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ABSTRAKT

Tato prace je zaméfena na komunikaci se zakazniky festivalu Fingers Up. V teoretické
Casti této prace je Ctenaf seznamen s problematikou, ktera se tyka marketingového mixu
sluzeb a marketingové komunikace, dale je prace soustfedéna na SWOT analyzu, analyzu
konkurence a zakaznika, a také na segmentaci zakaznikt. Cast prakticka je orientovana
konkrétné na firmu a jeji nabizeny produkt ¢i sluzbu, kterou je festival Fingers Up. Tyto
nalezitosti jsou posouzeny na zakladé¢ marketingového mixu a vhodnych analyz. Stézejni

¢asti této prace je nasledné navrzeni vhodnych navrhii a doporuceni.

Kli¢ové slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, integrovand marketingova

komunikace, SWOT analyza, segmentace zakaznikt, propagace, analyza zakaznika

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is focused on the communication with customers of the Fingers Up
festival. In the theoretical part of the thesis the reader learns about the issue concerned with
the marketing mix of services and the marketing communication, furthermore it is focused
on the SWOT analysis, the competition analysis and the customer analysis, and also on the
customer segmentation. The practical part concentrates on the firm and its offered product
or service in particular, which is the Fingers Up festival. These requirements are assessed
on the basis of the marketing mix and suitable analyses. The crucial part of the thesis is the

following projecting of suitable suggestions and the recommendation.

Keywords: marketing communication, marketing mix, integrated marketing

communication, SWOT analysis, customer segmentation, customer, analysis, promaotion,



Podékovani

Zde bych rada podékovala vSem lidem v mém blizkém okoli, kteti mé po celou dobu
podporovali, jak pfi studiu, tak 1 pii psani bakalaiské prace. Dale bych rada pod¢kovala
¢lenim organizace za dobrou spolupraci, poskytnuti materidli a potfebnych informaci

Vdek nalezi také vedouci mé prace za jeji ochotu.
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UvVOD

Bakalafska prace je zaméiena na moravsky hudebni festival Fingers Up, konkrétné na jeho
marketingovou komunikaci, proto také nese nazev ,,Navrh marketingové komunikace
S vybranymi skupinami zékaznikti festivalu Fingers Up.* Tato kulturni akce se kona pod
vedenim organizace Kultura a volny ¢as Mohelnice, neziskova o.p.s., kterd byla za timto
ucelem ziizena v roce 2011, kdy za sebou méla jiz prvni ro¢nik festivalu. Piispénim
vlastnimi navrhy a napady do komunikace se stalymi 1 potencionalnimi zakazniky jsem si
vybrala z diivodu, Ze jsem jiz v minulych letech na festivalu spolupracovala a tim ho také

kazdym rokem navstévovala.

Stanovené cile, kterych by mélo byt v bakalarské praci dosaZeno, se daji rozdélit do
nckolika ¢asti.

Prvni ¢ast je zpracovana zejména z teoretickych poznatkii zodborné literatury
a internetovych, odborné zaméfenych zdroji. Na tivod je ¢tendiim pfiblizeno samotné
fungovani obecné prospésné spolecnosti a jeji zdnik. Postupné je nastinéna problematika
tykajici se marketingového mixu, komunikaéniho mixu a jejich prvki, kdy jsou nasledné

z teoretického hlediska ptiblizeny situacni analyzy a segmentace zakaznik.

Samostatna ¢ast, tedy praktickd, se z pocatku zaméiuje na charakteristiku a ¢innost firmy,
ktera je zpracovana pomoci rozsifené¢ho, o ,,3P*, marketingové mixu. Naslednym usekem
této prace jsou dle ziskanych informaci a poznatki vyhotoveny jednotlivé casti
komunika¢niho mixu, které¢ organizace vyuziva. Soucésti prace a tedy dalSim usekem je
analyzovan, pomoci vypracované SWOT analyzy, analyzy zakaznika a konkurence,
soucasny stav festivalu. Je zde feSena problematika tykajici se slabych a silnych stranek

festivalu a nasledn€ upozornéno na hrozby nebo na nastavajici prilezitosti.

Aby mohlo byt dosahnuto a splnéno cile a to navrzeni nebo zlepSeni marketingové
komunikace, je nutné urcit si jednotlivé segmenty, na které bude zacileno. Na to je
orientovana dal$i ¢ast, ktera napoméaha ke stéZejni Casti celé bakalaiské prace a to
k samotnym navrhim a doporucenim tykajici se marketingové komunikace, u kterych jsou
nejprve stanoveny cile, ¢eho bychom chtéli dosdhnout zlepsenim komunikace se zakazniky
a nasledné¢ jsou nastinény mozné¢ a do budoucna realizovatelné ndvrhy marketingové

komunikace.



| TEORETICKA CAST
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1 OBECNE PROSPESNA SPOLECNOST

Tato kapitola je zaméfena na samotnou obecné prospésnou spolecnost (dale jen ,,OPS®).

1.1 Organy obecné prospéSné spole¢nosti

Jak je uvedeno v ¢lanku PospiSila a Rybové (2010), tak nyni a to od roku 2010 plati, ze
OPS musi mit tii povinné organy a to spravni radu, dozor¢i radu a feditele. Diive jedinym

povinnym organem byla jen spravni rada.
Spravni rada

., Spravni rada musi mit nejméné 3 cleny, pocet clenit musi byt delitelny tremi. Maximalni
pocet neni omezen. Clenem spravni rady miize byt jen fyzicka osoba, beziithonnd, zpiisobila
k pravnim ukoniim, stdale pritom plati neslucitelnost funkce clena sprdavni a dozorci

rady. “(Pospisil a Rybova, 2010)

Funk¢ni obdobi ¢lena spravni rady, kterého jmenuje zakladatel, je tfileté. Po posledni
novelizaci, je zruSeno opétovné Clenstvi jak ve spravni rad¢, tak obdobné i v radé dozor¢i.
Schtize spravni rady probihaji minimélné 2x ro¢né€ a pokud nastane situace rovnosti hlast,
rozhoduje piedseda spravni rady. Spravni rada jiZ neni statutarnim organem spole¢nosti,

tim je nyni feditel (PospiSil a Rybova, 2010).

V ¢lanku PospiSila a Rybové (2010) je uvedeno, zZe zékladnim ukolem sprévni rady je:
,,a) rozhodovat o zasadnich zdleZitostech tykajicich se vnitiniho fungovani spolecnosti
b) vydavat predchozi souhlas k nekterym pravnim ukoniim, kterymi dochazi k dispozicim
S majetkem spolecnosti, resp. kterymi spolecnost majetek nabyva. ,,
Dozor¢i rada

Je to novy a povinny kontrolni organ, musi byt nejméné tficlennd. Stejné€ jako u spravni
rady maximalni pocet ¢lenll neni jiz omezen a také musi délitelny tfemi. Dozorc¢i radu
jmenuje zakladatel, ale pfedsedu dozor¢i rady si jmenuji sami ¢lenové (Pospisil a Rybova,

2010).

Reditel

Drtive pted rokem 2011 nebylo zfizeni funkce feditele povinné a taktéz nebyl povazovan za

statutarni orgdn spolecnosti. Po novelizaci zakona je feditel, kterého jmenuje a odvolava
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spravni rada, statutdrnim organem a tak fidi spole¢nost a jedna jejim jménem (Pospisil
aRybova, 2010). , Reditelem miize byt pouze fyzickd osoba, kterd je bezithonnd a mad
zpiisobilost k pravnim tikoniim. Reditel nemiize byt clenem spravni rady ani dozorci rady,
je vSak opravnén ucastnit se jednani spravni rady a dozorci rady s hlasem

poradnim. “(Pospisil a Rybova, 2010)

1.2 Financovani obecné prospésné spole¢nosti a jeji hospodareni

Jak uvadi ve svém c¢lanku (Pospisil a Rybova, 2010), pokud se zakladatel¢ rozhodnou pfti
zalozeni vlozit vklad, mize byt spolec¢nost financovana z ngj, ale neni to povinné. Dalsi
moznosti 1 v pfipad¢ vkladu OPS ziskéva prostiedky z provozovani obecné prospésnych
sluZzeb a jinych doplitkkovych ¢innosti. Novinkou je také zruSeni zakazu obdrZet dotace
Z vice zdrojii na jednu ¢innost nebo projekt. Déle byla také zruSena povinnost ukladat zisk
v celé vysi do rezervniho fondu anasledné jej pouzit ke kryti ztraty v nasledujicich

ucetnich obdobich.

1.3 IV. ZruSeni a zanik obecné prospésné spole¢nosti

,,Novela ucinna od 1. 1. 2011 upravila postaveni OPS zakladanych statem, krajem nebo
spolecné vice zakladateli — verejnopravnimi korporacemi (obec, dobrovolny svazek obci,
kraj nebo Ceskd republika) tak, Ze v pripadé likvidace takovych OPS maji ndrok na
likvidacni ziistatek tyto verejnopravni korporace jako zakladatelé.“(PospisSil a Rybova,

2010)

Podle zakona zakladatel nemtze OPS zrusit, ale mize zvratit rozhodnuti spravni rady
0 zruseni spolecnosti a to jen v piipadé, ze spolecnost stale nebyla zruSena, pouze se o tom
jedna. Musi vSak soucasné zajistit ¢innost OPS alesponi v rozsahu, ktery odpovida
divodiim, pro néz bylo rozhodnuti spravni rady zmeénéno nebo zruseno (Pospisil a Rybova,

2010).
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix se sklada z jednotlivych nastroji, které jsou napomocny manazerim
pusobicim v marketingu vytvofit vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny zakaznikim. Prvky
mohou byt dle potfeb rizné namichany a také sestaveny do rizného potadi a to za ucelem
jak uspokojeni potfeb a ptani zdkaznikii, tak uspokojeni organizace, tedy ziskat zisk

(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 29).

Jak ve své praci uvadi Janeckova a Vastikova (2000, s. 29), tak z pocatku zahrnoval
marketingovy mix pouze Ctyfi prvky a témi jsou produkt (product), cena (price), distribuce
(place) a propagace (promotion). Pozdéji tyto prvky, v organizacich poskytujici sluzby,
nebyly dostacujici a bylo nutno ptidat dalsi prvky a to tfi, z ¢ehoZ vznikd marketingovy
mix o sedmi prvcich, tedy 7P. Témi tfemi prvky jsou materialni prostiedi (physical

education), lidé (people) a jako posledni procesy (processes).

2.1 Produkt (Product)

., Produktem rozumime vse, co organizace nabizi spotiebiteli K uspokojeni jeho hmotnych
I nehmotnych potieb. U cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, casto bez

pomoci hmotnych vysledkii. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.*
(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 29)

Podle Janeckové a Vastikové (2000, s. 93) hlavni véci, kterd nas ovliviiuje ke koupi
sluzby, je zékladni produkt. Ten se jinak také nazyva kliCovy. A sluzby, které jsou
nabizeny k zdkladnimu produktu a piidavaji tak k nému urcitou hodnotu, nazyvadme
periferni nebo také doplitkovy produkt. Zakladni sluZzbou v solariu je poskytnuti opéleni
pomoci riznych praktik, jako je naptfiklad nastfik nebo opalovaci zafizeni. Doplitkovou
sluZzbou pak mohou byt informace o vhodnych krémech do solarii, zakoupené téchto
krémd, Casopisy v ¢ekarné a jiné. Dopliikové sluzby jsou nabizeny bézné. ,,Existuje tzv.
ctyrlistek doplitkovych sluzeb: poskytovani informaci a poradenské sluzby, prebirani
objednavek a uctovani sluzeb, péce o zdkaznika a jeho bezpecnost, specialni sluzby.*

(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 93)
Poskytovani informaci a poradenské sluzby

Dnesni zékaznici, obvykle ti novi a potencionalni si nejdiive chté&ji ziskat dostatek

informaci, nez si sluzbu zakoupi. Kazdy se zajima o to, jakd sluzba nebo jeji kombinace
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s doplnkovymi sluzbami vyhovi jejich potfebam a ptanim, dfive nez za ni zaplati. V dnesni
dobé moderni technologie jsou veskeré informace sdélovany pomoci internetu nebo
naptiklad bezplatné telefonni linky, ale mizeme se poradit také piimo na misté, kde je

sluzba poskytovana (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 93).
Péce o zdkaznika a jeho bezpecnost

Je dulezité, aby u nékterych sluzeb po dobu realizace, bylo vytvofeno pfijemné,
pohodIné a bezpecné prostiedi. Zakaznik jako host, by mél mit k dispozici vSe potiebné
k tomu, aby mohl setrvat v provozovné nebo na uréitém misté dokud neni sluzba
vykonana. V takovém piipad¢ by prostiedi, kde je sluzba realizovana, by mély byt toalety,
umyvarny, Satny nebo napiiklad détské koutky, hlidand parkovisté¢ atd. (Janeckova

a Vastikova, 2000, s. 95).

2.2 Cena (Price)

U stanovovani ceny bychom si méli v§imat: ,,vysi nakladii, relativni urovné ceny, urovné
koupéschopné poptavky, ulohy ceny pri podpore prodeje, ulohy ceny pri snaze o soulad
mezi realnou poptavkou a produkcni kapacitou v misté a case.* (Janeckova a Vastikova,

2000, s. 30)

Déle ve své praci (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 30) uvadi, ze jelikoZ je cena
nehmotného charakteru, je vyznamnym ukazatelem kvality. Organizace musi vénovat vétsi

pozornost nakladlim, protoZe vefejné sluzby nemaji zddnou cenu nebo dotovanou.

2.2.1 Zaklady cenové strategie

e Pokud chceme definovat cenovou strategii, je nutné podle Janeckové a Vastikové
(2000, s. 107) brat v tivahu:

e Naklady

e Konkurenci

e Hodnotu sluzeb pro zakaznika

Vzhledem Kk tomu, Ze se na trhu potykdme s mnoha konkurenty, musi organizace
sledovat ceny sluzeb, které nabizeji. Méla by také vnimat kvalitu sluzeb konkurence

a porovnavat zménu kvality a ceny (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 108).

, Hodnota pro spotrebitele predstavuje uzitek, ktery pro néj sluzba predstavuje.*

(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 109)
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Jak uvadi JaneCkova a Vastikova (2000, s. 109), tak vznikly rozdil mezi tim, jakou
spotiebitel zaplati cenu a tim, kolik je doopravdy ochoten dat, se nazyva spotiebitelsky
piebytek. Pokud zdkaznik dospéje k tomu ndzoru, Ze naklady, které vynalozil na koupi
sluzby, nebyly pfimo tmérné k ziskanému uzitku, ziska tak cistou negativni hodnotu.

Zakaznik, ale nehodnoti sluzbu samotnou, srovnava ji s konkurenci.

2.3 Distribuce (Place)

Distribuce je nedilnou soucasti poskytovani sluzby, usnadiiuje zdkaznikim pftistup ke
sluzbé. Zavisi na volb¢ zprostiedkovatele dodavky, které organizace nabizi a které si
zakaznik muze vybrat, aby cesta ke sluzbé byla co nejrychlejsi a nejjednodussi. Mize to
byt naptiklad dodavka pfimo domil nebo je mozné si zakoupenou sluzbu nebo vyrobek
vyzvednout na posté, u vstupenek, jizdenek lze zakoupit online a vytisknout piimo ze

svého pocitace atd. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31).

»luzby vice ¢i mené souviseji s pohybem hmotnych prvkii, tvoricich soucast sluzby.

(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31)

2.4 Propagace (Promotion)

Jak je uvedeno na portale iPodnikatel.cz (2011), tak velka vétsina populace si pod pojmem
propagace ptredstavuje pouze reklamu, ale samoziejmé tomu tak neni. Reklama je pouze
jeden z prvkd, z kterych se cela propagace sklada. Jinymi slovy se tento soubor prvki
nazyva komunikac¢ni mix. Tento mix obsahuje 5 zptisobtl, prostiednictvim kterych mizeme
komunikovat se svymi cilovymi skupinami. Jedna se o reklamu, osobni prodej, podporu
prodeje, public relations a direct marketing. Kazdy, z téchto zminénych prvkli ma svou
strategii, jak oslovit a ziskat si své zakazniky a také musime brat v ivahu veskeré vyhody

a nevyhody, které prvky komunikaé¢niho mixu obnasi.

(Kozék, s. 41) ve své praci uvadi, ze k propagaci mizeme vyuzit nékolik médii, ktera se
¢leni naptiklad dle dosahu plisobnosti a témi jsou masova média (televize, rozhlas, noviny,
Casopis) — Siroky dosah a specifickdi média (vykladni skiiné, billboardy, dopravni
prosttedky, reklamni pfedméty) — lokalni pisobnost. Dal§i moznosti jak roz¢lenit média je
podle intenzivniho piisobeni na emoce ¢loveéka, fadime sem horkd média (televize, radio,
kino, telefon) — piisobi na emoce a na lidské smysly jako je naptiklad chut, zrak, sluch

a chladna média, kterymi jsou noviny, billboardy, ¢asopisy, reklamni pfedméty — plisobi na
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emoce omezené, je zde skutecnost, ze Clovek si rytmus piijeti voli sam. Posledni ¢lenéni
médii je podle jejich povahy a to jestli jsou elektronicka, jako je televize, pocitac (internet),
rozhlas, video nebo klasickd jako noviny, casopisy, billboardy, dopravni prostiedky,

vykladni skiin€ a jiné.
2.5 Lidé (People)

Kdyz je poskytovana sluzba, je vice nez ziejmé, ze dochazi ke kontaktu zédkaznika s tim,
kdo sluzbu poskytuje. Lid¢é jsou tedy diileZitou ¢asti marketingového mixu sluzeb, dodéavaji
sluzb¢ kvalitu. Proto je dilezité, aby zaméstnanci byli pe¢livé vybrani, kvalitné vzdélani
a dobfe motivovani. Stejné tak by mélo existovat ur¢ité chovani a postoj zakaznika. To vse

je dualezité k vytvafeni dobrych vztahii zdkaznika a zaméstnance (Janeckova a Vastikova,

2000, s. 31).

2.6 Materialni prostredi (Physical evidence)

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzby zakaznik neni uplné schopen zakoupenou
sluzbu posoudit diive, nez ji sdm spotiebuje. K tomu napoméha prostiedi, ve kterém se
sluzba uskuteciiuje a zaroven tak sluzbu zhmotiiuje. Mize mit formu napiiklad kancelare,
provozovny nebo 1 n&jaké brozury tykajici se pojiStovny nebo divadla (JaneCkova
a Vastikova, 2000, s. 31).

Jak uvadi ve své praci (Bacuv¢ik, 2011, s. 24) sluzby napomahaji zhmotnit také osoby,
myslenky, aktivity, které jsou spojovany se zakoupenou sluzbou. To pokud si zakoupite
neZ koncert samotny. Co se mySlenky tyce, jedna se o pfesvédeni a zajem o vaznou hudbu

a aktivita se kona ve spojeni se spolecenskym chovanim a vychovanim.

2.7 Procesy (Processes)

Podle Janeckové a Vastikové (2000, s. 31) je dualezité provadét analyzy procesit a to
z divodu toho, aby zpisob poskytovani sluzeb a zaroven koupé ze strany zakaznika
probihal co nejjednoduseji a nejvyhodnéji pro ob¢ strany. Pokud ziskani sluzby piisobi
slozit¢ nebo musime dlouho ¢ekat na jeji vyfizeni, jsme nespokojeni a téméf otraveni.

Odchazime a vznika tim vétsi pravdépodobnost, Ze uz si sluzbu vicekrat nekoupime.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Marketingovda komunikace je jednim z nejviditelnéjsich a nejdiskutovanéjsich nastroju
marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost i podnikatelské subjekty.

(Matusinska, 2007, s. 5)

Komunikace je dulezitd k poznavani potfeb a prani zékaznika, a abychom dosahli
premeény téchto poznani v konkrétni produkt, je ovSem dulezita i komunikace uvnitf firmy.
Marketingova komunikace se stale vyviji a je vice propojovana s ostatnimi slozkami
marketingu. Diky moznosti rychlych analyz dat prodeji a také k lep$i méfitelnosti
efektivity marketingové komunikace, se marketingové nastroje stavaji ucinngjsi

(Matusinska, 2007, s. 5).

Podle Matusinské (2007, s. 5) neni pravdou, ze marketingovd komunikace, také
oznacovana jako propagace, je nékdy chapana pouze jako reklama, ale ta je jen jeji
soucasti. Komunika¢ni mix tvofi i dals§i prvky a témi jsou podpora prodeje, osobni prode;j,
direct marketing, public relations a jako samostatny prvek, oddéleny od public relations, se
také uvadi sponzoring. Tyto prvky komunika¢niho mixu, které jsou navzajem provazané
ajejich ucast je nezbytna, jinak nazyvano jako integrovand marketingovd komunikace,

jsou zarukou k dosazeni efektivniho sdéleni k ciloveé skupiné.

3.1 Vyvoj marketingové komunikace

vvvvvv

zahrani¢niho obchodu, PohliZelo se na ni jako na ¢innost, ktera vyZaduje pouze penize, ale
tenkrat ji nebylo ani tak potieba. A to z dlvodu pifevySeni poptavky nad nabidkou
(Matusinska, 2007, s. 7).

., Vyrobci se soustredili pouze na povinné vybaveni vyrobku navody k pouziti, ucast na
vystavach a veletrzich. Vyrobky, na které probihala reklama v televizi, byly spotrebiteli

vnimany jako vyrobky neprodejné. “(Matusinska, 2007, s. 7)

(Matusinska, 2007, s. 7) ve své praci uvadi, ze v dnesni dobé moderniho marketingu je
potieba se zédkazniky komunikovat a i s t€émi budoucimi. Firmy museji také komunikovat
s odbérateli, dodavateli, se zaméstnanci 1S vefejnosti. Nutno fict, Ze je potfeba vic, nezZli
mit jen vyhovujici produkt, ktery ma pfiznivou cenu a snadnou distribu¢ni cestu. Produkt

by mél v zdkaznikovi vyvolat dojem, n&jakym zpisobem ho oslovit, ¢imz napoméha
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stylizace produktu a jeho cena, tvar a barva obalu, chovani a obleceni persondlu. Abychom
dosahli pozadovaného postaveni na trhu, musi byt sladén také marketingovy mix nejen ten

komunikad¢ni.

3.2 Komunikaéni mix

(Heskova a kolektiv, 2005, s. 3) komunika¢ni mix charakterizuje ,,jako souhrnny
komunikacni program firmy, “ jehoz prvky tedy komunika¢ni nastroje, kterymi jsou osobni
prodej, public relations, podpora prodeje, direct marketing, reklama a v dnesni dob¢ jiz
také internetova komunikace a sponzoring firma vyuziva ke komunikaci se zékazniky a to

jednotlivé nebo jejich kombinace.

3.2.1 Osobni prodej

,, Definuje se jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky

atd. proddvajicim v primém kontaktu s kupujicim. © (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)

Osobni prodej probihd tvaii v tvaf mezi dvéma nebo vice osobami piimo v kancelafi
prodavajiciho, ale také v prostorech kupujiciho a to stejné jako u prodédvajiciho v prodejné,
doma nebo na jiném sjednaném misté. Vyhodou tohoto druhu prodeje na rozdil od reklamy
v televizi, kde subjekt nema mozZnost vidét ani slySet reakci pfijemce na propagovany
produkt, je vzajemna reakce a chovani ¢lent komunikace. Piijemce lépe porozumi, co

dany subjekt nabizi a mohou si odpovidat na otazky (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 125).

3.2.2 Podpora prodeje

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88) ve své praci uvadi, ze a to forma komunikace

neosobn¢ motivuje zadkazniky ke koupi produktu.

,,Podpora prodeje je definovana jako soubor marketingovych aktivit, které primo
podporuji  kupni chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclanku
¢i motivuji prodejni personal. “* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)

MiuZeme sem zafadit riizné slevové akce, zvyhodnéné nakupy, kupony, rizné reklamni

predméty, soutéze atd. ((Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88).

3.2.3 Reklama

Reklama taktéz neosobnim zpiisobem, prostiednictvim médii jako je radio, televize, tisk,

oslovuje jiz ziskané zadkazniky a také ty potenciondlni. Dany subjekt se je tak timto
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zpusobem snazi informovat a také presvédcit o kvalité, uzite¢nosti a unikatnosti svych

vyrobkd, sluzeb a myslenek (Pfikrylova a Jahodové, 2010, s. 66).

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 68) a reklamni cil 1ze povazovat zvySeni obratu,
ale mnohem lepsi je vidét reklamu jako nastroj, ktery neustale informuje, piesvédcuje nebo
pfipomind na$i nabidku potenciondlnim zdkazniklim. Snazime se zvysit prodej vyrobki

nebo sluzeb.

Reklama

Informacni piesvédCovaci Piipominkova

navazuje na predchozi

‘ ‘ reklamni aktivity a
snaha vzbudit prvotni | ma rozvinout
pomaha zachovat

zajem po vyrobku, poptavku po vyrobku,
, o o znacky, sluzby,
Ucel reklamy | sluzbé, organizaci, sluzbé, organizaci, o
organizaci, osoby,
osobé, miste, osobé, miste,

o | mista, myslenky,
mySlence nebo situaci | myslence nebo situaci |
situace ve védomi

vefejnosti
Pouziti
faze riistu a pocatek druha ¢ast faze
V zZivotnim zavadéci stadium
zralosti zralosti a faze poklesu
cyklu vyrobku

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69

Tab. 1. Rozdéleni reklamy dle prvotniho cile sdéleni

3.2.4 Public relations

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106) ve své praci uvadi, ze public relations je forma
komunikace, prostfednictvim které se snazime poznat a ovliviiovat jeji postoje, snazime se
ziskat pochopeni a porozuméni a naSim cilem je také vybudovat si tak dobré jméno firmy.
Chceme, aby nas vefejnost vnimala pozitivné, je samoziejmosti, Ze nechceme byt vidéni ve

Spatném svétle.

PR jsou ucinnou komunikaci smérujici k podpore produktii, i kdyz cil je Sirsi nez

U ostatnich prvkii komunikacni strategie . (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106)
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Event marketing

Tato oblast komunikace prochazi stale jest¢ vyvojem. Tyto specidlni akce organizaci
napomahaji k budovani loajality zdkaznikd, zaméstnancii nebo jen ke zviditelnéni znacky.
Aby firma oslovila cilové skupiny, musi byt akce event marketingu dobie propracovany
atak i z dlouhodobého hlediska mohou byt napomocny budovat znacku a povést firmy
(Frey, 2005, s. 45-47).

3.2.5 Sponzoring

Podle Stoli¢ného (2011, s. 11) sponzoring vyzaduje velice komunikativni, pfesvédcovaci
a vérohodné chovani subjektu, kterd z4da o materidlni nebo finan¢ni investici. Pro
sponzora spravné investované penize mohou znamenat zlepseni pozice firmy na trhu nebo
také dobré povédomi o firmé. Sponzoring se stal samostatnym komunikacnim nastrojem
a znamend to spolupraci mezi sponzorem, ktery své penize investuje a sponzorovanym

subjektem, ktery platby dostava a zaroven poskytuje protisluzby sponzorovi.

3.2.6 Internetova komunikace

(Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 217) definuji Internet jako ,,globdlni komunikacni

platformu, kterd nabizi obecné firmam radu mozZnosti:

- prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobki
informacni zdroj

- Ndstroj pro Fizeni vztahu se zdkazniky

- efektivni a novy obchodni kanal

- TFizeni logistického Fetézce, novy distribucni kanal

v 7 . 14 o [z
- TFizeni internich procesu firmy

S pohledem na to, kolik lidi vyuziva Internet, mizeme usoudit, Ze je to velice popularni
forma komunikace. Za nejvice pouzivané sluzby lze povazovat webové prezentace
a elektronickou postu, ktera nam ulehcuje komunikaci mezi uzivateli této sluzby

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 2017).
Firmy, které uzivaji ke svému podnikani a propagaci internet, béZzn¢ komunikuji
prosttednictvim webovych stranek, které slouzi k poskytovani informaci stavajicim

zékaznikiim a i tém potencionalnim a dalSich skupin lidi. Vznika zde prostfedi pro



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

oboustrannou komunikaci a je umoznéno budovat tak vztahy se zdkazniky (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 2017).

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 218) dalsi vyhodou internetu je, ze zde lidé
vytvareji rizné komunity a zajmové skupiny, coz pro firmu znamena, ze diky tomuto muize
oslovit nepieberné skupiny lidi.

V praci Heskové (2005, s. 26) je uvedeno, Ze ,,internet je jeden z klicovych ndstrojii

‘

integrované komunikace.

(Ptikrylova, 2010, s. 48) uvadi, Ze integrovana marketingovd komunikace diky
provazanosti jednotlivych komunikaénich prvkil je schopna utvofit komunikaci na miru
pro kazdou cilovou skupinu. Vse je planovano a organizovano tak, aby kone¢ny spotiebitel
dostal srozumitelného, jasného a zajimavého sdéleni. Kazda pouzity komunikaéni néstroj
posiluje ten druhy, ale nemusi vzdy tak velké mnozstvi informaci zaplsobit na kazdou
cilovou skupinu. Vyhodou je, Ze firma tak mize oslovit kazdou cilovou skupinu jinym

zptisobem.

Pokud podle Heskové (2005, s. 26) je internet kreativné vyuzivan ke komunikaci se

zakazniky, stava se tak integrovand komunikace G¢inné;si.
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4 SITUACNI ANALYZY

4.1 SWOT analyza

Na webu (finance-management.cz, 2005-2012) je definovano, ze ,, SWOT je typ strategické
analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich silnych (strengths), slabych
(weaknesses) stranek, prileZitosti (opportunities) a ohrozeni (threats), ktery poskytuje
podklady pro formulaci rozvojovych smérit a aktivit, podnikovych strategii a strategickych

o (¢

cili.

Prvnim krokem k realizaci SWOT analyzy si sestavime tabulku, pomoci které
analyzujeme silné a slabé stranky podniku (interni prostiedi) a ptilezitosti a hrozby (externi
prostfedi). V dal$im kroku se zabyvame tim, abychom propojili vSechny ¢tyii ¢asti, kdy
proti sob¢ jdou vzdy slabé stranky a piilezitosti a na druhé stran¢ hrozby jdou proti silnym
strankam, coZ znamena slozité rozhodovani. Firma by se méla pfizplsobit svému vn&jSimu
prostfedi nebo snazit se zajistit alesponl né&jaky spolecny prunik vnéjSiho a vnitiniho

prosttedi firmy.

Jak jiZ bylo zminéno analyza silnych a slabych stranek podniku se fadi do interniho
prostfedi firmy, coZ znamena, Ze se hodnoti vnitini faktory podnikéni, které jsou néjakym
zpusobem méfeny nebo srovnavany s konkurenci. Opakem jsou piilezitosti a hrozby, které
se zamétuji spiSe na externi prostredi firmy. Tyto vnéjsi faktory firma nemuzZe tak dobie

kontrolovat, ale muze je identifikovat pomoci vhodnych analyza (Anonym, 2005-2012).

4.2 Analyza zakaznika

Diky této analyze si firma ud¢la ptedstavu o spotiebitelich na daném trhu, na jaké skupiny
je lze rozdélit a jakymi marketingovymi aktivitami na né zaptisobi. Zjisti si, jaké mayji
zakaznici ptani a potieby, jak jsou jednotlivé segmenty velké a ¢im je mozné zaujmout.
PomtiZe to podniku vybrat segmenty, na které¢ se miize zamé&fit a motivovat je tak ke koupi.
Ptikladem lze uvést, Ze je nutné pouzit jinou propagaci na mladé lidi a jinou na lidi starsi

generace (Anonym, 2007-2014)

4.2.1 Budovani vztahi se zakazniky

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 44-45) ve své praci uvadi, ze ,,Fizeni poptavky znamend

Fizeni vztahii se zakazniky.* Opakované ndkupy jak novych tak i stdvajicich zakaznikl
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zakazniky, aby zvySily objem prodeje a nejevily zéjem o to, ze ztraci ty staré, se liSi doba
dnesni. Dnes, kde se vyskytuje nepieberné mnozstvi konkurence, nizké tempo rustu
ekonomik a nadmérna produkce se firmy snazi budovat vztahy se svymi stalymi zakazniky
a udrZet si je co nejdéle. Pii ztraté zédkaznika by nebyl ztracen jednorazovy nakup, ale

opakované nakupy a jeho dobré reference. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 44-45).

4.3 Analyza konkurence

Podle webu (ipodnikatel.cz, 2011) je nutné védét, ze se nemizeme zaméfit pouze na
podnik a jeho zakazniky, ale musime si uvédomit existenci nasi konkurence, ktera by nas

mohla ohrozit.
., V zdsadeé mohou, co se tyce konkurence, na vasem trhu nastat dve situace:

o Konkurence jiz existuje — na trhu, do kterého podnikanim vstoupite, je konkurencni

trzni prostredi (stavajici konkurence).

e Konkurence neexistuje, ale da se predpoklidat, ze v dobé vaseho vstupu na trh se

zacne objevovat (nova konkurence, konkurence ze strany odbératele a dodavatele

a konkurence substitutiz). “(Anonym, 2011)
Stavajici konkurence

To jsou podniky, které uz na trhu pisobi a poskytuji stejny druh vyrobkl nebo sluzeb jako
nasSe firma. Cilem je abychom se od konkurence néjakym zplsobem snazili odlisit a to
naptiklad vytvofili konkurenéni vyhodu, ktera je zakazniky na trhu postradana (Anonym,
2011).

Nova konkurence

Jde o podniky, které by na trh mohly v nastdvajici dobé& vstoupit a to do stejné oblasti
podnikani jako my. Je dualezité ziskat informace 1 o firmach, které na trh teprve vstoupi

nejen o konkurenci, kterd uz existuje (Anonym, 2011).

Jak uvadi web (ipodnikatel.cz, 2011) je doporuceno analyzovat konkurenci jesté pred

zahdjenim podnikani a je nutno znat pfani a potieby zdkaznika.
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5 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Firmy nemohou uspokojit vSechny spotiebitele na celém trhu, kazdy znich ma jiné
potieby, ptani, vlastnosti nebo chovani a také kazda spolecnost nabizi jiny druh vyrobkt ¢i
sluzeb. A kdyz nabizeji produkty stejné nebo podobné, piesto nemohou slouzit stejné.
Kazdé firma ma jiné lepsi postaveni na trhu, proto si rozclenuji zakazniky do rtznych
segmentl. Pro vybrané segmenty jsou piizpusobeny marketingové strategie (Kotler, 2005,
s. 391)

5.1 Segment

Jak ve své praci uvadi (Kotler, 2005, s. 391), segment je skupina zakaznikli, kterda ma
témert stejné nakupni chovani, potfeby, ptani a reaguje podobné na marketingové podnéty.
Segmenty jsou uvniti homogenni a navenek mezi sebou heterogenni.

Na webu managementmania.com (2013) je uvedeno, ze kazdy segment je vytvofen
pomoci segmentacnich kritérii, znichz nejcastéji pouzivané jsou geograficka,
demograficka, socioekonomicka a psychologicka kritéria.

Aby tato kritéria byla piesnéji ptibliZzena, zpracovala jsem jednoduchou tabulku, pomoci

které upfesnim tyto nejcastéji pouzivana kritéria segmentace.

Kritéria Rozdéleni podle

Geograficka kontinentll, zemi, regiont apod.

veéku, pohlavi, ndbozenstvi, rodinné¢ho stavu

Demograficka
apod.
vzdélani, povolani, ptijem,
Socioekonomické _ _
socioekonomicka status, postaveni apod.
' psychologického profilu — hodnoty, postoje,
Psychologicka

Zivotni zajmy

Zdroj: Managment Mania, 2013

Tab. 2. Nejcastéji pouzivand kritéria segmentace
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Il PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA FIRMY KULTURA A VOLNY CAS
MOHELNICE, NEZISKOVA O.P.S.

Neziskova organizace vznikla v roce 2011, kdy méla za sebou prvni ro¢nik hudebniho
festivalu, ktery byl po vzajemné shod¢ organizatorti pojmenovan Fingers Up. Organizace
byla zaloZena tfemi kamarady, nyni ma organizace jednoho zakladatele, ktery je rovnéz
feditelem a ¢leny dozor¢i a spravni rady, ktefi se snazi ud€lat néco pro obyvatelstvo méesta
a okoli, samoziejmé také pro vSechny fanousky hudby a téchto kulturnich akci. Je vice nez
zfejmé, Ze tito mladi muzi maji velké nadSeni a chut’ pro mésto néco udélat. Organizace je
neziskova a je zalozena za uc¢elem poskytovani obecné prospesSnych sluzeb. Proto také jeji
vysledek hospodafeni neni pozivan ve prospéch organizatorii nebo zaméstnancu, ale pro

dalsi poskytovani sluzeb.

6.1 Identifika¢ni udaje firmy

Nazev: Kultura a volny ¢as Mohelnice, neziskova o0.p.s
Sidlo: Tiebovska 164/34, 789 85 Mohelnice
Pravni forma: Obecné prospésna spolecnost

Druh obecné prospésnych sluzeb:
— organizace bezbariérového rockového festivalu Fingers Up
— organizace kulturnich a volno-¢asovych aktivit, napf. happeningy

— vzdélavaci programy pro Skoly, studenty, zdravotné postizené obCany a Sir$i

vetejnost, véetné zajisténi stravovacich a ubytovacich sluzeb

— organizace sportovnich aktivit pro odpocinek, relaxaci, atd. s cilem aktivniho

vyuzivani volného Casu
— pofadani kratkodobych nebo dlouhodobych letnich tdborl pro déti
— provozovani uméleckych i zdbavnych filmovych produkci

Dopliikova ¢innost: hostinskd ¢innost

(Obchodni rejstiik, 2011)
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6.2 Cinnost firmy

Z vyse uvedenych obecné prospésnych sluzeb se firma nejvice zamétuje na organizaci
bezbariérového rockového festivalu Fingers Up, na ktery bude zaméfena tato prace. Tento
hudebni festival byl ptivodné zamyslen jako rockovy, ale pozdé€ji se od této myslenky
ustoupilo a nyni zde mizete slySet i jiny hudebni zanr nez jen ten rockovy. Tohle feSeni tak

umoznilo oslovit a ziskat vice skupin zdkaznika, ne jen fanouska rockové hudby.

Festival se kond v Mohelnici, v moravském mésté, které se nachazi pobliz historického
mésta Olomouc. Pro potadani kulturnich akci v Mohelnici slouzi areal Méstské sady, kde

je mnoho moznosti vyuziti tohoto prostoru.

V letoSnim roce 2014, konkrétné¢ v mésici Cervenec, se bude konat jiz Ctvrty rocnik

tohoto festivalu a jeho organizatofi se snazi, aby byl zase o néco lepsi a vice napaditéjsi

nez v letech predchozich.

Vice o tomto produktu neboli sluzbé bude ptiblizeno v kapitole marketingovy mix.

Zdroj: www.fingersup.cz

Obr. 1. Logo festivalu
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7 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Abychom zjistili vice o sluzb¢, coz je v tomto pifipadé hudebni festival Fingers Up,
zam¢iime se na jednotlivé Casti marketingového mixu organizace. Tyto cCasti, jako je
produkt, cena, distribuce, propagace lidé, materialni prostfedi a procesy ndm pomohou vice

pfiblizit samotny festival a jeho fungovani.

7.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno hlavnim produktem neboli Iépe feceno sluzbou organizace Kultura
a volny cas Mohelnice, neziskova o.p.s, je hudebni festival Fingers Up. Cilem této sluzby
je poskytnout navstévnikiim kvalitni hudbu, pfijemny kulturni zézitek a v rdmci vSeho
nabidnout i vedlejsi sluzby jako jsou rizné stanky a atrakce. Co se tyCe téchto sluzeb, se
festival kazdym rokem vice rozSifuje a tak nabizi vice moznosti obcCerstveni a vyuziti
ruznych aktivit k vyplnéni volného €asu. Jde zde moznost obcerstvit se napiiklad u stanki
s nealkoholickymi napoji, ale i snapoji alkoholickymi, kde vam bude namichan vas
oblibeny drink. Alkoholickym napojem se samoziejmé¢ mysli i nase oblibené ceské pivo,
které festivalu zajiStuje mistni pivovar Litovel. Nesmi také chybét pravé festivalové jidlo
jako je v dnesni dobé velmi rozsifeny typ obcerstveni, fast food, ale i speciality z grilu
a udirny, tvariZzkové speciality, které jsou pro nd$ kraj velmi specifické a také néco
sladkého jako jsou palacinky nebo vyborna zmrzlina. Pro ty, kdo si radi daji dobré vino
nebo se jen osveézi vinnym stiitkem je poskytnut stanek s dobrym a kvalitnim vinem
z moravského vinafstvi. Pro milovniky kavy je tu mozZnost si dit na osvézeni nebo

I povzbuzeni ledovou kavu.

Dalsi vedlejsi sluzbou, kterou festival nabizi, jsou zdbavné atrakce pro déti, ale také pro

dospélé a navic v jednom z ro¢nikti byla pro star$i generaci ptipravena i vystava veterand.

Tohle vSe je moZnost vyuZit k vyplnéni volného casu, kdy kapely zkouSi nebo vas

zrovna ucinkujici kapela dostatecné nezaujala.

Soucasti festivalu je 1 VIP prostor pro ucinkujici interprety a partnery festivalu, kteti
financn€ nebo materidlné sponzorovali festival. Tento vyhrazeny prostor nabizi sluzby,
prostfednictvim nichZ se stard o zminéné skupiny lidi. Je zde pfipraveno obcerstveni

a catering.

V neposledni fad€ je nutno brat za sluzbu i zajiSténi bezpecnosti arealu profesionalni

firmou, zachrannou sluzbu a hasice.
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7.2 Cena

Za cenu festivalu Fingers Up lze povazovat cenu vstupného, které se kazdym rokem lisi.
V prvni tfad¢ zalezi jak na slozeni interpret, tak i v poskytovani sluzeb, které se
organizace snazi nabidnout co v nejvétsim mnozstvi. Samoziejmée chce zajistit kvantitu, ale
1 kvalitu téchto sluzeb, aby co nejlépe uspokojily potieby a prani zdkaznika a bude za né
ochotny zaplatit pozadovanou cenu. Cena se lisi 1 tim, Ze kazdy roc¢nik je lepsi a nabizi vice

znamych interpretu.

V nasledujici tabulce jsou znazornény ceny vstupného z piedchozich let.

Rok
Moznosti vstupného
2011 2012 2013
Predprode;j 200,- 200,- a 250,- 329,-
Dospéli na misté 300,- 350,- 429, -
Déti do 1m vysky (nutny doprovod zdarma zdarma Zdarma
dosp€lého)
Déti do 12 let 100,- -
(nutny doprovod dosp€lého)
Déti nad 120 cm (do — zdarma) - - v plné vysi
Drzitelé prukazu ZTP+P zdarma zdarma Zdarma
- - MoZznost
Skupina nad 20 lidi individualni
ceny
Vstupenky GOLD VIP - - 5000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Ceny vstupenek z predchozich rocnikii

V tabulce lze vypozorovat, ze ceny vstupného se kazdym rokem navysuji a jsou na ném
poskytovany rizné slevy. V ptedprodeji je cena vstupného zpravidla nizsi, nez kdyz
vstupenku zakoupite na misté. Pfedprodej byva obvykle zahijen 2 az 3 mésice pred

konanim festivalu, kdy jsou nejdiive k zakoupeni vstupenky online. Nasledné jsou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

k dostani tisténé vstupenky na uréenych prodejnich mistech. Dale je k povSimnuti, ze déti
do Im vysky, pozd¢ji zménéno do 120 cm a drzitelé prikazu ZTP+P maji vstup na akci
zdarma. Novinkou minulého ro¢niku byla moznost domluveni individualni ceny pro
skupiny, které se skladaly z vice nez 20 clenti. A dalSi zména, ktera nastala, bylo

poskytnuti vstupenky GOLD VIP.

Jak je uvedeno na webovych strankach festivalu Fingers Up, cena listku ¢ini 5 000 K¢&.
Cena se zda pon¢kud vysoka, ale pokud si vstupenku zakoupite, podpoftite festival a také
ziskate fadu vyhod. Piikladem mohu uvést, vstupenka slouzi jako propustka do zékulisi, do
VIP stanu, kde mizete potkat své oblibené interprety a partnery festivalu. Dalsi vyhodou je

catering, kde si Ize vychutnat vSemozné speciality.

Tato vstupenka je moznost pro ty, co by radi néjakym zplsobem podpoftili hudebni
festival Fingers Up a nemaji vlastni spolenost nebo nepotiebuji vyuzit marketingovych

kampani organizace (Fingers Up, 2013).

Pro letosni rok je opét pripraven predprodej, ktery by mél odstartovat 1. kvétna 2014,
ale o cené se zatim diskutuje, ptesto druhy pfedprode;j, ktery se planuje od 1. ¢ervna bude
cena listku vyssi a méla by se pohybovat od 300 do 350 K¢&. Jako posledni moznosti je
koupit vstupenku pfimo v den konani na misté, coz zatim také neni Gplné stanoveno, ale
zakaznici méli dozvédét zafatkem kvétna, mozno 1 koncem dubna prostfednictvim

webovych stranek a socidlni sit¢ Facebook, kde ma tento festival zaloZen sviyj profil.

Ptipravuji se také vyhodné balicky napiiklad pro rodiny s détmi nebo pro vice ¢lenné

skupiny.

7.3 Distribuce

Distribuce neboli také misto prodeje je dilezitym prvkem marketingového mixu. Je to
cesta, po které se snazime dostat vyrobek ¢i sluzbu ke spotiebiteli. Je nutno fici, Ze za
vyrobek se povazuje samotny festival a jeho vyrobcem je organizace Kultura a volna c¢as
Mobhelnice, neziskova o.p.s. Cilem je tedy dostat spotiebitele na misto konani festivalu a to
prostiednictvim koupi vstupenek. Organizace si vybrala jak cesty neptimé, tak ptimé. Za
nepiimou distribuci vstupenek se povazuje nakup online, ktery v minulych letech mohli
zakaznici ziskat na Ticketportalu nebo na webovych strankach festivalu prostiednictvim

SMS zpravy, kde jim byl dorucen identifikacni kod, ktery predlozili u vstupu do arealu.
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Dalsi neptimou cestou byly zvoleny partnerské obchody nebo méstska informacni centra.

Jak je jiz ztejmé, piima cesta ke koupi vstupenky je na misté konani festivalu.

7.4 Propagace

Kazda firma usiluje o to, aby zrovna jeji produkt byl nejvice zndmy a nejvice prodejny.
Snazi se jej dostat do podvédomi zdkaznikl, aby toho dosdhla, tak by produkt mél
uspokojit potieby a pfani zdkaznika, zaujmout (tvarem, designem, barvou, logem), jeho

nazev by mél byt snadno zapamatovatelny a srozumitelny.

K propagaci vyrobkl nebo sluzeb je moznosti vyuzit nékolik komunikac¢nich néstroju,
které firm& pomohou zajistit, aby byli vidéni a slySeni. Patii sem reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, pfimy marketing, vztahy s vefejnosti, sponzoring a v dnesni dob¢é nutno

uvést Internet.

Organizace ke svému zviditelnéni a informovani zédkazniki vyuziva fadu moznosti, co
se propagace tyce. Lze uvést naptiklad vylepové plochy ve vét§iné mést Olomouckého
kraje, kde jsou vyvéSeny plakaty par mésich pied konanim festivalu, dale je vyuzito
regionalniho tisku, radia Evropy 2, letackl a internetové propagace. V tomto roce se tym
organizatori rozhodl zaméfit 1 na vylepové plochy na vSech univerzitich na Moravé.
Podrobnéji budou tyto moZnosti marketingové komunikace vypracovany v nasledujici

kapitole, ktera se touto problematikou zabyva.

7.5 Lidé

Do této podkapitoly nutno zatfadit vSechny ty, ktefi se na festivalu podileji, na jeho
organizaci, na vytvofeni arealu nebo na jeho fungovéani po dobu konani akce. Zde je
zapotiebi vyjmenovat nékolik skupin lidi, ktefi na tom vSem maji velky nebo i jen Castecny
podil. Za hlavni skupinu lze povazovat tym organizatoru, ktefi maji na starost celé
fungovani festivalu a stoji na nich, jestli bude festival uspéSny nebo netspésny. Dalsi
skupinou jsou pracovnici, v tomto piipadé jsou to brigadnici, vétSinou muzska sila. Ti maji
na starost oploceni aredlu, sestavovani stankil a jiné manudlni ¢innosti. A v neposledni fadé¢
jsou to pomocnici u riznych atrakei pro déti, prodavaci ve stdncich, bezpecnostni sluzba

a pracovnici u vstupného.
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7.6 Materialni prostredi

Zde je tfeba zminit misto, kde se cely festival odehrava. JelikoZz navstévnici nemohou
navstivit kancelar nebo 1 jiny prostor organizace, tak zhmotnénim této sluzby je pouze
areal, kde si mohou uzit zakoupenou sluzbu. Lze povazovat i doplitkové sluzby za
materidlni prostfedi, také napomahaji k tomu, jak névstévnik hlavni zakoupenou sluzbu
ohodnoti. Pokud by nebyli spokojeni s vedlejsimi sluzbami, neudélal by festival dobry
dojem a uz by jej tfeba v budoucnu nenavstivili. Zakaznici si tak v§imaji, jak je cely areal
feSen a jestli tu naleznou plné vyziti. Atrakce a stanky jsou postaveny jiz pfed vstupem,
kde si i mozno zakoupit vstupenku na misté. Uvnitf jsou vSechny nabizené sluzby
usporadany, jak nejlépe je mozné. LetoSni novinkou je zvétSeny aredl a druhé podium,

které navstévniklim umozni vyplnit ¢as, taktéz kvalitni hudbou, béhem zkouseni kapel.

7.7 Procesy

V tomto piipad¢ lze za proces povazovat to, kdy zdkaznik neboli budouci navstévnik
festivalu shani ke koupi vstupenku, ktera slouzi jako propustka na akci. Organizatofi se
snaZzi, aby tento proces byl pro zdkaznika co nejjednodussi a nejpohodIng;si. Proto se také
rozhodli poskytnout vstupenky online, ale i v riznych méstskych informacnich centrech
a partnerskych obchodech, kdy sice koup€ neni z pohodli domova, ale ur€ité¢ neni nijak
slozita. DalSim procesem, ktery se tyka festivalu, je festival samotny. Aby byli nav§tévnici
spokojeni, musi program akce probihat podle casového harmonogramu. Cilem tohoto
procesu je neztratit jejich pozornost a dobrou atmosféru. Vzdy by méla byt naplanovana
vhodnad zabava nebo moznost vyuziti velké nabidky sluzeb, abychom vyplnili ¢asové

prodlevy, které se mohou kdykoli naskytnout.
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tato kapitola ndm nastini veSkeré komunikacni nastroje, které organizace vyuziva
k propagaci a ke zviditelnéni jejiho produktu. Timto produktem myslime hudebni festival

Fingers Up, kterému se spolecnost prednostné vénuje.

8.1 Osobni prode;j

Osobni prodej, jak uz vime, probiha tvati v tvaf. U hudebniho festivalu je za tento druh
prodeje povazovan prodej vstupenek, ktery je uskuteChovan cleny organizace nebo
brigaddniky. Jak jiz bylo zminéno, samotny festival je hlavni produkt, proto se musime

snazit nejprve prodat jej, abychom mohli nabidnout produkt vedlejsi.

Vstupenky jsou prodavany zaméstnanctim osobné piimo v arealu dvou nejvétsich firem
nasecho mésta, které sponzoruji tento festival, a tudiz maji zlevnéné vstupné. Dale je do
osobniho prodeje fazeno ziskani vstupenky prostfednictvim informacnich center
a partnerskych obchodt, kde je prodej také provadén osobné. A v neposledni fadé je nutno
uvést prodej na misteé, ptimo pred vstupem do arealu. Nasledny osobni prodej je také
realizovan uvnitf, kde se festival kond a zde je fazen veskery prodej alkoholickych,

nealkoholickych napoju, jidla, suvenyrt a popiipadé tabakovych vyrobka.

8.2 Podpora prodeje

Tato forma komunikace je nyni vSude kolem nas, setkdvame se s ni dnes a denné. Ve
vylohach obchodnich domil nebo kdekoli ve mést¢ miizeme zahlédnout slovo ,,sleva“ a to
Vv jakékoli podobé, velikosti, barvé nebo také Cislech. Do schranek ndm chodi slevové
kupony, v obchodech sbirame body, vyuzivame ochutnavky, zkouSime vzorky nebo jen

vyuzivame vyhodné nékupy jako napiiklad dva za cenu jednoho.

Na koupé sluzby, tedy festivalu, ktery poskytuje organizace je tento komunikacni
nastroj také vyuzivan. Aby zékaznik mohl sluzbu spottebovat, musi si zakoupit vstupenku.
Tady proto povazujeme za podporu prodeje tradicni predprodej vstupenek, kdy je pro
zajemce festivalu vstupenka zlevnéna né€kolik mésicl predem. Organizacni tym festivalu
také pouziva plakaty, které byvaji vyvéSeny po celém okoli i ve vétSich méstech a letacky,
které jsou rozdavany nebo davany do schranek. V letoSnim roce se tym organizatori také
rozhodl vyvésit plakaty na viech univerzitaich na Moravé, ale také ve stiednich Cechach

a timto oslovit skupiny studentti, protoze této cesty nebylo v minulych letech dostatecné
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vyuzito. Pro tento ro¢nik se pfipravuje i limitovana edice festivalovych tricek, které
ponesou nazev festivalu a budou obohaceny tématickym, lehce vtipnym obrazkem na
piedni strané tricka. Pro podporu prodeje se organizacni tym rozhodl vyhlasit rizné
sout¢ze pro své fanousky. Konkrétné v jedné soutézi se jedna o tipovani poctu
zucastnénych této udalosti vytvofené na socidlni siti Facebook, kdy kazdy musi pozvat
svych 25 ptatel a napsat sviyj tip, kolik bude v uréitou dobu potvrzenych hosti. Diky
spravnému odhadu mize vyherce ziskat tri¢ko a vstupenku zdarma. Podpory prodeje bude
také vyuzito u klasickych VIP vstupenek, kdy bude vlastnikovi této vstupenky v rdmci
ceny darovano festivalové tricko a bude mu poskytnut vymezeny prostor, kde bude
veskery servis piinosu obcerstveni a to bez velkého ¢ekani, jak se tak stava ptimo v arealu,

kde je zapotiebi si ,,vystat®, n€kdy ne zrovna malou frontu.

8.3 Reklama

Jak uz vime, reklama udava divody ke koupi a tim se li§i od podpory prodeje. Je mozno
vyuzit nékolik druht reklamy a to napiiklad outdoorovou reklamu, jinymi slovy venkovni,
kde lze vyuzit riiznych reklamnich ploch, digitalnich tabuli, billboardl, rtizné méstské
vyvesky, zastavky tramvaji, autobust, trolejbust a jiné. DalSi moznosti, jak propagovat
svij produkt, je prostfednictvim médii jako jsou televize, radio, tisk nebo dokonce

i rozhlas.

Organizacni tym vyuziva vétSinu z téchto vySe zminénych forem reklamy. Jako prvni se
vylepuji plakaty na rizné méstské vyveésky nebo do vyloh obchodi, restauraci nebo
vycepnich zafizeni, tedy hospod, kde je majitelem povoleno a je ochoten tak podpofit akci
touto moZnosti. Dale se tym rozhodl vyuZit billboardy u dalnic naseho okoli nebo pfimo
Vv nasem mésté i ve vétSich okolnich méstech. | prostiednictvim Evropy 2, kde probiha
kratky reklamni spot, se posluchaci radia mohou dozvédét o konani festivalu Fingers Up.
A v neposledni fadé bylo vyuzito tisku a to ¢lanek v deniku MF Dnes, ktery je sponzorem
festivalu a také v mistnim tisku, tim je Mohelnicky zpravodaj a Objektiv Mohelnice. Je
také nutné zminit, Ze organizacni tym zvolil reklamu prostfednictvim nélepek na auta, kdy
je sjednano misto a Cas a kdo ma zajem miize si nalepku dat na auto, ¢imz tak pomaha k

propagaci festivalu.

V tomto roce, co se tyce plakatli, jsou zvoleny dvé€ varianty. Prvni vlna mé jednoduchy

design, ktery je snadno zapamatovatelny a slouzi k ziskani pozornosti, zaujeti, aby
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zakaznici o festivalu védéli. Druhd varianta je pestiejsi a obnasi vice informaci oproti prvni

variant¢, na které je pouze logo, datum konani a predstaveno jen par kapel.

Jak jiz bylo zminéno, komunikace probiha prostiednictvim raznych propagacnich
materidli a internetu. Zde jsou jako prvni zédkaznici informovani o vystupujicich kapelach,
které hraji velkou roli pfi rozhodovani o navstiveni festivalu. V minulych roc¢nicich si
navstévnici mohli naptiklad poslechnout kapelu Charlie Straight, Buty, Sunshine nebo také
novou mladou uspésnou zpevacku Celeste Buckingham, kterd oslovila Siroké publikum
svym vystoupenim. Dale miZeme zminit slovenskou kapelu No Name nebo Vypsanou
Fixu, ktera si ziskala mnoho fanouskd festivalu svymi pohodovymi songy. Leto$ni
uc¢inkujici maji také mnoho co nabidnout co se kvalitni hudby tyce a to je David Koller,
ktery by mél vyvolat zdjem spiSe ve star$i generaci, naopak Martin Harich by mél oslovit
mladsi lidi, konkrétné mladé fanynky. Festival také pfijede navstivit znamy zpévak Xindl
X, jehoz songy obsadily pfedni mista v ¢eskych hitparadach, také je pozvana skupina
Wohnout, kterd jiz ucinkovala na festivalu v ptedchozich letech. Déale budeme poctény
slovenskymi kapelami a to Iné kafe a Desmod. Hostem bude i mistni skupina Punk Floid,
na kterou jisté zavita mlada generace z okoli, ktera holduje punk rokckovému zanru hudby.
A Vvneposledni fad€, na festivalu vystoupi novéa skupina Portless, kterd vznikla ze
zbyvajicich €lent pii rozpadu kapely Support Lesbiens. Line Up tohoto ro¢niku je pestry

a urcité ma co nabidnout.

8.4 Public relations

Této formy komunikace neni organizaci ve velké mife vyuzivano. Jelikoz se organizace
sklada pouze z par lidi, je zavedena komunikace prostfednictvim e-mailu, kde jsou ¢lenové
tymu informovani o novinkadch déni kolem festivalu, o riznych zménach a pro
konzultovani ptipadnych napada a vlastné celych ptiprav festivalu, jsou poradany schiize
neboli vystizn€ feceno porady. Pro komunikaci s vefejnosti organizace vyuZziva socidlni sit’
Facebook a své internetové stranky, kde se i fanouSci mohou dozveédét o novinkach
a zméndch, které nastanou v pfipravovaném rocniku a tim si s nimi utvaii jakysi vztah. Po
skonCeni festivalu je vydana tiskovd zprava, jak cela akce prob¢hla a také jeji
zdokumentovani ve formé& fotografii a také videi. V ptedchozich letech se tym pokusil pred

zahajenim festivalu usporadat i malou akci, kde vystupovala jedna z kapel, ktera také

hostovala na pfipravujicim se ro¢niku festivalu.
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8.5 Sponzoring

Jak jiz bylo teoreticky nastinéno, sponzoring je nejméné dvousmérna komunikace a to
mezi sponzorem a sponzorovanym subjektem. Festival Fingers Up neni sponzorem, ale
jelikoz jde o kulturni akci, kterd je vykondvand neziskovou organizaci, je tedy
sponzorovanym subjektem. Organizacni tym se tak od pocatku konani festivalu snazi
oslovit mistni firmy, které¢ by rady financné nebo materialn¢ podpoftily tuto hudebni akci.
Je vyuzivano zejména piesvédCovacich a komunika¢nich schopnosti ¢lenti organizace.
Nutnosti je ujistit oslovené podnikatele nebo firmy v jakém zajmu a duchu je festival
potfadan a dat jim najevo potiebu jejich finan¢ni nebo i materidlni vypomoci. Prozatim se
organizaci dafi vtomto ohledu, vramci moznosti, dostat vSe potfebné. Nejvétsimi
sponzory jsou mistni velké firmy SIEMENS Elektromotory, s.r.o. a HELLA
AUTOTECHNIK NOVA, s.r.0. Tuto kulturni akci plné podporuji i dalsi subjekty, které se
staly partnery festivalu. Z medialni oblasti je to radio Evropa 2, denik MF Dnes a také
internetové zpravodajstvi iDnes.cz. Pro podporu se rozhodly vedle mésta Mohelnice 1 dalsi
mistni podniky jako je Poltrade, s.r.0., SZA-STAV, s.r.0., Malkr, Camp Mohelnice a jiné.
Sponzorem je také mistni pivovar Litovel, ktery na festival dodava pivo, zaptjcuje sety na
sezeni s deStniky a stany. A v neposledni fad¢ stoji za zminku i1 firma Rudolf Jelinek, jehoz

stanek s alkoholickymi napoji, které vyrabi, mliZete navstivit na této akci.

Samotnému sponzorovi, pokud tak ucini a opravdu finan¢né€ nebo i1 materialn¢ poskytne
tento dar, je nabidnuta protisluzba. Tato nabidka se tyka napiiklad zlevnénych listku pro
zaméstnance podniku. Déle pak vyvéSeni prostornych reklamnich banneri, propagujici
partnery festivalu. V minulém roce firma mBank prostfednictvim svych hostesek darovala
navstévnikim modni slune¢ni bryle se svym logem. MF Dnes a firma CocaCola
v minulych ro¢nicich poskytla festivalu rizné atrakce pro fanousky a taktéz s jejich logem,
které slouzilo jako propagace tohoto sponzora. Pro partnery festivalu je také ziizen VIP
prostor, kde se jim dostane veSkeré péce v oblasti obCerstveni a mohou se setkat

I S vystupujicimi hosty.

8.6 Internetova reklama

V dnesnich dnech velkd vétSina populace pouziva Internet, at’ uz k ucelim pracovnim,
$kolnim nebo jen tak pro zabavu. Clovék je s nim ve styku téméf denné a to i nékolik
hodin, diky moznosti Internetu Vv pocitaci, tabletu nebo v mobilnim telefonu. Proto jiz

velké mnozstvi firem pouziva ke své propagaci praveé Internet, umozni jim to zasdhnout
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nespocet skupin lidi 1 jednotliveli. Zaujmout, zviditelnit se nebo ziskat nové zdkazniky
muze firma pomoci vlastnich webovych stranek s nabidkou produktli, reklamou na jinych
webovych strankach, socidlnich siti nebo riznych C2C obchodech, jako napiiklad E-bay
nebo Aukro.

Organizace Kultura a volny ¢as Mohelnice, neziskova o.p.s, zfidila pro festival Fingers
Up webové stranky, kde fanousci nebo potencionalni navstévnici sleduji novinky o déni
festivalu, mohou se dozvédét vice o ucinkujicich kapelach, predprodeji a koupi vstupenek,
obcerstveni a atrakcich v aredlu. Firma také vyuZziva socidlni sit’ Facebook, prostfednictvim
kterého sd¢luje veSkeré novinky, vyhlaSuje soutéze, pridava hudebni videa a ¢lanky
0 vystupujicich interpretech. Také tu vznika vétsi zosobnéni Clenl organizace, kdy se
naptiklad ptfidavaji fotky ze schiizek nebo ze stavéni a pfiprav aredlu. Po skonceni
festivalu, zde vklada galerii fotek, kde si mohou navstévnici pfipomenout, jak si uzili
festival a znovu si vychutnat tu atmosféru, kterd panovala po celou dobu trvani akce. Timto

firma ziska kontakt se svymi fanousky.

Dal$i moznosti, kterou organizace pouzivd, je umisténi reklamnich banneri na rGzné
festivalové stranky nebo na nich uplatiiuje moznost vlozeni akce do prehledu konajicich se

festivala v téze letni sezoné.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU FESTIVALU

9.1 SWOT analyza

SWOT analyza nam ukaze soucasny stav festivalu, jak si vede uvnité a navenek. Jejim
prostiednictvim posoudime, ¢im vynika a v ¢em je dobry nebo naopak co je jeho slabosti

a Vv ¢em by mé¢l byt zlepsen. Pro lepsi piehlednost a naslednou analyzu slabych a silnych

stranek a také hrozeb a pftilezitosti si vytvoiime jednoduchou tabulku.

Silné stranky

Slabé stranky

NadSeny tym

Cena vstupného
Lokalita

Podpora mistnich firem
VIP prostor

Dopliikové sluzby

Nedokonald organizace
Otevreny prostor
Parkovaci mista

Malo financ¢nich zdrojt

v

Spatné umisténi VIP prostoru

Prilezitosti

Hrozby

Vicedenni festival
Rozsifeni hudebniho zanru
Vice akci spojenych s festivalem

Rozsifeni nabidky dopliikovych sluzeb

Konkuren¢ni festivaly
Ztrata zajmu

Spatné pocasi

Selhani techniky

Finanéni krize

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4. SWOT analyza festivalu

9.1.1 Silné stranky (strenghts)

Jednou ze silnych stranek festivalu, kterou je nutno zminit je lokalita, tedy misto a jeho
okoli, kde se festival kond. Jedna se o prostor, ktery je soucasti mohelnického lesoparku,
tudiz nabizi krasny pohled na pfirodu a tim také napomaha ke skv€lé atmosféie. V parku se

také nachazi kemp, kde mohou navstévnici festivalu vyuzit ubytovani, stravovani, ale také
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minigolfu, dopravniho hiisté, pingpongovych stolii nebo se jen mohou zchladit na mistnim
koupalisti, které bude pravé Cerstvé po rekonstrukcei, tak jako cely kemp. Dalsi z hlavnich
pozitiv je VIP prostor pro hostujici kapely, sponzory a pro navstévniky, ktefi si zakoupili
vstupenku s moznosti vstupu do tohoto prostoru a maji tak mozZnost setkat se svymi
oblibenymi interprety. Témto skupindm lidi je zde nabidnuto obcerstveni v podobé
oblozenych mis, diive také specialit z grilu a zajisté nealkoholické i alkoholické napoje.
Dle nadSeni a pozitivnich ohlasii jsou navstévnici VIP prostoru velice spokojeni s tim, Ze
se s timhle u konkurencnich festivali zatim nesetkali alesponn ne s takovym servisem.
Tohle vse festival nabizi v rdmci doplitkovych sluzeb, mezi které patii i stanky v aredlu,

atrakce a doprovodny program.

Mezi silné stranky fadime i cenu vstupného, jejiz cena kazdym rokem sice stoup4, ale
vSe zavisi jak na ndkladech, tak i na mife perifernich sluzeb a hostujicich kapel. Pred
konanim festivalu probiha navic ptfedprodej, kdy je mozné koupit vstupenku za velmi
vyhodnou cenu. A piedevsim nechybi nadSeny tym, podpora mésta a mistnich firem, bez
kterych by této kulturni akce nebylo a to by byla §koda jak pro obyvatele mésta, tak pro

meésto samotné.

9.1.2 Slabé stranky (weaknesses)

Jedna z prvnich véci, ktera neni silnou strankou festivalu, je organizace neboli
management, ktery tuto akci v podstaté celou vede. Kazdopadné se v organizovani najde
par mezer, které je potfeba Casem napravit a vylepsit. Jedna se o rozdé&lovani tkold, aby
kazdy védé€l co ma na starost a za co zodpovida. Také pokud nastane n&jaky problém nebo
krizové situace musi byt tym perfektné ptipraven. Ocekava se, ze letoSnim rokem se to
opét o néco zlepsi oproti roénikiim minulym. Pokud jde o prostor, jednou z negativ je malo
zastfeSenych mist. V celém areélu je pouze zastieSeny VIP prostor a velky stan pro ostatni
navstévniky akce. A kdyz se mluvi o prostoru pro VIP ¢leny, ktery byl uveden v silnych
strankach festivalu, ma i svou slabou stranku a tou je pfistup. Jelikoz aredl neni stavén
Vv uplné roving¢, do VIP stanu byl pfistup pouze doli z kopce, ktery byl ale zlepSen
0 dfevéné schody. Dalsi ne moc pozitivni strankou jsou parkovaci mista, ktera jsou
situovana z druhé strany vstupu na festival, a neni jich moc, coz znamena, Ze navstévnici,
ktefi se dopravuji autem, musi parkovat i Vv jinych mistech a to tfeba i mimo areal. Jelikoz
se festival kona Ctvrty rok, zatim neni mnoho finan¢nich zdroji a organizace se spoléha

hlavn¢ na své sponzory. Tym festivalu doufd, ze do budoucna bude finan¢ni situace lepsi
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a rozpocet bohatsi, aby mohli jak stavajicim zakaznikim, tak i novym zékazniklim a jejich

ptanim vice vyhovét. Rozsifit tak celkovy line up i nabizené dopliikové sluzby.

90.1.3 Prilezitosti (opportunities)

Organizacni tym festivalu také do budoucna planuje uskuteénit akci, ktera se bude konat
jak v patek, tak i v sobotu. To vSe ale zalezi na vySe zminénych finan¢nich zdrojich,
kterych zatim neni dostatek. Vznikly by tak témét dvojnasobné naklady za elektfinu,
ucinkujici kapely, odmény brigadnikim a jiné dilezit¢ vydaje. Také by radi rozsifili
hudebni Zanr a pozvali vice znamé kapely, coz snad bude umoznéno v dalSich letech.
Pokud bude v moznostech organizace a to zejména finan¢nich, mohl by zde ucinkovat
I zahrani¢ni interpret. A to vSe se ty¢e také doplinkovych sluzeb, jejichz nabidka by mohla
byt bohatsi a navstévnici by si tak mohli festival jesté vice uzit a odnést spoustu zazitkd.
V neposledni fad€ bych chtéla zminit i jiné akce, které¢ by tym festivalu, tedy organizace
Kultura a volny ¢as Mohelnice, neziskova o.p.s, mohli zrealizovat a to napiiklad promitani
filma nebo jiné kulturni akce, které by si fanousci festivalu ptali. To se ale opét vracime

k nedostacujicim zdrojim financi, které byly jiz uvedeny ve slabych strankach festivalu.

9.1.4 Hrozby (threat)

Jako vétSina firem nebo podobnych akci za svou nejvétsi hrozbu povazuje konkurenci,
ktera je ohrozuje kazdym dnem. V této oblasti se jako konkurence vyskytuji ostatni
hudebni festivaly, které se konaji na Moravé i v jejim nedalekém okoli. Na tuto hrozbu se
vice zamétime v podkapitole analyza konkurence. Problém, ktery miZe obzvlasté nastat je
nepiiznivé pocasi a jelikoZz je datum konani zvolen jiz nckolik mésici predem, je to
nevyhnutelné. OvSem S$patné pocasi mize ovlivnit nékolik véci a to atmosféru, pracovni
podminky tykajici se stavéni aredlu, technické problémy, které jsou v hrozbach také
uvedeny a mohou je zpUsobit i jiné okolnosti. Témi je napiiklad vypadek elektfiny, vzniklé
problémy ve stancich nebo u atrakci, na to vSe musime byt dostatecné piipraveni

a zaopatfeni ndhradnim feSenim.

Diisledné by se m¢l vybirat i line up, ktery hraje velkou roli v rozhodovéni o tom, jestli
festival navstivit nebo na néj nejit. MliZe nastat situace, kdy budou kapely zvoleny tak, ze
nevzbudi nijak zvlast’ velky zajem a to uz mizeme jen doufat alespont v navstévniky, ktefi
navstivi festival kvili zdbaveé, dobrému jidlu a piti. Proto by kapely mély byt vybrany

srozmyslem, ale také podle finan¢nich moznosti. Diky stavu nasi ekonomiky je
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kazdodenni hrozbou krize, kterda také ohrozuje navstévnost festivalu at uz z divodu
nezameéstnanosti nebo $patné finanéni situaci v rodiné, kdy je piednosti placeni Gétt nebo
vybaveni domacnosti a mén¢ utraceji za zdbavu. Tohle vSe miize nastat a musime to brat

v tvahu do dalSich ro¢niku.

9.2 Analyza zakaznika

Z divodu, ze festival byl pavodné zamyslen jako rockovy, dalo by se pfedpokladat, ze se
firma zaméii pouze na zékazniky, kteti holduji tomuto zanru. Pravdou ale je, Ze osloveni
byli vSechny vékové kategorie i skupiny, které preferuji jiny styl hudby. Aredl samoziejmé
nabizi i jiné vyziti nez jen poslech hudby a podle ohlasti navstévniki se tento napad velmi
vydafil. Vyhodou je, Ze se organizace miZe zaméfit 1 na rodiny s détmi, kdy by
pochopitelné¢ malé déti na klasicky festival nepustili. Pravé tyto vedlejsi sluzby jako
atrakce pro déti jsou velkou vyhodou pro rodice, zatimco rodi¢e poslouchaji svou
oblibenou kapelu, déti mohou pod dozorem, ktery je soucasti atrakce, dovadét. A prave

tohle zdejsi rodiny s détmi hledaji, zabavu, kde se pobavi celé rodina.

Samoziejme dalsi skupinou, na kterou se tento festival orientuje, je mlada generace jako
studenti i pracujici a v letoSnim roce se organizace také snazi oslovit pomoci univerzit
studenty vysokych Skol, kdy tak v minulosti nebyla tato cesta maximaln¢ vyuzita. Tato
skupina zdkaznikid se vSeobecné rada bavi a poslouchd hudbu, proto i pro né€ jsou vybirany
kapely, pokud to jde, tak i1 na jejich vlastni prani. Také vedlejsi sluzby, které jsou v ramci
festivalu poskytovany, jsou pfizptisobeny pianim a potfebam navstévnikd, alespon do té
miry, do jaké to je mozné.

Organizacni tym se pochopitelné snazi udélat cokoli, aby mél co nabidnout vS§em, ktefi
radi navstivi tento festival, at’ zapada do jakékoli veékové kategorie. Jedinou skupinou

zékaznik, jsou seniofi, ktefi nejsou nijak ptimo osloveni ani stylem hudby, ale vitani jsou

vSichni, ktefi se radi bavi.
9.3 Analyza konkurence

Tato podkapitola je zamétena na konkurencni festivaly, kterych je opravdu velké mnozstvi,

ale my si pfibliZime jen ty v naSem okoli nebo alespon nejbliZe konané.
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Ceské a Moravské hrady

Muizeme uvést naseho nejvétsiho konkurenta a to je festival Ceské hrady, jehoZ sougasti
jsou Moravské hrady a prave ty nas nejvice zajimaji. Web ceskehrady.cz uvadi, ze se tato
akce kond v 8riznych krajich Ceské republiky, a protoze se konaji na &eskych
a moravskych hradech, jde tu i rozvoj cestovniho ruchu tedy o zviditelnéni historickych
pamatek v regionech. Jeden z nich se kona na hradu Bouzov, cozZ je jen par kilometrd od
Mobhelnice, tedy mista konani festivalu Fingers Up. Zde nevznika problém v tom, ze by
diky tomuto festivalu nebyl dostatek navstévniki na tom nasem, nekonaji se ve stejny den
ani meésic, ale jedna se spiSe o vystupujici interprety. Pokud mé kapela t¢inkovat na
Bouzove, tak odmita vystoupit u nés a to je problém, ze ztracime nekteré skvélé hosty,
které bychom radi pozvali. Tento festival ma také dlouholetou tradici, je dvoudenni,

a jelikoz nabizi pestry a zajimavy line up, vZdy si svého oblibeného interpreta najdete.
7apiil Fest

Jako dal$iho nutno zminit 7aptl Fest, ktery se kona jen v nedalekém mésté¢ Zabieh. Na
webu 7apulfest.cz (2013) je uvedeno, ze pro tento festival je vyhrazen prostor plaveckého
aredlu v Zabtehu. Zde jsou situovany dvé stage, kde se o kvalitni hudbu a zabavu staraji
predni Ceské kapely. Tento festival v minulém roce potadal sviij desaty, tedy jubilejni
ro¢nik. Lze také uplatnit studentskou slevu s pouZitim karty ISIC, pokud jste jejim

drzitelem, mozZnost koupé vstupenky s 10% slevou pouze v piedprodeji.
Sternbersky kopec

V nedalekém okoli se také kona jeden z rockovych festivalii a tim je Sternbersky kopec,
ktery podle webu sternberskykopec.cz mél v minulém roce 2013 sviij 10. Jubilejni ro¢nik.
Tento festival se kond v aredlu Statniho hradu Sternbersk a dnem konani je nejblize
festivalu Fingers Up. Tato akce nabizi také zajimavé interprety a kvalitni hudbu. Cena
vstupného by se dala srovnat s cenou, kterou musi zdkaznik zaplatit za vstup do aredlu

festivalu Fingers UP. Tato akce se tedy stava hrozbou a je dulezité ji neopomijet.
Rock for People

Jeden z nejznamgé;jsich festivalti v Ceské republice se d4 povazovat Rock for People. Jak
je uvedeno na webu rockforpeople.cz (2014) je tento festival mnoha zanri a slavi
V letoSnim roce 2014 své 20. narozeniny. Vystoupilo zde jiz n¢kolik hudebnich hvézd,

muzeme napiiklad uvést The Offspring, Billy Talent, Manu Chao a jiné. Akce se kond ve
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festivalovém arealu na okraji mésta Hradec Kralové, ktery ma kapacitu 32 000

navstévnikia. Rock for People navstévuji fanousci hudby z mnoha evropskych zemi.

Jak jiz bylo zminéno, velkym konkurentem pro nas jsou Moravské hrady, konkrétné
hrad Bouzov, ktery oproti festivalu Fingers Up ma 2 stage a je dvoudenni. Cena vstupenky
je také celkem pftijatelna, ale VIP prostor, ktery nabizi na této akci a na festivalu Fingers
Up je znaény rozdil. Urcité mame co nabidnout z pestrého cateringu, jsme ochotnéjsi,
tolerantni a to lze fici po kladnych ohlasech a nadseni sponzorti i kapel. Ohrozit nas také
muze jak 7apul Fest, ktery ma piibliznou cenu vstupného a pfiblizujici se datum konani,
tak 1 Rock for People, tato akce trva vice dni a nepatrnou chvili po nasem festivalu. Je tu
velka moznost toho, ze nékteré skupiny lidi si rad€ji nasetii na tuhle velkou akci, kde
vystupuje mnohem vét§si mnozstvi zahrani€nich 1 ¢eskych interpretii. Samoziejmé se do
budoucna tym organizatorti bude snazit témto konkurenénim festivaliim pfiblizit nebo jesté

1épe, vV nécem mit konkurencni vyhodu.

Aby tomu tak bylo a opravdu festival ziskal vyhodu nad témito festivaly, konkrétné se
jedna o 7api Fest, Sternbersky kopec a Moravské hrady, musel by nabidnout napiiklad
vice zajimavy line-up obohaceny o zahrani¢ni kapelu nebo do budoucna vice takovych

kapel, které by nasledné oslovily zakazniky ve velké mifte.
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10 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Kapitola se orientuje na zvoleni cilovych skupin, pro které bude v nasledujici kapitole
navrzena vhodna, vylepSena nebo i uplné nova cesta pro komunikaci s t€émito vybranymi
segmenty. Jak jist¢ vime z praxe nebo i z nasich vlastnich zkuSenosti a poznanich, kazda
skupina lidi reaguje na jiny komunikacni kanal. StarSi populaci vice zaujme reklama
v televizi, v radiu, letdky nebo plakaty. Naopak populace mladych lidi Zije internetem,
proto je nejvice oslovime prostiednictvim socialni sit€¢ jako je Facebook nebo pomoci
webovych stranek, ale také billboardi a i tfeba reklamou v radiu. Proto zde budou

sestaveny profily segmenti, které tvoii velkou vétSinu navstévnika festivalu Fingers Up.

10.1 Cilové skupiny zakazniki

Filip

Je to devatenactilety mlady student. JelikoZ studuje, jeho veSkery piijem pochdzi od
rodici. Obcas si piivydela letni brigadou, kterd mu piinese néjakou korunu navic. Filip je
nezadany a rad si popije s kamarady, mozno fict, Ze i velice Casto. Patii také mezi kuraky
a do skupiny mladeze, ktera se neboji experimentovat s drogami. Napfi¢ tomu je to dobry

sportovec. A jako vétSina mladych lidi travi hodné€ €asu na socidlnich sitich.
Josef

Pracujici pétactyficetilety let muz, ktery je zaméstnan v mistni firmé na vyrobu svétel
HELLA AUTOTECHNIK NOVA, s.r.0. Jeho pfijem je 25 000 K& mési¢n€, ma manzelku
a dvé dvacetileté dcery. Rad si zajde po praci nebo ve volném c¢ase na pivo a jako kazdy
pofadny chlap mé rad dobré jidlo. Je nekufdk a jeho vasni je rybafeni. Hodné Casu sleduje
televizi a neni aktivni na socidlnich sitich.

Anicka

Mlada sle¢na, kterd je zameéstnana v téze firme jako Josef. Je ji pétadvacet let a ma
vystudovanou Obchodni akademii v Mohelnici. Bydli se svym pfitelem a jeji pfijem saha
do vySe 17 000 K¢&. Neni moc sportovné zalozend, ale rada travi Cas s prateli. JelikoZ je
kutacka, obcas si zajde na kaficko a jak uz bylo zminéno, bydli s pfitelem, moc penéz

nazbyt nema.
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Ing. Honza

Honza je tficetilety vystudovany vysokoskolak. Za praci jezdi do Prahy a Brna, kde také
piechodné a stiidaveé bydli. Domt jezdi pouze na vikendy. Ma vysoky pfijem a to je kolem
30 000 K¢ mésicné. Je ve vazném vztahu a rad pije s kamarady. Také rad sportuje, zajde si
napiiklad do fit centra. Na druhou stranu je ale velice pohodlny. Vyzna se vSem, co se
ty¢e informacni technologie a je aktivni na internetu, i na socidlnich sitich. Honza je

nekufak.
Pavlinka

Teprve patnactileta sleCna navstévuje 9. tiidu zakladni Skoly. Bydli s rodi¢i a soucasti
rodiny je 1 mladsi bratr. Dostava kapesné od rodi¢ii ve vysi 300 K¢ mési¢né a i dalsi vydaje
plati rodi¢e. Pavlinka je nezadana a experimentuje s alkoholem a cigaretami. Aktivni na

socialnich sitich.
Katefina

Maminka, ktera se stara o dvé déti a manzela. Jedno z déti ma 6 let a druhé, které je starsi
ma 9 let. Celd rodina Zije v paneldkovém byté. Katefina ma pétatiicet let, pracuje ve
sluzbach a jeji ptijem je 15000 K& mési¢né. Rada se svou rodinou chodi na prochazky
a jezdi na vylety. Jelikoz je to Zena od rodiny, s kamarady si vyjde ziidka, asi jednou za ptl

roku. Internet zatim nepouziva, ale bude.
FrantiSek

Postar§i muz ve véku pétapadesati let, ktery podnika a jeho piijem je 30 000 K¢ mési¢né.
Bydli ve velkém domé se zahradou. Mé dvé déti, vysokoskoldky, kteti nebydli doma.
V Zivoté byl uspésny a jeho vzdélani bylo ukonceno stfedni Skolou. FrantiSek je velice
spolecensky typ ¢loveka, ktery rad chodi mezi lidi. Je to rodinny typ a jeho zélibou je sport
a cestovani. Rad utrati penize, ale pouze za véci, které maji pro n¢j hodnotu, neutraci za

zbytecnosti. Je aktivni na internetu.
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11 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

11.1 Stanoveni cilii marketingové komunikace

Primarnim cilem marketingové komunikace, kterou organizace zvolila nebo jeji inovace
a nové navrhy, je informovat co nejvétsi mnozstvi lidi a to jak stalych i novych zakaznik,
tak 1 pfipadnych sponzort. Prostfednictvim vybranych moznosti propagace je oslovit ¢i

informovat, zaujmout a presvédcit ke koupi vstupenky.

Diky novym napadiim a navrhlim by organizace mohla vice zaujmout a tak se dostat do
podvédomi lidi, coz patii také do cill, kterych by tym festivalu rad dosahl. Dulezité je také
V této ¢innosti setrvat a vytvofit si tak dlouholetou tradici, tedy vybudovat si a péstovat
znacku. Jeden z hlavnich cilt je také odlisit se od konkurence, byt nécim vyjimecni, zatim

je ve srovnatelné pozici jako kazdy jiny festival, ktery se kona v okoli.

Po zrealizovani a pouziti téchto vSech moznosti je cilem, aby se navysila navstévnost

alespoii 0 20 % pro tento rok, do dal§iho ro¢niku, tedy do roku 2015 alespoii o 50 %.

11.2 Navrhy a doporuceni pro zlepSeni komunikace

Tato podkapitola je vénovana navrhim a doporu¢enim pro zlepSeni nebo alespont pokusu
0 zlepSeni komunikace se svymi zdkazniky na zékladég jejich profild, které byly vytvofeny.
Nejednd se pouze o stalé navstévniky, ale také o potencionalni zédkazniky, kteti maji byt co

nejefektivnéji osloveni a tak se poptipad¢ stat témi stalymi.

Z vyse uvedenych informaci o segmentaci, vime, ze reakce kazdé generace na propagaci

je odlisna diky stdlému vyvinu technologie, zZivotnimu stylu nebo vnimani.

Pro zrealizovani pfipadnych névrhl jsou nutna rozhodnuti o ¢astce, ktera bude pro tyto
ucely vymezena Vv rozpoctu. JelikoZ organizace zatim nema mnoho prostfedkil k velkym
zménam nebo navrhiim, které by se daly uskutecnit, ale jsou potieba velké finance, mohou

byt tyto napady zrealizovany v budoucich letech.

Organizace festivalu Fingers Up vyuziva plakati, které jsou viditelné, pestré a poutavé,
stejné tak 1 malych propagacnich letacka. Dale ma dobie zpracovany webové stranky, které
jsou prehledné a zajimavé a névstévnici se na nich mohou dobfe orientovat nebo piimo
pfejit na Facebookovy profil, kde ziskaji veSkeré informace, co se festivalu tyce. Proto se

zam¢iim spiSe na jiné cesty, jak by se dala zlepSit komunikace a image firmy.
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Jak jiz bylo zminéno, komunikace probihd prostfednictvim riznych propagacnich

materiald a internetu. Zde jsou jako prvni zékaznici informovani o vystupujicich kapelach

11.2.1 Navrhy pro vSechny cilové skupiny
Moznost vyhry

Pro nasi populaci je znamé, ze radi dostdvadme néco zdarma, nebo radi soutézime
a vyhravame. Mou myslenkou je pravé ,,nalakani* na ur¢itou vyhru. Jedna se o to, Ze mimo
klasickych vstupenek by bylo vyrobeno i par, zatim neni uréen pocet, které by byly
vyherni. Moznost vyhrat by mél ten, kdo tuto vstupenku obdrzi a pfimo na misté¢ konani
festivalu by svou cenu obdrzel ve ztizeném stanku pro tento ucel. Druhou variantou je, ze
vyherce by byl uren dle Cisla na svém identifika¢nim pasku, ktery je davan na ruku na
zaklad¢ predlozené vstupenky. A takovym zpestienim by bylo, samoziejm¢ po dohodé¢
asouhlasu s interprety, ze kazdy uéinkujici host by po svém vystoupeni vylosoval

napiiklad 5 Cisel, které by se staly vyherci drobné ceny.

O cenach, které Ize vyhrat by muselo byt jesté popiemysleno, ale mohl by to byt kupén
napiiklad na pivo, n&jaky druh jidla nebo michany napoj zdarma nebo néco z reklamnich

predméth festivalu.

Tento navrh, ktery by se zatadil do podpory prodeje, je vhodny pro vSechny profily

zakazniki, podpoftilo by to koupi vstupenky nebo alespon popremysleni o ni.

Néklady na tento navrh by zistal témét stejny jako doposud, pokud by se jednalo
o identifikacni pasky, cena jejich vyroby by zlstala stejna a to dle orienta¢ni ceny asi 6 000
K¢ na vyrobu zhruba 2 500 paskii. Pokud jde ale o vyherni ceny a to napfiklad jiz

zminénych kuponti, ¢astka by byla nepatrnd, ale u vécnych cen by byla ¢astka vyssi.
Informace a nabidka ubytovani

Pro vSechny, ktefi nepochazi s okoli mé&sta Mohelnice a pfijizdi na festival z vétsi
vzdalenosti, je potfeba prostiednictvim webovych stranek, socidlni sit¢ Facebook nebo
¢lanku v mistnich novinach 1 deniku MF Dnes upozornit a nabidnout moZnost ubytovani,
které je soucdsti Campu Mohelnice. Navrhovala bych napftiklad, Ze pifi zakoupeni
vstupenky ziskaji slevu na cen¢ ubytovani, ale to vSe by zéaviselo na dohod¢ s vedenim

kempu. Do budoucich let by vSak bylo velkou pfilezitosti ziizeni stanového méstecka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Zpestieni line-upu

K povsimnuti je, ze se stale v celé praci vracime k programu festivalu a z divodu toho

bych navrhla obménu nebo alespon mensi zpestieni.

Pro starSi ro¢niky by bylo urcité zajimavé, kdyby na festivalu vystoupily také rockové
hvézdy jejich mladi a tim by bylo opét rozsifeno publikum o tuto generaci. Jednoduse je

oslovit timto zpisobem, tedy prostiednictvim programu festivalu.

Mlada generace by jisté uvitala, jak jiz bylo uvedeno v kapitolach vyse, dobrou
zahrani¢ni kapelu. Samoziejmé by to bylo vyhodou pro né tak i pro festival, ktery by se

alespon trochu lisil od zminénych konkurencnich festivala.

11.2.2 Navrhy pro jednotlivé cilové skupiny

Druh sluzeb, které ma organizace zapsané v obchodnim rejstiiku a tak je ma povoleno
i vykonavat, jsou kulturni, sportovni akce a promitani, tedy volnocasové aktivity. Proto je
poukazovano na moznost uskutecnéni akci, které splituji tento ucel a zaroven tak funguje
komunikace s vetejnosti, ktera si vytvoii kladné minéni o organizaci a zapiSe se ji tak do
pameéti.

Sportovni turnaj

K vytvofeni a posileni image festivalu a tim 1 organizace, by bylo pfinosem uspotadat i jiné
a jinak zamétené akce. Skupinu lidi jako je profil Filip a Ing. Honza, diky jejich nalezené
zalibé ve sportu by nadchl sportovni turnaj ve fotbale, florbale nebo nohejbale. Nebyl by
tedy Spatny napad takovy sportovni den uskutecnit a to vSe pod vedenim organizace
Kultura a volny ¢as Mohelnice, neziskova o.p.s., ktera by se tak i vhodné prezentovala

vefejnosti, tedy z po¢atku jen méstu a jeho okoli.

Podminkou by bylo ptihlaSeni tymt a sloZeni zapisného v urcité vysi. Soucasti turnaje
by také bylo obCerstveni a samoziejmé ceny pro vitézné tymy, které by byly uhrazeny z jiz
zminéného zapisného nebo v podobé darti od sponzord.

Pokud by organizace chtéla oslovit $ir$i skupinu lidi, mohla by tato akce byt rozsifena
i 0 divéi tymy a tak uspotadat turnaje napiiklad ve volejbale, vybijené, hazené, ale i ve
florbale.

Finance, které¢ by bylo nutné vynalozit, jsou spojené s pronajmem prostor. Pokud by

akce byla uskuteénéna v mistni sportovni hale, ktera nalezi Obchodni akademii
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v Mohelnici. Den konani turnaje by musel byt néktery vikendovy den, kdy je télocvi¢na
Kk poskytnuti na cely den. Turnaj by zac¢inal v 8 hodin rano a koncil ve 4 hodiny odpoledne,
tak podle hodinové sazby 255 K¢ by pii této stanovené dobé pronajem dosahl vyse 2 540
K¢ s tim, ze by bylo vyuzito také bufetu, jehoz cena je 500 K¢/den. Néklady vynaloZené na

obcerstveni nelze urcit, zavisi na kvantit¢ objednavky.
Détsky den

Dalsi navrzenou Kulturni, zaroven i v mensi mife sportovni a zabavnou akci, ktera je ale
zamé&fena na mladSi generaci a to do 15 ti let véku. Osloveni budou 1 rodice, ale ti jsou
bréani jako doprovod, to ovSem neznamend, Ze si tak neziskaji ndzor nebo pohled na tuto
organizaci. Tym organizator tak mize ziskat jejich divéru a zajem, zejména u téch, ktefi
maji rozdilny ndzor a pohled co se festivalu tyce. Organizace tak vstoupi kladné do jejich
povédomi. I kdyZ se stejné jako u sportovniho turnaje jedna spiSe jen o mésto Mohelnice

a okoli, 1 tak se z poCatku da budovat povést a image organizace.

Na programu akce jsou zamysleny rizné soutézni discipliny jako stfelba na ter¢, kopani
mice na branku, skdkani v pytli, hazeni micka a dal§i. Soucasti by také mohlo byt
vystoupeni pro déti, jako divadlo, SaSek nebo hudebni skupina pro déti a zavrSenim dne

plné zabavy a her také trochu reklaxu naptiklad u opékani Spekacki.
Tim by byly osloveny skupiny lidi, jako je profil Pavlinka nebo maminka Katefinka.

Mozné prostory, které by se daly vyuzit na tuto akci, by mohly byt dva a pokud by méla
byt akce ve vétSim méftitku, coZ zatim neni zamySleno, mohla by se tak konat opét v aredlu
Méstskych sadli v Mohelnici. Jednim z prostori je aredl za krytym bazénem, ktery se
nachazi u fotbalového stadionu v Mohelnici a druhou moznosti by mohly byt prostory TJ
Sokolu Mohelnice, kde pronajem jak télocvicny, tak venkovniho arealu by dosahoval
nakladi na cely den ve vySi 3 000 K¢ ato svyuzitim vSech sportovist, venkovniho
posezeni a grilovani nebo opékani. Naklady vynaloZené na obcerstveni opét nemohou byt
pfesn¢ urceny. Dalsi naklady, které by byly potieba uhradit, zavisi az na zvoleném

programu akce.

Zalezi na ziskovosti festivalu, volnych finan¢nich prostfedcich nebo také na ochoté

a z4jmu partnerd, ktefi by v tomhle ohledu radi takovou akei podpofili.
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Nabidka uspokojivych doplitkkovych sluzeb

Jakym zpisobem zaujmout skupinu lidi jako je profil Josef stoji za uvazenou. Jelikoz
tyto typy lidi nejsou internetovymi fanousky, je tieba zaptsobit jinym médiem. Organizace
veskeré informace a novinky sdéluje prostiednictvim webovych stranek a Facebooku a tak
by mohl nastat problém, ze tato skupina lidi nebude dostatecn¢ informovéana. Samoziejmeé
muze byt obdafen informacemi od kamaraddi nebo svych dcer naptiklad, ale to nemusi
stacit, protoze nabidka se kazdym rokem méni. Pro tuto skupinu, o které vime, ze si radi
daji dobré pivo a vyborné jidlo a to vSe je spojeno i s kvalitni hudbou bych navrhla
moznost je informovat prostfednictvim mistniho tisku. OvSem, ze o festivalu se dozvi
z vyvésnych ploch a billboardd, ale jen ty zdkladni informace. Prostiednictvim ¢lanku
Mohelnického zpravodaje by se tak mohli dozvédéet vice, naptiklad jaky druh piva bude
prodavan nebo jaké speciality budou nabizeny. Mimo vystupujicich kapel, které jsou
nejvetSim lakadlem k navstiveni tohoto druhu akce, se budou rozhodovat i na zdkladé

téchto sluzeb, které uspokoji jejich potieby.
Poskytnuti kvality

Dale je do cilovych skupin zatfazen také profil FrantiSek. Tato skupina lidi si potrpi na
kvalitni véci, za které radi vynalozi vysokou cenu, pokud jim to tedy pfinese dostacujici
uzitek. Vyhodou je aktivita na internetu, kdy se nachazi prileZitost osloveni pfimo pomoci
webovych stranek festivalu, kde 1ze dozvédét o vsem, co festival nabizi. Zde je tedy nutné
nabidnout kvalitni hudbu, tedy dobte propracovany a zvoleny line-up. Tito lidé nenavstivi
festival pouze diky dobrému jidlu nebo piti, ale zajima je zazitek, ktery jim to pfinese, tedy
kvalitni zajimavi interpreti a doplikové sluzby. Pro tuto skupinu lidi je také vhodna VIP
vstupenka, ktera napomaha k jejich potfebam a to dostani kvality. Tato vstupenka nabizi

vymezeny prostor bez ¢ekani a také vychutnani si interpretli z prvnich fad.
Slevy studentiim

Mladou generaci, konkrétné studenty jako udava profil Filip a Pavlinka, ktefi nevlastni
témet zadné finance a vSechny jejich pfijmy pochazi od rodict nebo z prilezitostnych
brigdd, by zaujala komunikace ve formé slevy, tedy pfipadné podpory prodeje. Sleva by
byla udana v procentech a to pouze v ptipadé, ze by zakaznik, ktery by chtél tuto slevu
uplatnit, by musel ptedlozit naptiklad obycejny studentsky priikaz nebo studentskou kartu

ISIC. Pokud by se jednalo o studenta, ktery neni drzitelem ani jednoho z téchto priukazi,
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jeho povinnosti by bylo prokazat se jinym dokladem potvrzujicim, ze dany zdkaznik je

studentem.
Akce s partnery festivalu

Posledni, ale ne vySe zminénou skupinou by mély byt partnefi, tedy sponzoii festivalu.
Jelikoz jsou nezbytnou soucasti festivalu a jejich pomoc je velmi dulezita, navrhovala bych
tedy 1 pro tuto skupinu lidi uspofadani kazdoro¢nich meetingti s pfipravenym obcerstvenim
ve form¢ rautu, kde by byly sezndmeni prostfednictvim prezentace S novinkami a jinymi

dalezitymi poznatky ze zékulisi festivalu a organizace.

Vsechny tyto napady, které jsem se pokusila navrhnout v této kapitole, jsou pouhymi
navrhy a je na nich nutno do budoucna jesté zapracovat. Prostiednictvim takové formy
komunikace Ize posilit image organizace a dostat se tak do podvédomi vefejnosti. Ziskat si

stalé zakazniky a vybudovat si dobrou povést a dlouholetou tradici.

Pokud rozpocet organizace bude obsahovat vysoka ¢isla, naskytne se vice moznosti a tak

bude v budoucich letech umoznéna realizace né€kterych navrhu.
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ZAVER

Marketingova komunikace se nachazi vSude kolem nas a kazdym dnem jsme obklopovani
riznymi reklamnimi sdélenimi, propaga¢nimi materidly vyvolavajici pocity, pfichdzime do
styku s reklamnimi pfedméty a vystavnimi plochami nebo naptiklad mysl ovliviiujici

slogany.

Tato bakalafskd prace byla zamétfena pravé na marketingovou komunikaci, konkrétné na
navrzeni nové nebo pouze zlepSené¢ komunikace s vybranymi skupinami zakaznikt

hudebniho festivalu Fingers Up, ktery se kona v arealu Méstskych sadi v Mohelnici.

V prvni, teoretické Casti, bylo na zéklad¢ prostudované literatury nastinéno fungovani
organizace. Nasledné kapitoly byly orientovany na prvky marketingového
a komunikaéniho mixu. Dle ziskanych informaci z odborné literatury byla také ptiblizena

problematika sestaveni SWOT analyzy a vytvoreni segmentace trhu.

Prakticka cast, kde byly aplikovany na dany problém ziskané informace z literarnich nebo
internetovych zdrojt, byla charakterizovana organizace a jeji hlavni ¢innost pomoci prvkl
roz§iteného marketingového mixu a komunika¢niho mixu, kde bylo zjisténo, jaké produkty
firma nabizi, v jaké cenové vySi se pohybuji nabizené sluzby, distribu¢ni cesty, kterych
vyuziva nebo jaké marketingové komunikace vyuziva. Nasledné byl analyzovan stav
festivalu, jeho vnitfni a vné&jsi prostfedi, pomoci analyzy SWOT, analyzy konkurence
a zakaznika. V neposledni fadé€, k vytvofeni navrhil, byly sestaveny profily nejcastéjSich
zakaznik festivalu, kterym byla navrzena vhodna forma komunikace nebo alespoinl ditvod

k vytvoreni si dobrého minéni o organizaci.

Nevidim problém v tom, Ze by organizace neefektivné vyuZivala nastroji marketingové
komunikace. Festival propaguje dlouhou dobu pfed konanim, propagacni materidly
(plakaty, letacky...) jsou vyvéSeny téméf na vSech vyvésnych plochach v Olomouckém
kraji a letacki je vSude nespocetné mnozstvi, jsme zasahovani reklamnim spotem v radiu
ajiné. Lidé se s témito informacemi a plsobivymi reklamami setkdvaji denné téméf
4 mésice predem, proto jsem navrhla jiny typ komunikace, nez li nové zpracované logo,
vylepSeni internetovych stranek nebo designu plakatu. Velkym podnétem k rozhodovéani,
na kterém nejvice zavisi, jsou vystupujici kapely. Tato ¢ast komunikace by méla byt stale
zdokonalovana, protoZe prvni, co na zdkazniky zaptsobi a na zaklad¢ ¢eho se rozhoduji,

jsou z velké ¢asti praveé hudebni interpreti.
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