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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace pojednava 0 marketingové komunikaci eventu Pokace. V teoretické
Casti vymezi autor prace dilezité pojmy z oblasti marketingu, marketingového mixu, event
marketingu, Kkultury asponzoringu. Zavér teoretické casti je vénovana metodice
marketingového vyzkumu. Praktickd cast seznami Ctendie S interpretem Pokacem
a s uplynulymi ro¢niky koncertu ve Zling, jak se vyvijely v case. Dale bude interpretovana
marketingova komunikace spolec¢nosti, vytvoieni cenové politiky a budou pifedstaveny
produkty a sluzby, jez uzce souvisi s touto akci. Podstata praktické ¢asti bude vénovana
analyze vysledkii pomoci rozhovort, jejichz cilem je ziskani relevantnich dat tykajicich se
daného eventu, ale iuplny obraz 0 soucasném povédomi U stalych i potencionalnich

navstévnikd. Tyto vysledky budou implementovany i do matice SWOT.

Klicova slova: Marketing, marketingovy mix, nastroje komunikacniho mixu, koncert,

udaélost, Pokag, vstupenky, produkt, SWOT, navstévnik, potadatel, reklama

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the marketing communication of the Poka¢ event. In the
theoretical part, the author of the thesis defines important concepts from the field of
marketing, marketing mix, event marketing, culture and sponsorship. The conclusion of the
theoretical part is devoted to the methodology of marketing research. The practical part
introduces the reader to the performer Poka¢ and to the previous years of the concert in Zlin,
as they developed over time. Furthermore, the company's marketing communication will be
interpreted, the creation of a pricing policy, and products and services closely related to this
event will be presented. The essence of the practical part will be devoted to the analysis of
the results using interviews, the aim of which is to obtain relevant data regarding the given
event, but also a complete picture of the current awareness among permanent and potential

visitors. These results will also be implemented in the SWOT matrix.

Keywords: Marketing, marketing mix, marketing mix tools, koncert, event, Pokac, tickets,

product, SWOT, visitor, organizer, advertisement






Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG
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UvVOD

Téma bakalaiské prace Marketingova komunikace vybraného eventu, konkrétné koncertu
¢eského zpévaka Pokace, bylo zvoleno predevsim z diivodu blizkého vztahu autora k tomuto
eventu. Akci pofadal fadu let klub Fénix, ktery se nachazel v centru mésta Zlin. Tento event
ma vzristajici tendenci arychlym tempem se rozviji nejen dle stoupajiciho poctu
navstévniki, ale 1doprovodnych sluzeb, produkti a marketingové komunikace.

S ptichodem celosvétové pandemie Covid-19 se Fénix Club uzavtel a ukoncil svou ¢innost.

Kazdoro¢ni koncert Pokace se vSak premistil na nové misto konani, a sice na Svah Zlin.
Svah Zlin je lyzatfské stfedisko v centru Zlina, jez pro snahu zpfistupnit a vyuzit prostor
i béhem letniho obdobi zbudovalo poédium za i¢elem konani nejriznéjsich kulturnich akci.

Timto poc¢inem mohla tradice koncertu Pokéace pokracovat.

S rychlym ristem uzce souvisi také rozsifujici se marketingovd komunikace eventu pro

ziskavani novych potencionalnich zakaznikd, ale 1 udrzeni a informovani téch stalych.

Cilem bakalatské prace je odhalit nedostatky poradaného eventu a nalézt smér, kterym by se
mohl tento event posouvat v budoucnu. V posledni fad¢ chce autor prace zjistit nejvhodné&;jsi

komunikac¢ni kanaly pro osloveni novych potencionalnich zdkazniki pro danou udalost.

V teoretické cCasti jsou predstaveny pro praci stézejni pojmy z oblasti marketingu,
marketingového mixu, event marketingu, kultury a sponzoringu. Zakladni pojmy, pojici se
k marketingu a nastroje marketingového mixu, nasledné autor prace zmini i definici event

marketingu a sponzoringu. Zaveér teoretické casti bude vénovan metodice marketingového

vyzkumu.

Praktickd cast seznami Ctendie S interpretem Pokacem as vytvorenim prvniho ro¢niku
koncertu Pokace ve zlinském Fénix Clubu az po nynéjsi podobu akce uskuteciiyjici se na
lyzaiském Svahu Zlin. Dale bude interpretovana marketingova komunikace spole¢nosti,
vytvorfeni cenové politiky a budou piedstaveny produkty a sluzby, jez jsou spojeny s touto
akci. Podstata praktické ¢asti bude vénovana také analyze vysledkil kvalitativni metody
pomoci rozhovort, jejichz cilem je ziskani dat a preferenci tykajicich se dané¢ho eventu, ale
i celistvy obraz o souc¢asném povédomi U stalych i potencionalnich navstévnika. Nasledné

budou tyto vysledky implementovany do matice SWOT.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing se poprvé objevil na konci 19. stoleti v USA, kde nebyla konkurenceschopnost,
zbozi si bylo velmi podobné a poptavka prevazovala nad nabidkou. Lidé kupovali pouze
nutnosti, propagace a distribuce se objevovaly ve velice zjednodusené formé. Tato situace
se vyrazné zménila v prvnim desetileti minulého stoleti, kdy zacaly vznikat prvni ptebytky
zbozi jako nasledek presyceni nekterych trhli. Nazornym piikladem je automobilovy
prumysl, jenz ovladl pomoci novych propagac¢nich metod tehdejsi prukopnik Henry Ford

(Neubauerova, 2007, s. 10).

Po velké hospodarské krizi v roce 1929 doslo ke komplexnim zménam v ekonomickém
mysSleni, jeZ nasledné vedly i ke zménam v marketingovém pojeti (BartoSova, Krajnikova,

2011, s. 14).

Kotler (2013, s. 35) definoval marketing jako ¢innost vedouci K uspokojovani lidskych
a spole¢enskych potieb. Svédska spole¢nost IKEA, jeZ nabidla spole¢nosti kvalitni a lehko
skladatelny nabytek za podstatné niz$i cenu je krasnym ptikladem i druhé definice, ktera

tvrdi, Ze marketing je ,,uspokojovani potieb ziskoveé®.

Svétlik (1992, s. 7) zastava obsahlejsi vyjadieni. Definoval, Ze marketing je proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovlivitovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb

a pfani zakaznika efektivnim a vvhodnym zptsobem, jeZ zajist'uje splnéni cild organizace.
9

Americkd marketingova asociace popisuje marketing jako proces planovani a provadéni
koncepce, tvorby cen, propagace a rozsifovani myslenek, zbozi a sluzeb za Gcelem vyvolani
smény, jez uspokojuje pozadavky jak jednotlivcd, tak i organizaci. Dale uvadi, ze se jedna
o0sadu procesti s organizacni funkci pro vytvafeni komunikace adodani hodnoty
zdkaznikiim apro fizeni vztahu se zdkazniky takovym zplisobem, ze zné&j profituje

organizace a jeji akcionafi (BartoSova, Krajnikova, 2011, s. 14).

1.1 Marketingovy mix

Slovni spojeni zndmé jako marketingovy mix byl poprvé pouZzit N. H. Bordenem v roce 1948
(Foret, 2011, s. 189). Dnes je bran pojem marketingovy mix jako klicovy v moderni teorii

marketingu (Neubauerova, 2007, s.22).
Marketingovy mix zahrnuje nejriznéjsi marketingové aktivity, jez se kategorizuji do Ctyt

Sirokych nastrojii marketingu a které jsou oznacovany jako 4P: vyrobek, cena, distribuce

a komunikace (Kotler, 2013, s. 55).
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Marketingovy mix (4P) miZeme chépat také jako souhrn vnitinich ¢initelti podniku, které
ovliviiuji spotiebitelské chovani. Vyrobek (Product), cena (Price), distribuce (Place)
a komunikace (Promotion) — museji byt v harmonizaci a vzajemné kombinovany tak, aby co

nejlépe odpovidaly vnéjsim vliviim trhu (Zamazalova, 2008, s.39).

Marketingovy mix neni védecka teorie, nybrz koncep¢ni ramec, ktery konfiguruje svou
nabidku tak, aby co nejvice vyhovovala potfebam spottebiteli. Myslenka marketingového
mixu je stejna jako pfi michani dortu. Zmeéna pomeéru ingredienci v kolaci v zavislosti na
typu dortu, ktery chceme upéct. Proporce v marketingovém mixu se 1i$i produktové lisi,

proto mohou byt zménény stejnym zptisobem (Goi, 2009, s. 2).

Aby byl marketingovy mix spravné pouzit, nesmi se podnik soustfedit pouze na pohled
prodavajiciho, ale také na pohled kupujiciho (Urbanek, 2010, s. 41). Takovy ndstroj
marketingového mixu nazyvame ,,4C*. Marketingovy mix (4C) se sklada z feSeni potieb
spotiebitele (Consumer solution), vydaji spotiebitele (Customer cost), dostupnost feSeni

(Convenience) a z komunikace (Communication) (Heskova, Strachoti, 2009, s. 15).

1.1.1 Produkt

vvvvvv

definovat jako hmotny i nehmotny produkt, ktery slouzi k uspokojeni urcitych lidskych
potieb, ke splnéni ptani a ktery Ize nabidnout ke sméné ¢i k prodeji. (Foret, 2011, s 101).

Produktem mohou byt nejen vyrobky, ale isluzby, které podnik nabizi zakaznikiim na
cilovém trhu. Vyrobce nenabizi spotiebni vyrobek jen jako souhrn uzitnych vlastnosti, ale
jako vyfeSeni problému spotiebitele. Takovy produkt je oznacen jako tzv. ,.komplexni
vyrobek* (BartoSova, Krajnikova, 2011, s 20). Produkt se sklada z tzv. jadra produktu
(zakladni uzitek), skutecného vyrobku design, znacka, styl, kvalita) a rozsifen¢ho vyrobku

(instalace, pojisténi, servis).

instalace

baleni

znacka dopliiky
) prodejni
/ servi

zakladni
¢i sluzba

dodavky
a avérovani

1
kvalita # d.:!lgn

wvnitini vrstva
tzv. jadro produktu

Obrazek 1: Produkt a jeho vrstvy
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1.1.2 Cena

Cena je dalsi casti marketingového mixu, kterd sdéluje vysi penézni uhrady zaplacené na

trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu (Svétlik, 1992, s. 102).

Cena je nejCastéji uvedena pomoci castky, ktera pfedstavuje protihodnotu, za niz je
prodévajici ochoten sménit sviij produkt. Je to také jediny prvek marketingového mixu, ktery
nabizi pro firmu zdroj pfijma a nezpisobuje vydaje, oproti zbylym slozkdm marketingového

mixu (Foret, 2011, s. 111).

Pti dnesni informovanosti a dominanci zdkazniki na trhu je vytvoten ur€ity tlak na snizovani
cen, a proto je nekdy obtizné stanovit cenu optimalnim zptisobem. Pfi tvorb¢ cen je dilezité,
jak cena ptisobi na zékaznika, jak ji zdkaznik vnima a jak podle ni reguluje své spotiebitelské

chovani. (Zamazalova, 2009, s. 150).

1.1.3 Distribuce

Distribuce jsou hmotné inehmotné toky, které vytvareji konkrétni distribu¢ni systém

(Juraszkova, 2012, s. 2).

Jedno z klicovych rozhodnuti pro firmy v oblasti distribuce je, komu a kde budou vyrobky
prodavany a jakym zplsobem budou nabizeny na tom pravém misté ave spravny cas.
Jednou z moznosti prodeje je ptimy prodej zakaznikovi ve firemnich prodejnach nebo
prostiednictvim pfimého marketinku. Je neredlné predpokladat, ze by pfimé cesty mohly
zabezpecit distribuci vétSiny zbozi na trhu (Svétlik, 1992, s. 119). Neptimym prodejem je
bran prodej prostiednictvim velkoobchodu. Vyrobce dodava zboZi do velkoobchodu, ve
kterém nakupuji maloobchodni podnikatelé, prodavajici dale zboZzi spotiebitelim

(BartoSova, Krajnikova, 2011, s. 21).
Distribu¢nim kanalem neboli prodejni cestou nazyvame cestu od vyrobce ke kupujicimu. Je
to tzv. prodejni systém, ktery umoziuje plynuly fyzicky tok zboZi, jeho vlastnickych prav,

informaci, stimulovani prodeje a plateb za zbozi (Svétlik, 1992, s. 119).

1.1.4 Komunikace

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptfesvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile (Kralicek

a kolektiv, 2018 s. 190).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Svét se neustale vyviji, a diky tomu vstupuje marketing do nové, jest¢ dynamictejsi faze.
Predstavuje pokroky v oblasti informac¢nich a komunikac¢nich technologii a ztélesiiuje velké

zmény ve vzdjemném propojeni podnikt s jejich zakazniky (Foret, 2011 s. 7).

Komunikace v marketingovém mixu je casto chybné zaménovana s reklamou nebo

propagaci. Pro ptiklad je reklama pouze jednou z ¢asti komunika¢niho mixu.

Marketingovou komunikaci 1ze rozdélit do péti zakladnich forem, které nazyvame
komunika¢ni mix. Pfesnéji se jednéd o reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, vztahy

S vefejnosti a osobni prode;j.

V posledni dobé se mizeme setkat také s pojmem integrovana marketingova komunikace,
jehoz princip fungovani spoc¢iva v propojeni vSech prvkli komunika¢niho mixu do jednoho
a ktery zahrnuje jednotné strategické fizeni téchto prvkt z pohledu planovani a organizace.
Hlavnim cilem je dodat cilovym skupindm jasné, konsistentni a plsobivé sdéleni jak

0 organizaci, tak o jejich produktech (Svétlik, 1992, s. 139).

Mezi vyznamné nastroje komunikace patfi sponzoring. O této problematice polemizuje

autor v kapitole 3.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUENT POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Obrazek 2: Marketingovy mix 4P
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1.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Vastikova (2014, s. 126) uvadi, Ze marketingova komunikace je nejviditelnéjsi a také
nejdiskutovanéjsi nastroj marketingového mixu, ktery je uplatiiovan nejen v podnikatelském
prostiedi, ale i v organizacich, které poskytuji sluzby. ,, Pouziti vhodnych komunikacnich
nastrojit umoznuje organizaci rychle, srozumitelné a ucelné komunikovat se svym okolim,

coz jim pomaha dosahovat jejich cilit“.

Pti marketinkové komunikaci se pouziva uceleny soubor nastrojt, které pomaha;ji zefektivnit
komunikaci s obchodnimi partnery a které piisobi na nakupni a spotiebni chovani zakaznika
(Foret, 2005, s. 118).

1.2.1 Reklama

vvvvvv

komunikace, ktery mtizeme vidét kazdodenné v bézném zivote (Foret, 2005, s. 119).

Reklamu mtzeme vidét v mnoha podobach a verzich, jako jsou napft. tisténé reklamy ke
zhlédnuti (plakaty, billboardy), plosné, velkoplo$né a svételné reklamy (podlahy, schodiste,
fasady, neony, svételné tabule, velkoplo$né obrazovky), tisténé reklamy k prostudovéani
(Casopisy, letaky, inzeraty v novinach, brozury), audiovizualni reklama (rozhlas, televize,

film), 3D reklama, nové technologie nebo internetova reklama.

Vyhody reklamy jako néstroje komunika¢niho mixu jsou rychlost, kontrola nad obsahem

zpravy a volbou médii a ovlivnitelnost zasahu reklamy.

Nevyhodou reklamy je jeji vysoka cena, neosobni sdéleni prostfednictvim médii,
jednosmérnost reklamy od vysilatele k pfijemci (tato jednosmérnost mtize byt ruSena fadou
Suml), zpétna vazba, ktera se nemusi projevit ihned ani zieteln¢ a Spatnd meéfitelnost

vynalozenych prostiedka (Vastikova, 2014, s. 130-131).

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je propagacni nastroj ve vétSiné piipadi kratkodobého charakteru. Tento
nastroj vyzaduje aktivni spolutiCast spotfebitelti praveé a jen v tu dobu, kdy dana akce na

podporu prodeje probihd (Urbanek, 2010, s. 110).

Sindler (2003, s. 31) uvadi, Ze ,, viastni komunikacni aktivity smérujici k podpore prodeje

Jjsou zpravidla nasazovany proto, aby bylo dosazeno jednotlivych taktickych cilii“.
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Jako ptiklady podpory prodeje mizeme definovat slevy, vyprodeje, akce lakajici na nizsi ¢i
vyhodnéjsi cenu, vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnani, kupony, prémie, odmény za
veérnost, soutéze a vyherni loterie, veletrhy, prezentace, vystavy nebo vyhodna baleni (Foret,

2011, s. 282-284).

1.2.3 Vztahy s veiejnosti (Public Relations)

Soustavné a dlouhodobé budovani dobrého jména firmy (image, goodwill) je klicovym
nastrojem marketingového komunikaéniho mixu. Vztahy s vefejnosti se casto piekladaji do

anglického jazyka jako public relations, jenz pochézi ze starSiho terminu publicita.

Hlavnim ukolem public relations (zkracené PR) je vytvateni pozitivniho jména firmy v o¢ich
vetejnosti, ktera zahrnuje vlastni zaméstnance, spotiebitele, nadiizené organy, statni spravu,
kulturni a spole¢enské organizace, $koly, policii, armadu a dalsi organizace a jednotlivce

(Urbanek, 2010, s. 112-113).

Vztahy s vefejnosti maji dvé zakladni ¢lenéni, ato komunikaci s vnitinim (internim)
prostfedim podniku, tedy komunikaci smérem dovnitt, kdy se firma snazi pasobit na vlastni
zamé&stnance a komunikaci s vngjs§im (externim) prostfedim neboli smérem ven, kdy firma

buduje dobré vztahy se svym okolim (Foret, 2005, s. 122-123).

1.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je bezprostiedni osobni plisobeni na spotiebitele, které se projevuje okamzité
a jehoz ucinnost mize byt velice efektivnim nastrojem komunikace, pfedevsim v situaci,
kdy chceme ménit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zdkaznikl (Foret, 2011, s.

301).

V porovnani s ostatnimi néstroji marketingové komunikace jsou vyhodami osobniho
prodeje:
a) primy osobni kontakt ,,tvafi v tvai* se zakaznikem a moznost bezprostiedné reagovat

na jeho chovani

b) prohlubovani a kultivace prodejnich vztahi od prostého realizovaného prodeje az po

vytvateni osobnich a pratelskych vztahti

€) budovani databazi osvédcenych zakaznikl, které umoznuje udrzovani kontaktl se

stavajicimi zdkazniky a redlnou moznost dalsiho prodeje
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d) vyuzivani auplathovani psychologickych metod ovliviiovani zakaznikii a uméni

usmérnovat jejich potfeby a pozadavky

(Foret, 2005, s. 124-125).

1.2.5 Primy (Direct) marketing

Ptimy marketing, ¢asto ozna¢ovany jako direct marketing, je ptivodné brana jako levnéjsi

varianta osobniho prodeje (Karli¢ek a kol., 2016, s. 73).

Podle Vastikové (2014, s. 138) je direct marketing piima a zdroven adresnd komunikace
mezi zékaznikem a proddvajicim, zaméfujici se na prodej zbozi asluzeb, zaloZena na
reklamnim sdé€leni prostiednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani,
novin a ¢asopisd.
Ptimy marketing dokéZe nejen pfesnéji cilit na dané cilové skupiny, ale také dokonale
vyhodnocovat dosazené vysledky (Foret, 2005, s. 125).
Mezi nastroje pfimého marketingu fadime:
- Direct mail — osloveni cilové skupiny pomoci posty
- Telemarketing — pfi aktivnim telemarketingu obvolava spolecnost své klienty,
zatimco pfi pasivnim vola zdkaznik sam
- Televizni arozhlasovy, pfipadné tiskovy marketing spfimo odezvou -
teleshopping v televizi (Horst Fuchs)
- Katalogovy prodej — nabidka doplitkového zbozi
- Elektronicka posta — mliizeme definovat jako direct mail v online prostiedi

- E-mail marketing — osloveni cilové skupiny pomoci e-mailu

Co znamena slovo e-mail? E-mail miZzeme definovat jako psani dopisu, ktery je doru¢ovan
digitalni formou pfes internet béhem nékolika sekund az minut po stisknuti tlacitka odeslat.

24

(Prochézka, 2019, s. 11).

E-mail marketing jsou cilené rozesilané zpravy, komercnim i nekomer¢nim zptisobem, na
pfesn¢ stanoveny seznam emailovych adres. E-mail marketing spadd do pifimého
marketingu, ktery umoznuje spolecnostem, ale ineziskovym institucim, statni sprave,

charitam atd. posilat nabidky, akce, slevy nebo komplexni informace potenciondlnim
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zakaznikiim a klientiim. E-mail marketing je tedy kazda e-mailova zprava, ktera je odeslana
soucasnym nebo potenciondlnim zakaznikim a klientim za specifickym ucelem nebo

zamérem (Kirs, 2010, s. 7).

Studie spole¢nosti McKinsley & Company uvadi, ze e-mail marketing piekonal az 40krat
socialni média z hlediska uzavfeni businessu. E-mail je pruzna technologie, ktera se velmi
tézko nahrazuje né¢im vétsim a lepSim, i z hlediska potencionalni navratnosti investice do

tohoto marketingového komunika¢niho média (Prochéazka, 2019, s.11).

Zakladni vyhody pfimého marketingu jsou zaméfeni se na jasné¢ vymezeny segment,
efektivnost cilené komunikace, umoziujici vytvoreni osobniho vztahu, kontrolovatelnost
a mefitelnost reakci nabidky, operativnost reakce, néazornost predvedeni produktu

a dlouhodobé vyuzivani (Vastikova, 2014, s. 139).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2 EVENT MARKETING

Prvni definice event marketingu se datuji do poloviny devadesatych let. Mizeme se setkavat
se dvéma pojmy, a to event a event marketing. Obecné prevlada ndzor tyto pojmy rozdélit
a neslucovat do jednoho. Sisteniche uvedl v roce 1999: ,,Ne kazdé predstaveni (udalost) lze

povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déld event marketing “ (Sindler,

2003, s. 20).

Event marketing se stal jednou z nejoblibenéjSich strategii firem v oblasti marketingu,
jejichz cilem je transformace nejen vnimani ucastnikd, ale i jejich chovani. Event marketing
muzeme rozdélit na Sest typt udalosti: sport, festivaly, koncerty, veletrhy, specialni akce
a setkani. Ugastniky ovliviuji faktory, jako napf. zamér navitévy, zamér nakupu, ustni

sdéleni, rovnost znacky nebo loajalita ke znacce (Setiawan, 2022 s.151).

Podle Karlicka (Karlicek a kol., 2016, s. 143) mizeme definovat event marketing, nékdy
nazyvany zazitkovym marketingem jako aktivitu firmy, kterd zprostiedkovava cilové
skupin€é emocionalni zazitek. Tyto prozitky pak maji primarn€ vzbudit pozitivni pocity

a zvysit tak oblibenost dané znacky a firmy.

Postupné se definici pro pojem event marketing stalo komunikované sdéleni, které je spojené
se zvlastni formou predstaveni a prozitkem, ktery je vnimén vice smysly najednou (Heskova,

Strachon, 2009, s. 41).

2.1 Strategie event marketingu

Stanoveni strategie je dulezitd koncepce v event marketingu. Ma za cil rozhodnout a vyty¢it
smér, kterym se bude cely event marketingovy projekt ubirat a také ovliviiuje jeho budouci
pesnost, respektive neuspésnost. Podle Bruhna z roku 1997 je strategie event marketingu
zavazné stanoveni stfednédobych a dlouhodobych plantit v ramci definovani chovani
spolecnosti, které obsahuji kritéria pro realizaci, pocet a typy eventt, jejichz prosttednictvim
bude dosazeno zvolenych cilii event marketing. Strategie event marketingu podle Bruhna
zachycuje 6 dimenzi, které kladou diraz na nutnost sméru strategie, zejména v souvislosti
s rostoucim poétem eventll a mnozstvim vynaloZenych prostfedkt na né (Sindler, 2003, s.

54).
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1. Objekt event marketingu — stanovisko, zda bude pfedmétem piipravovaného

eventu (eventll) produkt, znacka nebo cela spolecnost.

2. Sdéleni event marketingu — definice klicového sdéleni, od kterého se bude event
(eventy) odvijet. Sdéleni musi byt piesné, vystizné amusi vyjadiovat hlavni

myslenku event marketingu, aby bylo pouzitelné i v ramci doprovodné komunikace.

3. Cilové skupiny event marketingu — zakladnimi otdzkami jsou velikost cilovych
skupin a jejich pocet. Spole¢nost se mize rozhodnout mezi dvéma zakladnimi

strategiemi, a to standardizovanou nebo diferencialni.

4. Intenzita eventl — stanovisko pro délku a intenzitu event marketingové strategie.
Z praktického hlediska se zde musi spole¢nost rozhodnout, zdali pijde strategickou

cestou koncentrace nebo diverzifikace.

5. Typologie eventii — vybér jednoho €i vice typl eventu, majici za ukol zprostfedkovat

klicové sdéleni cilové skupiné a nasledné naplnit event marketingové cile.

6. Inscenace eventii — vlastni provedeni eventl, které postupné vytvaii jednotnou
identitu a vizualizaci spolecnosti. S realizaci eventu nesmime zapominat na dilezity
aspekt, jako je kreativni zpracovani zahrnujici kli¢ové charakteristiky kaZzdého
uspéSného  event  marketingového  projektu:  jedine¢nost,  zvlasStnost,

neopakovatelnost (Sindler, 2003, s. 55).

2.2 Podstata, funkce a cile event marketingu

Marketingovy event zprostfedkovava vice ¢i méné intenzivni emocionalni prozitek s danou
znackou atim vede cilovou skupinu k aktivni participaci. Aktivni participace vyvolava
u zGcastnénych pozitivni emoce a ty se pak odrazeji v pozitivnim hodnoceni nejen eventu,

ale i samotné znacky nebo firmy (Karlicek a kol., 2016, s. 143).

Sindler (2003, s. 23) uvedl jako podstaty event marketingu tii véci: zvlastni predstaveni
neboli vyjimecnou udalost, prozitek, ktery je vniman vice smysly najednou, a nakonec

komunikované sdéleni.

N 24

resp. postoje cilové skupiny k dané znacCce. Marketingovy event slouzi také ke zvySeni
loajality stavajicich zdkaznikii ke znaclce, ato napiiklad pfi poskytnuti prtilezitosti

k neformalnimu osobnimu setkani (Karli¢ek a kol. 2016, s. 144).
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Cilem event marketingu je identifikace s ur¢itym cilovym segmentem, zvyseni povédomi
0 firmé nebo produktu, posilovani a zlepSovani image firmy, vytvoifeni a posileni vnimani
kli¢ovych asociaci spojenych se znackou, poskytnuti zazitku a evokovani pozitivnich pocitii,
posilovani vztahu ke spolecnosti a socidlni problematice, pobaveni klicovych klient nebo

odménéni dulezitych zaméstnanci (Heskova, Strachoti, 2009, s. 41).

2.3 Typologie event marketingovych aktivit

Rozdéleni eventii dle autora prace nejlépe vystihl Sindler, jenZ je odbornikem na event

marketing, a proto je zde vénovana cela podkapitola.

Event marketing patii mezi velmi mladé komunika¢ni nastroje, a proto dosud neexistuje
jednoznacna typologie jednotlivych event marketingovych aktivit. Event marketing

ovliviiyje velky rozsah Cinnosti, tudiz nelze ptedlozit jejich uceleny soupis.

Podstatou tohoto komunika¢niho néstroje je jedine¢nost, neopakovatelnost a mizeme jej
rozd¢lit do péti zakladnich kategorii: podle obsahu, podle cilovych skupin, podle konceptu,

podle mista a podle doprovodného zazitku.

2.3.1 Podle obsahu

Event marketing podle obsahu rozdélujeme na pracovné orientované eventy, které¢ jsou
zamétfeny na vymeénu informaci a zkuSenosti, smétujici na kognitivni reakce recipientd, na
informativni eventy, zprostfedkovavajici informace, které se odehravaji v zabavném
programu a na zabavné orientované eventy, které se soustfed’uji zejména na zébavu, kterd

chce generovat maximalni emocionalni naboj.

2.3.2 Podle cilovych skupin

Podle cilovych skupin miZeme event marketing rozdélit na eventy vetfejné a firemni.
Vefejné eventy jsou cileny na externi publikum (mimo firmu) ajednid se zpravidla
0 heterogenni skupinu, ktera zahrnuje stavajici nebo potencionalni zakazniky, novinafe,

nazorove viubec a Sirokou vetejnost.

Firemni eventy jsou zacileny na interni publikum firmy, pfedevS§im zaméstnance, klicové
dodavatele, akcionafe a fransizanty. Tuto cilovou skupinu organizator dobfe zna a lze tedy

maximalné zefektivnit komunikaéni efekt.
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2.3.3 Podle konceptu
Podle konceptu se event marketing ¢leni na pét zékladnich kategorii.

a) Event marketing vyuzivajici piilezitosti — jedna se 0 udalost, ktera ma pevné

stanoveny cas, napiiklad oslavy, vyroci, vyznamné udalosti.

b) Znackovy (produktovy) event marketing — ukolem této kategorie je zasadit znacku
(produkt) do centra déni a dlouhodob¢ budovat emocionalni vztah recipienta k dané

znacce.

c) Imagovy event marketing — hlavni napli eventu nebo image zvoleného mista se
shoduje s hodnotami spojovanymi se znackou, pii ¢emz jde 0 uméle vytvoiené
prilezitosti nebo 0 vyuziti jiz existujicich akci ¢i lokalit.

d) Event marketing vztazeny k know-how — objektem je know-how, které patii do

vlastnictvi dané firmy. Jedna se napiiklad o pfevratnou technologii nebo konkrétni

vyrobek na trhu, ktery zatim zadna konkuren¢ni spole¢nost nenabizi.

e) Kombinovany event marketing — kombinovany koncept, ktery je prizptisoben

z hlediska ¢asu, mista a ptileZitosti.

2.3.4 Podle doprovodného zazZitku

V této technologii cilené¢ prenasime emoce a pocity mezi danou aktivitou a znackou.
Vyuzivame k tomu sport, kulturu, ptirodu ¢i jiné spolecenské aktivity. Snahou je rozdéleni
event marketingu podle zazitku, ktery vzbuzuje nebo doprovazi vlastni komunikaci

klicového sdéleni.

2.3.5 Podle mista

Posledni rozdé€leni event marketingu je podle mista. Eventy se déli na venkovni eventy

(open-air) a na eventy pod stiechou.

Venkovni eventy jsou vSechny akce, které se konaji pod Sirym nebem na otevieném
venkovnim prostranstvi. Ve vétSiné pfipadii jde 0 hromadné akce spojené s koncertem,
sportovni udalosti nebo festivalem. V ¢astych ptipadech se tyto typy akci konaji pro Sirokou
cilovou skupinu a pro masové publikum. Slabinou venkovnich eventi je zavislost na ptizni
pocasi.

Eventy pod stfechou, jak znaci nézev jsou umistény V zastfeSenych budovéach a areédlech,

které k tomuto ucelu pouzivaji hotelové prostory, divadla, koncertni saly, ledové plochy, ale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

také hrady, katakomby nebo vyrobni haly a opusténé pramyslové objekty (Sindler, 2003, s.
36-38).

Misto konani muzeme rozd¢€lit na akci venkovniho charakteru (outdoor), vnitiniho
charakteru (indoor) ¢i kombinovaného charakteru, kdy se program prolind ve vnitinich

I venkovnich prostorach.

a) Indoor — nejcastéji se jedna o divadelni piedstaveni ¢i koncerty, které maji
omezenou kapacitu, je mozna koordinace vstupni kontroly a probihd ve vnitinich

prostorach.
b) Outdoor — nejcastéji se jedna o festivaly ¢i koncerty, které maji zvySenou kapacitu
navstévniki. Je zde vy$Si naroc¢nost vstupni kontroly dle ohraniceni C¢i

neohraniceni prostfedi. Akce se kona ve venkovnich prostorach pod Sirym nebem.
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3 KULTURNI AKCE

vvvvvv

a prehlidky, kulturni eventy pro mladé (letni hudebni festivaly), venkovni ptedstaveni,
divadelni pfedstaveni, muzikaly, koncerty, eventy v muzeich, hradech, zdmcich a jiné

eventy Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 18).

Definice kulturni akce zatim nebyla pojmenovana, avSak na zaklad¢é propojeni dvou pojmu
akce (event) od Donalda Getzeho a kultura, l1ze pojem kulturni akce pojmenovat jako
jedine¢na, predem naplanovana udalost s jasn¢ stanovenou dobou a mistem konani, kterd ma

za cil prezentovat materialni a duchovni hodnoty vytvorené ¢lovékem.

Za kulturni akci mizeme povazovat hudebni festivaly, koncerty, divadelni a tanecni
pfedstaveni, vystavy, eventy s historickou tématikou, jako napftiklad rekonstrukce bitev aj.
nebo akce zamétené na zvyky a tradice (privody, karnevaly, trhy) (Kotkova, et.al, 2021, s.
6).

3.1 Hromadné akce

Hromadna akce je téz oznaCovana z anglického ekvivalentu, tedy major event. Hromadna

akce se vyznacuje dle svych vlastnosti a ¢leni se do nékolika podskupin.
- Akce ma historicky €i politicky vyznam a da se oznacit za popularni
- O akci se zajima mezinarodni média a je vyznamného charakteru

- UCcastnici akce se skladaji z cizinci rGznych zemi nebo skupiny, které jsou

potencionalnim cilem

- Utastnici akce jsou hodnostafi, jako naptiklad politického, sportovniho &
kulturniho odvétvi nebo vyznamné osobnosti
- Akce s velkym poctem zucastnénych lidi

(Kotkova, et.al, 2021, s. 7)
3.2 Zakladni charakteristiky kulturni akce

3.2.1 Misto konani, lokalita

Podle Kotikové a Schwarhoffové (Kotikova, Schwarhoffova, 2008, s. 65) urcuje misto

konani kulturni akce i typ kulturni akce a predpokladany pocet ucastnikti. V zasad¢ také
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rozliSujeme kulturni akce indoorové neboli konajici se uvnitt a outdoorové, konajici se

venku. Volba lokality je dulezitym aspektem, ktera sebou nese jak urCité vyhody, tak

nevyhody a rizika.

v

Podrobngéjsi informace Kk tématu autor prace popisuje a charakterizuje v kapitole 2.3.5..

3.2.2

Ohranicenost mista

Akci outdoorového a indoorového charakteru lze specifikovat dale tim, zda je jejich misto

ohranicené ¢i neohranicené.

a)

b)

3.2.3

Ohrani¢eny prostor je charakteristicky vstupni kontrolou ucastniki a jejich
vstupenek. Z poradatelského hlediska ma ohranicena akce daleko vyssi efektivitu
v pripad¢ detekce ptipadnych rizik. Ohranic¢eny prostor je v nejcastéjSich ptipadech
vnitini prostor, av§ak mizeme se setkat i S venkovnimi akcemi typu festival nebo

koncert.

Neohrani¢eny prostor je charakteristicky otevienosti @ znemoznéni vstupni kontroly
ucastnikli na akci, proto pfedstavuje pro poradatele z hlediska zabezpeceni akce
naro¢nou vyzvu. V otevieném prostoru se miize pohybovat kdokoliv s jakymkoliv
zamérem. V nejcastéjSich piipadech se mlzeme setkat strhy ¢i méstskymi

slavnostmi.

(Kotkova, et.al, 2021, s. 7)

Délka konani akce

Dulezitym faktorem pro pofadani hromadné akce je také délka konani. Akce miZeme

rozdelit z hlediska ¢asové naro¢nosti na 3 typy.

a)

b)

Kratkodobé akce — mnohdy se jedna 0 hudebni, divadelni ¢i taneCni predstaveni,

které se odehrava v rozmezi nékolika hodin.

Stfednédobé akce —nejcastéji se jedna 0 hudebni festivaly, kde je umoZznéno prespani
Vv arealu mista konani akce ¢i v jeho blizkosti. Rozmezi akce je stanoveno na n¢kolik
dni.

Dlouhodobé akce — Piikladem mohou byt vanocni trhy ¢i dlouhodobé vystavy

trvajici déle jak tyden

(Kotkova, et.al, 2021, s. 8)
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4 SPONZORING

Sponzoring mizeme definovat jako recipro¢ni obchodni vztah mezi sponzorskym subjektem
a sponzorem. V nejcastéjSich piipadech poskytuje sponzor finan¢ni, materidlni ¢i jinou
formu podpory stim, ze oc¢ekava urcitou protihodnotu. Protihodnoty mohou byt rizné,
ptikladem mtize byt spojeni jména sponzora s ur€itou vyznamnou aktivitou, ktera mize vést

ke zvysSeni a ke efektivnéjsi marketingové komunikaci organizace (Kunz, 2018, s.132).

Slovnik marketingovych komunikaci definuje sponzoring jako investovani finan¢nich
prostfedkii do aktivit, jejichz potencidl Ize komeréné wvyuzit. ,,Sponzor pomdha
sponzorovanému uskutecnit planovanou aktivitu, sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit
jeho komunikacni cile. Cilem sponzoringu je prezentace znacky/produktu, osloveni
specifickych cilovych skupin a budovani vztahii s nimi, podpora image firmy/organizace,

uvedeni nového produktu na trh a dalsi* (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 215).

Jako piiklad sponzorstvi v praxi miizeme uvést spole¢nost Skoda Auto, jeZ je generdlnim
partnerem Ceského olympijského tymu nebo Komeréni banka, kterd je generalnim

partnerem Narodniho divadla.

Sponzoring je v mnoha rovinach podobny reklamé. Sponzor posiluje image své znacky za

urcité finan¢ni prostredky.

Sponzoring je nedilnou soucasti kulturnich a zdbavnych akci a casto je spojovan s fadou
festivall a koncertti. V tomto sektoru mizeme rozliSovat nasledujici kategorie sponzoringu

(Karlicek a kol., 2016, s. 150).

1. Generalni partner — nejCastéji uzaviend dohoda na viceleté obdobi. Partner je

V poptedi oproti ostatnim partnertim.

2. Hlavni partner — partner mize vyuzivat nazev kulturni akce pro vlastni propagacéni

ucely, a to po dobu platnosti hlavniho partnerstvi
3. Partner — partner mize vyuzivat nazev kulturni akce pouze po jeho dobu konani

4. Hlavni medidlni partner — partner miize vyuzivat ndzev kulturni akce pro své

propagacni prostiedky, a to po dobu platnosti partnerské smlouvy

5. Medialni partner — partner ma moZnost vyuzivat nazev kulturni akce pro své

propagacni prostiedky, a to pouze v dobé konani této kulturni akce

(Foret, 2011, s. 344-345).
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4.1 Komunikacni cile sponzoringu

Komunikac¢ni nastroj sponzoring je neobycejné flexibilni, proto mize byt vyuzit jako
prostiedek marketingové komunikace pii prezentovani produktu, znacky, ale i cila

spole¢nosti.

Sponzoringové aktivity jsou oproti ostatnim aktivitdm (tj. pfedev$im reklama) hiife
méfitelné, aproto se unich dostavuji vysledky se znacnym zpozdénim. Mezi
komunika¢nimi cili firmy je vSak sponzoring diilezitou aktivitou, napomahajici k budovani
dobrého jména, image spolecnosti, a to U riznych cilovych skupin. Mtze také podporovat

interni komunikaci a zlepSovat vztahy se zaméstnanci (Vanouckova, 2009, s. 13).

4.2 Rozdéleni sponzorstvi

Sponzorstvi je Casto oznacovano téz jako mecenasstvi. Spolecnosti ¢asto vénuji finan¢ni
prostfedky Skolam, nemocnicim, dobro¢innym institucim nebo na jiné potiebné ucely. Musi

vSak zlistat zachovana podminka reciprocity, aby se sponzoring nezménil v darcovstvi.

Jedna z oblasti sponzoringu je tzv. sponzorstvi transakci, pii které spoleCnost investuje
urcitou ¢astku na charitativni projekty vzdy, kdyz si jejich zdkaznik zakoupi jejich vlastni
produkt. Zajimavym piikladem je sit’ supermarketi Albert v Ceské republice, jejichz
zakaznici pfi svych nékupech sbiraji zluté Zetony, tzv. Bertiky, které kazdy Albert
v zavérecné fazi proplati formou financniho piispévku konkrétnim mistnim détskym

domoviim, nemocnicim, Skolam apod. (Vanouckova, 2009, s. 14).

Typy sponzoringu:

a) Ucelovy sponzoring — kombinace PR, podpory prodeje a firemni filantropie,

zalozené na ziskovych motivech

b) Sponzoringové televizni vysilani — nejblizs§i reklamé v oblasti napliovani cild

spole¢nosti, pokud jde 0 povédomi a image

€) Sponzoring udalosti — sponzoring spojeny s uritou udalosti, jako je napiiklad

hudebni festival, koncert, vystava, sportovni udalost ¢i médni piehlidka

d) Ambush sponzoring — snaha spole¢nosti 0 propojeni s vyznamnou udalosti s cilem
ziskat uznani a piinos z toho, Ze je oficialnim sponzorem, aniz by musela vkladat
sponzorsky prispévek. Nejcastéjsim prikladem je sponzorovani médii, které o dané

udalosti informuji (Vanouckova, 2009, s. 16).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil vyzkumu
Cilem vyzkumu je zjistit, jak navstévnici hodnoti event Koncert Pokace ve Zlin¢.
5.2 Uéel vyzkumu

Ugelem vyzkumu je ziskani relevantnich odpovédi respondentt a nasledné implementovani
vysledkt do praxe. Autor prace, ktery je zaroven i potadatel koncertu Pokace, zohledni

vysledky vyzkumu a pouzije v néasledujicich ro¢nicich koncertd.

5.3 Vyzkumna otazka ¢.1

Jak navstévnici koncertu Pokace hodnoti jednotlivé prvky marketingového a komunikaéniho

mixu eventu?

5.4 Vyzkumna otazka ¢.2
Jaké jsou silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby eventu?
5.5 Vyzkumna metoda ¢.1

Jako prvni metodu v této praci autor pouzil kvalitativni vyzkum pomoci osobnich rozhovort.
Respondenti byli vybrani z okruhu fanouski Facebookové a Instagramové stranky znacky
Fenix Agency a Svah Zlin, jez byli pofadatelé tohoto eventu. Podminkou ucasti rozhovoru
bylo absolvovani koncertu Pokéace ve Zlin¢ v minulych letech. DileZitou sloZzkou vybéru
respondentl byl vék, aby autor ziskal co nejrelevantnéjs$i odpovédi a mél k dispozici vice
cilovych skupin. Pohlavi respondentl, bydli§t¢ nebo vzdélani nehrdlo roli pro vybér

dotazovanych.

Rozhovor obsahuje celkem 16 otazek. VSechny otazky zkoumaji informace ohledné daného

eventu a organizace, ktera koncert potada.

Primarni divod autora k vybéru rozhovort s respondenty bylo zjisténi vice podrobnéjsich
informaci, at’ uz kladnych nebo zépornych 0 daném eventu. Tviirce bakalaiské prace vnima
rozhovory se zakazniky koncertu jako relevantnéjsi, osobitéjsi alepSi formu pro dany
marketingovy vyzkum. Autor této prace ma k dispozici i dotaznikové Setfeni z minulych let,

na ktery odpovédélo 100 respondent dané¢ho eventu. Vysledky rozhovori a dotaznikového
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Setfeni budou v této praci porovnavany a bude vyvozen nasledny vysledek marketingovych

vyzkumi.

Tento vyzkum si klade za cil zodpovézeni vyzkumné otazky €.1 a také vytvoreni podkladi
pro SWOT analyzu, kde budou tyto podklady zkombinovany s osobnimi znalostmi autora

préce, ktery je zaroven poradatelem eventu.

5.6 Vyzkumna metoda ¢.2

Druhou zvolenou metodou byla v této praci matice SWOT. Matice SWOT je pouzivana
univerzalni analyticka technika, kterd pojednava a zhodnocuje silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby organizace oproti konkurenénimu prostfedi. Je to soubor vnitinich
a vnéjSich faktorit ovlivitujici GspéSnost firmy, institutu nebo produktu. V nejcastéjSich
ptipadech je analytickd matice SWOT pouZzivana v marketingu, pfesnéji ve strategickém
fizeni spole¢nosti. SWOT analyza vytvofend v ramci této bakalatské prace si klade za cil
zkombinovat poznatky ziskané z provedeného kvalitativniho Setfeni s poznatky autora
prace, ktery je zaroven i poradatelem eventu. SWOT analyza tak konkrétné pojmenuje

stéZejni prvky, které si v budoucnu vyzadaji pozornost potfadatelského tymu.

Autorem analyzy SWOT je Albert Humphrey, ktery ji publikoval v Sedesatych letech 20.
stoleti a ktery tuto analyzu pojmenoval akronymem z poc¢atecnich pismen anglickych slov

strengths, weaknesses, opportunities a threats (managementmania.cz, 2020).

text
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II. PRAKTICKA CAST
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6 POKAC

Cesky pisni¢kai atextai Jan Pokorny, znamy pod pseudonymem Pokag, se narodil
25. ¢ervence 1990 v Kladné. Zanrové se tento zpdvak hrajici na kytaru & ukulele,
kategorizuje do folku a popu. Své prvni pisné¢ napsal v roce 2008 a svtj prvni koncert
absolvoval v roce 2009 ve Slaném. V roce 2011 vytvofil autorské duo s praveé zacinajicim
zpévakem Voxelem a jako textat se podilel na jeho dvou albech. Z této spoluprace vznikla

naptiklad pisen ,,V Nasi ulici, jez dosahla né€kolika milionti zhlédnuti na kanéalu YouTube.

V roce 2017 vydal své prvni studiové album ,,Vlasy*, které se stalo hitem a diky némuz
ziskal nominaci na titul Objev roku v hudebnich anketach Cesky slavik aceny Andél

(wikipedia.cz).

Ve stejném roce se poprvé objevil také ve zlinském klubu Fénix, jakoZto ,,support* kolegy
zpévaka Voxela. Zminény koncert se uskutecnil 29. fijna 2017 a zGcastnilo se ho 529
platicich névstévnikli. Vykon Pokace byl natolik presvédCivy a uspokojivy pro zlinské
pisnickare praveé ve mésté Zlin. Tato podkapitola vychazi ze znalosti autora této prace, ktery

je potadatelem akce Pokac ve Zling.

6.1 Prvni koncerty v klubu Fénix

Premiéra koncertu Pokace, jakozto hlavniho s6lového zpévika, se ve zlinském klubu Fénix
uskutecnila 16. bfezna roku 2018. Soucasti tohoto hudebniho predstaveni bylo také hodinové
vystoupeni pfedskokanky Petry Gobelové. Vstupenky za jednotnou cenu 180 K¢ se daly
pofidit pouze na misté v den koncertu. Zminénou akci pak navstivilo 361 platicich divaka.
Koncert startoval ve 20:00 a kon¢il ihned po dozpivani zpévaka Pokace. Na misté bylo

mozné zakoupit alkoholické a nealkoholické napoje.

V roce 2019 se predstavil interpret Pokac ve Zlin¢€ dne 19. dubna a opét ve Fénix Clubu. Na
akci byl tentokrat predskokanem interpret pod pseudonymem Laska, ktery mél hodinové
vystoupeni pfed headlinerem Pokafem. Akce zac¢inala ve 20:00 a koncila ihned po koncertu.
Jako v predeslém ro¢niku zde byly k prodeji alkoholické a nealkoholické napoje, nové

i doplitkové produkty jako tricka, kSiltovky, tasky a odznacky s logem zpévaka Pokace.

Inovaci koncertu bylo rozdélené vstupné, pti kterém si mohl navstévnik zakoupit klasickou
vstupenku, nebo vstupenku s ozna¢enim VIP, ktera zahrnovala fadu benefiti. Nové také

probihal piedprodej vstupenek v Golden Apple Cinema Zlin, jez se nachdzi v ndkupnim
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centru ptimo v centru Zlina. Zakaznici zde méli moznost Si zakoupit listky za niz§i cenu nez
pfimo na misté¢ v den koncertu. Oba druhy vstupenek byly k prodeji dva mésice ptred

konanim akce.

1. Vstupenky s oznacenim ,,KLASIK* byly uvedeny do piedprodeje za cenu 190 K¢,

coz byla zvyhodnéna cena oproti vstupence na misté s hodnotou 250 K¢.

2. Vstupenky s oznac¢enim ,,VIP* bylo mozné koupit za 390 K¢. Drzitel vstupenky mél
moznost osobniho setkdni s interpretem anaslednou spole¢nou fotografii
s podpisem. Vstupenky ,,VIP* byly v prodeji pouze v ptedprodeji. Do prodeje bylo

zatazeno pouze 100 kusii tohoto typu vstupenek.

Motivaci poradatele pro vyuziti piedprodejniho mista byl krok k potencionalnim

zakaznikiim, aby nakoupili vstupenku za levnéjsi cenu a usSetfili tak své finan¢ni prostiedky.

Koncert navstivilo 504 platicich navstévnika, z toho bylo 100 drziteli VIP vstupenek, 86
lidi si zakoupilo klasické vstupné na misté¢ a 318 navstévniki koncertu si zakoupilo

vstupenku v ptedprodeji.

6.2 Koronavirova situace

V roce 2020 se mél uskutecnit dalsi ro¢nik koncertu Pokace v klubu Fénix. Akce byla
planovéna na 16. dubna. Rok 2020 byl kulturné potlacen neptiznivou koronavirovou situaci,
coz mimo jiné vedlo Kk ukonceni podnikatelské ¢innosti klubu Fénix. Koncert Pokace byl

zrusen, vstupenky byly stornovany a penize vraceny vSem piedplatitelim.

Tyto skutecnosti vedly K realizaci nového venkovniho koncertniho prostoru na Svahu Zlin,
kde bylo vybudovano zastfeSené podium 0 rozméru 6x8 metrl. Zde mohla pokracovat
koncertni série interpreta Pokace ve Zlin€ a navazat tak na predeslé roky. Premiéra na nové

stage se konala dne 11. srpna 2021.

6.3 Koncert na Svahu Zlin

| zde line-up zahrnoval pfedskokana, tentokrat Pavla Cadka ahlavniho zpévaka, jiz
znamého Pokace. Pavel Cadek zacinal ve 20:00, nasledovany dvouhodinovym vystoupenim
Pokace.

Vstupenky byly opét déleny do dvou kategorii stejnym zptisobem, jako je popsano v kapitole
6.1. Nové se poradatel koncertu zaméfil i na digitalizaci, proto zvolil ptedprodej listkli online

formou na prodejni siti smsticket.cz a goout.net. Klasicka vstupenka byla v pfedprodeji za
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cenu 350 K¢, oproti vstupence prodavané na misté za cenu 450 K¢&. VIP vstupenka byla
v piedprodeji K dostani za 450 K¢&. V piipad¢, ze by listky v piedprodeji nebyly prodany,
byla mozZnost je zakoupit na mist¢ za cenu 800 K¢. Vyhody tohoto typu vstupenek spocivaly
VvV moznosti pfednostniho vstupu do aredlu s oplocenou zonou. V této zoné bylo pro
navstévniky pfipraveno drobné obcerstveni, nasledn¢ zde také probihala autogramiada

a foceni s interprety.

Udalost navstivilo celkem 1018 platicich divakia. VIP listek si v pfedprodeji koupilo 160
navstévnikil, na mist¢ se prodalo 12 kust vstupenek. Klasickych vstupenek bylo

Vv ptedprodeji proddno 768 kust. Na mist¢ si zaplatilo klasickou vstupenku v drazsi varianté

78 lidi.

Mimo samotny koncert byla opét moznost zakoupit si interpretovy produkty, jako tricka,
ksiltovky, respirdtory, odznacky, batohy, deStniky a zimni ¢epice. Pro navstévniky byly déle
ptipraveny k prodeji alkoholické¢ a nealkoholické napoje. Nabidka byla rozsifena
0 obcerstveni v podob¢ hranolkii, hovéziho burgeru a parku v rohliku. Podkapitoly vychazi

ze znalosti autora této préce, ktery je pofadatelem akce Pokac ve Zliné.

Prozatim posledni ro¢nik se konal minuly rok, konkrétné 11. srpna 2022 na Svahu Zlin. Akce
zacinala ve 20:00, pii¢emz Pokac vystupoval od 20:30 a po jeho koncertu nasledovalo
vystoupeni mistni zlinské kapela Minami. Do prodeje byly uvedeny pro dospé€lé navstévniky
pouze vstupenky klasické, bez moznosti zakoupeni diive nabizenych VIP vstupenek.
Novinkou naopak byly zvyhodnéné vstupenky pro déti do 10 let, které bylo mozno zakoupit
za 310 K¢, oproti klasické vstupence za 410 K¢. Prodej listkii byl rozdélen do 1. a 2. viny,
pri¢emz zdrazeni ceny vstupného probéhlo vzdy po vyprodani stanoveného poctu vstupenek.
Konkrétné u vstupenek pro dospélé platici ke zdrazeni doslo po prodeji 300 ks. Pro zahajeni
druhé viny v kategorii vstupenek pro déti bylo prodano 70 kust. Na misté se prodavaly

vsechny listky za jednotnou cenu 500 K¢.

Akce zaznamenala mirny pokles navstévnosti oproti predeslému roéniku. V ptedprode;ji
bylo zakoupeno 419 vstupenek pro dospélé a 102 pro déti. Na misté se pak prodalo 78 kust.

Celkem tedy koncert navstivilo 599 hosta.
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7 UCASTNICI VYZKUMU

Pro projekt bylo vybrano 10 respondentli, ktefi se v minulosti zucastnili jednoho ¢i vice
koncerti Pokéace ve Zlin¢ v letech 2018 az 2022. Z 10 vybranych respondentti je 5 ze Zlina,
3 z Otrokovic, 1 z Kroméfize a1 ve vzdalenosti 50 km od Zlina. V&kove se pohybuji
respondenti v rozmezi 25-50 let, z nichz 4 navstévnici byli na koncertu s détmi. Z divodu

ochrany osobnich tdaji byla jména ucastnikii rozhovoru zakodovana, a to nasledovne:
Z — Clovek bydlici ve Zliné

O — ¢lovek bydlici v Otrokovicich

vvvvv

M — ¢lovek bydlici mimo Zlinsky Kraj
A — veékove 25-33 let
B — veékove 34-43 let
C — veékove 44-50 let
Y — ¢lovék s ditétem
X — ¢lovek bez ditéte
1,2, 3,4, 5 oznaceni respondenti stejnych skupin

Priklad:

ey

ZBX - Clovek zijici ve Zlin& ve véku 34-43let, jenz navitivil koncert bez ditéte

vy

OBY1 - Clovék zijici v Otrokovicich ve véku 34-43 let, jenz navstivil koncert s ditétem

cey

OBY?2 - Clovék zijici v Otrokovicich ve véku 34-43 let, jenz navstivil koncert s ditétem

cey

ZAX1 - Clovek zijici ve Zliné ve véku 25-33let, jenz navstivil koncert bez ditéte

ey

ZAY - Clovék zijici ve Zliné ve véku 25-33let, jenz navstivil koncert s ditétem

ey

ZAX2 - Clovék zijici ve Zlin& ve véku 25-33let, jenz navstivil koncert bez ditéte

cey

OCY - Clovék zijici v Otrokovicich ve véku 44-50let, jenz navstivil koncert s ditétem

vvvvv

ey

MAX - Clovék zijici mimo zlinsky kraj ve véku 25-33let, jenz navitivil koncert bez dit&te

cey

ZCX - Clovek zijici ve Zling ve véku 40-50let, jenz navitivil koncert bez ditéte
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7.1 Marketingovy mix koncertu

7.1.1 Produkt

Jak je popsano jiz v teoretické ¢asti, produkt miizeme rozdélit na tzv. jadro, skutecny produkt
arozsiteny produkt. Jako jadro produktu je vtomto piipad¢ charakterizovan samotny
koncert, jakozto pocit nebo zazitek z daného eventu. Respondent OCY ftekl: ,,Zazitek
z koncertu jsem mél vyborny. Mélo to pro mé vétdi kouzlo nez ve Fénixu.“ Ucastnik
rozhovoru ZCX odpovédeél: ,,Méam tyto druhy akei velice rad. Pti poslechu zivé hudby méam
husi ktzi. U Pokyna je to jesté¢ podpofeno jeho humornymi pozndmkami, coz je pro mé
pridana hodnota celé akce. Cely koncert probihal v pfijemné atmosféfe. Koncert Pokace
jsem navstivil na Svahu Zlin uz podruhé.” Respondent KAX vSak uvedl: ,,Koncert na mé
pusobil sice dobrym dojmem, mam rad Pokacovy pisnicky, ale jeho ptednes a vtipy pied
a béhem akce mi piijdou stejné a nijak neobménéné. Jako navstévnik kazdoro¢niho koncertu

bych na tomto urcité zapracoval, protoze je to jak ptes kopirak*.

7.1.1.1 Piedkapela

Utastnici kladn& ohodnotili vystoupeni piedskokana Pavla Cadka. Pavel Cadek je Gesky
pisnickar, ktery hraje na hudebni nastroj violoncello. Respondent ZBX tekl: ,,Moc se mi
libilo vystoupeni Pavla Cadka, ktery byl piedskokan. Jeho vystoupeni mi velice zpiijemnilo
vnimani celé¢ akce.” Respondent ZAY odpovédel: ,,Pavel Cadek se mi libil. Hrani na
violoncello ve venkovnim prostoru pod Sirym nebem bylo velmi zajimavé. Toto spojeni
vytvatelo dobrou atmosféru. Do budoucna bych ur¢ité predkapelu uvitala. Dokonce bych
ocenila n¢jakou mistni zlinskou mensi kapelu, ktera by se mohla timto zpisobem zviditelnit
a zaroven by mohla natahnout vice lidi ze Zlina. Mohla by to byt zajimava reklama
a uspokojit jak potadatele, tak kapelu“. Respondent ZAX2 fekl: ,,Pavel Cadek, jakoZto

pfedskokan byl pro mé velkym lakadlem. Bylo pro mne piekvapeni, Ze ho moc lidi neznalo.*

7.1.1.2 Misto koncertu

Hodnoceni mista koncertu je ovlivnéno mnoha faktory, které mohou mit pozitivni i negativni
vliv na celkovy dojem z konané akce. Koncert se kona na nové vybudovaném koncertnim
misté na Svahu Zlin, kde se nachazi oplocena parcela s venkovnim zastfeSenym podiem.
Misto je situovano kousek od centra mésta, nabizi mnoho parkovacich mist a pojme az 2000
navs§tévniki. Respondent OCY uvedl, Ze: ,,Koncert byl super aparadni zazitek kvuli

netradiénimu mistu. Svah ma kouzlo atypického mista s péknym vyhledem. Ten areal je
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oploceny a uzavieny a na me ptisobi ttulnym dojmem. Vzhledem k tomu, Ze se na ném stéle
pracuje, tak si myslim, ze do budoucna bude stale lepsi a lepsi.“ Ugastnik rozhovoru ZAY:
,,Misto bylo skvélé, protoZe prostor je mensi nez napiiklad na festivalu. Mn¢ se libilo, Ze je
Siroky pred podiem, coZ na m¢ osobné pisobilo komorné&ji. Lidi se na sebe nemackali, i kdyz
jich tam bylo dost. Dal$im plusovym bodem za mé bylo, Ze byl koncert venku*. Respondent
ZCX: ,Misto koncertu je dobie promyslené a néco takového tady chybélo. Je to v centru
mésta, otoCené do lesa, oplocené, d4 se tam zaparkovat, kdyz zaprs$i, tak tam nestojite
V bahné, areal je mensi, takZe jste hned orientovani a vite kde co je. Jako bonus je vyhled na

meésto®.

7.1.1.3 Vstup do aredlu

Respondenti uvedli, ze pifi poslednim roc¢niku koncertu Pokace se pfiiliS nevydafilo
odbavovani navs§tévniku, coz zapficinilo dlouhou ¢ekaci dobu, nez se navstévnik dostal do
arealu atvorila se tak velka fada. To vedlo k posunuti harmonogramu celého koncertu
a zaroven K ovlivnéni vnimani celé akce. Respondent OCY: ,,Co bych ur¢ité zlepsil a zménil
je vice CteCek na vstupenky, aby se zde nedé€lala kolona u vstupu do arealu.” Respondent
ZBX: ,,Dva roky zpatky to bylo fajn, protoze areal uz byl otevieny a my jsme mohli pfijit na
koncert lehce v ptedstihu, abychom méli dobré misto k vidéni. Musim fict, ze lonisky rok
nebyl dobte vymysleny. | kdyz jsme dosli v predstihu, tak byla obrovska fronta, brana byla
zaviena a dlouho se ¢ekalo, nez se vrata oteviela. Kvili tomu se pak uz samotny zacatek
akce posouval. To samoziejmé vedlo i K pozd€jsimu ukonceni koncertu, nez bylo pivodné

v harmonogramu naplanovano.*

7.1.1.4 Bary

Bary jsou nedilnou soucasti kazdého takového eventu, bez kterych si to v dne$ni dobé jiz
nedokazeme piedstavit. |Vvtomto pfipadé by mél potfadatel myslet v prvni fadé¢ na
spokojenost zakaznika. Ta miZe byt pii ndkupu na baru ovlivnéna nékolika moznymi
faktory, jako naptiklad kvalita produktt, jejich dostupnost po celou dobu akce, cena a také
rychlost obsluhy. Respondent OCY odpovédél: ,,Urcité bych poptemyslel 0 posileni
obsluhy obcerstveni, ktera by obchazela navstévniky anabizela jim drinky, nebo jidlo.
Zvysilo by to prodeje a zaroven finan¢ni piijem z celé akce.* Respondentka OBY?2 zminila,
ze: ,,Koncert na me ptisobil dobfte, ale kdyz jsem si Sla pro drink, tak jsem stala dlouho, nez
se na m¢ dostala fada. U obCerstveni zase doSly hamburgery, takze jsem je nemohla

ochutnat, coz je Skoda. Na pfisti akci bych urcité zvolila vétsi zasoby.*
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7.1.1.5 Toalety, odkladaci stolky, sezeni, kose

Pro konani koncertu je tieba myslet i na dostatek toalet, odkladacich stolkt, mist kK sezeni
nebo kosu. Pokud se chceme vzit do role navstévnika, tak neni nic hor$iho nez ¢ekat fadu na
toaletu, nemit si kde sednout, nebo kde si polozit jidlo nebo piti. OBY2 fekla: ,,Toalet
I odpadkovych kosu bylo dostatek, takze tam zadny problém nebyl. Pti zakoupeni drinku
jsem si vSak nemohla sednout, protoze byly vSechny lavicky obsazeny. Koncert ale trval
chvili, tak se to dalo vydrzet.“ Respondent KAX odpovédél: ,,Z pozice chlapa mi ty mobilni
toalety nevadi. Bylo jich dostate¢né mnozZstvi a necekal jsem na né fadu. Odkladacich stolti
amist k sezeni bylo malo, ur¢it¢ by to chtélo dvojnasobny pocet na takovou akci.*
Respondent MAX: ,,Mohlo by tam byt vic laviéek, protoze se 0 to lidi tam trochu prali, kdyz
si chtéli odpocinout a sednout si. My chodime na koncert dopiedu skrz lepsi misto a radi si
dame jidlo, piti, sedneme si a pokecame s prateli pred koncertem. Co se tyce zachodkt, tak
z toho nejsem moc nadS$ena, ale pokud jdu na koncert a nejsem tam cely den, tak se to da
zvladnout. Idealni by bylo ptidat umyvadlo, protoze takhle tohle je nedomyslené
a nesikovné. Clovék po vyuziti toalety si nemiize umyt ruce a pak je nepiijemné si koupit
obcerstveni ajist ho se $pinavyma rukama. Kot bylo podle m¢ dostatek, v tom jsem

problém nevidéla.*

7.1.1.6 Doplnéni eventu

Event by mél pfichazet se stale novymi inovacemi, aby lakal jak stalé, tak inové
potenciondlni zédkazniky. Zeptali jsme se proto respondentli, ¢im by dany event doplnili.
Népadii na tuto otazku vzeslo pomérné mnoho. Respondent OCY odpovedél: ,,Urcité bych
uvital n¢jakého konferenciéra, ktery by zabavil lidi, pfedstavil by i dalsi koncerty, které se
chystaji a zaroven by vyplnil ta hlucha mista, kdyZ se stfidaji kapely, nebo kdyZ nastane
néjaky problém a nestiha se, cozZ se praveé posledni rok stalo. Kdyby tam byl néjaky clovek,
ktery by k davu mluvil a fekl by, ze se koncert posune a néjak ty lidi zabavil, urcité by to
mélo zase pfidanou hodnotu, protoze takto bylo ticho a nikdo vlastné€ nevédél, co se déje.”
Respondent ZCX fekl: ,,K celé akci bych uréité pfidal i program po koncertu, protoze po
dohrani Pokace se zacalo balit, sklizet a prakticky celd akce koncila. Ja a ptatelé jsme byli
pfijemné ovinéni, takZe bychom uvitali n¢jakého dalsiho interpreta nebo dj, ktery by hrél
i po skonCeni koncertu. Toto ukonfeni na mé zanechalo trochu dojem, Ze je konec
a odejdéte. Myslim si, Ze i pro pofadatele to mtize byt plusova zalezitost z hlediska vyssi
utraty na baru, kdyby akce pokracovala tieba 0 dalsi dvé hodiny, pfi ¢emz by se vypilo vice

alkoholu. Zaroven pro nés by to bylo zptijemnéni celého vecera.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

7.1.2 Cena

Cenotvorba se u tohoto eventu v prubéhu let vyrazné vyvijela a prochazela fadou obmén.
V zacatcich byla cena za vstupenku vyrazné levnéjsi nez v soucasnosti. Diivodem jsou
rostouci naklady, jeZ jsou spojeny s poradanim akce. Je tfeba myslet na honoraf interpreta,
najemné prostoru a podia, zvukovou a svételnou techniku a zvukafe. Suma téchto polozek
ve vysledku samoziejmé znacné€ ovlivni konecnou cenu jednotlivych vstupenek, coz nemusi
byt koncovému zakaznikovi na prvni pohled ziejmé. Pfes to by ho vSak neméla odradit od

zakoupeni listku a navstiveni akce.

7.1.3 Klasicka vstupenka

ji zakoupit z hlediska

v

Klasicka vstupenka nezahrnuje zadné benefity. Je vSak vyhodng&jsi
niz$i ceny a vys$si dostupnosti, a to co nejdtive, protoze s navySujicimi se cenami vstupenek
V jednotlivych vinach se postupné smazava rozdil ceny mezi klasickou vstupenkou
a vstupenkou s oznacenim VIP. Navstévnik koncertu ZAY uvedl: ,,Cena za klasickou
vstupenku mi pfisla adekvatni s ohledem na misto koncertu i na interpreta. Koupila jsem si
levnéjsi vstupenku v predprodeji, diky cemuz jsem také trochu usetfila. Platila jsem tuSim
250 korun. Strop je 500 korun, coz je maximalni ¢astka, kterou bych byla ochotna dat za
tento typ koncertu“. Respondent ZAX1 tekl: ,,Cena je vzdycky ovlivnéna interpretem. Ten,
kdo ma Pokace rad, tak muze byt za 350 korun spokojeny a pfijde mu to jako dobra cena,
kdyZz neberu vipko. Myslim si, Ze cena kolem 300 na tuto akci je v potadku. ZAX2 zastava
nazor, Ze: ,,Vstupenky za mé byly za pfijatelnou cenu. Myslim, Ze se pak zdraZovalo, ja jsem
kupoval listek v ptedprodeji za 250 korun, coz je mozna i levné na takového interpreta.

Nebal bych se na pfisté cenu i trochu zvysit.

7.1.4 VIP vstupenka

wrwe

mnoha vyhodami, které nabizi. NejcCastéji se jedna o setkdni se a moznosti vyfotit se
S interpretem, nasledné nabidka welcome drinku, ob¢erstveni nebo pfednostniho vstupu do
arealu. Respondent ZAX1 odpovédél: ,,Pii zakoupeni VIP vstupenky ocekavam, ze bude ve
vyhodach vstupenky i meet and greet, n¢jaka fotka s interpretem nebo kapelou, n¢jaky small
talk. Za takovou vstupenku bych byl ochotny zaplatit okolo tisicikoruny.”“ ZCX uvedl:

“Vstupenku VIP si kupuji vzdy kviili pfednostnimu vstupu, protoze nechci ¢ekat v fad¢. Na
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Pokace bych se nebal cenu VIP vstupenky zvysit, protoze bylo v cené i foceni a podpisy.

Vim, ze na mnoha koncertech nebo festivalech se plati za VIP i 1500 korun.*

7.1.5 Komunikace

Komunika¢nich cest 0 daném eventu od poradatele k potencionalnimu zakaznikovi vedlo
hned nékolik. Vzdy je potieba spravné vydefinovat cilovou skupinu, pro kterou je pak nutné
vybrat spravné nastroje pro prenos informaci. Pro koncert Pokace byly zvoleny na prvnim
misté socialni sité Facebook a Instagram. Mimo socialni sité byly vyuzity pro komunikaci
se zakaznikem také radiové spoty, plakdty, letdky a emailing. VétSina respondentl
odpovédéla, ze se 0 koncertu dozvidaji kazdoro¢né z Facebooku. Navstévnik MAX ftekl:
,O koncertech se vzdycky dozvidam prvotné z Facebooku, nebo Instagramu. Obc¢as mi
ptijde i mail, kde mam seznam akci a midzu si hezky vybrat, na kterou zajdu. Plakaty
a bannery vim, Ze se pouZzivaji, ale je jich tolik moc, Ze to asi néjak nevnimam®. Oproti tomu
respondent OBY2 odpovédél, ze: ,,JJa nemam socidlni sité, takze se nejcastéji dozvidam
o koncertech v radiu. Upln& nejlepsi by pro mne bylo, kdyby mi poiadatel posilal SMS
s nabidkami koncertu. Déale hodné pozoruju plakaty nebo billboardy u cesty. ZCX uvedl:
,»Nejcastéji se dozvidam o koncertech v hospodé s chlapy, kde si to fekneme a domluvime
se, jestli pojedeme, nebo ne. Pak si obcas jesté v§imnu billboardt u cesty, kdyZ jedu do prace

a obcas néco slySim v radiu. Socialni sit’ Facebook sice mam, ale vibec ji nevyuzivam.*

Nakupem vstupenky by komunikace mezi potfadatelem a navstévnikem rozhodné koncit
neméla. Je tfeba komunikovat s navstévnikem, aby mél veskeré organizacni informace
0 daném eventu. Pfikladem muZe byt informace 0zméné mista koncertu, ¢asového
harmonogramu nebo o vyprodani vstupenek. Respondent ZAY odpovédél, ze: ,,Komunikace
poradatele mi ptisla v pofadku, dokonce tam byla informace, Ze bude hezké pocasi, coz mi
pfislo skvé€lé. Dalsi super véc byl harmonogram koncertu, diky tomu jsme si mohli
naplénovat ptichod.” Respondent ZAX1 tekl, Ze: ,,Informovanost nebyl problém, sledovala
jsem udalost na Facebooku a pofadatel zde ptidaval pravidelné novinky a informace, takze
toto bylo naprosto bezproblémové. Védéla jsem, kdy se otevira areal a kdy bude vystupovat

Pokac, takze vSe v poradku.*
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7.2 Nastroje komunikaéniho mixu

7.2.1 Reklama

Nezbytnym nastrojem pro piilakani a informovani potencionalniho zakaznika je reklama.
Pro dany event byly vytvoieny bannerové reklamy, které se nachazely na lyzaiském Svahu.
Dale plakaty ve velikostech A3 a A4, které byly vylepeny v centru Zlina a také v n¢kterych
zlinskych kavarnach. V neposledni fadé i letaky, jez byly nabizeny prochazejicim lidem

v nakupnim centru Zlaté Jablko a na Cepkoveé.

V dnesni dob¢ je obrovsky problém bannerova slepota, z divodu piesyceného prostoru
bannerovou reklamou. Zeptali jsme se respondentll, zdali si vSimli hlavniho partnera
koncertu Pokace, jehoz logo se nachazelo na plachté¢ hned za zpévakem, a které meéli
navstévnici cely koncert na o¢ich. Ugastnik rozhovoru pod pseudonymem ZAX2 iekl:
,»Priznam se, ze logo hlavniho partnera koncertu jsem bohuzel nevidél. Respondent OBY?2
fekl: ,,Ne, zadné logo partnera jsem si nevSimla.” Naopak respondent OCY sdé¢lil: ,,Hlavni

partner byl Johnnie Walker, ne? Vsiml jsem si loga na plachté na podiu za Pokacem.*

7.2.2 Podpora prodeje

Poradatel koncertu planoval podpofit prodej vstupenek pomoci permanentniho vstupného na
vSechny koncerty, které se uskutecnily béhem celého roku. Prakticky by mél zdkaznik
moznost zakoupit si 1 vstupenku za vyhodnéjsi cenu na vSechny koncerty. Respondent ZCX
sdélil: ,,To je super napad, pokud bych védé¢l seznam koncertli dopfedu a védél bych, Ze
navstivim vice koncerti a uSetfim na vstupném, tak bych si permanentku urcité¢ koupil.
KAX odpovédél: ,,Hodné to zalezi na koncertech, museli by se mi dani interpreti libit, aby
to pro mne mélo smysl. Ale napad je to velice zajimavy.* Respondent MAX tekl: ,,Ja vim,
ze vétSina koncertll je rap atento Zanr se mi Uplné nelibi, proto bych si permanentku

nekoupila.

7.2.3 Osobni prodej

Poradatel pouziva k efektivnéjSimu prodeji vstupenek techniku ptedprodeje. Predprodej
vstupenek pomtize potenciondlnimu zdkaznikovi v rozhodovacim procesu pii nakupu
vstupenky. Zéakaznik se spiSe rozhodne zakoupit dany listek v pfedprodeji, a to jednak
z hlediska jisté dostupnosti, ale i za u¢elem usetfeni svych finanénich prosttedki. Ugastnik
rozhovoru ZAY ftekl: ,,VétSinou se snazim koupit si listek v pfedprodeji hned, protoze vim,

ze na ten koncert jdu. Je to pro mé takovy bod, Ze ano, mam ho doma, divam se na to datum
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adokazu se na to pfipravit. Dalsim divodem je iusetieni penéz, protoze ty listky
Vv pfedprodeji jsou levnéjsi.“ Respondent ZBX sdélil: ,,JJ4 si vzdy kupuji vstupenku
Vv ptredprodeji, at’ uz jdu kamkoliv. Jednak usetfim penize a jednak mam klidné svédomi, ze
se na akci dostanu.” Clovék ZCX fekl: ,,ZaleZi na situaci. Pokud je listek za 2000 korun
a mohu si ho v ptedprodeji koupit za 990, tak urcité ano. Pokud je listek v pfedprodeji za

200 korun a na misté za 300, tak to pro mne vyrazna akce neni a nemam motivaci ke koupi.*

7.2.4 Direct marketing

Poradatel se vyjadtil, Zze v Castych ptipadech vyuZziva emailing, jako jeden z marketingovych
nastroju pro propagaci koncertu. Hlavnim diivodem pro vyuzivani tohoto nastroje jsou nizké

naklady a dobré zacileni na konkrétni skupinu zakazniki.

V jedné z ptedprodejnich siti Si poradatel vytvofil vlastni predprodej na dany event.
Zakaznik si v siti zakoupi online vstupenku, ¢imz také odsouhlasi vyuziti své emailové
adresy pro zasilani novinek a informaci od potadatele. Vstupenka po zaplaceni pfijde na
zvoleny email. Kazdy rok tak ziska poradatel stovky emailovych adres od zdkaznika, kteti
si v minulosti zakoupili vstupenku na daného interpreta. Pofadatel pak mtze dané emaily
vyuzit a nabidnout klientim informace 0 znovu se konajici akci. V dnes$ni dobé vSak neni
kazdy ptiznivcem emailingu. Respondent KAX tekl: ,,Pro m¢ je absolutné obtézujici, kdyz
mi chodi informacni letdky do mailu, navic mi to vétSinou automaticky chodi ve schrance
do spamu, za cozZ jsem rad.“ Respondent OBI1 odpovédél: ,,Emailing mi pfijde dobra forma
pro informace, ale musi to mit n¢jaké hranice. Nemam rada emaily, ktery mi chodi denné na
véci, které absolutné nevyuZiji, ale email ohledné koncertu, ktery jsem v minulosti
navstivila? Pro¢ ne.“ Respondent ZCX fekl: ,,M¢& osobné emaily a podobné informacni
reklamy vadi a otravuje mé to. Pokud n¢jaky takovy email dostanu, tak ho zrovna smazu

a ani to neétu.*

7.3 Sponzoring

Sponzoring je nedilnou sou¢asti mnoha eventii. Neni tomu jinak ani U koncertu Pokace na
Svahu Zlin. Instituce poskytne potadateli finan¢ni prostfedky, které jsou nasledné vyuzity
na naklady spojené s uskute¢nénim samotné akce. Jako protisluzba pak muze byt instituci

nabidnuto zviditelnéni své znaCky na eventu Pokace.

Potadatel koncertu Pokace spolupracuje se Zlinskym krajem. Spoluprace je na bazi dotace,

jez podporuje kulturni akce ve Zlinském Kraji. Instituce poskytne financéni prostfedky
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poradateli, za coz musi uvadét potadatel logo Zlinského kraje na veskerych graficky
zpracovanych komunikac¢nich nastrojich. V praxi se jedna 0 logo na Facebookové udalosti,

na plakéatech, letacich a bannerech dané akce.

Dalsi sponzorska instituce podporujici koncert Pokace je spolecnost Stock. Spoluprace
funguje tzv. barterovou formou. Stock poskytne zdarma potradateli uréity pocet litrt
alkoholu, za coz potadatel zajisti spolecnosti exkluzivitu pti prodeji alkoholickych napoji
na koncertu. Pofadatel ma také narok na vyrobu veskerych bannert na koncert. Prikladem
mizeme uvést plachtu na podium nebo cenik na bar. Na veskerych materialech se v§ak musi

nachdazet logo spolec¢nosti Stock.

Pro nadchazejici akce by mohly instituce zvazit 1épe zvolené misto pro umisténi své znacky
na koncertu Pokace. Jak jiz bylo zminéno vyse v kapitole 7.2.1., tak z vétsiny dotazovanych

respondentu si v§iml loga hlavniho partnera celé akce pouze jeden.
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8 SWOTANALYZA

Tato SWOT analyza ma za ukol odhalit silné a slabé stranky, které mohou nasledné pomaoci
poradateli se strategii pro pofadani koncertu Pokace. Pii realizaci samotného koncertu, by
mélo byt mysleno na mnoha vnitini a vn¢jsi kritéria, at’ uz s pozitivnim, nebo negativnim
vlivem na kone¢ny vysledek daného eventu. Matice SWOT byla vytvofena na zakladé
vypracované analyzy marketingového mixu, konkurence a rozhovort s respondenty této

prace.

8.1 Silné stranky
e Pravidelnost koncertu ve Zling
e Big data a cileni na zakazniky
e Misto koncertu
e Dostatek parkovacich mist
e Oblibenost interpreta
e Ptedprodej vstupenek a nizka cena
e Know-how potadatele

e Sponzorské dary, dotace

Silnou strankou je pravidelnost koncertu abig data. Ruku vruce je snimi spojena
I marketingova komunikace a lep$i zacileni na konkrétni zakazniky, ktefi jiz v minulosti
koncert navstivili. Technika je finanén€ nendrocnd, a navic velice efektivni. Dotazovani
respondenti vyjadrfili pozitivni ohlas na misto koncertu, dostatek parkovacich mist
a oblibenost interpreta. Tyto zkuSenosti mohou byt ndpomocny zakaznikim v rozhodovacim
procesu pro opétovné navstiveni koncertu Vv nasledujicich letech. Rozhovory ukazaly, ze
respondenti nakupuji radi vstupenky v predprodeji z divodu nizsi ceny a z hlediska
dostupnosti vstupenek. Pofadatel ma také vétsi prehled, kolik navstévnika se chystd danou
akci navstivit a mize se tak 1épe pfipravit, aby vSe prob&hlo bez komplikaci. Do silnych
stranek mohou byt fazeny i jiz ziskané zkuSenosti potadatele tohoto eventu, ktery v minulosti
provozoval no¢ni klub, v némz se pravidelné uskutectiovaly akce tohoto typu. Dalsi silnou

strankou je ziskani sponzorskych benefiti ve form¢ finan¢nich prostiedkil, nebo zasob, jez

uleh¢i poradateli uskuteénit celou akci a zaroven kazdoro¢né zlepSovat jeji kvalitu.
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8.2 Slabé stranky

e (Odbaveni velkého mnozstvi navstévniki pii vstupu do aredlu
e (Odhad zasob obcerstveni a piti

e Siroké spektrum organizaé¢nich problémi

e Casova naro&nost pro piipravu celého eventu

e Omezené financni prostfedky pro reklamu

Rozhovory s respondenty ukazaly, Ze hlavni slabou strankou pofadané akce bylo pomalé
odbavovani vstupenek navstévnika, kteti se nasledné shlukovali pied vstupem do areélu.
Tato situace mohla mit negativni dopad na celkovy dojem z koncertu. Dalsi slabou strankou
byl pro navstévniky nedostatek zasob jidla a piti, coz vedlo také k mensi ziskovosti z celé
akce. Casova naroénost pro piipravu celého eventu zadina jiz pfi domluvé s konkrétnim
interpretem, pokracuje nutnou propagaci akce a samoziejmé nekon¢i samotnym eventem,
ale zahrnuje také naslednou komunikaci s navstévniky i po koncertu, napiiklad v podob¢
sdileni fotografii z akce. Celkové zvySovani nakladi na organizaci eventu, at’ uz v podobé
navySeni cen energii, inflace, nebo také honorat interpreta, zvukova a svételna aparatura, ma

za nasledek snizeni financ¢nich toki, které¢ by mohly byt vloZeny do reklamy.

8.3 Prilezitosti

e Konkuren¢ni prostredi

e Rozsifeni programu eventu

e Ziskani novych zdkaznikt

e Rostouci poptavka po covidové pandemii

e Spoluprace s mistnimi institucemi — studenti UTB, kapely

Konkuren¢ni prostfedi je v dané branZzi dulezitym a zaroveil motivujicim faktorem. Ve
Zlinég je v provozu momentalné pouze 1 no¢ni klub s ndzvem Flip. Mista pro uspofadani
koncertu jsou zde Masters of Rock Café, Datart hala, zimni stadion nebo kongresové
centrum. Z hlediska ceny za prostor a kapacity objekti je vSak pfimou konkurenci pro
koncert Pokace pouze Masters of Rock Cafe. Klub Flip nepotada koncerty s zivou hudbou,
nybrz pouze akce s reprodukovanou hudbou a celkové potradani koncertti s zivou hudbou je
ve Zlin¢ velmi omezené. Poradatel by se mél zaméfit na rozsifeni programu celé akce.
Vhodnym subjektem by mohl byt moderator, ktery by bavil navstévniky v pauzach mezi

kapelami, ale i afterparty po koncertu, jez by mohla umocnit pozitivni dojem z celého
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eventu a zaroven zvysit financni zisk akce. Pofadatel by mél stale vyhledavat nové
pftilezitosti nejen k ziskani novych sponzort a ziskani financnich ptispévk, ale

i k navazovani novych forem spoluprace. Po probéhlé koronavirové pandemii, kdy kulturni
odvétvi a tim 1 eventy tohoto typu zazily znacny utlum, dochéazi postupné ke zvysujici se
poptavce ze strany navstévnikl, coz mizeme oznacit jako dalsi formu pftilezitosti. Do
budoucna by bylo pro potadatele vhodné se zaméfit na moznou spolupraci s mistnimi
institucemi, kterymi by mohli byt studenti UTB, nebo mensi zlinské kapely, které mohou

prilakat mnoho mistnich navstévniku.

8.4 Hrozby

e Neptiznivé pocasi

e Nedohodnuti se s interpretem

e Méstska vyhlaSka no¢niho klidu do 22:00

e Ukonceni ndjemniho vztahu mezi majitelem objektu a pofadatelem

e Nasyceni navstévnika vzhledem ke stejnému programu

Nejvétsi hrozba pro pofadani koncertu ve venkovnich prostorach je nepfiznivé pocasi.
Spatné pocasi v kombinaci s nezastfeSenym prostorem miize zapiidinit minimélni
navstévnost dané akce a pro poradatele tak mit za nasledek nemalé finanéni ztraty. Dohoda
s interpretem n¢kdy pfedstavuje velice zdlouhavy komunikacni proces, at’ uz ve smyslu
vyhrazeni terminu az rok dopfedu, tak napiiklad i v podobé honorafe za vystoupeni.
Koncertni sezéna na Svahu Zlin probiha pouze od konce kvétna do konce srpna, proto je
tteba z pohledu obou stran najit mozné feseni jen v téchto mésicich, coz mize byt praveé
divodem pro neuskute¢néni akce. Dal$i moZnou hrozbou pro pofadatele je méstska vyhlaska
0 ruseni no¢niho Kklidu po 22 hodin¢. Poradatel tak musi zadat 0 vyjimku na odboru kultury
mésta Zlina. Zadost musi byt podana nejpozd&ji v prosinci predchoziho roku a neni
samoziejmosti, ze bude schvalena, coz zavisi na mnoha rtznych faktorech, at uz
potadatelem ovlivnitelnych, ale 1 neovlivnitelnych. Zkraceni koncertu a ztrata moznosti
uskutecnit naslednou afterparty po koncertu, by vedla k nespokojenosti zakaznikl a zaroven
snizeni trzeb za prodany sortiment na baru. Pofadatel a provozovatel lyzaiského svahu
renovuje prostor a ma snahu 0 neustalé inovace z hlediska vylepseni koncertniho mista.
Provozovatel vsak neni majitel objektu. Hrozba pro potadatele je tedy ukonceni najemniho

vztahu mezi majitelem a jim samym z jakéhokoliv divodu. Vzhledem ke kazdoro¢né se
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uskuteciiujici akci je nutné ptichazet stale s novymi napady tak, aby névstévnici méli chut’

znovu se akce Ucastnit, coz mize byt pro poradatele nelehkym ukolem.
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9 SHRNUTI A DOPORUCENI

9.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

9.1.1 Vyzkumna otazka ¢.1

Respondenti povazuji koncert za pozitivni zazitek, coz splituje zakladni princip poradani této
akce. Ocenuji predevsim misto koncertu, avSak zlepsili a posilili by vstup do arealu, aby se
nestaly dlouhé fady. V ptipadé¢ dalsiho koncertu by mél potadatel zvétsit zasoby bart, aby
zamezil vyprodani jakéhokoliv druhu jidla ¢i piti. Zaroven by uvitali doplnéni kapacity mist
k sezeni. Dale povazuji za pomérn¢ nezbytné umisténi umyvadla k toaletdm, aby si mohli

umyt ruce pred tim, nez si zakoupi jidlo nebo piti.

Sami respondenti uvadéji, ze ceny listkti by mohly byt vyssi, coz by zaroven poradateli
prineslo vyssi financni zisky. Zaroven by mél pokracovat v trendu piedprodeje, protoze
vétSina respondentd tyto nakupy vyuzivd. Respondenti by také kvitovali koupi
permanentniho vstupného na vSechny koncerty, avSak jejich koup& by zavisela na

pofadaném programu.

Jako nejefektivnéj$i komunikacni nastroj pro poradatele je dle prizkumu socidlni sit’
Facebook, nasledné jsou to billboardy, plakaty, radio pratelé a emailing. Kontroverznim
bodem je pravé komunikaéni prostfedek emailing, protoze ne kazdy tuto formu komunikace
povazuje za vhodnou a pfinosnou. Pofadatel by mél z divodu informovanosti udrzovat

komunikaci s navstévniky i po prodeji vstupenky, coz sami respondenti ocenuji.

Autor prace povazuje sponzoring U tohoto eventu za spojeni pfijemného S uzite¢nym.
Poradatel ziska potfebné finan¢ni prostiedky, které mu pomohou v realizaci eventu. Sponzor
ziska reklamu a zviditelnéni vlastni spole¢nosti. Respondenti potvrdili trend dnesni doby,
tedy bannerovou slepotu, coz by mélo vyustit ke zméné strategie potadatele i sponzora pii

umisténi loga na plachtich a grafickych dokumentech.

9.1.2 Vyzkumna otazka ¢.2

Mezi silné stranky fadi autor prace pravidelnost koncertu, big data a cileni na zakazniky,
misto koncertu, dostatek parkovacich mist, oblibenost interpreta, predprodej vstupenek a
nizkou cenu, know-how potadatele a sponzorské dary nebo dotace. Jako slabé stranky

muzeme brat odbavovani vstupenek velkého poctu navstévniki u vstupu do aredlu,
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nedostatek zasob jidla a piti v baru, Siroké spektrum organizacnich problémt, ¢asovou

narocnost pro piipravu celého eventu a financni omezenost poradatele.

Ptilezitosti jsou pro poradatele konkurencni prosttedi, rozsifeni programu eventu, ziskani
novych zakaznikli, rostouci poptdvka po covidové pandemii a spoluprace s mistnimi

institucemi.

Pod hrozbami jsou definovany nepiiznivost poc¢asi, nedohodnuti se s interpretem, méstska
vyhlaska no¢niho klidu do 22 hodin, ukon¢eni najemniho vztahu mezi majitelem objektu a
provozovatelem a nasyceni navstévnik vzhledem ke stejnému programu. Vice informaci

autor prace popisuje v kapitole ¢.8.
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ZAVER

Cil vyzkumu odhalil, Ze by m¢l potadatel popfemyslet nad vyssi cenou vstupenek, dale
zefektivnit vstup do arealu ve formé navyseni poctu ¢teCek na odbavovani vstupenek, zvysit
pocet odkladacich stolkt a lavicek, pofidit socialni zazemi pro umyvani rukou a zajistit

moderatora celé akce. Nasledné by mél potidit vice zasob do bard, aby piedchazel vyprodani

sortimentu.

Vyzkumna Setieni pomohla identifikovat silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby.
Cela tato kapitola by méla pomoci potadateli s koncerty Pokace ve Zliné Vv nasledujicich

letech.

Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou, kterd je dale Clenéna do 5 hlavnich kapitol, které
vysvétluji dulezité zakladni pojmy pojici se k dané problematice. Nasleduji 2 hlavni kapitoly
Vv Casti praktické, ve kterych jsou vysvétleny informace o Pokacovi, hierarchie koncertti od
pocatku az po soucasnost a vyhodnoceni rozhovord respondentd. Zavér praktické casti je
vénovan analyze SWOT, ktera demonstruje silné stranky, slabé stranky, piilezitosti a hrozby

s nasledujicim shrnutim a doporucenim.
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SEZNAM PRILOH

K pevné vazbé¢ této bakalarské prace je ptilozeno CD se zdznamy rozhovorti respondenti.



