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Abstrakt

Predmétem této bakalafské prace je, jak jiz ndzev vypovida, tvorba marketingové
strategie a tvorba marketingového planu konkrétni firmy. V teoretické Casti prace je
popsana zakladni struktura marketingového planu a metody, které jsou pii tvorbé pouzity.
Teoreticka cast dale obsahuje marketingovy vyzkum ve formé dotazniku, ktery byl
distribuovan mezi navstévniky festivalu. Prakticka ¢ast nasledné vyuzivd poznatkl
z ptedchozi ¢asti a napomaha pfi tvorbé marketingového planu a jeho strategie. Soucasti
praktické ¢asti je také marketingovy vyzkum v podob¢ rozhovoru se zakladatelem firmy.

Marketingovy plan a strategie sestavend v této praci je pro festival Outdoor Rave.

Klicova slova
Marketingovy plén, situacni analyza, marketingovy vyzkum, marketingovy mix, SWOT

analyza, hudebni festival



Abstract

The subject of this Bachelor thesis is, as the title prompts, the creation of a marketing
strategy and a marketing plan for a chosen company. The theoretical part describes the
basic structure of a marketing plan and different methods used for its creation. Moreover,
the theoretical part also consists of marketing research in the form of a survey distributed
among the visitors of the company. The practical part is then using the knowledge from
the previous part to create a new marketing plan and its strategies. The practical part also
consists of marketing research in the form of an interview with the company's founder.
The marketing plan and marketing strategies in this thesis are created for Outdoor Rave

festival.
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Uvod

Tato bakalarska prace se zabyva tvorbou marketingového planu konkrétniho podniku. I ptes
velkou rozmanitost v ramci marketingového planovani se v ném daji nalézt spole¢né rysy a
prvky, diky ¢emu se dd marketingové planovani brat jako standardizovany proces.
Vysledkem tohoto procesu je marketingovy plan, diky kterému je firm¢ jasné, jakym

smérem se bude déle ubirat a jaké kroky bude d¢lat pro zlepSeni pozice firmy na trhu.

Nasledujici bakalarska prace se zabyva marketingem a propagaci ¢eského festivalu Outdoor
Rave. Tento festival si autorka prace vybrala ptedevsim z osobnich diivoda, diky kterym je
ji festival sympaticky. Nejen ze ho v minulosti dvakrat navstivila, ale pro festival zacala pred
kratkou dobou pracovat a diky svym poznatkiim by ho chtéla pomoci zlepsit. Cilem prace je
vytvofeni marketingového planu na nésledujici ro¢nik festivalu, ktery zacind zatim 2020 a
kon¢i srpnem 2021. Hlavni soucasti marketingového planu bude nova marketingova
strategie, diky které festival dosdhne vétsiho povédomi na ¢eském trhu a spolu s nim i vyssi

navstévnosti.

Prace je rozdélena na dvé Casti, a to sice teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti autorka
popisuje teoretické vymezeni vybranych pojmd, teorii a modell, které jsou aplikovany v
druhé casti bakalarské prace, a popisuje v ni strukturu marketingového planu. V druhé,
praktické casti bakalarské prace jiz autorka popisuje novy marketingovy plan a krok po
kroku se vénuje jednotlivym postuptim k dosdhnuti vytyceného cile. Nejdiive se vénuje
vnitini a vnéjsi analyze festivalu — specifikuje Outdoor Rave festival a jeho cilovou skupinu,
analyzuje pfimou i nepfimou konkurenci a dale vngjsi faktory ovliviiyjici jeho situaci na
trhu, vSe skrze marketingové modely jako jsou Porterova analyza péti sil, PEST analyza a
marketingovy mix. Vysledky analyzy jsou dale zkoumény skrze SWOT analyzu a
souvisejici TOWS matrix, diky kterému autorka vybere nejlepsi cestu pro marketingové

strategie.

Soucasti praktické ¢asti je taktéz kvantitativni marketingovy vyzkum ve form¢ dotazniku,
ktery byl distribuovéan na oficidlni Facebookové strance Outdoor Rave festivalu mezi jeho
samotné navstévniky. Dale také kvalitativni marketingovy vyzkum ve formé osobniho
rozhovoru se zakladatelem festivalu. Autorka se déale ve své praci opird o dotaznik
festivalové asociace Festas, kterd se kazdoro¢né zabyva chovanim navstévniki festivalt v

Ceské republice.



TEORETICKA CAST

1. Marketingovy plan

ristu. Slouzi jako jakasi pfirucka toho, jak by mél podnik postupovat, aby béhem urcéené
doby dosahl svych cilii a ziskal nové zakazniky. Jak tvrdi Jakubikova!, marketingovy plan
patii k zdkladnim pilifim a dokumentim potfebnym pro uspésné fizeni celého podniku.
Spravnému marketingovému planu by déale neméla chybét identifikace cilovych zakaznikd,
postup, jak je oslovit a v neposledni fad€ postup, jak si zdkazniky udrzet, aby ve firmé opét

nakoupili.

,Obecné je marketingovy plan dokument, ktery shrnuje, co se marketér dozvédél o trhu,
popisuje, jak firma planuje dosazeni stanovenych cili a poméha nasmérovat a koordinovat
potiebné aktivity?.«

Na svéte existuje hned n€kolik podob marketingovych plant, vSechny si ale uchovavaji
velmi podobnou strukturu. Tento marketingovy plan se zabyva podnikem, ktery ptisobi na

B2C trhu a struktura, které se drzi, je zakladni struktura marketingového planu dle Kotlera®.

Executive summary

Soucasna marketingova situace
SWOT analyza

Cile a problémy

Marketingova strategie
Programy ¢innosti

Rozpocty

© N kWD =

Kontrolni mechanismy

I Jakubikové 2013, s. 86
2 Kotler, Keller 2016, s. 86
3 Kotler 2007, s. 109



2. Sestaveni marketingového planu

2.1 Executive summary

Prvni ¢asti marketingového planu je takzvané executive summary, tedy stru¢né shrnuti, které
ma Ctenafi podat piehled o jeho obsahu. Executive summary je doporucovano psat naposled,
aby bylo zaruceno relevantnimu shrnuti vech sekci marketingového planu?. Dale by mélo
byt jednoduché a srozumitelné. Jak fikd Kotler’, marketingovy plan zacind kratkym

predstavenim hlavnich cili a vedeni tak pomaha identifikovat hlavni body jeho planu.

2.2 Soucasna marketingova situace

Pro uspésné vytvofeni marketingového planu je diilezité popsat, analyzovat a pochopit
souCasnou marketingovou situaci. Ta je popsdna v ramci situacni analyzy, ktera byva
zpracovana pied samotnou tvorbou nového marketingového planu. Diky situa¢ni analyze
ziska firma aktudlni ptehled o vnitinim i vnéj$im prostfedi podniku. Déle skrze situacni
analyzu ziskdme informace a podklady nutné pro tvorbu naslednych analyz vedoucich ke
SWOT analyze shrnujici silné a slabé stranky podniku, jeho ptileZitosti a hrozby. Situa¢ni

analyzu je nutné nepodceiiovat a vénovat ji potfebny Cas.

»dituacni analyza je rozborem soucCasné marketingové situace podniku. Analyzuje
marketingové prostfedi podniku dle jeho ¢asti. Poté dochazi k vyhodnoceni faktorti, které

n&jakym zptisobem ovliviiuji podnik a jeho pozici na trhu.®

Dle Moudrého na firmu ptisobi mnoho vlivi. Ty pfichazeji zevnitt firmy, z bezprostiedniho
okoli a zprostfedi, které firma nemtze ovlivnit. Tyto vlivy se daji déale rozdélit na
makroprostfedi a mikroprostfedi. Zatimco makroprostfedi musi firma respektovat a
pfizplsobit se mu, mikroprostfedi naopak mize ovlivnit, vyuZzit jeho silné stranky a ty slabé
naopak potlacit. Pro situa¢ni analyzu je doporuceno vybrat a zkoumat pouze relevantni
faktory a jak uvadi Hordkova®, to z diivodu, Ze jiz na daném trhu né&jakou dobu plsobi a
firma tak ma ptehled o ptsobeni riznych vlivii. Konkrétni relevantni faktory pro tuto praci

jsou:

4 Lavinky 2013

5 Kotler 2007, s. 235

6 Zamazalova, 2010, s. 26
7 Moudry 2012 s. 37

8 Horadkova 2003 s. 39



1. Vnéjsi makroprostiedi

e Politické vlivy

¢ Ekonomické vlivy

e Socialni vlivy

e Technologické vlivy
2. Vng¢jsi mikroprostiedi

e Zakaznici

Dodavatelé

e Konkurenti

Distributoii

3. Vnitini prostiedi
e Produkt
e Cena
¢ Distribuce
e Komunikace
e Lidé
e Procesy

e Materialni prostfedi

Vn¢jsi makroprostiedi se v marketingovém planu nejcasteji analyzuje skrze PEST analyzu,
jejiz i¢elem je nalézt odpovédi na tii nasledujici otazky®:
1. Které z faktorti maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktori?

vvvvvv

PEST analyza dale funguje na analyzovani nasledujicich ¢tyt vlivii — politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych. Tyto vlivy a plsobeni jsou firmou
neovlivnitelné, ovSem znalost tohoto prostiedi pozitivné ptispiva k piipravé marketingového

planu.

9 Edl 2019



2.2.1 Politicke vlivy

Politické vlivy, jak jiz nazev vypovida, souviseji s politickou situaci v dané zemi, ve které
firma podnika. Pro tuto bakalaiskou praci se jedna o Ceskou republiku a vlivy, o kterych se
bavime, zahrnuji politickou stabilitu, legislativu, regulace vlady, daiiovou politiku, ochranu

spottebitele atd.

2.2.2 Ekonomicke viivy
Do ekonomickych vlivii ovlivityjici firmu spadaji ekonomické podminky na daném trhu.
Typické jsou zde vlivy, do kterych se fadi inflace, nezaméstnanost, devalvace mény, statni

rozpocet a dotacni politika.

2.2.3 Socialni vlivy

Pii zkoumani socialnich vlivii se podnik zabyvéa otdzkami, které souvisi predev§im
s demografickym vyvojem v Ceské republice. Kromé identifikace struktury obyvatelstva se
socialni vlivy tykaji i pracovnich navykd, Zivotniho stylu, z4jmi cilové skupiny a jejiho

stereotypniho chovani.

2.2.4 Technologicke vlivy

Mezi posledni vlivy mizeme zatadit technologické podminky fungovéani podniku v dané
zemi a dale také vyvoj novych technologii, sledovani trendid a inovace relevantni pro nas
podnik. Diky rychlé adaptaci firma ziska nejen vyhodu nad konkurenci, ale i vétsi zdjem

cilové skupiny podniku.

2.2.5 Zakaznici

marketingového planu je jejich porozuméni kli¢ovym faktorem, a proto je dilezité je spravné
identifikovat. Zakaznici podniku se specifikuji pomoci segmentace, cilovych skupin a
naslednych person. Informace o zdkaznicich firma dokaze ziskat hned né&kolika zpisoby.
Prvnim z nich je vyuZiti dotazniku distribuovanym mezi své zékazniky s otdzkami na jejich
demograficka a geograficka hlediska. Jak tvrdi MediaGugu, mimo tyto proménné je vhodné
popis zakaznikl doplnit i o lifestylové, spotiebni nebo psychologické popisy, které umoznuji
cilovou skupinu 1épe pochopit a u¢innéji oslovit.!® Informace o cilové skupiné dale miZzeme

ziskat z Google Analytics ¢i Facebook Insights, které nam prozradi informace o

19 MediaGuru 2020



navstévnicich webovych stranek a fanouskl socialnich siti.

2.2.6 Dodavatelé

,Dodavatelé zajistuji pfisun zdrojii, které firma potiebuje pro vyrobu zboZzi nebo
poskytovani sluzeb.!'* Jak uvadi Karli¢ek!?, dodavatelé jsou veSkeré subjekty, které
prostfednictvim svych sluzeb pomahaji danému podniku k tomu, aby mohl prodavat své

produkty nebo sluzby.

2.2.7 Konkurenti

Protoze se trhy neustéle vyviji a méni, je dilezité, aby firma znala trh, na kterém se nachazi
a spolu s nim i jeji konkurenci. Dle Moudrého!? se konkurenci rozumi firma nabizejici stejny
nebo podobny vyrobek ¢i sluzbu. Diky naprosté znalosti trzniho prostfedi firma ziskava
konkurenéni vyhodu nad ostatnimi, a to pravé z divodu porozuméni substituénich firem. Pro
analyzu konkuren¢niho prostfedi byla vytvofena Porterova analyza péti sil. Porterova
analyza péti sil je, jak jiz z ndzvu vyplyva, postavena na péti faktorech, které spolecnosti
pomutzou k lepSimu zorientovani na daném trhu a k obecné piedstavé o konkurenci

v hudebnim prostiedi v Ceské republice.

1. Vyjednavaci sila zdkaznikl — je zavisla na poctu a rozmanitosti cilové skupiny.
V pfipadé, ze ma firma malo zdkaznikd, maji zdkaznici automaticky velkou

vyjednévaci silu a naopak.

2. Vyjednavaci sila dodavateli — je velmi podobnou vyjednavaci sile zdkaznik, tyka
se ovSem dodavateli firmy. V pfipadé, ze je dodavatelli hodné, podnik se muze
rozhodnout pro nejlepsi variantu a mé tak velkou vyjednavaci silu, ovSem v opacné
situaci, kdy je na trhu dodavateld méné, si mohou Casto diktovat ceny a podminky

prave oni.

3. Hrozba vstupu novych konkurentii — se zabyva pfedevSim tim, jak snadné, ¢i
obtizné je na dany trh vstoupit, ptipadné z n&j odejit. Pokud jsou bariéry vstupu na
trh malé a snadno piekonatelné, hrozi zédplava trhu novymi podniky, a to v kone¢ném

diisledku ovlivituje cenu pro vSechny podniky na trhu.

' Moudry 2012, 5.38
12 Karlicek 2018 s. 57
13 Moudry 2012 s. 39
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4. Hrozba substituti — se odviji od konkuren¢nich podnikti a vyrobk, které si mohou
zakaznici vybrat misto produktu nasi firmy, pfedev§im pokud je nabizen za nizsi

cenu.

5. Rivalita firem pusobicich na daném trhu — snaha o identifikaci stavajicich

konkurentil se zamétenim na jejich marketingové strategie.

Konkrétni konkurenéni festivaly jsou déle analyzovany skrze tzv. Competitor’s array'* diky
které firma ziska lepsi pochopeni konkurence a zjisti, na koho by se méla pii dobyvani trhu
zaméfit. Competitor’s array vychdzi ze systému hodnoceni firmou uréenych kritérii body.
Pro tuto bakalai'skou praci jsou zvoleny body od 1 do 7, kdy 1 = nejhorsi, 7 = nejlepsi. Cisla
danych kritérii se nasledné sectou dohromady, diky c¢emuz firma zna podnik dominujici dany
trh nebo naptiklad konkuren¢ni podnik, ktery ma firmé nejblize a na koho by se mél

soustiedit se svou strategii.

2.2.8 Distributori

,Prostiednictvim distributorii je zbozi fyzicky distribuovano kone¢nému zakaznikovi. Asi
nejcasteji se jedna o maloobchodniky, tedy spiSe o sit¢ hypermarketl, supermarketti a
nejriznéjSich specializovanych obchodd.!> V ptipadé festivalu Outdoor Rave se jedna

predevsim o prodejni site, které zajist'uji distribuci festivalovych vstupenek mezi zdkazniky.

2.2.9 Firma

Dle Hordkové!'® by méla vnitini analyza podniku klast diraz na marketingové Cinnosti
podniku. Vnitini prostiedi je dale analyzovano na zékladé dosavadniho vyvoje, a ptedevsim
soucasného stavu, ve kterém se podnik nachazi. V tomto piipadé se vychazi
z marketingového mixu podniku. Vyraz marketingovy mix byl poprvé pouzit na konci 40.
let 20. stoleti a tehdy zahrnoval pouze produkt, cenu, distribuci a propagaci. Distribuci Casem
nahradilo misto a diky tomu vznikl klasicky model 4P, ktery slouzi k dikladnému popisu
firmy. Béhem dalSich let se marketingovy mix rozsifil na 7P, do kterého byli pfidani

zaméstnanci, procesy a materialni vybaveni!’”. Dle Vastikové!® tyto dimenze zlepSuji

14 Gordon, 1989

15 Karligek 2018, s. 57
16 Horakova 2003 s. 38
17 Moudry 2012 s. 10
18 Vastikova 2014 s.22
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ucinnost vytvareni marketingovych planii prave pro podniky poskytujici sluzby.

e Produkt — jedna se o hmotnou véc ¢i nehmotnou sluzbu, kterou firma nabizi

zakaznikovi ke koupi a kterd poméha uspokojovat lidské potieby.

e Cena — vySe penézni thrady za nabizeny produkt. Cena se odviji od nakladi na
vyrobu daného produktu a dale od strategie firmy — nizka cena napomaha ke splnéni

dlouhodobého cile, vysoka cena naopak ke splnéni toho kratkodobého.

e Distribuce — Casto predstavuje cestu produktu od firmy k zdkaznikovi anebo misto,

kde zakaznici mtizou produkt ziskat.

e Komunikace — popisuje zptisob, jakym je produkt prezentovan zékaznikovi a jak je
komunikovan na rtiznych firemnich kandlech. Cilem komunikace je podpofit prode;j

produktu.

e Lidé —jsou dilezitou soucasti firmy. V tomto pfipadé se nejednd pouze o zakazniky,
ale dale také o zamé&stnance, kteti samotny produkt vytvafi ¢i dodavaji koncovym

zakaznikum.

e Procesy — vyobrazuji veskeré interakce mezi firmou a zadkaznikem béhem

poskytovani produktu.

e Materidlni prostiedi — pfedstavuje prostfedi, ve kterém je produkt poskytovan.
Muze se jednat o samotny prostor, kde je produkt nabizen a jeho vzhled, vybaveni

atd.

2.3 Analyza SWOT

Ke shrnuti situacni analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi je vyuzita SWOT analyza. SWOT
analyza je metoda hodnoceni marketingového prostredi firmy a je vhodnym ukazatelem pro
celkovou analyzu vnitinich a vné&jsich ¢initelt'®. Jeji podstata spo¢iva v analyzovani silnych
a slabych stranek firmy, pfilezitosti a hrozeb. Fitzsimmons, Fitzsimmons and Bordolo uvadi
nékolik typickych otazek?®, kterymi se v jednotlivych ¢astech SWOT analyzy miZeme

zabyvat.

9 Moudry 2012, s. 56
20 Fitzsimmonps, Fitzsimmons, Bordolo 2014, s. 37
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2.3.1 Silné stranky

Jaké jsou vyhody dané firmy?
Co vasSe firma déla 1épe nez ostatni firmy?
Jaké jedinec¢né zdroje firma ma?

Co vidi zakaznici dané firmy jako silné stranky?

2.3.2 Slabé stranky

Co firma mtze vylepsit?
Ceho by se méla firma vyvarovat?
Kviili ¢emu firma ztraci penize?

Co vidi zakaznici dané firmy jako slabé stranky?

2.3.3 PrileZitosti

Jaké jsou slabé stranky konkurencnich firem?
Jaké jsou aktudlni trendy trhu?
Nabizi technologie firmy nové sluzby ¢i vylepseni?

Jsou na trhu n¢jaké mezery, které by firma mohla zaplnit?

2.3.4 Hrozby

Jakym ptekazkam firma celi?
Co déla konkurence firmy?
Je pro firmu zména technologii hrozbou?

Ma firma problémy s cashflow?

235 TOwWS

Po vytvoieni SWOT analyzy se jednotlivé stranky kombinuji tak, aby z nich vznikli mozné

sméry, kterymi se vydat a pfistupy k problémim. Od nich se dale vyviji strategie nového

marketingového planu.

2.4 Cile a problémy

Po vyhodnoceni SWOT a TOWS analyzy je vhodné definovat si nové marketingové cile,
které budou v souladu se vSeobecnymi cili podniku. Marketingové cile udévaji smér a
nasledujici kroky nového marketingového planu. Dle Hordkové?! konkrétni marketingové

cile vychézeji z provedené situacni analyzy a mély by tedy byt plné kompatibilni s jejimi

I Horakova 2003, s. 60-65
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zjisténimi. Analyza spolecnosti také dopomaha k lepSimu rozpoznéani piedpokladi k plnéni
cilt, ¢i ukazuje jejich limity. Stanovené cile firmy by dale mély odpovidat metodé¢ SMART.
Ta uvadi, Zze vSechny firemni cile by mély spliiovat néasledujici kritéria, které dohromady

tvoii akronym samotného slova SMART. Cile by tedy mé&ly byt?2:

e SPECIFIC — dostate¢né specifické

e MEASURABLE — méfitelné

e ACHIAVABLE - dosazitelné

e REALISTIC — realistické

e TIME-BOUND - ¢asov¢ ohranicené

2.5 Marketingova strategie

Po stanoveni cili pfichdazi na fadu tvorba marketingovych strategii. Ty vychazi
z vypracované¢ SWOT analyzy a predstavuji jakysi popis krokd, ktery firmu nasmeéruje
k dosazenich jejich cild. Pro tvorbu marketingovych strategii je vhodné volit tzv. 7P dimenzi

marketingového mixu??.

2.5.1 Produktova strategie

Produktov4 strategie je zamétena na strategii hlavniho produktu firmy, na kterém je zaloZeno
samotné podnikani. Dle Jakubikové?* je pii volb& produktové strategie nutné zohlednit riizné
charakteristiky produktu nebo sluzby. Mezi n¢ patii zivotni cyklus, kterym kazdy produkt a

sluzba prochézi. Zivotni cyklus ma ¢tyfi faze, konkrétné zavadeéni, rist, zralost a pokles.

2.5.2 Cenova strategie

Dle Jakubikové? je cena vyjadienim hodnoty produktu, ve které se odrazeji zajmy
poptavajicich a kupujicich. Pti tvorbé cenové strategie je dualezité zohlednit hned nékolik
faktort determinujici jeji vysi. Zaradit mezi né miizeme Zivotni cyklus produktu, postaveni
na trhu a dale néklady vynalozené k tomu, aby sviij produkt ¢i sluzbu firma mohla prodévat.
Pravé z tohoto diivodu je dulezité, aby cena nabizeného produktu ¢i sluzby neklesla pod
hranici vlastnich nékladd, ale zaroveii zGstala pfijatelna. Ptijatelnou cenou se dale mysli cena

takova, za kterou jsou kupujici ochotni dany vyrovek koupit, a naopak prodavajici prodat.?¢

22 Kotler 2013, s. 82

23 Vastikova 2014, s. 23

24 Jakubikova 2013 s. 204
25 Jakubikova 2013, s. 270
26 Moudry 2012, s. 27
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Moudry také dale uvadi, Ze existuje hned né€kolik cild, které si firma mitize zvolit pfi
stanovovani ceny. Mezi nejCastéjsi z nich patii maximalizace zisku, trzni podil, likvidace

konkurence, preZiti, rychla navratnost investic, prestiz, jedine¢nost a vérny zakaznik?’.

2.5.3 Distribucni strategie

Kasik s Havlickem uvadi®®, Ze je vhodné distribuéni cesty volit dle toho, aby co
nejefektivnéji a nejlevnéji dostaly nabizené sluzby k zdkaznikiim. Volby distribu¢nich
kanalt dale ovliviiuji faktory, mezi které patii napiiklad charakteristika podniku,
konkurence, vyrobky a sluzby, trhy a zdkaznici, nebo také soulad s marketingem v daném

podniku.

2.5.4 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie podniku by méla vychazet ptedevsim ze svych financnich mozZnosti
a ze své cilové skupiny zadkaznikd. Hlavnim komunika¢nim kandlem by mél byt pro podnik
kanal nejméné nakladny a kanal, ktery zasahne nejvétsi vzorek cilové skupiny. Pravé diky
tomu firma docili efektivnosti v komunikaéni strategii. Jak dale upozorfiuje Moudry?°, pro
firmy je dilezit¢é umét komunikovat se souCasnymi i budoucimi zakazniky, a to
prostiednictvim ndstrojii, které umozni efektivni a cilené plisobeni na spotiebni chovani

zakazniku.

2.5.5 Strategie zamérena na zaméstnance

Pii poskytovani produktu ¢i sluzby hraji velkou roli pravé zaméstnanci firmy. At uz se jedna
o organizaéni strukturu &i zaméstnance s brigadniky, dle Vastikové®® je dulezité, aby
zameéstnanci byli dostateéné vzdélani a sezndmeni s vizi a kulturou firmy. Zaméstnanci by
se dale méli neustdle vzdélavat a rozvijet své dovednosti v oboru, ktery pro firmu
vykonavaji, protoze pravé diky vysoké profesionalit¢ zaméstnancii zlepSuje vztah mezi

firmou a zékazniky.

2.5.6 Strategie procesii
Strategie procesii se podrobnéji zaméfuje na to, jakym zplisobem je sluzba provadéna a

dorucovana zékaznikovi. Vastikova uvadi®!, Ze by strategie procesti méla vést k co nejvetsi

¥ Moudry 2012, s. 28

28 Kasik, Havlicek 2015, s. 142
2 Moudry 2012, s. 55

30 Vastikova 2014, s.22

31 Vastikova 2014, s.23
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efektivnosti behu samotného procesu, diky ¢emu zakaznikovi uSetii Cas a zaroven mu

zptijemni zazitek pti ziskavani produktu.

2.5.7 Strategie materidlniho prostiedi

Jak uvadi Vastikova’2, materialni prostiedi ovliviiuje pohled zékaznika na nabizenou sluzbu
a dokresluje jeho dojem. Z toho divodu je pro firmu dilezité, aby poskytované sluzby a
doplitkové materidlni prostfedi bylo vizualné atraktivni pro zédkaznika a vyvolalo v ném

pozitivni emoce, diky kterym se do podniku bude chtit vratit.

2.6 Programy cinnosti

Programy c¢innosti, n€kdy téz nazyvané jako realizacni ¢i akéni programy, predstavuji
konkrétni operativni plan firmy. Ten, jak uvadi Hordkova?®3, zobrazuje konkrétni dokumenty
zahrnujici vSechny aspekty marketingové strategie. V téchto dokumentech zaméstnanci
firmy najdou své povinnosti a pravomoci, ukoly, za které jsou odpovédni, zptsob, jak své
ukoly provadét. Tyto informace zaméstnanci najdou jiz aplikovany pro urCity casovy ramec,
ve kterém chce firma dosahnout svych cili. Pro pfehledné zpracovani programi ¢innosti a
jejich harmonogramu se doporucuje vyuzit grafické zndzornéni pomoci Ganttova diagramu.
Diky grafickému zpracovani se firma rychleji a jednoduSeji orientuje v novém

marketingovém planu a jeho milnicich.

2.7 Rozpocty
marketingovy pldn by firma méla mit dikladny ptehled o vydajich spojené s budoucimi
marketingovymi ¢innostmi. Rozpocet by mé¢l dale zahrnovat naklady vSech marketingovych

aktivit, a to véetn¢ nékladii na pracovni silu vykondvajici marketingové aktivity.

2.8 Kontrolni mechanismy

Posledni c¢asti marketingového planu je kontrola uspéSnosti marketingového planu.
Kontrolni mechanismy jsou nastaveny dle vlastnich doporuceni a je doporucovéno je
sledovat hned nékolikrat béhem urcitého obdobi, ne pouze jednou. S kazdou kontrolou je
dale dulezité identifikovat Uspé&Snost planu, popiipadé pficiny, kvili kterym se cile

nepovedlo dosdhnout. Dle Kotler a kol. probihd marketingova kontrola ve 4 krocich3:

32 Vastikova 2014 s. 23
33 Horakova 2003 s.148
34 Kotler a kol. 2007, s. 114-115
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Rl

Stanoveni cilt
Mg¢feni plnéni planu a jeho cila
Hledéni pfi¢in — identifikace toho, pro¢ skute¢nost neodpovida vytvorenému pléanu

Podniknuti ndpravné akce — nesrovnalosti je dllezité vyfesit ndpravnym opatienim
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PRAKTICKA CAST

4. Predstaveni Outdoor Rave festivalu
Nasledujici kapitoly této bakalafské prace se zamétuji na tvorbu nového marketingového

planu pro festival Outdoor Rave, které vychazi z dosavadnich teoretickych poznatki.

4.1 Zakladni udaje

Outdoor Rave je ¢esky hudebni festival, ktery se odehrava v ptirodnim festivalovém aredlu
ve SvojSicich u Pardubic a jeho prvni ro¢nik probehl v roce 2018. Prvni ro¢nik byl festival
zdarma pro vSechny registrované fanousky, druhy ro¢nik fungoval na obdobném principu.
Outdoor Rave se jako takovy zaméfuje na spojeni dvou zéanri elektronické hudby —
konkrétné drum & bass a harder styles. Diky tomuto unikatnimu konceptu se jiz druhym

rokem v samém srdci Ceské republiky seslo pres 4000 lidi.

Festival Outdoor Rave spadal pod promotérskou spolecnost IMI Dance s.r.0, kterou na konci
roku 2018 odkoupila promotérské spole¢nost LIR Events s.r.o. Ta na zacatku letoSniho roku
ukoncila platnost a zménila se na spole¢nost Beatworx s.r.o. Béhem dvou let své existence
se festival pomalu rozvijel za ucelem zprostiedkovani lepSiho zadzitku navstévnikiim a
fanouskl elektronické hudby. Mezi firemni hodnoty Beatworx s.r.o. a tedy 1 kazdé akce,
kterou spolecnost pofada, patii tymova prace, ochota ucit se, integrita, kreativita a
v neposledni fad¢ vasen. Pravé tyto hodnoty jsou protkdny konceptem festivalu Outdoor

Rave a s kazdym ro¢nikem se je Beatworx s.r.o. snazi jesté vice prohlubovat.

Outdoor Rave festival se obecné nesnazi o vymezovani navstévniki dle jistych kritérii, praveé
naopak. Ideologie festivalu je takovd, ze jsou na festivalu vitdny ob¢ pohlavi a vSechny
veékové skupiny, které jsou jednoduse spojeny laskou k hudebnim zanrim, které jsou na

festivalu zastoupeny.

4.2 Drum & bass

Drum and bass je jednim ze Zanrt elektronické tanecni hudby, ktery vznikl zac¢atkem 90. let
minulého stoleti ve Velké Britanii.>> Vyvinul se pfedevsim ze stylii dub a reggae, které se
do UK dostaly skrze jamajské imigranty, a byl od zacatku silné spjat s undergroundovou

subkulturou ilegalnich jungle rave parties. Jak je jiz ze samotného nazvu patrné, je

33 https://cs.wikipedia.org/wiki/Drum and bass
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charakterizovan rychlym tempem okolo 170 BPM, silnou basovou linkou a vyraznou
rytmikou - tzv. zlomenym beatem. Je mu vlastni také Casté samplovani, ackoliv vzniknul
jako pfevazné instrumentdlni, v pribéhu let se v ném stdle Castéji objevuji i vokaly.
V pocatcich se mezi lidmi $ifil pfedevS§im na zminénych rave parties a také skrz vysilani
piratskych radiovych stanic, pozdéji se vSak dostal i do vysilani normélnich radii a prosazuje
se i v mainstreamovych hitparddach. Z UK se postupné rozsifil do celého svéta a Ceska
republika patii mezi jedno z center tohoto zZanru v Evropé. I presto, Ze byl dlouho zaleZitosti
undergroundovych subkultur, je dnes v Sir§Sim povédomi a neustale se rozviji, predevsim
diky své $ifi poloh a sub zanrt, které Cerpaji inspiraci ze vSemoznych dalSich hudebnich

Zanri od klasické hudby pfes jazz az po techno ¢i hiphop.

4.3 Harder Styles

Harder styles je oznaceni dvou hudebnich zanri, konkrétné hardstyle a hardcore, které stejné
jako drum & bass spadaji mezi zanry elektronické tanecni hudby. ProtoZe jsou si oba zanry
velmi blizké, ¢asto byvaji oznaCovany jednotnym ndzvem harder styles. Hardstyle i hardcore
vznikly koncem 20. stoleti v Nizozemsku odkud se postupné zacali Sitit dale celou Evropou.
Oba styly se vyvinuly kombinaci tehdy popularnich stylti jako jsou hard house, hard trance
a gaber, diky ¢emuz maji silnou spole¢nou historii. Jak jiz ndzev vypovida, harder styles
jsou charakterizovany tvrdSim stylem, tedy vyraznéjSimi hudebnimi elementy, jejichz
basovou linku a vyrazny rytmicky dopad. V neposledni fad€ je pro oba styly specifické
rychlejsi tempo mezi 150 BPM az 220 BPM. Harder styles se ve své matefské zemi zprvu
$ifil pomoci rave parties, diky kterym nabral svou hlavni silu. Postupné se dale dostaval do
Némecka, Italie a dale i do Ceské republiky, ktera se velmi pomalu dostiva na troveti jiz
zminovaného Nizozemska ¢i Italie, které jsou hlavnimi centry harder styles. Oproti drum &
bassu jsou harder styles stale zalezitosti subkultur a i pfesto, Ze se diky silnému hnuti
Devastator v Ceské republice i nadale rozviji, stale nejsou tak zndmym Zanrem, ale po

zkuSenosti z okolnich zemi m4 silny potencial pro rist.

36 https://www.urbandictionary.com/define.php?term=drum%20and%20bass
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5. Executive summary

Tento marketingovy plan byl vytvoten na zakladé€ potieb hudebniho festivalu Outdoor Rave
pro rok 2020/2021, ktery zacina v zafi a kon¢i na konci srpna nasledujiciho roku. Novy
marketingovy plan nastiniuje doporuceny pristup ze strany promotérii ke zvyseni povédomi
o festivalu a tim i néslednému zvySeni navstévnosti. Ve srovnani s aktudlnim stavem je
idedlni vzrist o 20 %. Spolu s tim souvisi i rozsifeni hudebniho festivalu a zlepSeni jeho
zazemi. Oba cile jsou komplementarni a jejich kontrola o naplnéni probéhne dle doporuceni

samotného podniku.
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6. Situacni analyza

Pro tplné pochopeni hudebniho prosttedi a trhu, na kterém se Outdoor Rave festival nachazi,
je dulezité vytvorit situac¢ni analyzu zabyvajici se jeho vnitinim a vnéj$im prostfedim. Pro
tuto analyzu byly vybrany pouze faktory, které jsou pro festival relevantni a které¢ byly
konzultovany se zakladateli festivalu, ktefi maji diky dlouholetym zkuSenostem dobry
prehled o hudebnim festivalovém prostedi a o situaci a postaveni na trhu. Kromé¢ analyzy
trhu je také dilezité pochopeni zdkaznika festivalu Outdoor Rave. Kromé internich
informaci zname zékaznika i diky dotazniku, jehoZ cilem bylo nalézt odpovédi na stanovené
vyzkumné otdzky o festivalu. Dotaznik byl dostupny online, konkrétné na Facebookovych
strankéch festivalu Outdoor Rave a byl tedy vyplnén pouze relevantnimi lidmi, ktefi festival
znaji a navstévuji. Vzorek dotazniku tvoii 385 respondentli, a protoze je dotaznik pfili§
rozsahly na jeho zatazeni do hlavni ¢asti prace, jeho Uplné znéni a vysledky jsou uvedeny
v ptilohdch ¢&islo 1. a 2. V ptiloze ¢islo 3 je dale k nalezeni rozhovor s projektovym

manazerem festivalu, Tomasem Nezvalem.

6.1 Vnéjsi makroprostredi
Pro analyzu vnéj$iho makroprostfedi byly vybrany jen faktory, které jsou pro Outdoor Rave
festival relevantni. Konkrétné se jednd o vlivy politické, ekonomické, socidlni a

technologické.

6.1.1 Politicke viivy

Festival Outdoor Rave byl v minulosti velice nezavislym festivalem, ktery politicka situace
nezasahovala tolik jako jiné obdobné podniky. V bieznu roku 2020 se vSak situace zménila,
a to s prichodem viru Covid-19, ktery otfasl ¢eskou politikou a spolu s nim i celou situaci v
republice. Diky viru Covid-19 byly ke dni 15. kvétna po cely rok 2020 zakazany vSechny
velké hudebni festivaly a hudebni akce nad 300 lidi*’. Kvili tomu se festival v roce 2020
nemohl konat a byl proto piesunut na rok 2021. Politickou situaci musi i nadéle festival
sledovat a podtizovat se natizenim vlady tykajicich se bezpecnosti v rdmci dané situace. V
dob¢ vyhlaSeného nouzového stavu legislativu regulujici podnikéni fesi vlada spolu s
Ministerstvem zdravotnictvi, které zada o rozsifeni pravomoci i mimo nouzovy stav8. Spolu
s regulacemi se zmeénila i situace ohledné ochrany spotiebitele ovlivitujici potadatele

kulturnich akei, kterou od kvétna 2020 spravuje zdkon o nékterych opatienich ke zmirnéni

37 Polaczykova 2020
38 Gurycova 2020
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dopadti epidemie korona viru ozna¢ovaného jako SARS-CoV-2 na oblast kulturnich akci.
Diky nému stat legislativné pifenaSi Cast financniho bfemene na spotiebitele, tedy
navstévniky festivalu, ktefi nové nemaji primarni pravo na vraceni vstupného na bankovni
ucet, ale pouze na poukaz, na ktery navstévnik ziska své penize a miize ho uplatnit ke vstupu

na jiné akce poradatele. Tento zakon se prozatim tyka akci planovanych do 31.10.2020.%°

Dale je spolu s regulacemi mozné i zména datiové politiky v Ceské republice. Festivalova
asociace Festas bude zadat o pfijeti opatieni na snizeni DPH z prodanych vstupenek na
kulturni akce, do kterych spadd i festival Outdoor Rave. Diky tomu by v budoucnosti

spottebitelé mohli usetfit.

61.2 Ekonomicke viivy

Ekonomika v Ceské republice (po vzoru té celosvétové) v poslednich letech zaZivala obecny
vzestup, soud¢ podle vyvoje v poslednich nékolika dekadach se vSak ocekava brzka
ekonomickd krize. Tu dost mozna urychli aktudlni situace spojend s korona virovou
pandemii a nouzovym stavem.*’ Spolu s tim souvisi i vyvoj nezamé&stnanosti, ktera je nyni
na 3,1 %*! a velmi pravdépodobné poroste k dlouholetému maximu, kvili kterému festivaly
mizou zazit pokles navstévnosti, protoze nepatii k zakladnim lidskym potfebam. Ménou
Ceské republiky je Ceska koruna, ktera v poslednich tydnech vyrazné oslabila. Inflace je pak

dlouhodobé¢ na vzestupu.

Jako odpovéd na nouzovy stav a pandemii letos dojde k rekordnimu navysSeni statniho
rozpoctu, a kvili uzavienym hranicim bude siln¢ utlumen zahrani¢ni obchod. Neda se
predpokladat, ze by vyrazné rostla minimélni mzda, a uvidime, co bude znamenat aktudlni

situace pro dotacni politiku v oblasti potadani kulturnich akei.

6.1.3 Socialni viivy

Z prizkumu z unora 2020, ktery vytvofila agentura Group M, vime, Ze naSe cilova skupina
vrozmezi 17-27 roky je nejvice zastoupena na socialnich sitich jako je Facebook a
Instagram. Na Facebooku se jedna o 1 500 000 ve véku nasi cilové skupiny, z ¢ehoz jsou
1200 000 studenty ¢i absolventy stfedni Skoly, na Instagramu se jedna o 1 100 000

uzivateld. D4 se tedy fict, Ze cilova skupina festivalu Outdoor Rave je velmi mladé a vysoce

39 Lagronova 2020
40 CT24 2020
41 https://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/?imakroGraphFrom=1.1.2019

22




zastoupena na socialnich sitich, kde denné& v priméru travi 143 minut.*?

6.1.4 Technologicke viivy

a to predevs§im v ramci marketingu a hudebniho vybaveni. Je dilezité, aby festival Outdoor
Rave drzel krok s dobou socidlnich siti a vétSinu své komunikace sméfoval tam. Dale by mél
sledovat nové trendy a nastroje, které se na obou jiz zminénych socidlnich sitich vyskytu;ji
pomérné cCasto jako napiiklad nové FB Creator Studio, live streamovaci platformy,
samolepky na IG, a dalsi, které pomiZou s navazanim kontaktu s cilovou skupinou festivalu.
K zamysleni je dale také nastup nové socidlni sit¢ Tiktok, na které sice pfevazuje mladsi
cilova skupina, diky oblibenosti platformy a trendim na ni se z ni v§ak daji vytvofit budouci

navstévnici festivalu.

Stejné jako marketingové trendy i hudebni vybaveni pomérné Casto zaziva a objevuje nové
inovace. Hudebni technika se neustale vyviji, a krom¢ novych hudebnich systému a
vybaveni pro DJing miizeme zaregistrovat nejvetsi progres v osvétleni festivalu, stage
designu, VJingu, a v neposledni fad¢ ve vyuziti LED obrazovek. Oproti minulosti je vizualni

NS4

obrovsky rozdil.

6.2 Vnéjsi mikroprostredi

Vnéjsi mikroprostiedi se opét zabyva pouze faktory, se kterymi pfichdzi Outdoor Rave
festival do styku, ale neni schopen je kontrolovat tak, jako své vnitini mikroprostredi.
Relevantnimi vlivy jsou pro festival jeho zdkaznici, dodavatelé, konkurenti a dale

distributofi festivalu.

6.2.1 Zdkaznici

Jak vyplynulo z dotazniku, navstévniky Outdoor Rave festivalu jsou lidé obou pohlavi
predevsim ve véku 17-27 let. Vékovou skupinou, kterd byla zastoupena nejvice, jsou
navstévnici ve veéku 19 let (14,3 %), dale 18 let (12,7 %) a na tietim misté¢ 20 let (10,1 %),
z ¢ehoz vyplyva jeho primarni cilova skupina festivalu. Jak jiz ale bylo zminéno, festival
Outdoor Rave se nesnazi vymezovat navstévniky dle kritérii, a proto jsou na festivalu vitani

mladsi i star§i navstévnici, ktefi jsou stejn¢ jako organizatofi a ostatni navstévnici fanousky

42 Michl 2019
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elektronické hudby, kterd je na festivalu zastoupena. Lidé navstévujici festival se obecné

daji specifikovat jako milenidlové.

Jak ve svém c¢lanku z roku 2015 uvedl Reddy, “milenidlové uptfednostiiuji zazitky pred
hmotnym vlastnictvim véci a preferuji personalizované zazitky, které se daji sdilet. Hudebni
festivaly jsou poté dokonalym piikladem vseho, co maji radi. Pratelé, hudba, alkohol,
jedinecné zazitky, komunita fanouskt, pauza od jejich hektického zivota ve méstech, velmi

sdilitelné okamziky a podpora méné& znamych hudebniki a lokalnich ekonomik.*

Lidé spadajici do primarni cilové skupiny se daji dale specifikovat jako 1idé zijici na izemi
Ceské republiky nebo Slovenska, které neovlivituje vzdalenost festivalu od jejich mista
bydlisté a jak vyplynulo z dotazniku, jejich nejvyssi dosazené vzdélani je prevazné sttedni
$kola. Dale vime, Ze na Facebooku je v Ceské republice 100—150 tisic lidi se zdjmem o drum
& bass, 100—-150 tisic se zdjmem o harder styles a 150200 tisic lidi se zdjmem o oba tyto
zanry. Je tedy vice neZ jasné, ze se tyto cilové skupiny ¢aste¢né kryji a diky internim zdrojim

firmy dale vime, Ze pomé&r drum & bassovych a harder styles navstévnika je 80:20%.

Persona drum & bassového fanouska
Jméno: Jakub

Vék: 19

Bydlisté: Praha

Nejvyssi dosazené vzdélani: Stredni

Prace: Soustruznik CNC v Blanic Airfraft CZ s.r.o

Ve svém volném Case Jakub chodi na party, poslouchd drum & bass, koufi cigarety. Sdm rad
experimentuje s hudbou a snazi se byt DJem, hraje pocitacové hry, chodi do hospody a rad
travi Cas se svou partou kamaradi. Jakub v Praze bydli u rodi¢i. Informace ziskdva na
internetu, a to pfevazné na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram a YouTube. Online
je predevsim v rannich a odpolednich hodinach, tedy pied odchodem do prace a po prichodu
zni. Mezi jeho touhy a potfeby patii uzit si vikend s kamarady a neutratit u toho velké
mnozstvi penéz. Jeho strachem je nedostatek finan¢nich prostfedkil a uzavieni oblibeného
klubu, jako je napiiklad Cross Club, popiipadé¢ Storm Club. Na festivaly chodi Jakub

predevsim kvili svym kamarddim. Je spokojeny, pokud je v jejich pfitomnosti, mize

43 Reddy 2019
44 Nezval 2020
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poslouchat oblibenou hudbu a mé pivo ¢i jiny alkohol. Sdm by na festival nesel, ale necha
se kamarady premluvit, pokud se jedna o festival s velkym mnozstvim oblibenych umélcti

za pfijatelnou cenu.

Persona harder styles fanouska
Jméno: Petr

Vek: 25

Bydlisté: Praha

Nejvyssi dosazené vzdélani: Stredni

Prace: Zednik

Laska k zanru harder styles se propisuje do celého Petrova zivota. Ve svém volném case se
vénuje fitness, pii kterém posloucha své oblibené umélce, hraje pocitacové hry a v pozadi
posloucha set ze svého oblibeného festivalu a dale cestovani, predev§im kdyz jede do cizi
zem¢ kvili hudebnimu festivalu zaméfenému na harder styles. Informace Petr ziskava
z internetu, a to pfevazné na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram a YouTube a dale
z komunitnich stranek a skupin. Primarn¢ sleduje kanaly zamétené na jeho oblibenou hudbu,
do kterych spadaji naptiklad hudebni vydavatelstvi, stranky umélcti a festivalti. Online je
predevsim ve vecernich hodinach. Mezi jeho touhy a potfeby patii ucast na velkych
hudebnich festivalech zaméfenych na harder styles a to pfedevs§im v zahranic¢i, na druhou
stranu jeho strachem je obava, Ze se jeho oblibeny umélec zane vénovat jinému zanru
hudby. Petr ziidka chodi do prazskych klubt Epic, Retro, Duplex a pfilezitostné i Storm ¢i
Cross. Mnohem radéji ma halové akce Devastator a Imagination, ¢i festivaly. Na téch si

nejvice uziva energii, davové nadseni a moznost setkat se se stejnymi nadSenci hudby.

6.2.2 Dodavatelé

Hlavnimi dodavateli v hudebnim priimyslu jsou samotni umélci a jejich manazefti. I ptesto,
ze drum & bassovych a harder styles umélcii existuje velké mnoZzstvi, jejich vyjednavaci sila
je velmi vysokd z diivodu jedinecnosti a nenahraditelnosti. Diky tomu si umélci miizou
diktovat své podminky a pozadavky mezi které patii hlavné mzda, umisténi na plakate (tzv.
billing) a sluzby na akci. Jak Ize vidét ve vysledcich z dotazniku festivalové asociace Festas
vyplnéné navitévniky festivalti v Ceské republice, headlinefi jsou pro né nejdilezit&jsim
faktorem v rozhodovacim procesu, zda festival navstivi nebo ne, a proto si festivaly a

promotéti musi peclivé vybirat koho zatadi na svij line up.
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6.2.3 Konkurenti

ProtoZze je v hudebnim pramyslu velké mnozstvi penéz*, pfitahuje velké mnoZstvi
konkurence. I piesto, ze v souCasné dob¢ existuje obrovské mnozstvi festivalti a hudebnich
zazitkl, které si vzadjemné konkuruji, jen malé mnozstvi znich trhu dominuje — cesky
hudebni primysl se tak da klasifikovat jako oligopol. Diky vysledkiim z prizkumu
festivalové asociace Festas*® vime, ze 47,1 % udastnik(i roéné navstivi do 5 festival. To
v kombinaci s vysokou loajalitou navstévnikd znamend, Ze by jejich oblibeny festival
jednoduse nevysttidali za jiny, konkurenc¢ni festival. Aby na ¢eském trhu uspél zcela novy
festival, je nutné obrovské diferenciace, kterd ho odlisi od jiz stdvajicich festivalil. Protoze
se v roce 2019 na tizemi Ceské republiky odehralo vice nez 250 hudebnich festivalii a vice
nez 3200 koncerti, festival Outdoor Rave celi obrovskému naporu ze stran substitu¢nich
akci. I ptesto, Ze jednotlivé akce spadaji pod riizné zanry hudby, pro navstévniky hudebnich

akci nebylo nikdy jednodussi vymeénit jednu akci za druhou.

Hudebni pramysl se v Ceské republice vétsinou odehrava ve vétsich méstech jako jsou
napiiklad Praha, Brno, Hradec Kralové nebo Ostrava. Outdoor Rave tak mé se svou lokaci
znac¢nou vyhodu. I pfesto se vSak festival potyka s n€kolika konkuren¢nimi festivaly — ty
mizeme rozdelit na pfimou a nepfimou konkurenci. Do pfimé konkurence patii festivaly,
které maji stejné hudebni zaméfeni a mohou oslovit navstévniky festivalu Outdoor Rave,
nepiimou konkurenci myslime festivaly, které se zamétuji na elektronickou hudbu. Mezi
dalsi konkurenc¢ni vlivy miizeme zatadit kluby a jiné hudebni akce nebo veskeré nabizené
zazitky béhem velkych prazdnin.

Pfima konkurence — festivaly se stejnym hudebnim zaméfenim:
Imagination Festival, Let It Roll, Devastator

Nepiima konkurence — festivaly s elektronickou hudbou: Macha¢,
Audio Zoo Festival, Beats for Love

Kluby a jiné hudebni akce

Veskeré nabizené zazitky béhem letnich prazdnin, pfedev§im v srpnu

(Graf'¢. 1: Target model zobrazujici vrstvy konkurence festivalu Outdoor Rave)

45 Reddy, 2015
46 Festas 2019
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Imagination Festival

Imagination Festival mé po hudebni strance k Outdoor Rave festivalu nejblize, zamétuje se
totiz na stejné hudebni zanry a fanousklim tak nabizi podobny hudebni zazitek. Oproti
Outdoor Rave festivalu ma ov§em Imagination Festival dlouholetou tradici, v listopadu 2019
probéhl v PVA Lethany jiz jubilejni desaty roénik*” a roéné jej pravidelné navstivi pies 4000
lidi. Mezi silné stranky Imagination Festivalu patii predevSsim velké hudebni stage
s unikdtnim designem, ktery se s kazdym ro¢nikem méni a nabidka nejlepSich DJi a umélct
aktualni hudebni scény z celého svéta. I presto, ze se Imagination Festival kond v jiném
terminu o nékolik mésict pozdéji, spada do ptimé konkurence, a to predev§im diky hrozbé,
kterou pro Outdoor Rave festival predstavuje. Béhem roku 2019 Imagination Festival na
svych socialnich sitich a webovych strankach komunikoval piipravu letniho festivalu*®. Ten
byl z divodu nenalezeni vhodné lokace na posledni chvili zruSen a i ptesto, ze pro rok 2021
letni festival zatim nebyl ozndmen, mtze se tak kdykoliv stat. Jak je zna¢né z neprobéhlé
Facebokové udalosti, o letni festival mélo zajem skoro 3 000 1idi*’, coZ je vice nez primérna

navstévnost festivalu Outdoor Rave.

Let It Roll

Let It Roll je ¢esky drum & bassovy festival, ktery se kond na byvalém vojenském letisti
v Milovicich u Benatek nad Jizerou.>® Jako znacka na ¢eské taneéni scéné pisobi jiz 18 let,
kdy vroce 2002 zacal jako série klubovych akci v klubu Abaton, na hradé¢ Tocnik ¢i
v prazskych tovarnich halach a pozdé&ji se rozrostl do nejvétsiho drum & bassového festivalu
na svété.’! Kromé letniho festivalu Let It Roll pofada i zimni edici festivalu, ktera se
prevazné odehrava na konci tnora a dale tzv. Let It Roll On Tour, kdy festival navstévuje
evropské zemé a organizuje v nich mensi, jednodenni akce ve spolupraci se zdejSimi
promotéry. Diky tomu jiz festival expandoval na Slovensko, do Polska, Rakouska, Velké
Britanie a Nizozemska. Konkurenci pro Outdoor Rave je letni festival Let It Roll, ktery se
pravidelné odehrava prvni vikend v srpnu a za dobu plisobeni si vybudoval svou drum &
bassovou zékladnu. Letni festival ro¢né navstivi desitky tisicti navstévniki a i presto, Ze pro

mladsi lidi bez vlastniho pfijmu je festival finan¢né nedostupny, kvili své pozici mekky

47 https://imaginationfestival.cz/imagination-winter-se-blizi-sleduj-novinky/
48

https://www.facebook.com/Imaginationfestival/photos/a.266189400110065/2219191334809852/?type=3&th
eater

49 https://www.facebook.com/events/338546120312636/

30 https://letitroll.cz/dnb-akce/let-it-roll-2020/#misto-konani

31 https://www.facebook.com/pg/letitrollcz/about/?ref=page internal
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drum & bassu je festivalem, ktery chce kazdy fanousek tohoto Zanru navstivit.

Devastator

Stejné jako Let It Roll, i Devastator oslovuje pouze jednu cast cilové skupiny festivalu
Outdoor Rave. Devastator je mlada ¢eskd znacka organizujici hudebni akce zaméfené na
harder styles v Ceské republice. Kromé svych halovych akei pravidelné vozi svou stage i na
jiné tuzemskeé festivaly, kde si diky nim mtzou Gcastnici uzit piisun jejich oblibené hudby>2.
Znacka jiz dlouha 1éta spolupracuje s festivalem Imagination a Beats for Love. V minulosti
tzv. Devastator Hall probéhla v bfeznu, v roce 2020 byla presunuta na zafi, diky ¢emuz se
dostala do konkurence pro festival Outdoor Rave. Pro rok 2021 neni jisté v jakém terminu
se festival uskute¢ni, do mozné konkurence je ovSem zatfazen piedevs§im kvili tomu, Ze je

fanousky harder styles bran nejvyrazngjsim harder styles hnutim v Ceské republice.

Macha¢

Festival Machag patfi k nejvyznamnéjsim tane¢nim festivalim u nés.>* Na hudebni scéné
pusobi jiz od roku 1999 a v roce 2020 se kona jeho 20 ro¢nik. Festival Macha¢ pravidelné
spojuje zanry elektronické hudby, do které spadd EDM, techno, house a od roku 2019 také
harder styles. Za celou historii festival navstivilo pies 250 000 navstévniki>* a protoze se
stejné¢ jako Outdoor Rave kond v srpnu, je pro néj moznou konkurenci. Jeho silnymi
strankami je velké mnozstvi umélcti, které na festivalu vystupuji, a atraktivni areal u

Maichova jezera.

Audio Zoo Festival

Audio Zoo je novy multizdnrovy hudebni festival, ktery se kond v centru Prahy. V ¢ervnu
2020 se mél festival uskute¢nit poprvé na Vystavisti HoleSovice, ale kvili situaci spojené
s Covid-19 musel byt premiérovy ro¢nik festivalu pfesunut na rok 2021.> Za nékolik mésict
komunikace vSak jeho popularita a povédomi vyskocili a novy festival tak ziskal jiz 10 000
registraci pro vstup zdarma, ¢imz ptekonal Outdoor Rave festival. Na festivalu Outdoor
Rave se podili sedm nejvétsich hudebnich znaéek v Ceské republice jako jsou Let It Roll,
Roxy Club, Devastator, Cube, Smack One a The Mag, ¢imz oproti ostatnim festivalim

ziskava obrovskou vyhodu, protoze i presto, ze se jedna o novy festival, pracuji na ném

32 https://devastatorevents.cz/about/

33 https://www.machac.cz/info

54 https://www.machac.cz/festival

33 https://audiozoo.cz/prohlaseni-k-presunuti-audio-zoo-na-rok-2021/
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znaCky s dlouholetou praxi a tradici. Cilem Audio Zoo festivalu je vytvofit festival
v hlavnim mésté, ktery spoji zanry elektronické tanec¢ni hudby, ktery fanousktim v Praze
chybél. Audio Zoo festival je navic zdarma a tim ziskdva jednoznac¢nou vyhodu nad

ostatnimi festivaly.

Beats for Love

Beats for Love je Cesky multizdnrovy festival, ktery se pravidelné¢ kond v industrialnim
aredlu v Dolnich Vitkovicich. Stejné jako Audio Zoo festival se i Beats for Love orientuje
na zanry elektronické hudby, do kterych kromé jinych spadéd i drum & bass a harder styles.
Festival se poprvé uskutecnil vroce 2013 a za nékolik let své existence si vybudoval
komunitu, ktera festival pravidelné navstévuje a jsou jejich vérnymi navstévniky.
V poslednich dvou letech festival uspésné vyprodal svou kapacitu a navstivilo ho tak ptes

40 000 hudebnich fanousku.

Pro srovnani a lepsi porozuméni konkurence byla bodovym ohodnocenim vyhodnocena
nejvetsi konkurence pro Outdoor Rave festival. Kazdy ze zminénych konkurencnich
festivald se ohodnotil body od 1 do 7 v ur¢enych kategoriich dle toho, jak vysokou troven
dané kategorie ma. Body se poté secetly dohromady. Pro tuto analyzu je 1 nejhorsi

hodnoceni, 7 nejlepsi.

Line up Cena Misto Areal Celkem
Outdoor Rave 6 6 7 1 20
Imagination Festival 7 5 1 6 19
Let It Roll 3 1 6 7 17
Devastator 2 4 3 3 12
Machac 1 2 5 5 13
Audio Zoo 4 7 4 2 17
Beats for Love 5 3 2 4 14

(Tabulka ¢. 1: Competitors Array)

Diky vysledklim z ptedchozi analyzy je jasné, Ze nejvétsi konkurenci je pro Outdoor Rave
festival praveé Imagination Festival, ktery se zamétuje na dva stejné hudebni zanry. Kviili jiz
vybudované znacce, dlouholeté tradici a mozné letni edici festivalu je pro Outdoor Rave
hrozbou, na kterou by se m¢l jednoznacné piipravit, aby na ni byl schopny okamzité
reagovat. Na druhém misté konkurence se umistily festivaly dva — Let It Roll a Audio Zoo.

Jak jiz bylo feCeno, Let It Roll festival je nejvétsim drum & bassovym festivalem na svéte,
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jeho cena je vSak prozatim pro cilovou skupinu Outdoor Rave pfili§ vysokd. Mnohem
vyrazngj$i konkurenci, na kterou by se mél Outdoor Rave v tomto moment¢ zaméfit je Audio
Zoo festival. Ten se sice odehrdva na konci Cervna, pro Outdoor Rave je ale nejveétsi

konkurenci z pohledu ceny a hudebniho zaméteni.

6.2.4 Distributori
Festival Outdoor Rave je k navstévnikovi distribuovan pomoci jeho vstupenek. Ty se

prodavaji ptes prodejni sit' GoOut, ktera je tedy distributorem festivalu.

6.3 Vnitini prostredi

6.3.1 Produkt

Produktem je v tomto piipad¢ cely festival Outdoor Rave a spolu s nim i jeho dopliikové
sluzby, které navstévnikiim v urcity ¢as na ur¢itém misté nabizi. Dopliikovymi sluzbami se
mysli predev§im hudebni produkce, doprovodny program, stanky s ob¢erstvenim a celkovy
zazitek z festivalu. Samotny produkt je kazdy rok stejny, ov§em jeho obsah se méni z divodu
nové hudebni produkce, kterd se meéni na zéklad¢ aktualnich hudebnich trendli v danych
hudebnich zanrech.

Festival se od prvniho ro¢niku kond v pfirodnim aredlu ve SvojSicich u Pardubic. Areal
vyuziva hned nékolik ¢eskych festivali, a to kviili p¥ijemné lokaci v srdci Ceské republiky.
Festivalovy aredl se béhem pouhych dvou let stal neodmyslitelnou soucasti festivalu, a to
diky pozici kempu a kopci, na kterém se lidi bavi s ptateli, odpocivaji a uzivaji si atmosféry

festivalu.

6.3.2 Cena
Festival Outdoor Rave je pomérné levny festival, jeho cena se ovSem kazdy rok lehce
zvySuje. Zdrazovani vSak neni nijak radikélni a déje se z divodu zlepSovani zazemi a

hudebniho programu.

Vstupenky na festival jsou pravidelné dostupné ve dvou variantach. Ta prvni navstévniky
opraviiyje k jednordzovému vstupu na festival, kdy po opusténi aredlu nemtizou zpét. Druha
verze, tzv. In & Out Pass, drzitele opraviiuje k opusténi aredlu béhem vecera a naslednému
vraceni. Vstupenky na festival Outdoor Rave se pohybuji v cenovém rozpéti 200 K¢ - 550
K¢ a obé¢ varianty vstupenky zahrnuji i stanovani v kempu, ktery se nachazi vedle arealu.
Cena obou vstupenek se dale béhem roku zvysuje, a to dle toho, jak se blizi datum konani

festivalu.
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1. Prodejni vina 2. Prodejni vina Cena na misté

Jednorazovy vstup 200 K¢ 250 300 K¢
In & Out Pass 500 K¢ 550 K¢ 600 K¢
Parking 200 K¢ 200 K¢ 250 K¢

(Tabulka ¢. 2: NavySeni cen festivalovych vstupenek)

Diky internim zdrojiim Outdoor Rave festivalu o pfedprodejich vime, ze vétSina navstévniki
uptednostiiuje ndkup obycejnych vstupenek, které je opraviuji pouze k jednomu vstupu, nad
In & Out Passem. V roce 2019 si béznou vstupenku zakoupilo 1436 lidi, zatimco In & Out
Pass pouze 123 lidi. Navstévnici s jednorazovym vstupem se tedy na festivalu zdrzuji déle a
vyuzivaji jeho aredlu, ze kterého odejdou az v momenté, kdy zcela opousti festival a
pfemistuji se bud’ do kempu nebo zpét do svého bydlisté. Dale vime, Ze diky relativné nizké
cené béznych vstupenek si navstévnici kupuji vstupenky az par dni pied festivalem, kdy jsou
si jisti, Ze se ho budou moci zcastnit, ¢i na mist¢ v den konani akce. Na grafu predprodeje
nize je zobrazen pocet registraci vroce 2018 a predprodej vroce 2019. Svisla osa

predstavuje pocet vstupenek, vodorovna osa predstavuje dny predprodeje.

GRAF PREDPRODEJ
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(Graf ¢. 2: Graf predprodeje festivalovych vstupenek béhem roku)

Nicménég, festival Outdoor Rave navstévnikiim pravidelné€ nabizi moznost navstévy zcela

zdarma. Kromé pravidelnych soutézi o vstupenky v roce 2018 ptred spusténim klasického
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prodeje nabidl vstupné zdarma pro jedince, ktefi se registrovali na oficidlnich webovych
strankach. V roce 2019 poté tuhle moznost zménil a z registrovanych jedinct vybral 50 lidi,

ktefi ziskali vstup zdarma.

6.3.3 Distribuce

Vstupenky na festival Outdoor Rave je mozné zakoupit jak v elektronické podobé, tak
fyzické. Elektronické vstupenky néavstévnik jednoduSe zakoupi na oficidlnich webovych
strankach Outdoor Rave nebo na oficidlnich strankdch GoOut, fyzické pak na jejich
pobockach. Festivalova vstupenka zakoupena ptes internet navstévnikovi dorazi na email a
pro jeji platnost ji nemusi tisknout — staci se ji prokazat na mobilnim telefonu ¢i jiném smart

zafizeni.

6.3.4 Komunikace
Komunikace Outdoor Rave festivalu je velice specificka a je uzplisobena jeho cilové
skupin€. Pro komunikaci s fanousky vyuziva festival hned n¢kolik kanalt, mezi které patii

socialni sité, web, reklama a PR.

Socialni sité

Komunikace na socidlnich sitich probihd ptedev§im na Facebooku a Instagramu. Jazyk
pouzivany na socidlnich sitich je velmi uvolnény, hravy a drzy. S fanousky festival
komunikuje pfimo a mluvi jazykem, ktery je jim blizky. Obsah na socialnich sitich je
zamé&fen na sdileni fotografii a videi z minulych ro¢nikd, pfiddvani novinek a aktualizaci
ohledné¢ festivalu. Pravidlem je, ze kazdy zvetfejnény ptispévek v sobé¢ musi nést odkaz na
predprodej, v idedlnim ptipadé také proklik na Facebookovou udalost. Dale na nich bézi

propagované piispévky s odkazem na prodej vstupenek.

Web + Newsletter

Dle dotazniku zroku 2019, ktery Outdoor Rave distribuoval na svych Facebookovych
strankach vime, Ze web patii k tfetimu nejcastéjSimu médiu, kde navstévnici festivalu hledaji
informace a aktualizace. Je tedy dulezitou soucasti komunikacéni strategie a jeho vzhled i
komunikace zrcadli komunikaci na socidlnich sitich. Na webu by se mél fanousek rychle
zorientovat a vSechny potfebné informace najit béhem kratké chvile. Na oficidlnim webu
dale probiha prodej vstupenek na festival, je proto dilezité umét na web navstévnika dovézt,

aby si tak koupil svou vstupenku.
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Diky formuléfi na webu sbird Outdoor Rave festival emailové adresy, které v pribéhu roku
oslovuje pomoci newsletteru. Skrze néj posild navstévnikim nejen aktualni informace o
festivalu, ale také o slevovych akcich ¢i soutézich, které probihaji online na socialnich sitich

Outdoor Rave.

Reklama

Outdoor Rave je pomérn¢ maly festival, kterému se nevyplati do velké OOH reklamy
investovat, a proto voli relevantnéjsi zplsoby, jak oslovit své stdvajici 1 potencidlni
publikum. Kromé¢ placenych ptispévkill na socidlnich siti Outdoor Rave festival vyuziva také
vylepu plakati, které se odehrava v riiznych méstech po Ceské republice. Dalsi reklamou je
reklama ve formé letacka, které jsou distribuovany na jinych drum & bassovych ¢i harder
styles akcich, a to diky hosteskam, které je na akcich rozdavaji. Ob¢ formy distribuce plakatt
v okoli Pardubic a letdcki na jinych zanrove stejnych hudebnich akcich funguji pro Outdoor

Rave festival velmi pozitivne.

PR

Dulezitou soucasti je PR. Outdoor Rave festival pravidelné rozesila tiskové ¢lanky do
nejruznéjSich médii za Gcelem rozsifeni povédomi festivalu. Tiskové zpravy se predevsim
tykaji ozndmeni akce a spusténi predprodeje, ozndmeni prvni faze line upu a oznameni

kompletniho line upu akce.

6.3.5 Lidé

Ve festivalu Outdoor Rave piisobi dvé skupiny, a to navstévnici festivalu a jeho zaméstnanci,
kteti se dale daji rozdélit na dlouhodobé a kratkodobé. Dlouhodobymi zaméstnanci se mysli
lidé, ktefi se podileji na organizacni strance festivalu, produkci a jeho marketingu béhem
celého roku. Pocet zaméstnanct se poté navysuje s ptichodem datumu konani akce, kdy se

pfidavaji zaméstnanci kratkodobi, kteti jsou aktivni az na samotném festivalu.

Dlouhodobych zaméstnancti je v tymu Outdoor Rave festivalu dohromady 15, kteti jsou dale
rozdéleni do jednotlivych oddéleni jako jsou marketing, booking a produkce. Tato oddéleni
jsou samostatnd a svou praci vykondvaji dle svého uvézeni, zéroven spolu ale uzce
pocet zameéstnancli vykonava praci pravé v marketingovém odvétvi, kde je kromé
projektového manaZera a content manazera piitomen také tym specialistl, ktefi se staraji o

online prostiedi. Tento tym se spolecné kazdy tyden schazi a konzultuje aktualni vysledky
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prodeje vstupenek, ale také dosahu na socialnich sitich. Ve spolupraci s booking odd€lenim
kontaktuje umélce a vymysli s nimi zajimavy obsah, ktery pouzivaji na dalsi propagaci
festivalu, napiiklad formou videopozvanek na festival od hlavnich vystupujicich, a
s produkénim oddélenim spolupracuje na tvorb¢ aredlu a komunikaci jeho vyhod. Aktualni

organizacni struktura je vyobrazena na grafu, ktery je k nalezeni v Ptiloze 4.

Kratkodobi zaméstnanci se ptidavaji do tymu s pfichodem festivalu a spadaji do nich
napiiklad stavafti, zvukafi, technici, dodavatelé, stankafi a brigaddnici. Celkovy tym se tak

z 20 lidi dokaze zvysit az na 100.

6.3.6 Procesy

Jak jiz bylo feceno, festival probih4 ve festivalovém arealu ve SvojSicich u Pardubic. I
pfesto, ze samotny festivalovy aredl je velmi atraktivnim mistem a jeho lokalita ve stfedu
republiky je pfijemna pro vSechny fanousky, samotny areal se potyka s horsi dostupnosti.
V jeho vzdalenosti se nenachazi zadné zastavky meéstské hromadné dopravy a nejbliz§Sim
vlakovym nadrazim je to v Pardubicich ¢i v Pfelouci u Pardubic. Pii cesté na festival z
Pielouce dale musi navstévnik vyuzit taxi sluzby, kterd ho doveze az na festival, pfi ceste
z Pardubic mlze vyuzit autobusovych svozu, které zajistuje piimo Outdoor Rave, a to
s externi firmou. V minulosti byla domluva takova, Ze autobusy na festival jezdily od 15:00
a jezdily tak dlouho, dokud byl minimalni pocet cestujicich 10 lidi. Poté se autobusové svozy
ukoncily a opét zacaly az v 5:00 rano, kdy odvazeli navstévniky z festivalu. Autobusové
svozy minuly rok ptestaly jezdit kolem osmé hodiny vecerni, coz nebylo efektivni, protoze
jak je znamo z internich zdroji, nejvétsi objem fanouskl na festival pfichazi pravidelné
kolem 23:00. Pro nésledujici ro¢nik se tedy Outdoor Rave rozhodl externi firmu vymeénit a

zlepsit tak zazitek navstévniku.

Piijezd na festival ovSem neni zafatkem procesu. Proces zacind prvnim sezndmenim
s festivalem, a to skrze online ¢i offline propagaci, nebo tzv. ,,word of mouth®. Kompletni
proces, kterym si standardni navstévnik prochazi pred navstévou festivalu, je znazornén

skrze Customer Journey Mapping na grafu nize.
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Socialni sité
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ppC GoOut Newsletter
Webové stranky
PR
R Slevové akce
ceenze Navstéva festivalu
..-Word of mouth*
Recenze
Plakaty a letacky Meédia

(Graf ¢.3: Customer Journey Mapping)
6.3.7 Materialni prostiedi

Prostiedi festivalu hraje v jeho uspé$nosti velkou roli. Obecné plati, ze ¢im atraktivnéjsi je
festivalové prostiedi, tim veétsi uspeéSnosti se t€si. Aredl festivalu Outdoor Rave je spise
jednoduchy, ale cilové skupin€ vyhovuje, protoze védi, Ze cena vstupenky je ovlivnéna prave
festivalovym aredlem. Diky zastupcim dvou hudebnich zanri v ném najdeme dvé stage —
jednu open air, kterd je urcena pro drum & bass, druhou stage v podobé stanu, ktera je mensi
a je urCena pro harder styles. Krom¢ stagi festival imponuje velkym mnozstvim mist
k odpocinku ¢i posezeni s prateli. Nejvétsi dominantou je kopec, ktery je opakované
vyuzivan velkym mnoZzstvim névstévniklim, a to béhem celého trvani festivalu. Kemp se

déle nachazi jen par metri od aredlu, a protoze je aredl umistén na okraji mésta, v lese,

hudebni produkce nerusi obyvatele, ktetfi bydli ve Svojsicich a blizkém okoli.
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7. SWOT analyza

SWOT analyza je postavena na vyvozeni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb na
zakladé zpracované situacni analyzy festivalu Outdoor Rave. Po vyhodnoceni nasledujicich
Ctyt faktort si firma dédle miize vybrat smér pro jeji marketingovy plan a marketingovou

strategii.

7.1 Silné stranky

Diky dotazniku Outdoor Rave vime, Ze nav§tévnici nejpozitivnéji hodnoti festivalovy aredl,
ktery jednoznaéné patii mezi nejvétsi silné stranky festivalu. Skvélé umisténi a rozlozeni
arealu od vétsich mést je pro festivalu velkou vyhodou, o kterou by v budoucnosti nemél
chtit pfijit. Mezi dal§i vyhody dle navstévnikii patii délka festivalu (jednodenni akce), se

kterou souvisi dostupnost na zakladé jeho nizké ceny. Diky ni si festival mtizou dovolit i

navstévnici, kteti nemaji velké mnozstvi penéz a miZou si tak uzit zazitek, ktery by si jinak
doprat nemohli. Fakt, Ze v cené festivalové vstupenky je i kemp je velké plus. Festival navic

nabizi velmi kvalitni hudebni line up, na kterém nechybi kvalitni zahrani¢ni hosté a vybér

nejlepsich ceskych a slovenskych umélct.

Mezi obecné plusy z pohledu zaméstnanct patii rozhodné jejich vaSen k hudbé, kterou
festival zastupuje. Diky ni se na festivalu navstévnikiim dostava vic nez jen konzumace

hudby, ale jak sami tvrdi (Nezval, 2020), dostava se jim unikatni zazitek, ktery nikde jinde

nenajdou. Jednou z poslednich silnych stranek jsou dlouholeté zkuSenosti zaméstnanct

z oboru pldnovani a organizovani akci, diky ¢emu festival Outdoor Rave i nadale posouvaji

kuptedu a d¢€laji z n¢j misto, kde se fanousci hudby velice radi shromazduji.

7.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky festivalu Outdoor Rave miizeme zatadit nedostupnost areélu, a to i ptesto,

ze se jedna o jednu z nejpopularnéjsich festivalovych lokaci. Nedostupnosti aredlu myslime
predevsim nedostupnost ze zastavek méstské hromadné dopravy a z vlakovych nadrazi.
Nejlépe se na festival navstévnici dopravi vlastnim autem, taxikem, ¢i hromadnymi svozy,
které na festival jezdi. V minulosti tyto svozy nedostaly tispésnosti, a to kvili jejich kapacité
a kratkému jizdnimu fadu. Dalsi nevyhodou, kterou mizou navstévnici festivalu vnimat jako

slabou stranku, je nepfitomnost bankomatu v aredlu a v jeho tésné blizkosti. Nejblizsi

bankomat je pro navstévniky piistupny v Pardubicich.
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Kromeé toho, ze festival jeSté nemd velkou tradici, nema také velky rozpocet, ktery se zrcadli

pfedevsim na vizudlni strance arealu na festivalu. Outdoor Rave festival by mél sledovat

trendy a inovace v oblasti hudebnich festivalii, pfedev§im osvétleni a stage designu, diky

kterému ho mohou posunout na lepsi Groven. Dle navstévnika byl problémem financné

nedostupny merchandise a jeho nizka kapacita.

7.3 Prilezitosti

Festival Outdoor Rave by obecné mél udrzovat nizkou cenu festivalu, diky které je festival

dostupny pro mladsi publikum, a i nadale nabizet atraktivni hudebni line up, ktery je pro

vvvvvv

navstévniki. Kromé toho by se Outdoor Rave festival m¢l zaméfit na to, aby své slabé
stranky obratil v pfilezitosti. Prvni z nich, na které by se mél festival zaméfit, je zlepSeni

festivalovych svozil, a to pro lepsi zadzitek navstévnika cestujiciho na festival. Kromé

zlepseni samotnych autobust, ve kterych bude pfitomna ochranka, je dilezité prodlouzit
jejich jizdni tad a zlepSit komunikaci s externim dodavatelem. Dalsi pfilezitosti jsou

jednozna¢né novi navstévnici, které by mél nasledné budovat do jednotné silné komunity,

kterd se bude i nadale vracet na festival. Do pfilezitosti se dale da pfidat i zlepSeni

festivalového merchandise, konkrétn€ jeho finan¢ni dostupnost a vybér produktii, zaneseni

bankomatu do arealu a nadale moznd spoluprace s relevantnimi influencery, ktefi dokazou

oslovit cilovou skupinu a ptesveédcit je o navstéve festivalu.

7.4 Hrozby

Mezi nejvétsi hrozby festivalu Outdoor Rave patii konkurence, konkrétné letni varianta

festivalu Imagination, ktera méa diky dlouholeté tradici a stejnému hudebnimu zaméfeni

velky potenciél osloveni navstévnikii Outdoor Rave festivalu. V neposledni fadé do hrozeb

fadime neptedvidatelné vlivy, do kterych spada nejenom pocasi, které se v druhé poloving

srpna rapidné meéni, ale napiiklad i aktudlni koronavirova situace, kterd otfasla ceskou

kulturni scénou.

7.5 TOWS matrix

Po SWOT analyze nasleduje TOWS matrix, ktery silné a slabé stranky kombinuje
s ptilezitostmi a hrozbami tak, aby z nich vySly ¢tyfi mozné strategie, kterymi se festival
Outdoor Rave mlize zabyvat. Na zdkladé TOWS matrixu, ktery vychazi z vysledkt SWOT

analyzy a po konzultaci s vedenim festivalu a jeho projektovym manazerem se pro novy
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marketingovy plan vyuzije kombinace strategii SO a WO. Strategie SO vyuziva silnych
stranek festivalu k ziskdni konkuren¢ni vyhody a WO piekondva slabé stranky vyuZzitim

prilezitosti festivalu.
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8. Vyty¢éeni marketingovych cilii a problémi

Outdoor Rave festival by chtél diky novému marketingovému planu zvysit povédomi o
festivalu a v ndvaznosti na to i zvysit jeho navstévnost. Oproti sou¢asnému stavu je idedlni
navySeni 0 35 %, coZ je v realné situaci navySeni z 1559 navstévnikd*® na 2105 navstévnika.
Outdoor Rave festival by tohoto cile chtél dosahnout pro jeho nadchazejici ro¢nik v srpnu

2021.

36 Nezval 2020
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9. Marketingovy mix v ramci marketingové strategie

Nova marketingova strategie vychazi ze situacni a nasledné SWOT analyzy. Tyto strategie
dale slouzi jako pomyslna cesta, kterd Outdoor Rave festivalu pomize dosahnout vyty¢enym
cilim. Pro Outdoor Rave festival je doporuceno vydat se cestou SO strategie, ktera se

zamé&iuje na silné stranky festivalu a jeho pfilezitosti.

9.1 Produktova strategie

V ramci produktové strategie by se mél festival Outdoor Rave zaméfit na svij hlavni
produkt, tedy samotny festival. Pro produktové strategie je ¢asto doporucovano rozsifovat
sortiment firmy, ovSem v prosttedi Outdoor Rave festivalu neni rozsifeni relevantni.
Kombinace drum & bass a harder styles spolu velmi dobfe funguje a misto roz§ifeni
hudebniho zastoupeni by se festival mél vramci produktové strategie soustfedit na
zlepSovani hudebniho line upu, ktery dodava navstévnikim. Ti, jak vyplyva z dotazniku,
byli doposud s hudebnim line upem spokojeni, je ovSem dilezité sledovat trendy a snazit se

sestavit atraktivni a aktudlni line up, ktery se nebude velmi opakovat a ktery pokazdé zaujme.

9.2 Cenova strategie

ProtoZe je cena hlavni silnou strankou festivalu Outdoor Rave, je dulezité cenovou strategii
ptilis neménit. Cilovou skupinou jsou predevsim studenti a absolventi stfednich skol, kteti
nemaji piili§ vysoky pifijem a nizka cena je tak pro né¢ klicovym faktorem pii vybéru
festivalu. Cena hlavniho produktu, tedy festivalu samotného, by se neméla zvySovat,
zdrazeni ovSem mitize probéhnout u doplikovych produktt, které Outdoor Rave festival
nabizi. Mezi n¢ miizeme zaradit naptiklad parkovani na festivalu, cenu autobusovych svozii,

festivalovy merchandise.

9.3 Distribuc¢ni strategie

Distribuce festivalu nevykazuje vyrazné slabiny. Navstévnici jsou zvykli své vstupenky
kupovat ptes prodejni sit’ GoOut, a protoze se jedna o predevsim ¢eské publikum, nevyzaduji
zahrani¢ni prodejni sit. Distribucni strategie by se vSak mohla tykat ,oteviraci doby
festivalu®. V dotazniku o Outdoor Rave festivalu ze strany navstévnikli padlo par proseb ¢i
doporuceni o prodlouZzeni festivalu. To by znamenalo rozsiteni festivalu alespon na dva dny,
ale jak tikd Nezval (2020), v aktualni dobé festival neni pldnovano rozsifeni festivalu

v podobé jeho prodlouzeni.
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9.4 Komunikacni strategie

V ramci komunikacni strategie musime myslet na to, kdo je cilova skupina festivalu. Protoze
vime, Ze se jedna predev§im o mladé lidi, kteti se pohybuji na socialnich sitich, nejvétsi
diiraz na komunikaci musi byt pravé na nich. Jak je zndmo z dotazniku, 50,4 % respondentt
uvedlo, ze se o festivalu dozvédélo pravé na Facebooku, 30,5 % dale uvadi, ze se o ném
dozvédelo skrze kamarady. Z toho divodu je dualezit¢é komunikaci na socidlnich sitich
udrzovat 1 nadale a komunikovat se stalymi i potencidlnimi ndvstévnici co nejvice to Ize.
Velmi vhodnym ptikladem obsahu ke sdileni na socidlnich sitich jsou kromé& oznamovani
umélci a hudebniho line upu také fotky z minulych ro¢nikfi, hudebni sety ¢i nové vydané
pisnicky od umélcti, jednoduché hadanky, soutéze a dalsi hravy obsah, ktery ma potencial
stat se viralnim, a tak rozsifit povédomi o festivalu. Konkrétni ukazky téchto ptispévki

najdete v Pfiloze 6.

Dalsim krokem ke zlepSeni komunikacni strategie je zavedeni Outdoor Rave chatbota.
Protoze jsou registrace pro vstup zdarma pro Outdoor Rave typické a ani sdm festival s nimi
nechce prestat®’, je vhodné pro tyto registrace vyuzit pravé Facebook chatbota. Ten funguje
na podobném principu jako newsletter, pro mladou cilovou skupinu je ovSem mnohokrat
efektivnéjsi. Open rate newsletteru, tedy mira ¢i pocet otevieni, je v ptipadé Outdoor Ravu
cca 3 % z celkové databéaze ptiblizné 7000 1idi*®. Oproti tomu chatbot zpravy pfichazi pfimo
do telefonu navstévnika, konktérn¢ do aplikace Facebook, kterou pouziva ze vSech
socialnich siti nejvic. Dalsi vyhodou je, Ze do databaze newsletteru se fanousek vétSinou
zapiSe jen diky pfipojené soutézi €i jiné jeho chvilkové vyhod€, zatimco do chatbota se
zapisuji lidé, ktefi maji redlny zajem o festival.”® Chatboty od jejich nastupu v roce 2018
zavedlo jiz tisice firem a aktualné se dostavaji i do povédomi festivalil. Pro festival Outdoor
Rave je doporuceno zalozit chatbota s personou ravera, ktery bude fanouskiim posilat

aktualizace a novinky o festivalu.

Jak jiz bylo zminéno, k zamysleni je pro Outdoor Rave festival také nastup na novou,
neustale rostouci socidlni sit Tiktok. Ta je zaméfena na kratka 15—60 sekundova videa, ktera
se tykaji nejriiznéjsich lidskych zajmii. Outdoor Rave festival by na této socidlni siti mohl

zaujmout nové, mladé publikum, které se na ném momentaln¢ nachazi (primérny veék je 10-

57 Nezval 2020
38 Nezval 2020
% Krajhik 2018
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12 1et%?) a tomu tak nastoupit do povédomi, aby po oslaveni 16 tych narozenin chtéli festival
navstivit. Na Tiktoku je obsah zaméfeny na viralitu, diky které by mohl festival zaujmout
Siroké mnozstvi lidi, dilezité ovSem je mit koncept, ktery na festival bude drzet. Kromé
kratkych party videi z festivalu by mohl déle sdilet obsah samotnych fanouskt, fotky
vtipnych az bizarnich momenti a dile se skrze fanousky zapojovat do nejriznéjSich
challengi. Cilova skupina Outdoor Rave je rdda soucésti komunit a rdda se citi vyslySena,

Tiktok je proto dobrym mistem jak s nimi zlstat v kontaktu.

Ostatni formy komunikace ma Outdoor Rave festival nastaven velmi dobfe. Kromé
udrzovani daného tonu znacky a jazyku na socidlnich sitich by mél rozhodné pokracovat
s offline reklamou v podobé¢ letackli distribuovanych Outdoor Rave hosteskami na jinych
akcich a polept plakati v okolnich méstech SvojSic, které v minulosti velmi dobie
fungovaly. Festivalové PR by potom kromé médii mél Outdoor Rave rozsifovat také mezi

komunitni weby a skupiny v Ceské republice a na Slovensku.

9.5 Strategie zamérena na zaméstnance

Z internich zdroji festivalu je znamo, Ze zaméstnanci Outdoor Rave festivalu spolec¢né
uspésné funguji a zvladaji vSechny ukony potitebné pro chod festivalu. Pro festivalovy tym
je vSak dllezité se neustale vzdélavat a zlepSovat, a proto je vhodné pro tym Outdoor Rave
festivalu vytvofit novou firemni strukturu, ktera ma zaklady z EOS. ProtoZe si je tym
zamé&stnancl pracujicich pro Outdoor Rave festival velmi blizky a osobni vztahy casto
presahuji ty firemni, je dulezité tymu zdlraznit, Ze nova struktura nezndzorfiuje to, jakou
maji zaméstnanci silu a jak dualezity ¢loveék pro tym je, ale to, ze se jedna o strukturu
zodpovédnosti. Z toho ditvodu byl tym rozdélen na tym specialisti, do kterych spada
graficky designér, webovy specialista, PPC specialista, specialista socidlnich siti a
specialista customer care. Tito specialisté se zodpovidaji jejich koordindtorovi, ktery
pfedava informace content manaZzerovi a projektovému manazerovi, ale i obracené.
V ptipadé problémil je mezi¢lankem a tim tak napomahd lepSi komunikaci v tymu, vétsi
prehlednosti a efektivnosti. Podoba nové organiza¢ni struktury je dostupna k nahlédnuti

v Priloze 5.

60 MediaGuru 2019
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9.6 Strategie procesi

V ramci procesu se objevila velkd chyba v kyvadlové dopravé v podobé autobusovych
svozl. Ty béhem minulém ro¢niku schytaly kritiku a navstévnici v dotazniku uvadéli svozy
jako nejcastéjsi véc, kterou je dulezité zlepsit. V minulych letech na autobusovych svozech
festival Outdoor Rave spolupracoval s externim dodavatelem, ktery svozy zajistoval. Pro
tieti ro¢nik festivalu je dilezité svozy zlepSit, navazat spolupraci s novym dodavatelem a
ujistit se, ze vSe bude fungovat tak, jak ma, predevsim prodlouzit jizdni fad svozi a nastavit
podminky tak, aby vyhovovaly hlavné navstévnikim. To jim totiz zlepsi festivalovy zazitek

a budou se na n¢j chtit vratit.

9.7 Strategie materialniho prostredi

Jak vyplynulo z dotazniku, 30,2 % navstévnikl tvrdi, Ze by na festivalu nic nezménilo, coz
vypovida o vysoké spokojenosti zdkaznikli. Mezi dal$i odpovédi na otdzku ,,Co by sis pral
zménit nebo udélat jinak?* zaznély odpovédi jako naptiklad jiz zminéné prodlouzeni doby
festivalu, ptidani vétsiho vybéru jidla, umisténi toalet po celém aredlu a zvétSeni light show
festivalu ¢i jednotlivych podii. Tyto odpovédi zobrazuji fakt, ze by Outdoor Rave festival
m¢l vice sledovat hudebni technologické trendy a dale posouvat kvalitu aredlu, predevsim
co se tyCe vizualni stranky a velikosti podii. Kromé toho, Ze harder styles stage, ktera je
aktuadlné v podobé¢ stanu, miize byt pfetvotrena na vétsi, open air stage, miize Outdoor Rave

festival zvétsit svlij aredl a zlepsit dekorace podii.
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10. Ak¢ni opatreni a rozpocty
Dulezitou souc¢asti nasledujici kapitoly je spolu s ¢asovym harmonogramem navrhovanych
akénich opatieni dale také stanoveni rozpoctu. Jak jiz bylo feeno, zmény by mély byt

aplikovany od zari 2020 a kon¢i srpnem 2021.

10.1 Harmonogram opatieni

Pied zacitkem nového obdobi je dilezit¢é mit vytvofeny harmonogram navrhovanych
opatfeni, a to pro lepsi pfehlednost o jednotlivych tkolech, které se musi béhem roku stat.
Vsechny tyto tkoly byly pro festival Outdoor Rave zaznaceny v Ganttové diagramu, ktery
je dale doplnén o podrobny media plan, ktery popisuje aktivity na socidlnich sitich a ktery
je ptiloZzen v Ptiloze 7. Protoze se na socidlnich sitich pohybuje nejvétsi pocet navstévnikt
festivalu, je toto médium dulezité udrzovat v komunikaci béhem celého roku. Pocet
zvetejiiovanych piispévki na Facebook a Instagram se mtze dle situace ménit, doporucené

je ovSem mit naplanovany ptispévek na kazdy druhy den.

Mésic Zat Rijen Listopad Prosinec Leden Unor
Aktivita Tyden| 1| 2| 3| 4] 5] 6] 7| 8] 9 10{11[12) 13[14] 15)16[17|18]|19[20| 21{22]| 23|24
1. Tvorba klitového vizudlu
2. Tvorba webovych strinek
3. Spudténi webovych strinek
4. Registrace

5. Spréva socidlnich siti

6. PPC kampané

7. Tvorba letdki a plakati

8. Vylep plakati

9. Distribuce letiki

10. PR

11. Tvorba nipojovych listki
12. Tvorba samolepek

13. Festival

14. Zvetejnéni fotografii

15. Zvefejnéni aftermovie

Mésic Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec
Aktivita Tyden |25(26( 27| 28| 29[ 30| 31(32| 33|34 35|36[37| 38| 39| 40| 41(42) 43(44(45|46(47( 48
. Tvorba kli¢ového vizudlu

. Tvorba webovych strinek
Spudténi webovych strinek
Registrace

. Spréva socidlnich siti

PPC kampané

. Tvorba letdki a plakat

. Vylep plakiti

. Distribuce letikil

10. PR

11. Tvorba napojovych listkil
12. Tvorba samolepek

13. Festival

14. Zvetejnéni fotografii

15. Zvefejnéni aftermovie
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10.2 Rozpocet

Z minulého ro¢niku vime, Ze rozpocet na produkéni praci byl 1 024 651 K¢, na booking
umélct 332 534 K¢ a na marketing 164 649 K¢. Z internich zdrojt firmy déle vime, Ze diky
zisku z minulého ro¢niku je mozné rozpocet na marketing navysit a pro novy marketingovy
plan se tedy bavime o nasledujicich predikcich, ve kterych nejsou zapocitdiny mzdy tymu

festivalu Outdoor Rave.

Celkovy rozpocet na nasledujici ro¢nik: 200 000 K¢
Polozka Céstka v CZK bez DPH
Klic¢ovy vizual 8 000 K¢
Tvorba webovych stranek 10 500 K¢
Domény Outdoor Rave 240 K¢
Webhosting Outdoor Rave 480 K¢
Mailchimp 4 098 K¢
Copywriting 2500 K¢
Pieklady na web 2100 K¢
PPC kampan¢ 115303 K¢
Plakaty — vyroba (1 500 ks) 6 510 K¢
Vylep plakati 9000 K¢
Letacky — vyroba (10 000 ks) 1799 K¢
Hostesky na ostatnich akcich 10 710 K¢
Hostesky na festivale 5040 K¢
Samolepky (10 000 ks) 4 500 K¢
Népojové listky 820 K¢
Aftermovie 12 000 K¢
Fotograf 1 3900 K¢
Fotograf 2 2500 K¢

V rozpoctu pro nasledujici ronik Outdoor Rave festivalu se nejvice navysi rozpocet na PPC
kampané, které pobézi na socialnich sitich. Ty pobézi po cely rok a bude se jednat jak o
vykonnostni kampané, které maji za tikol prodavat vstupenky, tak brandové, které jsou
zaméfeny na rozsifovani povédomi znacky festivalu. Obsah kampani se dale bude lisit dle

aktualniho obsahu sdilen¢ho na socidlnich sitich a budou soustfedény piredevsim na reklamu
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s festivalovym line upem, na Facebookovou udalost, vyhody festivalu a doprovodny

program, ktery zaujme navstévniky.
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11. Kontrola

Posledni cast marketingového planu je vénovana kontrole tispé$nosti. Vyslednou kontrolu
provadi majitel festivalu Outdoor Rave spolu s jeho projektovym manazerem. Kontrola
probihd kazdy tyden v pond¢li, a to skrze dva dané ukazatele — prvnim z nich je pocet
prodanych vstupenek za ptedchozi tyden, ktery srovndvaji s prodejem vstupenek v
pfedchozim roce. Pocet prodanych vstupenek za predchozi tyden pak dale majitel
s projektovym manazerem srovnava s dosahem na socidlnich sitich za tentyz tyden. Diky
tomu budou moci posoudit, zda obsah na socialnich sitich ovliviiuje povédomi o festivalu a

zda ma vliv na festivalovy ptedprodej vstupenek.

Tym specialisti festivalu Outdoor Rave bude déle sledovat Facebook a Instagram a pocet
novych sledujicich spolu s jejich demografickymi, geografickymi a psychografickymi
informacemi, a to z divodu sledovani mozného rozsiteni cilové skupiny festivalu o dalsi

zakazniky.

Po festivalu, ktery se uskute¢ni v srpnu 2021 je dale doporuceno provést hodnoceni festivalu
Outdoor Rave jeho navstévniky. Struktura dotazniku mulze byt podobna tomu, ktery
vypliovali jiz dfive a diky kterému firma rozpozna, jak zmény a vylepsSeni vnimaji samotni

zéakaznici.
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Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo sestaveni marketingového planu pro festival Outdoor Rave,

ktery pisobi na ¢eském hudebnim trhu.

Prvnim krokem k jeho realizaci byla nutné tvorba marketingového vyzkumu, a to v podob¢
dotaznikového Setieni a osobniho rozhovoru s projektovym manazerem festivalu, TomaSem
Nezvalem. Vytvoieny dotaznik byl po dohod¢ distribuovan skrze Facebookové stranky
Outdoor Rave festivalu mezi jeho ndvstévniky z divodu co nejrelevantnéjSiho vzorku
respondentl. V rdmci marketingovych vyzkumt byly ziskdny odpovédi na otazky potiebné
v situacni analyze, které se zabyvaly cilovou skupinou, jejim chovanim a celkovou
spokojenosti s festivalem. Diky témto vyzkumim pak mohly byt pozdé&ji odvozeny strategie,

kterymi by se m¢l Outdoor Rave festival ubirat.

V prvni ¢asti prace byla popsana situacni analyza, kterd zahrnuje vnitini i vngj$i prostredi
festivalu. Ta nejenom ze popsala aktualni stav festivalu Outdoor Rave, ale odhalila také jeho
silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby, se kterymi se potyka. Nejsilngjsi strankou
festivalu je samotny festival a jeho nizka cena, naopak nejvétsi slabinou je dostupnost jeho
festivalového aredlu. Na to navazuje i nejvétsi prilezitost, kterou je jednoznacné zlepSeni
autobusovych svozi, které jezdi mezi aredlem festivalu a Pardubicemi. Toto feSeni nebylo
v minulosti hodnoceno pfili§ kladné, a proto je dulezité, aby festival autobusové svozy
vylepsil a uspokojil tak touhu a potiebu jeho navstévnikl. Po piehledném vyhodnoceni v§ech
kritérii SWOT analyzy byly majitelem Outdoor Rave festivalu stanoveny marketingové cile,

které by po implementaci nového marketingového planu mély byt naplnény.

V druhé ¢ésti této prace byla popsana jiz samotna tvorba marketingovych strategii a tvorba
navrhovanych opatfeni k zajisténi dosazeni danych cil. Po konzultaci byla zvolena strategie
soustiedici se na komunikaci silnych stranek festivalu a na vyuzivani jeho ptilezitosti. Diky
marketingovym strategiim jsou jasné i ak¢ni opatfeni, které vedou k naplnéni daného cile.
Pro ptehledné a srozumitelné porozuméni téchto opatfeni byl vytvoien Ganttliv diagram
popisujici jednotlivé aktivity v jeho ¢asovém rozsahu za dané obdobi zac¢inajicim v zaii 2020
a koncici v srpnu 2021. V neposledni fad¢ nesmi chybét rozpocet tykajici se akénich opatieni

v ramci marketingové strategie, ktery byl popsan v ptehledné tabulce.
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Novy marketingovy plan uzavira systém kontroly jeho GspéSnosti. Kontrolu bude vykonavat
majitel festivalu Outdoor Rave spolu s jeho projektovym manazerem, a to kazdé pond¢li,
kdy budou sledovat narast prodanych vstupenek za predchozi tyden. Informaci, zda doslo
k napInéni marketingovych cili bude zndmo v srpnu 2021, kdy probéhne Outdoor Rave
festival a zjisti, kolik navstévniki jej navstivi. Cil této bakalaiské prace byl tedy naplnén,

véetné zodpoveézeni vSech dil¢ich vyzkumnych otazek.
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Priloha 1

1. Kolikrat jsi byl na Outdoor Rave?
o Ix
o 2x
2. Skvély! A odkud jsi k nam pftijel?
3. Kolik svého ¢asu jsi na Outdoor Rave stravil?
e Jen Cast veCera
e Celych 14 hodin!!
4. Spal jsi? A mizeme védet kde?
e Jasn¢, dal jsem si Slofika v kempu
e Ne, spanek je pro slaby
5. A jak jsi na Outdoor Rave piijel?
e Vlakem nebo autobusem do Svojsic a pak svozem na festival
e Autem ¢i spolujizdou
o Taxikem
6. Pamatujes si kde jsi se 0 Outdoor Rave dozveédél?
Od kédmose
Facebook
Instagram
Uz nevim, jezdim pravidelné
Jiné online médium
Jiné offline médium (noviny, plakat, letacek, billboard)
Reklama na jiném festivalu
kym jsi na Outdoor Rave piijel?
Sam
Ve dvou
V bandé¢ 3-5 lidi
V bandé 6-10 lidi
S partou vice nez 11 lidi
Ted’ se mizes vytadit — jay tfi slova se ti vybavi, kdyz se fekne Outdoor Rave?
9. Kde ziskavas novinky pted festivalem?
e  Webov¢ stranky Outdoor Rave
Facebook Outdoor Rave
e Instagram Outdoor Rave
Outdoor Rave newsletter
e Festivalova aplikace od Woov
10. Kde ziskavas novinky béhem festivalu?
11. Ted se predveéd’ — jaky umélec té letos bavil nejvic?
12. A koho bys chtél na Outdoor Ravu slySet pristé?
13. Ted’ si zahrajeme na $kolu, hodnotit nas ale budes ty!
14. Co té na Outdoor Rave nejvic potesilo a co se ti nejvic libilo?
15. A co by sis pfal zméenit nebo ud¢lat jinak?
16. A co naSe socialni sité¢ a komunikace na nich?
17. Bavi té naSe socidlni sit€? Nebo bys néco zménil ¢i vylepsil?
18. Kolik ti je let?

-
e 6 o o o L 6 o o o o o o

>

e 16
o 17
e 18
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19.

20.

21.
22.

19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51+

Tvé pohlavi?

Tvé nejvyssi dosazené vzdélani?

Zena
Muz
Jiné

VA
SS
Jsem student SS
VS
Jsem student VS

Emailova adresa
GDPR



Priloha 2
1. Kolikrat jsi byl na Outdoor Rave?

Kolikrat jsi byl na Outdoor Rave?
385 odpovédi

® 1x
® 2x

2. Skvély! A odkud jsi k nam pftijel?
Mezi nejcastéjsi odpovédi této volné otazky patiila Praha, Olomouc, Brno, Plzen a okoli
Pardubic. Zajimavé je, Ze festival Outdoor Rave navstivil jeden navstévnik z Polska a
jeden z Austrélie.

3. Kolik svého ¢asu jsi na Outdoor Rave stravil?

Kolik svého Casu jsi na Outdoor Ravu stravil?
385 odpovédi

@ Jen &ast vedera
@ Celych 14 hodin!!

4. Spal jsi? A mizeme védet kde?

Spal jsi? A mlzeme védét kde?
385 odpovédi

@ Jasng, dal jsem si $lofika v kempu
@ Ne, spanek je pro slaby
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5. A jak jsi na Outdoor Rave pfijel?

A jak jsi na Outdoor Rave prijel?
385 odpoveédi

@ Viakem nebo autobusem do Svojsic a
pak svozem na festival

@ Autem &i spolujizdou
@ Taxikem

6. Pamatujes si, kde jsi se 0 Outdoor Rave dozvédel?

Pamatujes si kde jsi se o Outdoor Rave dozvedél?
377 odpovédi

@ Od kdamose

@ Facebook

@ Instagram

@ Uz nevim, jezdim pravideln&

@ Jiné online médium

@ Jiné offline médium (noviny, plakat,
letacek, billboard)

@ Reklama na jiném festivalu

7. S kym jsi na Outdoor Rave pfijel?

S kym jsi na Outdoor Rave prijel?
384 odpovédi

® Sam

28,4% @® Ve dvou

@ Vbandé 3 - 5 lidi

@ V bandé 6 - 10 lidi

@ S partou vice nez 11 lidi
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8. Ted se muzes vyradit — jaky tfi slova se ti vybavi, kdyz se fekne Outdoor Rave?
V otazce ¢islo 8 se nevyskytuji zadné stejné odpovédi, Casto se vSak objevovala slova jako
rave, party, drum & bass, kdmosi, Silend kalba, alkohol, rychta,, naprosty masakr, super
bombova akce, dokonalost, slast, nejlepsi venkovni akce, Gzasna atmosféra, hardcory a
euforie.

9. Kde ziskavas novinky pted festivalem?

Kde ziskavas novinky pred festivalem?
383 odpovédi

Webové stranky Outdoor Rave —
Facebook Outdoor Rave
Instagram Outdoor Rave
Outdoor Rave newsletter

Festivalova aplikace od Woov —

0 100 200 300 400

10. Kde ziskavas novinky béhem festivalu?
V otazce ¢islo 10 se odpovédi pievazné shodovali a mezi zpisoby ziskavani informaci
behem festivalu patii Facebook, festivalova aplikace a déle zeptani se dalSich navstévniki.

11. Ted se predved’ — jaky umélec t€ letos bavil nejvic?
Otazka cislo 11 byla v dotazniku mifena ptedev§im pro booking oddéleni pro zjiSténi
oblibenosti jednotlivych umélci na festivale. Nejoblibené€j§im umélcem minulého roku byl
bez pochyby A.M.C, kterého nasledovali umélci Hallucinator, Forbidden Society, A-Cray
& Symplex, Feint a Mad Dog.

12. A koho bys chtél na Outdoor Ravu slySet pristé?
Stejné jako predchozi otazka, i tato otdzka byla mifena predev§im pro booking odd€leni.
Z dotazniku vime, Ze by navstévnici na festivale radi privitali umélce jako jsou Gydra, Teddy
Killerz, Gridlok, Macky Gee, Mizo, Dr. Peacock a Angerfist, coz vypovida o tom, ze
navstévnici preferuji tvrdsi subzanry drum & bassu a harder styles.

13. Ted’ si zahrajeme na $kolu, hodnotit nas ale budes ty!

300 pug w2 3 EEs EES

200

100

Line up Festivalovy areal Zazemi a servis Nabidka obcerstveni Bezpecnostni sluzba Ubytovani v kempu
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14. Co té na Outdoor Rave nejvic potesilo a co se ti nejvic libilo?
Vétsing navstévnikiim se na Outdoor Rave festivale libila samotnéd atmosféra a festivalovy
line up. Déle ocenili, Ze byla zvétSena harder styles stage a ze i pfes blizké umisténi obou
stagi se jejich zvuk nepiehludoval. Casto také zmifuji areal, zazemi, dostupnost a
ptehlednost.

15. A co by sis ptal zménit nebo udélat jinak?
Nejcastejsi odpovedi v otdzce Cislo 15 byla odpoveéd’ ,nic. Navstévnici jsou s festivalem
obecn¢ velmi spokojeni a pokud zmifluji néjaké navrhy ¢i vylepSeni, jedna se predevsim o
vylepSeni autobusovych svozil a ob¢as zminuji prodlouzeni festivalu.

16. A co naSe socialni sité a komunikace na nich?

A co rikas na nase socialni sité a komunikaci na nich?

300 1 2 3 4 HEE5 N Nesleduji

200
100

\
0
Facebook Instagram Webové stranky

17. Bavi té naSe socialni sit€? Nebo bys néco zménil ¢i vylepsil?
Otazka zaméfena na socialni sité byla ur€ena pro marketingové oddélenti, které chtélo zjistit,
jestli navstévnikiim komunikace na nich vyhovuje ¢i jestli by cokoliv vylepsili. Tato otazka
nebyla povinna, ovSem z pfijatych odpovédi je zndt, ze navstévniky socidlni sité bavi a
jediné vylepSeni by mohlo nastat ve vétSich sdileni videi.

18. Kolik ti je let?

® 16

@17

18

® 19

® 20

0 21
o 22

® 23

15V

Kolik ti je let?
385 odpovédi
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19. Tvé pohlavi?

Tvé pohlavi?

385 odpoveédi
® Zena

58,2% @ Muz
© Jiné
20. Tvé nejvyssi dosazené vzdélani?

Tvé nejvyssi dosazené vzdélani?

382 odpovédi
@z
®sS
© jsem student SS
® Vs
@ jsem student VS

21. Emailova adresa
22. GDPR
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Priloha 3

1. Mohl bys mi prosim fict néco o vizi festivalu?

Outdoor Rave festival je celkem jednoduchy festival. Zamétuje se na dva zanry elektronické
hudby a oproti jinym akcim, které organizujeme, je cilova skupina jednodussi k potéseni.
Maji radi aredl ve SvojSicich, jsou spokojeni s line upem, protoZze za malo penéz dostanou
dost oblibené hudby, a jeste se mizou s kdmosema opit. Festivalem jim chceme dat nejenom
misto k tomu, aby se navstévnici sesli s kamosi, ale pfedevsim unikatni hudebni zazitek,
ktery jinde nenajdou.

2. Muzes mi prosim popsat koncept registraci?

Prvni ro¢nik festivalu jsme zacinali upln€ od nuly a prosté jsme potfebovali ziskat kontakty
na lidi, ktefi mizou mit o festival zdjem, abychom na né pak mohli dél cilit. Protoze délame
1jiné akce, méli jsme penize na organizaci festivalu a védéli jsme, Ze se nam tahle investice
vyplati v dalSich letech. V prvnim roce jsme nasbirali néco malo ptes 6 000 kontaktd a
emaild, na které jsme s Outdoor Rave reklamou cilili i v roce 2019. Minuly rok jsme teda
udélali registrace, ze kterych jsme losovali 50 lidi, co vyhralo vstup zdarma, a zbytek dostal
link na pfedprodej. Béhem téchto registraci jsme nasbirali pred 1 000 dalSich registraci, coz
momentalné dohromady déla ptiblizn¢ 7 000 lidi, na které mizeme cilit s reklamou.

3. Koncept registraci budete dale vyuzivat nebo chcete piejit na bézné vstupné?

Registrace chceme rozhodné zachovat. Navstévnici si na to dost zvykli a zatim nam to diky
jejich povaze funguje. Jsou to trochu jednodussi lidi, kteti nemaji moc penéz, a tak radi
soutézi a registruji se. Tim se ndm databaze zvétSuje a my tam miizeme cilit dal a dal.

4. Kdyz mluvis o tom cileni, kde vSude tuto databazi vyuzivate?

Téchto 7 000 lidi mame v mailové databazi a pouzivame ji tak na rozesilani newsletteru, na
Facebooku to pak funguje jinak. Béhem posledniho roku jsme zjistili, ze ten open rate
mailingu uz davno neni, co byval.

5. Vis kolik procent open rate zhruba je?

Takhle z hlavy si nejsem uplné jisty, ale myslim, Ze je to néco kolem 3 %, coz je na 7 000
lidi dost méalo. Pokud pocitdm spravng, je to 210 lidi... To je fakt dost malo.

6. Pamatujes si, kolik lidi bylo minuly rok na festivalu?

To si nepamatuju, ale miizu ti fict, kolik jsme prodali v piedprodeji vstupenek. Jsou to dvé
jiny ¢isla — to, co prodas, automaticky neznamena, ze se fakt na festival dostavi. Pamatuju
si ale, ze jsme prodali 1 559 vstupenek. Jesté jsme se smali, ze je Skoda, Ze to nebylo 1 555.

7. Z dotazniku, co jsme spole¢né zveiejnovali na Facebooku pro mou bakalatku je
vidéet, Ze ndvstévnici by byli radi za prodlouzeni festivalu. Co si o tom myslis ty?
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Tohle jsme v kanclu uz nékolikrat fesili. Na jednu stranu je to pro nds samoziejme ptilezitost,
ale zatim to neplanujeme. A skrz Covid-19 uvidime, jak to vSechno jest¢ vibec bude do
budoucna.

8. Vim, ze do rozpoctd my specialisti nemame piistupy. Myslis, Ze bys mi pro tuto
bakalarku mohl odhalit rozpocet pro booking, produkci a marketing?

Jasné. Nejvétsi budget ma vzdycky produkce, minuly rok to byl 1024 651 K¢, potom
booking umélci, ktery byl 332 534 K¢ a potom marketing s 164 649 K¢. To je na marketing
obecn¢ malo, a proto diky zisku z minulého roku chceme marketing navysit. Mzes ve své
bakaléafce néco nadhodit a uvidime, jestli je to redlny *smich*.

9. Uz jenom posledni otazka. Jaka je momentalni struktura tymu, co na Outdoor Rave
pracuje? Zajima m¢ hlavné ta marketingova.

Jak vi§, na Outdoor Rave nas celoro¢né pracuje 15, marketingovy tym je ale dost maly. Kdyz
to vezmu p&kné postupné, tak prvni je majitel festivalu. No a pod nim uz jsem vlastn¢ ja a
pode mnou content manazer a dalsi specialisté vénujici se jednotlivym odvétvim.
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Priloha 4

Aktudlni struktura organiza¢niho tymu.

Mayjitel festivalu

Projektovy manaZer

Kontentovy manaZer

Manager offline proma

Specialista socidlnich
siti

PPC specialista

Customer Care

‘Webovy specialista

Graficky designer
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Priloha 5

Nové navrhovana struktura organiza¢niho tymu.

Majitel festivalu

Projektovy manazer

Kontentovy manazer

Koordinétor specialist

Manager offline proma

Specialista socialnich
siti

PPC specialista

Customer Care

Webovy specialista

Graficky designer
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Priloha 6

Priklady ptispévki, které maji ptedpoklad stat se viralnimi.

SVO0JSICE

U PARDUBIC

WWW.OUTDOORRAVE.CZ

WTTTT 55 uli o
VIVIVIV L2
- vEyH

SVO0JSICE

U PARDUBIC

WHW.0UTO0ORRAVE.CZ
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Ptiloha 7

Navrh obecného media planu na nasledujici obdobi 2020/2021.

ZARI

7. 9. Zadéni tvorby kli¢ového vizudlu
7. 9. Uprava a aktualizace webu z
pfedchoziho roéniku

17. 9. Findlni verze kli¢ového vizudlu
21. 9. Spusténi webovych strinek +
socidlnich siti + registrace pro vstup
zdarma

22. 9. Prvni placend kampaii na
registrace

LEDEN

4. 1. Trivia day - Instagram kviz o In &
Out Pass

7. 1. Start zvefejiiovani jednotlivych
uméled

8. 1. Start kampani na jednotlivé umélce
19. 1. Anketa - koho byste radi slySeli
na festivale?

31. 1. Teasovini findlniho line upu
skrze hidanku

KVETEN

3. 5. Zvaci soutéZ na udilost o 5
vstupenek

11. 5. Den matek

15. 5. Mezindrodni den rodiny -
Outdoor Rave je nade rodina!

28. 5. Mezindrodni den hamburgeri -
promo stinki na festivale

RIJEN

1. 10. Mezindrodni den hudby

12. 10. Ukondeni registraci a
vylosovini 50 vyherci volnych vstupl
13. 10. Start pfedprodeje - Early birds
(100 ks)

14, 10. PPC kampafi na vstupenky
29. 10. Early birds vyprodéany,
piedprodej 2. prodejni viny

31. 10. Halloween - pfispévék s
maskami na festivale

UNOR

1. 2. Zvefejnéni findlniho line upu

13. - 14. 2. Valentynska sleva 1+1
vstupenka

23. 2. Sdileci soutéZ o 10 vstupenek

CERVEN
8. 7. Video pozvinka na festival

LISTOPAD

2. 11. PPC kampaii na Facebook
udalost

5. 11. Sdileni aftermovie z pfedchoziho
roku

17. 11. Zvefejnéni prvni fize line upu
27.11.-29. 11. Black Friday sleva na
vstupenky

BREZEN
8. 3. Mezindrodni den Zen
16. 3. Aktudlni stav vyprodani (61%

16. 7. Méme pro vis novy handi
27. 7. Mezindrodni den sl

PROSINEC

7. 12. PPC kampaii spojend s Véanoci
13. 12. Mezindrodni den ztrét & nélezi -
vtipny pHispévek o nejvtipnéjdich
ztracen§ch vécech na festivale

21. 12. Sleva 10% do pilnoci na pozdni
vinodni dérek

24. 12. Fotka Outdoor Rave tymu na
Vinoce

31. 12. P¥ini do Nového roku

DUBEN
1. 4. Aprilovy vtip
12. 4. Velikonoéni pondéli

24

30. 7. Mezindrodni den k
oznal kamardda se kterym prijedes

i-
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celkové kapacity vyprodino) 23. 4. 100 dni do festivalu (cca, pfesné
20. 3. Den 3t&sti - anketa - co vis na datum nenf jasné)
Outdoor Rave déla $tastnymi? 29. 4. Den tance - tanetni fotka
CERVENEC SRPEN
6. 7. Mezindrodni den polibku - pfidat  ProtoZe neni jasné datum festivalu, pro
il fotku z Iého roku mésic srpen jsou pouze sepsiny
Enich bryli 9. 7. Nezapomeiite si stdhnout plispévky, které jsou potfeba zvefejnit
festivalovou aplikaci pfed festivalem:
17. 7. Svétovy den emoji - Popid Mapa aredlu
Outdoor Rave p i emoji chall Casovy har )
18. 7. UZ jen 14 dni do akce Informace o vstupenkéch na misté
22. 7. Informace o novych svozech Obsah ze samotného festivalu



