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Anotace: Tématem bakatdka prace je marketingovd komunikace festivalu Radb
Fest. Bakaléska prace obsahuje teoretickou stranku marketingowtunikace, zabyva
se komunikanim mixem a novymi trendy v marketingové komunikadiavnim cilem
bakal&ské prace je navrzeni novych komurikizh nastraj. V ramci bakal&ské prace
byl proveden na poslednim drdku festivalu Radbuza Fest kvantitativni vyzkum
pomoci dotaznik Tento vyzkum rdl za cil zjistit oblibenost festivalu, co se
Gcastnikim na festivalu libici nelibi a ohodnoceni plakatu festivalu Radbuzat.Fes
V praktické ¢asti byla také vypracovana PEST a SWOT analyzazd¥r bakaldske
prace jsou navrzeny dop@ani pro dalSi rénik festivalu.
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kvantitativni vyzkum, marketingova komunikace, nowéendy v marketingové
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Annotation: The topic of bachelor thesis is marketing commurocaof Radbuza Fest
Festival. The Bachelor thesis contains a theorepage of marketing communication.
It deals with communication mix and new trends iarketing communications. The
main topic of the bachelor thesis is to proposewa communication tools. The bachelor
thesis was done at the last Radbuza Fest festifhlusing the quantitative research
questionnaires. This research was intended tordeterthe popularity of the festival,
what the festival participants like or dislike taemnd the evaluation of the Radbuza Fest
festival poster. In the practical part was alsppred PEST and SWOT analysis. At the
conclusion of the bachelor thesis proposed recordatems for the next year's festival.
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UvoD
Marketing nepat praw k tradiénim cinnostem a oblastem zajmu kulturnich
organizaci. V poslednichekolika letech vSak nastal u kulturnich subjegtilom a se
zvySujicim se mnoZstvim organizaci, které se star&ulturni blaho zeg si z&inaji
stale vice usdomovat roli marketingu. Jeho priednictvim se snaZi nejen o dosazeni
zisku, ale také o ziskani vice nawgtika a finartnich podporovatél projekii, jejichz

piizei je pro existenci &Siny kulturnich akci nezbytna.

Bakal&ska prace neobsahuje pouze teoretickou stranku kigasni politiky, ale
zabyva se konkrétni marketingovou komunikaci fedtivRadbuza Fest, ktery f@ala
medialni agentura bpress s.r.o. v Botech. V teoretickéasti se bakat&ka prace bude
zabyvat pojmy marketingova komunikace, komutika mix, segmentace trhu,
strategickym managementem a safepw i novymi trendy v marketingové

komunikaci.

Festival jiz letos pradhne po desaté, a to &pna z&atku zdi na dobanském
nantsti. Tento festival je veliceimosny, jelikoZ podporuje myslenkiidéni odpad,
ktera je v dneSnim st& velmi dilezitd. Tato mySlenka byla od &ku podporovana

generalnim partnerem festivalu, autorizovanou olmlspolénosti EKO - KOM a. s.

Jako stzejni oddil praktick€asti je vytvdeni marketingového vyzkumu. Jelikoz
v loiském roce byla zji®vana informovanost o festivalu Radbuza Fest viokwbt
Dobran a ResStic. V letoSnim roce je pozornost zdiema na marketingovy vyzkum
piimo v cni festivalu Radbuza Fest. Zde pomoci dotazfékzji¥ovana spokojenost
navstvnika. Také vytvédena SWOT A PEST analyza, kterd zkoumaiwnia vrejsi

prostedi firmy.

Dale bakaléska prace popisuje monitoring reklamni a medialampag v
letoSnim r@niku festivalu. Festivalu Radbuza Fest s kazdyndioakainikem stoupa
pocet nav&tvnika. Informovanost obyvatel v okoli Dédn a ReStic a i celého
Plzeiského kraje je vSak miziva. Maloktergamy clovek festival zna, natoz aby se na

n¢j prijel podivat.



V zawru bakaléské prace bude zodptrena otazka, ptotomu tak je a co by
mohla medialni agentura bpress s.r.oélatdproto, aby marketingova komunikace
festivalu byla lepSi. Je zde vyhodnocen marketiggoyzkum a navrzeny dopaofeni

pro dalSi réniky festivalu Radbuza Fest.
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CiLA METODIKA

Cilem bakal#ské prace bude navrhnout komuriikainastroje festivalu Radbuza
Fest a poskytnout systematicky a komplexni pohkednarketing organizace famajici
hudebni festival. Bakaitéka prace nabidne celistvou informaci o marketifegtivalu

Radbuza Fest a bude v praxigiryuzitelna.

Dle Paula Hagueho:VVyzkum je jednou z néjezitejSich ¢innosti moderniho
marketingu. Firma jej provadi, netbe-li jinym zgsobem ziskat pabné objektivni
informace prorizeni a rozhodovani. Marketingovy vyzkum vychazdozelogickych
vyzkund a je casov a finan‘né nakladnou zalezitosti. Firma jejuiXe realizovat bl

sama, nebo pro&dnictvim agentury, ktera se touto problematikdwza.“*

Mezi techniky marketingového vyzkumu fatkvalitativni a kvantitativni
vyzkum. V bakal#&ské praci bude pouzit kvantitativni vyzkum a to paindotaznik.
Vybérovy soubor obsahuje 102 dotazovanych. V roce 234 proveden marketingovy
vyzkum s 60 dotazovanymi a to v okoli¢sh FeStic a Doban. Zde byla zjifovana
informovanost o festivalu Radbuza Fest. Vroce 200 dotaznikové Sini
provedeno fimo na festivalu Radbuza Fest, kde dotaznik vyplaid2 respondett
Dotaznik rozdavali celkentittazatelé, jako motivani prostedky pro dotazované byly
poukazky na pivo. ifed definitivni formulaci otdzek bylredkezné ovéien dotaznik na
20 lidech, byl proveden tzv. pilotni vyzkum. Po yedeni pilotdZze nemusely byt
upravovany zadné otazky, dotaznik byl pochopenvspra/ysledek dotazovani bude
zobrazen pomoci graf Cilova skupina byla od 14 let do 50 let. V doi&mnjsou

pouzity jak otazky ote\ené, uzakené, tak i vSeobecné.

V ramci bakal&ské prace bude vytvena SWOT analyza, ktera zachycuje silné
a slak stranky festivalu, jeho iflezitosti a hrozby. Dale bude vypracovana PEST
analyza, ktera zkouma &8i prostedi, jinakie¢eno zkouma makro okoli podniku.
Mezi makro okoli podniku p#t ¢tyti faktory, a to politické, ekonomické, sociélni a

technologicke.

! HAGUE, Paul N.Prizkum trhu: [giprava, vylr vhodnych metod, provedenti, interpretace ziskanych
Udaji]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, s. 42.
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Festival Radbuza Fest prisinictvim medialni agentury bpress s.r.o. vsadil na
jednoduchy marketingovy plan, ktery se sklada erim#tové propagace, vytiemim
webu festivalu Radbuza Fest. DalSi formou propadestevalu je vylep plakét ¢lanky
v mistnich novinach a denicich Bohemia, na velkaptoobrazovce na Centralnim
autobusovém nadrazi v Plzni a v neposle@oi spoty v radiich. Cilem v tétdasti
bude zvysit propagaci festivalu Radbuza Fest.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing grestava byt jednim z odkni organizace, které izolovanykonava
delegované ukoly. Marketing v tgmych podnicich prolind celou organizaci,
marketingové &i je viditelné a #etelné nafi¢ celymiizenim. Uspch spolénosti je
zaloZzen na tom, jak se pddaslovit a zaujmout zakaznika, jak debbudeiizeno
zakaznicke portfolio, jak vhodn sestavena, na zakkadrealnych podklail ze

zakaznickych databazi, budigravena individualizovana nabidka.

Komunikaci obecti muzeme velmi stréné vyswitlit jako proces sdileni
informaci. Tak ji alespp charakterizuje &Sina girucek a slovnik. U komunikace
nejde pouze o jednosiMmy prenos, ale o tok informaci obousme. Existence z§tné
vazby je pro efektivni fungovani komunikace velnileZita. Jejim progednictvim je
mozné zjigovat reakci na informaci, ktera byla vyslana odopelk gijemci. Soudoby
marketing, ma-li byt provash precizg, vyZaduje mnohem vice, nez vyvinuti kvalitniho
vyrobku se spdebitelsky zajimavou cenou a jeho distribuci na kKhzda korporace by
méla také vést ucelenou komunikaci k vlastriinpotencialnim zajmovym skupindm a
také k véejnosti. Bmito zpisoby, tj. jak informovat i feswdéovat spotebitele a
rovnéz se jim pipominat se svou zgkou, sluzbamici vyrobky, se oznéuje
marketingova komunikace. V dnesSni dafehovdime o marketingu a marketingové
komunikaci jen jako o «ité disciplirg, kterd& ndm napomahda stimulovat trzni reakci.
Jedna se zde o mnoho marketingovych technik, kté pozvolna rni ve

specializované obory, jako je rapirovy, digitalni, guerillovy marketing.

Marketingova komunikace jgasto vnimana jen jako komunikace mezi firmou a
okolim, tedy jako externi marketingova komunikaedjrsim pohledu ale tZeme za
marketingovou komunikaci povazovat i komunikaci iirfirmy, ktera je vedena se

zamestnanci a sleduje marketingové cile, tedy interafkatingovou komunikadi.

2 ZAMAZALOVA, Marcela a Petr KRAL.Nové trendy v marketingu: jak komunikovat na naém 1.
vyd. V Praze: Oeconomica, 2008, s. 7.

¥ KARLICEK, Miroslav a Marcela ZAMAZALOVA.Marketingova komunikace: jak komunikovat na
naSem trhuVyd. 1. V Praze: Oeconomica, 2009, s. 5 - 20.
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1.1 Z&kladni formy komunikace

Osobni komunikace jeffna forma komunikace. Pro osobni formu komunikace
jsou pouzivany terminy: komunikace itva tv& nebo komunikace 1:1. VSechny formy
osobniho prodeje jsou formou osobni komunikace.stbolu procesu je fyzicka
piitomnost obou zakladnich subjgékkomunikace. Vyhodou osobni komunikace je
okamzité vyhodnocovani #&mé vazby a prvk verbalni komunikace i neverbalni
komunikaci (mimika oblieje, zpisob obléeni, pohyb a drzenigl, rukou), které

ovliviiuji komunika&ni inek sdleni.

Neosobni komunikace ¢kdy je ozn#&ovana také jako nepersonalni forma
komunikace. Tato komunikace vyuZzivailkeposu séleni komunik&nich kanal, které
zprostedkuji kontakt s fijemcem. Nepersonalni komund cesty pedstavuji #izné
typy vysilacich a ti$hych médii. Hlavni vyhodou jsou nizké naklady nanpe
osloveni. Schopnost oslovit jednimékhim rekolik miliona divaki. Pri fungovani
efektivni zgtné vazby Ize relativhrychle reagovat na ziny trhu. Nevyhodou jsou ale
vysoké celkové finami prostedky investované do reklamy. Neosobni forma
komunikace finaSi mén pruznou zptnou vazbu a vysSi naklady, které je nutné
vynalozit na jeji zjisovani. Je nutné fpdem provagt segmentaci, vyzkum trhu,

medialni vyzkum z @vodu zajis¢ni bezporuchovosti komunikaiho procesu.

1.2 Komunikani mix

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako gsoafy komunik&ni
program firmy, ktery tviéi jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Komurdikeamix
jsou komunikani nastroje, které firma cilénvyuzivA ke komunikaci s okolim,
specialni nastroje pro komunikaci. Pod®ljgko u marketingového mixu i zde plati, Zze
pro jejich efektivni fungovani jerdba vzajem& sladit. Teprve potom mohou byt
funkéni a &inné podpdit ostatni marketingové nastroje (produkt, cenuistribuci).
Ukolem komunik&niho mixu je prosednictvim kombinace svych nastrapformovat,

preswdcovat a ovliviovat potencionalni spiabitele ke koupt.

* KOTLER, Philip.Moderni marketingl. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 809 — 815.
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Komunikani mix se sklada zgi hlavnich disciplin:

* Reklama

* Primy marketing
» Podpora prodeje
* Public relations

* Osobni prodej

1.2.1 Reklama

Pod pojmem marketingova komunikace &8ina lidi, a to nejen laik predstavi
praw reklamu. Givodem je, Ze reklama je zdaleka nejviditgh nastroj marketingové
komunikace. Stale se na ni vynaklada u napro&t&iny klienti nejtsi ¢ast jejich
rozpaitu ueného na komunikaci. Je to také oblast marketingmmunikace, ktera

vyvolavéa nejetsi diskuse aifpadné kontroverze.

Reklama je placena neosobni komunikace firem, skegiych organizaci,
jednotlivai, kteri jsou ukitym zpisobem identifikovatelni v reklamnim &dni a ktei
chtgji informovat nebo peswdcovat osoby, paici do specifické J@jnosti
prostednictvim fiznych médif

Jedna se o klasicky @pob komunikani politiky, tj. vytvoreni prostedki a
obsazeni reklamnich médii za uplatu s cilem dosa¥gtenych Okoh reklamy.
Noskem je kazdé rozptylové médium. Prestkem jsou inzerat, ukazka,ipd v TV,
venkovni reklama, vyuziti stranek internetu, dagkopedntty atd. Systém ail

reklamnic¢innosti mozno charakterizovat jako cile:

* Ekonomickeé (zisk, trzba, odbyt, podil na trhu),
* Psychologické (postaveni na trhu, znamost firmyedpostgni firmy)

» Technicky rozptyl (ptet dosazitelnosti osob, @&t odezvy)

® KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasgm. tl.
vyd. Praha: Grada, 2011, s.5.

® PELSMACKER, Patrick deMarketingova komunikace: 4. evropské vydénivyd. Praha: Grada,
€2003, s. 203.

15



S reklamni politikou souvisi také tvorba cilovysitupin — tj. na koho se s jakou
reklamou zar&it. S tim souvisi analyza, jaké sluzby jednotliMéuginy vyZzaduiji,
jakym zboZim jsou zaujaty, jaké zboZi v jednotlivfgpech domacnosti je a jaka média

jsou jednotlivymi skupinami vyuzivana.
Reklama ma mnoho forem, ma satepae svoje kladné ale i stinné stranky.
Mezi jeji klady paiti:

* Reklama dokaze zasadhnout masy kupujicich naiaréjgich mistech sia,
s nizkymi naklady na jednu osobu. Nfad televizni reklama dokéze
zasahnout obrovské publikum.

» Reklama umouje prodejci sdleni mnohokrat opakovat a umage kupujicim

prijimat a porovnavat steni tiznych konkureri.
Stinné stranky reklamy:

* Ackoliv se rychle dostane k mnoha lidem, je neosebméntize byt tak
pieswdciva jako firemni prodejci.

* Reklama je schopna pouze jednostranné komunikgmebbkem a publikum
nema pocit, Ze by ji musel@mnovat pozornost nebo dokonce reagovat.

* Reklama niZze byt velmi nakladna, hlagntelevizni reklama vyZzaduje velmi

vysoky rozpaet.”

Jednim z dlezitych bod tvorby reklamni strategie je rozhodnuti o ¥

média, které bude pouzito préepos reklamniho steni.
Reklamni praxe di reklamni progiedky do dvou skupin:

« Masova média, ktera se dal€lidna vysilaci tzv. transmisivni (rozhlas a
televize) a tiskova média (novingasopisy, venkovni ti8ha reklama)

« Specificka média (venkovni reklama, reklamigdmity, vykladni sking)®

" BELOVA, L. Komunikani politika festivalu Radbuza Fed?lzei, 2012. Absolventska prace. Vy3si
odborna Skola Plze Vedouci absolventské prace: Mgr. Miroslav Bukavja

8 KOLEKTIV, Marie Heskova a a Marcela ZAMAZALOVAMarketing: jak komunikovat na nasem
trhu. 1. vyd.Ceské Budjovice: Jih@eska univerzita, Ze#aglska fakulta, 2003, s. 148 — 151.
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1.2.2 Pimy marketing

Za zakladatele ifmého marketingu je povazovan Lester WundermaiimyP
marketing se fwvodré vyvinul jako vyrazg levrgjSi alternativa osobniho prodeje.
Obchodni zastupci jiz nemuseli nax&ivat kazdého potencionalniho zakaznika
osobrt. Stailo zaslat nabidku poStou, a tim radikélsnizit osobni naklady.ifny
marketing ovSem od té doby zaznamefslu vyznamnych vyvojovych zm. Jeho

vyznam roste velmi rychle a stal se nedilnousésti komunikaniho mixu?

Oproti rekland, ktera v obecné rovéncili zejména na Siroké skupiny lidi, se
piimy marketing zargtuje na vyraz#é uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Tim
lze vyraz@ omezit plytvani finatnimi prostedky na neperspektivni jedince a zvysit

tak efektivitu komunikace.

Predpokladem usghu gimého marketingu je volba vhodného produktu, volba

spravné cilové skupiny a také volba vhodného dhiginiho kanalu.
Hlavni nastroje imého marketingu

» Katalogovy marketing — &Sina specializovanych obchibdzasila katalogy
posStou vybranému souboru zakaznik

o Zésilkovy prodej — je jednou z nejstarSich forefimgho marketingu. Prodej
probihd na zakladobjednavek z kataldg Zasilkovy prodej umatije dobrou
segmentaci trhu a je dost&te flexibilni pii zmeéné poptavky

* Telemarketing — s rozvojem technickych moznostiogsiila nabidka pimého
marketingu formou telemarketingu. Aktivni forma k& v pripac, Ze firma
sama vyhledava potencialni zakazniky nebo pasiomhd je pipadem, kdy
zdkaznik objednava zbozi, zada informace o vyrofiinou bezplatného
volani. Odnozi telemarketingu je tzv. mobilni maikg. Jde o marketingovou
komunikaci progtdnictvim mobilniho telefonu.

» Elektronicky prodej — v dnesni déljiz piimy marketing pronika i do oblasti

internetu. Nabidka produktzasahuje Sirokou paletu spalinich pedneta.

® PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAModerni marketingova komunikacke vyd. Praha: Grada,
2010, s. 94 — 104.
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Rozvoj elektronického prodeje zavisi na technickyebZznostech a cenovych
relacich $ir$iho uplatni internetu'

Mezi néstroje fimého marketingu lze radit rovrez webové stranky. Ty jsou
dnes jiz prakticky nezbytnou s&gasti komunikaniho mixu kazdé organizace.
NejvyznamuijSi divod z&azeni webovych stranek kimému marketingu je vysoka
interaktivita webu. Nav8vnici mohou snadno vyhledat informace, které jeénzaj,
aniz by museli ¥novat pozornost informacim ostatnim. OvSem na drubktvanu
webové stranky jsou natolik komplexnim nastrojemby jejich zéazeni vyhradé pod
direkt marketing bylo velmi népsné. Web je totiZ mozno povazovat i za nastrojipub
relations, protoze vydiava, informuje a posiluje iéryhodnost znéky ve vztahu ke
viem kl€ovym cilovym skupindm dané organizace. Webové kyranivaji rovrez
vazbu na podporu prodeje, protoze na jejich platéoprobihaji spdebitelské soutze,
vérnostni programy, slevové akce atp. Konkurence wytio stranek je v dnesni dbb
ohromna. Ne pro kazdé webové stranky plati, Zeigé hav&vuji opakovas.
Opakovana navdtnost je podmiéna zejména pravidelnou aktualizaci webu a
neustalym dodanim novych atraktivnich olisah

1.2.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime soubor pobidek, kténduktji okamzity nakup.
Nejcastji se jedna o pobidky zaloZzené na sniZzeni ceny, tegfimé slevy, kupény a
vyhodna baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilosupina obdarovanacéenou
odmeénou. Jedna se zejména o vzorky zdarma, prémieamekl darky a sotte.

VAN v

Typickym nastrojem podpory prodeje jsou ré¥mejitizngjsi vérnostni programy”

Cilem podpory prodeje je vyvolat zajem vyzkouSevén zn&ky, prohloubit
poznatky o produktech, ziskat nové zakazniky, rebiyhodu nebo darek wipad
chovani zakaznika podle vyhlaSenych podminek, ipasiprodej zbozi, zvysit Urovie

informovanosti a zvysit prodejni Gsili obchodnidstpd.

19 KARLICEK, Miroslav a Marcela ZAMAZALOVA.Marketingova komunikace: jak komunikovat na
naSem trhuVyd. 1. V Praze: Oeconomica, 2009, s. 87 — 111.

' BAKER, Michael John a Susan J HARThe marketing bool6th ed. Boston: Elsevier / Butterworth-
Heinemann, c2008, p. 247.
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Klasickym nastrojem podpory prodeje jsou vzorkyamda tzv. sampling a
motivovat potencionalni zakazniky k vyzkousSeni pidd. Pokud se jim produkt zalibi,

vzrasta pravdpodobnost, Ze ho zakoupi.

Podpora prodeje #iie ginést také jista nebezfie Casté slevy mohou vyvolat
dojem nizké kvality prodults negativnim dopadem na image podniku. Nevyman
spotebitel inklinujici kéastému stdani znéek z divodu nabidky nefrznéjSich vyhod

prestava kupovat zboZi z&#mé ceny a sleduje zvyho#iré nabidky?

Obrazelg. 1 - Podpora prodeje — Otewni prodejny Euronics v Plzni

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.2.4 Public relations

Public relations nazyvané také PR, majkaolik jedinetnych charakteristik.
Jedna se o veSkeré aktivity, které organizace piioydio komunikaci s cilovym
publikem. PR je komunikai nastroj pouzivany pro podporu dobrého jménayfiako
celku. Jednd se o jakousi projekci osobnosti firmeytizenou reputaci. PR je
planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudb® udrZzet dobré vztahy, dobré

2 KOTLER, Philip.Moderni marketingl. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 809 — 845.
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jméno, vzdjemné porozumi a sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami. Odtho

v oblasti PR pouZivaji mnoho nastraj kanal pro dosazeni ail*

Nastroje byvaji proazné cilové skupiny a cile podobné, al&teré jsou
specifické jen pro uéitou cilovou skupinu. PR akce byvaji nakladne, ggch
frekvence nenéasta, naopak vyhodou PR akci je jejich vysoky stugieréryhodnosti.
Mezi néastroje PRradime dny otaenych dvéi, Skolici programy, vyrni zpravy,
tiskové konference, sponzoring, inforinéletaky atp-*

1.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej umdiije skuténé obousngrnou komunikaci mezi prodavajicim
a kupujicim a okamzité ziskaniétpé vazby a proto je velmi efektivni. Osobni prodej

je také nejstarsim nastrojem marketingové komumikac
Osobni prodej se odehrava jednak jako:

* pultovy prodej — typicky pro maloobchod

* prodej v terénu — metoda@imého prodeje

Pultovy prodej a prodej v terénu jsou typy osobmphodeje, které se uplatni na
spotebitelském trhu v komunikaci s koncovymi sfediiteli. Maloobchodni prodej
piredstavuje osobni komunikaci maloobchodu se zakeamikypicky mezi prodavam
a zakaznikem, zatimcdimy prodej odpovidadiné gedsta¢ o osobnim prodeji, tedy
situaci, kdy prodejce kontaktuje zakaznikénm s nabidkou vyrobku. Pojiti a

osobni finawni poradenstvi jsou typicky prodavany a komunikgvdmto zpisobem.

Mezi vyhody osobniho prodeje pafiimy kontakt se zékaznikem, okamzita
zpstna vazba, individualni komunikacegrmost zakaznik a dlouhodoby vztah se
zékaznikem. Mezi nevyhody osobniho prod&dime averze gkterych zékaznik,
¢asova narénost komunikace, omezeny & vhodnych prodejca nizsi kontrola nad

obsahem sileni a celym komunikaim procesem.

13 pOSPISIL, PavelEfektivni public relations a media relatianigyd. 1. Praha: Computer Press, 2002,
xvii, s. 5 — 14.

1 KOTLER, Philip a Susan J HARPrinciples of marketingsth European ed. Upper Saddle River, N.J.:
Pearson Prentice Hall, c2008, p. 472-478.

> KELLER, Kevin Lane Strategickéizeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 347.
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1.3 Sponzorstvi

Sponzorstvi je nastroj tematické komunikace, kdponzor pomahéa
sponzorovanému uskutdt jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzoreyilmit

jeho komunikani cile.*®

Je to cilena spoluprace — sponzorovany dostavavemijednané peiini platby,
vécna enovanici sluzby a poskytuje protisluzby. | kdyz nejznfsi je sponzorstvi ve
sportu, je teba uvazovat i sponzorstvi kulturni a socialni.l&gsk je zvySeni zndmosti
podniku a zn&y, zlepSeni image, ipneseni image sportovnim @&tkim ¢i
sportovcem, kulturni instituci, ufltem, zdravotnickou instituci apod. ukKladné
analyzy se zabyvaji podle branze a typu vyfobk/hodnym od¥tvim sportu apod.
Efektivnost sponzorstvi zavisi na spravné ¥aponzorovaného, ale i naopak ze strany
sponzorovaného na nalezeni vhodného partnera. &jédn sponzorskych vztahe
vhodnou ¢innosti  pro zprosedkovaci marketingové agentury. Vyvrcholenim
sponzorstvi je podrobnd smlouva, zahrnujici vSechspekty spoluprace ¢etns
ochrany sponzorskych pravigd snahami o ambush marketing (parazitovani na
aktivitdch oficialnich sponz@j. Sam pibéh sponzorského projektu byvéasto
nara&nym a vyzaduje ze strany sponzora neustalou kaentidlech detail U
sponzoringu stejné jako u reklamnich kampani je noazji¥ovat dopady na image
sponzora, zvySeni pddomi o znace, zvySeni prodeje nebo podilu na trhu apod.
Sponzoring niZe byt velmi dginnym marketingovym nastrojem. Hrozi tu ovSésmala
rizik. Je proto vzdy tlezité dokonale propracovat sponzorsky plan a slai

s celkovou firemni marketingovou stratedfi.

1®SK ARABELOVA, Simona a Marcela ZAMAZALOVAMarketing ve v&jném sektoru: jak
komunikovat na naSem trhdyd. 1. Brno: Masarykova univerzita, 2007, s. 108

" PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAVoderni marketingova komunikace: 4. evropské vydani
vyd. Praha: Grada, 2010, s. 130 — 135.
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2 NOVE TRENDY VMARKETINGOVE KOMUNIKACI

Dnes nehoviime o marketingu a marketingové komunikaci jen jakorité
disciplin, kterd& ndm pomaha stimulovat trzni reakci. Mluvim&ad: marketingovyct
technik, které se postupnmeni ve specializované obory. Proto vznikly nc
marketingové techniky jako je querillovy marketingirovy marketing, mobiln

marketing a product placeme

Obrazeké. 2 -Noveé trendy - marketingové komunikaci a jejich defin

*Nekonve&ni marketingova kampi jejimz &elem je
dosazeni maximalniho efektuminimem zdroj.

«Virovy marketing je urdni pfimét zakazniky, aby ¢
mezi sebouekli o vaSem vyrobku, sluZmebo webov:
strance

« Interaktivni marketingova kampavyuzivajici sluzel
mobilnich operéatar scilem propagovat vyrobek nel
sluzbu

«Product placement je z&mmé a placené umisti
znatkového vyrobku do audiovizualniho dil cilem ho
propagovat

Zdroj: Marketingova komunikace Nové tre!'®

2.1 Guerillovy a virovy marketin

Guerillovy marketingje jednou mejzajima¥jSich acasto také nejzabagsich
marketingovych technik. k¥e @inést velky Uspch, ale také nemalé problémy. Je
metody jsou efektivni jak pro velké spatesti < desitkami milio v rozpatech na
reklamu, tak pro malé firmy. Grillovy marketing na sebe vaze pozornosteyeosti i
médii, a to bez nutnosti platit za reklamni pfedky. Guerilly Ize vyuZit celkem vSuc
jak na internetu, v erailové komunikaci nebo na socialnich sitich. Zde pak
guerillovy marketing prolina virovym marketingem. Nakupni rozhodnuttsiny lidi

je ovlivnéno rgjakym astnim sélenim. Lidé zdraziuji, Ze jsou reklamou hodrotupsli

8 FREY, Petr a Marcela ZAMAZALOVAMarketingova komunikace: nové trendy. 3., roz$. vyd.
Praha: Management Press, 2, s. 12.
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a chtji néco, co je vytrhne ze stereotypu. Obecnym prvnimkémo guerillového
marketingu je proto divoky slogan. DalSim charaktekym znakem guerillového

marketingu jsou netragti noste reklamniho stleni®

Bezesporu prvnim, kdofigel s teoretickou reflexi tohoto pojmu aaslou
uzitetnych gikladia byl Jay Conrad Levinson v osmdesatych letech. digffioice zni:
.Nekonveini marketingova kampa jejimz (elem je dosazeni maximalniho efektu

s minimem zdraj.“%°

Priklad guerillového marketingu je z Nizozemi, kdesmi firma provozujici
Fitness centrum,ii$la s ndpadem vytv¥id misto laviky na autobusové zastavce vahu.
Je to velmi originalni napad, jak zvysienstvi v mistnim fitness (Obrazek3). DalSim
piikladem je odpadkovy koS ve tvaru oka s napisem uiEioi zmisobuje

slepotu.“(Obrazek. 4)

Obrazelg. 3 a¢. 4 - Riklady guerillového marketingu

==

Zdroj: Guerilla marketing photd

Virovy marketing pedstavuje metodu slouzici k dosazeni exponenc@higiu
powdomi o zn&ce, produktuci sluzké prostednictvim né&izeného $eni informaci
mezi lidmi. Negastji se jedna o nejizrgjSi druhy greposilanych e-mailovych zprav,

piicemz motiv k jejich posilani tize vychazet hdito ze samotného obsahu e-mailu

Y PATALAS, Thomas a Petr KRAIGuerillovy marketing: jak s malym rozgtem dosahnout velkého
Uspechu 1. vyd. Praha: Grada, 2009,s.48-50.

' FREY, Petr a Marcela ZAMAZALOVAMarketingova komunikace: nové trendy.3Q rozs. vyd.
Praha: Management Press, 2011, s. 43 —49.

#1122 Must See Guerilla Marketing Exampl&seative Guerrilla marketing[online].28.6.2010.© 2013.
[cit. 2013-01-03]. Dostupné z: http://www.creativegrillamarketing.com/guerrilla-marketing/122-must-
see-guerilla-marketing-examples/.

23



nebo se jednd o odkaz na zvlastni webovou stravilptipadt, Ze je reklamni akce
podpdena sout?i, je takovato akce mnohonasepmicinngjsi 22

Aby mohl virovy marketing dale zapisobit, je teba vymyslet takové kreativni
reSeni, kteréifljemce nejen oslovi, ale bude miipadat natolik zabavné a zajimave, ze
je posle svym znamym. Takto pojaty koncept ma welkghodu v rychlosti zasahu a
elektronicka posta je v tomto smyslu idealnim résin. V dolk kdy je internet zahlcen
komunitnimi sluzbami jako je Facebook je virovy ketmng hoj vyuzivan vSemi
vétSimi firmami téndt ve vSech oborechipobeni. Nevyhodou virového marketingu je
mala kontrola nad ibéhem kampa# Po startu virové kampaniz virus Zije vlastnim

Zivotem a i se jiz podle vle pfijemaa.

Virovy marketing byl pouZit pro uvedeni nové prithvéirady Puma Sneakers,
pomoci originalnihdeSeni, kde kazdy, kdo sdilel stranku na Faceboekaahl podilet
na sowZi o nové boty Puma Sneakers a to jednoduchyfsatgem. Za ukol bylo
vytvorit boty dle své fedstavy. Mohl kazdy vyuzitizné tvary a barvy. Hlavnim cilem
bylo predat informaci o novych Puma Sneakers v kratk@se co negtSimu pd@tu
zékaznik. Reeni aktivaa oslovilo neuiitelnych 376 781 uzivatél Silny virovy efekt
byl diky kreativnimu pouziti hravého konceptu $pln(Obrazek. 5)

Obrazek. 5 - Riklad virového marketingu

99000000 0@

PUMA = &=

Zdroj: Media gurd®

22yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efekti¢ra moderd. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 152.
“puma.Media Guru [online].6. 9. 2011.© 2013. [cit. 2013-01-03]. fopné z:
http://www.mediaguru.cz/2011/09/shortlist-iea-strienedia-a-viralni-marketing/puma/.
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2.2 Mobilni marketing a product placement

Mobilni marketing je fenomén i obor, ktery vznigbstup® s rozvojem siti
mobilnich operatdr a také z touhy po co nejinteraktéy®i a nejrychlejSi komunikaci se
zakazniky. Jde o marketingovou komunikaci pomoleifdau, tedy o zasilani SMS a
MMS. Za jediny den je na celém&y poslano 2,6 miliardy SMS. Vyhodou mobilniho
marketingu je pedevSim jeho efektivnost. DalSi jehtegnosti je rychla ifpravenost
akce. Start mobilni kampamrabere jen ¢kolik dni. Je flexibilni a osobni.

Mobilni telefony slouZzi také jakofimny nastroj m-komerce, tj. nakupu a prodeji
zbozi a sluzeb. U nas se rad§dredevSim prodej obsahu, ktery jeem pro mobily,
zejména jsou to loga a tapety, vyz¥énmelodie, obrazky a animace. Tézma zabava

a hry, inform&ni sluzby nejiznéjSiho druhu, lokéni a navigani sluzby.

U Product placement jde o zakomponovani vyiotk filmového dje. Jde o
netradéni reklamni formu fisobeni na divaka. Vyuziva ji vice 2k, a jak ukazala
praxe, tento trend se askil ve vSech segmentech. Pracuji s nim totiz jakobge
automobili, nealkoholickych a alkoholickych nafiotak mobilnich telefol, pctitacu a
elektroniky stejs jako vyrobci rychloobratkového zboZi.uRzité je vyrobek dote
pouzit. Nejlépe tak, aby si ho divak nevSiml hnald aby ve filmu zapadl a nijak
nevytnival. Steji jako je dilezité pouzivat vhodné vyrobky podle tématiky filme
nanejvys Zadouci mit déd promysSleno, jako funkci bude Product placementfilxreu
mit. Hlavni je, aby vyrobek zapadl do kontextu dylezbyt&né vyrazny a okaty.
(Obrazek:. 6)

Obrazeke. 6 - Riklad Product Placement ve filmu Tréaék

Zdroj: Wordpres¥

24 Product placement in the mowd®V 325 creative blogionline]21.3.2011.© 2013. [cit. 2013-01-03].
Dostupné z: http://indigo0427 .wordpress.com/201/20product-placement-in-the-movie/.
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3 STRATEGICKY MANAGEMENT

V podminkach spotenské i hospodéké nestability ma byt strategicky
management kotvou, ktera ma umoznit analyzovatasmou i ¢ekavanou budouci
situaci a nazniat smer nejvhodrjSiho vyvoje organizace. Strategicky management ma
umoznit dobrou orientaci v konkur&rim prostedi a za podminek z&@é neuitosti a

promenlivosti vymezit hlavni mezniky.

Strategicky managementigalstavuje souhrn aktivit, které zahrnuji vyzkum
trznich podminek, ptgéb a pani zakaznik, identifikaci silnych a slabych stranek,
specifikaci socialnich, politickych a legislativhigpodminek a w@eni disponibility
zdroji, které mohou vytv@t prilezZitosti nebo hrozby,itemz jejich smyslem je ziskani
informaci nezbytnych pro formovani dlouhodobych &nfungovani organizac®

3.1 Analyza progedi

Prostedi managementu je povaZzovano za prostor, ve ktenéamazé
vykonavaji managerské funkce a pIni managerské deléo souhrn vSech viiy které
managery P vykonu jejich ¢innosti obklopuji, gsobi na & a vytv&eji podminky
k tomu, aby mohli plnit planované &akavané ukoly. Prosdi managementu je velmi
slozit provazany systém a mandge organizace jsou jeho soasti, objekty a také

zérova i jeho aktivni spolutsrci.
Prostedi managementu:

* vnittni — rozumime mnoZinu prika jejich vzajemnych vztdhexistujicich
uvnité organizace. Je to tedy vimt prostedi podniku. Pro jeho pochopeni je
ucelné podnik definovat jako socidlr technicky systém, jehoz prvky jsou lidé
a wcné prostedky propojené vzajemnymi komuntkdmi afidicimi vazbami.
Je to systém otéeny a je spojeny s okolim préstinictvim si transakci, které

omezuji jeho autonomii chovani a oviyji jeho zavislost na okoli.

 vngjSi — je tvdeno faktory, které mivaji gwvod mimo organizaci, tzn.

v makroprostedi. Makroprosedi managementu setkdy také oznéuje za

> VEBER, JaromirManagement: zéklady, moderni manaZerskétppy, vykonnost a prosperita.,
aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009,1s.38
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globalni makroprosédi. Tvdi jej skupina Sesti faktér které firmu ovlivauji
zverti a gimo i negimo pisobi na jeji aktivity. Na tyto faktory firma neméa
Zadny vliv, neniZze je Zadnym zisobem kontrolovat. Pidtk nim demografické
prostedi, ekonomické prosdi, @irodni prostedi, technologické prasdi,
politické a kulturni progediZ®

3.2 PEST analyza

PEST analyza je analyza vlivu makro okoli. Podvmajn makro okoli rozumime
vSe, co lezi mimo podnik aipobi na & zvnéjSku. Tyto vlivy tudiz nelze ovlivnit a
mohou na @zné podniky fisobit zcela odli&h Jedna se o souhrn Miivpolitickych,
ekonomickych, sociélnich, technologickych a ekat&gi prostedi. Zmignych &tyr
skupin faktofi se oznauji také jako PEST analyz4.

P — politické a pravni pragdi

E — ekonomické prosdi

S — socialni progedi

T — technické a technologické priasti

PEST analyza ma za cil identifikaci oblasti, jeiczntna by mohla mit dopad
na podnik, a odhadnout, k jakym &mam v tchto klicovych oblastech f¥e dojit.
Souasrt je treba odliSit, které zegmy ovlivni vSechna odstvi rovnongrng, se stejnou
intenzitou na podnik i na konkurenty, a kteréémm ovlivni mizné podniky #zne,
protozZe ty zmini pozici podniku. Pochopit ziny v prostedi je velmi dlezité, protoze
upozonuji na gilezitosti a varuji ped riziky. Analyza by réa iniciovat nasledujici
otdzky a hledat nacrodpowdi:

1. Které z vrgjSich faktoti maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné&inky téchto faktofi?

% KERKOVSKY, Miloslav a Oldich VYKYPEL. Strategickérizeni: teorie pro praxi2. vyd. Praha:
C.H. Beck, 2006, s. 40 — 59.

2 VEBER, JaromirManagement: zaklady, prosperita, globalizabyd. 1. Praha: Management Press,
2000, s. 432 —433.
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3. Které z nich jsou v blizké budoucnosti neFitsjsi?°
Politické a pravni progdi

Marketingova rozhodnuti jsou s#inovliviovana vyvojem v politickém a
pravnim prosedi. Toto prosedi sestava ze zakipnvladnich tdadi a natlakovych
skupin, které ovlitiuji a omezuji tizné organizace a jednotlivceghdly tyto zakony
vytvareji nové pilezitosti pro podnikatelskokinnost. Napiklad zakon o povinné
recyklaci poskytl recykknimu p&imyslu €innou pomoc a vyvolal vytieni desitek
novych spolénosti vyralsjici z recyklovanych materiél nové vyrobky. Zpisreni
obchodni legislativy a zvySovani ¢ia specialnich zajmovych skupin se tyka dvou
vyznamnych trenil A to zg@isnéni obchodni legislativy a zvySovani go skupin se

specialnimi zajmy.
Ekonomické prosedi

Trhy vyzaduji kupni silu a lidi. Pouzitelna kupsiia v ekonomice zavisi na
sowasnych pijmech, cenach, usporach, dluzich a&rdvych moznostech. Markdté
musi ¥novat pélivou pozornost treniim, které ovliviuji kupni silu, protoZze mohou
mit silny dopad na podnikatelskénosti, zvlast u spolénosti, jejichz vyrobky jsou
zaneieny na zakazniky s vysokymiipny a kt&i jsou citlivy k cenam. Dlezitymi
faktory jsouctyii makroekonomickeé veliny, ozn&ované jak tzv. magickytyiuhelnik.
Tvoii jej ekonomicky #st, mira inflace, mira nezastnanosti a WjSi rovnovaha.
Snahou v3ech ekonomik je jejichst a naopak sniZzovani inflace a ne#atmanosti.
VnéjSi rovnovaha souvisi se snrmym kurzem, ktery ovliiuje konkurenceschopnost

podniku v zahrati. Nelze ovSem cilit vSechny vély najednou.
Socialre kulturni faktory

Kupni sila je podle vkusu a preferenci lidi zaowana k jistému zbozi a
sluzbam a odvraci se od jiného zboZi a sluzeb.eSpudt vytvdi nazory, hodnoty a
normy, které ve zrimé mfe tento vkus a preference definuji. Lidé #mewdome
vsttebavaji nazory definujici jejich vztah k solsamym, Kk jinym, k nefiznéjSim

organizacim, ke spaiaosti, k girode a vesmiru. Demografické trendy jsou vysoce

8 TOMEK, Gustav. Marketing management: zéklady, prosperita, glolzale 1.vyd. Praha:
VydavatelstviCVUT, 1999, s. 147 — 149.
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spolehlivé v kratkodobém aistnidobém rozsahu. Hlavni demograficka sila, kterou
marketdi sleduji, je populace, protoze trhylaji lidé. Marketéi se zajimaji o velikost
populace a poputai rist ve velkych mistech, oblastech a stateckkkevé rozlozeni a

aroven vzalani.
Technologické faktory

Jedna z nejdramatéjSich sil, ktera utvid lidské Zzivoty je technologie. Kazda
nova technologie je silou #wiho nieni. Jako nap automobily ublizili Zeleznici a
televize novindm. Ale z&kladem trZzniho kapitalispiyt dynamicky a tolerovat &wci
ni¢eni technologie jako cenu, kterou je nutné zaptatipokrok. Zahrnuji faktory, které
nejvyraziEji meéni zivot lidi a organizaci. Rozvoj techniky a teclogie vyZaduje, aby
manazé organizaci neustale tento rozvoj sledovali, modmvali sluzby a tak

vytvareli predpoklady pro dlouhodobou Zivotnost a existencanizace.

Nekdy se do PEST analyzy zahrnuje i ekologické pealt ZhorSovani
Zivotniho prostedi je velkym celosstovym problémem. V mnoha velka@stech
dosahlo zn&steni vzduchu a vody nebezpe/ch Urovni. Nage sp@iva vtom, Ze
spole&nost gijme praktiky, které budouifprodni prostedi chranit. Na spoteosti a
marketéry, ktd prijdou s novymiieSenimi za &elem nalezeni kompromisu mezi

prosperitou a ochranou Zivotniho piesticekaji velké pileZitosti.*

3.3 SWOT analyza

SWOT analyzaiedstavuje jednoduchy nastroj pro stanoveni firestmategické
situace vzhledem k viitim a vrjSim firemnim podminkam. Podava informace o
silnych a slabych strankach firmy, st&jjako o moznych filezitostech a hrozbach.
Cilem kazdé firmy by ®lo byt omezit své slabé stranky, podporovat sugesstranky,
vyuZivat filezitosti okoli a snazit sa'gdvidat a jistit proti ipadnym hrozbam. Jedin

tak dosahne konkuréni vyhody nad ostatnimi.

Ze SWOT analyzy by nam do byt Zzejmé jaké silné stranky (Strenghts) a
piilezitosti (Opportunities) podnik ma a jak jichibe vyuZzit ve stj prosgch v podok

2 KOTLER, Philip.Marketing management. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 115 — 130.
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konkurertni vyhody. Na druhou stranu bychom také&linzjistit slabé stranky
(Weaknesses), které je nutno eliminovat a hrozlydats), jichz jeieba se vyhnout.

» Silné stranky (Strengths)

Silné stranky je samogjm¢ potreba maximalizovat, abychom ziskali lepSi
konkurertni vyhodu. Jsou ovliwny patenty, fistupem k informénim zdrofim,
novymi inovativnimi produkty a sluzbami, unéistm podniku, silnou zri&ou, novou

technologii atd.
* Slabé stranky (Weaknesses)

Na rozdil od silnych stranek jgeba tento faktor minimalizovat. Vznikaji
zejména kuli Spatné marketingové strategitigtupu konkurence k lepSim distrimim
kanadtim, horSi kvalitou produkt a sluzeb, slabou reputaci a &wau, vysokymi
naklady a nizkou produktivitou. Tyto dva faktoryyZuji nebo sniZuji vnibi hodnotu

firmy, jsou to tzv. vniini faktory a podnik je fize tiznymi zpisoby ovliviiovat.
» Prilezitosti (Opportunities)

Prilezitosti by se i podnik snazit také maximalizovat a snaZzit se &g
prostor pro nove. To fize praktikovat nap oslovenim novych zakaznickych segntent
rozvijenim a vyuzivanim novych trhnebo fazi. Mezi filezitosti mizeme z#adit

Hospodéské klima, demografické ziny, trh a nové technologie.
* Hrozby (Threats)

Mezi hrozby niZe patit novd konkurence, cenova valka, inovace pro@lukt

stavajicich konkurenta, zvySeni zéahprodukfi nebo regulace trhu.

Prilezitosti a ohroZeni patmezi faktory vijSi. Tedy ty, které podnik neiie
tak dol¥e kontrolovat, ale ize je pomoci vhodné analyzy identifikovat. K tona s
pouzivd nap analyza konkurence, analyza demografickd, ekoclkami politicka,
legislativni a mnoho dalSich. Do hrozelfazaljeme Konkuraemi aktivitu, tlak ze strany

distribusnich kanal a demografické zemy *°

%9 KOTLER, Philip.Marketing management. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 90 - 101.
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4 SEGMENTACE TRHU

Segmentaci trhu se rozumi nalezeni skupin zakaatié stanovenych kritérii,
vznika skupina zakaznik ktefi maji sveé specifické pozadavky nacitwu skupinu
vyrobki. Segmentace trhu je hlavnpredpokladem usgného vyzkumu trhu.
Spotebitelé jsou sousd’ovani do skupin dle chovani na trhu, tivese soubory
potencionalnich zakaznik s podobnymi pdebami a pozadavky, s podobnymi

reakcemi, podle zndk které maji vliv na jejich chovani na trhu.

Zasadnim a strategickym marketingovym krokem phoolnuti, zda ma firma
své aktivity zaniit spiSe na wity okruh zakaznik, nebo svou nabidku tr&n
nediferencovat. Trin nediferencovany marketing se uzivd na trhu, kdynszi
zékazniky neprojevuje odliSné speini chovani nebo pokud jsou diference
nevyznamneé, proto je vhodné volit marketing, ktesjovuje cely dany trh. Jde o tzv.
masovy marketing, ktery se vyuziva v souvisloskomoditami, jako jsou cukr a
brambory**

Ve WtSine piipadi se v marketingu fstupuje Kk fiznym zakaznigm
diferencovan — cilenym marketingem. Cileny marketing znameeé&firma na daném
trhu poznava vyznamné trzni segmenty, rozhodujmes nimi a vybira ten segment

segment pak rozviji odliSny marketingovyfstup.

DalSi moznosti je tzv. koncentrovany marketingy kidma se sousedi cilert

pouze na jeden vybrany segment.

Od trznich segmeitsi slibujeme, Ze je twd velmi podobni spdebitelé. Toto
obecné konstatovani je vSak zdhodnéespit. Segmentace trhu jako proces znamena
nalézani a poznavani takovych skupin zakazsggment, které spiuji dvé zakladni

podminky:

31 KOUDELKA, Jan. Spotebni chovani a segmentace triyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2006, s. 153 — 163.
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* Homogenita segmeint

Homogenitou segmeitrozumime jejich vnihi sewenost. Bitom nejde o to, aby

zakaznici segmentu si byli co nejvice podobni pe@chks strankach. Zakladem
homogenity je podobnost chovani ve vztahu k danéru. Vnitiné nehomogenni

segment reaguje na marketingovy pé&dmiznorod. Je-li segment homogenni a trzni
nabidka dsledre vychazi ze znalosti jeho spebniho chovani, &Sina projev

znamena fiznivou reakci Zzadanym smrem.
* Heterogenita segmant

Heterogenita segmeahtje podobnost sptebiteli v segmentu, pokud jde o dité
relevantni rysy jejich kupniho chovéni, je jedndtérskou vzajem& podmirgného
vztahu, jehoZz existence je nezbytmutna, ma-li mit segmentace smysl. Druhou
strankou je odliSnost — heterogenita segtiner@vzajem. Jde o miru odliSnosti mezi
segmentyCim vice se segmenty svymi charakteristikami li§f, je relativié snadjsi
a jistjSi jednak jejich vybr, jednak volby zfisobu trzniho osloveni prawybranych

segment. Tuto vazbu je nutnoisledrs sledovat>

Jde o zakladni a@l zapojeni segmentace do marketingového postuggny k
vychazi z toho, Zewi uréitému produktu, fipadré dalSim marketingovym nastion

se spatebitelé mohou chovatizre.

Segmentace samotna a zhodnoceni stavu i vyvojotgmtienci segmentu je
piedpokladem volby iistupu k trhu. Pokud jde o hodnoceni segmentujgbat se
piedevsim zabyvat nasledujicimi otazkami:

» Jak sphuje segment poZadavky velikostitestu trhu?

» Jaka je strukturdlniffgazlivost segmentu? Segment totiziep pozitivni pléni
piedchoziho poZadavku nemusi byt atraktivni z hledisdosahovani

ekonomickych vysledk Podnik se musi zabyvat hrozbou konkulientamci

%2 HESKOVA, Marie.Marketing: zéklady, moderni manaZerskésppy, vykonnost a prosperita. vyd.
Ceské Budjovice: Jih@eska univerzita, Zedolélska fakulta, 2003,s. 45 — 60.
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odwtvi, hrozbou nové konkurence, hrozbou rostouci zdllyaznik a hrozbot

rostouci moci dodavela.>®

To vSe niiZe ¢init segment méhpiitazlivy. Je zalezZitosti strategi@Sit ¢« veétsi ¢i
mensSi mirou aktivity obranu pro#érhito hrozbam. Pokud jde o volbu marketingov
piistupu zhlediska trzni segmentace, howoe o jiz zmigném nediferencovanér

diferencova@m a koncentrovaném marketin

s

Mezi nejdilezit¢jSi vyhody segmentace na trhuibi

s

efektivnejSi alokace finaénich prostedki

» jasrgjSi porozundni potebam a panim vybranych skupin spgebiteli

o efektivrej§i umig’ovani (rozvoj produkt a marletingového mixu ziskani

specifického mista veédomi potencialnich spiabiteli na cilovych trzick

» VetSi presnost ve vyiru nastrof a technik podpory (ndy reklamnich médii
metody podpory prodeje a geografického uémig

Obrazel¢. 7- Razné gistupy k trhu

Jeden vyrobek Jeden mix Trh
Vyrobek A Mix A Segment A
Vyrobek B Mix B Segment B
Vyrobek C Mix C Segment C
Jed b Segment A

eder Nebo Mix B Segment B

vice vyrobki
Segment C

Zdroj: Mastni zpracovani dle Marketing Managem®*

%3 KOUDELKA, Jan.Segmentujeme sgebni trhv. 1. vyd. Praha: Professional Publishi2005, s. 23-
33.

% TOMEK, GustavMarketing manageme. 1.vyd. Praha: VydavatelstGVUT, 1999, s. 12¢
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5 HISTORIE FESTIVALU RADBUZA FEST

Festival Radbuza Fest ¢z v roce 2004 jako velice nenapadny maly festival
nazvany Dobany Rock Open. Hlavnim impulsem byl napadlatkoncert na podporu
mysSlenky tidéni odpad. Tento ndpad byl podpen generdlnim partnerem festivalu
autorizovanou obalovou spélesti EKO — KOM a. s. Prvni &nik se uskuténil dne
21. 8. 2004 na dahnském nawsti. Pozvani tehdyipaly kapely Zavit, Mrtvy ftizek,
Navzajem, Noni motyl, Nebojsa a Extra Band. K velkémtekvapeni se seSlo na 3
tisice lidi a s odstupertiasu lzefict, Zze Uspch tohoto prvniho rniku dal zelenou
dalSim nasledovnilm. Diky podpde generalniho partnera EKO — KOM a. sésta
Dobrany a pochopitethdalSim partnéim a sponzam se podélo uspdadat festival
kazdy nasledujici rok. To vSe s nulovym vstupnynestival proSel svym malym
vyvojem a dnes ho lze prezentovat jako multizanréestival pro vSechny &kové
skupiny. Stale si vS8ak zachovava svawaqini myslenku a tou je podpor&deni
odpad: — co bycinnost, ktera je nejenom dobra a pr&@8, ale zarovei nezbytna.
V roce 2008 se ztwodniho nazvu festivalu Deény Rock Open igjmenoval na
Radbuza Fest, tak aby byldeimé, Ze je festival otégny nejenom pro obyvatele
Dobran, ale také pro nawdmiky ze Sirokého okoli — zejména zsh a obci
mikroregionu Radbuza. Krotrhudby bez specifikace Zzanru nabizi festival i paoyg

nehudebni, jako je divadlo preétd vystoupeni hudebnich soulipsoutze apod.

Spektrum navsvnika, umelct i pomahajicich dobrovolnik je Siroké a
raiznorodé. NejutSi cilovou skupinou jsou naesnici festivalu, kt& jsou aktivié
zapojeni do projektu. Vyznamnou skupinou n&wdikt predstavuji obané z okoli
Dobran, Restic a celého okoli, zejména 2gha obci mikroregionu Radbuza. Cilovou
skupinou rozumime konkrétiiast véejnosti, k niz bude reklama zarana® Festivalu
se kazdoréné zastni vice nez 2000 lidifjpno a rekolik set lidi nepimo. Nezistna
pomoc dobrovolnik je rozhodujicim motivanim faktorem kooperace organizdtor

Gcinkujicich unglca i navstvnika.

% FORET, Miroslav a Hana JAHODOVAlarketingova komunikace., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 2011, s. 187.
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5.1 Program festivalu Radbuza Fest

Program festivalu Radbuza Fest v letoSnim roceopydti laiskym [étim velmi
pozmenén, coZz se velmi vyplatilo. Samigimé nechylél doprovodny program a

program pro d&ti.

Tabulka¢. 1 — Program festivalu Radbuza Fest

Hlavni scéna - nandsti T.G.M.

ABUSED 15 hod.
ZAVRIT 16 hod.
JUDAS PRIEST REVIVAL PRAHA 18 hod.
MOTORHEAD CZECH REPUBLIK REVIVAL 19 hod.
LED ZEPPELIN COVER BAND 20 hod.
RAMMSTEIN MEMBER 'S CLUB 21 hod.
AC/DC REVIVAL - SPEJBLS HELPRS 22 hod

Doprovodny program na nanmgsti

SoutZze a zabava pro celou rodinu,
EKOHRY 13 hod. ceny pro vSechny .
Umite sprava tiidit odpad?
BRUNAT RACING TEAM 13 hod. Zavodni auto Standy Baia

VedlejSi scéna - pro dti
Divadlo Kuba 13 hod. Pohadky z Klgka

Divadlo Kuba od 15,30 hod.| Neni drak jako drak

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Medialni agentura bpress s. r. 0. a sprodst EKO — KOM a. s.

Jako hlavni organizator festivalu je dabsk& medialni agentura bpress s. r. 0.,
kterd vznikla vroce 2007. Jefinnost ma vSak dalekoétsi historii. Dlouholeté
zkuSenosti v medialni oblasti nadale slouzi jakebgtny @Finos pro jeji dalSi rozvoj.
Agentura ma ve svém portfoliu velmi Sirokou Sk&lanosti. Risobi v oblasti PR,
medialniho a marketingového poradenstvi a zastuppj@pdadatelem jiz zmignych
kulturnich akci a v neposledifad® se zabyva navrhem a realizaci medialnich a
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informainich kampani. Agentura bpress s. r. 0. spoluprasweloufadou externich
spolupracovnik a dodavatél. Mezi jejimi nejvyznam&Simi klienty a partnery péit
autorizovana obalova spoteost EKO — KOM a. s., Regionalni rozvojova agentura

Plzeiského kraje nebo &sto Doliany.

Hlavnim generalnim partnerem festivalu Radbuzat Hes jiz zmirgna
autorizovana obalova spdlest EKO — KOM a. s. Tato neziskova spolest vytvdila
a efektivie provozuje celorepublikovy systém, ktery zéjie tidéni, recyklaci a
vyuziti obalového odpadu na kvalitni evropské Uio@eska republika pétz hlediska
recyklace mezi fedni staty v EU, z hlediska jednotkovych naklasa tunu
recyklovaného odpadu gahe mezi staty nejuspafjsi. Podminkou dostaieé (tasti
obyvatel na ifidéni odpad je dostupna siina st. Je prakticky otfeno, Ze pokud
vzdalenost, kterou musi &mn ujit k nejblizS§imu kontejnerujgsahne 400 méeitr pak
bude odpadiidit nejvySe 5 % populace.éBna vzdalenost by netta presahovat 150
metrii, aby bylo zapojeno nejmé&rb5 % populace. $na st je tvaena vice nez 200
tisici kontejnery naitdény skér papiru, plast, skla a ndpojovych karténa v mensi
mite kow.

Spolgnost EKO — KOM a. s. se zabyvéa podportidéni odpad v CR v rdmci
dalSich aktivit. Spokné s medialni agenturou bpress s. r. orapé projektCisty
festival, do kterého je mimo jiné zapojen i festiRadbuza FestCisty festival je
projekt, ktery se snazi #ptupnit problematikuttdéni odpad navseévnikim letnich
festivali. Projekt je zamen na podporu iidéni odpad vramci velkych akci,
piedeviim hudebnich festivial Ceské festivaly réné vyprodukuji zhruba stejné
mnoZstvi odpadu, jakorsdre velké ceské nisto. Lidé ve mistech to maji &Sinou ke
kontejnefim na tidény odpad blizko. Proto se projekisty festival snazi &astnikim
akci #idéni odpadu co nejvicefiplizit a usnadnit. EKO — KOM a. s. zajife pro
festivaly pytle na fidény odpad, ndjem a dopravu kontejnara tidény odpad a
druhotné vyuziti vyfidénych surovin. Zarove na svém stanku Zeleny bod otfuje
vSechny navévniky, ktai se rozhodnou na festivaliidit odpady. Festivaly, které
splni vSechna kritéria projektu, obdrzi na jeddnaficialni ¢esky certifikat spoknosti
EKO — KOM ,CISTY FESTIVAL".
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Dale pak tabory na podportidéni odpad, soutze a EKO - HRY pro &i
v ramci fiznych kulturnich akci (Obrazek 8).

Obrazek:. 8 - Akce psadané spolmosti EKO — KOM a. s. spaieé s medialni

agenturou bpress s. 1. 0.

EKOHRY T et

Tipni kolik PET lahvi
&/6 2009 10 HODIN —
KARLOVY VARY, KOUPALISTE ROLAVA (= neseslapanych

e

VSTUP ZDARMA

SKAKAcT eorv = HUSTA ATRAKCE

K8

ZABAVA PRO MALE T VELKE

X g B
S S souTEZE O cENY
|

“ ., TR
}‘ “ I8 KARLOVARSKE HUDEBNE DIVADLO

\
9 ' A A DIVADLO PIMPRLE - POHADKA
\

PROHLIDKA SYOZOVYCH VOZU,
UKAZIA WYCVIKU SLUZEBNECH PSU,
UKAZEA H TECHNIKY

G el Vi o oo e [ e i B

Zdroj: Interni dokumenty medialni agentury bpress e
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola bakatgké prace se bude zabyvat strategickym planovanim
festivalu Radbuza Fest. Na Uvodu je popsana tekéetstranka marketingového
vyzkumu. Dale je vytviena SWOT a PEST analyza. Na &aye vyhodnocen

marketingovy vyzkum.

6.1 Teoreticka strdnka marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je systematicky prowéy sker, Uprava, zpracovani,
analyza, interpretace a prezentace informaci, ldex#i k identifikaci &eSeni iznych
marketingovych situaci v organizaci. Specifikuje Zpdované informace podle
vhodnosti kieSeni &chto problémi, vytv&i metody pro s&r informaci, tfidi a
uskut€nuje proces siru dat, analyzuje vysledky a &dje zjiS€né poznatky a jejich
dasledky>®

Pro marketingovy vyzkum byla vybrana kvantitativmetoda, a to pomoci
dotazniki. Bylo vyuZito osobniho dotazovanitimo na festivalu. Dotaznik celkem
vyplnilo 102 respondent

v s

vyzkumu. Metody Séeni ziskavaji informace dotazovanim, tj. kladeniémazné
cilenych otazek. Pisemné dotazovani je jednoystamgich technik marketingového
vyzkumu, prvni dotazniky byly sestavovany jiz \elgt 1920 — 1930. Dotaznik je
nastroj, ktery se ke 8hu primarnich informaci pouziva ®eptji. Je to nastroj velice
pruzny, protoZe nabizi Siroké moznosti, jak pokidolézky. Sestaveni dotazniku je
naranou fazi vyzkumu. Je velicailgzité, aby byl dotaznik profesionalpripraveny,
piehledré uspdadany a vyzkouSeny, nez se uplatni ve velkéeitku. Fi pripraw
dotazniki musi marketingovy odbornik ges¢ zvolit typ otadzky, formulaci otazky a
jejich sled®’

% MALY, Véaclav. Marketingovy vyzkum: teorie a praxéyd. 1. Praha: Oeconomica, 2004,s.6.

37 KOZEL, Roman.Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaititata kvalitativni metody a
techniky, pitbeh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 150 —
174.
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Zasady pro formulaci otazek:

» Jednoduchy jazyk — otazku musi pochopit vSichnpoedenti, bez ohledu na
vzaelani

» Jasnost, konkrétnost otazek

* Neslwovat vice témat do jedné otazky — uplatnit pravidle vyskytuje-li se
v otazce spojka ,a“, bude vyhotjgi rozclit otazku na d¥

* Vyloucit zavadtjici a nepijemné otazky.

V dotazniku jsou pouzity jak otazky otewmé tak i uzasené. U oteienych
otazek jde o standardizované otazky s nestandamath®mi odpo¥d’mi. Vyhodou je
SirSi moznost odp@di, respondent neni frustrovdn omezenym ¢ugim. Otevené
otazky jsou vhodné tam, kde nelze vSechny moznéwdp piedvidat. Na druhou
stranu mohou byt problémy s interpretaci navic zimtani, zpracovani i analyza
otewenych otazek jsodasové naréné a zvysuji naklady. Odpédi mohou byt &Zko
zaznamenatelné. Tento typ otazek je nevhodny unmpi&keo dotazovani, protoze
dotazovanych se nechce vypisovat dlouhé o&gioWaproti tomu u uzaenych otazek
jsou odpo¥di standardizovany, tzn., ze k otazce jsou uvedeoiné odpogdi, z nichz

dotazovany zatrhava ty, které odpovidaji jeho nazigpostoiji.

Pomoci graf jsou vyjadeny vysledky vyzkumu. Eelem graf je podat nazorny
a srozumitelny, logicky uspadany obraz o zkoumanych jevech, o jejich vyvoji,
struktue a zavislostech. Aplikace gfafumoziuje globalni pohled na zobrazované
skute&nosti a poskytuje rychly a nazornyepled o tendencich, souvislostech, strigtu
a vyraznych zvlastnostech zkoumanychije@rafické znazorni umozuje pohoto¥
srovnavat tizna rozdleni cetnosti a vizuakh zobrazit kvantitativni vztahy mezi

proménnymi, které nemusi byfgjmé v numerické podeéb

Koneina etapa marketingového vyzkumu je prezentace dilejejimz
smyslem je peswd¢ivym, atraktivnim a nazornym gpobem prezentovat vysledky
vyzkumu. Cilem je publikovat vysledky vyzkumu tay transformace vyzkumu do

praktickécinnosti podniku proéhla co nejplynuleji.
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6.2 SWOT analyza

Silné stranky

misto konani — lokalita

- nulové vstupné

- doprovodny program — program pro vSechakoxé kategorie
- nabidka mist pro brigadniky

- podpora sponzér

- obkcerstveni

- zajimavi @inkujici

- technické vybaveni

- reklamni kamp#&

- prezentace na internetu (webové stranky)

- priblizeni kultury obyvatém
Slabé stranky

- za nepiznivého pdasi neni zagSeno
- prezentace na internetu, hl@wmoderni socialni sit
- parkovani

- finan¢ni podpora
Prilezitosti

- prodlouzeni festivalu na 2 dny

- rozSikeni doprovodného programu
- zviditelnéni i méré zndmych autdr
- rozSiovani reklamy

- rozSkovani repertoaru o dalSi zanry

Hrozby

Spatné péasi v dok konani festivalu

shizovani pétu navsévnika

rostouci naklady

neudrZeni nulového vstupného
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- konkurence jinych festival

- odreknuti &asti hudebnich soubibra nemoZnost nahrazenikym jinym
v kratkémcasovém obdobi

- technické problémy

- finan¢ni situace obyvatel

- nezajem o druh hudby

6.3 PEST analyza
» Politické a pravni prostdi
Zakong¢. 121/2000 Sb. - Autorsky zakon
Zakong. 455/1991 Sb. - Zivnostensky zakon
Z&kon¢. 258/2000 Sb. o ochranerejného zdravi
Zakong. 40/1964 Sb. - Qtansky zakonik
Zakong¢. 634/ 1992 Sh. na ochranu Sihitele
Z4kon¢.135/1985 Sh. o pozarni ochiéaam souvisejici fedpisy
Zakong¢. 17/1992 Sb. o zivotnim prdsti

Do politického a pravniho prdasdi sefadi dodrzovat f@dpisy néstského adu
v Dobranech. Zejména upozmvat na nezakonnost poskytovani nelegalnich kogii,
nelegalnost i rgkkych drog a na nutnost dodrZzovandkevé hranice 18 let pro

konzumaci alkoholu.
* Ekonomické prosedi
Instituce ovliviujici ekonomické progedi
Ministerstvo financCR
Ceska narodni banka

Urad na ochranu hospagéé soutze
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Ekonomické prosedi silre ovliviuji konkurerini festivaly, nap Mezi Ploty -
Dobrany, Ceské Hrady — Svihov, Plisky Majales, Basinfirefest, Czech Rock Block...

* Socialni a demografické prosti
Instituce ovliviujici socialni a demografické préesli
Cesky statisticky fad
Ministerstvo prace a socialnickoi
Cesky tad bezpénosti prace

V mikroregionu Radbuza Zzije 33 545 obyvatel (k 312. 2011). ¥kova
struktura v mikroregionu Radbuza je velmiizmiva, Zije zde 23 300 obyvatel
produktivnino ¥ku, 5 265 obyvatel i@dproduktivnino %ku a 4 980 obyvatel
poproduktivniho ¥ku. Festival Radbuza Fest nen&vsiji jen oldané z mikroregionu
Radbuza, ale z celého okresu Rlzejih a i celého Plaeského kraje. Plae— jih ma
celkem 61 414 obyvatel. #nérny vék u Zen je 41, 6 a u ma38, 9.3

» Technologické prostdi
Instituce ovliviujici technologické prostdi
Utad paimyslového vlastnictvi

Evropsky patentovyiad

% ObyvatelstvaCesky statisticky sad.Jonline].19.10.2012.© 2013. [cit. 2013-02-25].Dgshé z
http://www.czso.cz/.
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6.4 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je zjigf informovanosti o festivalu Radbuza
Fest, jaké zlepSeni by &o v budoucich letech prébhnout, co se dastnikim na
festivalu libi¢i nelibi a ohodnoceni plakatu festivalu Radbuza.Feslosazeni tohoto
cile bylo vyuZzito osobni dotazovaniimo na festivalu Radbuza Fest, a to &i 2812.
Dotaznik vyplnilo celkem 102dastniki. Dotaznik rozdavali celkentittazatelé, jako
motivatni prostedky pro dotazované byly poukazky na pivo. Celkpoget otdzek
v dotazniku je 11. Po vypini dotaznik, byl vyhodnocen marketingovy vyzkum.
Cilovou skupinou jsou dotazovani od 15 do 50 leb RpSi znazowmi vysledki
marketingového vyzkumu byly vytveny grafy. (Dotaznik i plakat festivalu Radbuza

Fest se nachazi wifphach bakal&ké prace).
Otazka¢. 1 — Pohlavi

*  MuZ - 58 (57%)
« Zena-— 44 (43%)

Otazkac. 2 — ek

. 15-20 (10, 10%)
. 21-30(34, 33%)
. 31-40 (46, 45%)
e 41-50 (12, 12%)

Podle pizkumu nejvice navdtuji festival oltané ve ¥ku od 31 do 40 let.
Druhou nej¢tSi kategorii tvaili lidé ve veku od 21 do 30 let. Nejmérestival Radbuza
Fest nav&vuji lidé ve wku od 15 do 20 let.
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Otazka¢. 3 — Co Vas na festivalu Radbuza Fest nejvice?ldka

* Hudba (72, 70%)
» Doprovodny program (13, 13%)
* Program pro &i (10, 10%)

* Seznameni s lidmi (7, 7%)

Graf¢. 1 — Co Vas na festivalu Radbuza Fest nejvice?laka

Co Vas na festivalu Radbuza Fest
nejvice laka?

80
70
60
50
40
30
20
10

B N ==

Hudba Doprovodny Program pro déti  Seznameni s lidmi
program

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafického znazoemi vyplyva, Ze nejvice dotazované na festivalu lakdba,
v menSi mie pak pevliada doprovodny program, program p&i d nakonec seznameni

S lidmi.

Otazkac. 4 - Navstivil(a) jste jiz festival v uplynulyclodnicich?
* Ano (47, 47%)
* Ne (55, 54%)

Velmi milé prekvapeni bylo, Ze skoro polovina dotazovanych gstifal

v minulych letech navstivila. A to 47 % dotazovamyc
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Otazka¢. 5 — Jak jste se o festivalu Radbuza Fest &ti#rya)?

* TV, rozhlas (22, 22%)
» Tisk (5, 5%)

* Internet (25, 24%)

+ Pratelé (50, 49%)

Graf¢. 2 — Jak jste se o festivalu Radbuza Fest ¢tirya)?

Jak jste se o festivalu Radbuza Fest
dozvédél (a)?

BTV, rozhlas mTisk Internet M Pratelé

5%

Zdroj: vlastni zpracovani

O festivalu Radbuza Fest se nejvice dotazovangzhédela od Fatel, a to 49
% dotazovanych, dale pak z internetu (25 % dotazgtd a z TV, rozhlasu (22 %
dotazovanych, nejmén dotazovanych se o festivalu deéd¥lo ztisku (5 %

dotazovanych)
Otazkac. 6 - Libi se Vam program festivalu?

* Ano, libi (82, 80%)
* Ano, ale gco bych zmnila (15, 15%)
* Ne (5, 5%)

VétSine dotazovanym se program festivalu velmi libi, @86 % respondeft
Nektefi respondenti by na programudali néjakou znénu, nap. vice zani skupin,
festival rozlozit na dva dny nebo naédpddia. Dale se dotazovanym nelibi na
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programu, Zze vamci festvalu hraji samé revival skupinygbytku dotazovanym s

program festivalu &ibec nelib
Otazka¢. 7 —Navstvujete i jiné festivaly

* Ano ajakéeq32, 31%
* Ne (70, 69%)

31 % dotazovanych odpésla, Ze nav&vuje i jiné festivaly, nez je festiv.
Radbuza Fst. Nefastji dotazovani odpovidali, Zze nawguji tyto festivaly: Majales

Hrady, Basinfirefest, Plansky kouy, Votvirak, Pilsner Fest Czech Rock Bloc
Otazkac¢. 8 —Jak se Vam libi plakat festivalu? Ohodieojako ve Skole

. 1(22,22 %)
. 2(41, 40 %)
.« 3(25,24 %)
. 4(10, 10 %)
. 5(4,4%)

Graf¢. 3 —Jak se Vam libi plakét festival

Jak se Vam libi plakat festivalu?

4%

10% o
, e L4 jednicka
L4 dvojka

24% i trojka
1 Ctyrka

L1 pétka
40%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejcastji byl plakdt ohodnocen znamkou 2, 40 % dotazovhny24 %
dotazovanych ohodnotilo plakat znamkou 3, hned paésledovala znamka 1, 22
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dotazovanych. Minimum dotazovanych ohodnotilo plakégndmkou 4 (10 ¢
dotazovanych) a zndmkou 5 (4 % dotazoch).

Otazkac¢. 9 —Co se Vam nelil na plakatu festivalu€o byste zranili?
* Nelibi —vodoznak zakryva kytaru, moc vyrazna Zluta, ésné&rnée, font pisme
vyrazrejSi vytvarny prvek, nejednotny graficky styl, vieeselejSi barvy, nelit

kombinace zluté aerné

Otazkac¢. 10 —Hlavni mySlenkou festivalle tidéni odpad, téidite odpa i vy?
* Ano (76, 74%)
* Ne (6, 6%)
«  Nekdy (20, 20%

Graf¢. 4 —Tridite odpad

Tridite odpad?

76

ﬁ N
- &>

Ano Ne Nékdy

Zdroj: Vlastni zpracovani
Skoro vSichni dotazovani odp@igli, Ze tidi odpady pravidely) celych74 %.
To odpovida i celonarodnimu dtitku, kde Ceska republika je naiednich pozicicl
v ttidéni odpad. Jen 6 % dotazovanych Heli odpad vbec a 20 % dotazovany:

nekdy.
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Otazkac. 11 — Viteco znamena pojediisty festival’
e Ano (38, 37%)
* Ne (64, 63%)

O pojmuc isty festival vi jen 37 % dotazovanych, zbytek @otzanych vibec
netusi, co tento pojem zname

Graf¢. 5 —Vite, co znamena pojeffisty festival’

Vite, co znamena pojem Cisty festival?

64

Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 MONITORING REKLAMNI A MEDIALNi KAMPAN E

7.1 Rozpaet festivalu

Pfijmy na konani festivalu Radbuza Fest jsou htaze sponzorskych dar
Sponzorem rive byt téndi kdokoliv — jednotlivec, instituce, padatel, televiznii
rozhlasové vysilani atd. Pro festival je prgyodobré nejzajima¥jSim sponzorem
firma, ktera pimo ¢&i nepiimo souvisi s podporouitiéni odpad v Ceské republice.
Jako hlavnim sponzorem festivalu Radbuza Fest feriaavana obalova spaieost
EKO — KOM a. s., dalSimi vyznamnymi sponzory jsogsta Dol¥any, Asekol s. r. 0. a
Elektrowin s. r.0. Dikydmto sponzaim miZe festival Radbuza Fesiilvec existovat.
Jak uz jefeceno v definicich o sponzoringu, sponzorovany jeifuoy SPoNnzorovi
naplnit jeho komunikéni cile. VSem sponzém je ped konanim festivalu odeslana

pisemn& pozvanka.

Jako protiplgni sponzoringu zZada firma EKO — KOM a. s. z&jistreklamni

propagace a to:

* Logo na plakat (v zahlavi),

* Logo na pozvankach k akci na vSech letacich ardstatdokumentechdetns
propagénich,

* Logo na centralnim podiu — na nejlepSim gist

* Logo na ostatnich mistech festivalu,

e Zminka v pozvankach v ovlivnitelnych médiich,

* Umisegni v Dolr¥anskych listech,

» Umisgni na internetovych strankachésta a Radbuza Festu,

e Inzerat v Plzéiském deniku.

DalSi partn# festivalu Radbuza Fest, jak je firmy Asekol sora Elektrowin s.
r. 0. Zadaji zajighi reklamni propagace takto:
* Logo na plakat (v zapati),
e Logo na panelu sponzgr
* Umisgni v Dolranskych listech

» Umisgni na internetovych strankachésta a Radbuza Festu,
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Rozhodnuti o objemu fingnich prostedki na festival je jednim
z nejobtizgjSich ukoli organizatot festivalu. Tento objem se v jednotlivych @txich

a firmach vyraz li$i a zavisi také na cilech firmy a charakterskytovanych sluzef

Sponzorské dary -ifmy:

Mésto Dol¥any 95 000 K
EKO — KOM a. s. 60 00G:K
Asekol s. r. 0. 55 000K
Elektrowin s. r. 0. 55 000K
Celkem 265 000 K

Koncepce festivalu byla zpracovana a zrealizovéasls aby se dodrzel
stanoveny rozptet festivalu a aby zarouebyl letoSni rénik pritazlivy pro vSechny

vékové skupiny navsvniku.

Vydaje:

Divadlo, EKO Hry 16 000 K
Hudebni skupiny 110 000K
Moderétor 15 000 K
Technické zabezgeni:

Podium, zvuk, sitla, Toi Toi, zatarasy 52 000¢K
Propagace festivalu:

Spot Rock Réadio 10 00K
Plakéaty 8 000 K
VelkoploSna obrazovka CAN Plze 12 000 K
Deniky Bohemia, Datanskeé listy 5000K

Administrace, rezZie a organigd zabezp&eni 37 000 K

festivalu etng agenturni provize

Celkem 265 000K

39 VASTIKOVA, Miroslava a Petr KRALMarketing sluZeb: efekti¢ra moderd. 1. vyd. Praha: Grada,
2008, s. 136-137.
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Pro zgesreni vydaji, kazda hudebni skupina pozZaduje nejenéleld ale i
ubytovani a oerstveni:

* Abused -5 000 K

* Zawit—5000 K

* Judas Priest Revival Praha — 11 0G0 K

» Motorhead Czech Republik Revival — 12 000, K baleni neperlivé vody, 12
piv a jidlo pro 4 osoby

* Led Zeppelin Cover Band — 14 00@,KL8 piv, 1 baleni neperlivé vody, jidlo
pro 4 osoby

 Rammstein Members Club — 22 000,R1 piv, 1 baleni neperlivé vody, jidlo a
ubytovani pro 7 osob

« AC/DC Revival — Spejbl Helprs — 33 00GK6 x 2 | neperlivé vody, 20 piv,

lahev Metaxy, jidlo pro 5 osob

Celkem:

Hudebni skupiny — 102 000¢K
Obcerstveni, ubytovani — 8 00K

Do technického zabezpeni festivalu sé¢adi i zajiSéni okterstveni a kontejnér
na odpad. Dale pak vyhotoveni dapiskolnich doni o konani festivalu a dopisy
sponzotm. Zajis€ni bezpénostni strnky souvisejici s konanim festivalu elgprace
s PoliciiCR, Méstskou policii, Hagi a Zachrannou sluzbou. Santepmosti je zajidni

uklidu rano po festivalu.

7.2 Propagace festivalu

Na propagaci festivalu Radbuza Fest byly vyrobealy plakaty, tak specialni
¢islo Dolranskych lishi. Informace o festivalu byly rowi umisény na webové stranky
mésta Dolsany i na webové stranky festivalu Radbuza Festgkigly vytvaeny v roce
2010. V laiském roce byly také vyt¥eny stranky na socialni siti Facebook, alyti m
fanouskoveé festivalu Radbuza Fest vZdystveé informace o konani festivalu. Dale pak
jiz obvykle probihal spot na Rock Radiu a na ausovém nadrazi v Plzni propagace

festivalu pomoci velkoplosné obrazovky.

51



Celkem bylo vyrobeno 400 plakatteré byly distribuovany, jak po celé Plzni —
jihu, tak i v Plzni. Krond plakati byl vyroben letak, coby specialdiislo Dolfanskych
listt, které byl progednictvim Ceské posty distribuovan do vSech doméacnosti
v Dolranech, Slovicich a Vodnim UjezdTento special v pidu 2400 ks byl dle
dohody sCeskou postou distribuovan do doméacnosti od 19.4dspna 2012. Tak aby
jej domacnosti dostalyipd konanim festivalu.

Jak jiz bylo zmiano vySe, festival Radbuza Fest se propaguje takéstnim
Rock Radiu. Cilem radiového spotu je kvalitni, %% a kratké osloveni. 81 by
divaka oslovit a zaujmout hned odéatku spotu do jeho konce. Lidé nemaji taldsu
vénovat radiovym spdm, proto zcela &nym casem je 20 sekundovy spot, jehoz
hlavni séleni je mozné zachytit maximain/ 10 sekundéach. Termin vysilani tohoto
spotu bude od 30. srpna do 7iizZZ2012. Délka spotu je 30 sekund a celkem ghnob
27 spot.
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8 DOPORWENI A NAVRHY PRO DALSI RACNIK

Z celkového vzorku 102 dotazovanych bylo 58 thav 44 Zen. Ve &kové
skupire 31 — 40 let nav8vuje festival 45 % dotazovanych. Druhou ré&$v skupinou
navstvnika festivalu jsou dotazovani vesku 21 — 30 let, a to 33 % respondent
Hlavnim divodem nav&ivy festivalu byla hudba (70 %), doprovodny progr@d@ %),
program pro &i (10 %) a seznameni s lidmi (7 %). Vyznan@d&t navaivnika se na
festival vraci na festival opakovana to 47 %. O festival se né&jgi ¢ast navatvnika
dozwdéla od gatel (49 %), z internetu (24 %), z TV, rozhlasu $22a nakonec z tisku
(5 %).

Pri hodnoceni programu festivalu, odgdélo 80 % dotazovanym, Ze se jim
program libi, 15 % dotazovanych bycié véci zmenily. NejcastjSi dotazovani
navrhovali udlat na festivalu vice zamrhudby, rozlozit festival na dva dny anebo na
dvé¢ podia. Co se tyka rozlozeni festivalu na dva dmy,bylo navrzeno udat za
meéstem na louce stanové&statko. Aby i (Eastnici z ¥tSich dalek si mohli festival uzit
oba dva dny. D¥ p6dia na festivalu Radbuza Fest by bohuZzeélatchesli, protoze by
nebylo vhodné misto, kam pddium postavit. 31 % zmtanych odpoidéla, ze
navstvuje i jiné festivaly, nez je festival Radbuza Febtegastji dotazovani
odpovidali, Ze nav&tuiji tyto festivaly: Plzasky Majales, Hrady, Basinfirefest, Plansky
koupak, Votvirak, Pilsner Fest a Czech Rock Block.

Hlavnim dkolem tazatélbylo zjistit, jak se dastnikim libi plakat festivalu.
V lonském roce byl plakéat festivalu zap®drohodnocen, proto byl cely pozmén. A
vysledky jsou takoveé. Népstji byl plakat ohodnocen znamkou 2, 40 % dotazovanyc
24 % dotazovanych ohodnotilo plakat znamkou 3, lpwté nasledovala znamka 1, 22
% dotazovanych. Minimum dotazovanych ohodnotilokataznamkou 4 (10 %
dotazovanych) a znamkou 5 (4 % dotazovanych). Nejsé dotazovanym nelibilo, Ze
vodoznak zakryva kytaru, moc vyrazna Zlut4, maené, font pisma, nejednotny
graficky styl a kombinace Zluté &rné. Wastnici by uvitali na plakétvice veselejsi
barvy a vyraz§si vytvarny prvek.

Hlavni mySlenkou festivalu je podporadéni odpadu, proto nechyta otazka,
jestli iGastnici festivaluifdi odpad. Celkem 74 % dotazovanytiditodpad pravidek)
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20 % dotazovanychékdy a jen 6 % dotazovanych tieli odpad vbec. Jelikoz festival
Radbuza Fest jiz pekolikaté ma ocetni Cisty festival, &astnikim byla poloZena
otazka, jestli ¥di, co toto ocetni znamena. Bohuzel jen 37 % dotazovanyidsig

védélo, o co jde. Zbytku dotazovanym to bylo ihned Wgno. Aby informovanost

v pristich letech byla co nejlepsi.

Mriviw s

organizatoil. Hlavni zdsadou jeé&ht vSe pocti¢, na nejvyssi Urovni, aby se docililo
vydarené akce, ktera bude @Spa nejen letos, ale vytticsi divackou pizei i pro dalsi
rocniky. Cilem p#adateh neni zisk, ale zkuSenosti, které budou velkyimgsem pro
jejich dalsi pracovni kariéru. Jejich snahou jestiajdokonaly hudebni zazitek, kvalitni
obcerstveni a zazemi jak pro divaky, tak i pro pozvamérprety. Jelikoz je festival
zacilen i na rodiny sa&timi, pripravili plnohodnotny dogikovy program, ktery bude
uréen nejen &em, ale i dosgym. V tomto gipad je vhodné dopoxit, aby
dotaznikové Séeni bylo provadno kazdorené na festivalu, kde by bylo zachyceno,
jak se komu co libi a co by se mohlo zlepSit. Fabtie psada pro pobaveni divaka
proto na jejich nazoru zalezi nejvice. Aby se fedtRadbuza Fest mohl kazdym rokem

zlepSovat, je dobré zjistit,aem vidi nav&tvnici nedostatky.

Zapornym bodem festivalu je jeho marketingova koiage, i kdyz od
lonského roku byly vytvieny facebookové stranky festivalu a i zvySena pyapa
plakati festivalu nejen v Plzni — jihu, ale plakatyaly byt propagovany i v Plzni. Ale i
tak propagace festivalu neni jeho silnou strankou.

NejvhodrgjSim feSenim by bylo roz&ni propagace v regionalnich radiich a
televizi. NejwtSi regionalni televizi je televize R1 ZAK. Tydeireg festivalem by se
vysilal spot o festivalu Radbuza Fest. Podle ptajepolénosti Mediam byl v obdobi
od 1. 1. 2012 do 30. 6. 2012 provedefizkum o poslechovosti radiieské republice.

V Plzaiském kraji vyslo, Ze lidé nejvice poslouchaji R&8lanik, Hitradio FM Plus a
Evropu 2. V dalSich gmicich festivalu by byl Zzazen spot o festivalu Radbuza Fest i
do €chto radii, nejen do Rock Radia, jako to bylo w$etim r@&niku.
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Tabulka¢. 2 — Poslechovost radii v Pimkém kraji od 1. 1. 2012 do 30. 6. 2012

Plzeisky kraj Poslechovost (v tis))
Ré&dio Blanik 75
Hitradio FM Plus 60
Evropa 2 60
Cro Plzei 58
Frekvence 1 50
Rock Radio 41
Kiss Proton 39
Radio Impuls 39
Cro 1 - RadioZurnal 37

Zdroj: www.median.é%

Pro zvySeni fijmu na festivalu Radbuza Fest jsou navrZzeny reklaredngty,
jako jsou tréka a kSiltovky. Ty by se v fibéhu festivalu prodavali nawdtnikaim. Cena
tricek by byla 180 K. Cena kSiltovky 100 K Nakoupilo by se celkem 100 ks¢gk a
100 ks ksiltovek. Ttika i kSiltovky by byly nakoupeny u spdéleosti Adler, ktera vyrabi
reklamni pedmnety. Naklady by byly cca 13 000 &K Potisk na tika i kSiltovky by
v ramci sponzorstvi uthla firma Elastoform Bohemiai€Stice. Pokud by se reklamni
prednty prodavaly, mohly by se v dalSich letech r&izS§io pullitry na pivo nebo
propisky. Reklamni f@dméty by se jist doke prodavaly jako vzpominka na festival.
VétSina jma z techto reklamnich fednEta by byla wnovana na charitativi@innost.
Festival by nebyl proggny jen k Zivotnimu progdi, ale pomahal by i lidem, kiego
pottebuji. Tim by se festival vice proslavil a reklanprédnety by se vice prodavaly.
Piijmy by byly dany na &skou onkologii v Plzni. DalSi moznosti jak zvygitijem

festivalu je i zavedeni dobrovolného vstupného.

40 Radio projektMediamVyzkum trhu, médii a vejného migni.[online].© 2013. [cit. 2013-02-28]
Dostupné z: http://www.median.cz/index.php?langquage=1&sub=9.
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Zde je obrazek navrzenéhocka a kSiltovky. Samdejmeé v ndvrzich nechybi
hlavni slogan festivalu — Festival m@odporu tidéni odpad. A také loga hlavnich

sponzot, jako je firma EKO — KOM a. s. a logoasta Dolsan.

Obrazeke. 10 — Navrh reklamniho tka a kSiltovky

R BBUZ FEST
7.9.2013

FEST @ iyt

Festival na podporu tfidéni odpadi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER
Hlavnim cilem bakat&ké prace bylo navrzeni marketingovych technikséep

a zhodnoceni festivalu Radbuza Fest.

V avodni ¢asti se bakatgdka prace &nuje teoretické strance marketingové
komunikaci, jako je komunikai mix, sponzorstvi a také nové trendy v marketuggo
komunikaci. Déle se zabyva strategickym managemertoreticky vysstluje SWOT
a PEST analyzu, ktera je naslédryuzita i v praxi. V dalSi kapitole je vy&tieno, o co

se jedna p segmentaci trhu.

DalSi cast bakalgské prace je prakticka, v prvni kapitole praktick@sti je
vénovana pozornost historii a programu festivalu RadbFest. Zde jeipdstaven
hlavni organizator festivalu, medialni agenturudsgrs. r. 0. A generalni sponzor
festivalu, autorizovana obalova spsiiest EKO — KOM a. s. Jako &ejni casti
bakal&ské prace byl marketingovy vyzkum. Zde pomoci duiaz byla zji¥ovana
informovanost o festivalu Radbuza Fest, jaké zlep®y ntlo v budoucich letech
prok¢hnout, co se dastnikim na festivalu lib&i nelibi a ohodnoceni plakatu festivalu
Radbuza Fest. Vysledky dotazovani byly zna&oyn grafy a slovl popsany.
V kapitole monitoring reklamni a medialni kampase feSi rozpéet a propagace
festivalu Radbuza Fest. V posledni kapitole jsowrZeny doportieni pro dalSi réniky
festivalu. Byly navrzeny nové reklamnfeplntty, které by zvySily fijmy festivalu,
jako jsou treka a kSiltovky slogem festivalu Radbuza Fest. DalBvinkou bude
zavedeni dobrovolného vstupného. JelikoZz propagastivalu neni jeho silnou
strankou, bylo navrZzeno ro¥8hi spol i do ostatnich regionalnich radii a také do
nejwtsi regionalni televize R1 ZAK. Festival by byl al§ich letech roz&n na dva
dny, aby tak byly uspokojeny vSechny pozadavé&ystniki. Tim by se rozsil hudebni
program na vice zamrhudby i doprovodny program pratd Pro &astniky z ¥tSich

dalek by za réstem bylo postaveno stanovésteko.

Spolupréace # poradani festivalu Radbuza Fest je velkyfinpsem. Nejenze je
zblizka vicno, jak jednotlivé body probihaji, ale také je arigator zapojen a zjisije,
Ze neni vSe tak jednoduché, jak by se na prvniegondlalo. Pro organizatora festivalu
je to velka zkuSenost, kterou vyuzije i v budoudivoté. P zpracovanim bakaiaké
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prace je moznost se zamyslet nad celym konceptstivd®i a zjistit, kde jsou mezery a
co by se do budoucna dalo jesfce zdokonalit. Bakatéka prace splnila vSechny cile,
kvili kterym byla napsana. A poskytne celistvou infagino festivalu nejen medialni

agentiie bpress s. r. 0., ale vSem lidem rkteudou mit zajem sigco o tomto tématu

precist.
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Pifloha A — Dotaznik festivalu Radbuza Fest

1. Pohlavi
e muz
e Zena

2. Vek
e« 15-20
e 21-30
e 31-40
e 41-50

3. Co Vés na festivalu Radbuza Fest nejvice 1aka?
* Hudba
» Doprovodny program
* Program pro &i
e Seznameni s lidmi
4. Navstivil (a) jste jiz festivalu v uplynulychdwicich?
e Ano
* Ne
5. Jak jste se o festivalu Radbuza Fest &ii\(a)?
e TV, rozhlas

e Tisk
* [nternet
» Pratelé

6. Libi se Vam program festivalu?
* Ano, libil
* Ano, ale gco bych zninila
* Ne

7. NavStvujete i jiné festivaly?
* Ano, jaké?
* Ne
8. Jak se Vam libi plakét festivalu? Ohotiegako ve Skole (1-5).

. 2
. 3
. 4
. 5

10. Hlavni myslenkou festivalu jéidéni odpad, ttidite vy odpad?

* Ano
* Nekdy
* Ne
11. Vite co znamena pojetisty festival?
* Ano

« Ne



Piiloha B — Plakat festivalu Radbuza Fest
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