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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou kampan Narodniho
festivalu dechovych orchestrl FEDO ve Stéti pro rok 2016.

2. Vyzkumné metody:
SWOT analyza, Log Frame, Nestrukturovany rozhovor, Pretest

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Autorka navrhuje pfipojit ke znacce FEDO novy slogan, ktery ma na prvni pohled
potenciondlnimu navstévnikovi pomoci identifikovat typ kulturni akce. V ramci
rozSireni doprovodného programu festivalu autorka planuje usporadat vystavu
hudebnich nastrojd v Informaénim stfedisku - centru dé&ni festivalu. Tento ndvrh
shleddva perspektivnim z ddvodu moznosti jeho rliznorodého pojeti.

V této diplomové praci jsou navrhovany zcela nové formy propagace Ci efektivnéjsi
vyuziti téch stdvajicich. V ramci reklamy doporucuje zintenzivnéni vyuziti SMS
InfoKanalu v oblasti propagace festivalu, ale také zamérfeni se na rozsifovani
zdkladny uZivateld této sluzby. Do mistniho Zpravodaje mésta Sté&ti navrhuje
zaradit soutéz/hlasovani o nejlepsi slogan. Autorka dale navrhuje vytvoreni
reklamniho spotu, ktery planuje vyuzit nejen v mistni kabelové televizi, ale také
v Roudnici n. L. a v Litomé&Ficich. Vyuziti reklamniho spotu nachazi také v Méstském
kiné Stéti a doporucuje jeho zafazeni rovnéz do kin v LitoméFicich a Neratovicich.

V ramci outdooroveé reklamy autorka navrhuje vytvofit jeden druh plakatu, namisto
tH, které KIZ mésta Stéti vyuZiva. Vytvai EtyFi rizné grafické navrhy plakatd a na
zdkladé vysledkl provedeného pretestu vybird jeden vitézny - pro marketingovou
kampan 2016. Respondenti pretestu rovnéz volili slogan festivalu. Zvitézil slogan
“DECH BERE DECH".

Stavajici formou osobniho prodeje je Ucast a propagace festivalu FEDO na veletrhu
cestovniho ruchu Holiday World v Praze, kterou autorka dopliiuje o formu novou,
jez spocivad v usporadani koncertl Severoceské dechové harmonie mésta Stéti ve
méstech Roudnice n. L., Litomé&fice, Mélnik, ale i ve Stéti.

Reklamni spot, ktery byl vytvoren pro Ucely kabelovych televizi a méstskych kin,
doporucuje autorka vyuzit i ramci internetové reklamy. Za nutné shledava
vytvoreni Facebookovych stranek festivalu. Navrhuje propagovat festival na
oficidlnich portdlech mésta a portdlech, které se vénuji kulturnim udalostem.

V oblasti sponzoringu autorka shledava za efektivni oslovovat kromé mistnich firem,
které s méstem spolupracuji, také spolecnosti zabyvajici se vyrobou hudebnich
nastroji (YAMAHA, AMATI).

4. Zavéry a doporuceni:

Navrh na vytvoreni reklamniho spotu pro kabelové televize a kina, bude na zakladé
autorcina doporuceni v ramci propagace festivalu pro rok 2016 realizovan. Autorka
Kulturnimu a informaénimu zatizeni mésta Stéti dale doporucuje predev$im zménu
stavajici podoby plakatl, vytvoreni Facebookovych strének festivalu a usporadani
koncertd v rdmci osobniho prodeje.

KLICOVA SLOVA

Marketing, hudebni festival, propagace

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:
The goal of the diploma work was design of marketing campaign for National
festival of Brass orchestras ,FEDO" in Stéti 2016.

2. Research methods:
SWOT analysis, Log frame, Unstructured interview, Pretest

3. Result of research:

The author has suggetedto attached a new slogn to FEDO festival brand. This
slogan should help the festival get recognized and it should help potention visitors
get idea what kind of festival FEDO is. To make the festival more interesting the
author suggested to represent a brass instruments at the exibition displey in
Information centrum which is situated in city cetrum just nex to the main stage.
The author think that the exibitionhas a good assumptionsfor its diversity.

In this diploma work we have find a new forms of promotion and better use of the
old once. Whitin the framework of promotion author recommended use of the SMS
Info channel to make the fetival more visible and to get more people involved. To
do so the author placed the four potentional slogans and posters into the City
Reporter and people had a chance to choose the best slogan and poster. The
winning poster will be use in other cities as Roundnice nad Labem, Melnik,
Litomerice, Neratovice, ect for campain in 2016.

Untill now the city Steti was using three diferent poster and the author has
suggested to use only one. The one which has won the precompetititon. The
posters is going to by placed on the city information boards, city report and
newspaper and city cinema in the Steti and surrounding cities. The slogan that has
won is ,DECH BERE DECH".

At the moment the FEDO festival is promoted at the Holiday World Fair in Prague.
Author would like to make new form of promotion as a few preconcerts of the
Czechnorthern Brass band of city Steti in surrounding cities as Roudnice nad
Labem, Melnik, Litomerice, Neratovice and of course in the city it self.

The advertising spot which was made for cabel television and the cinema is going
to by use on the internet and the author suggested to open a Facebook account for
FEDO festival to get better and faster promotion. The spot is going to by use on the
city portals and other cultural event portals also.

In quetion of the sponsorship, author would like to address not only the usual
companies but also the companies which are makingteh brass instruments as well
(Yamaha, Amati, etc).

4. Conclusions and recommendation:

The author is suggesting to city Information and Culture department to use the new
promotion spot in cabel television, cinema ans also in the Facebook page for the
campain in 2016. The new face of the posters is suggeted to be use for outdoor
advertising and aditional concertsshould be played for more personal advertising.

KEYWORDS

Marketing, Music festival, Promotion

JEL CLASSIFICATION

M300 Marketing and Advertising: General
M310 Marketing
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1 Uvod

Tato diplomova prace, s ndzvem ,,Navrh marketingové kampané Narodniho festivalu
dechovych orchestrt FEDO 2016 ve Stati, je ¢lenéna na ¢ast tivodni, teoretickou,
metodologickou, praktickou a zavéreCnou. Hlavnim cilem prace je navrhnout
marketingovou kampan hudebniho festivalu dechovych orchestrit FEDO ve Stéti pro
rok 2016.

Cilem teoretické casti je, na zéklad¢ literarni reSerSe, Ctenafi pfiblizit zékladni
marketingové pojmy, marketingovy mix (4P), marketingovou komunikaci - vcetné
komunika¢niho mixu, ale také marketing v oblasti kulturnich akci. Autorka zaroven
popisuje, V praxi realizovanou, marketingovou kampan hudebniho festivalu Kmochtv
Kolin, kde mimo jiné charakterizuje cilové skupiny tohoto festivalu a jeho
marketingovy mix. Kmochtiv Kolin ma mnoho shodnych charakteristik s festivalem
FEDO ve Stéti, piikladem je specifické zaméfeni na dechovou hudbu, dlouholeta
tradice, ale také doba trvani festivalu. Stétsky festival je, pravé za tim Kolinskym,
druhym nejvétsim festivalem svého druhu v Ceské republice (Oficialni portal mésta a
okoli Stéti.cz, 2014).

Metodologie této diplomové prace obsahuje informace o postupu autorky pii jejim
zpracovavani. Pro zpracovani teoretické Casti autorka vyhledavala aktualni a relevantni
zdroje informaci, tykajici se této problematiky. Soucasti metodologického bloku je
rovn&Zz predstaveni metod, které jsou vyuzivany v praktické ¢asti prace. Jedna se o
SWOT analyzu, metodu logického ramce Log Frame, pretest, nestrukturovany
rozhovor, ale také postup pfi vytvareni grafického navrhu plakatu.

Prakticky oddil je tvofen tfemi kapitolami. Prvni znich se vénuje piedstaveni
Narodniho festivalu dechovych orchestrit FEDO ve Steti — jeho charakteristice, historii
a poradateli. V ¢asti druhé je popisovana soucasna marketingova komunikace festivalu.
Pozornost je v€novana produktu, cené, distribuci a jednotlivym formam propagace, ale
také rozpoctu festivalu pro rok 2012, SWOT analyze (vytvoiené pracovniky Kulturniho
a informacniho zaiizeni mésta Stéti) a krizové komunikaci festivalu. Veskeré informace
o soucasnych marketingovych aktivitach vramci festivalu, autorka ziskava od
vedouciho Kulturniho a informac¢niho zatizeni mésta Stéti — Radka Kulhanka, ktery
rovnéz umoznil autorce nahlédnout do nékterych internich dokumentti pracoviste.

Treti ¢ast praktického bloku se vénuje samotnému ndvrhu marketingové kampané
festivalu FEDO 2016. Pro ucely navrhu marketingové kampané autorka v prvni fadé
provadi analyzu trhu, kde se zabyva poptavkou, nabidkou a konkurenci festivalu.
V ramci poptavky popisuje trend vyvoje navstévnosti pro uplynulych pét rocnika (2004
— 2012) a charakterizuje cilové skupiny festivalu. Autorka zde stanovuje cile kampané
FEDO 2016, kterymi jsou: 1. ZvySeni poctu mistnich navstévnikti o 10 % v roce 2016;
2. Zvyseni poétu navitévnika pochazejicich mimo region Stétsko o 15 % v roce 2016;
3. Zvyseni povédomi o zna¢ce FEDO o0 10 % Vv roce 2016. Po vytyceni cili kampanég, za
pomoci metody Log Frame, autorka navrhuje uceleny projekt zahrnujici pfipravu,
zpracovani a realizaci marketingové kampané¢ FEDO 2016. Ta vychazi praveé ze
stanovenych cild. Pro marketingovou kampait FEDO 2016 navrhuje krom¢ novych
forem propagace, také vytvofeni sloganu festivalu a rozSifeni jeho doprovodného
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programu. Soucasti tohoto bloku je také rozpocet marketingové kampané festivalu pro
rok 2016.

V ramci praktické casti je rovnéz vytvofen graficky navrh plakatu pro outdoorovou
reklamni kampan s vyuzitim nového sloganu. Autorka vytvari graficky navrh ctyf
riznych plakdtu s vyuzitim navrhovanych slogani a provadi pretest na 50
respondentech, ktefi hodnoti nejen grafickou podobu plakatu, ale zaroven vybiraji
nejlepsi slogan. Na zakladé vysledku Setfeni autorka voli plakat a slogan, ktery ziskal
nejvice hlasti a navrhuje je vyuzit v marketingové kampani festivalu FEDO pro rok
2016.

Soucasti diplomové prace je rovnéz kapitola zavér, ve které autorka shrnuje vysledky
prace. Déle je pfipojen oddil pfiloh, ktery je fazen na konci prace. V piiloze muze
¢tenaf, mimo jin€, shlédnout nékolik fotografii z uplynulych rocnikt festivalu a ziskat
tak alespon ¢astecnou vizudlni predstavu o této kulturni udalosti, kterd je potadana ve
mést& Stéti.
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2 Teoreticka ¢ast

Teoretickd Cast této diplomové prace se zabyvd podstatou, cilem a samotnym
definovanim marketingu. Jsou zde popisovany nastroje marketingu — tzv. 4P. Pozornost
je vénovana rovnéz marketingové komunikaci a komunika¢nimu mixu. Autorka zde
popisuje a definuje jednotlivé slozky komunikaéniho mixu a zaroveil upozoriiuje na
jejich vyhody a nevyhody.

Po zakladnim vyC¢tu pojmi a nastroji marketingu, nezbytnych pro tuto diplomovou
praci, se autorka zabyva marketingem v oblasti kultury resp. kulturnich akci. Definuje
zde cilové skupiny kulturnich akci v obecné roviné a dale také produkt. Dalsi ¢ast
teoretického bloku je vénovana marketingu mezinarodniho festivalu dechovych
orchestri Kmochtv Kolin, kde autorka mj. popisuje cilové skupiny zminéné kulturni
akce. V této kapitole je obsazen dale marketingovy mix festivalu Kmochiv Kolin
S popisem jeho jednotlivych slozek.

Cilem teoretické Casti této prace je, na zdkladé literarni reSerSe, Ctenafi pfibliZit nejen
zakladni marketingové pojmy a oblast marketingu kultury, ale také marketingovou
kampan hudebniho festivalu Kmochtv Kolin, ktera byla pouzita v praxi (viz kapitolu
2.5 Marketing mezinarodniho festivalu dechovych orchestrit Kmochtv Kolin).

2.1 Marketing — jeho definice, podstata a cile

V soucasné situaci na trhu, kdy nastavaji permanentni zmény V jeho prostiedi, mohou
uspét jen ty firmy, které dokonale znaji svého zakaznika a jsou schopny uspokojit jeho
16). V dnesni dobé Ize v obecné roviné marketing chapat, jako neméné dulezitou
¢innost podniku Vv porovnani napf. s financovanim, personalistikou, vyrobou ¢i
logistikou. Ptikrylové, Jahodova (2010, s. 16) uvadi, Ze: ,, Pravé marketing je funkce
firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich
potieby a prani pri maximalni efektivnosti vSech operaci.” Autorky déle tvrdi, Ze
marketing je zalozen na definovani a odhadovani potfeb potencionélnich ¢i stavajicich
zakazniki, ale také na tvorbé nabidky, kterd vede k uspokojovéni téchto potieb a to
s dirazem na udrzeni dlouhodobych vztahti podniku a zakaznika. Kotler (2007, s. 46)
uvadi, Ze pfedmétem marketingu jsou nasledujici typy entit: vyrobky, sluzby, udalosti,
zazitky, osoby, mista, majetek, organizace, informace a ideje. Kotler (2004, s. 30)
vysvétluje smysl marketingu, kdy jiz neplati, Zze marketing slouzi k pouhému
uskute¢néni prodejti, ale smyslem je uspokojit potieby a piani zékaznika.

Zamazalova (2010, s. 3) dodava, Ze podstatou marketingu je hledani rovnovahy mezi
z4jmy zakaznika a firmy, pfi¢emZ pfi marketingovych tivahdch by mél kli€ovou roli
hrat zékaznik. Autorka definuje pojem marketing nasledovné:: ,, Marketing Ize tedy
napriklad definovat jako proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim
tvorby a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani,
predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potreb zakaznika tak, aby byly
soucasné dosazeny i cile organizace.“ Stejny zdroj dodava, Ze marketingova orientace
firmy je v praxi charakterizovana tvorbou a pouzivanim nastroji marketingu, jeZ jsou
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oznatovany jako tzv. marketingovy mix 4P. Ctyimi ,,P“ se autorka této diplomové
prace zabyva v kapitole 2.2.

2.1.1 Cileny marketing - segmentace

Karlicek (2013, s. 104) charakterizuje pojem cileny marketing, jako jakysi kompromis
mezi individualnim marketingem, ve kterém firmy piizptisobuji produkty individualnim
potfebam zakaznikl (toto je velmi nékladna forma marketingovych Cinnosti) a mezi
marketingem hromadnym/nediferenciovanym, ktery nebere v potaz rozdily mezi
zékazniky a nabizi standardizovany produkt. Cileny marketing vyuzivd rozdéleni
zakazniki do skupin/segmentd, jez jsou charakterizovany podobnymi znaky,
charakterem ¢i potfebami jednotlivych skupin zdkaznikl. ,, Proces rozdéleni trhu na
Jednotlivé zakaznické segmenty je oznacovan jako tzv. segmentace. Proces vybéru
segmentii, na které se chce firma zamérit, je oznacovan jako tzv. targeting. Posledni,
treti fazi cileného marketingu je tzv. positioning. Jedna se o proces, pri kterém se firma
snazi ovliviiovat, jak md byt jeji produkt (resp. jeji znacka) cilovym segmentem
kupujicich vnimana. *“ dodava Karlicek (2013, s. 105).

Stale vice se spolecnosti zacinaji zabyvat pravé timto marketingem, vysvétluje Svétlik
(2005, s. 88) a dodava, ze cileny marketing je ¢lenén do tii oblasti:

-, segmentaci trhu, jejimz smyslem je zjistit, jak vypadaji ,, terce ",

- trzni zacileni, kdy hledame odpovéd na otdazku, na ktery terc¢ se zamérime,

- trzni umisteni, kdy hledame a volime prostredky pro ziskani zakaznikii pro nas
vyrobek*.

Podle Karlicka (2013, s. 106) se mize jednat o demografickou, geografickou ci
psychologickou segmentaci zdkaznikli. Demografickd segmentace rozliSuje zédkazniky
na zéklad€¢ veku, pohlavi, jejich pfijmu, ndboZenského vyznani apod. Geografickou
segmentaci vysvétluje Karlicek (2013, s. 109) jako roz¢lenéni trhu na geografické ¢asti
— napf. kontinent, stat, mésto atp. Marketéti podle stejného autora shledavaji jako
nejdulezitéjsi segmentaci psychologickou, diky jeji rostouci popularité. Protoze zde jsou
zakaznici rozd&lovani na zaklad€ jejich Zivotniho stylu, osobnosti ¢i hodnot, které
zastavaji.

Mezi vyhody segmentace fadi Svétlik (2005, s. 89 — 90): oblasti uspokojeni potieb
zakaznikd, efektivnéj$i stimulaci a distribuci produktu, prizptisobeni vyrobku
zakaznikovi, ale také ziskani konkuren¢ni vyhody. Autor dodava, ze vybrany segment

by méla charakterizovat jeho dostupnost a stabilita, protoZe ndklady napt. na nestabilni
segment by se nevyplatily.

Druhou oblasti cileného marketingu je trzni zacileni, které by mélo navédzat na
segmentaci, uvadi Svétlik (2005, s. 95) a vysvétluje, Ze se jedna o rozhodnuti o tom, na
ktery segment se spoleCnost zaméfi. Podle stejného autora by si marketéii pii
rozhodovani méli klast otazky tykajici se nejen poctu a kupni sily zadkaznikl v uréitém
segmentu, ale také se zajimat o konkurenci.

V ptipad¢, ze firma ma vybrany ur€ity segment, pfichazi treti faze cileného marketingu,
kterou je trzni umisténi (Svétlik, 2005, s. 96). ,, Umisténi vyrobku (positioning)
V segmentu chapeme jako zpiisob jeho vnimani zdkazniky v porovnani s vyrobky
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konkurencnimi.” vysvétluje dal Svétlik (2005, s 96). Vlastnosti vyrobku a z nich
vyplyvajici uzitek, ale také jeho cena a kvalita jsou autorem shledavany jako zakladni
zpusoby, kterymi je mozné umistit produkt ¢i vytvofit jeho image.

2.2 Marketingovy mix ,,4P¢

Ctyimi ,,P“ jsou oznalovany nastroje marketingu, které budou v nasledujicich
podkapitolach popsany detailnéji. Johnova (2008, s. 16), jiz v definici cile marketingu,
uvadi zminované 4P: |, Cilem marketingu je dodat produkt spravmym skupindm
zdkazniku, v pravy cas, na spravném misté, za odpovidajici ceny a s primérenou
propagaci, lépe nez konkurence. “ Autorka tedy vymezuje slozky marketingového mixu
nasledovné:

-, produkt (product),

- distribuce (place),

- cena (price),

- komunikacni mix (propagace), (promotion). “.

Kotler a Keller (2013, s. 56) definuji také slozky ,,4P“ moderniho marketingu a to
nasledovné: lidé, procesy, programy a vykon. Kdy lidé resp. zaméstnanci spadajici do
interniho marketingu, jsou podle autorti nepostradatelni pro uspéch marketingu.
,, Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing
managementu. “ uvadéji Kotler, Keller (2013, s. 56). Ze stejného zdroje vyplyva, Ze
programy jsou aktivity, které firmy vytvafeji a mifi na spotiebitele. Vykon podle
stejnych autorti zachycuje rozmezi ukazateld s finan¢nim i nefinanc¢nim dopadem.

Zamazalova (2009, s. 42) vymezuje a fadi slozky marketingové mixu podle jejich
dilezitosti nasledovné:

1. , distribuce (misto, metody prodeje, analyza chovani spotiebitele k prodejne),

2. cena (obchodni rozpeéti, srazky, slevy, atraktivni ceny);

3. wyrobek (sortiment: celkové pojeti a zmény sortimentu, maloobchodni znacka,
sluzby),

4. komunikace (komunikace externi: reklama, public relations, interni: podpora
prodeje, osobni prodej). .

2.2.1 Produkt (Product)

Za produkt mizeme podle Karlicka (2013, s. 154) povazovat: ,,fyzické zbozi, ale take
sluzby, informace, myslenky, zadZitky a jejich nejruznéjsi kombinace*. Autor dale
vysvétluje, ze jeho vlastnosti by mély souviset s marketingovou strategii, pfi¢emz ta se
musi pfizplsobovat funkénim charakteristikim vyrobku a jeho designu. Dodava, ze
prave design a s nim souvisejici obal mohou nejen z esteticke, ale 1 jejich funk¢ni tlohy,
ptredstavovat klicovy a velmi u¢inny néstroj marketingu.

Produkt kupuje zdkaznik za ucelem splnéni jeho potteb ¢i pfani, uvadi Jakubikova
(2008, s. 154) a dodava, ze potieby a pifani jednotlivce je mozné chépat jako ryze
praktické, zakladni, ale také emociondlni. Poslanim produktu je uspokojit individualni
potieby individudlniho spotiebitele, vysvétluje stejny zdroj. Bouckova (2003, s. 137)
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vysvétluje, ze je tfeba produkt (vyrobek) chépat komplexné: ,, Marketing vychdzi
Z predpokladu, Ze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji zdkladni funkci, tedy napr.
proto, ze mraznicka mrazi (...), ale pro celou radu dalsich vlastnosti, prvki, atributi,
tedy napr. proto, Ze vyrobek ma urcitou znacku, obal vzhled, i proto, Ze s jeho prodejem
Jjsou spojeny néjaké sluzby.“ Karlicek (2013, s. 157-158) uvadi, ze produkt prochazi
Ctyfmi typickymi fazemi: ,, témi jsou ,,uvedeni na trh*, , rist*, , zralost” a ,,upadek*.
Autor dodava, ze vramci kazdé zvyse jmenovanych fazi je tieba odliSovat
marketingové postupy. V piipadé produktového mixu/sortimentu je také tfeba zabyvat
se jeho $ifi, délkou a hloubkou, tvrdi Karlicek (2013, s. 162).

Na firmy lze nahlizet bud’ jako na vyrobné orientované, které vnimaji produkt jako
shromazdéni svych zdroji a schopnost jich vyuzit nebo na marketingové orientované
firmy, které produkt vnimaji pfedevsim jako prostfedek k uspokojovani potieb a ptani
zakazniki a v disledku toho naplnéni firemnich cild (Jakubikova, 2008, s. 154).

Jakubikova (2008, s. 160) se zminuje také o technické a marketingové zpiisobilosti
produktt. Ta technicka je o schopnosti vyrobku spliiovat piani zékaznika z technického,
provozniho a estetického pohledu. Stejny zdroj definuje marketingovou zptisobilost
jako schopnost vyrobku ziskat zajem z fad spotiebitelll o jeho koupi. Stejny pramen
dodava, ze znacka, image spolecnosti, cena, ale také mnoho dalSich faktord ovliviiuji
toto rozhodnuti ke koupi vyrobku.

2.2.2 Distribuce (Place)

Podle Karlicka (2013, s. 211) je mozné distribuci chapat jako zptisob doru¢eni produktu
ke spotiebitelim a dodava, ze: ,,Jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiz miize
zakaznik produkt ziskat, jsou soucasti celkové hodnoty, kterou firma zakaznikovi

“«“

nabizi. “.

Existuji pfimé a neptimé distribucni cesty. Bouckova (2003, s. 201) vysvétluje pojem
distribucni cesta jako spojeni vyrobce a spotiebitele (dodavatele a uzivatele) a dodéava,
ze: ,,Jeji usporadani musi zabezpecit:

- umisténi vyrobku nebo sluzby v misté a case, které urci zakaznik,

- uroven sluzeb, kterou zdkaznik pozaduje,

- wtvoreni urcitych podnikovych distribucnich prilezitosti,

- VSe s primérenymi vynaloZenymi ndklady. .

Ptimé distribuni cesty jsou charakteristické pfimym kontaktem firmy a jejiho
zékaznika (neexistuje zde zaddny distribu¢ni mezi€lanek), vysvétluje Karlicek (2013, s.
214). Ptimymi distribu¢nimi cestami mohou byt podle autora e-shopy, katalogovy
prodej, ptimy prodej, prodejni automaty a v neposledni fadé také vlastni maloobchodni
sité, které jsou vSak v porovnani s ostatnimi distribu¢nimi kanaly velice nakladné.

Naopak nepfimé distribucni cesty vyuzivaji distribu¢ni meziclanky. Témi mohou byt
maloobchodni sité, velkoobchodni sité, agenti atp., vysvétluje Karlicek (2013, s. 219).
Autor také vyzdvihuje vyhodu vyuZivani distribucnich mezi¢lankd a tou je absence
nakladi na budovani vlastni distribu¢ni sité (napft. budovani skladd). V souvislosti s tim,
ale také upozoriiuje na mozna rizika, kterymi mohou byt ztrata pfimého kontaktu se
zakaznikem, ale predevsim ztrata kontroly nad svym marketingem, respektive nad

6
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

cenovou politikou. Karli¢ek (2013, s. 222) zdiraznuje, Zze by firmy mély vztahy se
svymi obchodnimi partnery resp. distributory budovat a rozvijet.

Jakubikova (2008, s. 189) vysvétluje, ze produktu je ptidélovana nejvyssi véaha
dulezitosti v marketingovém mixu, dale ze cena ovlivituje rozhodovani spotiebitele a
marketingovd komunikace, tedy napt. reklama nebo podpora prodeje maji za ukol
zékazniky informovat a piesvédCovat, avsak dodava, ze: ,,zpiisob distribuce a samotné
misto prodeje (napr. prodejna, hotel, cestovni kancelar, Skola aj.), ve kterém se
uskutecni transakce, miize byt tim jedinym prvkem marketingového mixu, jenz dokaze
nabidnout konkurencni vyhodu .

2.2.3 Cena (Price)

Karlicek (2013, s. 171) ve své publikaci uvadi, ze: ,, Cena, tedy penézni castka za
produkt, je jediné ,,P‘ marketingového mixu, které pro firmu predstavuje vynosy.".
Autor také dodava, ze pravé cena je nejflexibilnéj$Sim ndstrojem mezi Ctyfmi ,,P*
marketingového mixu. Podle stejného zdroje se ceny tvofi nejen s ohledem na
marketingovou strategii, ale musi brat v potaz faktor nakladi, cen konkurence, ale také
hodnotu vnimanou zakazniky. Jakubikova (2008, s. 216) k tomuto tématu dodava, ze
dale je tieba brat v uvahu také néktera legislativni ¢i eticka omezeni.

Jakubikova (2008, s. 219) uvadi otazky, které by si méli manaZefi V ramci cenové
politiky klast a hledat na né¢ odpovédi. Tyto otazky se tykaji napf. stanoveni urovné
cenové hladiny, urCeni ceny novych produktd, zmén u vyrobnich programi,
diferenciovani cen produkti podle trznich segmentd, ale také jak porovnavat a hodnotit
ceny u konkurentti.

Ve stejném zdroji je dale vysvétlovano, ze cenou se firmy zabyvaji nejen pii zavadéni
nového vyrobku na trh, pfi zménach, které vznikaji na trhu, pfi zménach struktury
nakladd, ale také napt. pii hodnoceni a zpracovavani nabidek od dodavateli.

Pfi stanovovani ceny vyrobku ¢i sluzby je nutné brat v potaz, zda stanovujeme cenu
zcela nového vyrobku, nebo vyrobku jiz existujiciho, ktery prochéazi urcitou casti
zivotniho cyklu, uvadi Svétlik (2005, s. 131). Podle stejného autora pti sestavovani ceny
vychéazi podniky ze strategickych cild, kterymi mohou byt: tvorba a maximalizace
zisku, trzni podil — dominantni postaveni na trhu, riist objema prodeje, ndvratnost
investic ¢i dosazeni a udrzeni $pickové kvality produktt firmy.

2.2.4 Propagace (Promotion)

., Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi rizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile. “,
definuji marketingovou komunikaci Karli¢ek a Kral (2011, s. 9). V prvni fazi se
marketéfi musi rozhodnout, pro jakou cilovou skupinu zakaznikl tvofi marketingové
sd€leni a co bude obsahem tohoto sdéleni, a nasledné ho upravit do kreativni podoby,
uvadi Karlicek (2013, s. 190). Autor dodava, ze diky zahlcenosti zakaznikl
marketingovou komunikaci, je zaujmout cilovou skupinu velmi obtiznou disciplinou.
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Kromé volby marketingové sdéleni a jeho kreativniho ztvarnéni zahrnuje komunikacéni
strategie 1 volbu tzv. komunika¢niho mixu, tvrdi Karlicek (2013, s. 193).

K zésadnim vlastnostem zdatilé komunikace je fazena piedevsim jasna vize, jedinecné a
odlisna znacka, souvislost komunika¢nich aktivit a komunikace, ktera je cilena na
jednotlivé zadjmove a cilové skupiny — tedy stakeholders, vysvétluje Jakubikova (2008,
S. 240) a pomoci Obrazku ¢. 1 vysvétluje tzv. 5SM marketingové komunikace.

Obrazek 1 Znazornéni SM marketingové komunikace

SM marketingové komunikace:

posliani — mission, sdéleni — message, pouZiti média — media, penize — money,
méreni vysledkit — measurement

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 240)

Komunika¢nim mixem se autorka této diplomové prace detailné¢ zabyva v nésledujici
kapitole (2.3 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix).

2.3 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

,»Marketingovd komunikace vychdzi z obecného modelu komunikacniho procesu. Ve své
zdakladni podstate predstavuji vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a prijemcem sdeéleni. “, uvadi Svétlik (2005, s. 175).

Piikrylova, Jahodova (2010, s. 21) vysvétluji marketingovou komunikaci také jako
pfenaSeni informaci od jejich odesilateld k pfijemcim. Autorky uptesiuji, ze: ,, Tento
proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i
soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalsimi zajmovymi skupinami.
Jako zdymové skupiny uvadi stejny zdroj zaméstnance, dodavatele/obchodni partnery,
akcionafe, média, ale také napiiklad neziskové organizace a mistni komunity. Dalsi
definici marketingové komunikace nabizeji Kotler, Keller (2013, s. 516):
., Marketingovd komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upozornovat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich a jejich
znackach. Je prostiedkem, s jehoz pomoci miize spolecnost vyvolat dialog a navazat se
spotrebiteli vztahy. “.

Jakubikova (2008, s. 241) cleni marketingovou komunikaci na tematickou (jejim
ukolem je sdélit zakaznikovi néco o produktu ¢i o znacce), a také na komunikaci
zamé&fenou na image (kdy cilem je zlepsit vztahy s cilovou skupinou a posilit povédomi
o znacce). Autorka také vysvétluje, ze marketingovou komunikaci lze ¢lenit déale na
podlinkovou komunikaci, jejimz cilem je zaméfit aktivity firmy tak, aby pfesveédcily
zékaznika ke koupi produktu a na komunikaci nadlinkovou, jez je vysvétlena autorkou
na prikladu reklamy v médiich.

Dalsi zpusob ¢lenéni nabizi Zamazalova (2010, s. 253), ktera ¢leni marketingovou
komunikaci na interni, slouzici pfedev§im k informovani zaméstnancii podniku a
externi, jeZ ma oslovovat a ovliviiovat pfedevSim zakazniky a dalsi skupiny vné firmy.
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Vastikova (2008, s. 135) popisuje 6 krokt, které by mély byt pii postupu tvorby
marketingové komunikac¢ni strategie splnény:

-, Situacni analyzy,

- stanoveni cilit marketingové komunikace,

- Stanoveni rozpoctu,

- strategie uplatnéni nastroju komunikacniho mixu,
- vlastni realizace komunikacni strategie v praxi,

- vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie. “.

Prvnim krokem je tedy vypracovani situacni analyzy, uvadi Vastikova (2008, s. 135) a
vysvétluje, Ze jejim cilem je charakterizovat Cinnost firmy, portfolio poskytovanych
vyrobku ¢i sluzeb, ale také postaveni firmy na trhu a zmapovat zakazniky (stavajici i
potencionalni) a konkurenci. Aby firma mohla ovlivnit zdkaznika (jeho védomosti,
postoje a chovani) a ptfimét ho ke koupi jejiho produktu, musi ptesné definovat cilovy
trh (Jakubikova, 2008, s. 241). Jakubikova (2008, s. 241) uvadi, ze mezi cilové skupiny
marketingové komunikace se fadi:

., uzivatelé produktii;
- stavajici kupujici;
- potencidlni kupujici;
- inicidtori nakupu;
- rozhodovatele pri nakupu;

%3

- ovliviiovatelé nakupu. .

V ramci stanoveni cild marketingové komunikace Zamazalova (2010, s. 257)
zdaraziuje, ze jasné vymezeni komunikacnich cili je velmi dulezité a je jakym si
pilitem, od n¢hoz se odviji dalsi faze. Autorka jako hlavni komunikacni cile uvadi:
poskytovani informaci, vytvareni a stimulovani poptavky, diferenciovani produktu nebo
firmy, zdlraziovani uzitku a hodnoty vyrobku ¢i stabilizaci obratu.

Ay

péstovani znacky, ale také o cil posileni firemni image. ,, Obecné plati, zZe cile musi byt
SMART, tedy specifické, méritelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované.“,
dopliiuje Vastikova (2008, s. 136).

Model AIDA slouzi k vyjadieni cili marketingové komunikace a zobrazuje jednotliva
stadia, kterymi zakaznik prochazi (Jakubikova, 2008, s. 241). Stejny zdroj vysvétluje
jednotliva pismena obsazena v nazvu modelu nasledovné: A — attention (pozornost), | —
interest (zdjem), D — desire (pfani), A — action (¢in/akce).

Obrazek 2 Model AIDA

Neznamost,
{ 5 Znamost, Znalost, o |
:?:;fﬂﬂ?;ﬁ::z:; =P Lvadomani si pochopeni | Plesvédleni |—» Akce

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 241)
Vastikova (2008, s. 136) vysvétluje, Ze stanoveni rozpo¢tu na marketingovou
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li$i na zéklad€ odvétvi ¢i firem, respektive jejich cili. Ze stejného zdroje vyplyva, ze
metodami pro stanoveni rozpoctu mohou byt — metoda moZznosti, metoda sestaveni
rozpoctu procentem z ptijmil/prodeje a nebo metoda konkurenéni rovnosti.

Autofi Vysekalova a Mikes (2010, s. 22) ve své publikaci Reklama — Jak d¢€lat reklamu
uvadi, ze: ,, Nasazeni jednotlivych ndstrojii komunikacniho mixu zavisi také na druhu
vyrobku a na typu trhu, tj. zda jde o trh spotrebniho zboZi, nebo o trh vyrobnich
prostredkii.“ a dodavaji, ze rovnéz zavisi na stadiu zivotniho cyklu vyrobku.
Vysekalova, Mikes (2010, s. 22) dale definuji: ,, Cilem tvorby komunikacniho mixu je
najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikacnich prostredkit a jejich vyuziti

‘

zpusobem, ktery odpovida trzni situaci. .

Marketingovy komunikaéni mix je podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 42)
podsystémem marketingového mixu. Autorky (2010, s. 42) definuji, ze: ,,Soucdsti
komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pricemz osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, primy
marketing, public relations a sponzoring a dodavaji, ze: ,,Kombinaci osobni a
neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. “.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 45) upozornuji na fakt, ze vzhledem k vyhodam a
nevyhoddm jednotlivych druhii komunikace, je velmi dilezité, aby marketér dokazal
pouzivat je ve spravném poméru a vytvoril tak efektivni marketingovou komunikaci. A
prave pii vytvareni komunika¢niho mixu je nutné podle autorek brat v potaz charakter
trhu (cilovou skupinu zékaznikl), charakter produktu (vyrobku ¢i sluzby), stadium
zivotniho cyklu, cenu produktu, ale také disponibilni finanéni zdroje respektive
rozpocet.

2.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej definuji Prikrylova, Jahodova (2010, s. 42) jako prezentovani produktu
(vyrobku ¢i sluzby) prodavajicim kupujicimu formou osobni komunikace. Autorky
dodavaji, ze krom¢ cile prodat produkt, je dilezitym cilem také vytvaret dlouhodobé
vztahy se zékaznikem a posilovat image spolecnosti. Jako nejvétsi vyhodu osobniho
prodeje autorky vidi okamzZitou zpétnou vazbu. Vysekalova (2007, s. 21) shledava
vyhodu v pfimém kontaktu se zdkaznikem, v moZnosti starat se o né€j i po nakupu a to
napt. formou poskytnuti dalSich sluzeb ¢i vyfizovani reklamaci. Jakubikova (2008, s.
260) vysvétluje, Ze persondl zabyvajici se osobnim prodejem by mél v prvni fadé
podstoupit specialni trénink a poté by mél byt odborné veden, motivovan a hodnocen ze
strany firmy.

Vysekalova (2007, s. 21) uvadi, Ze osobni prodej je jednim z nejefektivnéjSich
prostfedkl mixu a dodavé, Ze pravé tato forma propagace vyuziva psychologie ve
smyslu verbalni a neverbalni komunikace.

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 125) je pod osobni prodej zahrnovan:

., priumyslovy prodej, mezifiremni obchod;
- prodej do distribucni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni retézce;
- prodej konecnym spotiebitelum, tj. primy prodej zdakaznikum. *
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Autorky poukazuji na interaktivnost osobniho prodeje, kdy obé strany — prodavajici a
kupujici — mohou vzdjemné reagovat a do urCité miry prizptisobovat formu sdé€leni dle
momentalni situace. Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 126) upozoriiuji také na nevyhody
osobniho prodeje, kterymi mohou byt Spatna informovanost prodejce, vyvijeni natlaku
na potencialniho kupujiciho, pomluvy konkurence atp. Autorky dodéavaji, ze tyto chyby
mohou poskodit dobré jméno celé spolecnosti.

2.3.2 Reklama

Percy a Elliott (2012, s. 63) uvadi, ze prvnim a nezbytnym krokem pii vytvafeni
uspésné reklamy je znalost potencidlniho spotiebitele. Zaroven dodavaji, ze prave
znalost spotiebitele umozni vhodné umisténi reklamy. ,, Reklamu definujeme jako
placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim riznych médii zaddavanou ci
realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které
Jjsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvedcit cleny zviastni
skupiny prijemcii sdéleni, cilovou skupinu.“, vysvétluji Prikrylovéa a Jahodova (2010, s.
42). Podle autorek by reklama méla stimulovat jejiho ptijemce ke koupi produktu. Jako
reklamni nosice stejny zdroj uvadi napft. spoty v televizi ¢i v rozhlasu, noviny nebo
Casopisy, billboardy, ale také vyrocni zpravy spolecnosti. Vyhodou reklamy je
pfedev§im moZznost masového oslovovani zékazniki, jeji nevyhodou vSak mulze byt
predevsim to, ze vyrobek nelze piimo predvést a dale také fakt, Ze masova reklama se
miize stat velmi neosobni, zmifiuje stejny zdroj. ,Siroka verejnost je s reklamou
konfrontovana denné, a proto je také nejvice predmétem negativnich ohlasu. ““, dodavaji
dalsi nevyhodu reklamy Heskova a Strachoti (2009, s. 81).

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 68) se reklama ¢leni podle prvotniho cile sd¢leni
na tfi kategorie. A to na informacni, piesvédcovaci a pfipominkovou reklamu. Kdy
informacéni reklama je vyuzivana ptredevSim ve stddiu Zivotniho cyklu produktu —
zavadéni a ma za kol oznamit spotiebiteli existenci nového produktu ¢i sluzby a
vzbudit tak poptavku. Autorky zmiiuji, Ze rozvijeni poptdvky ma za kol presvédcovaci
reklama a dodavaji, Ze pravé tento typ reklamy je vyuzivan ve fazi ristu a pocatku faze
zralosti vyrobkového Zivotniho cyklu. Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 69) vysvétluji
pfipominkovou reklamu nasledovné: ,, Pripominkova reklama navazuje na predchozi
reklamni aktivity a pomahad zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista,
myslenky ci situace ve védomi verejnosti.“. Dle stejného zdroje je ptfipominkova
reklama vyuzivana nejcastéji ve fazi zralosti a poklesu Zivotniho cyklu.

Dalsi typy reklamy predstavuje Jakubikova (2008, s. 253 - 255) jsou jimi napiiklad
reklama propagujici image firmy, reklama v dopravnich prostfedcich, pohybliva
reklama a v neposledni fad¢ i reklama na internetu.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 71) ¢leni reklamni prostfedky na elektronicka a klasicka
média. Kdy do elektronickych médii zafazuji televizi, rozhlas, internet a kino a do
klasickych (tisténych) médii fadi noviny, ¢asopisy a néktera outdoor (napf. billboardy,
plakaty) a indoor média (nosi¢e reklamy napf. v obchodnich centrech ¢i mistech
zébavy).
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Jakubikova (2008, s. 253) se zabyva vyhodnocovanim ucinku reklamy a shledava ho
pomérné obtiznym. Autorka uvadi, ze se reklamni sd€leni miZze vyhodnocovat ve dvou
nasledujicich fazich:

,V prvni fazi se testuje predbézné na vzorku finalni cilove skupiny, poté se
provadi korekce, pripadné se musi vytvorit nové reklamni sdéleni a to znovu
predbézné testovat. Tento postup se opakuje tak dlouho, dokud neni
odsouhlaseno reklamni sdéleni k pouZziti.

- Po skonceni reklamni akce (nékdy také v pribéhu reklamni akce ve stanovenych
intervalech) se provadi nasledné vyhodnocovani ucinku reklamy. “.

Monika Monzel (2009, s. 14) uvadi, Ze: ,, Uspésnd reklama je vidy vysledkem silné
orientace na cilovou skupinu, mimordadné kreativity a peclivého planovani. . Autorka
uvadi typy jak postupovat pii planovani reklamy a zajistit tak jeji uspéch. Ve své
publikaci autorka radi, aby byly propagovdny pouze nejatraktivnéjs$i produkty, a
dodava, ze napt. u produktd, které se ,,prodavaji samy* je zbytecné vénovat finan¢ni
prostiedky na propagaci. Cile reklamy by mély byt vyteCeny realisticky a konkrétné,
uvadi Monzel (2009, s. 15) a dodéava, ze krom¢ hlavniho cile (napt. ziskani novych
klientil), je nezbytné stanovit si i cile dil¢i (ziskani divéry ¢i vzbuzeni z4jmu). DalSim
typem na zvyseni uspésnosti reklamy je podle stejného zdroje rozélenéni cilové skupiny
a dal$i podskupiny, ¢imz je mozno docilit lepSich vysledk.

2.3.3 Podpora prodeje

Kotler (2007, s. 880) uvadi: ,, Zatimco reklama nabizi ditvody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu
koupit, podpora prodeje nabizi ditvody, proc si je koupit praveé ted. Snazi se motivovat
zakaznika k okamzitému ndkupu. . Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 43) vysvétluji
podporu prodeje, jako dalsi formu komunikace, nasledovné: ,, Podpory prodeje jsou
chapany jako kratkodobé stimuly, zamérené na zvysSeni prodeje urcitého produktu
prostrednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zdkaznikium. Podle autorek muze
byt piikladem poskytnuti cenového zvyhodnéni napt. v podobé kupontl, ceny za ucast
zékaznika v soutézi, ochutnavky ¢i vzorky zdarma apod. Nevyhodou podpory prodeje
muze byt jeji nakladnost a fakt, Ze konkurence miiZe tento zpiisob komunikace snadno a
rychle napodobovat. Jako vyhodu uvadi autorky ptfedevSim vyborné upoutani
pozornosti zakaznika a fakt, ze napt. vzorek zdarma da zakaznikovi podnét k nakupu.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 88) lze strukturovat nasledujici typy podpor
prodeje, vzhledem kK jejich cilovym skupinam:

,,Spotrebni podpora prodeje,
- obchodni podpora prodeje,
- podpora prodeje obchodniho personalu. “

Spotiebni podpora prodeje podle Ptikrylové, Jahodové (2010, s. 89) ,, Vyuziva celou
Skalu metod a ndstrojii, které casto v kombinaci s reklamou maji vést ke zvyseni objemu
prodejii a trzniho podilu, povzbuzeni zajmu o nakup produktu nachazejiciho se ve stadiu
zralosti, kK vytvoreni podnétu pro vyzkouseni nového vyrobku, pripadné maji byt reakci
na aktivity konkurence. Podpora prodeje cilend na kone¢né spotiebitele mlze podle
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autorek nabyvat podob merchandisingu, darkii a upominkovych predmétd, tcasti na
vystavach a veletrzich, vzorki ¢i kupoént nebo také nejriiznéjSich odmén za vérnost.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 92) vysvétluji, ze: ,,Cilem obchodni podpory je
presvedcit obchodni meziclanky k prodeji znacek vyrobcii, k ochoté vice dané vyrobky
prijimat, objedndvat a propagovat a neposledni radé téz zvysit informovanost o
vlastnostech produktii. ““ Jako mozné techniky obchodni podpory prodeje autorky potom
uvadi slevy napt. pii opakovaném odbéru zbozi, symbolické ceny zbozi nebo napf.
odmény za vystavovani vyrobkd.

Ukolem podpory prodeje obchodniho personalu je podle Piikrylové, Jahodové (2010, s.
93) motivace prodejniho tymu, personalu a také externich obchodnich zastupcu.
Autorky uvadi, ze v praxi jsou, jako techniky podpory prodeje obchodniho personalu,
vyuzivany napf. soutéze v objemech prodeje nebo ziskavani novych zékazniki, za néz
jsou poskytovany riizné odmény.

Kotler (2007, s 880) vysvétluje, ze podpora prodeje je velmi efektivnim nastrojem pro
zvySovani trzeb v kratkodobém horizontu a dodava, ze: , Rostouci intenzita vyuZiti
podpory prodeje ma za ndsledek zahlceni podporou, které je podobné zahlceni
reklamou. Spotrebitelé neustale bombardovani podporou prodeje ji stile casteji
prestavaji vaimat a oslabuji tak jeji schopnost vyvolat okamZzity nakup. “. Podle stejného
zdroje jsou marketéfi nuceni hledat zptisoby jak ,,vy¢nivat z davu®.

2.3.4 Primy marketing

Kotler (2007, s. 927) vysvétluje, ze pfimy marketing (oznaCovany také jako direct
marketing) je: ,, Prima komunikace s peclivé vybranymi individudlnimi zdkazniky,
S cilem ziskat okamZitou odezvu.* a dodava, ze na rozdil od mnoha marketingovych
nastrojl, jejichz sdéleni jsou cileny na Siroké trhy, se pifimy marketing zamétuje na
peclivé vybrané zakazniky a snazi se tak budovat silngjsi a osobngjsi vztahy s nimi.
,Zaméreni na uzké segmenty i jednotlivce umoziuje vyrazné prizplisobeni
(personalizaci) marketingovych sdéleni motivaci a dalsim charakteristikam cilového
segmentu (¢i oslovovanych jedincu). To efektivitu direkt marketingu ndsobi a priblizuje
Ji efektivité osobniho prodeje. “ dopliuji Karlicek a Kral (2001, s. 79).

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 43) lze za pfimy marketing povazovat veskeré
trzni aktivity slouzici k pfimému kontaktu se zakaznikem respektive s cilovou skupinou.
Autorky dodavaji, Ze vyhodou pifimého marketingu, vétSinou prostiednictvim
databazového marketingu, je efektivni cileni na urcité segmenty trhu. Nevyhodou
mohou potom byt vysoké naklady pravé na zavadéni a aktualizovani zékaznickych
databézi.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 96) vysvétluji direkt mail, jako jednu z forem piimého
marketingu nasledovné: ,, Direct mail, prima zasilka, predstavuje sdéleni v pisemné
podobé. Zprava ma obchodni charakter a skryva V sobé informace, které zdakaznika
vedou ke koupi.” Autorky ilustruji podobu zésilky jako dopis, pohlednici, letdky,
katalogy apod.

Jako dalsi formu piimého marketingu ptedstavuje Kotler (2007, s. 936) marketing po
telefonu (telemarketing), tedy piimy prodej prostiednictvim telefonu. Prikrylova,
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Jahodova (2010, s. 99) vidi cil telemarketingu v ziskavani a rozvijeni vztahd se
zékazniky. Autorky také vysvétluji rozdil mezi aktivnim telemarketingem, kdy
spole¢nost oslovuje spottebitele a pasivnim telemarketingem, ktery funguje na principu
pouhého pfijimani hovora pifimo od spotiebitelt.

Podle Prikrylové, Jahodové (2010, s. 102) se do pfimého marketingu fadi reklama
s pfimou odezvou: ,,Jednd se o vyuziti masovych, neadresnych médii pro komunikace se
spotrebiteli s cilem vzbudit jejich primou reakci.” Jako ptiklad reklamy s pfimou
odezvou uvadéji autorky teleshopping.

Posledni formou pfimého marketingu, ktery popisuji Ptikrylova, Jahodova (2010, s.
104), je on-line marketing: ,, Primy marketing na internetu je nejrychleji se rozvijejici
formou primého marketingu. K jeho zakladnim ndstrojiim radime:

- webove stranky;

- vyzadany e-mailing;
- newslettery;

- viralni marketing.

Autorky Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 104) vysvétluji, Ze tato forma komunikace: ,,Je
zalozena na odhadu chovani a vnimani cilové skupiny spotrebitelit a na zaklade téchto
faktoru hledd co nejucinnéjsi metody, jak uZivatele internetu ¢i mobilniho telefonu
privést na internetové stranky firem, presvedcit ke koupi ¢i jiné cilové akci. *

2.3.5 Public Relations

,, Verejné minéni, image a corporate identity tvori tri vychodiska, od nichz se odviji
podstata public relations. ", uvadi Svoboda (2009, s. 14). Percy, Elliott (2012, s. 340)
vysvétluji, ze aktivni public relations zahrnuje planované aktivity, které slouzi
K upoutani pozornosti na znacky a budovani jejiho pozitivniho vnimani u zakazniki.
Autofi také dodavaji, Ze ulohou PR je také vypotadat se s pfipadnou negativni
publicitou.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 43) definuji: ,, Public relations (PR) je komunikace a
vytvareni vztahit smérujicich dovniti firmy i navenek. Tzv. verejnost zahrnuje zdkazniky,
dodavatele, akcionare, viastni zaméstnance soucasné i byvalé, média, viadni a spravni
organy, obecnou verejnost a celou spolecnost, ve které firma operuje.*. Autorky
zminuji publicitu, jako soucast PR, kterda muze stimulovat poptavku po produktech
firmy. Jako vyhoda PR byva uvadéna jeji nenakladnost a diivéryhodnost, ktera je

Nevyhodou vSak miiZze byt prav€ nemoZznost ovlivnit a fidit publicitu uvadi stejny zdroj.

PR (Public Relations) slouzi firmdm mimo jiné k Sifeni ptiznivé povésti, ale také napf.
k vyvraceni pomluv, vysvétluje Kotler (2007, s. 896) a dodava, ze: ,,Public relations
zahrnuji stanoveni cilit PR, volbu PR sdéleni a jejich nosicu, realizaci PR planu a
vyhodnoceni vysledku. ““. Stejny zdroj uvadi, Zze k dosazeni téchto cill je vyuzivana fada
nastroju (proslovy, specialni akce, pisemné materialy, apod.).

Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 108) tvrdi, ze aby bylo PR uspésné, musi jeho
pracovnici znat cilovou skupinu respektive vefejnost, na kterou cili. Autorky dale
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rozdeluji verejnost do dvou skupin — interni a externi. Do interni vetejnosti zatrazuji
autorky zaméstnance, vlastniky, dodavatele, zdkazniky, ale také napf. organizace
vV misté¢ pusobeni firmy. ,,Za externi verejnost jsou povazovani obyvatelstvo obecné,
média, stredoskolsti a vysokoskolsti pedagogové, viadni a spravni urednici, obcanska
sdruzeni, financni kruhy, zejména banky, lobbisté a rizné jiné natlakové skupiny“
dopliuji Piikrylovéa, Jahodova (2010, s. 109).

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 111) jsou za soucést public relations povazovany:

, vztahy s médii (media relations, dale MR),
- ruzné formy externi a interni komunikace organizace;
- organizovani udalosti (events),
- lobbovani (lobbing),
- public affairs;
- krizova komunikace. “.

2.3.6 Sponzoring

,,Sponzoring byl diive vniman jako doplikova aktivita reklamy. Na rozdil od reklamy u
sponzoringu je poselstvi o firmé nebo produktu zakotveno primo ve vybrané akci ci
udalosti, tzn., Ze clen cilové skupiny, ktery ma o akci ¢i udalost zdjem, zcela samozrejmé
prijima i poselstvi o firmé nebo jejich produktech uz jenom tim, ze akci sleduje nebo se
Ji ucastni“, vysvétluji Prikrylova, Jahodova (2013, s. 132). Autorky dale uvadi fadu
druhil sponzorstvi — napt. sportovni, spolecensky, profesni, védecky, ale také kulturni
sponzoring. Pravé kulturni sponzoring popisuji Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 133) na
ptikladé podporovani divadel, hudebnich festivalli ¢i muzei a galerii a dodavaji, Ze:
, Miize se jednat o podporu jedincii, akci, cinnosti celych organizaci nebo oblasti
kultury. ™.

Zamazalova (2010, s. 280) vidi vyhodu sponzoringu vtom, ze pravé tato forma
propagace muze zprostiedkovat navdzani vztahli se skupinami lidi, které neni snadné
oslovit pomoci béZnych marketingovych nastroji. Karlicek a Kral (2011, s. 146) ve své
publikaci uvadi, Ze dlouhodoba spoluprice s institucemi ¢i akcemi zvySuje efekt
sponzoringu a dodavaji: ,, Firma ma v dlouhodobém horizontu mnohem lepsi prileZitost
etablovat svou znacku jako sponzora dané instituce (resp. Znacky) a nachazet nové

«

pristupy k ,,aktivaci“ partnerstvi. .

2.4 Marketing kulturnich akei

Bacuv¢ik (2012, s. 21) uvadi, Ze v poslednich tficeti letech jsou zaznamendvany
marketingové aktivity 1 ve svét€ kultury a uméni. Diivod autor vidi ve zvySujicim se
povédomi pracovnikti riznych kulturnich instituci o konkurenénich tlacich z okoli ¢i
napiiklad rozvoje vypocetnich technologii, kdy jejich zapojeni pfinasi G€inné formy
komunikace se zakazniky/navstévniky nejriiznéjSich kulturnich akci (napf. direkt
marketing).

Stejny autor se zabyva rozdilem mezi komeréni a neziskovou kulturou. Vysvétluje, ze
komeréni marketing se Voblasti kultury zabyvd otdzkou poptavky zakaznikd a
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ziskovosti kulturnich projektt a je orientovan pfedevsim na zékaznika. Nekomeréni —
neziskova kultura se potom, podle autora, zabyva piiblizovanim uméleckého poselstvi
publiku a je charakterizovana orientaci na produkt.

Johnova (2008, s. 28) vysvétluje pojem art marketing jako marketing, ktery se vénuje
napt. vytvarnému umeéni ¢i kulturnimu dédictvi, jako takovému, a dodava: ,, Art
marketing lze vyuzivat jak v neziskové sfére, kde hlavni cil neni komercni, ale cilem je
uspokojovat potreby a prani urcitého okruhu lidi, tak i v oblasti obchodu s uménim ve
sfere komercni. “. Autorka dale definuje art marketing v SirSim pojeti a fadi sem napf.
odvétvi marketingu kulturnich organizaci, ale také reprodukéni uméni, které obsahuje
popularni i vaznou hudbu a divadlo v riiznych forméch. Johnova (2008, s. 44) uvadi, ze
vyznam sluzeb v oblasti kultury souvisi s Zivotni tirovni a vzdélanosti cilové skupiny.

V praxi se marketingové fizeni kulturnich akci tyka nejenom podoby produktu
(umélecké zaméry, charakteristika publika), fizeni lidi, ale také finanénich tokt uvadi
Bacuvc¢ik (2012, s 22). Autor dodéava, Ze manazer kulturni organizace zajisStuje ¢innosti
Vramci dramaturgie, personalistiky, vyhleddvani moznosti financovani a mnoho
dalsich. Bacuv¢éik (2012, s. 23) predstavuje Sestibodové modelové schéma
marketingového procesu kulturnich instituci:

1. ,, Definice vlastni predstavy organizace o podobé produktu a cilovych skupinach
(konzumenti, dondatori a dalsi nositelé zajmii), pro které by mohl byt urcen

2. Zjisteni postojii hodnot, potieb, prani vybranych cilovych skupin a ocekavanych
benefitii, které by potencialné vnimaly jako diilezité v souvislosti s konzumaci
(podporou) produktu

3. Tvorba produktu v podobé, kterd naplni predstavy instituce a vSech nositelii
opravnénych zdajmu (stakeholders)

4. Propagace a informovani o produktu, vzdélavani a presveédcovani jednotlivych

cilovych skupin

Realizace sluzby diverzifikované podle potieb jednotlivych cilovych skupin

6. Ovéreni, zda bylo dosazeno planovaného stavu, korekce pristi podoby
marketingového procesu a jeho fazi. “.

o

2.4.1 Produkt kulturnich akeci

Johnova (2008, str. 17) vysvétluje marketingovy pohled na produkt, ktery mize mit
hmotnou (zbozi/vyrobky) ¢i nehmotnou podobu. Nehmotn4 podoba produktu potom
muze mit formu sluzby, myslenky, kampané ¢i udalosti, uvadi stejny zdroj. Johnova
(2008, s. 17) definuje udalost jako jednordzovou akci typu vystavy, divadelniho
predstaveni, expozice apod. a jako ptiklad uvadi akci ,,Noc s Andersenem®.

Bacuvcik (2011, s. 11) uvadi, Ze kulturni produkt, tedy napt. hudebni festival, je shodny
s produktem ¢i sluzbou definovanych v marketingové teorii. Autor upozoriiuje, ze
specifika kulturni akce jsou snadno identifikovatelné a je mozné je vyuzit jako vyhodu.
Bacuv¢ik (2011, s. 11) blize definuje: ,, Marketingovy pohled na kulturni produkt zacina
u potieb a prani zakaznika, coz nutné nemusi byt v rozporu s ,,tradicnim* pohledem
kulturnich instituci, které chtéji predevsim pecovat o uméleckou tvorbu chdpanou
historicky jako vyjadreni vnitrnich pocitii, ndazorii a postojit autora, které sice primdarné
marketingovy princip obsahovat nemusi, presto s nimi lze v tomto smyslu pracovat. *.
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2.4.2 Cilové skupiny kulturnich akei

Johnova (2007, s. 10) uvadi, ze kulturni akce mohou byt navstévovany zakazniky, ktefi
maji velmi rozdilné zajmy. Zaroven dodava, ze je velmi dulezité, aby kulturni
organizace znaly jejich slozeni a také chapaly proces jejich rozhodovani, protoze pouze
tak jim mohou nabizet sluzby, které je uspokoji. Ze stejného zdroje vyplyva, ze
zakaznici jsou Clenéni na obCasné a pravidelné navstévniky. Autorka vidi ve skupiné
obCasnych navstévnikli nevyuzity potencidl a uvadi, ze clenové této skupiny se
kulturnich akei ucastni v priméru jednou ro¢né. ,, Pravidelni navstévnici prichdzeji
opakovane, nékolikrat rocné. Aby si kulturni organizace udrzely prizen techto klienti,
musi prichdzet s obmeénénymi nabidkami, akcemi a programy. “ vysvétluje dale Johnova
(2007, s. 10). Johnova (2007, s. 12) dodava, ze: , Kultura v zZadné spolecnosti
neoslovuje cely trh, vsechny lidi. Segmentacni pristup bude optimalnim reSenim.
Principem segmentacniho pristupu je, Ze organizace pripravi rizné programy a nabidky
pro rozdilné skupiny zdakazniku. “.

Podle Bacuvc¢ika (2012, s. 28) se marketing kulturnich organizaci obraci na
navstévniky, divaky a posluchace kulturnich produktt. Autor dale upozoriuje na fakt,

ze marketingové aktivity kulturni organizace se zamé¢tuji na vnéjsi 1 vnitini vetejnost,
stejné jako u jakychkoli jinych organizaci (nezabyvajicich se kulturnimi akcemi).

,, Zakaznik neni jen nékdo, komu je tireba prodat vstupenky, ale je to také clen komunity,
ktery md pravo na nejriznéjsi informace (napr. o organizaci jako zaméstnavateli a jejim
vztahu K Zivotnimu prostredi) a sluzby a kdo také rozhoduje o tom, jak organizace
funguje (nebot’ ji financuje ze svych dani). ", uvadi Bacuvcik (2012, s. 28) a zaroven
dodava, Ze duleziti nejsou pouze zdkaznici resp. ndvstévnici, ale také sponzofi ¢i
umélci, ktefi maji rizné zajmy, na néz by méla kulturni organizace reagovat.

2.5 Marketing mezinirodniho festivalu dechovych orchestri
Kmochuv Kolin

Mezi desitkami hudebnich festivall, které se zamétuji na dechovou hudbu vynika
mezinarodni festival dechovych orchestri Kmochtuiv Kolin a to nejen svym rozsahlym
programem, ale i tradici, protoze prvni ro¢nik tohoto festivalu se konal jiz v roce 1962
(Kmochtiv Kolin, 2012).

Tento tfidenni festival se podle stejného zdroje kona kazdorotn€ za Ucasti vice nez
tisice muzikantti. Festival nese jméno vyznamného hudebniho skladatele a dirigenta,
obyvatele Kolina, FrantiSka Kmocha. V roce 2014 ve dnech 12. -15. ¢ervna se bude
konat jiz 51. ro€nik.

Marketingova kampainn — Kmochtiv Kolin dostupna v z oficidlniho portalu kralovského
mésta Kolin (MU Kolin, 2011), se zabyva analyzou trhu, analyzou vychoziho stavu a
dasledkti projektu a marketingovym mixem. Autoii této kampané uvadi, ze: ,, Cely
festival je koncipovan tak, aby udrzel dlouholetou tradici hrani tradicni dechovky a
pritom nabidnul zajimavy program mladsim generacim, které o tento hudebni Zdnr
nemaji zajem. Cilem festivalu je také vice popularizovat hudbu na dechové ndstroje a
ukazat, Ze je to velmi dobry zpiisob k produkci klasické, moderni, alternativni i
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experimentalni hudby. . Marketéti si kladou za cil podporu casti na akcei, prilakat nové
navstévniky a tim popularizovat region Kolinska, uvadi stejny zdro;j.

2.5.1 Cilové skupiny Kmochova Kolina

Podle tvlrcti marketingové kampan¢ — Kmochtiv Kolin je rozhodujicim faktorem pro
analyzovani poptavky vyvoj navstévnosti (MU Kolin, 2011). Cilové skupiny jsou
rozdéleny dle véku, dale je pouzito rozd€leni na aktivni a pasivni ucastniky a také
rozd¢leni podle ,,ptivodu® navstévnik.

Autofi této kampané Cleni navstévniky podle véku do 4 skupin: déti (4 — 15 let), mladez
(15 — 24 let), dospéli (25 — 54 let) a seniofi (55 a vice let). Prvni cilovou skupinu tvori
skupina déti, ktera je ¢lenéna na déti piedSkolniho (do 6 let) a Skolniho véku (do 15 let).
Stejny zdroj uvadi, ze: ,, Déti predskolniho véku se budou ucastnit spolu se svymi rodici
a prarodici hudebnich predstaveni. Jednou z velkych atrakci pro né bude tradicni
privod hudebnikii, mazoretek, souborii v dobovych kostymech, historickych aut, koni,
atp. mestem. Ddle budou moci vyuzit doprovodného programu, ktery je pro jejich
vekovou skupinu specidlné pripraven. “. Hlavni a také doprovodny program je podle
autort marketingové kampané (MU Kolin, 2011) uréen pro déti kolniho véku.
Predpokladaji, ze atraktivni pro tuto skupinu bude privod a déale Starokolinska ulicka,
kde budou stanky s obcerstvenim (sladkosti). Autofi déale dodavaji: ,,Je pro né
pripraven doprovodny program nabizejici rizné , performance*, workshopy, hry,
divadlo a dalsi aktivity, jez by mély mladé navstévniky zaujmout. *

Cilovou skupinu mladez, autoti marketingové kampané — Kmochuv Kolin fadi do jedné
Z hlavnich cilovych skupin a uvadi, ze: , Tito mladi lidé se ucastni festivalu bud
V doprovodu svych rodicii a prarodicui nebo samostatné, resp. Spolu se svymi kamarady
nebo partnery.“ (MU Kolin, 2011). Autofi tvrdi, na zakladé statistik ucasti minulych
ro¢nikd, ze o klasickou hudbu se zajimaji prave i mladi lidé a predpokladaji jejich ticast
na hlavnim klasickém programu (privod méstem, produkce klasické hudby na
kolinském namésti, vecerni tancovacka, Monstrkoncert) 1 pro nadchézejici festivaly. Pro
mladeZz je dle autorti dale pfipraven doprovodny program a to napt. Starokolinska
ulicka, Miss mazoretka, ptehlidka dobovych a regiondlnich hudebnich néstroji,
ohnostroj apod.

Dospélé vnimaji marketéti Kmochova Kolina jako hlavni cilovou skupinu a
predpokladaji, Ze pravé clenové této skupina se budou ucastnit festivalu samostatné,
nebo s ptateli ¢i svymi rodinami. ,, Budou moci vyzkousSet hlavni i veskery doprovodny
program rozmistény po celém Koline, Kutné Hore a Podébradech.“, tvrdi stejny zdroj
(MU Kolin, 2011).

V marketingové kampani — Kmochiiv Kolin (MU Kolin, 2011) jsou seniofi zafazovani
rovnéz do hlavnich cilovych skupin festivalu. Marketéfi Kmochova Kolina
predpokladaji, Ze vétSina znich poslouchd tradi¢ni dechovou hudbu a je pro né
ptipraven hlavni program, kde hraji dechové kapely z tuzemska i zahranic¢i. V kampani
je vSak mysleno i na seniory, ktefi maji radi i jiné Zanry.

Kromé rozdéleni cilovych skupin na zaklad¢ véku €leni autofi marketingové kampané —
Kmochiiv Kolin navstévniky také na aktivni a pasivni. Jako aktivni Gcastniky vidi ¢leny
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hudebnich orchestrli a soubori mazoretek, mistni firmy a zajmova sdruzeni, ktefi budou
zapojeni do ptiprav hlavniho i doprovodného programu. Pasivni ucastniky definuji
nasledovné: ,, Pasivnimi ucastniky jsou vsichni, kdo se prijdou na festival podivat.
Budou to mistni obyvatelé, obyvatelé okolnich obci, ddle turisté ze Stredoceského kraje
aizcelé CR.“ (MU Kolin, 2011).

Ugastniky festivalu rozdéluji autofi Marketingové kampand — Kmochiiv Kolin (MU
Kolin, 2011) rovnéz na zakladé¢ jejich pivodu a to na mistni obyvatele, turisty
(Stredocesky kraj, CR) a ¢leny tuzemskych a zahrani¢nich dechovych orchestri.

2.5.2 Marketingovy mix festivalu Kmochiiv Kolin

Autofi marketingové kampané — Kmochtiv Kolin pfedstavuji jednotlivé slozky ,,4P*
marketingového mixu: product, price, place, promotion. Kdy pod produkt je zafazovan
program a dramaturgie festivalu (MU Kolin, 2011).

2.5.2.1 Product

Tvtirci marketingové kampané — Kmochiiv Kolin (MU Kolin, 2011) definuji produkt,
jako prvni slozku marketingového mixu, nasledovné: ,, Celkovym vyslednym produktem
je mezindrodni festival Kmochuv Kolin, ktery mad dlouholetou tradici a je jednou z
vizitek mésta Kolina.*, a uvadi, ze program festivalu je pfizpisoben vSem cilovym
skupindm. ,, Organizatori si kladou za cil zapojit co mozZnd nejveétsi pocet mistnich
organizact, spolku, zajmovych sdruzeni, podnikatelii a jednotlivych obyvatel, ddile pak
prilakat mnoho turistii nejen ze Stredoceského kraje, ale i celé CR.“, je uvedeno
v marketingové kampani — Kmochtiv Kolin (MU Kolin, 2011).

Z kampan¢ Kmochiiv Kolin vyplyva, Ze pod produkt je fazen program festivalu a jeho
dramaturgie (MU Kolin, 2011). Tiidenni program festivalu je podle autorti ¢lenén na
hlavni program a doprovodny program. Do hlavniho programu je pak fazen napf.
privod méstem, Nocturno (tj. patecni koncert vazné hudby), piehlidka dechovych
orchestri a ve€erni ,,tancovacka“ na nameésti, ale také vyvrcholeni festivalu v podobé
monstrkoncertu.

Doprovodny program, tedy jakasi alternativa k dechové hudbé, mé ptildkat dalsi
navstévniky, ktefi neuptednostiiuji dechovku. Jako doprovodny program uvadi autofi
marketingové kampang - Kmochiiv Kolin (MU Kolin, 2011) napt. Heyduk party
(koncert se znamymi kapelami pofadany pro mlad¢), ohiostroj, Starokolinskou uli¢ku
(stankafi s obCerstvenim), soutéz Miss mazoretka ¢i napt. vystavu dobovych kroji. Co
se tyCe dramaturgie, autofi uvadi soupis UCinkujicich rozdélenych na tuzemské
orchestry, zahrani¢ni orchestry a orchestry zakladnich uméleckych Skol.
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2.5.2.2 Price

Na zaklad¢ zkuSenosti zuplynulych ro¢niki Kmochova Kolina stanovili autofi
marketingové kampané¢ — Kmochiv Kolin (MU Kolin, 2011) cenu vstupenek
nasledovné:

,, celo-festivalovou vstupenku 150,- K¢
- Jednodenni vstupenku 100,- K¢
- Jednordzové vstupné 50,- K¢&“.

Stejny zdroj nevnima toto vstupné jako ptehnané a predpoklada, Ze navstévniky
neodradi. Marketéii dale zdlraziuji, ze vstupné je nejvyhodnéjsi ve formé celo-
festivalové vstupenky a dodavaji, ze: ,,Jednordzové vstupné vyuziji navstevnici, kteri se
prijdou podivat jen na specifické vystoupeni a z riuznych duvodu se nezucastni celého
festivalu.“, (MU Kolin, 2011).

2.5.2.3 Place

Autofi Marketingové kampané — Kmochiiv Kolin (MU Kolin, 2011) se zabyvaji
rozmisténim stanovist, kde budou proddvany vstupenky. Témito misty jsou: informacéni
centrum, kulturni spolecensky diim v Kolin¢ a kulturni domy v okoli, ale také stanek na
Karlové namésti. Stejny zdroj uvadi dalsi formu prodeje vstupenek: ,, Po restauracich v
blizkém okoli bude obchazet skupina mladych muzikanti, kteri zahraji ukdzku
vybraného moderniho Zanru na dechové nastroje, nechaji na misté letaky a hosté si
budou moci od nich koupit vstupenky. “.

2.5.2.4 Promotion

Zpusoby propagace festivalu zamétené na vSechny cilové skupiny rozdéluji autofi
marketingové kampané (MU Kolin, 2011) na reklamu (rozhlasové spoty; venkovni
reklama — billboardy a plakaty; letaky), osobni prodej (pfedprodej vstupenek na riznych
mistech; ukézky dechové hudby s mozZnosti zakoupeni vstupenky; prezentace na
veletrzich a vystavach spojend s prodejem vstupenek), podporu prodeje (ukazky
dechové hudby; vytvoreni darkovych poukazil), public relations (¢lanky v regionalnich
novinach, televizni potfady ve smyslu zafazeni informaci o festivalu), pfimy marketing
(festivalovy Casopis, direkt mail), ale také internet (specidlni webové stranky festivalu;
bannerova reklama na vybranych webech, atp.).
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3 Metodologicka Cast

Metodologicka cast této diplomové prace predstavuje popis postupu autorky pii jejim
zpracovavani a to jak pro Cast teoretickou, tak i praktickou. V rdmci metodologie
autorka popisuje také pouzité metody, jimiz jsou: SWOT analyza, metoda pro
marketingové planovani Log Frame, pretest, ale také nestrukturovany rozhovor (pomoci
kterého ziskala primarni informace o stavajici marketingové komunikaci festivalu
FEDO). Vramci praktické casti autorka navrhuje plakat festivalu. Proto jsou
Vv metodologické c¢asti popsany zéasady postupu pii tvorbé plakati, ze kterych pfi
vlastnim grafickém navrhu autorka cerpa.

Vystupem teoretické Casti je literarni reSerSe na téma marketingu, marketingového
mixu, marketingové komunikace, marketingu zaméfeného na kulturni akce, ale také
predstaveni konkrétni marketingové kampané¢ Mezindrodniho festivalu dechovych
orchestri. Kmochiv Kolin. Autorka pomoci internetovych prohlize¢t vyhledavala
publikace, ¢lanky a autory, ktefi se vySe zmiflovanou problematikou zabyvaji, pficemz
kladla diraz na jejich relevantnost a aktudlnost. Nastudovanim odbornych publikaci,
které si autorka pro Gcéely diplomové prace zakoupila ¢i zapijcila v knihovné, ziskala
prehled o tématu a vyuzila potiebné informace do teoretické casti.

Pro zpracovani praktické ¢asti, jejimz cilem je nadvrh marketingové kampané Festivalu
dechovych orchestrit FEDO 2016 ve Stéti, autorka vyhledavala informace o daném
festivalu 1 o jeho historii. Pro tento ucel vyuzivala webové stranky festivalu
(www.fedo.cz), Oficialni portdl mésta a okoli St&ti (www.steti.cz), ale také webové
stranky, které predstavuji region Stétsko a kulturni déni v ném (www.stetsko.cz).
V praktické Casti této diplomové prace je také popisovdna soucasna marketingova
komunikace festivalu. Potadatelem zmifiované¢ho festivalu je Kulturni a informacéni
zafizeni mésta Stéti (KIZ mésta Stéti) a pravé toto pracovistd autorka navitivila s cilem
ziskani pottebnych informaci. Setkala se zde s ochotou ze strany vedouciho KIZ mésta
Stéti, Radka Kulhanka, se kterym si domluvila terminy schiizek pro konzultace.

V nasledujicim textu autorka jednotlivé pfedstavuje vSechny zminiované metody, které
byly v této diplomové praci vyuzity.

SWOT analyza

Autorka této diplomové prace v praktické casti vyuziva SWOT analyzu. Podle
Jakubikove (2008, s. 103) je cilem SWOT analyzy: ,, identifikovat to, do jaké miry jsou
soucasnd strategie firmy a jeji specificka silnd a slaba mista relevantni a schopnd se
vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi. “.

Jakubikova (2008, s. 103) doporucuje zacit s analyzovanim pftilezitosti a hrozeb
externiho prostiedi firmy a pokracovat s analyzou prostiedi interniho. Podle stejného
zdroje ma analyza nésledujici strukturu, jak je uvedeno na Obrazku 3 na nasledujici
strance této diplomové prace.
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Obrazek 3 SWOT analyza

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skuteénosti,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum,
tak firmé

Prilezitosti
(oportunities)

zde se zaznamenavaji ty skutecénosti, které
mohou zvySit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 103)

Log Frame

Autorka v praktické ¢asti navrhuje marketingovou kampan festivalu FEDO pro rok
2016 a vyuziva v této souvislosti metodu logického ramce - Log Frame, s jejiz pomoci
usporadava jednotlivé charakteristiky projektu do vzajemnych souvislosti.

Cichovsky (2006) shledava planovani marketingovych &innosti metodou Log Frame,
jako velmi moderni, logicky a dynamicky zplsob a dodava, ze: ,, Podstatou planovani
designovaného podle Log Frame je nosna myslenka (projektovy cil — marketingovy cil
nebo zamer), kterd je logicky rozvijena ve vertikalni 4-stupiiové hierarchii a

«

V horizontalni 4-stupiiové hierarchii. “.

Podle stejného zdroje ma vertikdlni a horizontalni hierarchie vytvafeni projektu
nasledujici podobu (viz. Obrazek 4).

Obrazek 4 Matice Log Frame

Verifikace
metrik

Strukturovany
popis

Predpoklady

Metriky dosazeni/rizika

Cile projektu

Zamer/ucel
projektu
Realizaéni
vystupy
Cinnosti

vedouci
K vystupiim
Zdroj: Cichovsky (2006)
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Z vertikalni hierarchie je zfejma logicka konstrukce projektu, od cile projektu, pies jeho
zamer, jez je rozpracovavan do konkrétnich realizac¢nich vystupli, az po stanoveni
aktivit, které pomohou prave realizacnich vystupti dosdhnout (Cichovsky, 2006).

Cichovsky (2006) uvadi, Ze: ,,Horizontdlni hierarchie marketingového projektu typu
Log Frame je postavena na prisné controllingovém rezZimu, ktery vychazi od
strukturovaného popisu cile projektu pres stanoveni metriky méritelnosti dosazeni
marketingového cile v daném casovém intervalu, dale pres zpiisoby, jak bude
verifikovano dosazeni cilit (ucelu, vystupii, cinnosti) a na konci této logické horizontalni
hierarchie jsou uvedené konkrétni predpoklady, které pro splneni marketingovych cilii,
ucelu, vystupit a cinnosti musi byt dodrzeny a projekt byl uspésny, efektivni a
konkurenceschopny. . Podle stejného zdroje je metoda Log Frame vhodna pro
hodnoceni ucelnosti, ispornosti a t¢innosti marketingovych aktivit (Cinnosti, projektit).

Nestrukturovanyv rozhovor

Rozhovor 1ze chapat jako proces predavani informaci, myslenek ¢i podnétd a sdéleni
mezi ur€itymi osobami ¢i skupinami osob (Vymétal, 2008, s. 122). , Mize mit
neformalni nebo formalni charakter a obvykle se odehrava formou otazek a odpovedi
na schiizce tazatele nebo tazatelii s tazanym. Efektivni rozhovor je klasickym zdrojem
informaci, ucelné doplnujicim tradicni primadrni, sekundarni a tercialni zdroje (...). ",
uvadi stejny zdroj.

Kozel (2006, s. 152) vysvétluje, ze rozhovor mohou ovliviiovat rizné faktory a
doporucuje tazateli se na n& predem pfipravit. Stejny zdroj uvadi, Ze osobni rozhovor
ma piipravnou, zahajovaci, prubéznou a zavérecnou fazi. Podle Kozla (2006, s. 152) lze
rozhovor clenit dle formalnosti na strukturovany a nestrukturovany rozhovor: ,,(...) p7i
strukturovaném rozhovoru tazatel zaddava respondentovi presné formulované otdazky
V poradi podle dotazniki, do néhoz zaznamendva odpovédi. Nestrukturovany rozhovor

I3

je volny, predem je stanoveno pouze téma rozhovoru. “.

Pro ucely ziskani primarnich informaci pro diplomovou praci o souasné marketingové
komunikaci festivalu FEDO vyuzila autorka nestrukturovany rozhovor, ktery vedla
s vedoucim KIZ mésta Stéti, panem Radkem Kulhdnkem. Diky volbé této formy
rozhovoru mohla autorka zjiS§tovat potiebné informace do hloubky a tidit rozhovor tak,
aby ziskané informace byly pro praci co mozna nejefektivnéjsi. Schlizky probihaly
v kancelafi pracovisté KIZ mésta Stéti v terminech 25. 2. a 24. 3. 2014. Okruh témat
rozhovoru, kterd byla na schlizkach probirana, uvadi autorka v Ptiloze 1.

Pretest

Kozel (2006, s. 116) vysvétluje, ze pretest je: ,, vyzkum predchdzejici marketingovym
rozhodnutim. Poskytuje informace, které umozZiuji predvidat ucinnost vybranych
opatreni a volit vhodné postupy. .

Soucasti této diplomové prace je také autorcin vlastni graficky névrh plakéatu a navrh
nového sloganu. Autorka navrhuje ctyfi zcela odliSné plakaty a pomoci dotazniku
vytvofeného pro ucely pretestu zjistuje, které prvky (barvy, motivy) piisobi na
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respondenta pozitivné. Zaroven piipojuje otazku, tykajici se sloganu, kdy respondenti
voli jeden ze Ctyf nabizenych sloganli, ale maji moznost navrhnout slogan vlastni.
Ttidicim znakem respondentii bylo jejich pohlavi a vék. Vékové kategorie autorka
rozvrhla tak, aby se shodovaly s cilovymi skupinami festivalu. Anonymni dotaznik
(Piiloha 2) vypliiovali ob&ané mésta Stéti v Informaénim stfedisku na P&si zong, jehoz
pracovniky autorka s zadosti umisténi dotazniki oslovila. Autorka ziskala 50
respondenti v poméru 25 Zen a 25 muzu. Cilem provedeného pretestu je otestovat a
nasledn¢ zvolit plakat a slogan pro marketingovou kampan FEDO 2016. Nejlepsi
graficky navrh plakdtu a nejlepsi slogan je autorkou vyhodnocovan na zdkladé
nejvyssiho poctu hlast respondentti u jednotlivych variant.

Postup pri vvtvareni grafického navrhu plakatu

Autorka v praktické ¢asti navrhuje, jak jiz bylo zminéno, 4 plakaty propagujici festival,
pficemz se snazi, aby kazdy znich byl odliSny a obsahoval rtuzné prvky. Grafické
navrhy autorka vypracovala v programu Photoshop CS5. Prvnim krokem pii navrhu
plakatu bylo nastudovéni zasad jeho Uspé$né tvorby podle Svétlika (2005).

Svetlik (2005, s. 271) vysvétluje, ze boardy jsou jakymsi téivtefinovym médiem a je
proto nutné uvést kreativni feseni, které upoutd pozornost a umozni okamzité pochopeni
sd€leni a dodava: ,, Text boardit ma mit minimalni rozsah, byt strucny a hutny. Obvykle
se jedna pouze o jeden slogan (...)“. Pozornost dle stejného zdroje je mozné upoutat
velkou fotografii, zvyraznénym textem, vyuzitim jasnych barev a jejich kontrastu. Dale
upozoriiuje, Ze pozadi plakatu nesmi ,,pfebit” jeho hlavni sdéleni. Svétlik (2005, s. 272)
uvadi desatero zasad pro tvorbu uspésného boardu:

1. , Originalita — styl a vyraz plakdatu musi byt okamzZité rozpoznatelny a
priraditelny ke znacce

2. Vystiznost — prvky kompozice musi byt zastoupeny v co nejmensim poctu a byt

dobre rozlisitelné

Znacka — obal a znacka musi byt na prvni pohled dominantni a nezameénitelné

4. Odlisnost — prvky vyvolavajici asociace s jinou znackou nebo vyrobkem jsou
problematické

5. Umisteni znacky — znacka by meéla byt umisténa ve dvou hornich tretinach
plakatu, spodni tretina je vnimana méné

6. Text— dlouhé a obsahlé texty matou, pokud jsou, je treba je odlisit typem pisma

7. Rozmisteni — znacka a poselstvi vyrobku se nikdy nesmi spojit do jednoho bloku

8. Obliceje — tvar na plakdtu nemusi byt krdasna a znama, vzdy vsak musi byt
vyraznd

9. Format — u vetsiho formatu musi byt znacka umisténa na vice mistech

10. Plakat — behem prvniho a druhého tydne plakat pripoutdva pozornost,; konkrétni

“«

sdéleni prendsi teprve behem tietiho a ctvrtého tydne. *.

w
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4 Prakticka ¢ast

Praktickou ¢ast rozdéluje autorka do tii blokd, pfi¢emz prvni znich je vénovan
predstaveni Narodniho festivalu dechovych orchestri FEDO ve Stéti, jeho
charakteristice a historii. V ramci této kapitoly je pfedstaven také poradatel festivalu,
tedy Kulturni a informacni zatizeni, jako jedna z organizacnich slozek mésta Sté&ti.

V druhé ¢asti je popisovana soucasna marketingova komunikace festivalu. Autorka zde
uvadi jeho marketingovy mix a podrobné se vénuje formam propagace, které potradatel
pro uplynulé ro¢niky festivalu vyuzival a planuje je vyuZzivat i pro festival v roce 2014.
Soucasti je také predstaveni rozpoctu festivalu FEDO pro rok 2012 a SWOT analyzy,
ktera byla pracovniky KIZ Stéti vytvofena rovnéz v roce 2012.

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou kampan Narodniho
festivalu dechovych orchestri FEDO ve Stéti pro rok 2016. A pravé navrh
marketingové kampané FEDO 2016 tvofi tieti ¢ast praktického bloku.

4.1 Narodni festival dechovych orchestri FEDO - historie,
charakteristika

Ve mésté Stéti je jiz po 45 let poradan Narodni festival dechovych orchestrtl, jez je
zkracené nazyvan FEDO. Podle Ceského statistického ufadu (2013) ma Stéti 8 887
obyvatel s primérnym vékem 40,5. Spravni uzemi mésta ma rozlohu 53,39 km2 a spada
pod n¢j devét satelitnich obci, kterymi jsou: Brocno, Cakovice, Hnévice, Chcebuz,
Poceplice, Radou, Stra¢i, Ujezd, Veseli (Oficialni portdl mésta a okoli Stéti.cz, 2014).
Méné hezkou polovinu mésta tvoii komplex papirenského zavodu (nejvétsi ve stiedni
Evropé), proto je Stéti znamo také jako mésto papiru. Festival dechovych orchestrti je
nejveétsi kulturni akei, kterd je ve méste pofaddana a lze tedy konstatovat, Ze stejné jako
papir, patii k méstu neodmyslitelné také dechova hudba.

Potadatelem Narodniho festivalu dechovych orchestrit FEDO je Kulturni a informac¢ni
zafizeni mésta Stéti. Na Oficialnim portalu mésta a okoli Stéti.cz (2014) je uvedeno, Ze
Kulturni a informacni zatizeni mésta Stéti (KIZ mésta Stéti), jako jedna z organizaénich
slozek mésta, pod sebou zahrnuje 4 pracovisté. Jsou jimi: Kulturni stéedisko, Informacni
stiedisko, Méstska knihovna a Méstské kino. V soucasné dob& ma KIZ mésta Stéti 14
zaméstnancu, pficemz vedoucim pracovnikem je jiz 9. rokem pan Radek Kulhanek,
ktery autorce pro ucely diplomové prace poskytl primarni informace. Festival ma
pramérné na tii desitky potadateld, jimiz jsou priivodci (orchestrii a skupin mazoretek),
techniCti pracovnici, clenové organizacni a programové komise a stage manazefi.

SeveroCeska harmonie s 65 hudebniky, ktera byla zalozena jiz v roce 1945, je
fenoménem kulturniho Zivota ve mésté. Jejim zfizovatelem je mésto Stéti, které
orchestru poskytuje spolehlivé zazemi. Orchestr vystupuje na kulturnich akcich
pofadanych méstem, ale ma i své vlastni koncerty. K Severoceské harmonii jiz 1éta patii
1 mistni mazoretky, jejichZz soubor vznikl jako jeden zprvnich v tehdejSim
Ceskoslovensku jiz vroce 1973. Pravé diky tomuto hudebnimu télesu — dechové
harmonii, respektive diky hudebnimu skladateli Jaroslavovi Bilému, ktery byl jednim
z jeho zakladajicich ¢lenti, vznikl vroce 1969 prvni Festival dechovych orchestrt
FEDO ve St&ti.
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Prvni ro¢nik této slavnosti, za ucasti deseti orchestrii véetné zahrani¢niho dechového
orchestru z Jugoslavie, odstartoval nejvyznamnéjsi tradici ve mésté, jez je do dnes
udrzovdna. Pro velky umélecky uspéch a divackou oblibenost se festival konal
kazdorocné a to az do roku 1976. Od této doby se festivaly potadaly ve dvouletych
intervalech (v sudych letopoctech), vzdy béhem nékterého z vikendl na konci Cervna.
Na této kulturni akci hostuje obvykle 10 — 14 ucinkujicich kapel, které ve vétSiné
pfipadii maji své soubory mazoretek. Mazoretky dotvari svymi vystoupenimi celkovou
atmosféru. Za dobu své existence se festivalu Ucastnily dechové orchestry z Norska,
Japonska, Italie, Polska, Danska, Holandska, Chorvatska, Rakouska, N¢émecka,
Estonska a mnoho dalSich hudebnich téles z rtiznych koutti svéta. V ¢ervu roku 2014 se
bude konat jiz 27. ro¢nik Festivalu dechovych orchestru.

Festival ma osvéd¢eny a zabéhnuty prubéh. ,, Festival dechovych orchestri FEDO laka
nejen priznivce dechové hudby, ale i divaky, kteri tento hudebni Zanr beézné
neposlouchaji. Odhadujeme, Ze pouhy MONSTRKONCERT, tedy jakési grand findle
festivalu, navstivi na 1000 divaku. “, uvadi Kulhanek, vedouci KIZ Stéti a dodava, ze v
roce 2008, pii piilezitosti konani 24. roéniku FEDO, se konal prvni ro¢nik Festivalu
rockovych dechovych orchestri - zkracené¢ nazyvan FERODO. Vzhledem k jeho
uspésnosti, nejen u mladsi generace, vznikla nova tradice, jako soucast (doprovodny

program) FEDO.

Nérodni festival dechovych orchestri FEDO financuje nejvétsi mirou mésto Stéti,
jakozto jeho poradatel. Na tuto tradi¢ni kulturni akci vSak pfispiva také Ustecky kraj a
Ministerstvo kultury formou dotaci. Festival je také podporovdn mistnimi firmami,
které se ale roénik od ro&niku méni. V rozpo&tu mésta Stéti se na festival konany v roce
2014 vyhradilo 1 800 tis. K& (Oficialni portal mésta a okoli Stéti.cz, 2014). O poznani
vEtsi rozpocet byl vyuzit pii prilezitosti jubilejniho 25. ro¢niku FEDO 2010. Jednalo se
o &astku 2 200 tis. K¢&. Podle slov vedouciho KIZ Stéti, Radka Kulhanka, probihala pii
prileZitosti tohoto vyro¢niho festivalu rozsahld marketingova kampan, kterd se
pfedevS§im z pohledu financovani a pfidélenych dotaci nemiize ,,béZnému* ro¢niku
rovnat.

4.2 Soucasna marketingova komunikace festivalu FEDO

Autorka se v této kapitole vénuje marketingové komunikaci, ktera je v soucasnosti pro
festival FEDO aplikovéana. V nésledujicim textu jsou popsany slozky marketingového
mixu festivalu — produkt, cena, distribuce a propagace. V ramci produktu autorka také
zminuje program festivalu, véetné jeho ¢lenéni na hlavni a doprovodny, ale také jeho
dramaturgii. Pozornost je vénovana jednotlivym formam propagace, jez KIZ mésta Stéti
vyuzivalo v uplynulych ro¢nicich a chystd je i pro festival FEDO 2014. Jedna se o
reklamu, osobni prodej, PR, internet, sponzoring a podporu prodeje. Soucasti této
kapitoly je také uvedeni rozpoctu pro FEDO 2012. Autorka dale ptfedstavuje SWOT
analyzu festivalu, ktera byla pracovniky KIZ mésta Stéti vytvoiena v roce 2012.
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4.2.1 Produkt

Produkt, tedy Nérodni festival dechovych orchestri FEDO ve Stéti, ma nepochybng
silnou tradici a jak jiz bylo zminéno, je nejvetsi akci pofadanou ve mésté. Jeho program
jiz od roku 1969 stoji na stejnych zakladech a je tak udrZzovana jeho podoba. V roce
2008 pfipravili organizatofi festivalu vyznamnou novinku v podobé& prvniho ro¢niku
Festivalu rockovych dechovych orchestri FERODO, ktery mél ptildkat predevSim
mladsi generaci navstévnikl. Tento ,,mladsi brasSka* festivalu FEDO seskupuje hudebni
skupiny, které maji ve svém obsazeni alespont dva dechové nastroje. Na prvnim ro¢niku
FERODO vystoupila napt. skupina Sto zvifat nebo Tleska¢, na ro¢niku druhém
vystoupila mimo jiné skupina Laura a jeji tygfi, uvadi Kulhanek, vedouci KIZ mésta
Stéti.

V roce 2010 bylo vytvofeno nové logo festivalu (Obrazek 5), jehoz graficky ndvrh
vychazi a zachovava nékteré stejné prvky z loga ptuvodniho, které se vyuzivalo jiz od
roku 1973. Toto logo ma predstavovat hudebni nastroj.

Obrazek 5 Logo festivalu FEDO

FEDO
2010

Zdroj: Oficialni stranky festivalu FEDO (2014)

Program a dramaturgie festivalu

Festival FEDO probihéd tfi dny od patku do nedé€le, vzdy na konci mésice Cervna.
Dramaturgie byva pro kazdy ro¢nik vice ¢i mén¢ odlisna, ale organizatofi festivalu se
vzdy snazi ziskat pro vystoupeni deset tuzemskych a alespon tii zahrani¢ni orchestry,
vcetné jejich soubori mazoretek. V pfipadé FERODO jde o Sest kapel. ,, Nekteré
soubory se ucastni festivalu pravidelné, jako napr. nase Severoceskd dechova harmonie
mésta Stéti nebo Dechovy orchestr mladych ZUS Roudnice nad Labem, ale snaZime se
dramaturgické strance festival ozZivit a zatraktivnit. “, uvadi Radek Kulhanek, vedouci
KIZ Stéti.

Pti vytvareni dramaturgie festivalu je podle Kulhanka kladen velky diraz predev§im na
vybér orchestri. Pro festival jsou vybirany pouze velké orchestry (s desitkami ¢lent).
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V prvni fadé se vSak organizatofi soustiedi na jejich kvalitu, uvadi vedouci KIZ Stéti a
vysvétluje, ze aby bylo mozné zarucit vybér kvalitnich orchestrli, organizatoii vybiraji
ucinkujici na zakladé¢ vysledki riznych narodnich soutézi dechovych orchestru. Je také
nutné brat v potaz naklady na dopravu oslovenym orchestrim. V¢étSina orchestri proto
byva vybirdna z co mozna nejblizsiho okoli.

Shrneme-li hlavni program festivalu, jsou jeho ¢astmi:

Prehlidkovy koncert zahrani¢nich orchestrti na Husové namésti (patek, 18:00)
Prtivod orchestri a mazoretek méstem (sobota, 13:30)

Slavnostni zahajeni na Novém namésti (sobota, 14:30)

Ptehlidkovy koncert na Husové namésti (sobota, 15:00)

Soutézni ptehlidka mazoretkovych souborl v aredlu vézovych domi (sobota,
22:30)

MONSTRKONCERT (nedéle, 14:30)

Y VYVVVY

Do

(=%

oprovodného programu spadaji:

Koncerty zahrani¢nich orchestra (sobota, 9:00)

FERODO - koncert rockovych dechovych orchestrii u Labe (sobota 16:00)
Ohnostroj v aredlu vézovych domi (sobota, 23:30)

Koncerty zahrani¢nich orchestrii na Novém namésti a u Pecovatelského domu
(ned¢le, 10:00)

VyhlaSeni vitéze soutéZze ,,O nejlepSi soubor maZoretek a vystoupeni
mazoretkovych skupin na reprodukovanou hudbu — Husovo namésti (nedéle,
13:30)

» VyhlaSeni vitézli soutéze v kategorii mladeznickych a dospé€lych orchestrii a
piedani cen — Husovo namesti (nedéle 14:30)

YV VVVYVY

Hlavni i doprovodny program je uren vSem cilovym skupinam. Pro déti je velmi
atraktivni privod méstem, ale také vecerni soutéz/ptehlidka maZoretkovych souborti
Vv arealu vézovych domt zakoncend ohnostrojem a to i pfes to, ze zac¢ind v pozdnich
vecernich hodinach. Skupinu mladeze laka predevSim scéna u Labe, kde probiha
FERODO. Je zde zajisténo i obcerstveni formou stanki. Pro skupinu dospélych je ur¢en
veSkery hlavni i doprovodny program. Pro seniory je krom¢ hlavniho i doprovodného
programu piipraven koncert u Pecovatelského domu. Poradatelé zajist'uji obCerstveni po
celou dobu programu na Husové namésti a v aredlu skateparku u Labe. ,, Nejvice
navstevniki vSech generaci zaznamenavame pri slavnostnim priivodu a nasledném
zahdjent festivalu na Novém nameésti, pri vecerni prehlidce maZoretek a samoziejmé pri
nedélnim MONSTRKONCERTU.“, uvadi vedouci KIZ mésta Stéti a dodava, Ze
FERODO 14ka snad kromé seniort, vSechny vékové skupiny navstévniki.

4.2.2 Cena

Do roku 2006 bylo na festivalu FEDO vybirano vstupné na koncerty probihajici na
Husové ndmésti (vstupné se platilo zvlast, pro kazdy den festivalu). Cena vstupenky
byla stanovena ve vysi 40 K¢ pro dospéleé, déti od 10 do 15 let a seniofi platili 20 K¢.
Pro déti mladsi deset let bylo vstupné zdarma. Zisk z prodeje vstupenek v roce 2006,
podle internich dokumentii KIZ mésta Stéti, byl 29 220 K&. Potadatelské naklady na
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vybér vstupného &inily podle vedouciho KIZ mésta Stéti, Radka Kulhanka cirka 20 000
K¢. Kulhanek vysvétluje, ze: ,,Jenom v pripadé Husova namésti existuji ctyri mozné
vstupy na toto prostranstvi a bylo tak potireba mnoho poradatelii urcenych k vybirani
vstupného. “.

Po zvézeni vySe zminovanych nakladi bylo zastupiteli mésta ,,povinné* vstupné
zruSeno a pocinaje festivalem vroce 2008 bylo na vSechny koncerty Festivalu
dechovych orchestri FEDO zavedeno vstupné dobrovolné. Volny vstup plati i pro
doprovodné programy vcetné festivalu FERODO. Na dobrovolném vstupném v roce
2008 se vybralo 8 755 K¢. Pokud porovname zisk z ,,povinného® vstupného v roku
2006, ktery cinil 9 220 K¢, lze konstatovat, ze se nejednd o markantni rozdil a
rozhodnuti o zruseni prodeje vstupenek se ukéazalo jako vhodné feseni a to predevsim
zvazime-li nartist navstévnosti festivalu (viz kapitolu 4.3.1 Analyza trhu).

Festival je financovan piedev§im z rozpodtu mésta Stéti a dotacemi ho pravidelnd
podporuje Krajsky ufad Usteckého kraje a Ministerstvo kultury CR. Avsak vedouci KI1Z
mésta Stdti podotyka, Ze s dotacemi nelze stoprocentné poéitat (ani presné odhadovat
jejich vysi). Podle navrhu rozpodtu mésta Stéti pro rok 2014, ktery byl schvilen
Zastupitelstvem Mésta Stéti dne 12. prosince 2013, vyplyva, Ze na Festival dechovych
orchestri FEDO 2014 mésto uvolni ¢astku 1 800 000 K¢ (Oficidlni portal mésta a okoli
Stéti.cz, 2014).

4.2.3 Distribuce

Vzhledem Kk tomu, ze na hlavni i doprovodny program festivalu FEDO je vstupné
dobrovolné, neni tfeba pifemyslet nad ptfedprodejem vstupenek. Pro ucely vybirdni
dobrovolného vstupného (pfimo na festivalu) slouzi od roku 2008 Informacni stiedisko
(kamenny prostor) na Pé&si zoné, ale také stanek Informacéniho stfediska, ktery je
umistén v pribéhu festivalu pfimo na Husové namésti. Navstévnici si na obou
zminovanych mistech mohou zakoupit program festivalu (brozura ve formatu A5
obsahujici, mimo jiné, i popis ucinkujicich orchestrt ¢i soubord mazoretek), respektive
ho pfti zaplaceni dobrovolného vstupného ziskavaji zdarma.

4.2.4 Propagace

Cilem propagace Narodniho festivalu dechovych orchestri FEDO je informovat a
presvédcovat k ucasti potencionalni navstévniky této akce, respektive vzbudit jejich
zajem o akci. Primarnim cilem je ziskat co nejvice navstévnikli. Sekundarnim cilem je
potom propagovat mésto Stéti, jako takové, a rozvijet tak cestovni ruch v ném.
Marketingové sdéleni je urceno pro cilové skupiny, jimiZ jsou misti obcané (déti,
mladez, dospéli, seniofi), ale i turisté, vysvétluje vedouci KIZ mésta Stéti.

Autorka Vv nasledujicim textu popisuje formy propagace festivalu FEDO, které mésto
Stéti - KIZ mésta Stéti vyuziva. Jedna se o reklamu, osobni prodej, PR, internet,
sponzoring a podporu prodeje. V ramci téchto jednotlivych forem propagace autorka
popisuje jejich stavajici vyuziti. Informace ziskava nejen z vetejné dostupnych zdroji,
ale také piimo od vedouctho KIZ mésta Stéti, Radka Kulhanka, se kterym tuto
problematiku konzultovala.
29
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

4241 Reklama

Cilem reklamni kampan¢ festivalu FEDO je oslovit a ziskat stalé ¢i potencionalni nové
navstévniky - tedy vzbudit jejich zdjem o tuto kulturni akci. Autorka v nasledujicim
textu popisuje formy reklamy, které jsou k propagaci FEDO vyuzivany. Jsou jimi:
reklama v radiu, SMS InfoKanal, Zpravodaj mésta Stéti, Kabelova televize mésta Stéti,
ale také outdoorova reklama.

Reklama v radiu

Jednou z forem reklamy, kterou KIZ mésta Stéti vyuziva, je rozhlasova reklama
Vv usteckém radiu Cesky rozhlas Sever.

V reklamnim sdéleni podle vedouciho KIZ Radka Kulhanka zazniva:

> Nazev festivalu

» Datum konani festivalu

» Nazvy vyznamnych Ucinkujicich (orchestri, mazoretkovych soubort)
Z tuzemska i zahranici

» Doprovodny program — festival FERODO, ktery laka na znamé skupiny (napf.
Laura a jeji tygfi, Sto zvifat)

Kulhanek dale podotyka, Ze do roku 2010 byl pravé Cesky rozhlas Sever medialnim
partnerem akce. Od roku 2010 neni reklama v radiu vyuzivana, dodava dal Kulhanek.

SMS InfoKanal

Podle oficialniho portilu mésta a okoli Stéti.cz (2014) provozuje mésto od roku 2009
moderni systém zasilani informacnich zprav SMS InfoKanal. Tato bezplatna sluzba je
jakousi alternativou k méstskému rozhlasu a funguje na principu zasilani SMS zprav,
které obsahuji nejen dilezité informace z radnice, ale jsou vyuzivany pro propagaci i
nékterych kulturnich akei €1 napf. programu méstského kina.

K odbéru SMS zprév je nutné se zaregistrovat. V soucasné dob¢ je registrovano 827
uzivatelit — ob&anii mésta Stéti a jeho spadovych obci. ,, Velky ndriist uZivatelii této
sluzby jsme zaznamenali v obdobi cervna roku 2013, kdy nase mésto zasahla povoden.
SMS InfoKanal se ukazal jako efektivni a velmi rychly zpusob, jak informovat obcany.
Obcané si pochvaluji i zasilani informaci o kulturnich akcich a troufam si tvrdit, Ze diky
této informovanosti nam roste pocet navstévnikii na uddalostech typu Jarmark, ale i
v méstském kiné. “, dodava vedouci KIZ mésta Stéti, Radek Kulhanek. V ramci festivalu
jsou rozesilany ob&aniim SMS zpravy v prvni den konani festivalu.

Zpravodaj mésta Stéti

Zpravodaj mésta Stéti vychazi kazdy mésic ve vytisku 4000 ks a je uréen pro obéany
mésta Stéti a integrovanych obci. Obsahuje informace z méstského uiadu, méstské
knihovny, déle také informace ze Skolstvi, o sportu atp. Nedilnou soucasti jsou
informace o kultute, kdy je pfedstavovan program kulturnich akci na nasledujici mésic.
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Podle vedouciho KIZ mésta Stéti je v poslednim (kvétnovém) vydani zpravodaje pred
festivalem této akci vénovana velka pozornost. Je zde uveden podrobny program celého
festivalu, vétSinou jako priloha mésicniku. Zaroven po skonceni festivalu,
v ¢ervencovém vydani, je soucasti Zpravodaje piiloha, ktera se festivalu FEDO
vyhradné vénuje.

Kabelova televize Stéti

Kabelova televize Stéti nabizi dalsi moznost k umisténi reklamy festivalu. Kazdy tyden
ptipravuje jeji redakce pfiblizné pllhodinové aktualni zpravy o déni ve mésté a jeho
okoli. Kromé zprav z radnice jsou zde zvetejiiovany piispévky z kulturnich a dalSich
akci. Kabelova televize Stéti kromé t&chto zprav vysila zpravy z kabelové televize
Roudnice nad Labem a také napi. ptispévky z Litoméfic. Je ziejma spoluprace mezi
kabelovymi televizemi téchto zminiovanych mést.

Pravidelnou rubrikou Stétskych zprav jsou ,,Pozvanky*, prostiednictvim kterych jsou
ob¢ané informovani o nadchazejicich kulturnich akcich. Principem této rubriky je
promitnuti plakatu akce a pouhé c¢teni informaci z n¢j hlasatelem kabelové televize.
Pravé touto formou je festival FEDO prostiednictvim Kabelové televize Stéti
propagovan.

Outdoorova reklama

Pro venkovni reklamu jsou vyuzivany plakaty ve formatu A2 (420 x 297 mm) a
reklamni plachty (1 x 5 m). Pracovnici KIZ mésta Stéti vytvati 3 druhy plakat v ramci
propagace festivalu. Prvni ma upozoriovat na datum konani festivalu, druhy plakat se
vénuje popisu podrobného programu a tieti plakdt je veénovan vyhradné casti
doprovodného programu, kterym je FERODO (viz Piiloha 3).

Podle vedouciho KIZ mésta Stéti, jsou umistovany plakaty na osmi vylepovych
plochach ve mésté. Kazda z deviti spadovych obci mésta Stéti, ma také vylepovou
plochu, kam se plakaty rovnéz umist'uji. Dale jsou pro vylep plakati v rdmci regionu
Stétsko vyuzivany prostory méstské knihovny, kina a Informac¢niho stfediska. Plakaty
jsou dale umistovany ve velkych méstech v okruhu 25 km od mésta Stéti, kterymi jsou:
Roudnice nad Labem, Mé&lnik, Litoméfice, Lovosice a Ustek. Celkové je vytisténo 300
kusi plakati.

Pro propagaci festivalu jsou vyuzivany také, jiz zmifiovane, reklamni plachty. Ty jsou
umistovany na mosté (hlavni dopravni tah ve Stéti) a na P&$i zon& ve Stéti (centrum
mésta), dale také v arealu Vystavisté Zahrada Cech v Litoméficich a ve méstech Mélnik
a Roudnice nad Labem. Celkové se jedna o 5 reklamnich plachet. Reklamni plachty
jsou podle vedouciho KIZ mésta Stéti velmi efektivnim médiem. Outdoorové reklama
probihd podle vedouciho KIZ mésta Stéti po dobu jednoho mésice pied konanim
festivalu.
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4.2.4.2 Osobni prodej

Mésto Stéti se Giastnilo 23. roéniku mezinarodniho veletrhu cestovniho ruchu Holiday
World, konaného ve dnech 20. - 23. unora 2014, v aredlu holeSovického Vystaviste
Vv Praze. Krom¢ propagace mésta a rozvijeni cestovniho ruchu v ném, zde byla
propagovana i nejvétsi kulturni akce, kterou mésto poradad — FEDO.

Propagace Narodniho festivalu dechovych orchestrti  FEDO 2014 probihala
prostiednictvim rozdavani letakd na zminovaném veletrhu. Letaky rozdavaly hostesky
oblecené v kostymu mazoretek, ktery jim byl zapijCen od souboru méstskych
mazoretek. Podle vedouciho KIZ mésta Stéti Radka Kulhdnka se propagace mésta a
festivalu FEDO stala na veletrhu velmi atraktivni a tento Uspéch Caste¢né pfipisuje i
napadu zapojeni hostesek v zajimavych kostymech. ,, Tuto formu osobniho prodeje
budeme vyuzivat i pro nadchazejici rocniky FEDO. Troufam si Fici, Ze nas stanek se stal
na veletrhu jednim z nejatraktivnéjsich. “, dodava Kulhanek.

V ramci veletrhu cestovniho ruchu Holiday World jsou Kk propagaci vyuzivany letaky
(ve formatu 105 x 210 mm). Barevné letaky jsou tistény oboustranné, pficemz jedna
strana se vénuje pouze festivalu FEDO a druha poskytuje informace o mésté Stéti
s cilem propagovat cestovni ruch v ném.

Dalsi formou osobniho prodeje, ktera je v ramci festivalu vyuzivana, je umisténi letakt
V Informaénim stfedisku v centru meésta. Predev§im meésic ptfed zahajenim festivalu
rozdavaji pracovnici tohoto stiediska letaky ¢i brozury vSem zakazniklim a ptipadné jim
sdéluji podrobngjsi informace o festivalu. Brozury ve formatu A5 jsou (kromé obalu)
tistény Cernobile a obsahuji informace o ucinkujicich ¢i podrobny program festivalu.
Jsou zde uvadéni také sponzofi.

4.2.4.3 Public Relations (PR)

Cilem PR je podle vedouciho KIZ mésta Stéti §ifit piiznivou publicitu festivalu mezi
potenciondlnimi navstévniky. Kromé vyuZzivani mistni kabelové televize a Zpravodaje
mésta Stéti je festival propagovan v ¢asopise Nase muzika, ktery vydava Sdruzeni
dechovych orchestrti Ceské republiky, ale také v Gasopise Wochen Kurier. ,, Cldnky o
festivalu pravidelné vychazi také v Litomérickem deniku, kde vétSinou poskytuji
rozhovor pred i po konani festivalu.“, uvadi Radek Kulhanek. Litoméficky denik byl
zaroven medidlnim partnerem festivalu v roce 2010.

Jako velkou vyhodu shledavd vedouci KIZ spolupraci mezi kabelovymi televizemi
Roudnice nad Labem a Litoméfice, kde se zhruba mésic pred festivalem vysilaji
ptispévky o ném — vétsSinou ve formé rozhovoru nebo promitnuti plakatu s komentarem.

PR aktivity jsou kromé mistnich komunit cileny také na zaméstnance mésta Stéti,
potencidlni sponzory a poskytovatele dotaci podotyka Kulhanek a dodéava:
,, Nenajimame zadné externi PR agentury. Komunikaci, at’ uz s mistni komunitou, ci
sponzory zajistujeme viastnimi silami, tedy Vramci zaméstnancu KIZ.*“. Podle
Kulhanka se vramci PR aktivit vroce 2012 uvedlo pfiblizné 10 ¢lankt v riznych
periodikéch.
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4.2.4.4 Internet

Jednou z forem, kterou KIZ mésta Stéti pro svou propagaci vyuziva na internetu, jsou
oficialni stranky festivalu (www.fedo.cz). Na tomto webu jsou hned na Gvodni strance
uvadény novinky, tedy naptiklad informace o ucinkujicich, ktefi piislibili ucast na
festivalu. Dale se zde nachazi programy a fotografie z uplynulych ro¢nikid. Navstévnik
téchto stranek zde nalezne informace o historii festivalu, jeho sponzorech a hlavnich
partnerech.

Festival FEDO 2012 byl propagovan v turistickém priivodci Atlas Ceska na webovém
portalu www.atlasceska.cz, na kterém je mimo jiné uveden aktualni kalendai kulturnich
akci. Na stejném principu funguje také portal www.ceskevylety.cz, kde byl festival
v roce 2012 rovnéz propagovany, podotyka Kulhének.

O festivalu se zmifiuje i portal www.stetsko.cz a oficialni portdl mésta Stéti a okoli
www.steti.cz. Avsak navstévnik musi informace o festivalu FEDO a to i pies jeho
vyznamnost vyhledavat.

4.2.45 Sponzoring

Mésto Stéti za¢ina oslovovat sponzory, podle vedouciho KIZ, vzdy v lednu, tedy 5
mésict pred festivalem. Jsou oslovovany piedev§im firmy, které s méstem Stéti
spolupracuji, jako napf. BEC odpady, s.r.o. Podle vedouciho KIZ mésta Stéti se touto
cestou primérné podaii pro festival ziskat finan¢ni ¢astku 100 000 K¢.

Mezi sponzory festivalu FEDO 2010 pattily: BEC odpady, s.r.o., AXIS a.s., IP
[ZOLACE POLNA, s.r.0., KINOEXPORT, Siemens Engineering a.s., Mondi a.s.,
Christov, spol. s r.0., Vaclav Poustka — COMPLET. Medialnimi partnery byly CRo
SEVER a Litomé&ficky denik.

Sponzoriim jsou nabizeny nasledujici formy propagace jejich firmy:

- Uvedeni loga v brozurach o FEDO

- Umisténi reklamnich plachet v prostorach Husova namésti (pfedev§im na
tribung)

- Uvedeni firmy moderatorem nékolikrat v pritbéhu hlavniho programu festivalu.

4.2.4.6 Podpora prodeje

Pti piilezitosti FEDO 2010 vymysleli organizatofi festivalu prodej butonii/odznakii
s logem festivalu, které neslouzili jako vstupenka na jednotlivé programy festivalu, ale
po jejich zakoupeni mohli navitévnici vyuzit okruzni jizdu vlatkem po Stéti. Odznaky
bylo mozné zakoupit v kamenném prostoru Informacniho stfediska nebo jeho stanku na
Husoveé namésti za cenu 20 K¢. Vlacek vsak plnil 1 funkei ryze praktickou a svazel v
pravidelnych intervalech obCany ze spadovych obci a zpét. Jeho nastupisté bylo
strategicky umisténo pfimo u Husova namésti a navstévnici, ktefi vlacek vyuzili, se tak
ocitli pfimo v centru déni festivalu. ,, Viacek jsme vyuzili pouze pro jubilejni rocnik
festivalu, vzhledem k vysokym ndkladiim jej pro bézné rocniky nevyuzivame.*, uvadi
Radek Kulhanek, vedouci KIZ mésta St&ti.
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Pro rok 2012 byly opét v Informacnim stiedisku k prodeji butony za cenu 20 KC&.
Tentokrate vSak slouzily jako vstupenka na lod” Porta Bohemica, ktera v sobotni
podvecer odplula na okruzni jizdu po Labi. Zazitek navstévnikt z plavby umocnila
kapela Vinafinka, kterd pfimo na lodi koncertovala. V informacnim stiedisku se rovnéz
prodéavaly butony (jiné barvy — pro jiny ucel), ke kterym zdkaznik obdrzel brozuru
s programem festivalu. Cena tohoto odznaku ¢inila rovnéz 20 K¢. Pro rok 2014
organizatofi festivalu planuji zopakovat plavbu lodi Porta Bohemica, avSak tato akce je
stale v jednani.

4.2.5 Rozpocet Festivalu dechovych orchestri FEDO 2012

Autorka ziskala informace o rozpoctu pro rocnik festivalu 2012, protoze rozpocet 2014
nebyl v dobé zpracovavani této diplomové prace kompletni. Zdrojem informaci jsou
interni dokumenty KIZ mésta Stéti, které autorce ,,¢asteéné“ poskytl vedouci tohoto
pracoviste.

V nasledujici tabulce (Tabulka 1) jsou uvedeny piijmy festivalu FEDO 2012, v¢etné
jejich konkrétniho rozc¢lenéni.

Tabulka 1 P¥jmy FEDO 2012

PRIJMY
Finan¢ni dary 7000 K¢
Vybrané vstupné 6 260 K¢
Ministerstvo kultury 60 000 K¢
Krajsky ufad Usteckého kraje 110 000 K&
Sponzofti 102 000 K¢
Piijmy celkem 285 260 K¢

Zdroj: Interni dokumenty KIZ mésta Stéti (2014)

Tabulka 2 shrnuje informace o vydajich festivalu FEDO ve stejném roce. Presny vycet
vydajii nebyl autorce poskytnut a mnoho polozek, jako napf. platy zamé&stnanct, opravy
a udrzovani atp. jsou zahrnuty v kolonce Ostatni.

Tabulka 2 Vydaje FEDO 2012

VYDAJE
Cestovné 483 797 K¢
Nékup sluzeb — ubytovani, strava 449 058 K¢
Marketing/Propagace 70 000 K¢
Ostatni 822 431 K¢
Vydaje celkem 1825 286 K¢

Zdroj: Interni dokumenty KIZ mésta Stéti (2014)
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V piipad¢ vydaji ziskala autorka od vedouciho KIZ informace omezené, ale
nejdulezitéjsi Castka pro ucely této diplomové prace — tedy castka, ktera pfipada na
marketing/propagaci, byla autorce sdélena. Rozdil mezi pFijmy a vydaji ve vysi
1 540 026 K¢ byl uhrazen ze schvaleného rozpo&tu mésta Stéti.

4.2.6 Krizova komunikace festivalu FEDO

Potadatel festivalu — mésto Stéti respektive jedna z jeho organiza¢nich slozek, Kulturni
a informaéni zafizeni mésta Stéti, ma pro festival FEDO vytvofeny krizovy manuél.
,, Predevsim se krizovym situacim snaZime predchazet, ale musime byt pripraveni na
okolnosti, které ovlivnit nedokdazeme. V pripadé festivalu je nejvétsi hrozbou
samoziejmé pocasi.“, vysvétluje vedouci KIZ mésta Stéti.

V ptipad¢ trvale velmi Spatného pocasi mohou byt pro festival vyuzity prostory
v méstském kiné ¢i na sale kulturniho stfediska, uvadi Kulhanek, vedouci KIZ mésta
Stéti. Kapacita méstského kina je 300 osob. V ptipadé kulturniho salu je situace stejna,
tento prostor pojme 300 osob. Kvuli pozarni bezpecnosti nelze kapacitu navysit.
,, Uvédomujeme si, zZe tyto prostory by mohlo vyuzit priblizne 10 % navstévnikui, coz je
velmi nedostacujici — a to nepocitame ucinkujici.”, vysvétluje dal Kulhanek.
S krizovym planem jsou sezndmeni viichni pracovnici KIZ mésta Stéti a taktéz najmuti
organizatofi, ktefi v ptipadé potieby podavaji ndvstévnikiim informace.

Kromé S$patného pocasi napf. intenzivnich destd, miize byt hrozbou i velmi horké
pocasi. V roce 2012, kdy se konal festival, postihla CR tropicka horka. To se odrazilo,
také na nizkém poctu navstévnikl, ktefi svij volny cas travili radéji na mistnim
méstském koupalisti, vysvétluje Kulhanek a dodava: ,, Na horké pocasi jsme pripraveni.
Predevsim ucinkujicim, kteri podavaji napr. pri privodu fyzické vykony a navic jsou
obleceni v neprodysnych kostymech, zajistujeme pitny rezim. Soucasné jsme pripraveni
zintenzivnit zdravotnicky dohled. .

V ptipadé¢ nenadalych zmén programu je velmi dilezitd také informovanost
ucinkujicich, ktefi jsou ubytovani nejen ve mésté samotném, ale i1 v jeho SirSim okoli
(divodem jsou nedostacujici ubytovaci kapacity piimo ve mésteé). Kazdy orchestr i
soubor mazoretek ma ptidéleného privodce, ktery jim je po celou dobu trvani festivalu
K dispozici. Jedna se vpriméru o 20 privodci. Privodci maji za ukol, aby byl
dodrZzovan scénai (Casy vystoupeni, stravovani) a nedochazelo tak k ¢asovym
prodlevam. Kazdy znich ma pfipraven kompletni seznam kontakti na jednotlivé
pravodce, vedouci orchestri a mazoretkovych skupin a samoziejmé také na cCleny
programové a organiza¢ni komise. Pro podavani informaci navstévnikim je vyuZzivan
SMS InfoKanal a také méstsky rozhlas, ktery funguje nejen ve Stéti, ale také jeho
spadovych obcich.

Nejhor$im scénafem, ktery mize podle vedouciho KIZ mésta Stéti nastat, jsou povodné.
Mésto Stéti, lezici na pravém biehu Labe, postihla povodeii v letech 2002, 2006 a 2013.
V piipadé povodné je nemyslitelné potradat koncerty FERODO u Labe a kvili
prisakiim vody ani na Husové namésti. ,, Povodné by byly jedinym diivodem pro uplné
zruSeni festivalu, avsak doufam, Ze se nam velka voda bude dlouho vyhybat.“, uvadi
Kulhéanek, vedouci KIZ mésta Stéti.
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4.2.7 SWOT analyza festivalu FEDO

Vedouci KIZ mésta Stéti, Kulhanek, poskytl autorce pro téely této diplomové prace
interni dokument - SWOT analyzu (viz Obrazek 6), jez byla po ukonceni festivalu 2012
vytvofena pracovniky pravé KIZ mésta Stéti. Od té doby neprobéhly Zadné jeji
aktualizace. Ve SWOT analyze jsou popisovany silné a slabé stranky festivalu interniho
prostiedi a také ptilezitosti a hrozby externiho prostiedi.

Obrazek 6 SWOT analyza festivalu FEDO

Silné stranky (STRENGHTYS) Slabé stranky (WEAKNESSES)

o Tradice FEDO o Nizka navstévnost nad ramec
‘§ o Kuvalitni u¢inkujici regionu
= o Misto konani — Vv centru mésta | o Nespokojenost obyvateld s hlukem
§ o Dobrovolné vstupné o Nizké podvédomi o festivalu a
2 | o Rozsah arozmanitost hlavniho znacce FEDO za hranicemi regionu
= programu festivalu Stétsko
s o Potadatel — KIZ Stéti o Nedostate¢na ubytovaci kapacita
> o Zazemi pro ucinkujici pro navstévniky festivalu (je plné

o Vysoka navstévnost mistnich vyuZita pro ucinkujici)

obcanti

Prilezitosti (OPPORTUNITIES) Hrozby (THREATS)
- o Ziskani navstévnikl za| o Povodné
2 hranicemi regionu o Spatné pocasi — dést’
s o Nové zpusoby propagace o Piilis horké pocasi
E o Rozsiteni doprovodného o Nezdjem sponzorQ
s programu o Nezajem navstévnika
;g o Zvyseni povédomi o znacce
> FEDO v Usteckém a

Stfedoceském kraji

Zdroj: Interni dokumenty KIZ mésta Stéti (2014)

Na zéklad¢ informaci ze SWOT analyzy se autorka pfi navrhu marketingové kampané
FEDO pro rok 2016 zaméfi pfedevSim na moznost vyuziti pravé v ni uvedenych
prilezitosti, ale také na eliminovani slabych stranek, které se tykaji nizké ucasti
navstévnikd pochazejicich mimo region Stétsko a nizkého povédomi o znaéce FEDO.
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4.3 Navrh marketingové kampané FEDO 2016

Tato kapitola se vénuje v prvni tad¢ analyze trhu, kdy autorka popisuje poptavku,
nabidku 1 konkurenci festivalu. V rdmci poptavky se zamétuje na trend navstévnosti
poslednich péti ro¢nikt festivalu a charakterizuje cilové skupiny této kulturni akce.
Nasleduje vymezeni cili kampané pro rok 2016 a vytvofeni matice Log Frame, pomoci
které autorka uspotradava jednotlivé charakteristiky kampané (projektu) do vzajemnych
souvislosti.

Na zakladé SWOT analyzy (vytvofené pracovniky KIZ mésta Stdti) a autorkou
vytvoiené matice Log Frame, autorka navrhuje novy slogan, rozsifeni doprovodného
programu a uvadi navrhy forem propagace (v€etné jejich harmonogramu a rozpoctu),
jako soucast marketingové kampané FEDO 2016. Komplexni harmonogram ¢innosti
autorka ptiklada v Ptiloze 6 této diplomové prace.

V ptipadé reklamy navrhuje autorka nové zpiisoby vyuziti SMS InfoKanalu, Zpravodaje
mésta Stéti, ale také vytvoreni reklamniho spotu pro kabelové televize a kina. V ramci
outdoorové reklamy autorka déle ptipojuje graficky navrh plakati s vyuZzitim nového
sloganu a provadi jejich pretest pomoci dotaznikového Setieni na vybérovém vzorku
respondentl. Na zdklad€ vysledkl Setfeni vybird pro marketingovou kampan festivalu
FEDO 2016 vitézny plakat a slogan, tedy navrh, ktery obdrzel nejvice hlasi. Jako dalsi
moznou formu propagace autorka navrhuje uspotfadani koncertl v rdmci osobniho
prodeje a zabyva se také internetovou propagaci a sponzoringem.

4.3.1 Analyza trhu

Pro navrh marketingové kampané je nutna analyza trhu. Aby bylo mozné analyzovat
poptavku po festivalu FEDO, je tfeba znat pocet navstévnik z uplynulych roénikd.
Daéle je tfeba ujasnit si hlavni cilové skupiny navstévniki. Autorka se v této kapitole
vénuje také nabidce a konkurenci festivalu.

Tabulka 3 obsahuje piehled o navstévnosti festivalu za uplynulych 5 ro¢nikd. Zaroven
uvadi poéty t¢inkujicich, které Ize povazovat za aktivni nav§tévniky festivalu.

Tabulka 3 Poéet navstévniki FEDO za obdobi 2004 — 2012

Roénik FEDO Navstévnici Udinkujici Celkem
2004 1020 650 1670
2006 1111 680 1791
2008 3000 630 3630
2010 4000 700 4700
2012 2 500 815 3315

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dokumenti KIZ mésta Stéti (2014)

V letech 2004 a 2006 se navstévnost pohybovala zhruba na stejné trovni. Velky nartst
navstévnosti byl zaznamenan v roce 2008, kdy bylo zruSeno vstupné a navstévnici tak
mohli navstévovat veSkeré soucasti programu zdarma. Témét tfetinovy nartst poctu
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navstévnikli lze, kromé zruseni vstupného, ptisuzovat také rozsiteni doprovodného
programu o festival FERODO, jehoZz prvni ro¢nik byl uspotadan v roce 2008. Nejvyssi
ucast navstévnika byla zaznamenana v roce 2010, coz miZze byt pfisuzovano tomu, ze
se jednalo o jubilejni 25. ro¢nik festivalu. Podle slov vedouciho KIZ mésta Stéti Radka
Kulhanka, byla pro tento ro¢nik z rozpo¢tu mésta vyclenéna vyssi ¢astka a i propagace
byla proto rozséhlejsi. V roce 2012 byla navstévnost srovnatelna s rokem 2008, avsak je
nutné podotknout, ze rozdil je vyrovnavan poctem aktivnich ndvstévnikl, tedy
ucinkujicich.

Vzhledem k tomu, Ze na festival je od roku 2008 vstupné dobrovolné, neexistuji piesné
statistiky navstévnosti, ale jsou znamy odborné odhady, které KIZ mésta Stéti ziskava
metodou pozorovani (viz Tabulka 3).

Pti zkoumani cilovych skupin je zakladnim ukazatelem jejich v€kova kategorie. Podle
vedouciho KIZ Stéti jsou pro ucely festivalu vytvoreny Ctyfi cilové segmenty a to:

» Déti (mladsi 15 let)
» Mladez (od 15 do 25 let)
» Dospéli (od 26 do 60 let)
» Seniofi (nad 60 let)

Na navstévniky festivalu je mozno také nahliZet jako na aktivni nebo pasivni ucastniky,
podotyké vedouci KIZ Stéti Radek Kulhanek a déle dodava: ,, Pro ty aktivni, tedy nap
cleny jednotlivych orchestrii ¢i mazZoretkovych skupin, je soucdsti marketingovych
priprav predevsim zajisténi jejich ubytovani, stravovdani a doprava, které zaujimaji
V rozpoctu festivalu markantni cast. Také tvorba scéndru (pro kazdy orchestr zvlast),
které pripravujeme v podstaté na minuty presné, je nedilnou a casové narocnou soucdsti
nasi prdce na pripravdch. “. Pasivni G€astniky je mozné chépat jako navstévniky, kteti
se festivalu Gi¢astni. Mohou jimi byt obyvatele mésta Stéti a jeho spadovych obci, ale
také turisté z regionu ¢i celé Ceské republiky.

Za nabidku mizeme povazovat veskery hlavni i doprovodny program festivalu, ktery
pfevazné probihd ve meésté Stéti a také v nékterych spadovych obcich, jehoz cilem je
uspokojit prani navstévnikl - poskytnout jim kvalitni kulturni hudebni zazitek.

Pii analyzovani trhu je nutné zaméfit se rovnéz na konkurenci. V Usteckém kraji se
kromé FEDO potad4 i Mezinarodni hudebni festival Ceska Kamenice, ktery probiha
také v mésici Cervnu. Ani zdaleka se vSak, co se tradice a dlouhodobé historie tyce,
nemize festivalu ve Stéti vyrovnat. A¢ se jedna také o hudebni festival, rozdilem je, Ze
festival ve Stéti je zamé&fen vyhradné na dechovou hudbu. Dalsi a zaroveii posledni
hudebni akci (dechového Zanru) pofadanou v Usteckém kraji je Zlaty dech, ktery je
teprve od roku 2011 kazdoro¢né potfadan v kralovském mésté Litométice. Jedna se o
odpoledni prehlidku dechovych orchestrii a mazoretek, vétsinou z Usteckého kraje.
Program, sloZzeni uinkujicich a ani délka festivalu se s festivalem ve Stéti neda
srovnavat a navic se Zlaty dech kona pravidelné na zacatku mésice Cervna. Proto je
mozné konstatovat, ze Festival dechovych orchestrii nema v Usteckém kraji konkurenci
Vv oblasti dechovych hudebnich festivalt.
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4.3.2 Cile kampané FEDO 2016 a rozpracovani projektu metodou Log
Frame

Pojmeme-li cil marketingové kampané¢ FEDO 2016 z Sir§iho hlediska, 1ze konstatovat,
Ze je jim zvySeni navstévnosti festivalu a zvySeni povédomi o zna¢ce FEDO. Je nutné si
uvédomit, ze diky své tradici se festival t&3i velkého zajmu obyvatel mésta Stéti i jeho
spadovych obci. Nelze vSak ,usnout na vaviinech® a spoléhat na to, ze se mistni
komunita se bude ucastnit festivalu v hojném poctu i nadale. Marketingova kampan
FEDO 2016 si klade za cil udrzet jejich zajem a déle ho zvysSovat.

Podle vedouciho KIZ mésta Stéti, Radka Kulhanka, je i¢ast navitévniki pochazejicich
mimo region napt. Z Roudnice nad Labem, M¢lnika ¢i Litométic miziva a to 1 pfes to,
7e zmifovana mésta lezi v okruhu 25 km od mésta Stéti. S nizkou uéasti navitévniki
pochézejicich mimo region Stétsko souvisi malé povédomi o festivalu a jeho znadce
(FEDO). Proto autorka navrhuje zacilit marketingovou kampan na potencialni
navitévniky pochézejici mimo region Stétsko.

Autorka konkretizuje cile marketingové kampané¢ FEDO 2016 nésledovné:

1. ZvySeni poctu mistnich navs§tévniki o 10 % v roce 2016

2. ZvySeni poétu navitévniki pochazejicich mimo region Stétsko o 15 %
v roce 2016

3. ZvySeni povédomi o znacce FEDO o 10 % v roce 2016.

Na Narodnim festivalu dechovych orchestri FEDO ve Stéti neni vybirano zadné
vstupné. Aby bylo mozné zjistit, zda vytycené cile - tykajici se zvySeni navstévnosti -
byly splnény, je nutné, aby pofadatel zajistil odborné odhady poctu navstévniki a
zjistoval jejich ptivod pii samotném kondni festivalu. VySe navstévnosti se muze
odhadovat také na zaklad¢ ¢astky z vybraného dobrovolného vstupného. Pro zjisténi zda
byla marketingova kampan 0¢inna, z hlediska zvyseni povédomi o znacce FEDO, je
nutné provést marketingovy vyzkum pred zahdjenim marketingové kampané, ale také
po jeji realizaci respektive po skonceni festivalu 2016.

V roce 2012 se festivalu ucastnilo 2 500 navstévnikd. Cilem je zvySit navStévnost
celkové o 25 %, v konkrétnim vy¢isleni by se tedy jednalo o 3 125 osob, coz znamena
ziskani 625 novych navstévnikd. Pokud pficteme k poctu ndvstévnikli ucast
ucinkujicich, ktera ¢ini primérné¢ 700 osob pro kazdy ro¢nik festivalu, ziskdvame 3 825
navstévniki.

Jako sekundarni cil marketingové kampané lze povazovat i propagaci mésta Stéti, jako
takového, a cestovniho ruchu v ném.

Na nésledujici strané této diplomoveé prace je projekt (kampail) rozpracovan pomoci
metody logického ramce Log Frame.
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Tabulka 4 Log Frame marketingové kampané FEDO 2016

Strukturovany Metrik Verifikace Predpoklady
popis y metrik dosaZeni/rizika
Zvyseni poctu | Pocet navstévniki | Metoda Marketingovy
mistnich festivalu pozorovani/ vyzkum  mapujici
RV N
navste\ggi(g 010 % odborné odhady | povédomi o znadce
vroce Pocet fanouskil na FEDO  provedeny
Zvyseni poctu | FB Vyse ¢astky pred zahajenim
navstévnik z dobrovolného | kampan¢ a po jeji
Cile projektu | pochdzejicich vstupného realizaci
mimo region
Stétsko o 15 %
v roce 2016 Pocet fanouskt na
FB
Zvyseni povédomi
o znacce FEDO o
10 % v roce 2016
Propagace festivalu | Navstévnost Vyse ¢&astky z | Rozmanitost
FEDO jednotlivych ¢asti | dobrovolného hlavniho i
Zamer/icel Zvysovéni festivalu, vstupného doprovodneho_
. y , y . w1 programu festivalu
projektu povédomi o znacce | Pocet fanouski na
FEDO FB Kwvalitni dramaturgie
festivalu
Marketingova Realizace a | Kontrola priabéhu | Marketingova
kampan FEDO | efektivita marketingové kampan FEDO 2016
Realizac¢ni 2016 marketingové kampané¢ FEDO [ vzbudi zijem u
vystupy kampan¢ FEDO | 2016 potencialnich
2016 navstévniki a zvysi
povédomi o znacce
Stanoveni rozpoctu | Rozpocet Rozpocet PredlozZeni a
, , marketingové marketingové odsouhlaseni navrhu
Navrh nového o y . \
kampané kampané marketingové
sloganu K 9 FEDO
Hlasovani o | Vyhodnoceni ampanc g~
Navrh  roz8ifeni | .0 o) hlasovani 2016 zastupiteli
doprovodného nejlepsi slogan ve asovani 0| mésta
, Zpravodaji nejlepsi slogan
programu - vystava Efektivni fizeni
, , Uréeni  lokality | Smlouva mezi N
Navrh reklamniho , KIZ kampané
spotu pro KTV a pro vystavu, a .
& . kina volba vystavovatelem Pfidéleni  finanéni
innosti vystavovatele e Castky  zrozpoCtu
vedouci Navrh  vytvofeni Umisténi mésta
K vystupim FB stranck Vytvoteni reklamniho spotu
strane harmonogramu do KTV a kin ve | Ziskani dotaci a
Graficky navrh | ¢innosti spotu, | vybranych zadjem ze  strany
plakatu, vybér | harmonogramu a | lokalitach sponzorl
Lil:?rigno ram a | vyber lokalit Aktualizace FB
9 , Zalozeni FB | stranek
outdoorové .
stranek ,
reklamy Povoleni
, .. 1., | Vybér lokalit pro | k pofadani
Navrh  uspofadani koncerty Koncerti

koncertu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.3 Navrh nového sloganu

Jak jiz bylo zminéno, festival FEDO je piedevsim pro obyvatele mésta Stéti, nedilnou
soucasti kulturniho zivota ve méste. ,,Kdyz se rekne FEDO obcané mésta, ale i
hudebnici z celé CR, kteri festival navstévuji, védi, o jakou akci se jednd. Nejsem si jisty
jak moc se zkrdaceny nazev festivalu, ktery pouzivame, vryl do paméti turistii ¢i lidi
Zijicich v Usteckém ¢i Stredoceském Kraji. Nasim cilem je nezklamat ,,§tétaky* a
naldkat dalsi turisty — navstévniky z celého kraje ¢i CR.*, ¥ika vedouci Kulturniho a
informaéniho zafizeni mésta Stéti.

Autorka této diplomové prace navrhuje pripojit k nazvu festivalu slogan. Divodem
je délka nazvu festivalu (X. rocnik Narodniho festivalu dechovych orchestrit FEDO ve
Stéti), kterd je napt. na plakatech (Pfiloha 3) uvadéna piili§ malym pismem a
potencionalni navstévnik si jej tak nemusi ptecist. Naopak si v§ima zvyrazilované
zkratky FEDO, jez nemusi porozumét a nespoji si ji s hudebnim festivalem. Ve sloganu
by proto podle autorky méla zaznit hesla, kterd pomohou zékaznikovi k identifikaci této
kulturni akce.

Autorka navrhuje pro ro¢nik 2016, aby do vymysleni sloganu byli zapojeni ob¢ané
mésta a tim vtaZeni do piiprav festivalu. KIZ mésta St&ti by nap¥. mohlo vyhlasit soutéz
,»O nejlepsi slogan™ a dat tak ,,volnou ruku® pfi jeho vymysleni obcaniim. Druhou
moznosti, které autorka davd prednost, je usporadat hlasovani o nejlepsi slogan
z predem piipravenych sloganti. Hlasovani by mohlo probihat ve Zpravodaji mésta
Stéti, na webovych strankach mésta Stéti nebo samotného festivalu a byt propagovano
Vv mistnim Zpravodaji mésta Stéti, v kabelové televizi, apod.

Pro ro¢nik 2016 autorka navrhuje nésledujici slogany, o kterych by mohli ob¢ané mésta
hlasovat:

1. FEDO 2016 —- VYRAZI VAM DECH

2. FEDO 2016 - NALADTE SE NA STEJNOU NOTU
3. FEDO 2016 — NECHTE SE NALADIT

4. FEDO 2016 — KDYZ DECH BERE DECH.

Spole¢nym znakem slogani je jejich hudebni podtext. Jsou v nich obsazena slova dech
(dechova hudba, dechové nastroje, festival dechovych orchestri), nota (hudba), ale také
»haladit” (hudebni nastroje).

Autorka navrhuje vyhlasit soutéz/hlasovani v mésici listopadu (2015) po dobu 30 dni
tak, aby vpribéhu ledna 2016 mohl byt vyherni slogan jiz vyuzivan Vramci
ptipravy propagacnich materialt.

4.3.4 Navrh rozsiteni doprovodného programu

Hlavni 1 doprovodny program probiha na Husové namésti, Novém namésti, v aredlu
vézovych domi, v aredlu skate parku u Labe a u Pec¢ovatelského domu. Privod méstem
kromé hlavnich ulic mésta prochazi P&si zonou, kterd se nachazi v samém centru meésta
a pfimo navazuje na Nové namésti. Na P&Si zon€ se nachazi také Informacni stedisko,
jehoz soucasti je mistnost slouzici pro rizné vystavy. Mista konani jednotlivych ¢ésti
programu piedstavuje autorka pomoci Obrazku 7, viz nize. Behem festivalu jsou
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v

V Informacénim stfedisku samoziejmé podavany nejriznéjsi informace, ale prostor pro
vystavu je nevyuzity.

Obrazek 7 Mapa mésta Stéti — mista konani festivalu
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Zdroj: www.mapy.cz (2014); vlastni uprava

Pravé nevyuzity prostor, se svym strategickym umisténim, se podle autorky této
diplomové prace nabizi pro uspotfddani vystavy s hudebni tématikou, jako dalsi forma
doprovodného programu. Pro Festival dechovych orchestri FEDO 2016 autorka
navrhuje usporadat vystavu dechovych hudebnich nastroji v Informacénim
stiedisku a to po celou dobu trvani festivalu. Hudebni néstroje jsou neodmyslitelnou
soucasti festivalu ve Stéti. Autorka predpoklada, ze kromé cilovych skupin navitévnik,
jako takovych, miize vystava zaujmout i aktivni navstévniky festivalu, tedy c¢leny
jednotlivych orchestrii. Primémé se na Stétsky festival sjizdi na 700 muzikanti.

Pokud by se vystava setkala s kladnymi ohlasy a byla hojn¢ navs§tévovana, mohla by se
stat soucasti kazdého ro¢niku festivalu. Autorka shledava vystavu hudebnich nastroja
jako velmi perspektivni a to pfedevsim z hlediska moznosti jejiho riiznorodého pojeti.
Pro prvni ro¢nik navrhuje, aby vystava obsahovala rizné druhy hudebnich néstroji. Pro
ro¢niky dalsi mize byt vystava poradadna vzdy pro jeden konkrétni nastroj, napf.
vystava trumpet, pozount atp.

Jednani s konkrétnimi vystavovateli (v uvahu pfichazi YAMAHA nebo AMATI -
Denak, s.r.0.) by méla probihat s dostatecnym ¢asovym ptedstihem. Soucasti jednani by
mélo byt domluveni nejenom financnich, ale také technickych podminek a dalSich
pozadavkil obou smluvnich stran. Podle vedouciho KIZ mésta Stéti se ve vétsing
ptipadil jedné o prodejni vystavy a tak by navrh autorky nepfedstavoval zadné vydaje ve
vztahu s vystavovatelem. Néklady na prondjem jsou rovnéz nulové, protoze Informacni
stfedisko je jednou z organizaénich slozek mésta resp. KIZ mésta Stéti.
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4.3.5 Formy propagace FEDO 2016

V této kapitole autorka navrhuje nové formy propagace pro marketingovou kampai
Festivalu dechovych orchestri ve Stéti pro rok 2016. Konkrétné se jedna o reklamu,
osobni prodej, internet a sponzoring.

4.35.1 Reklama

V ramci reklamy autorka navrhuje zintenzivnéni vyuziti SMS InfoKanélu pro osloveni
mistnich ob¢ant. Dale navrhuje, aby mistni ob¢ané byli zapojeni do marketingovych
ptiprav formou hlasovani o nejlepsi slogan festivalu ve Zpravodaji mésta Stéti. V ramci
outdoorové reklamy autorka doporuCuje zaméfit se predev§im na potencialni
navitévniky, ktefi pochdzi mimo region Stétsko. Pro kabelové televize ve Stéti,
Roudnici nad Labem a v Litométicich navrhuje vytvofeni reklamniho spotu vcetné jeho
namétu, ktery bude dale promitan v kinech ve Stéti, Neratovicich a v Litoméficich.

SMS InfoKanal

Podle autorky by se m&l SMS InfoKanal stat nedilnou souc¢asti propagace festivalu pro
rok 2016, predeviim proto, Ze velka ¢ast viech navitévnikl pochazi pravé ze Stéti a
jeho okoli. Nevyhodou této formy propagace je omezenost sdéleni na kratkou SMS
zpravu. Potadatelé SMS zpravy o konani festivalu zasilaji v prvni den jeho konani.

Proto by primdrnim vyuzitim této formy reklamy rozeslané cca tyden pied zacatkem
festivalu, mélo byt predev§im pfipomenuti terminu konani festivalu, ptipadné
»halakani* potencidlnich navstévnikll na zajimavého hosta. Intenzivnéjsi vyuziti SMS
InfoKanalu shledava autorka v zasilani SMS zpravy zaregistrovanym uzivateliim pfimo
ve dny konani festivalu s konkrétnim programem pro dany den. Harmonogram ¢innosti
je uveden v Tabulce 5 nize.

Tabulka 5 Harmonogram ¢innosti vV ramei SMS InfoKanalu

Cinnost Termin realizace Provozovatel

Zaslani informacni SMS (nazev,

P 20. 6. 2016 KIZ mésta Stéti
termin, zajimavy host)

Zaslani informacni SMS (konkrétni

aktualni program festivalu) 24.6., 25. 6., 26. 6. 2016 KIZ mésta Stéti

Zdroj: vlastni zpracovani

V soucasné dobé je registrovano zhruba 10 % uZivateli — ob&ant mésta Stéti a jeho
spadovych obci. Neni pfedmétem této diplomové prace zabyvat se propagaci této sluzby
za UCelem ziskani novych uZivateld, ale mélo by byt cilem pracovniki KIZ tuto
uzivatelskou zékladnu neustdle rozSifovat, nejen pro uUcely propagace festivalu, ale i
dalsich kulturnich akei, které KIZ mésta Stéti porada.
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Zpravodaj mésta Stéti

Autorka navrhuje prostiednictvim Zpravodaje mésta Stéti vyhlasit hlasovani o
nejlepsi slogan a zapojit tak mistni obéany do priprav marketingové kampané (viz
kapitolu 4.3.3 Navrh nového sloganu). Ctenaii by mohli ,,hlasovaci listek vystiihnout a
odevzdat do Informacéniho stfediska, které se nachazi v centru mesta. Kromé zvoleného
sloganu by vyplnili své jméno a kontakt na né. Hlasovaci listky by byly zvetejnény ve
zpravodaji pro mésic listopad, tedy s dostateénym ¢asovych piredstihem - 6 mésict pred
festivalem, tak aby vyherni slogan mohl byt vyuZzit na propaga¢nich materialech.
Hlasovani by mohlo probihat i elektronicky, a to na webovych strankach mésta, na které
by mélo byt zaroveii upozornéno ve Zpravodaji mésta Stéti.

Vyherni slogan, tedy slogan, ktery ziskal nejvice hlast, by byl vyuzit pro
marketingovou kampan FEDO 2016. Z obc¢anti, kteti hlasovali pro vyherni slogan, by
mohli byt vylosovani tfi vyherci, kteti by byli vyhlaSeni v lednovém vydéni. Cenou pro
vyherce mohou byt propaga¢ni materidly mésta Stéti. V lednovém vydani by mél také
vyjit ¢lanek oznamujici vyherni slogan, tim padem bude na festival znovu upozornéno.
Pro ptehlednost uvadi autorka v nasledujici tabulce harmonogram c¢innosti V ramci
Zpravodaje mésta Stéti.

Tabulka 6 Harmonogram &innosti v ramci Zpravodaje mésta Stéti

Termin

. Provozovatel
realizace

Cinnost

Vytvoieni a umisténi hlasovaciho

formulite do Zpravodaje mésta $téti listopad 2015 Informacni stiedisko Stéti

Umisténi hlasovaciho formulare na listopad 2015 Informaéni stiedisko Stéti

www.steti.cz

Vyhodnoceni hlasovani leden 2016 Informaéni stiedisko Stéti
Vyhlaseni vyherniho sloganu ve 5
Zpravodaji, piredani cen pro vylosované leden 2016 Informacni stredisko Stéti
hlasujici

Zdroj: vlastni zpracovani

Kabelova televize St&ti

Doposud se festival FEDO propagoval v kabelové televizi formou promitnuti plakatu
akce a Cteni informaci z néj redaktorem. Autorka tento zplisob povaZuje za zastaraly a
navrhuje vytvoieni atraktivniho maximalné minutového sestiihu videi ¢i fotografii
Z uplynulych ro¢niki festivalu s komentafem a hudebnim podtextem. V reklamnim
spotu, ktery je ur€en vSem cilovym skupinam festivalu, zazni (bude uvedeno):

- Nazev festivalu s vyuzitim nového sloganu

- Termin a misto konani festivalu

- Hruby program festivalu v€etn€ jmen vyznamnych/zajimavych hosti

- Logo festivalu; webové stranky festivalu

- Hlavni partnefi a sponzofi; Potadatel — mésto Stéti
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Autorka v nasledujicim textu uvadi namét reklamniho spotu. Navrhuje, aby
reklamnim spotem divaka provazeli dva pravodci. Nabizi se muz - muzikant, ktery
muze mimo jiné lakat na vystoupeni slicnych mazoretek a divka - mazoretka, ktera bude
upozoriovat na pékné, svalnaté hudebniky z orchestra. Atraktivnost reklamy by mohlo
zvysit zatazeni komické situace z kazdodenniho zivota. Reklamni spot by mohl koncit
situaci, kdy se oba pravodci libaji se na tribuné¢ na Husova nameésti (misto konéni
hlavniho programu festivalu), kdyz se najednou mazoretka od svého milého odtdhne a
odchazi. V tom muzikant fika: ,, Déje se néco? Kdy se zase uvidime? “. Mazoretka Se
podiva pifimo do kamery a vesele pravi: ,, Az na pristim FEDU*. Muzikant smutné
sklani hlavu a v tom okamziku se ozve hlas (vypravec), ktery tika ,, Tak to byla laska na
prvni FEDQO, prijdte se také zamilovat .

Samotna realizace (sestih) tohoto spotu by méla byt v kompetenci KIZ mésta Stéti.
Kabelova televize Stéti (KTV) neni piimou organizaéni slozkou mésta, aviak je
s méstem smluvné spjata vramci realizace zpravodajstvi. Néklady na vysilani
reklamniho spotu v Kabelové televizi Stéti nespadaji podle vedouciho KIZ do rozpodtu
festivalu. Pracovnici KIZ maji rozsahly archiv video zaznamu a fotografii z uplynulych
ro¢nikd festivalu, které je mozné vyuzit a je jisté, ze pofidi zdznamy i z nadchazejiciho
festivalu 2014. Vzhledem k tomu, ze autorka navrhuje reklamni spot az pro roénik
2016, m¢l by byt vytvofen alesponn hruby scénai jesté pred festivalem 2014, aby
potfebné zaméry mohli pracovnici natoc€it pii ptilezitosti jeho konani.

Jak jiz bylo zminéno, KTV Stéti spolupracuje s kabelovou televizi v Roudnici nad
Labem a v Litoméficich. Pravé z divodu moznosti zafazeni reklamniho spotu i v téchto
médiich, shledava autorka tuto formu propagace festivalu jako velice efektivni. Podle
CSU (2014) zije v Roudnici nad Labem vice nez 13 000 obyvatel. V kralovském mést&
Litoméfice Zije takika 25 000 obyvatel (CSU, 2014).

V KTV Stéti je ptipravovano vysilani ve dvouhodinovych smyékach, proto by byl spot
vysilan jednou za dvé hodiny po dobu jednoho mésice. Po dobu mésice by byl vysilan
stejny reklamni spot v Litométické a Roudnické kabelové televizi, avSak ziejmé ne
s takovou intenzitou. Harmonogram ¢&innosti v ramci Kabelové televize Stéti je uveden
v Tabulce 7.

Tabulka 7 Harmonogram ¢innosti v ramci Kabelové televize Stéti

Cinnost Termin realizace Provozovatel
Predbézny navrh scénare reklamniho spotu Kvéten 2014 KIZ Stéti
Vyhledani zabéri z archivu KI1Z Kvéten 2014 KIZ Stéti
llj(?ltl(;ieilg é)l(;t(f;e;)(;lljf:h zabéru pii prileZitosti 22 _ 24 6.2014 KIZ $teti
Tvorba reklamniho spotu Bfezen 2016 KIZ Stati
KTV Steti,

Uvedeni reklamniho spotu do vysilani KTV Televize MIS

KTV Litoméfice

Stéti, Roudnice n. L., LitomérFice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Meéstské kino

Jednou ze slozek Kulturniho a informac¢niho zafizeni mésta Stéti je, vroce 2012
zmodernizované, Méstské kino. Kino ve Stéti je hojn& navitévovano nejen mistnimi
obCany a obcany spadovych obci, ale také navstévniky z Roudnice nad Labem ¢i z
Mélnika, kde méstské kino nemaji. Méstské kino ve Stéti spliuje nejvyssi standard DCI,
je digitalizovano vcéetné formatu 3D.

Autorka navrhuje propagovat festival FEDO pravé v Méstském kiné formou
reklamniho spotu, ktery jiz byl vytvoren pro tucely kabelovych televizi. Tyto
minutové spoty by mohly byt vysilany pted za¢atkem kazdého promitani. Autorka tuto
formu propagace shledava jako atraktivni a nenasilnou, pfedevs§im pro jeji délku. Je
mozné piedpokladat, ze prav€é navstévnici kina, maji radi kulturu, ptichazi dobie
naladéni a mohou se stat potencidlnimi navstévniky Festivalu dechovych orchestri
FEDO.

Po konzultaci s vedoucim KIZ mésta Stéti, Radkem Kulhdnkem, autorka zjistuje, Ze
realizace tohoto navrhu, ve stétském king, je z technického hlediska mozna. Vedoucimu
KIZ Stéti se navrh libi a shledava ho efektivnim, predevsim vzhledem k jeho takika
nulovym nékladim. Je mozné piedpokladat, ze vysilani reklamniho spotu v kin¢ ve
Stéti, oslovi nejen mistni obyvatele, ale také, jak jiz bylo zmin&no, navitévniky kina
z okoli, predevsim z Roudnice nad Labem a M¢élnika.

Méstska kina maji i Litomé&fice a Neratovice (okres M¢lnik) a je vhodné vyjednat a
zjistit podminky nejen nakladové, ale i technické, S organizacemi, jez je provozuji a to
s dostate¢nym ¢asovym piedstihem. Reklamni spot autorka navrhuje zatadit do
zminovanych méstskych kin jiz v dubnu a vysilat ho az do zac¢atku festivalu (posledni
vikend v ¢ervnu) a to vzhledem K intenzité navstévnosti kina. Lze pfedpokladat, ze lidé
nenavstévuji kino pravidelné (tydn€, mesicng).

Tabulka 8 Harmonogram ¢innosti vV ramci kina

Cinnost Termin realizace Provozovatel

Jednani se zastupci organizaci « , b
p 2 Méstska kulturni zafizeni

za!stlt ujici kina v Neratovicich a v Leden 2016 Litométice, Mésto Neratovice
Litoméricich

Zarazeni reklamniho spotu vkinéve | ) 4 54 6 2016 KIZ mésta $téti

Stéti

Zarazeni reklamniho spotu v kinech 1.4 24 6.2016 Méstské kino SD Neratovice,
Neratovice a LitoméFice T T Kino M4j (Litomé&fice)

Zdroj: vlastni zpracovani

QOutdoorova reklama

Autorka této diplomové prace navrhuje zménit stavajici formu venkovni plakatové
reklamy. Namisto vytvareni tfi plakatd, navrhuje vytvorit a vyuZivat pouze jeden.
Primérnim cilem plakati by mélo byt oznameni o konani festivalu a jeho datu a odkazu
na weboveé stranky festivalu, kde navstévnici mohou najit podrobné informace.
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Na plakat je nutné uvést nasledujici informace:

- Nazev festivalu

- Slogan

- Znacka FEDO

- Logo

- Kratky text o orchestrech a mazoretkach

- FERODO v¢etn¢ nazvii nejznaméjsich kapel
- Webov¢ stranky festivalu

- Vstupné dobrovolné

- Obcerstveni zajisténo

- Sponzofi, partnefi akce

Konkrétnim navrhem plakatu se autorka zabyva v kapitole 4.3.7. Pro marketingovou
kampan FEDO 2016 autorka navrhuje vyuzit plakaty ve forméatu A2 (594 x 420 mm),
ve vytisku 400 ks. Plakaty by mély byt umistovany ve méstech: Stéti, Roudnice nad
Labem, Litoméfice, Lovosice a M¢lnik. Kromé& plakati autorka navrhuje vyuzit i
stavajici formu outdoorové reklamy — reklamni plachty (1 x 5 m) v poctu péti kusi.
V nasledujici tabulce je uveden harmonogram ¢innosti v ramci outdoorové reklamy.

Tabulka 9 Harmonogram ¢innosti v ramci outdoorové reklamy

Cinnost Termin realizace Provozovatel
Ur¢eni lokalit pro outdoor. reklamu Kvéten 2016 KIZ mésta Stéti
Vyroba plakati a plachet Kvéten 2016 KIZ mésta Stéti
Instalace plakatua a plachet Kvéten 2016 KIZ mésta Stéti

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.5.2 Osobni prodej

Autorka této diplomové prace kromé stavajici formy osobniho prodeje, kterda je
aplikovana pii prilezitosti konani veletrhu cestovniho ruchu, navrhuje formu novou,
ktera spociva v uspoiradani malych koncerti dechové hudby Severoceské dechové
harmonie mésta Stéti. Mohlo by se jednat o kratké koncerty na vefejnych
prostranstvich (napf. naméstich) ve velkych méstech lezicich v okoli mésta Stéti.
V Gvahu pfichdzi mésta Roudnice nad Labem, Litoméfice a Mélnik. V prubehu
koncertu by hostesky rozdavaly letaky &i brozury o FEDO. Také ve mésté Stéti by se
stejnd forma propagace mohla vyuzit napt. pii akci, kterd festivalu predchazi, tou byva
zpravidla détsky den na Husové namésti, kde orchestr u¢inkuje rovnéz.

Cilem této formy propagace je predevsim informovat o nadchazejicim festivalu a ziskat
tak nové navstévniky. Autorka navrhuje, aby tyto koncerty probéhly v mésici ¢ervnu -
nejlépe na jeho zacatku, tedy cca tfi tydny pfed samotnym festivalem. Je mozné
predpokladat, Ze tato forma propagace bude UspéSna diky spojeni hudby, ktera se
rozezni na vefejnych prostranstvich mést a mazoretek, které s usmévem budou rozdavat
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letaicky a ptipadné osobné potenciondlni navstévniky o akci detailnéji informovat.
Namisté je proskoleni hostesek pied zahdjenim jednotlivych koncertt.

V nasledujici tabulce (Tabulka 10) uvadi autorka pocet obyvatelii mést, ve kterych by
mohly byt koncerty poradany, ale také jejich vzdalenost od Stéti.

Tabulka 10 Srovnani poétu obyvatel vybranych mést a jejich vzdalenost od Stéti

Mésto Pocet obyvatel Vzdalenost od Stéti
Stéti 8 887 -
Roudnice nad Labem 13 005 9 km
Mélnik 19 346 15 km
Litomérice 24 316 23 km

Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU a mapy.cz (2014)

Mésto Stéti je zfizovatelem Severoteské dechové harmonie a finanéné ho kazdoroéné
podporuje. Jakasi protisluzba, ze strany orchestru, je zajisténi vystoupeni na akcich
potadanych méstem, kam Ize zminované planované koncerty zafadit. Jedinym
nakladem, ktery v ramci této akce vznik4, je doprava - respektive vypraveni autobusu.
Stejny princip spoluprace funguje i v piipadé MaZoretek mésta Stéti, jejichZ vedeni se
mimo jiné vénuje i zprostfedkovani hostesek, pro akce potadané méstem.

Pti planovani terminu téchto koncerti by mél byt bran v potaz faktor casu vystoupent,
kdy vhodny bude vSedni pozdni odpoledne ¢i podvecer, aby bylo mozné oslovit co
nejvice lidi.

Pomoci nasledujici tabulky autorka shrnuje harmonogram ¢innosti v rdmci uspotradani

koncertt, jako jedné z forem osobniho prodeje, a pro komplexnost ¢innosti pfipojuje i
ucast na veletrhu cestovniho ruchu Holiday World v Praze.

Tabulka 11 Harmonogram ¢innosti vV ramci osobniho prodeje

Cinnost Termin realizace Provozovatel
Vyjednani povoleni k poiradani
koncertii véetné terminu a lokality Leden 2016 KIZ mésta Stéti
(Roudnice n. L., Litomérice, MéInik)
Za%anl tel:mlnu koncerti SDH a Leden 2016 KIZ mésta Stati
mazoretkam
Zajisténi autobusové dopravy Kvéten 2016 Jifi Voleman — dopravce Stéti
PFiprava letakii pro propagaci a Kvéten 2016 KIZ mésta $téti
proskoleni hostesek
Uspoiadani koncerti Cerven 2016 SDH, Mazoretky mésta Stéti
Ukast na veletrhu cestovniho ruchu Unor 2016 KIZ mésta Stéti
Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.5.3 Internet

Festival dechovych orchestrit FEDO ma své oficialni stranky (www.fedo.cz), na kterych
jsou uvadény informace o programu, o historii, o sponzorech a partnerech festivalu. Je
zde obsaZzena i fotogalerie pro uplynulé ro¢niky festivalu od roku 2006. Autorka
navrhuje zatraktivnit webové stranky pfidanim videa — sestfihu ze zabéru z lofiskych
rocniktt — navrh reklamniho spotu - tedy jakousi pozvankou na nadchazejici roc¢nik
2016. Pro ro¢nik 2016 navrhuje autorka, aby k programu respektive k a¢inkujicim
orchestrim byly pFipojeny odkazy na stranky téchto téles, aby si navstévnik
Vv ptipadé z4jmu mohl pohodiné vyhledat informace 0 nich. Lze predpokladat, ze kazdy
Z orchestrii ¢i mazoretkovych souborii ma jisté své fanousky, ktefi navstévuji jejich
portaly a vyhledavaji kulturni akce, kde budou ucinkovat. Proto autorka shledava za
piinosné uvést odkaz na FEDO i na jejich strankach. Podle vedouciho KIZ Stéti
Radka Kulhanka, za¢ind komunikace s G¢inkujicimi cirka 8 — 9 mésici pred festivalem,
coz je podle autorky dostatecny casovy prostor pro uvedeni odkazu. Je nutné vSak
podotknout, Ze ze strany ucinkujicich by se jednalo (Vv ptipadé uvedeni odkazu) 0
projeveni dobré viile.

Vzhledem k tomu, Ze festival FEDO je nejvétsi kulturni akci pofadanou ve Stéti, je
nutné fici, Ze neni dostatecné propagovan na oficialnich portdlech mésta, kterymi jsou
www.steti.cz a www.stetsko.cz. Autorka podotyka, Ze je sice mozné na zminovanych
webovych strankdch informace o festivalu nalézt, ale chybi pfimy odkaz na web
www.fedo.cz. V pFipadé obou portali navrhuje uvést kolonku FEDO do hlavni
nabidky a dale také vytvoreny reklamni spot.

Na Facebooku je mozné nalézt profil Stétsko Region, kde jsou shromazdovany
informace a fotografie o déni ve mésté, at’ uz se jedna o sportovni, kulturni ¢i jiné akce.
Autorka, opét z diivodu vyznamnosti festivalu jako nejvétsi akce, kterou Stéti porada,
postrada facebookovou stranku, vénovanou vyhradné festivalu a navrhuje jeji
tvorbu. Vytvoreni této stranky mize pomoci navazat bliz§i vztahy s fanousky a
potencidlnimi navstévniky. Autorka navrhuje uvadét zde aktudlni informace o
programu, fotografie, videa festivalu, Clanky, pfipadné¢ odkazy na webové stranky
ucinkujicich hostl a predevSim reklamni spot. Vytvoteni facebookovych stranek
festivalu FEDO miize také slouzit pro informovani uc¢inkujicich nevefejnou formou
(formou zprav) v piipadé jejich dotazli napf. ohledné ubytovani atp. Zaroven by nové
vytvofena stranka mohla slouzit, jako jedna z dalSich moznosti vedle Zpravodaje mésta
Stéti, jak hlasovat o nejlepsi slogan. Autorka dale navrhuje umistit reklamni spot na
internetovy server YOU TUBE.

Pro ro¢nik festivalu FEDO 2014 autorka nalezla odkazy na tuto akci na webovych
strankach Sdruzeni dechovych orchestrit Ceské republiky (www.sdocr.cz), ale také na
strankach ucinkujicich hostl (napt. Laura a jeji tygti, Méstsky dechovy orchestr ZUS
Dacice).

Pro FEDO 2016 autorka navrhuje umistit tuto akci na vyznamné portaly vénujici

se kulturnim udalostem a obecné trdveni volného casu, kterymi jsou:
www.kudyznudy.cz, www.kdykde.cz, www.festivaly.eu, www.informuji.cz.

Ptidéani festivalu na vySe zminénych odkazech je zdarma, avSak pro vétsi zviditelnéni
akce jsou nabizeny placené balicky, které garantuji urCity pocet osloveni ¢tenaiti ¢i
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zvyraznéni akce na hlavni strané (Informuji.cz, 2014). Autorka, pro internetovou
kampain FEDO 2016, navrhuje vyuzit Promo balicek (viz Pfiloha 7) pravé od
spole¢nosti Informuji.cz.

V nasledujici tabulce uvadi autorka harmonogram cinnosti v rdmci internetové reklamy.

Tabulka 12 Harmonogram ¢innosti v rdmeci internetu

Cinnost Termin realizace Provozovatel
Osloveni u¢inkujicich kapel Prosinec 2015 KIZ mésta St&ti
Uvedeni odkazu na web steti.cz a Prosinec 2015 KIZ mésta Steti
stetsko.cz
Vytvoreni a sprava FB stranek Cerven 2014 Informaéni stfedisko Stéti
Umisténi festivalu na portaly, které Leden 2016 KIZ mésta Steti

se vénuji kulturnim udalostem

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.5.4 Sponzoring

Potencionalnimi sponzory, které mésto Stéti oslovuje, jsou predeviim firmy, se kterymi
meésto dlouhodobé spolupracuje. Autorka navrhuje oslovit spoleénost YAMAHA,
vyrobce dechovych hudebnich nastroji s Zadosti o finan¢ni sponzoring. Spole¢nosti
by mohl byt poskytnut prostor pro stdnek v centru déni festivalu, pro jejich propagaci ¢i
prodej hudebnich nastroji. Vzhledem k tomu, Ze festivalu FEDO ve Stéti se pramérné
ucastni 700 muzikant, mohla by byt nabidka pro spole¢nosti YAMAHA zajimava.
Jednani KIZ mésta Stéti a spole¢nosti YAMAHA by mélo zadit s dostateénym Easovym
predstihem, tedy v zafi 2015.

Kromé poskytnuti prostoru pro stanek, mize poradatel poskytnout propagaci firmy
uvedenim loga v brozurach o FEDO, umisténi plachet/billboardi v prostorach Husova
namesti a samoziejm€ uvadéni firmy moderatorem v prubéhu hlavniho programu
festivalu. Navazani spoluprace s firmou YAMAHA muze byt velmi efektivni, vzhledem
Kk jejimu zaméfeni a zaméfeni festivalu FEDO. YAMAHA miZze naptfiklad darovat
hudebni nastroj, jako cenu pro vitéze soutéZze muzikanti v kategorii mlédeznickych a
dospélych orchestri. Mésto Stéti by se mohlo stat odbératelem vyrobkid pro
Severoceskou dechovou harmonii, nad kterou drzi zaStitu a zrozpoftu mésta ji

podporuje.

Autorka dale také navrhuje oslovit spolecnost AMATI, kterd je jednim z nejvétSich
vyrobct hudebnich nastroji v Evropé.

4.3.6 Rozpocet FEDO 2016

Na marketing a propagaci festivalu FEDO 2012 pfipadala z rozpoctu této kulturni akce
castka 70 000 K¢ (viz. Tabulka 2, kapitola 4.2.5). Podle slov vedouciho KIZ mésta
Stéti, 20000 K& ztéto C&astky, bylo pouzito na pronijem reklamnich ploch
(plakatovacich ploch). Dalsich 10 000 K¢ byva pak vénovano na vyrobu a instalaci péti
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reklamnich plachet (1 x 5 m). Podrobnéjsi informace o rozpoctu z predeslého festivalu
autorka neziskala.

Autorka v ramci navrhu marketingové kampané pro festival FEDO 2016 navrhuje
zintenzivnéni vyuzivani SMS InfoKanalu. Naklady této ,,akce* nespadaji do rozpoctu
FEDO, tudiz je mozné je chapat jako nulové. Stejné¢ tak zvetejiiovani ptispévkl o
festivalu ve Zpravodaji mésta Stéti, které zaji§tuje Informacni stfedisko (slozka KIZ
mésta Stéti), nepfinasi v ramei rozpoétu festivalu naklady.

Kabelova televize Stéti poskytuje méstu Stéti, potazmo Kulturnimu a informaénimu
zafizeni mésta, zvefejilovani piispévki ve svém zpravodajstvi zdarma. Podle vedouciho
KIZ Stéti, Kulhanka, je mozné vytvofit reklamni spot pravé pracovniky KIZ, pii¢emz
naklady na realizaci jsou obsazeny v jejich platech. Kulhanek dodava, ze: ,, V pripade,
Ze by vytvoreni reklamniho spotu bylo zadano kabelové televizi, tuto sluzbu bychom
museli zaplatit.“ Lze tedy konstatovat, ze pokud bude reklamni spot vytvoren
pracovniky KIZ, néklady opét nespadaji do rozpoctu festivalu. Stejné tak naklady na
vysilani tohoto ptispévku v mistni kabelové televizi jsou nulové. Vysilani reklamniho
spotu Vv kabelovych televizich v Roudnici nad Labem a Litoméficich je mozné zdarma
Vv ramci spoluprace — podle vedouciho KIZ jde o spolupréci ,,reklama za reklamu®.

Autorka dale navrhuje vyuzit jiz vytvofeny reklamni spot v Méstském kiné Stéti.
Méstské kino Stéti je jednou z organizaénich slozek KIZ mésta Stéti a tak naklady na
vysilani jsou opét nulové. Ndaklady na vysilani spotu v kinech M4j Litoméfice a
Meéstském kiné SD Neratovice (okres M¢lnik) jsou podle vedouciho KIZ v jednani.
Autorce, jakozto fyzické osobé, nebyly poddny ze stran zmiflovanych kin Zadné
informace, ale je ziejmé ochota jednat s KIZ mésta Stéti.

V ramci internetové reklamy marketingové kampané¢ FEDO 2016 autorka navrhuje
uvedeni odkazu oficialnich stranek festivalu (www.fedo.cz) na weby ucinkujicich
orchestri a predev§im na oficidlnich portalech mésta Stéti www.steticz a
www.stetsko.cz. Naklady jsou v tomto pfipadé nulové. Dalsim navrhem je vytvofeni
profilu FEDO na Facebooku — tato sluzba je zdarma. Naklady na spravovani téchto
stranek spadaji pod Informaéni stfedisko Stéti a nelze je zahrnovat do rozpoétu
festivalu. Internetovy server YOU TUBE, kde bude zafazen reklamni spot festivalu,
nepiinasi rovnéz zadné naklady. Pro marketingovou kampan FEDO 2016 autorka
navrhuje umistit informace o této akci na vyznamné portaly vénujici se kulturnim
udalostem a obecné traveni volného cCasu. Pfidani festivalu na portaly vénujici se
kulturnim udalostem je zdarma.

QOutdoorova reklama

Néklady na outdoorovou reklamu v sobé zahrnuji vyrobu/tisk plakati a reklamnich
plachet, ale také prondjem reklamnich ploch. Podle vedouciho KIZ, Kulhanka, byva
10 000 K¢ vénovano na vyrobu a umisténi 5 kust reklamnich plachet, které shledava za
velmi efektivni. Proto je autorka zahrnuje i do marketingové kampané v ramci
outdoorové reklamy 1 pro rok 2016.

Naklady venkovni reklamni kampané autorka shrnuje v nasledujici tabulce a v textu
dale podrobné¢ vysvétluje polozky v ni obsazené.
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Tabulka 13 Naklady - outdoorova reklama (ceny uvadény vcetné¢ DPH)

Néklady - outdoorova reklama
Vyroba/tisk plakatt (400 ks) 2977 K¢
Pronajem plakatovacich ploch 26 700 K¢
Vyroba reklamnich plachet 10 000 K¢
Celkem 39677 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci outdoorové reklamy autorka navrhuje tisk 400 ks plakati ve formatu A2,
s gramézi 100g/m® Jako dodavatele voli spole¢nost Cenik tisku CZ. Néklady na tisk
jednoho plakatu ¢ini 6,15 K&, cena za 400 ks vcetné DPH c¢ini 2 977 K¢ (Cenik tisku,
dostupné z http://www.cenik-tisku.cz/tisk/plakaty).

Pronajem reklamnich ploch v regionu Stétsko nepiinasi naklady v ramci festivalu
FEDO. Néklady na vylep plakidtu v Roudnici nad Labem, Litoméficich, Mélniku,
Lovosicich a Ustéku ¢inily pro rok 2012 piiblizné 20 000 K¢& pro 300 ks plakata (podle
vedouciho KIZ). Vzhledem ke spolupraci KIZ mésta Stéti s kulturnimi organizacemi
zminovanych mést, jsou néklady na prondjem reklamnich ploch nesrovnatelné nizsi,
oproti béznym cenam za prondjem téchto ploch. Primérné cena vylepu jednoho plakatu
pro KIZ mésta Stéti tedy ¢ini 67 K&. Autorka navrhuje zvysit pocet plakétii o 100 ks na
400 ks. Lze predpokladat, ze naklady na pronajem plakatovacich ploch se oproti roku
2012 zvysuji o 6 700 K¢ tedy na 26 700 K¢&. Dalsich 10 000 K¢ z rozpo¢tu nakladt
venkovni reklamy pfipada na reklamni plachty (celkem 5 ks), podle vedouciho KIZ
mésta Stéti, tato ¢astka zahrnuje jak vyrobu plachet, tak jejich instalaci a pronajem
plochy. Néklady outdoorové reklamy ¢ini celkem 39 677 K¢.

Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje navrhuje autorka uspofadat koncerty Severoceské dechové
harmonie mésta Stdti, jako novou formu propagace festivalu. Tento orchestr je
financovan z rozpoctu mésta a je povinen vystupovat na nékterych akcich potfadanych
meéstem a to bez naroku na honoraf. Stejna spoluprace funguje i s mistnim souborem
mazoretek, které budou pfi pfilezitosti navrhovanych koncertd plisobit jako hostesky a
rozdavat letacky o festivalu. Naklady na usporadani koncertti, jako formy osobniho
prodeje, se tedy sestavaji z nakladd na tisk letackd a dopravu (autobus), které autorka
shrnuje v nasledujici tabulce a v dal§im textu je podrobné rozebira.

Tabulka 14 Naklady — osobni prodej (ceny uvadény véetné DPH)

Néklady - osobni prodej
Tisk letakt 2661 K¢
Doprava 5000 K¢
Celkem 7 661 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Oboustranng tisténé letaky ve formatu DL (105 x 210 mm) s gramazi 135 g/m? navrhuje
autorka vytisknout v po¢tu 5000 ks. Divodem je i jejich vyuziti v rdmci veletrhu
cestovniho ruchu, kterého se KIZ mésta Stéti G&astni. Cena za 1 ks &ini 0,44 K&, cena
5000 ks v¢etné DPH potom ¢ini 2 661 K¢ (Cenik tisku, dostupné z http://www.cenik-
tisku.cz/tisk/letaky). KIZ mésta Stéti jiz 1éta spolupracuje s mistnim autobusovym
dopravcem Jifim Volemanem. Naklady na 1 km ¢ini aktualné 28 K¢. Z Tabulky 10 (viz
kapitolu 4.3.5.2) vyplyva, ze pocet ujetych kilometrti v ramci koncertd v Roudnici nad
Labem, Mélniku a Litomé&ficich, &ini 94 km (poéitana cesta ze Stéti a zpét). Je vhodné
pocitat s financni rezervou (napf. ¢ekaci doba fidice, parkovaci stani, pitny rezim pro
ucinkujici), proto autorka naklady na dopravu hudebniki a mazoretek stanovuje ve vysi
5000 K¢&. Celkové néklady v ramci této formy propagace, tedy ndklady na dopravu a
tisk letaku, ¢ini 7661 K¢&.

Dalsi navrhované formy propagace

Naklady na outdoorovou reklamu a osobni prodej (koncerty) Cini 47 338 K¢&, tedy
podstatnou ¢ast z pridéleného rozpoctu. V piipadé, ze v rozpoctu festivalu pro rok 2016
bude na marketing a propagaci piridélena rovnéz castka 70 000 K¢, je mozné vyuzit
zbyvajici ¢astku 22 662 K¢ pro dalsi formy propagace.

Autorka navrhuje inzerovat festival FEDO v kvétnovém vydani roku 2016 (mésic pred
festivalem) v Roudnickych novinach (stejny princip jako Zpravodaj mésta Stéti -
mési¢nik) a to predevsim z diivodu, Ze mésto lezi pouhych 9 km od Stéti (mize zde byt
osloveno mnoho potencidlnich navstévniki), ale také proto, ze v tomto mésté¢ nemiize
byt aplikovana ,,reklama v kiné“. Naklady uvedené v Tabulce 15 jsou za barevnou
inzerci na celou stranu A4 Roudnickych novin (zpracovano dle informaci dostupnych z
http://www.kzm-roudnice.cz/images/cenik1.pdf).

V ramci internetové kampané pro FEDO 2016 autorka déale navrhuje vyuzit placeny
balic¢ek pro zviditelnéni kulturni akce na serveru www.informuji.cz. Néaklady a ptesny
popis obsahu tohoto balicku nejsou na strankdch zvefejnény, proto autorka zaslala
poptavku a obratem potfebné informace ziskala (viz Ptiloha 7). V nasledujici tabulce
autorka uvadi celkové nédklady navrhované marketingové kampané pro festival FEDO
v roce 2016.

Tabulka 15 Naklady na marketingovou kampain FEDO 2016 (ceny uvadény vcetné DPH)

Naklady na marketingovou kampaiit FEDO 2016
Outdoorova reklama 39677 K¢
Osobni prode;j 7661 K¢
Inzerce v Roudnickych novinach 10 000 K¢
Promo balic¢ek (Informuji.cz) 8 349 K¢
Celkem 65 687 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani

Za ptedpokladu, Ze pro marketingovou kampan v roce 2016 budou piijmy cinit 70 000
K¢, 1ze konstatovat, ze naklady na propagaci tuto c¢astku nepiesdhnou.
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4.3.7 Navrh plakatu pro marketingovou kampan FEDO 2016

Autorka diplomové prace shledava plakaty (viz Ptiloha 3), které byly pro festival
vV minulosti vyuzivany pro outdoorovou propagaci, jako neefektivni. A to
Z nasledujicich davodu.

V prvnim plakatu, ktery KIZ mésta Stéti pro venkovni reklamu vyuZivé, je v hornich
dvou tfetindch umisténo logo festivalu. Logo festivalu pfedstavuje hudebni nastroj,
ktery ale neni na prvni pohled rozpoznatelny a nemusi tak splnit sviij ucel — tedy sdélit,
ze se jedna o hudebni festival. Déle je zde uvedeno datum a nazev festivalu. Spodni ¢ast
plakatu je vénovana ptedstaveni sponzori a partnert akce. Chybi zde odkaz na webové
stranky festivalu a celkové je prostor plakatu nevyuzit.

Druhy plakat podle Radka Kulhanka, vedouciho KIZ mésta Stéti, je vénovan pouze
programu festivalu. Podle autorky je zde nazev celého festivalu uvadén piili§ malym
pismem a potenciondlni ndvstévnik si jej nemusi vSimnout. Naopak je zdliraziiovana
znatka FEDO, které¢ ale zakaznik (pfedevSim zdkaznik pochdzejici mimo region
Stétsko) nemusi porozumét a nespoji si ji shudebnim festivalem. Proto autorka
navrhuje ke znaéce FEDO pfipojit i slogan, ktery zakaznikovi pomuze k identifikaci
sdéleni (viz Kapitolu 4.3.3). Stejnou velikosti pisma, kterou je uveden cely nazev
festivalu, jsou uvedena jména moderatori. Vzhledem k tomu, Ze se nejedna o vetejné
znamé osobnosti, shled4ava autorka jejich uvedeni na plakatech za zcela zbytecné. Prilis
rozsahly text na tomto plakatu by zabral minimalné ptl minuty ¢teni zékaznika, autorka
proto ve svém navrhu uvede pouze jména vyznamnych hosti. Tento plakat postrada
také néjaky poutavy prvek (napt. fotografii, obrazek, hudebni nastroje), jez by rovnéz
mohl pomoci K identifikaci sdéleni, a opét zde nejsou uvedeny webové stranky
festivalu.

Treti plakat je vénovan doprovodnému programu festivalu FEDO, jimz je festival
FERODO. Autorka doporucuje upoutat na tento festival v ramci jednoho plakatu.

Autorka pro marketingovou kampan festivalu FEDO pro rok 2016 navrhuje, aby
V ramci propagace byl vyuzivan jeden druh plakatu, kde bude uvedeno:

- Cely nazev festivalu

- Zkratka FEDO a slogan festivalu

- Logo festivalu

- Datum a misto konani festivalu

- Nalakani na vystoupeni orchestri a maZoretek
- Akce FERODO s uvedenim vyznamnych hostt
- Webové stranky festivalu

- Vstupné dobrovolné a obcerstveni zajisténo

- Seznam sponzorl a partneru festivalu

Autorka navrhuje 4 riizné plakaty pro outdoorovou reklamu s vyuzitim odliSnych prvki
a na zdkladé provedeného Setfeni prostfednictvim dotazniku (viz Ptiloha 2) vybira jeden
Z nich (s vyuzitim sloganu, jez respondenti rovnéz volili). Zvoleny plakat ve formatu A2
ve vytisku 400 ks bude slouzit pro propagaci v ramci marketingové kampané¢ FEDO
2016, po dobu jednoho mésice pred zacatkem festivalu.
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Vysledky dotaznikového Setieni

Pro Setfeni, jehoz cilem je vybér nového sloganu a plakatu, vytvari autorka dotaznik.
Papirovy dotaznik vyplnilo 50 respondentti, z toho 25 Zen a 25 muzi. Vékové slozeni
respondentti je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 16 Vé&kové slozeni respondentti v absolutnim vyjadieni

Vékova kategorie Zeny Muzi Pocet respondenti celkem
méné nez 15 let 1 1 2
15- 25 let 4 7 11
26 - 60 let 17 13 30
vice nez 60 let 3 4 7

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Vékoveé kategorie jsou shodné s vymezenymi cilovymi skupinami festivalu. Autorka
ziskala nejvice respondenti (30) v cilové skupiné dospélych (26 — 60 let). Skupinu
mladez (15 — 25 let) zastupuje 11 respondentii a skupinu seniort (vice nez 60 let) 7
osob. Skupina déti (mladsi nez 15 let) je v tomto Setfeni zastoupena dvéma respondenty.

V ramci dotaznikového Setfeni autorka zjistovala, jaky slogan by respondenti pro
propagaci festivalu vyuzili resp., jaky slogan ze Ctyf nabizenych, se jim nejvice libi.
Kromé vybéru ze ¢tyf nabizenych sloganti, méli respondenti moznost uvést vlastni
navrh sloganu, avSak této moZnosti nevyuzil ani jeden z nich. Odpovédi respondentti
jsou uvedeny v nasledujicim grafu.

Graf 1 Odpovédi respondentii v absolutnim vyjadfeni na otazku ¢. 3: Zaskrtnéte slogan, ktery by
se vam nejvice libil pii propagovani festivalu FEDO 2016

Volba nového sloganu

KDYZ DECH BERE DECH
NECHTE SE NALADIT .
m MUZI

NALADTE SE NA STEJNOU NOTU W ZENY

VYRAZ{ VAM DECH

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledkli Setfeni vyplyva, Ze vice nez polovina vSech dotazanych respondenta
oznacila slogan ,,KDYZ DECH BERE DECH®, a to v takika stejném poméru s ohledem
na jejich pohlavi. Tento slogan bude umistén na novém plakatu.
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Na zaklad¢ navrha ctyt plakati (Priloha 4) se autorka pomoci dotaznikového Setfeni
snazi zjistit, ktery z nich respondenti upfednostiiuji. V prvnim navrhu autorka voli
¢ernobilé provedeni s kontrastni ¢ervenou barvou, kdy jeho hlavnim prvkem je silueta
muzikanta. Hudebni motiv — siluetu muzikanta, voli autorka i pro plakat druhy, ve
kterém jsou vyuzity pestré barvy. Celkovy koncept tohoto plakatu ladi do modrych
barev. StéZejnim prvkem tretiho plakatu je fotografie maZoretky na pozadi celého
plakatu. Ctvrty plakét s vyuZitim vyraznych barev (Zluta, zelena) obsahuje fotografii
orchestru, ktera byla pofizena na festivalu FEDO v roce 2012. Vysledky dotaznikového
Setfeni v ramci otazky, zjistujici jaky plakat respondenti uptfednostiiuji, jsou uvedeny
v Grafu 2.

Graf 2 Odpovédi respondentti v absolutnim vyjadieni na otazku ¢. 4: Zaskrtnéte plakat, ktery se
vam nejvice libi, ktery vas nejvice zaujal.

Volba nového plakatu
Navrh 4
Navrh 3 )
B Muzi
Névrh 2 " Zeny
Navrh 1
0 5 10 15 20 25

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, ze téméf polovina vSech respondentii (24)
v takika stejném poméru s ohledem na jejich pohlavi, zvolila druhy navrh plakatu
S pestrymi barvami a siluetou muzikanta. Druhé misto obsadil plakat - navrh ¢. 3, kde
na pozadi byla fotografie mazoretky. Navrh plakidtu ¢. 1 a ¢ 4 u dotazanych
respondenttl ptili§ neobstal.

Pro marketingovou kampan festivalu FEDO 2016 navrhuje autorka vyuzit graficky
navrh plakatu ¢. 2 s vyuZitim sloganu ,,DECH BERE DECH®. Vzhledem k tomu, Ze
neni znam konkrétni seznam sponzorii a partnerti akce, autorka tuto informaci pro ucely
navrhu vynechala, av§ak podotyka, Ze jejich uvedeni na plakatu bude nutné.
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S5 Zavér

Autorka v tivodu teoretické ¢asti této diplomové prace definovala marketing, zabyvala
se jeho podstatou a cili. Pozornost byla vénovana nastrojum marketingu — produktu,
distribuci, cen¢ a propagaci. Podstatnou c¢ast tvofil popis marketingové komunikace a
komunika¢niho mixu. Autorka zde popsala a definovala jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu: Osobni prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
public relations a sponzoring. Soucasn¢ upozoriovala na jejich vyhody a nevyhody.

Dale se autorka vénovala specifické oblasti marketingu, tedy marketingu kulturnich
akcei, kde obecné charakterizovala produkt a cilové skupiny kulturnich akci. Konkrétné
se zabyvala, Vv praxi realizovanou, marketingovou kampani hudebniho festivalu
Kmochiv Kolin, kde byly piedstaveny cilové skupiny tohoto festivalu a jeho
marketingovy mix. Kolinsky festival je nejvétsi svého druhu v Ceské republice, druhé
misto patii Narodnimu festivalu dechovych orchestri FEDO ve Stéti, jehoz
marketingovou kampani se autorka v praktické ¢asti této diplomové prace zabyva. Tyto
dva zminované festivaly maji mnoho shodnych charakteristik. Patfi mezi né napf.
dlouholetd tradice, zaméfeni vyhradné¢ na dechovou hudbu, ale také fakt, ze oba
festivaly jsou tfidenni.

Informace o postupu autorky pii zpracovavani diplomové prace jsou obsazeny
v metodologické c¢asti a to jak pro Cast teoretickou, tak i praktickou. Jsou zde
predstaveny metody, které autorka Vv praci pouzila. Jednd se o SWOT analyzu, metodu
logického ramce Log Frame, pretest, nestrukturovany rozhovor, ale také postup pfi
vytvateni grafického navrhu plakatu, jez je soucasti praktického oddilu.

V uvodu praktické ¢asti byl pfedstaven a charakterizovan Narodni festival dechovych
orchestri FEDO ve Stéti. Kromé& historie festivalu se autorka vénovala také jeho
pofadateli, kterym je mésto Stéti, respektive jeho organizaéni slozka Kulturni a
informaéni zafizeni mésta Stéti (KIZ mésta Stéti).

Jakymsi vychodiskem, pro autorCin vlastni navrh marketingové kampané festivalu
FEDO pro rok 2016, bylo poznani souéastnych marketingovych aktivit KIZ mésta Stéti.
Autorka vramci soufasné marketingové komunikace festivalu charakterizovala
produkt, respektive program a dramaturgii festivalu. Dale cenu, distribuci a propagaci.
V ptipadé propagace byly ptredstaveny jeji jednotlivé formy: reklama (reklama v radiu,
SMS InfoKanél, Zpravodaj mésta Stéti, Kabelova televize Stéti a outdoorova reklama),
osobni prodej, public relations, internet, sponzoring a podpora prodeje. Pozornost byla
vénovana také rozpoGtu a krizové komunikaci festivalu. Vedouci KIZ mésta Stéti
poskytl autorce SWOT analyzu festivalu z roku 2012, ktera je v textu rovnéz uvedena.
Informace ze SWOT analyzy a ptredev§im ty, které se tykaji pftilezitosti a slabych
stranek festivalu, se autorka snaZzila vyuZit ve vlastnim navrhu a v ptipadé slabych
stranek je eliminovat. Piilezitostmi, kterych se autorka ve svém navrhu snazi vyuzit,
jsou: Ziskani navStévnikli za hranicemi regionu, nové zplsoby propagace, rozSifeni
doprovodného programu, zvyseni povédomi o znaéce FEDO v Ustecké a Stiedodeském
kraji. Dale se snazi eliminovat slabé stranky, konkrétné tedy nizkou navstévnost nad
ramec regionu a nizké povédomi o znaéce FEDO za hranicemi regionu Stétsko.

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou kampan Narodniho festivalu
dechovych orchestrit FEDO ve Stéti pro rok 2016. Pro jeho splnéni autorka v prvni fadé

57
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

provadi analyzu trhu. V ramci poptavky autorka popisuje trend navstévnosti za
uplynulych pét ro¢nikl festivalu a to véetné aktivnich navstévnikli — tedy ucinkujicich.
Dale se zabyva cilovymi segmenty navstévniki, jez jsou Clenéni do Ctyf skupin: déti,
mlédez, dospéli a seniofi. Pro kompletnost analyzy trhu popisuje nabidku a konkurenci
festivalu. Festival FEDO ve Stéti nema v Usteckém kraji konkurenci a to piedevsim
vzhledem K terminu jeho konani a jeho specifickému zaméfeni na dechovou hudbu.

Autorka dale konkretizuje cile marketingové kampané festivalu FEDO pro rok 2016
nasledovné:

1. ZvySeni poctu mistnich navstévnikid o 10 % v roce 2016

2. Zvyseni poétu navitévniki pochazejicich mimo region Stétsko o 15 % v roce
2016

3. Zvyseni povédomi o zna¢ce FEDO o 10 % v roce 2016.

Tyto cile zacletiuje do matice logického ramce (Log Frame) a uspotradava tak jednotlivé
¢asti projektu (ndvrhu) do vzéjemnych souvislosti.

Piesto, Ze v ramci outdoorové kampang, kdy jsou plakaty umistovany v Usteckém i
Stiedoteském kraji, je podle vedouciho KIZ mésta Stéti pocet nadregionalnich
navstévnikt mizivy. Divodem je podle autorky fakt, ze na plakatech je uvadén nazev
festivalu pfili§ malym pismem a potencidlni navstévnik si jej nemusi precist. Naopak je
zdlrazinovana znacka FEDO, které zakaznik nemusi porozumét. Z téchto divodu
autorka navrhuje pfidat ke znacce FEDO slogan. Navrhuje 4 slogany, jejichz
spole¢nych znakem je hudebni podtext. A pravé ten by m¢l na prvni pohled zakaznikovi
pomoci identifikovat typ udalosti. Pro marketingovou kampan 2016 autorka navrhuje
zapojit mistni ob¢any do hlasovani o nejlepsi slogan.

Jednou z ptilezitosti vyplyvajici ze SWOT analyzy, kterou vytvofili pracovnici KIZ
mésta Stéti, je rozsifeni doprovodného programu. Autorka navrhuje v ramci festivalu
2016 uspotradat vystavu hudebnich dechovych nastrojii v Informacnim stiedisku.
Diivodem je mimo jiné nevyuzity prostor pfimo v centru déni festivalu — vystavni
prostor Vv Informaénim stfedisku. Dale lze pfedpokladat, ze kromé& cilovych skupin
navstévnikll, vystava mize zaujmout 1 aktivni navstévniky festivalu — ucinkujici. Na
Stétsky festival se pramérné sjizdi na 700 muzikanti. Vystavu autorka shledava jako
perspektivni a to pfedevsim vzhledem k moznosti jejiho riznorodého pojeti.

Autorka dale navrhuje zcela nové formy propagace ¢i efektivnéjsi vyuziti forem
stavajicich. V rdmci reklamy doporucuje zintenzivnéni vyuziti SMS InfoKanalu
Vv oblasti propagace festivalu, ale také zaméteni se na rozsifovani zakladny uzivatel
této sluzby. Do mistniho Zpravodaje mésta Stéti navrhuje zafadit souté/hlasovani o
nejlepsi slogan a vtahnout tak mistni ob¢any do pfiprav festivalu.

Doposud byl festival FEDO propagovan v mistni Kabelové televizi Stéti formou
promitnuti plakatu této kulturni akce. Promitnuti plakatu a cteni informaci z néj
redaktorem, shledava autorka za velmi zastaraly, nezajimavy a neefektivni. Navrhuje
proto vytvofeni maximéaln¢ minutového reklamniho spotu, sestdvajiciho se
z atraktivnich fotografii a sestfihu z videi zuplynulych rocnikii festivalu. Autorka
soucasn¢ vymysli ndmét tohoto spotu. Reklamni spot bude vysilan i na kabelovych
televizich v Roudnici nad Labem a v Litoméficich. Je zfejma spoluprace mezi
kabelovymi televizemi zmifiovanych mést.
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Jedou z organizaénich slozek KIZ mésta Stéti je v roce 2012 zmodernizované Méstské
kino. Autorka navrhuje propagovat festival FEDO formou vysilani reklamniho spotu
(jiz vytvoren pro kabelovou televizi) pfed zacatkem kazdého promitani minimalné po
dobu tfi mésict pred zacatkem festivalu. Lze predpokladat, ze tato forma propagace
bude tspésnd z hlediska jeji délky, atraktivnosti a zacileni. Lze pfedpokladat, ze
navstévnici kina ptichazeji dobfe naladéni a maji radi kulturu. Proto se mohou stat
potencialnimi navitévniky festivalu. Do kina ve St&ti se navic sjizd&ji lidé z okoli (napf.
Zz Roudnice nad Labem a M¢lnika, kde kino nemaji). Autorka dale navrhuje oslovit
ziizovatele méstskych kin v Litomé&ficich a Neratovicich a zajistit vysilani reklamniho
spotu i tam.

V ramci outdoorové reklamy autorka navrhuje vytvofit jeden druh plakatu, namisto tfi,
které KIZ mésta Stéti vyuziva a zvysit i jejich pocet z 300 ks na 400 ks. V praktické
¢asti jsou popsany chyby stavajicich plakati. Autorka vytvofila Ctyfi rizné grafické
navrhy plakati a na zéklad¢ vysledkii provedeného pretestu vybrala vitézny pro
marketingovou kampan 2016 (viz ptiloha 4, navrh ¢. 2). Respondenti pretestu rovnéz
volili slogan festivalu. Zvitézil slogan “DECH BERE DECH®, ktery bude vyuzivan
v modifikované formé: ,FEDO 2016 festival, kde DECH BERE DECH*.

Stavajici formou osobniho prodeje je i€ast a propagace festivalu FEDO na veletrhu
cestovniho ruchu Holiday World v Praze. Autorka navrhuje zavést vedle té stavajici, 1
formu novou, ktera spociva v uspofadani koncertd Severoceské dechové harmonie
mésta Stéti ve méstech Roudnice n. L., Litomé&fice, Mélnik, ale i ve St&ti. Smyslem je
oslovit a ziskat nové navstévniky. Koncerty budou probihat na vefejnych prostranstvich
zminovanych mést (napf. ndmeéstich), kde v pribéhu koncertti budou mazoretky mésta
Stéti rozdavat letdky o akci a piipadné podavat dal§i informace. Spojeni hudby a
slicnych mazoretek se jevi jako atraktivni a efektivni forma osobniho prodeje.

Reklamni spot, ktery byl vytvofen pro ucely kabelovych televizi a méstskych kin,
doporucuje autorka vyuzit 1 ramci internetové reklamy. Konkrétn€ navrhuje jeho
umisténi na oficialni stranky festivalu a mésta Stéti, ale také na portal You Tube a
Facebook. Velkym nedostatkem soucasné internetové propagace je podle autorky
absence stranek festivalu na socialni siti Facebook, jejichz zalozeni navrhuje. Festival
FEDO je ve Stéti nejvétsi potadanou kulturni akci, aviak neni dostatednd zdiraziiovan
na oficialnich portalech mésta. Autorka navrhuje umistit na tyto portaly kolonku/ptimy
odkaz na stranky festivalu. Pro festival FEDO 2016 autorka déale doporucuje umistit
informace o této akci na portdly vénujici se kulturnim wudélostem (napf.
www.kudyznudy.cz apod.)

V oblasti sponzoringu autorka shledava za efektivni oslovovat kromé mistnich firem,
které s méstem spolupracuji, také spolecnosti zabyvajici se vyrobou hudebnich nastroji
(YAMAHA, AMATI). Vzhledem k tomu, Zze na marketing a propagaci festivalu byla
Vv roce 2012 ptidélena ¢astka 70 000 K¢, 1ze konstatovat, Ze autorka tuto hranici v rdmci
nakladii na své ndvrhii nepfesahla.

Primérni informace pro tuto diplomovou préci autorka ziskala od vedouciho KIZ mésta
Stéti, Radka Kulhanka, ktery ji poskytl rovnéZ zpétnou vazbu, kdyz mu tuto préaci
predlozila. S diky autorce oznamil, Ze pro dal§i ro¢nik bude realizovat jeji navrh,
tykajici se reklamniho spotu. Pfedevsim ocenil napad ohledn¢€ jeho promitani v kinech.
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http://www.sdocr.cz/
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Prilohy
P¥iloha 1 Okruh témat rozhovoru svedoucim KIZ mésta Stéti, Radkem
Kulhankem

Program a dramaturgie festivalu

Pro¢ neni na festival vybirano vstupné
Néavstévnost festivalu

SWOT analyza festivalu

Financovani festivalu a jeho rozpocet
Stavajici formy propagace

Povédomi o znacce FEDO

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 2 Dotaznik

Vazeni,

jsem studentkou Vysoké skoly ekonomie a managementu a zpracovavam diplomovou
praci na téma ,,Navrh marketingové kampané festivalu FEDO 2016“. Vyplnénim
dotazniku, ktery mate pied sebou, mi pomiizete ziskat potfebna data, ktera budou
vyuzita vyhradné v mé praci. Dotaznik je anonymni a koncipovan, tak, ze u kazdé
otazky je mozné zvolit pouze jednu odpovéd. Dotaznik je tiStén oboustranné, prosim
nezapomeiite vyplnit i druhou stranu.

1. Jsem:
]
O

(0 N A I D

Zena
Muz

Mén¢ nez 15 let
15— 25 let

26 — 60 let

Vice nez 60 let

3. Zaskrtnéte slogan, ktery by se vam nejvice libil pfi propagovani
festivalu FEDO 2016 (umisténi na plakatech, v reklamnich klipech,
apod.).

[]

[ I R I R

FEDO 2016 — VYRAZ{ VAM DECH

FEDO 2016 —- NALADTE SE NA STEJNOU NOTU
FEDO 2016 — NECHTE SE NALADIT

FEDO 2016 —- KDYZ DECH BERE DECH

Vlastni navrh:

4. Zaskrtnéte na druhé stran¢ tohoto dotaznikii plakat festivalu, ktery se
vam nejvice libi a ktery vas nejvice upoutal (Hodnotite grafické
provedeni, pouZzité motivy, barvy atp.)
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1 NAVRH 1 ] NAVRH?2

28 ROCNIK

li72%)
FED O 2 O 1 6 i S Jozs
g < FEDO 2016

BERE DECH® NALADTE SE NA STEJNOU NOTU"
24.-26. Eervna 2016 ve Stéti

Tésit se mizete na vystoupeni deseti tuzemskych a
t#i zahrani&nich dechovych orchestrii v doprovodu
maZoretkovych soubord.

FERODO
Na festivalu dechovych
rockovych orchestrdl
vam zahraji:

Laura a jeji tygfi

Tésit se miizete na
vystoupeni deseti tuzemskych a
tFi zahraniénich dechovych orchestrl
v doprovodu mazoretkovych soubord.

FERODO 2016

Na festivalu dechovych rockovych orchestrdl vam
zahraji: Laura a jeji tygfi, Sto zvifat a dalsi...
Podrobny program festivalu a dal3i informace naleznete na:

www.fedo.cz

VSTUPNE DOBROVOLNE OBCERSTVEN{ ZAJISTENO

Velice dékuji za ochotu pfi vyplilovani dotazniku. Hana Sulovska

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 3 Plakaty vyuZivané pro festival FEDO 2010 (3 druhy)
1/3

Tento projekt se uskuteffuje za finandni podpory Ministerstva kuttury CR
a Krajského Gfadu Usteckého kraje. Mediaini partner CRo SEVER a Litoméficky denik.
SPONZORUE

BECodpady,sro. AXISas IP ZOLACE POLNA, sro. KINOEXPORT SIEMENS ENGINEERING as.
MONDI as. CHRISTOV, spol s.r0.  Vadav Pouska - COMPLET
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2/3

285. rodnik Nérodnfho festivalu dechoviich orchestr( ve Stitf

FE’DO 2010

("”’"‘Z-"tju{?"‘“ﬁi::‘:):r romés Milude! i
Pétek 18. ervna 2010 N\~
1. plehlidkovy koncert v 16. hodin - Husovo ndméstl

Méstska dechovd hudba Daruvar 1322 (Chorvatsko), Harmaonie St. Cedlia Oerle (Nlzozemi),
Oridestra Deta Chelminsidego Domu Kultury (Foiska), Banda Madonna del Ponte (Htale),
The Five Star Brass Band (USA), Krajania a Vinafinka

Sobota 19. Cervna 2010

Utinkujl: S.00 Koncerty orchestrnt na Novém namésti v Bezruéovych sadech, Radound a Hodice
1330 Prived orchestrd a maZoretek méstem - ( soutd2 maloretkovych scubond v pochody )
1430 Slawesini zahajeni FEDO 2010 na Nowem namésti

2. pfehlidkovy koncert v 15. hodin - Husovo némdsti

Géinkuji: The Five Star Brass Band, Dechova Harmonie Nachod, Dechovy orchestr ZUS Chumec
nad Cidlinow, Dechovy orchest miadjch ZUS Roudnice nad Labem, Harmonie 1872 Kolin,
Dechowy orchestr miadych Astebnlk, Severofesid harmonie Siel,
Velky dechowy cechastr 2in, Vinafinka

22.30 - SoutéZni plehlidka maZoretkovych soubord
aredl viZovych domi

Géinkuji: Darwvarske maZoretkinje, Matoretky SPgS a OA Most, Tanedni skupin Srditko Kolin,
Chiumecké madoratky, Matoretky Petra Studénka Mstebed, MaZocotky DOM Siati,
Tanedni 2ivot Stat, Malocatiy KS Stat

Na zévir slavnostni ohiiostroj

15.00 - FERODO 2010
Festival rockovych dechovych orchestri
v areéilu skate parku u Labe

Ginkuji: Joff Blogral Band, Lawra a joji tyghl, B.U.RLAN.A. Orchestr, Swo zvidat, Funkiomass,
The Chancers

Neddle 20. Cervna 2010

wlinkujl: 1000 Koncerty orchesini na Novém namdsti, Bezrulovych sadech
a arodiu vitovych domd

1330 Wiavﬁlﬂmlmmmmm-mw
1430 vm. Zabranou Ceskou poliu® - pledani cen
1430 STRK: ERT - Hu-mn

VSTUP DOBROVOLNY - OBCERSTVENI ZARBTENO
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3/3

SOBOTA 19 6. 2010

STETi SKATE PARK U LABE

ZASTRESENE POSEZENI, OBCERSTVENI, TRI VYCEPY
STARTV1500 WWWFEDO.CZ  VSTUPNE ZDARMA

Zdroj: Oficialni stranky festivalu FEDO (2014)
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Piiloha 4 Navrhy plakata pro FEDO 2016

NAVRH 1 (1/4)

FEDO 2016

festival, kde N

BERE DECH®
24.-26. na 2016 ve Stéti

3Sit se miizet 'oupeni deseti tuzemskych a
zahranicnic ovych orchestrili v doprovodu
/ ych soubord.

”D
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NAVRH 2 (2/4)

28 ROCNIK 1200

, ; ; 5 2076
NARODNIHO FESTIVALU DECHOVYCH ORCHESTRU A

FEDO 2016

.NALADTE SE NA STEJNOU NOTU"

24.-26. Eervna 2016 ve Stéti

Tésit se muZete na vystoupeni deseti tuzemskych a
tFi zahraniénich dechovych orchestri v doprovodu
mazoretkovych soubord.

FERODO

Na festivalu dechovych
rockovych orchestrli
vam zahraji:

Laura a jeji tygri
Sto zvirat a dalsi...

VSTUPNE DOBROVOLNE
OBCERSTVENI ZAJISTENO
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NAVRH 3 (3/4)

Tésit se mlizete na ,
zahranicnich dec doprovodt

£d
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NAVRH 4 (4/4)

nNeChte sg nalavdi
24.-26. Cervna ve Steéti

Tésit se mizete na
vystoupeni deseti tuzemskych a
tfi zahranicnich dechovych orchestr
v doprovodu mazoretkovych soubord.

FERODO 2016

Na festivalu dechovych rockovych orchestri vam
zahraji: Laura a jeji tygri, Sto zvirat a dalsi...

Podrobny program festivalu a dalSi informace naleznete na:

www.fedo.cz

VSTUPNE DOBROVOLNE OBCERSTVENI ZAJISTENO

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 5 Fotografie z uplynulych ro¢niku festivalu FEDO

Fotografie 1 Folklorni soubor Gorenka - Rusko pfi slavnostnim pruvodu (FEDO 2012)
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Fotografie 2 Laura a jeji tygfi v aredlu u Labe (FERODO 2
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&
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Fotografie 5 Slavnostni privod méstem (FEDO 2012)

Zdroj: Oficialni stranky festivalu FEDO (2014)
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Piiloha 7 Obsah a cena ,,promo bali¢ku* od spole¢nosti Informuji.cz pro internetovou
reklamni kampan

Fredmét: Re: Fwd: Objednani promo balicku

Od:  lenka.sachlova@informuji.cz &:
Komu: HanaSulowvska

Datum: Dnes 1519

Hezké ndpoledne,
neni to problém: ).

pind cena baligku véetné banneru je 6 300 K& bez DPH.
paliéek ob=ahuje:

= \ytvoreni viastni sekce v grafickém stylu festivalu - vEechny starsi i

nové Elanky se propojuji k sobé a je tlacen brand daného festivalu. Vidét

to miZete zde: hitp:/fwww.informuji.cz/colours-of-ostraval

* Zpracovani a publikace tiskowych zpraviaktualt - zde: http e e
informuji.cz/novinky!

* Bannerova kampaf na 14 dnl - velikost banneru 300x250 px.

* Zpracovani a publikace min. 2 autorskych &lankl - sekce zde: hitpat

woww informuji.cz/clanky!

=\fvtvofeni akce a zarazeni mezi festivaly

* Zarazeni na portal Festivalovasezona. oz a Nepropasni.cz

* Propojeni & vagim e-shopem - banner "Kouptt vstupenku” u viech Slankd a
akci

= Zwyraznéni akce na home page - akce hned nahofe a napfic strankami

* |lspofadani soutéZe o vstupenky: htpwew v informuii. cz/clankvisoutezel
* Podpora na socidlnich sitich FacebookTwitter aZ § zprav

Snad to takto stadi, méjte =& hezky, Lenka

Lenka Sachlova
wwhw informuji.cz
tel +420 606 751 330

Zdroj: vlastni zpracovani (e-mailova komunikace se zastupcem firmy Informuji.cz, 2014)
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