsévnika

Urceni cilovych trii pro festival niZzeme rozdlit do nekolika skupin a ty fipadré rozlisit
na jednotlivce. Obeénje vSak festival uen pro Sirokou vejnost jakéhokoli &ku,
pohlavic¢i vzdélani.

e Prvni skupinou je rodina £tini — jde o mladsi par, ktery ma 2tdve wku 8 a 11
let. Rodina bydli v Mohelnici a rot jsou zaréstnani v mistnim podniku Hella
Autotechnik, s. r. 0. a maji moznost si sehnatrgleg vstupné, proto nebude cena
vstupného negativnim prvkenti pozhodovanigi rodinu nepijde festival na moc
pertz. Pra¥ pro tuto skupinu je jiz od zahajenicatku festivalu ppraven
doprovodny program s jiz zminymi atrakcemi, které jsou umdsty uvnit i vné
arealu. Jde také @zné soutZze pro dti, malovani barvami na olkj a mnoho
dalSich. Do budoucnosti je moznost vy pohadkového lesu kolem arealu.

e Teenager 13 aZz 18 let — jde o chlapgedivku, ktery nechce jit na festival
v doprovodu rodii, ale chce si uzit festival se svymi kamarady. Gidnistni

zakladnici stredi Skolu a bydli v Mohelnici nebdijghlém okoli. Je &ejmé, Ze mu
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vstupenku koupili rodie nebo si na ni musel sdm nafet o to vice si bude chtit
festival uzit. Jde odkovou skupinu, kterd dostava od radikapesné, avSak
v dnedni dob se pohybuje kapesné v mnoh@ippdech az v tisici korunach
mesicné. Jako kazdy teenager se bude chiédpést ped kamarady a na Utéat
kapesného nebude 8et Neni to sice hlavni cilovd skupina, avSak naatem
ro¢niku se do ni mohou radit.

e Studenti 19 aZz 26 let — tato skupina neni o jedrath, ale o skupi pratel, ktei
si chtji festival uzit spolené. Jde o studenty, ktese o festivalu dozdi na
internetu, ¥tSina z nich ma brigadu a koupit si tedy listé&spinternet pro&neni
problém. Bydli jak v Mohelnici, tak se jejich skopi gatel mize skladat
z kamarad, ktefi s nimi nav&vuji vysokou Skolu viznych ngstech. Snazi se
domluvit s co nejviceiateli, aby jejich skupinka byla petna, razi heslo vice lidi,
vice zabavy. Stanovi si na festivakity rozpatet, ktery budou chtit za cely den
utratit. Rijdou hned od z&tku, aby s fateli stravili co nejvic€éasu a pokud se jim
bude na festivalu libit, budou odchazet az na konci

e Stredni a starSiakova skupina 27 let a vySe — tato cilova skupinalgeni cilovou
skupinou, protoze segdpoklada, Ze na festivalu utrati nejvicegzedde rozéit
také na partu kamaradz prace, kt# chgji navstivit festival a uzit si volno
a pratele mimo pracovni prasdi. Tato skupina se vztahuje zejména na pracovniky
podniki Hella Autotechnik, s. r. 0. a Siemens, s. r. pleargné vstupné je proén
piijemnym bonusem. &kové rozhrani této skupiny je 27 aZz 40 let. Jsou to
zanestnani lidé se stalymifpmem, ato je pedpoklad, Ze nebudou mitgsreé
stanoveny rozpget a nebudou takfpmyslet kolik na festivalu utrati. Druhou
skupinou jsou starSi manzelské pary ¥kw41l let a vySe, kié na festival gjdou
az v odpolednich hodinach. Mohou se domluvit ves\pérech a vychutnat si tak
pohodovy veéer s gateli. Radi se mezi hlavni cilovou skupinu, protoZze parsivé
radi vychutnaji namisto piva rgdkonak ¢i dobrou whiskey. VSeobeé&mar tohoto

typu se nebudegfak pozastavovat nad utratou.
Tyto cilové skupiny byly stanoveny tak, aby pokry§echny ¥koveé kategorie. VSechny
vySe uvedené skupiny propojuje it@m snéru stejny moderni Zfsob Zivota, jsou to

lidé, ktei se radi bavi, zajimaji se o hudbu a radi et kulturni akce podobného typu.
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8.3 Upraveny marketingovy mix

Tato ¢ast marketingového planu se zabyva upravenym magketym mixem pro rok
2014. Festival se kazdym rokememi, neboli Izefici vylepSuji se jeho jednotlivéasti.
Zmeéna probiha fedevsim v marketingovém mixu acakm planu, jelikoZ se sluzba stale
zdokonaluje, cena se navySuje, mista prodeje s@&staf a propagace segizpiasobuje
modernim trendim marketingu, zarovese znénou poskytované sluzby seizpusobuje

materialni prosedi, lidé a procesy.

e Produkt

Na za&éatku praktick&asti po pedstaveni spolmosti je jiz popsany stavajici marketingovy
mix, ktery byl stanoven pro rok 2013. Ten byl sestana zaklag predeSlych moznosti
a stanovenych dil Pro letoSni rénik jsou cile vysSi, a proto se musi poskytovanabsl

posunout také na vyssi Urave

Za nej\&tSi zmeénu co se festivalu, jako poskytované sluzbietylze povazovat gadani
festivalu v pfibchu dvou dii. Prakticky nejde o dvoudenni festival jako takoaie den
pied konanim festivalu bude v aredlu tzv. ,akce pealakavce“. Rijde o vystoupeni
mistnich a okolnich interpfiets vlastni tvorbou. Bude zde za}i$é olEerstveni pouze
v podolg piti a jednoho stanku s jidlem. Festival by timé& nabidl jak znamym, tak
teprve zainajicim kapeldm moznost vystoupit na akci tohoutgpomoZznost se tak vice
zviditelnit. Mozna diky této ifilezitosti bude #kterd z kapel ozri@@vat jako zaatek jejich
hudebni kariéry prav festival Fingers Up. Tato alternativni stage budsobotu na
festivalu slouzit k vyplani ¢asu mezi vystupovanim kapel na hlavni gc&udou na ni
hrat ogt znamé mistni kapely. Roik 2014 bude pouze o Zivé hudmebude Zadny Dj
ani p'ehravana muzika, veskera hudba zde budegediazii kapel na obou scénéach.

S tim souvisi dalSi velka zma, a to roz$eni arealu. Na domlgvs majitelem mistniho
kempu, ktery je saiasti parku a lemuje hranice arealu festivalu, boidentena ijeho
cast. Nové prostory nabizi nbvekonstruované 2dé socialni zdzeni a misto, kde se
umisti druha stage. Startovaci gaie akce se bude konat pouze vtomto novém
vyhrazeném aredlu, ktery neni zase az taképminvelky atedy nenatmy na sobotni
aklid.

Spoluprace s kempem tak nabizi i moznostdgino ubytovani pro nav&tniky z &tsi
dalky. Tim je mysleno, Ze majitel je ochoten poskyit slevu pohybujici se kolem 10 %.
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Ubytovani je mozné ve forrstanu, chatkygi motelu. Chatky se roztlji na reékolik typa,
podle pd&tu osob, nebo zda maji vlastni socialnfizeni. V gipadt moteli je rekolik

variant pokoji.. Kazdy z &chto typa se liSi cenou.

Typ chatky Pavodni cen | Cena po sles
5 luzkova chatis vlastnim socialni z&zenim 1200 K& 1000 K&
4 lizkovéa chata se spa@leym socialnim zézenin 660 K& 600 K&
4 lizkovéa chata se spa@leym socialnim zézenin 760 K& 700 K&
4 lizkovéa chata sspole&nym socialnim zézenin 680 K& 600 K&
2 lizkova chata se spd@leym socialnim zéazenin 400 K& 350 K&

Zdroj: Interni zdroje

Tab. 2. Zvyhodma nabidka ubytovani v chatkach kempu Mohelnice.

Typ pokoje Pavodni cen | Cena po slex
2 lizkovy pokojs vlastnim socialnim z&enin 800 K& 700 K&
3 lizkovy pokojs vlastnim socialnim z&enin 1000 K& 900 K&
4 luzkovy pokojs vlastnim socialnim Z&enin 1200 K& 1000 K&
5 liZzkovy apartmais vlastnim socidlnim z&zenim 1400K¢ 1200 K&
Zdroj: Interni zdroje
Tab. 3. Zvyhodma nabidka ubytovani motelu kempu Mohelnice.
Velikost stanta pocet osol Pavodni cen Cena po slex
Stanpro 2 osob 60 K¢ 50 K¢
Stanpro 3avice 0s0l 90 K¢ 80 K¢

Zdroj: Interni zdroje

Tab. 4. Zvyhodma nabidka ubytovani ve stanu kempu Mohelnice.

K ubytovani se dalefjpocitava placené parkovné, a to ve vysi 50za@ osobni automobil
a 30 K za motocykl. K cetje pak pateba ipocist také rekreai poplatek ve vysi 15 K
za osobu. Ubytovani s vyhofjéi cenou se bude prodavat piednictvim webové
aplikace, o tom ale vice v bodu distribuce.

Nedilnou souasti festivalu je saméegjme predstaveni hudebnich interprekteri budou
Gcinkovat na letoSnim gmiku. Letosni line up je jako Gvodni fotka na plofiestivalu na

socialni siti Facebookig Pihola ). Line up kapel byl stanoven nasledévn
13:00 Xindl X
14:30 Martin Harich

16:00 Ine Kafe



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 57

17:30 Wohnout
19:00 Desmod
20:30 Portless
22:00 David Koller
23:00 Punk Floid

V meziasech budou hrat jiz zn#né mistni kapely a vyplni tak prostor, ve kterémsby
mohli hosté nudit. SloZeni kapel bylo sestavenpiedpokladu, Ze oslovi vSechny cilové
skupiny s tim, Ze kazdého oslovi alespoktera z kapel. Samégjmosti je, Ze se nejde do

vkusu trefit vSem, proto se dba na atraktivni depdmy program a lakaveé dérstveni.

Diky rozsfeni celého arealu bude zajfsiti vice stdnk s pitim a oberstvenim. Z toho
vyplyva, Ze dalSi z&nou k lepSimu se planuje ro&sii sortimentu aterstveni. To sice
patilo mezi nejvice chvalenou s®ast minulého réniku, ale na jej jeS€ nevylepsit.
Zatim neni nic fesr¢ uréeno, ale planuje se SirSi vyuziti produld sluzeb mistnich
dodavatei.

Novinkou bude menSi VIP soukroma zdéna. Tato sekadebmit omezeny et
navstévnika alistky do této vyhrazen&asti budou volad prodejné. Vice afi

v nasledujicim bodu,psny popis a vyhody jsou popsany v materialnimtfeds

¢ Cena

V dusledku roz&eni arealu a zvySeni rozfio na planovanou propagaci je zapbi ceny
vstupného oproti minulému ¢niku zvySit, avSak zvySeni se bude pohybovat pouze
v desitkach korun. Vzhledem k tomu, Ziegprodej vstupenek &ae od 1. kétna 2014
neni cena prozatimigsré stanovena. Vstupné bude pro letoSrhik opst rozdéleno do

skupin:

vstupné zdarma prastl do vySky 1 m a pro lidi vlastnici zdravotniigaz ZTP/P

e zlevnené vstupné, které bude ygaprodeji od 1. kétna 2014

e vstupné za niz8i cenu pro z&mance podnik Siemens, s. r. 0. aHella
Autotechnik, s. r. 0.

e vstupné za plnou cenu v denr@dani festivalu

e VIP vstupenky
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Novinkou jsou jiz zmigné VIP vstupenky do neévvyhrazené VIP zony u pddia. Cena
téchto vstupenek bohuZel neni prozatim stanovengeph hodnota se bude pohybovat
priblizné kolem 1000 K. Cilovou skupinou mohou byt lidé, kieuvitaji vlastni soukromy

prostor s omezenym piem lidi, vlastnim stankem s pitim a vlastnim sloém zaizenim.

Diky zvySujicimu se zajmu d&igni navstvnika festivalu pdadatelé i, Ze takovéto
zvySeni ceny nebude hrat zaporny bddrpzhodovani nav8vniki. Naopak diky tomu
budou fit, Ze se navstnici budou &Sit na novinky a zrny, které pro & letosni festival

piipravuje.

e Distribuce

I na tomto prvku marketingového mixu je stale cakahalovat. V pipad festivalu
nebyla u minulych rénikia distribuce nijak napadita. JelikoZz se nepovedlovaminulém
roce realizovat ndpad s vlastnim internetovym pgeodevstupenek diky nedostatkasu
a finartnich prostedki, byl vyuZzit prodej progednictvim portalu smsticket.cz. Stejjako
vzdy bude prodej listkumistn do informa&nich center a prodejen v Mohelnici a okolnich
meéstech. Tento kanél se @skil predevSim u dosgych a starSich lidi, kie tuto cestu

povazovali za nejjednodussi.

Novym projektem se tento rok stane jiz z#mia vlastni internetova aplikace,
prostednictvim které se budou prodavat vstupenky, vygedené ubytovani a noveé
reklamni pedméty. Na vytvdeni této nové aplikace byla navazana spolupracéesném
webovym studiem. Bvodem vzniku je pedevSim pani organizatar mit pod svym
dohledem prodej vstupenek online a vymanit se tiakemi provizi jinym subjekin.
Aplikace se vytvB na miru dle zadanych pozadévid organizatar. V aplikaci mohou
organizatdi vytvaret mizné baléky nebo slevy na poskytovanou sluzbu produkt,
nagiklad na jiz uvedené ubytovani. Slevu mohou zajemlistky spojené s nakupem
ubytovani ziskat pouzegs tuto aplikaci. Cela aplikace bude optimalizovi@kapro Ezné
pacitace, tak pro tablety a chytré telefony. Platby bud&Zné provaét prevodem na &et

nebo dnes jiZ roz&nou platebni kartou.

e Marketingova komunikace

Kazdym rokem se propagace festivalu posouva o kddke, jsou vyuzity nové
komunika&ni kanaly anaopak uwhkterych dochazi kjejich eliminaci. Propagace

v minulém roce by se dala povaZovat zasgspu, avSak vzdy je co zdokonalovat. Proto se
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stavajici prvky marketingové komunikace vylepSujiplénuji se inové moZnosti

propagace.

V dnesni dob se informace nejrychleji imezi mladymi lidmi, ato zejména studenty.
Novou strategii bude snaha oslovit grayto potencialni navévniky, tedy studenty
vysokych kol a rozit tak powdomi o festivalu. Ukolem do dalSichéroka bude pijit

na to, jaké kanaly jsou k osloveni studemejvhodrjSi. Prozatim se propagace bude
vztahovat na vylepy plak&ita oslovovani studentskych spbl&i skupin prostednictvim

internetu.
Planované nastroje marketingové komunikace pro rok014:

Reklama:

e Jiz tradéné nebude chylt reklama ve forma plakati a letaki. V tomto roce bude
zmena, ato rozéleni plakat do dvou obdobi. JelikoZz je jednim z hlavnichicil
zvysit prodej listk jiz v predprodeji, ktery bude probihat od 1&kva je nutné, aby
se Siroka viejnost dozedéla o gripravovaném festivalu co ndjgte. Pro tuto
situaci se vytiskla tzv. ,prvni vina“ plakgtkteré informuji o datu, mistu konani
a letodnim seznamu kapel. Jde o jednodusSi veéerd keni tak propracovand, jako
vSechny pedesSlé plakaty. Druha vina plakatbude vypadat jiz trading,
propracované plakaty navic s uvedenou cenou agugrfestivalu. Tyto plakaty se
objevi na veéejnosti koncem rsice kétna. Diky nové snaze oslovittimo
studenty vysokych Skol, bude zafsdti vytisknout vice plakata letaki. Jejich
mnozstvi se dohromady bude pohybovibliEné kolem 17 000 kus v hodnog
50 000 K.

e Samolepky #stavaji temit beze zmin. Pouze mnozZstvi samolepekcemych
k polepu automohil se zvysi, nehb zajem o & kazdym rokem roste. Tento
produkt je vitanou formou propagace, jelikoz neafiifpnakladny a veSkera starost
spaiivd v objednani vyroby a nalepeni na automobil. eD&k neni pétba
0 samolepky starat.

e Co se hillboard tyce, jejich znéna prokthne pouze v Upra&vjejich designu. Bude
vytvoien novy oficialni banner, ktery bude umifstna billboardech. Banner
festivalu obvykle obsahuje logo a nazev festivalatum a misto konani, line up

kapel a partnery festivalu. V tomto roce se proagbianuje zaplatit si billboardy
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jiz na nesic ¢erven i¢ervenec, avsak to je pouze v jednani, jelikoz by&dady

tak zdvojnésobily.

e Jistymi medialnimi partnery i pro tentocrik zistavaji radio Evropa 2 a MF Dnes.

VeSker4 spoluprace je v jednani. Jisté je, Ze meklma Evrop 2 bude pouze

v mesicicervenec. S MF Dnes se stale jedna o velikosti gapaa jeji hodnét

e Jednim z novych napadha zmisob propagace, jedna-li se oreklamu, je vyuZzit

mestské a obecni rozhlasy. Tentaigpb zajisté dokaze oslovit velké mnozstvi lidi,

avSak otadzkoutstava, zda budouraidy ochotné vyjit této mySlence kist Proto

bude v nasledujici démutno zjistit veSkeré informace o tomto typu média

Podpora prodeje:

NejvétSi novinkou bude vyroba propagdch gedneta festivalu Fingers Up.
Po dlouhém rozmysleni se organiZatikce rozhodli z&adit do marketingove
komunikace itento Zysob podpory prodeje. Doposud jsou navrhy panskych
tricek, pro damy a stay tilka, dale bryle, kSiltovky a tasky. Grafick@unhy
obrazki zpracovava externi grafik. Vzhlegchto propagénich gedn®ta bude
Swdcit o (Relu, pra se vlasta vyrabi. (kelem neni vytviit produkty, které po
festivalu navaivnici vyhodi, jde o vyrobu stylovychewi, které se budou moci
nosit iv k&zném Zivot. Rozpdet na tento projekt bude teprve stanoven.
VSechny tyto pedméty si budou moci koupit zajemci jak préstinictvim vySe
uvedené aplikace, tak préstinictvim planovaného e-shopu vyiteného prag

na prodejdchto produki.

Nedilnou sotiasti podpory prodeje budeenprodej zlevéného vstupného.
Predprodej po&Zi od za&atku kwtna. Véervnu se budou @&p prodavat
zlevrené vstupenky pro zafstnance hlavnich partneSiemens a Hella.

Soutze tento rok budou zpw$ty od dubna, f@sny pdet neni stanoven, ale
diky ohlasim z minulého roku jich bude zajisté vice. Pozitiznménou budou
mozné vyhry, jelikoZ nejde pouze o volné vstupenky, ale i nové progaga
piedntty. SoutZze budou mitizné podoby tak, aby zaujaly opravdu kazdého.
Budou zvéejiovany prosiednictvim socialni sit facebook. Na zaklad
spoluprace s partnerem festivalu Hella Autotechsiky. 0. se planuje také
sougZ v podols kvizu o této spolmosti.
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Public relations:

| pro rainik 2014 se p&ta s podporou Mohelnického zpravodaje, co se RRik
tyce. Now se chysta umi&ti informaci o pipravované udalosti na webové stranky
www.infomohelnice.cz, tedy turistického infortmaho centra Mohelnice.

V budoucnu se zde budouipézne vkladatclanky o gipravach festivalu.

Internet:

Uprava webovych stranek bude pouze veremych informacich o festivalu. Tim
je mysleno, Ze bude vytiena zalozka pro rok 2014, kde navsiici téchto stranek
najdou zakladni informace, jako line up kapel, Relana, partné a samoejme
odkaz na novou aplikaci na prodej vstupenek. VSgdkiualni novinky budou
generovany fimo z profilu na socialni siti facebook.

Nejvice pozornosti budeémovano pedevsim zmignému profilu festivalu na
socialni siti facebook. Tento kanal propagace umalostat se do p@domi
velkého mnozstvi lidi neboli uzivatetéto sik. Opet bude i vytvdena udalost na
festival. Profil bude slouzit jako hlavni préstiek komunikace mezi organizatory
a uzivateli této socialni it Budou zde umi®vany vesSkeré aktualni novinky,
fotky novych plakat, ¢i navrhy propagéich material, ukazky pisni hostujicich
interpreti a jich se tykajici novinky, naiklad no¥ vydané album. Diky tomuto
kanalu Ize ziskat Zpnou vazbu formou komerté ke sdilenym fispivkam.
Hlavnim tahakem, ptoby meli sami uzivatelé vyhledavat profil festivalu, budo
piedevsim soute.

Novou zaleZitosti, kterd bude v ramci internetovéppgace, bude untsvani
noveho oficialniho banneru na stranky zabyvajidiidaurnimi akcemi. Na ¢které
stranky lze umistit banner jako reklamu, n&ktaré jde vloZzit celd udalost

s informacemi o festivalu Fingers Up.

Ptimy marketing:

Do této kategorie lze radit novy zfgsob propagace, a tctkolikrat zmirénou
novou internetovou aplikaci. Podminkou pro ziskslevy @ nakupu vstupenek
touto cestou je zadani e-mailu, tim padem se zisk@baze s kontakty, kterou lze
vyuzit pro zasilani informaci o festivalu. Ziskawntakty je mozné vyuzit nejen

pro propagaci letoSniho doiku, ale i pro nasledujici ¢niky.
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e Lidé

Pokud jde o tento marketingovy prvek — tedy lidikladni struktura dstava nezmnena.
Tym organizatar zastava doposud stejny. Kazdy ma nadale stejnou ipazcavomaoci.
Patet a pozice vedoucich pracovhike teprve wi. Rozdleni skupin astava téns pri
starém, avSak get se pro tento tmik navysi. K vylepu plakéatse gidaji brigadnici, kté
budou zajisovat vylepy po vysokych Skolach. BohuZel se v letws roce nebudou
zanestnavat brigadnici do stails jidlem, ale pouze s pitim. To je &meno tim, Ze se
neplanuji letos vlastni stanky scelstvenim, pouze stanky soukromhikteri za stdnek
zaplati najemné. Oto vice se hodl&idia stanki s vi¢epem piva, nealkoholickymi
a alkoholickymi napoji. Ztvodu roz&ieni arealu bude p@ba navysSit i peet jak

brigadniki, kteti maji na starosti pr&uuto ¢innost, tak brigadnikna uklid arealu.

Za nového spolupracovnika je mozné povazovat Mailska, ktery bude mit na starosti
pate&ni zahajovaci akci. Tato akce nebudecssti fimé propagace spojeneé s festivalem,
avSak bude ji festival zastivat. Vyker mistnich kapel bude mit v rezii Martin, ktery se

pohybuje ve zdejSim hudebnim ptesti.

Bezpe&nostni agentura zajisté zvySi¢eb potebnych pracovnik piimérens k dané situaci
rozSieni arealu a vyhrazeni nové mensi VIP zény prot&aviky. Zachranné jednotky,

jako hasti a zachranna sluzba, budou beze sporu gayist umistny na obvykléem mist

e Procesy

V popisu stavajiciho marketingového mixu, specifick procesech jsou jiz uvedeny
a popsany procesy, které se tykaji pouzgrpv den ped avden konani festivalu
predchoziho réniku. Na planovanithto proces pripravy nésledujiciho festivalu je v tuto
dobu powkud brzo. Hruba fedstava bude vychazet z planu na minul§nik. Plan se
stanovi do harmonogramu ratehého do hodinovych sektorRozdil bude v tom, Ze
piipravy z&nou o den Hve, nez bylo zvykem. To vSe logicky vyplyva izgeslych
informaci o pateni pa‘adané akci, &i které bude zap#gbi oplotit cely areal jiz ve
¢tvrtek. O to vicetasu bude v patek naitzeni a vybaveni celého aredlu. Stim je také

spojené hlidani arealu o jednu noc navic b&ap&ni agenturou.

Je vice nez pra¥godobné, Ze se vyskytnou dalSieom i novinky co se konmé podoby
festivalu tyte, a proto se procesy planuji az je stanovenanfimp@doba festivalu. Nejt/e
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je nutné zajistit veSkeré nutné vybaveni,iglohy material, mit naplanované rozvrzeni

celého aredlu a teprve potom $eg® naplanuje, co se bude postépaalizovat.

e Materiélni prost fedi

Pro letoSni rénik budou, co se rozvrzeni arealddydw hlavni zngny. Prvni zména je
rozSiteni arealu do prostbrautokempu Mohelnice. VeSkerécng rozvrzeni nov ziskané
plochy jsou teprve v gatcich, ale hrubaipdstava se rysuje. Tento roxiskany prostor
bude vyhrazen pro menSi druhé pddium, dva stanéikerstvenim a jednu atrakci.
Vyhodou propojeni arealu festivalu s autokempenmm@znost vyuzivat zshé socialni
zarizeni. Tato pilezitost nam poskytujeieSeni krizového planu wipad negiznivého
pocasi ed festivalem. Je pékud nemozné vytvit VIP zonu za pédiem zisvodu
podmd&eného zdzemi pro tuto sekci. V tomidppd je mozné umistit VIP sekci za novou
stage, kde by pro ni bylo vhodné unist

Druhou vyraznou z#mou bude novy VIP prostor pro nasgtiky. Bude se nachazet po
pravé straé podia a poet navatvnika do této zony bude omezen. Stanovi isspy pdet
vstupenek k prodeji, get se bude odvijet odigdpokladu, Ze nebudou vSichni najednou
uvnitt. PredkEZzreé se p@ita piblizné se 100 lidmi. Vyhody, které bude tato sekce ndbize
jsou nasledujici.

e Navstvnik, ktery si koupi vstupenku do VIP sekce budezaiuien dobry vyhled,
jelikoz budou u plotu vybudované vyvysSené stupinky.

e Souasti VIP sekce bude stanek s pitim. To znamenége Zsost vyhne dlouhému
¢ekani ve front na piti. JelikoZ se cena vstupenky bude pohybkei@im 1000 K,
nebude oberstveni zdarma.

e SamozZejmosti je, Ze zde budou ungisy mobilni toalety.

¢ Nebude chy#t ani z&izené posezeni a barové stoly k odloZeni rapoj

Z duvodu pedpokladaného vyssiho ¢ia stanki s olderstvenim a navySenim naugtosti
se rozhoduje o umisti atrakci do arealu, nebo pouzéeg aredlem. Tento napad,
vytvoreni nové Relax zény jako jeden komplaeg aredlem, je nyniifeSeni. Znamenalo
by to vytvdeni zdbavného prostoru se vSemi atrakcefed prstupem do arealu. Tento
prostor by mohli navs8vnici navstivit v meziasech kapel, nebo ndklad pokud by
nentli o zrovna vystupujici kapelu zajem. Otazkou gstli by pak cilena skupina raei

s détmi a dalSiitetina navatvniki netravili¢as pouze f&d vstupem do areélu.
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8.4 Akéni plan

Na zaklad, Ze jsou jiz stanoveny marketingové cilgamy cilové skupiny a sepsana nova
marketingova komunikace, ktera bude vyuzZivana rmgggaci letoSniho tmiku, je na
fad® jeji ¢asové rozvrzeni. To znamekasovy harmonogram, ve kterém se naplanuji

veskeré aktivity tak, aby na sebe plynule navazoagilnily tak ve findle zvolené cile.

Cela propagace se rozjela od 1. dubna. Nsicrduben fipadly tyto propagéni aktivity.
Prostednictvi internetu, a to speciélrsocialni si¢ facebook, byly zviejnény novinky

v podol¥ seznamu kapel, fotky n®vnavrhovanych tiéiek a spu$ny sou&Ze o vyhru
volnych vstupenek a trika. Jako dalSi cesta bytdena tzv. outdoorovy styl reklamy, tim
jsou mysleny vylepy plakat Ty zaji'uji prihlaSeni brigadnici tzv. ,lepr®, ktefi si rozdli
okolni meésta a vesnice, kde plakaty vylepuji na zaplacenéhgl Novinkou jsou vylepy
na vybranych vysokych Skolach. Mezi ty fpatUniverzita Tomas Bati. Od dubna jsou

v provozu aktualizované webové stranky.

e Zodpowdnou osobou za propagaci na internetu je Petr Elgtaevylep plakat je
odpowdny Lubomir Winkler.

M¢ésic kwten bude oft obsahovat vylep plakiata propagaci na socialni siti. Jako dalSi
nastroj bude zapojen polep automakslamolepkami. Pokud se vSe stihne od Etriev
odstartuje pedprodej listk. Jak formou osobniho prodeje v infokmé&ch centrech, tak
online prodej progednictvim nové aplikace. Diky nakupu listku prednictvim této
aplikace mohou z4jemci ziskat i zvyheéda propagéni materialy, jako trika, tilka, bryle
apod. To znamena, Ze se zatogeusti i prodejéchto &ci s logem festivalu. Od zatku
kvétna do konce budou umésty 2-3 ¢lanky o gipravach a planovanych novinkach na
stranky turistického informmiho centra Mohelnice. Od poloviny dwa uz bude vytvi@n
oficialni bannerc¢i jind reklama festivalu, bude umist na rkolik portaki, nagiklad
kudyznudy.cz, atlasceska.cz a dalSi. Posledni tydestnu z&ne spoluprace s medialnim
partnerem MF Dnes, ktery bude ve svém dennim tigkapagovat festival pomoci
umiseni festivalového plakatu na reklamni plochy.

e Zodpowdné osoby: vylep plakéatPavel Bilek, propagace na internetu Petr Elgner,
Kamila Brzobohatd, spusti aplikace Petr Elgner, PRanky turistické informani
centrum Nikola Drtilova, banner na internetovychrtalech Kamila Brzobohata,

Nikola Drtilova, spoluprace s MF Dnes Lubomir Wiekl
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Po dobucervna budou veSkeré aktivity zgice ké¥tna pokré&ovat, tedy vylep plakét
propagace na internetu (facebook, webové stramolppy automobil, propagace v MF
Dnes, pedprodej listk a propagénich material, ¢lanky v turistickém informénim centru
Mohelnice, umisti se bannery na dalSi mozné poddbstivalovou tematikou. Déle se

umisti¢lanek do Mohelnického zpravodaje.

e Zodpowdné osoby: vylep plakatPavel Bilek, propagace na internetu Petr Elgner,
Kamila Brzobohatd, spusti aplikace Petr Elgner, PRanky turistické informani
centrum Nikola Drtilova, banner na internetovychtgalech Kamila Brzobohata,
Nikola Drtilova, spoluprace s MF Dnes Lubomir Wiekl Mohelnicky zpravodaj
Pavel Bilek.

V meésici ¢ervenci, tedy finélni &sic, bude veSkerd marketingovd komunikace vrcholit.
Propagace bude v masivnim stylu. Budou se doleppeatedni véarky plakéat coz
znamena, Ze se jimi nebudeigelCo se propagace na socialni siti faceboak,tppudou
zahajeny exklusivni sotie o listky do VIP prostoru. Tyto seéde budou spfivat na
principu ,pozvi“ co nejvice svychiptel a dokaz fotkowi nahravkou, jak moc fandis
festivalu Fingers Up. Dolepovat se budou i samatep& co nejvice automolijl které
jezdi nejen po okoli Mohelnice. Co se spusti &rvenci, bude reklama na Eveop, diky
které se festival dostane ido gdemi lidi, kt¢i jsou z dosahu celé propagace. Jako
posledni se spusti reklama preshictvim rozhlasu. Zaredpokladu, Ze zji8hé informace

o tomto typu reklamy budou mit pozitivni vysledi&g se rozhlasy stale vyuZivaji &sta

¢i obce souhlasi s jejich vyuzitim pro propagactitedu. Ostatni nastroje jako propagace
v MF Dnes, banneryi reklamy na internetu budou stale stejné. Billldbyabudou ve
méstech Olomouc, Sumperk a Zéh, dva dal3i imo ve nEst Mohelnice. Budou
umistény poslednic¢lanky v Mohelnickém zpravodaji a strdnkach infotmi&io centra
Mohelnice.

e Zodpowdné osoby: vylep plakéatPavel Bilek, propagace na internetu Petr Elgner,
Kamila Brzobohatd, aplikace na prodej vstupenekkiamnich pedntta Petr
Elgner, PR¢lanky turistické informéni centrum Nikola Drtilova, banner na
internetovych portalech Kamila Brzobohatd, Nikolatilbva, spoluprace s MF
Dnes Lubomir Winkler, billboardy a Mohelnicky zpoalaj Pavel Bilek, rozhlasy
Lubomir Winkler.
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Takto vypada akni plan pro festival Fingers Up 2014 v Mohelnicud® vyuzito velké
mnozstvi komuniké&ich nastraj, diky kterym budou snad ve findle sghly vSechny
stanovené marketingové cile. Tento plan je stangaka navrh, ktery budeiedlozen

hlavnim organizatdm. Jeho obsah seiide v pibéhu piiprav jakkoli znénit ¢i posunout.

8.5 Casovy harmonogram, rozpdet a kontrola

Casovy harmonogram je sestaven na obdobimesici. JelikoZ se ale festival Fingers Up
porada az 19¢ervence 2014, fite se harmonogram viichu priprav festivalu kdykoliv

zmenit, a proto je stanoven odhadem.

v \Y VI Vi
Aktivita 1.2 ]3[4 1.2 ]3[4 1. [2]3.[4 1.2 3[4
Bannery (portély)
Billboardy

Evropa 2

Facebook

MF Dnes

Plakaty a letaky
PR¢lanky (infocentrum)
PR¢lanek (zpravodaj)
Prodej propagaich &ci
Predprodej vstupenek

Rozhlas
Samolepky
Sougze na socialni siti

Webové stranky
Zdroj: Vlastni navrh

Tab. 5. Navrirasového harmonogramu propagace pro festival Finggr2014.

Tabulkacislo 5 poukazuje n&asoveé rozvrzeni aktivit do jednotlivych obdobi. dettiva
obdobi jsou rozglena jak na résice, tak i samotné tydny. Pro pochopeni jsou aktiv

obdobi zvyrazény Sedou barvou.
Rozpacet

Stanoveni rozpdu na tuto marketingovou propagaci bude pouze ocsthadelikoz si
organizatdi akce nepeji zveejinovat gesnacisla. Tudiz inafiklad mnozstvi kus
plakafti, letaki a samolepek bude stanoveno odhadem. Stanovery ipode odhadnut na

zaklad cisel z minulého roku srozdilem navySenimétpopro letoSni rok. Ceny
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u medialnich partnérbudou niz8i, nez jsou ceny obvyklé. To jeéisbeno individuélni
nabidkou ze strany partnera na zaklagdajemné spoluprace. Nédilad finalni rozsah
reklamy na Evrop 2 je v jednani, to samé s MF Dnes. Dale k pochiopelozky soutze

na socialni siti jereba vys¥tlit, Ze se stanovi dity rozpatet na mnozstvi rozdanych

vyher.
LI o 7= 1 1= o VA { oo 1 =11V SO 2 000 k
o DIllDoArdy 5 KS ...coooeeeiieeeeeee e 25 000 Kk
©  EVIOP@ 2o e 15 000 K
0 FACEDOOK ...t e 0K
© MEDNES .o 30 000 Kk
o Plakaty a letdky 9 000 ks @ 10 000 KS .....cocmmemmervrrrnniiiieieeeeeeeeeeeeeeennannns 55 0RO
e Grafické prace, vyroba a uprava plakdtillboard: a ostatnich................ 20 000 K
o VYIEPOVE PIOCNY .o 20 000 k
e  PR¢lanek (inform@&ni CENIIUM) ........uuuiiiiiiiiiiiiiiee e et e e e e e e e e e e K
o  PRCIANEK (ZPravodajStVi) .....ueeeeeeeiiiiiiiie s ettt e e annes 0K
e Prodej propagmich materidl .............ccccooiiiiiiiiiiii e, 100 000 K
e Vytvoieni aplikace na prodej VSIUPENEK..........ccmmmmeeeeeeeeeeeereeeieiiininnnns 15 00@ K
o Polepy na automobily 500 KS............coo e e e Q00 K¢
o  SouBZe Na SOCIAINT Siti.......uvviiiiiiiiii e 5.000 K
e Aktualizace webovycCh StrANEK ..........cc.vcemeemeviiiiiiiieeeieee e QOKe
0 CELKEM ... oo 297 000 K

Z ndzorného vypisu iphledu aktivit marketingové komunikace lIze &jdze celkova
piibliznad odhadovana cena je 297 008 K

Kontrola

Aby byla marketingova komunikace efektivni, je mytnaby byla spkna podle
stanoveného planu. To Ize zajistit kontrolou, dikgré zjistime, zda odpésné osoby za
dané aktivity splnily svoje ukoly ¥as. Pro tentoifjpad je vybran zgsob kontroly formou
kontrolniho dokumentu neboli tabulky. Tento dokumenode umisin na google &et,

ktery je sdilen mezi jednotlivyméleny realiz&niho tymu, a proto kamu ma kazdy
piistup a niZze ho jakkoli editovat. Nasledujici tabulka je uk@zjakou formou bude
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kontrolni dokument zpracovan. Kazdy dokument budeurity mésic a bude obsahovat

vSechny naplanované ukoly.

Tabulka bude rozvrzena tak, aby bylo jasné, jakévitk ma byt splina, v sloupci termin
bude stanoveno posledni datum, do kterého ma Iy¢rsp Dale jsou sloupce s inicialy
pracovniki, jez jsou za jednotlivé aktivity zodpé&dni, to vyznauje bareva vybarvené

pole. V poslednim sloupci kazdy zaZhada danou aktivitu spinéi ne.

Aktivita Termin P.E| LW P.B| K.Bl N.O Spino
Facebook Do 10. 4 Ano
Navrhy tricek Do 18.4 Ne
Navrh novych plakdit Do 20.4 Ano
Facebook 2 ukazky pisni | Do 15. 4 Ano
Prvni kontrola legiu. Do 10. 4 Ano

Zdroj: Vlastni navrh

Tab. 6. Uk&zka navrhu kontrolni tabulky nasiec duben.
Kontrolu pak niize provadt kazdy, kdo bude mitifstup k této tabulce. Navic je dobré, Ze
vSichni uvidi terminy, do kterych musi dany ukoln#p Pokud se stane, Ze bykdo Gkol
nestihl, pod tabulkou bude p&to poznamky, kde e vyswtlit, v jaké fazi se ukol

nachazi nebo napsaivbd, pr@& ho nebyl schopny spinit.
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9 DALSI NAVRHY NA ZLEPSENI PROPAGACE A M ERENI
EFEKTIVITY NASTROJ U MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Posledni kapitola praktick&asti se zabyva dalSimi navrhy, jak geStylepSit do
budoucnosti marketingovou komunikaci, jaké dalStmge je mozné vyuzit atht tak
propagaci jest moderrji a snad i napadifi. Dale napady, jakymi Zisoby lze zmifit
efektivitu jednotlivych nastrdjmarketingové komunikace.

Pfi studiu na vysoké Skole jsem se dé&ddla o rmiznych modernich trendech co se
marketingwi ptimo propagace jednotlivych prodikbiebo sluzeb te. Nejvice mne vzdy
zaujalo vyuziti guerilla marketingu a viralniho rkatingu. Jde o napadité formy

propagace, které nevyzaduji vysoké fitra@mprostedky.

Dle mého nazoru, jelikoZz se jedna o hudebni felstiwdla by spolénost chtit zaujmout

a oslovit potencialni naw&tniky, predevsim kreativnim a napaditym tspbem, diky
kteréemu se tak bude cely festival jevit atrak&gim. Hlavni cilové skupiny jsou zhruba ve
véku 18-55 let. Tato skupina obsahuje jak mladé sttydeak lidi produktivniho ¥ku. To
znamena, z&im zabavajsSi a zajimawjSi nebo Sokujici bude forma propagace, tim vice
o ni budou vSichni jevit zajem. Santepre tim nemyslim, Ze by spaleost néla upustit

od klasickych prvlt propagace, ale mohla by k nirfigmjit i néco navic.

Jako prvni ndpad bych uvedla prvek vyuzivany vijaemarketingu, ato konkrén
flashmob, neboli kratké zinscenované tamevystoupeni na wejnosti. ProtoZze jednim
z problémi propagace je osloveni lidi 2t8ich vzdalenosti, néjlad i mésto Olomouc je
prozatim velké na rozsah dosavadni propagace, psoth€lo praw v tomto nést mezi
mistnimi lidmi uclat akci toho typu. Je to mozZnost, jak proniknowimmistni obyvatele
anavést je ktomu, aby secah sami o festival Fingres Up zajimat nebo dspo
0 spolénost, kterA ma na starosti tuto akci. Diky velkiem fanouSk festivalu a velkého
mnoZzstvi dobrovolnik ktefi pomahaji fi realizaci festivalu, by nebylo slozité sehnat
pocetnou skupinu lidi, ki@ by byli ochotni véejrné zatancovat. 3m by se pak natdo
video s tancem, ktery se maji dauNasledr by se vSe seatilo a samotna realizace by
pak uz byla jednoducha.

DalSi napad je na #Apob virdlniho marketingu. Celda akce by &pala v hromadné
navseve nakupnich center v ptu minimalreé 30 lidi, kte&i by meli na solg trika festivalu
arozdavali nafiklad i balonky s logem festivalti let&ky. Skupina by se drzela stale
u sebe a do vSech obcliothy chodili vSichni spolu. Cilem by bylo zaujmoudil ve
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smyslu, aby si citi po¢etnou skupinku lidi vyfotit, natit nebo se dokonce vyfotit s ni.
V dnesni dob mladi lidé umi stale vice ocenit snahu o zajimaamépaditou propagaci.
VeétSina takto ptizenych fotek a videi v mnohaipadech ko&i na profilu socialni sit
facebook, kde mohou uzivatelé rovnou adna fotkou i profil festivalu. Rozhodnby je
mohl tento napadity Zigsob propagace oslovit a zvysit jejich zajem o ¥edtiSamorejme
by Slo ot o skupinu dobrovolnik ktei by byli ochotni se &kolika takovychto akci

zWEastnit. Za odrégnu prav jim pridélenych triéek.

DnesSnim trendem jsou jednozna soutzZe. Proto i dalSi navrh na kreativni propagaci je
touto formou. Nedavno jsem v televizi vid soutz, kterd ndla opravdu velky usch.
Jednd se orozmésti darki v okoli Mohelnice, které mohou pomoci GPS isonic
sougzici najit. Darky by iy podobu originalnich CD vystupujicich kapel, wath
vstupenek, dale b&ky s tricky, brylemi, taSkami a darky, které bynovali nasi sponza
Takto by se rozmistili v okoli Mohelnice, a teedevsim skam do pirody, aby tak mohli
sougzici spojit hledani datks vyletem. Zaznamenaly by se danéraduice, které by byly

s vyhlaSenim sodite zvéejrené na socialni siti. Je logické, Ze by se ngené mista
neschovavaly skuteé darky, ale pouze poukazy na Aby byla soutz spravedliva, ten
kdo poukaz naSel, se s nim musi vyfotit na &isilezu a fotku zwejnit na profilu
festivalu. Poté mu bude po dokogeho vyhra pedana. Podle mého nazoru by mohla
soutz opravdu zaujmout velky pet lidi, a to nejen v naSem okoli, nébdarky by se
umistily do vzdalenosti 30 km odé&sta Mohelnice. Tim by se mohlo pddaiskat gizen

obyvatel z okolnich ®st.
Navrhy na méreni efektivity nastroja marketingové komunikace.

Velkou chybou celé propagace doposud bylo, Ze¢keemkdy Zadné vyhodnoceni, zda
jsou jednotlivé vyuzivané nastroje efektivni a jgedy vibec k cemu dobré. U mnoha
spole&nosti se zgné malokdy rekdo otai zpatky a zhodnoti celou propagaci, zda byla
zacilena spravna byly zvoleny ty spravné nastroje. Rada bych qmuavrhla gkolik
moznych zjgsohi, kterymi Ize zjistit efektivitu pouzitych nasttoj

Prvni navrh je vytviit dotaznik s otazkami, diky kterym by bylo moznisti potrebné
informace o celé propagaci a festivalibec. Vytvdil by se dotaznik v elektronické

podol prostednictvim Google Docs, ktery by obsahoval otazlputy

e Odkud jste?

e S kym jste na festival dorazili?
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e Jak jste se dozdéli o festivalu Fingers Up?
e V3Simli jste si plakal nekde ve VaSem okoli?
e SlySeli jste reklamu na Evro@R?

e Pra jste se rozhodli navstivit festival?

e Kde jste si koupili listky?

e Zda se Vam cena vysoka, nizk@piimeiena?

A mnoho dalSich otazek, které budou poskladany abk, i dotazovani lidi Slo spiSe
o rozhovor a ne pouze o kladeni otazek. Tinomost by n&ély na starosti pohledné sty
¢i panove, kt# by tak oslovovali navévniky festivalu. Dotaznik by vypbvali na tabletu.

Pomoci zvoleného dotazniku lze vysledky sledovatyséednych grafech nebo tabulkach.

TentyZ dotaznik, ale s jinymi otdzkami by slouzl mtizkum trhu. Otazky by byly deny
pro obyvatele v okolnich #stech jako naifklad Zal¥eh, Litovel, Sumperk a Olomouc, ale
také mensSi obce, ve kterych jsou vylepovany plakdignto dotaznik by sgoval

v otazkach typu:

o Uz jste rkdy slySeli o festivalu Fingers Up famaném v Mohelnici?
e Pokud jste festival jiz navstivili, libil se Vam?

e VS&imli jste si r‘kde plakat s touto akci?

e Co by pro Vas bylo neftSim lakadlem na akci toho typu?

e Pokud o festivalu vite a nenavstivili jste ho, jgtg k tomu mili dtivod?

Prostednictvim &chto a rkolika dalSich otdzek by organizéitaziskali odpo¥di na
otazky, zda lidé v okoli opravdu o festivalu vieat)i ma smysl vylepovat plakaty ve vSech

lokalitach. Je to dobry Zigob jak zjistit, ktery nastroj jetinny a naopak.

Co se plakdi tyce, je opravdu&Zkeé ukit, zda jsou k &¢emu dobré a lidé si diky nim
vSimnou pipravované akce.idevsim ve &sSich néstech, kde nejsou tak viditelné jako
v menSich okolnich obcich. Z mé osobni zkuSenogth a@otazani par zndmych, kdyz
vidim nékde umistnou reklamu, ijde o polep automobilu, malbu na domu nebo kdekoli
umisgnou ceduli s reklamou a poskytovany prodtilgluzba n¢ zajima, ze vSeho prvni se
divam na kontakt v podébinternetovych stranek. JelikoZ si potom mohu naitpti
zjistit, o jakou firmu jde a co vSe nabizi. Ikigad let&ka na iizné koncerty a kulturni
akce, zajimaji m jejich webové stranky, kde bych zjistila veSkedmbnosti. Z toho

davodu n& napadlo na plakaty umistit odliSnou url adresdkdh by tato adresa byla
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presnérovana na oficidlni stranky festivalu Fingers Uge prostednictvim analytickych
nastrofi ziskat pehled, kolik lidi vyhledavalo festival prévdiky adrese uvedené na

plakéatech.

Veskeré aktivity na internetu, co se webovych skarty¢e, mohou organizato
kontrolovat pomoci internetového nastroje Googlealftics. Pomoci & mohou
kontrolovat napiklad (&Einnost banndr umistnych na strankach s festivaly, tedy
odkazovych strankach. Tento nastroj ukazuj€epamav&vniki na strankach a jejich
chovani na nich. Zaznamena dobu, kterou na stréngthavi a jejich zfisob pohybovani
se na strankach. M4 vsak jisté vyhody i nevyhodshddou je, Ze tento internetovy nastroj
je zcela zdarma, naopak nevyhodou je nutnost séitnaiskana data analyzovat. To
vyZzaduje schopnost se v nastroji orientovat &uho pouzivat tak, aby &h vyznam.
Jelikoz pan Petr Elgner pracuje v oboru IT, aefy pro reho byt problém s timto
nastrojem pracovat. Vysledky by slouZily pro oramit zda jsou stranky nag¥sbvané
velmi casto ¢i ziidka. Podle toho by se odvijel jejich dalSi vyvBpkud by vysledky
ukazaly, Ze bannery na odkazovych strankachéhebadné vysledky, naif$ti propagaci

by se eliminoval jejich pet nebo neumi®valy vibec.

VSechny vySe zmimé napady budou navrZzeny na dalSi hromadné poRakud mé
navrhy organizéatory oslovi, mohou sg&teré z nich vyuzit jiz pro tento ¢oik. Pro pisti
ro¢nik bych radda mla tu moznost aplikovat vSechny vySe uvedené n3padyse

dotazniki, nebo url adres na plakateckiey
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ZAV ER

Ukolem moji bakalgské prace bylo vytiit marketingovy plan pro festival Fingers Up
2014, ktery se bude konat 18rvence v Mohelnici. Festival piida spolénost Kultura
avolny ¢as Mohelnice, neziskovd o. p. s., kterd se zabys#danim kulturnich

a spoléenskych akci. Jednim zwilorganizace je podpid rozvoj turistiky v naSem

regionu.

Prace byla roztlena nacast teoretickou, ktera obsahuje zpracované pozrmtgborné
literatury a praktickoutast, ve které jsou zpracovany ziskané informacpot®sosti,
vypracovany analyzy a upraveny marketingovy pléanrpk 2014.

Prvni kapitola byla #novana pedstaveni spoé@osti a na zakladziskanych informaci byl
nasledg sestaven marketingovy mix. Temigpel k pochopeni, jak doposud poskytovana

sluzba vypadala a jakym agobem se ji spot@ost snazila k zdkaznikn dostat a prodat.

DalSi kapitola se zabyvala sitidmi analyzami. Konkréth analyzou mikroprogedi,
mezoprostedi a makroprogedi spolénosti. Diky nim jsme se dozeli, co maze
spole&nost vylepsit uvnit podniku a co ovlistuje jeji ¢innost z vijSiho prostedi. SWOT
analyza byla naslednym shrnutim do silnych a slabgtranek, flezitosti a hrozeb

spole&nosti a festivalu.

Zmeny nastaly az v kapitole Navrh marketingového pladako prvni jsem stanovila
primarni a sekundarni cile, kterych by¢lm byt dosazeno pomoci upraveného
marketingového planu. Po vymezeni cilovych skup#avsgvnika byl popsan novy
marketingovy mix, ktery obsahoval hadnzmen. NejdilezitéjSim prvkem byla
marketingova komunikace, kterou jsem rozplanovaba aniho planu na jednotlivé
mesice. VSe je jednoduSe shrnuto gsoveho harmonogramu. Na konci jsem stanovila

odhadem rozpeet na celou propagaci.

V posledni¢asti jsem navrhlagkolik napad, jak by Sla propagace do budoucnostigest
vylepsSit a rkolik zptsohi, kterymi lze zndit efektivitu vyuZivanych nastroj
marketingové komunikace. Dle mého nazoru by mohkgdené navrhy opravdu pomoci

pii planovani propagace na dal3¢mék.
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KVCM Kultura a volny¢as Mohelnice
OPS Obeacnhprosgsna spoléenost

DPH Dai z pridané hodnoty
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