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Uvod
V dnesni dobé¢ jsou stale vice popularni rizné eventy a hudebni festivaly. Vesker¢ tyto akce
spadaji do event marketingu, na ktery je tato prace zaméfena. Konkrétnim event, kterému se
tato prace vénuje v praktické ¢asti, je Dechovkovy festival v Tlumacové. Toto téma a akci
byla vybrana, protoze autor pochazi z regionu, kde se tento festival kona a ma velice hudbé
a tohoto festivalu se jiz v minulosti n€kolikrat zucCastnil. Prostfednictvim této prace chce
autor dokazat, ze ackoliv se jedna o festival regionalniho charakteru a v dnesni dobé jiz ne
pfili§ popularniho Zanru, ptfiprava a pribch tohoto festivalu se nijak vyrazné nelisi od
hudebnich festival, které jsou dnes popularni. Hlavni cile této bakalafské prace jsou
vypracovani teoretického uvodu do problematiky event marketingu, popsani zvoleného
event a aktivit s nim spojenych, provedeni analyzy daného eventu pomoci vhodnych

nastroju a na zékladé¢ této analyzy vytvoreni souboru zlepSujicich opatieni.

Bakalaiska prace je rozdélena na 2 hlavni Casti, na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.
Teoreticka ¢ast vysvétluje poyjmy marketing a event marketing, vysvétluje typologii
marketingu, trendy, marketingovy mix i jeho rozsifenou podobu, nastroje marketingového

komunika¢niho mixu a po té kratky popis marketingu kultury a hudebni teorie.

Praktickd cast se tyka jiz ptfimo dechovkového festivalu v Tlumacové, jeho historie, etap,
propagace, nastrojii marketingového mixu, financovani festivalu, prabéhu festivalu, SWOT
analyzy, plani do budoucna a navrhti na vylepSeni do dalSich let. VSechny tyto informace

jsou doplnény o obrazky a tabulky.



TEORETICKA CAST

Ukolem teoretické &asti je popsat event marketing vyhradng po teoretické strance. Jedna se o
informace sebrané z vybrané literatury, ktera se skladd z domacich i zahrani¢nich zdrojt.
Jedna se o literaturu zaméfenou na marketing obecné, poté na event marketing a marketing
kultury, ale také o literaturu, kterd se zabyva riznymi trendy v marketingu atd. Cilem je

ziskat a vzajemné porovnat informace z téch rozmanitych zdroju.

1 UVOD DO EVENT MARKETINGU

Tato kapitola je vénovana ptivodu slova event marketing, podstaté event marketingu a spojeni
marketingu s kulturou, nebot’ marketing a kultura mohou pulsobit jako dvé naprosto odlisné
discipliny. Pokud se vSak ma kulturni akce stat kvalitni, populdrni nebo dokonce vydélecnou akci,

neobejde se bez marketingové komunikace.

1.1 Marketing
., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
Jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.*

(Kotler, Armstrong, 2004).

Marketing je oblast podnikani, ktera je zalozena na vztazich se zédkazniky. Uspokojovani potieb a
ptani zakaznika predstavuje zdklad moderniho marketingového mysleni a praxe. Cilem marketingu
je tedy uspokojit potieby a prani zakaznika, ale soucasné také vytvaret zisk (Kotler, Armstrong,

2004).

Podstatou marketingu by meéla byt snaha o nalezeni rovnovahy mezi zajmy zékaznika a
podnikatelského subjektu. Klicovym bodem jakéhokoliv marketingového rozhodnuti ¢&i
marketingové tvahy by mél byt vzdy zakaznik.

Marketing lze také definovat jako proces, ve kterém ziskavaji skupiny a jednotlivcei prosttednictvim

tvorby a smény produktl to, co pozaduji (Bouckova, 2003).

Marketing se vyskytuje vSude kolem nas. Setkdme se s nim ve Skole, pii sledovani oblibené¢ho
pofadu v televizi, pfi sportu nebo v posStovni schrance. Pfi jakékoliv Cinnosti jsme vystaveni

pusobeni marketingovych nastroji (Kotler, Armstrong, 2004).



1.2 Event Marketing

Pojem Event pochazi z latinského pojmu Eventus, coz je pojem oznacujici néjakou velkou a
nevSedni udalost. Pojem event ma razné vyznamy. Mize se jednat o urcitou udalost, n¢jaké
pfedstaveni ¢i planovanou akci. V dnes$ni dobé 1ze mezi eventy zatadit napiiklad hudebni festivaly,

sportovni akce, promo akce, slavnosti atd.

Ackoliv se pojem Event marketing pouziva teprve od nedavna, eventy (udalosti,akce) jsou soucasti
spolecnosti jiz nékolik tisicileti. Mezi prvni eventy, ktery byly planované a organizované, patii
napiiklad antické olympijské hry, gladiatorské zéapasy, vefejné popravy ¢i prvni vefejna pitva

(Sindler, 2003).

,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani a
organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazZitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni
podnéty zprostiedkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty

(Sindler,
2003).

Event marketing je Casto také charakterizovan prostfednictvim 3E: Entertainment, Excitement a

Enterprise.

Entertainment (zdbavnost) je klicova vlastnost, kterd ma rozhodujici podil na tom, zda se lidé

akce zacastni.
Excitement (vzruSeni) by mélo zarucit to, ze si navstévnici budou akci pamatovat.

Enterprise (podnikavost), snaha zkouset néco nového ¢i podporovat netradi¢ni zazitky (Hoyle,

2002).

Event marketing lze také vymezit jako marketingové aktivity, které se prostfednictvim netradinich
akci (eventll) snazi upoutat pozornost novych ¢i stavajicich zadkaznikl, partnert, ale také medii.
Soustfedi se na vyvolani emoci, nebot’ vychazeji z faktu, Ze na ¢loveka nejlépe zapiisobi véc, kterou

sam prozije (Kotikova a kol. 2008).

Event cili pfedev§im na emociondlni ovlivnéni ucastniki a predstavuje zkuSenost zakotvenou v

mysli a tim tak pfispiva k subjektivni a duSevni kvalité zivota (Nufer, 2002)

KdyZ se spoji pojem event a pojem marketing, 1ze dojit k zavéru, Zze event marketing je formou
marketingu, kterd se zabyva spojenim mezi zazitkem z dané uddlosti a image firmy a jejich
produkti, ¢i sluzeb, které vefejnosti nabizi. Diky proziti tohoto ,,zazitku“ také zaplisobi na
zakaznika daleko vice, nez kdyby se o aktivitdch firmy dozvédé€l z pouhé reklamy. Velkou vyhodou

u event marketingu je pfimy kontakt se zdkaznikem a moznost ziskat okamzitou zpétnou vazbu od
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zakaznika. Dulezitou roli v event marketingu hraji emoce, které v ucastnikovi dany event vyvola.
V podstaté¢ se jedna o aplikaci marketingovych aktivit prostfednictvim udalosti, ktera ma v

i¢astnikovi eventu vyvolat emoce (Sindler, 2003).

Nickel (1998) uvadi, Ze event marketing tvoii zdzitky, které maji podle pohledu firmy
zprostfedkovat ucastnikim zazitky, vyvolat v nich emoce, které se zaroven hodi k prosazeni

zvolené marketingové strategie.

Event ma také urcité vlastnosti, mezi ty nejzakladnéjsi patii do¢asnost (kazdy event musi mit pevné
stanoveny zacatek a konec), neopakovatelnost (ackoliv se n¢jaky event mize konat kazdorocné,
vzdy se bude v néfem liSit (rozpocet, volba mista, sponzofi) a tvorba specifického cile, jehoz

vystupem je pfedem uréeny produkt, ktery uspokoji potieby a piani zakaznika (Sindler, 2003).

Event marketing by m¢l mit také pevné stanovené cile. Mezi zékladni cile event marketingu patii
naptiklad poskytovani novych informaci, stmelovani lidi, zvySeni povédomosti u vefejnosti,
zvySeni popularity, pfipomenuti vyznamného vyro¢i ¢i néjaké znacky nebo také zvySeni loajality
zaméstnanct. (Lattenberg,2010)

Pfi organizaci si firma, kterd event organizuje, musi uvédomit fakt, ze navstévnici eventu na akci
dorazili nikoliv proto, aby se dozvé&dé€li néco o znacce ¢i divodu pofadani tohoto eventu, ale svoji
ucasti reaguji na ,,lakadla®, pomocich kterych byla akce propagovana. Mezi tyto ,lakadla® muze
napftiklad pattit ucast popularni kapely, obdrzeni darku pii vstupu apod. Je tfeba si uvédomit, ze tyto
lakadla nesmé&;ji byt hlavni aktivitou (Frey, 2011).

Event marketing by se mél podrobit samostatnému systematickému planovani a rozhodovani

(Nufer,2002).

1.3 Typologie Event Marketingu
Eventy se déli podle obsahu, cilové skupiny, mista, podle oblasti které se tykaji, a nebo podle

konceptu event marketingu.
Déleni eventii podle Sindlera

Sindler (2013) rozdé&luje eventy do esti hlavnich skupin, které se pak déli na dalsi podskupiny.
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1.3.1 Déleni dle obsahu

1. Pracovné orientované — vétsinou akce pro zaméstnance, obchodni partnery, patii sem napf.

zaSkoleni ohledn€ nového produktu, novych postupti prace atd.

2. Informativni — cilem je informovat zakazniky o novych produktech, mozZnostech (napf.

uvedeni Skody Kodiaq na trh)

3. Zdbavné orientované — budovani image znacky, snaha o vzbuzeni emoci v zakaznikovi

(koncerty, slavnostni pfedstaveni produktu

Dle autorova nazoru by se tato ,,¢ast* déleni dala daleko vic rozsifit o ,,orientované* eventy. Mohli
bychom sem zatadit naptiklad politicky, ndbozensky ¢i sportovné orientované eventy. Vice rozsitit
by se daly také zdbavné orientované eventy. Do zdbavné orientovanych lze zatadit rtizné kulturni
akce (pouté, narodnostni ¢i mensinové slavnosti), regionalni slavnosti (Chodské slavnosti) ¢i
sportovni akce.

1.3.2 Déleni podle cilové skupiny

1. Verejné — uréené pro Sirokou vetejnost, akce pro soucasné, ale i potencialni zakazniky (napf.

koncerty)
2. Firemni —uréené vyhradné pro zaméstnance néjaké firmy (Skoleni, valna hromada)

3. Charitativni — akce poradané za ucelem ziskani penéz a prostiedkd pro charitativni ucely

(Avon pochod, benefi¢ni koncerty)
Zde autor nevytyka nic, délent je strucné a jasné.

1.3.3 Déleni podle mista
1. Open — air akce — akce konajici se pod Sirym nebem (koncerty, festivaly)

2. Indoor akce — akce konajici se v uzavieném prostoru (vystavy, prehlidky, klubové koncerty)

Tyto eventy by se dle autora daly délit daleko dukladnéji podle presného mista konani (priroda,

historické centrum, sportovni haly, centra mést atd.)
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1.3.4 Déleni podle oblasti
1. Sportovni akce — Olympijské hry, turnaje, zavody, atd.

2. Kulturni akce — koncerty, divadelni pfedstaveni, festivaly, tradice atd.
3. Ekonomické akce - predstaveni novych produktii ¢i inovace stavajicich, veletrhy, kongresy

4. Spolecenské a politické akce - politické setkani, volebni kampan€, navstéva papeze,

navstéva politikl, nabozenské slavnosti
5. Ptirodni akce — ptirodni katastrofy, vyjimecné jevy
V teto casti jsou vyjmenované jen ty nejcastejsi druhy eventu, dale by autor zaradil akce
narodnostni ¢i mensinové, spolkové akce (akce napr. véelarii ¢i zahradkari) atd.
1.3.5 Déleni podle konceptu event marketingu
1. Event vyuZivajici ptilezitosti — vyrocni eventy, spojitost s vyznamnymi udalostmi

2. Znackovy event — eventy konané pod jednou znackou, cilem je vybudovani dlouhodobého
vztahu mezi znackou a ucastnikem — napt. Red Bull eventy — zasahuji do nékolika oblasti

(sport,uméni, hudba atd.)
3. Imageovy event — image zalozena na podpote znacky ¢i vyrobku
4. Event vztahujici se k know-how — event obsahujici specialni know-how

5. Kombinovany — event sloZzeny z minimaln¢ dvou ptedchazejicich typi eventl

Komentar autora: Pokud by se toto déleni vice rozsirilo, mohlo by se stat delenim neprehlednym a
necitelnym.

1.3.6 Déleni podle doprovodného zazitku

Snaha o rozdéleni event marketingu podle zazitka, které vyvoldvaji ¢i doprovazeji vlastni
komunikaci klicového sdéleni (co mél event ucastnikiim sdélit). Jedna se o cileny pfenos pocitl a
emoci mezi aktivitou a potadajici znackou, vyuziva se k tomu sport, kultura, ¢i jind spolecenska
aktivita. Jelikoz je kazdy event jedineény a neopakovatelny, nelze u tohoto d€leni provadét

podrobnéjii rozdéleni. (Sindler, 2003).

Komentar autora: u tohoto déleni je treba uvedomit si fakt, Ze doprovodné aktivity nejsou
zakladnim kamenem eventu, ale jen doplikovou cinnosti. Mohou patrit k lakadlum ucasti na eventu,

ale nemély by byt pro verejnost hlavni motivaci k ucasti na eventu.
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1.3.7 Déleni dle Lattenberg
Lattenberg (2010), uvadi déleni eventll jinym zplsobem. Misto dé€leni podle cilové skupiny déli

eventy na interni a externi. D¢li je takto z hlediska zacileni. Pokud je akce zaméfena dovnitt (na
zaméstnance), jednd se o event interni. Pokud je akce zamétena na zdkazniky, jednd se o event
externi. Dalsi variantou je event smiseny, coz se mize v nekterych ptipadech jevit jako dobry

napad. Je vSak tfeba davat pozor na to, aby nedochdzelo ke stietu zajmi.

Lattenberg nerozdé€luje eventy pfimo podle mista konani, jen zdlraziiuje, ze je tifeba peclive
rozmyslet kde event potadat, aby se naptiklad event na ochranu zivotniho prostfedi nekonal n¢kde
ve skladu. Déle déli eventy dle razu, coz by se dalo také popsat jako déleni dle ,,nddechu‘ eventu.
Autorka je rozd€luje na 3 eventy: prestiZni, slavnostni a pracovni. Dalsi rozd¢€leni je zde zalozené
na Case. Podle délky lze eventy d¢lit na hodinové ( napi.ptredstaveni nového telefonu), jednodenni
(napft. veletrh pracovnich pfilezitosti) a vicedenni (napi. hudebni festival). Lze to také podrobné;ji
délit na akce dopoledni, odpoledni a veéerni. Co se tyce pozadavku na chovani a oblékani, délime
eventy na formalni a neformalni. Tato ¢lenéni jsou brana jako kritéria pro vybér findlniho druhu
eventu. Jako zakladni druhy eventii zde patii meeting, spolecensky vecer, prestizni gala, konference

a stimula¢ni workshop.

Komentar autora: Oznaceni téchto druhit eventii jako zakladnich mize pusobit jako naprosto
nedostacujici, jsou zde zarazemy prevazné formdlni eventy, opominané jsou napr. sportovni ci
hudebni akce. V predchozich déleni nebyla navic o téchto eventech skoro Zadna zminka.

Diilezité je také spravné definovat cilovou skupinu. Cim §irsi cilova skupina je, tim obtizn&jsi je
pfiprava eventu. Po vymezeni konkrétni skupiny zakaznikl je tfeba pfizplisobit komunikacni
prosttedky a celkovy ,,vzhled* akce. Kazda skupina zédkaznikli ma své specifika, a na to je tfeba
vzdy brat ohled. Tato specifika maji vliv na celou organizaci eventu (doprava, program atd.). Ve

musi samoziejmé zapadat do rozpoctu, ktery je na dany event stanoven.

Mezi zékladni skupin hostl/zékaznikli patii napiiklad zaméstnanci, lidé ze stiedni a vysSiho
managementu a VIP hostiim, kterym je vétSinou tfeba vénovat nejvétsi pozornost. Ale nemélo by to

byt na ukor ostatnich hostli (Lattenberg, 2010).

Hoyle (2002), rozdéluje eventy do 16 kategorii, ale dale je nerozepisuje. Mezi téchto 16 patii:
conventions (konvence — sjezdy), expozitions (vystavy), seminars (seminafe), board and
committee meetings (jedndni rady a vyboril), award presentations (pfedavani ocenéni),
celebrations and anniversaries (oslovy a vyro¢i), community service events (eventy vetejné
sluzby), symposia (sympozia), educational and video conferences (vzdélavaci a video

konference), presentation of papers (prezentace riznych dokumenti ¢i ptispévki), receptions
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(slavnostni pfivitani), sport and recreation program (sportovni a rekreacni programy), political
rallies (politickd shromazdéni, jednani), installation of officers/leaders (jmenovani vedoucich),
tours and study missions ( turistické nebo studijni pobyty), training programs (vzdélavaci

programy) (Hoyle, 2002).

1.4 Trendy 21.stoleti v event marketingu

Stejné jako kterékoliv jiné discipliny, tak marketingu se dotykaji rizné inovace a trendy, které se
daji jednoduse vyuzit i pro eventy. Mezi ty hlavni patfi product placement, guerilla marketing,
mobilni marketing, virdlni marketing a Word-of-Mouth. Piivodné se jednalo o trendy pro marketing

»obecny®, ale neni problém je pouzivat také pfi eventech. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Product Placement - pouziti znacky realného produktu ¢i znacky zpravidla v
audiovizualnim dile ( TV — filmy, potady, Youtube, soc.sité atd.). Lze se s nim ale setkat
také v knihach, ¢asopisech atd. U toho naSeho eventu by se mohl product placement

vyskytovat naptiklad ve video-pozvance na akci (Hoyle, 2002).

Obrazek 1- Product placement

Zdroj: theloomisagency.com, 2019

Guerilla Marketing — nekonvencni marketingova kampan, jejim Ucelem je dosahnout
maximalniho efektu za pouziti co nejméné zdroji. Guerilla marketing vétSinou nevyuziva
tradicni média, ale media outdoorova, ¢i nestandardni. Cilem je, aby se reklama dostala do
povédomi co nejvice lidi. Pfikladem guerilla marketingu v praxi mlze byt reklama na
lavickach, sloupech, v dopravnich prostfedcich, na zastavkach hromadné dopravy atd. Této
formy komunikace se zadkaznikem vyuziva také event marketing, ktery je hlavnim tématem

této prace (Monzel, 2009).

Obrazek 2 - Guerilla Marketing
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Zdroj: webmobi.com, 2019

Mobilni marketing — 1ze ho oznacit jako jeden z nejrychleji se rozvijejicich se néstroji
marketingové komunikace. Je to forma marketingu, reklamy ¢i aktivit na podporu prodeje
uskutecnéné prostiednictvim mobilni komunikace. Jedna se o riizné aplikace, které tvoii
pfimo potadatelé eventu a jsou zde dostupné informace o eventu, moznost koupé vstupenek,
apod. Je ovSem tieba aby potadatelé dbali na to, Ze pokud maji webové stranky,aby byly
responzivni, aby byly dobfe zobrazitelné i na mobilnich zatizenich (Pfikrylova,Jahodova,

2010).

Obrazek 3 — Mobilni marketing

Zdroj: blog.marketo.com

Viralni marketing — zptisob komunikace, nejcastéji vyuzivany prostiednictvim videi, ktery
se samovolné §ifi mezi lidmi, ktefi si tato video posildji z divodu vtipnosti ¢i zajimavosti. Je
to v soucasné dobé€ jedna z nejlepSich cest, jak zvySit popularitu znacky. Ackoliv se vétSinou
jedné o video, stale se jedna o jeden z nejméné nékladnych druhti reklamy. Mohlo by se

jednat naptiklad o vtipnou videopozvanku na festival (Boethius, 2016).
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Obrazek 4 - Viralni marketing

Zdroj: blog.banan.cz, 2019

Word-of Mouth — lze definovat jako pfedavani reklamnich informaci z ust do Ust, Gi€astnici akci
nebo zékaznici si sdileji tyto informace mezi sebou. Lze ho také najit pod pojmem Buzz marketing.
Lidové byva oznacovana jako ,,Septanda‘. Nepatii sem ovSem pouze osobni komunikace, ale patii

sem i komunikace prostfednictvim socialnich médii napt. e-mail, Facebook atd. (Janouch, 2014).

Obrazek 5 - Word of Mouth
(@)

0o M

Word of

Zdroj: thel495group.com, 2019
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1.5 Marketingovy mix event marketing
V pribéhu event marketingu rozliSujeme tii zékladni etapy, u kterych je mozné vyuzivat riznych

nastroji marketingového mixu

1. Pripravné aktivity — aktivity, které vedou k ziskani potfebnych informaci o planovaném
eventu, vzbuzeni zajmu o tento event a presvédCeni cilové skupiny, aby se na eventu
podilela. Lze sem zafadit napiiklad klasickou reklamu, direct marketing, nebo public

relation

2. Doprovodné aktivity — aktivity, které integruji nastroje interaktivni a osobni komunikace a
slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Lze sem zatradit multimedidlni komunikaci

nebo riizné interaktivni a multimedidlni techniky

3. Nasledné aktivity — aktivity zahrnujici komunikaéni nastroje, které pomahaji vyhodnocovat
cely event a umoznuji dale pracovat se symbolikou eventu. Jedna se predevSim o direct

marketing a public relations (Sindler, 2003).

Marketingovy mix u event marketingu obsahuje 4P stejné jako ,klasicky* marketing, je ovSem

doplnén o nékolik dalSich P.

Product je samotnd podstata event, ditvod pro¢ se event kona. Muze to byt tak naptiklad vyroci
néjaké vyznamné udalosti, prehlidka hudebnich umélct (koncert, festival) nebo ocenéni nejlepsiho
sportovce (zavody, olympijské hry). Kotler (2004), definoval 3 urovné produktu. Jadro produktu,
to je to, co si zdkaznik kupuje. Sklada se z hodnot, které¢ jsou pro zakaznika dulezité. Redlny
produkt zahrnuje charakteristické prvky (znacka,barva, obal apod.). Posledni fazi je rozSireny
produkt. Ten obsahuje vSechny dalsi sluzby ¢i hodnoty, které jsou nad rdmec charakteristickych

prvka a davaji zdkaznikovi vice, nez od produktu oc¢ekaval.

Place je lokalita konani eventu, misto kde se akce porada, ale patii sem také mista prodeje
vstupenek. V piipadé konani kulturni akce je tfeba také dbat na nékolik tzv. dimenzi. Jedna se
napiiklad o zachovani urcitych vizudlnich a akustickych parametrl, jako jsou viditelnost a
slysitelnost z kazdého kouta hledisté. Dilezita je také vzajemna poloha hlediste a jevisté, zdali neni
hledist¢ moc vyvySené€, nebo dokonce jestli nejsou mezi hlediStém a jeviStém négjaké piekazky.
Pokud se jedna o kulturni akci pod Sirym nebem, je zde velice dilezité nalézt vhodna mista, aby byl
vysledny akusticky vysledek co nejlepsi a byla tam pokud mozno co nejméné ruSivych elementt

(Baduveik, 2012).

Price je cena, kterou je ucCastnik ochoten zaplatit za i¢ast na eventu (za produkt), ale také to mize

byt cena, kterou musi potadatel uhradit, aby mohl event uspotadat. Patii sem naklady na pfipravu
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aredlu, ndklady na honorafe ucinkujicich, bezpecnostni opatieni, socidlni vybaveni apod. Patii sem
samoziejme ceny vstupenek, ale miize to byt naptiklad také balicek, kdy dostane ti¢astnik za urcitou
cenu nejen vstupenku, ale k tomu 1 néjaké propagacni ¢i reklamni predméty (d€la to napt. hudebni
festival Mighty Sounds), (Sindler, 2003). Cena v$ak kromé funkce finanéni miize mit také funkci
marketingovou, diky ¢emuZ se cena stavd nastrojem, ktery muze ptildkat ¢i naopak odlédkat nové
navstévniky. Z tohoto diivodu muze byt cenova strategie zaméfena na maximalizaci pfijmi nebo

maximalizaci publika (Scheff Bernstein, 2007).

Promotion jsou nastroje vyuZzité k propagaci eventu. Patfi sem riizné reklamni letdky, plakaty,
¢lanky v novinach a tématickych magazinech, pozvanky v radiu, reklamni spoty v TV, reklamni

akce ve méstech, reklamni vozy atd. Je zde velice dtlezitd vazba na cilovou skupinu.

Ve vétSiné Ceskych, ale 1 zahrani¢nich zdrojich se uvadi jako zédkladni tyto 4 P, které pak byvaji
¢asto dopliovany dalSimi. U event marketingu je marketingovy mix rozsifen jesté o n€kolik dalSich

13
P

Partnership, sem fadime strany zainteresované do eventu, Casto jsou to sponzofi (sniZzeni nakladu,
rizika atd.). Ale patfi sem samoziejm¢ potadatelé, dobrovolnici, brigadnici, osoby, pod jejich
zastitou se event kond (politici, sportovci apod.), nebo lidé, ktefi dobrovoln¢ jakymkoliv zptisobem

tuto akci propaguji.

People, to jsou lidé, ktefi se podileji na uskutecnéni akce, ale také lidé, ktefi se eventu zucastni. V
pfipadé hudebniho festivalu sem muzeme zatadit potfadatele, vystupujici, zdravotniky, ochranku,
barmany, divaky, zvukafe, fotografy a kameramany, moderatory atd. Dulezité je kazdou skupinu

lidi, ktefi se eventu zi¢astni nebo se na ném piimo podileji, né¢jakym zplisobem zaujmout.

Programming, rizné¢ doprovodné aktivity dopliujici event. Jsou to napiiklad détské koutky na
festivalech, autogramidda umélcli, vystoupeni tane¢nich skupin (na akci nesouvisejici s tancem),

razné soutéze atd.

Packaging, sluzby a zbozi doprovazejici event. Mohou to byt rtizné vyhodné balicky (vstupenky +
darkoe predméty z eventu), moznost ubytovani, dopravy, ndkup permanentek, moznost nakupu

vstupenek na vice eventii najednou (napf. Chodrockfest + Pekelny ostrov) atd. (Sindler, 2003).

Nekdy se tato rozsitena ,,P* doplituji jeste o dalsi P:

Processes, procesy dulezité pro nastaveni zptusobu, jak bude dany produkt vyroben ¢i dovazen, u

eventu by se sem dal zafadit proces ptipravy celé akce.
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Physical evidence, je diilezitd hlavné u produkt, které je tfeba skladovat. MiiZe se to tykat i eventil

(napft. prodej suvenyrt, merchandising).
Productivy and quality, dileZité pro zdkaznika, aby obdrzel kvalitni produkt (zazitek).
(managementmedia.com, 2016)

Hoyle (2002) ovSem u marketingové mixu uvadi pouze 5P (Product, Price, Place, Public Relation,

Positioning).

1.6 Event marketing a nastroje komunika¢niho mixu

, Pri uplatnéni event marketingu v praxi dochazi k vzdjemnému propojovani jednotlivych
komunikacnich ndstrojit marketingového mixu podle aktudlni situace.” (Sindler, 2003).

1.6.1 Event marketing a reklama ve sdélovacich prostifedcich

Jelikoz vétSina aktivit podléha riznym trendiim a inovacim, tak ni marketing ¢i reklama neztstavaji
pozadu. Spolecné s vyvojem sdélovacich prostfedkii se reklama a marketing dostanou daleko vice
»pod kuzi“ vefejnosti. V dnesni dobé se stale vice zvySuje kvalita i kvantita sdé¢lovacich prostiedki.
Mezi ty patii zejména internetové a mobilni moznosti, jak se mize vefejnost o eventu dozvédét. Co
se tyce internetu tak sem lze zatfadit hromadny emailing, reklamu na prohlize¢ich, déale reklama na
socialnich sitich, mobilnich aplikacich atd. Krom¢ internetové komunikace sem lze zaradit
napiiklad také direct (neboli piimy) marketing, coz je piimé osloveni zdkaznika, at’ uz
prostiednictvim mobili ¢i internetd, tiskem, poStou nebo osobné (Vastikova, 2014).

1.6.2 Event marketing a podpora prodeje

Jedna se o neosobni formu komunikace. Je to kratkodoby podnét, ktery podporuje ndkupni chovani
zakaznikll a zvySuje efektivnost prodeje. Casto lze napiiklad vyuZit pofadani soutézi, kde mohou
navstévnici vyhrat vstup na dany event, n¢jaké doplikové Ci reklamni predméty atd. Popularni jsou
také bonusové akce (napft. levnéjsi vstupenky pfti zahdjeni prodeje). Dalsi formou podpory prodeje
je zinscenovani zdzitku pfimo v misté prodeje, jednd se o okamzité zvySeni prodeje vyrobku ¢i
sluzby. To jsou akce typu tzv. POS — EVENT. Je zde mnoho variant, napf. organizace malych
eventll pifimo v prodejné, nebo napiiklad ,,zkuSebni“ event s né¢jakym kulturnim vystoupenim atd.
U vétsich eventl se také miizeme setkat s road show objiZzdéni mést za Gcelem prezentace akce.
Mezi POS eventy patii také naptiklad tvorba podplrnych plakata ¢i letdkd. Nevyhodou je vysoka
finan¢ni naro¢nost, kdy naklady na podporu prodej jsou vétSinou vétsi nez naklady na reklamu, a
mohou byt velkou ¢asti vSech marketingovych nakladi (Machkovéa, 2009).

1.6.3 Event marketing a direct marketing

Direct marketing patii mezi jeden z dilezité pro event marketing. Napomaha vybudovat silné vazby
na zvolenou cilovou skupinu, vyvolava prvni emoce a vyrazné¢ rozhoduje o ucasti této cilové

skupiny na eventu. Také je dobry pro event marketing jako prostfedek pro formovénich prvotnich
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nazorl na firmu, vyrobek ¢i sluzbu. Na uvod pomaha specifické osloveni zvolené cilové skupiny
prostfednictvim direct mailingu, kdy ziska firma informace o ptanich ¢i pozadavcich cilové skupiny
na dany event. Kdyz je event pfipraven k realizaci, ndsleduje pozvani vybrané cilové skupiny na
akci. Diiraz je kladen na to, aby byl u Gcastnika z této skupiny vzbuzen zdjem a zvédavost, které by
ptispéli k rozhodnuti se pro tcast na tomto eventu. Prostfednictvim direct mailingu lze také ziskat
spoustu zajimavych poznatkll ¢i ptipadné ,,poznatkii* kterym se pii potradani eventu naptiklad
vyvarovat (Sindler, 2003).

1.6.4 Event marketing a public relations

Public relations je komunikace a vytvaieni vztaht, které smétuji dovnitt firmy i navenek. Mezi tzv.
vefejnost mizeme zahrnout zdkazniky, dodavatele, zaméstnance byvalé¢ i1 soucCasné, média atd.
Velmi dilezitou c¢asti public relations je publicita. Tu lze definovat jako neosobni stimulaci
poptavky po néjakém vyrobku ¢i sluzbé tim, ze se ve sdélovacich prostfedcich umisti néjaka zprava
nebo probéhne prezentace prostiednictvim médii (TV, internet atd.). Ve srovnani s ostatnimi prvky
komunika¢niho mixu se jednd o méné ndkladnou ¢innost a nikdy ji nefinancuje samotny subjekt.
Dtlezitou roli zde hraje také spolecenské klima a také vnimani pozice nezavislosti masovych meédii
(Ptikrylova, Jahodova, 2010). Public relations se daji také chapat jako budovani a fizeni vztahi s
vetejnosti, a jejim cilem je vytvaret, udrzovat hlavné pozitivni vztahy, porozuméni a v neposledni
fad¢ také duvéru (Svoboda, 2001).

1.6.5 Event marketing a sponzoring

Sponzoring je stale Castéji vyuzivan jako nastroj marketingové komunikace a jeho vyznam stéle
roste. Jednim z hlavnich divodi je to, Ze eventy dokazi cilen¢ a snadno vyvolavat emoce. Nékteré
eventy jsou na sponzoringu zavislé. Musi byt vSak bran zietel na to, aby kvlli sponzoringu
nedochazelo ke stfetu zajml. V idedlnim piipad€ sponzorujici znacka by méla u navstévnikl
vyvolat podobné emoce jako u eventu. Pokud by event a sponzorujici znacka vyvoléavali naprosto
rozdilné emoce, mize to potenciondlni navstévniky odradit. Sponzofi jsou samoziejmeé nesmirné
daleziti, co se tyCe financi, ale s velkym mnozstvim sponzori mize event také ztratit svou
exkluzivitu. Nezalezi ovSem jen na sponzorech, ale také na doprovodné komunikaci (Vysekalova a
kol., 2012).

1.6.6 Event marketing a pfima komunikace

Piima ¢i osobni komunikace patii k zdkladnim pfedpokladiim usp&Sného naplnéni principti event
marketingu v praxi. Existuje fada moznosti, jak vyuzit komunikaci se zdkazniky, odbérateli,
dodavateli atd. Pres pfimou komunikaci jsme schopni vyvolat a déale rozvijet ptisobeni vlastnich
emoci, ale také emoci nasSich protéjski. Toto piisobeni Ize rozdé€lit na externi a interni. Pti externi
komunikaci se jedna nejcastéji o eventech v mistech prodeje (POS-event — snaha o podporu

okamzitého prodeje). Nesmime zde opomenout aktivity, které maji za cil udrzovat a rozvijet vztahy
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s kli¢ovymi partnery (napf. vérnostni programy). U interni komunikaci se jednd o zapojeni event

marketingu do akci uvnitt firmy, jako jsou workshopy, valné hromady, setkani akcionaii atd.

Vzdy ovSem musime zvolit takové propojeni piimé komunikace, aby nedochazelo k ohrozeni
vztahti s danymi subjekty (Sindler, 2003).

1.6.7 Event marketing a veletrhy a vystavy

Stanky firem na veletrzich a vystavach patfi vZidy k nejlepSim pftileZitostem,jak se mize firma

otevien¢ pochlubit tim nejlepsim, co pro nabizi.

Veletrhy a vystavy muze zatadit do oboru vystavnictvi. Je to aktivita, kterd se vytvaii postupné, je
zalozena na celé spousté profesi a rozviji se spole¢né s rozvojem védy, kultury, techniky atd. Je to
specificky obor, ktery je soucésti prezentace firmy a jednotlivell. Na téchto akcich lze 1épe
selektovat cilové skupiny a aplikovat osobngjsi piistup. Rada firem vsak nejde cestou odbornych
veletrhli (napt. Musikmesse Frankfurt), ale radé¢ji poradé vlastni eventy. Na veletrzich ¢i vystavach
by méli k dispozici pouze omezeny prostor (jak fyzicky, tak i prostor na vyniknuti), a navic je zde
pfitomna konkurence. Obtizné muze byt i osloveni navstévnikii. Pfiprava vlastniho evemtu je sice
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kvalitnéj$iho osobniho kontaktu (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004).

1.6.8 Event marketing a multimedialni komunikace
Bez multimedialni komunikace se v dneSni dobé neobejde jiz skoro zadny obor. Event marketing

vyuziva multimedialni prvky, aby mohl diisledné vyvolat emotivni sdéleni. Cim vice je ztvarnéni
necekanéjsi, tim je vétSinou pritazlivejsi, ale 1 pusobivéjsi. S multimédii se mizeme setkat na
vystavach, veletrzich atd. To byl pozitivni u¢inek multimedialni komunikace, bohuzel existuje 1
ucinek negativni. Ten spociva v tom, ze diky pfemife multimédii mize dojit ke ztraté osobniho
kontaktu mezi firmou a potencialnim zdkaznikem. Technika, at’ je sebedokonalej$i, nemtize nahradit
lidsky kontakt. Ackoliv se ¢im dal Castéji setkdvame se online konferencemi ¢i online rozhovory,
nem¢ly by tyto akce nahradit akce redlné. Bez nich zaniké velice dulezity osobni kontakt. Proto by
multimedialni komunikace méla slouzit pouze k piipravé na realny event (Sindler, 2003). Kladna
komunikace s médii mize v budoucnu eventu zajistit napiiklad bezplatnou propagaci ¢i tieba
pomoc v piipadé krizové situace (Bacuvcik, 2012).

1.6.9 Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Komunikace vedoucich potadateli se zaméstnanci ¢€i spolupracujicimi pracovniky (interni

komunikace) je velice dllezitou soucasti eventu. Hlavni véci, kterou je tfeba dodrzet a hlidat, je

divéryhodnost. Bez divéryhodnosti by zaméstnanci mohli pfestat brat vedouci vazné a prestali by
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tak dbat na kvalitu odvedené prace. Je tfeba, aby na eventu bylo, Ze nejde jen o Uspéch jednotlivel,

ale o celkovou spokojenost vsech (Karlicek, Kral, 2011).

1.7 Marketing v kulture
Jelikoz je hudebni festival kulturni zaleZzitosti je dalezité ptfipomenout, co to vlastné kultura je a jak
ji lze propojit s marketingem. Ackoliv mohou marketing a kultura piisobit jako dvé naprosto

rozdilné discipliny, pro uspéch festivalu je jejich spojeni nezbytné nutné.

Pojem kultura byl ptivodné spojovan s obdélavanim pady (agri cultura). Prvni zaklad pojeti kultury
jako charakteristiky lidské vzdélanosti polozil M. Tulius Cicero (45 pt.n.l), kdy nazval filozofii jako
»kulturu ducha®. Za tvlirce moderni definice kultury je povazovan E. B. Taylor, ktery definoval
kulturu jako slozity celek, ktery zahrnuje viru, védéni, uméni, pravo, moralku, zvyky a vSechny
ostatni schopnosti a obyceje, které si ¢lovék béhem svého vyvoje oslovil (Velky sociologicky

slovnik, 1996).

Kulturni svét je velice rozmanity a nelze zvolit popis, ktery by upozornil na vSechny specifika.
Proto je dilezité zvolit spravny typ kulturniho produktu. Mezi zékladni kulturni produkty patii
divadlo, koncerty a nahravky. Koncert je mladsi formou nez divadlo. Prvni zminky o koncertech
pochézeji z 16. stoleti. K dulezitym zménam doslo v prabehu 18. stoleti, kdy vznikly principy pro
konani koncertd. Prvnim principem byla subskripce, kdy musel umélec zajistit ur¢ity obnos, aby mu
vibec bylo dovoleno vystoupit. Opacnym principem, ktery prevldda i dnes je abonma, kdy byl s

ohlasenim ¢asu a mistem koncertu spustén i piedprodej vstupenek.

Vztah mezi marketingem a kulturou lze rozdélit do dvou rovin. Prvni rovina souvisi pfimo s
umeéleckou tvorbou. Druhd rovina souvisi s jeji prezentaci. Dulezité je si polozit otdzku, do jaké
miry mize byt marketingova uvaha soucvasti umélecké sféry. V historii tuto nemusela vétSina
umélct fesit, protoze vétSina d€l vznikala na objednavku. Naptiklad hudba vznikala na pfimou
objednavku dvora nebo cirkve. Tato hudba méla vyhovovat nécim potiebam a pfanim, ¢imz se

ptiblizuje vyznamu marketingu (Bacuvc¢ik, 2012).

Diggle (1994) uvadi, Ze ,,cilem marketingu uméni je pfimét pfiméfené mnozstvi osob z co nejvice
spoleCenskych vrstev, ekonomického zazemi a véku ke kontaktu s uménim ¢i umélcem a pfitom
dosahnout co nejlepsiho finan¢niho pfijmu, ktery je mozny s dosazenim tohoto cile®. Dale také

uvadi, Ze marketing uméni ma zaplnit sal a pfinést penize, ale také zménit mysleni lidi.

Pii aplikaci marketingu v kulturni organizaci se vychdzi z n€kolika zasad. Za prvé to je podfizenost
marketingu uméleckym cilim. Marketing mad byt organizaci napomocny pii napliiovani jejiho

poslani, ale nesmi branit komercionalizaci nabidky. Ulohou marketingu v kultufe je pfitdhnout
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publikum k nabidce. V praxi tedy nejdiive vznikne produkt a aZ potom se umistuje na trh

(Tajtakova, 2010).

Aby byl marketingovy proces v kulturni oblasti Gspé$ny, je dulezité¢ dodrzovat jednotlivé kroky,

které jsou pro tento proces nezbytn¢ nutné.

Prvnim krokem je Definice vlastni predstavy organizace o tom, jak bude produkt vypadat, dale se
zde tesi vybér cilové skupiny, pro které bude dany produkt (v nasem ptipadé event) uréen. DalSim
bodem je zjisténi postoji hodnot, potieb, pirani vybranych cilovych skupin a ocekavanych
benefiti. Tyto atributy jsou dilezité pfi vnimani souvislosti s podporou produktu. Nasleduje tvorba
produktu, kterd napliiuje pfedstavy pofadajici instituce a jejich podporovateli. Poté probiha
propagace a informovani o produktu, do kterého spadd také vzdélavani a presvédCovani
jednotlivych cilovych skupin. Patym bodem je realizace sluzby, tento bod by mél byt fizen pranim
a potifebami cilovych skupin.Poslednim bodem je ovéreni dosaZeni planovaného stavu, korekce

budouciho vzhledu marketingového procesu a jeho fazi (Bacuvcik,2012).

1.8 Marketingovy vyzkum u kulturnich eventi

vvvvvv

(Kotler, 2004).

Marketingovy proces ma nékolik fazi. Prvni fazi je definice problémil, hned na ni navazuji cile

vyzkumu. ZjednodusSen¢ se zde jedna o interpretaci divodu ¢i napadii pro¢ danou akci usporadat.

V definici se urci, ¢eho chtéji poradatelé touto akci dosahnout. Nasleduje plan vyzkumu, ktery se

tyka vybéru vyzkumné metody a taky ptesné naplanovani jeji operace.

Nasleduje sbér informaci, néasleduje jejich analyza a interpretace. Nesmime opomenout prezentaci
zjiSténych informaci a postehil. Zavére¢nym krokem je implementace zaveri do praktické stranky

(Bacuvcik, 2012).

Co se tyCe ziskavani dat, tak zde délime vyzkumy pro ziskavani dat na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkum je vedeny formou dotazovani a nejcastcji vyuziva strukturovanych dotaznik,

které jsou predkladany vybéru respondenti, ktefi Casto mohou byt cilovou skupinou.
Kvalitativni vyzkum ¢asto pracuje s individualnimi ¢i skupinovymi rozhovory. Hojné vyuziva také
tzv. Focus groups, coz jsou hromadné diskuze, které se od bézné diskuze lisi tim, Ze jsou vedeny

moderatorem. Mohou vyt také vyuzivany experimentdlni metody, mezi které lze zaradit napf.

mystery shopping, mystery benchmarking atd. (Kozel, 2006).
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1.9 Cilové skupiny v marketingu kultury

Marketing v kulturnich organizaci nemiii pouze na navstévniky, divaky a posluchace. U vétSiny
eventl se marketingova komunikace zamétuje na vnitini i vnéjsi vetrejnost. Komunikace s vnitini
vefejnosti (zaméstnanci, dobrovolnici, ale také napf. sponzofi) probihd vétSinou piimo (face to
face), nebo prostrednictvim techniky (e-maily, mobilni telefony atd.), zatimco komunikace s vnégjsi
vetejnosti (G¢inkujici, ndvstévnici) probiha skoro vyhradné prostfednictvim medii (internet, socidlni
sit¢, reklamni tiskoviny atd.) V prostfedi kultury se ¢asto méni vnimani hlavni cilové skupiny ze

zakaznika na nositele opravnénych zajmu.

Zakaznik zde neni jen osobou, které je tfeba prodat vstupenku a dalsi ,,produkty*, ale jako pfimy
ucastnik eventu ma ndrok na ziskdni riznych informaci, tykajicich se zékulisi eventu, finan¢ni ¢i

ekologické naroc¢nosti atd. (Rentschler, Radbourne, Carr, Rickard, 2002.).

Nositele zajmii eventll nejsou pouze navstévnici, ale také umélci, sponzofi, ¢i patroni akce (Hill,

O“Sullivan, O“Sullivan,2007).

Hlavnim cilem marketingovych aktivit mifenych na vnéjsi vefejnost je hlavné vybudovani loajality.
Je tfeba si davat pozor na to, ze negativni informace se $ifi ne€kolikrat rychleji, nez informace
pozitivni. Vybrat si v€as spravnou cilovou skupinu je nesmirn¢ dualezité, nebot’ pro cilovou skupinu
je akce pfipravovana a nemélo by dojit k néjakému faux pa, nebo napi. k volbé partnert
nevhodnych pro tuto akci (napf. na dechovkovém festivalu by nemély viset odkazy a plakaty
metalového obchodu atd.). Jen s podrobné¢ vyhranénou cilovou skupinou mize byt marketingovy

proces efektivni ( Bacuvcik, 2012).

vvvvvv

muzeme rozdélit na 2 ¢asti: attenders (navstévnici) a intenders (z4jemci). Navstévnici, chodi na
eventy (pfedstaveni, koncerty) pravidelné, maji pfistup k informacim a programim a i své

preference, podle kterych nasledné jednaji.

Zajemci nepocituji zadné piekazky, pro¢ na event nejit, maji o eventech urcitou piedstavu, radi by
se zucastnili, ale vzdy ,jim do toho néco pfijde”. Patii sem tedy lidé, které navstévuji akce

nepravideln¢, vétSinou na popud nékoho jiného (Diggle,1994).

Pti marketingu kultury by vSak nemélo dochazet ke stietu uméni a zabavy. Kazdy ¢lovék ma totiz o
umeéni a zabave Uplné jiné predstavy. Nékdo mize za uménim dorazit napi. na dechovkovy festival,

zatimco jiny ¢lovek dorazi na tento festival za zdbavou. Kazdy to ma nastaveno jinak.

Casto je uméni definovano jako tvorba, jenZ je inspirovana dusi autora a jejim prostiednictvim chce
publiku néco sdélit (Casto je to videét ve tvorbé pisni, obrazl atd.). Nad umeéni je tfeba se zamyslet,

zatimco zébava, ma Cloveka zbavit starosti vSednich dni, a zajistit mu duSevni a psychicky
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odpocinek. V idedlnim piipad€¢ by se tak potradatelé akci méli vénovat rozmanitosti akce, aby
zajistili dostatek zdbavy a uméni Sirokému spektru lidi. Bohuzel, nikdy se potradatelé bohuzel

nezavdéc¢i vSem zucastnénym. ..

U hudby se pouziva obvyklé ,,schéma®, kdy vdzna hudba je brana jako uméni a populdrni hudba
jako zabava. Ale toto schéma nemusi byt vzdy pravdivé, navic v oc¢ich publika je rozdil mezi

zabavou a uménim Cisté individudlni. (Bacuvc¢ik, 2012).

Pak je taky nutno brat v ivahu rozdil mezi vaznou (artificidlni) a popularni (nonartificialni) hudbou.
Vazna hudba (artificialni) ma za cil duSevné obohatit obecenstvo, a kromé hudebniho zazitku dat
posluchactim také ,,néco navic*, protoze podobné¢ jako u uméni déavali skladatelé do skladeb vazné
hudby kus své ,,duse. A také je to hudba s vyssi uméleckou hodnotou, nez méa hudba popularni.
Artificialni hudba se také vyznacuje ,slozitosti, a proto vyzaduje posluchacskou a nejlépe 1
hudebni zkusenost. Patii sem skladby komorni i symfonické, operni skladba nebo také skladby pro
balety. Hudba, které neni vdzna, je vétSinou brana jako popularni. Je to sice jednoduché, ale velmi
Casto pouzivané déleni. Takze sem patii moderni hudebni styly (pop,rock,ska atd.), ale 1ze jsem
zatadit také napt. folklor, dechovku nebo pochody. Hlavnim cilem populdrni hudby je pobavit
publikum. Velkym rozdilem mezi artificidlni a nonartificialni je také fakt, ze artificialni hudba je
nadcasova, zatimco nonartificidlni hudba se fidi aktualnimi trendy. Nonartificidlni hudbu mizeme

rozd¢lit na stovky zanrd, zatimco hudbu vaznou jen na nékolik malo zanrt (Zenkl, 2003).

26



PRAKTICKA CAST

2 Dechovkovy festival Tlumacov

2.1 Popis eventu

Dechovkovy festival v Tlumacové je regionalnim hudebnim festivalem. Jak jiz ndzev napovida, od
zacatku se kona v obci Tlumacov. Obec Tlumacov je mala obec s cca 400 obyvateli a patii mezi 11
chodskych vesnic, které se déli na Horni Chodsko a Dolni Chodsko. Tlumacov patii do Dolniho
Chodska. Duivod, pro¢ se festival kona zrovna v této obci je jednoduchy, hlavni iniciatofi vzniku
tohoto festivalu pochazeji z Tlumacova. Hlavni potadateli jsou také od pocatku ¢lenové SDH
Tlumacov. Tato obec ovSem také disponuje dokonalym prostiedi pro takové akce, a to ptirodnim
amfiteatrem, ktery se nachazi zhruba 1 kilometr od obce, vedle fotbalového hristé a koupaliste.
Tento areal je Casto vyuzivan k akcim podobného typu, konaji se tady pies 1éto open air koncerty

hudebnich skupin, roku 2011 zde dokonce vystoupila skupina Olympic.

Jako prvni impuls k potadani tohoto festivalu Ize brat rok 1999, kdy se v Tlumacovské hospiidce
konalo setkdni harmonikaiu z blizkého okoli. Jiz v té dob¢ se mistnim dobrovolnym hasic¢tim, v Cele
s Vaclavem Sladkym, ktery je v soucasné dob¢ starostou SDH Tlumacov zrodil v hlavé napad na
usporadani hudebni akce, ktera v regionu nemé konkurenci. Zaroven ale chtéli, aby se to tykalo
hudebniho Zanru, ktery v tomto regionu urcitou a tradici a popularitu. A jelikoZz festivalti chodské
dudécké hudby se v okoli kona nékolik, padla volba na dalsi tradi¢ni Zanr, a to na dechovku. Sice se
v okoli konaly koncerty dechovek, ale vétsinou se jednalo o koncerty pouze jedné kapely. Zadny
festival dechovych kapel se zde nekonal. A to bylo hlavni motivaci akci takového typu uspotadat.
Historicky prvni dechovkovy festival se vSak konal az roku 2008. Od té doby se festival kona kazdy
rok v ¢ervnu v ned¢li, kterd je nejblizsi 21. Cervnu, coZ je den oznacovany jako Mezinarodni den
hudby. Kazdy rok se ucastni festivalu 3-5 kapel hrajicich dechovku. Poradatele dbaji na to, aby i
festival zamétfeny na dechovku ziskal rozmanitost, a tak zvou dechové kapely z riznych kouta
Ceské republiky, které vzdy doplni n&jaka mistni kapela. Posledni ti ro¢niky navic festival
odstartoval vystoupenim Dechového orchestru pii ZUS ve Kdyni. Béhem jedenacti roénikii mohli
navstévnici vidét napt. dechové kapely Moravanka, Mistiinanka, Jizani atd. Na tradi¢nich vetejnych
valnych hromadach SDH se potradatelé ptaji pravidelnych a potencionalnich zdkaznikd, jaké kapely
bych chtély slySet a poté s nimi jednaji. Jiz od samého pocatku festival moderuje zpévak Karel

Hegner, ktery je posluchaciim a fanouskiim dechovky zndm z radia a televize.
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2.2 Charakter festivalu

Ackoliv je Dechovkovy festival v Tlumacove eventem regiondlniho charakteru, musi také spliiovat
zakladni ,,pravidla“ event marketingu. Jednim z nich jsou 3 E: Entertainment, Excitement a
Enterprise. Entertainment (zabava), by m¢l byt jeden z diivoda, proc€ lidé tento event navstévuji,
kdy vétSina navstévnikl bere dechovou hudbu jako néco, co jim ptinasi radost ¢i zabavu. Zabavné
prvky zde mizou ptredstavovat veselé skladby, vystoupeni v barevnych krojich, zpisob moderovani
a uvadéni skladeb a podobné. Excitement (Vzruseni) miize festival ptfinaSet vice znalym
posluchacim, ktefi oceni slozitost skladeb, souhry apod. Vzruseni pro vSechny posluchace muze
byt také néco neocekavaného, to, co neni v programu festivalu. Toto ,,vzruseni* na poslednich tfech
ro¢nicich festivalu obstaral Dechovy orchestr ZUS ve Kdyni, kdy tento soubor mladych muzikanti
zahajoval cely festival. To mize byt ptekvapenim i z divodu, ze vétSina ¢lend orchestru jsou déti
mladsi 18 let, a ty se vétSinou dechové hudbé nevénuji. Mlize sem ale také patiit moznost
navstévniki slySet jejich oblibenou kapelu, koupit si na misté jejich CD, setkat se s nimi apod.
Ttetim ,,E* je Enterprise (podnikavost), do které miizeme zatadit snahu potfadateld zajistit
rozmanitost i v piipadé dechové hudby, a to naptiklad pozvanim kapel z Jiznich Cech, z Moravy,
Slezska atd., ale nezapominaji ani na kapely z Chodska. Navstévnici maji tak moznost porovnat

festivalu Dechovym orchestrem ZUS Kdyné.

Samotny event by mél mit také jasn¢ dana specifika. Jednim z nich je doéasnost, kdy by mél mit
event piesné stanoven zacatek a konec. Tento event ma stanoven zacatek v 13 hodin, ale v
poslednich letech zahajuje festival Dechovy orchestr ZUS Kdyné, ktery startuje svym vystoupenim
v 12:30. Konec festivalu stanoven neni, ale obvykle to byva mezi patou a Sestou hodinou odpoledni.
Dalsi vlastnosti je neopakovatelnost, to znamena, ze by poradatelé méli dbat na to, aby kazdy
rocnik festivalu byl né¢im jiny, coz pravidelnym obménovanim kapel hlavniho programu tento
event spliuje. U festivalu se obcas také méni sponzofi, coz 1ze do neopakovatelnosti taky zahrnout.
Specifickym cilem festivalu je rozsifit a zpopularizovat dechovou hudbu mezi mladé posluchace a

tém stavajicim ukézat, jakymi riznymi zpisoby se dechova hudba déla v jinych regionech.

Zékladnim cilem festivalu je nalakat na festival kazdy rok vice navstévniki, coz je dobie métitelné
poc¢tem prodanych vstupenek. DalSimi cili je naptiklad udrzovat tradici a vyjimecnost tohoto
festivalu, a prilakat k dechové hudbé stale vice mladych posluchacti a v neposledni fadé rozvijet

kulturni Zzivot na vesnicich.
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2.3 Vymezeni eventu

Kazdy event je potieba spravné typologicky zafadit. Sindler (2003), rozdéluje eventy podle péti
kategorii. Dle obsahu se jedna o zabavné orientovany event, je zde kladen daraz na to, aby v
navstévnikovi, ale 1 v aktivnim Gc€astnikovi festivalu byli vyvolany pfevazné pozitivni emoce a
reakce. Aby se lidé akce zacastnili s cilem odpocnout si ¢i se odreagovat pii poslechu kvalitni
hudby. Pii déleni podle cilové skupiny se jedna o akci verejnou, pro ucast neni tieba absolvovat nic
kromé nakupu vstupenky, je to akce pro vSechny vékové kategorie. Jelikoz se akce kona v prirodni
amfiteatru, jedna se o tzv. Open air akci. Akce se kona venku za kazdého pocasi, pro ptipad
destivého pocasi jsou kazdorocné pfipravené stany. V déleni podle oblasti se jedna hlavné o kulturni
akci, ale jelikoZ je kazdy festival zahajen mimo jiné proslovem starostou SDH a starostou obce, 1ze
se tato akce povazovat i za akci spolecenskou, pravideln€ se ji ucastni i ostatni clenové

zastupitelstva obce, ucitelé z okolnich zakladnich uméleckych skol apod.

Pti déleni podle konceptu event marketingu lze tento festival popsat jako event vyuzivaji
ptilezitosti, nebot’ se pravidelné kona v cervnovou nedéli, kterd je nejblizsi dvacatému prvnimu

¢ervnu, ktery je oznacovan jako evropsky den hudby.

Existuje také déleni podle doprovodného zézitku, to ale pro nas event neplati. Platilo by to v

ptipad¢, kdyby zde néjaka kapela napt. kitila nové CD, slavila vyroc¢i apod.

Lattenberg (2010), déli eventy zcela jinym zplGsobem. Zakladnim délenim je déleni podle zacileni,
na eventy interni a externi. A jelikoz je tento event zaméfen na Sirokou vefejnost, jedna se o event
externi. Dalsi je déleni podle rdzu, kde je kladen diiraz na ,,nadech* eventu. Nas event bychom

mohli oznacit jako slavnostni, i kdyZ by potadatelé festival radi ,,povysili“ na event prestizni.

Co se délky tyce, tento event bychom mohli oznacit jako hodinovy, nebot’ trva vzdy cca od pul
jedné do piil Sesté. Lze ho také oznacit jako event odpoledni. Jedna se o neformalni event, neni zde

tteba dodrzovat dress code apod.

Pti tvorbé eventu je nesmirné diilezita tvorba cilové skupiny. Pfesné stanovit, pro koho ma byt event
uréen. Dechovkovy festival v Tlumacovée je uréen pro vSechny, ktefi maji radi dechovou hudbu.
Samoziejmé je nejvic navstévnikd dichodového veéku, ktefi znaji dechovou hudbu z mlédi, ale také
také ji poslouchaji v radii, v TV apod. Potadatelé s timto faktem pocitaji, jsou v kontaktu s
publikem a zvou kapely, kterou mohou znat posluchaci napi. z TV Slagr. Ale nejsou to jen
dichodci, Casto se festivalu ucastni také muzikanti a zpévaci z mistnich kapel, nebot’ v Tlumacové

hraji ¢asto ty nejlepsi kapely dechové hudby z celé Ceské republiky.
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Pokud bychom chtéli festival zatadit do déleni podle Hoyle (2002), tak by pravdépodobné patiil do
kategorie sport and recreations program (sportovni a rekreacni programy). Hoyle zde bohuzel

kategorie koncertti a festivalil viibec nenabizi.

U hudebnich festivall je samoziejmé dulezita reklama a propagace akce. Samotna piiprava dalSiho
ro¢niku zacind ihned po skonceni ptedchoziho ro¢niku. VéEtSina kapel se na dalsi domlouva jiz
kratce po skonéeni festivalu, protoze festival se kona v &ervnu, kdy probiha v Ceské republice

spousta koncertii dechové hudby, festivalll a oslav, proto je tieba zajistit kapely co nejdfive.

2.4 Propagace eventu

Béhem podzimu vznika oficialni plakéat festivalu, na kterém jsou jiz stoprocentné potvrzené kapely
a ve stanoveném programu se jiz nic neméni. Plakat vznika ve dvou tiSténych verzich. Jedna verze
je ve formatu A5 a jedna ve formatu A2, ale vzhledove se tyto verze od sebe vibec nelisi. Format
A5 je rozmistén na obecnich vyvéskach v okolnich vesnicich a méstech, na utadech, v zakladnich
umeéleckych Skolach a vznika v nédkladu 3000 kust apod. Format A2 vznika kazdy rok v nédkladu
600 kusti a je rozdavan prevazné hudebnich akcich, jako jsou koncerty ZUS, hasigské ¢&i jiné baly
apod. Samotny plakat také prochazel vyvojem. Uplng prvni plakat, pro roénik 2008 byl na bilém
podkladu, a byl na ném vidét seznam ucinkujicich, moderator, misto konani, zacatek akce, cena
vstupu, kontakt na potadatele a sponzory. Tyto informace byli také na plakétech na dalsi rocniky,
pridali se jen webové stranky potadateli a zménilo se grafické provedeni. Nejprve jen nahrazeni
bilé barvy na barevnou a poté se zménil kompletni styl plakatu, tento styl se s drobnymi upravami
pouziva od roku 2014. Na plakatech pro ro¢niky 2011 a 2012 byl jesté uveden €as vystoupeni
jednotlivych kapel, ale jelikoz to ptisobilo nevzhledné, bylo od toho odstoupeno.

Obrazek 6 - Vyvoj plakati
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Zdroj: Dechovkovy festival Tlumacov, 2019
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Pravidelné jsou tyto plakaty sdilené také na facebooku, a to na strankach KD Mrékov a SDH
Tlumacov, kteti festival potadaji, ale sdileji je také samotni poradatelé a tiastnici festivalu na svych
osobnich profilech. Nedostatkem dle autora je fakt, Ze tato udalost postrada svoji vlastni
facebookovou stranku, dalo by se uvazovat i o G¢tu na instagramu. Co ale festival vyloZené
postrada je jakakoliv stopa na YouTube. YouTube je celosvéovy fenomén, ktery dnes vyuzivaji také
star§i generace, které jsou hlavni cilovou skupinou festivalu. O dechovkovém festivalu v
Tlumacove je na YouTube jediné video, ovSem jen s vystoupenim jen jedné kapely z ro¢niku 2018 a
v ne moc dobré kvalité. Re§enim by bylo zalozeni kanalu piimo pro dechovkovy festival, na kterym
by mohla byt videopozvanka a poté videa piimo z festivalu, vystoupeni jednotlivych kapel a s
naslednym souhrnym reportem z akce. Jednou z moznosti by také mohlo byt zivé vysilani pfimo z

festivalu, které YouTube také umoziuje.

Ptekvapenim muize byt pozvanka a nasledny report z festivalu na strankach musicgate.cz, jelikoz se
nejednd o ,,dechovkarské stranky, ale o stranku zamétenou na vSechny hudebni styly. Akce je ale
prezentovana také prostfednictvim tisku, Ize si o festivalu do€ist v Casopisu Nase muzika, dale v
Domazlickém deniku a také v regionalnim mésicniku Rozhledy. O festivalu informuje také esky
rozhlas Plzen. Nesmime opomenout ani internet a to konkrétné stranky SDH Tlumacov, obce

Tlumacov, stranky Domazlického deniku apod. Pro ro¢nik 2019 se chysta piiprava 3 billboardd.

Jako na kteroukoliv ¢innost dopadaji rizné trendy a vylepSeni také na event marketing a tak jejich
pouzivani lze sledovat také na dechovkovém festivalu. BohuZel prvni z trendii, product placement,
nelze na tomto festivalu pouzit. K product placementu je potieba vetSinou né¢jaké audiovizualni
dilo, nej¢astéji video, ale to na tomto festivalu zatim nevznikd. Jednou z moznosti, jak to v
budoucnu vyuzit, by mohlo byt vytvotena naptiklad video pozvanka na festival, ve kterém by byla
dobie viditelnd loga sponzorti. Toto video by mohlo byt prezentovano a sdileno prostfednictvim
YouTube. Dal$im trendem je guerilla marketing. Smyslem guerilla marketingu je dosdhnout z
minimélnich zdroji maximdlniho vysledku. Ptikladem toho mohou byt napft. plakéaty na par dobie
viditelnych mistech, kde si jich ale vSimne co nejvic lidi. To se tyka i naseho festivalu, kdy jsou
plakaty napf. na obecnich vyvéskach v obcich, které lemuji chodniky a hlavni cesty obci, takZe jsou
dobfe viditelné kolemjdoucim, lidem jedoucich autobusem apod. Nékteré plakaty byly vyvéseny
také piimo v autobusech, ¢i v riznych prodejnéch, aby je vidélo co nejvice lidi rizné¢ho véku. Stale
popularnéjsi je také mobilni marketing. U tohoto eventu by se napiiklad mohlo jednat o SMS soutéz
o vstupenky na festival, jinak neni mobilni marketing pro nas festival aktualni. Podobné je na tom
viralni marketing. Vyuzivan u tohoto festivalu neni, a ani se o jeho zavedeni neuvazuje. Pokud by se

o vyuziti tohoto trendu uvazovalo, mohlo by se jednat naptiklad o natoceni vtipné video pozvanky
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na festival. Poslednim trendem je word of mouth, coz lze volné ptelozit jako*“Septanda“. Ta zde

funguje uspesné, o konani tohoto festivalu vi v jeho okoli skoro kazdy, bez rozdilu véku.

2.5 Etapy event marketingu

Pti event marketingu rozliSujeme 3 zakladni etapy. Prvni etapou jsou pripravné aktivity. Ptipravné
aktivity za¢inaji ihned po skonceni festivalu a to domlouvanim kapel na ptisti ro¢nik. Domlouvani
kapel se fesi na zasedani SDH, zasedani zastupitelstva obce, ¢i konzultace poradatelt s
pravidelnymi navstévniky. Poté nasleduje shanéni sponzorti nebo prodlouzeni spoluprace se
sponzory aktualnimi. Dal§im krokem je tvorba plakati, a jejich Sifeni, to probiha vétSinou v
pribéhu listopadu ¢i prosince. Dalsi podstatné kroky pfi ptipravé dalSiho ro¢niku probihaji na valné
hromadé SDH Tlumacov, které se kona vzdy na zacatku prosince. Od zacatku roku probihaji jiz jen
»dopliikové pripravy®, nejvice propagace eventu na socialni sitich, v médiich, na odbornych
internetovych strankach, v tisku apod. Posledni pfipravné aktivity 1ze vidét den pied festivalem, kdy
probihd stavba stanli a nedélni rdno, kdy zvukar instaluje techniku apod. Druhou etapou jsou
doprovodné aktivity, které se zde ale prakticky nevyskytuji. Jako doprovodnou aktivitu 1ze oznacit v
podstaté jen proslov piedsedy SDH a starosty obce, kteti také festival oficidln¢ zahajuji. Posledni
etapou jsou nasledné aktivity. Sem lze zatadit zhodnoceni potradateld, ale také riizné reporty

(musicgate.cz, DomaZzlicky denik, facebook).

2.6 Marketingovy mix dechovkového festivalu

Ackoliv lze dechovkovy festival oznacit jako mensi regionalni festival, taky i zde Ize najit nastroje
rozSitené¢ho marketingového mixu, které maji slouzit k ispéSnému dosazeni cilt.

2.6.1 Produkt

Prvnim nastrojem je produkt. Ten se d€li na 3 ¢asti. Do jadra produktu patii podstata, diivod,
proc€ se tento event kond. V ptipadé dechovkového festivalu v Tlumacové je to snaha o udrzeni
tradice, o rozsifeni oblibenosti dechové hudby 1 pro mladsi posluchace, o prezentaci riznych styla
dechové hudby a o neustaly rozvoj kulturniho Zivota na vesnicich. Realny produkt zahrnuje
charakteristické prvky. V p¥ipadé tohoto festivalu je to slozeni kapel, kdy 2-3 kapely z celé Ceské
republiky, které dopliiuje jedna mistni kapela a pak také Dechovy orchestr ZUS Kdyné.
Charakteristickym prvkem jsou také kapely s dechovymi néstroji vystupujici v tradi¢nich krojich, ¢i
moderator Karel Hegner, ktery tento festival moderuje pravidelné jiz od prvniho ro¢niku a
pravidelnym poslucha¢tim dechové hudby je znat diky svému vystupovani v televizi Slagr.
Charakteristickym prvkem je také misto konani. Patfi sem také vizualni prvky festivalu, kterymi
jsou plakaty, 1ze sem zaradit také sponzory akce. Do rozSireného produktu patii véci, které jsou
navic, pro které zakaznici hlavni produkt nekupuji, ale miiZze mit vliv pfi rozhodovani zakaznika o

nakupu. Je to néco navic. Na dechovkovém festivalu to bylo naptiklad vystoupeni Dechového
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orchestru ZUS Kdyné&, které na roénicich 2016-2018 nebylo v programu festivalu a bylo to pro
posluchace pfijemnym prekvapenim. MuiZe to byt také zazitek, napt. kiest desky piimo na festivalu.
MuzZe se jednat o materialni, kdy dostanou zakaznici pii placeni festivalu néco navic, napt. program

festivalu, odznaky apod.

2.6.2 Place
Druhym nastrojem marketingového mixu je place (misto). Festival se koné v pfirodnim amfiteatru

cca 1 km za vesnici Tlumacov. Ta se nachazi v dolnim Chodsku, cca 5 kilometrdi od Domazlic. V
tésné blizkosti amfiteatru se nachazi fotbalové hiisté a koupalisté. Amfiteatr stoji na asfaltovém
podkladu, takze v ptipadé neptiznivého pocasi nehrozi rozbahnény podklad. To neplati o parkovisti,
které je kazdy rok na ptilehl¢ louce. Tam je dalSim problémem to, Ze zde neni zaveden Zadny
systém parkovani, takze n€kolikrat jiz v minulosti nastala situace, Ze navstévnici, kteti chtéli odjet z
festivalu dfive, bohuzel neméli kudy odjet, nebo dokonce nemohli odjet G€astnici festivalu. Pak se
situace musela fesit pies moderatora festivalu, ktery musel vyvolat majitele pfislusného vozidla,
které branilo jinému autu k opusténi parkovisté. To ovSem narusilo chod festivalu. V tom vidi autor
nevyhodu, kterd miiZze n¢které pravidelné ucastniky odradit. Dominantou amfiteéatru je dievéné
zastfeSené podium, které zde stoji celoro¢né a pies 1éto se de konaji koncerty kapel vSech moznych
zanru. Do place patii také tzv. Backstage, misto pro vystupujici a moderatora, kde se mohou
piipravit na vykon ¢i odloZzit pouzdra na nastroje apod. Backstage v ptipad¢ dechovkového festivalu
pfedstavuje pouze mensi stavebni butika, kterd ma rozméry 3 x 6 metrt a tak nemiiZze poskytnout
ucinkujicim dostatecny komfort. To by se dalo vylepsit naptiklad uvolnénim néjaké mistnosti v
budové pattici ke koupalisti, které tzce sousedi s amfiteatrem, a ve které se nachazeji sprchy,
zachody, zdroj elektrické energie apod. To by ovSem znamenalo pro obec a SDH nemalé investice.
Do place lze zaradit také mista prodeje vstupenek, listky na tento festival vSak Ize zakoupit pouze

na miste.
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Obrazek 7- Amfiteatr Tlumacov

Zdroj: Mapy.cz (upraveno), 2019

Obrazek 8 - Podium

Zdroj: Obec Tlumacov, 2019

2.6.3 Price
Dalsim nastrojem marketingového mixu je cena (price). To je ¢astka, kterou jsou ucastnici ochotni

zaplatit za iCast na festivalu. Vstupné festivalu je kazdy rok stejné, a to 150 K¢ na osobu, bez
rozdilu v&ku. V pocatcich festivalu vstupné ¢inilo 130 K¢, poté bylo o 20 K& zvySeno. Do budoucna
se zadné zmény ohledné vstupného neplanuji, chtéji nechat festival dostupnym prakticky
komukoliv. OvSem je dilezité zdaraznit, co v§e miiZze potradateli stanovenou cenu za vstupné
ovlivnit. Jsou to naptiklad vSechny finan¢ni prostfedky, které jsou potieba k usporadani eventu. Ty
1ze rozd¢lit na vice etap. NejvéEtsi ¢asti jsou prostiedky potfebné na zaplaceni kapel. Kazdy rok se
ucastni 3-4 kapely a kazdd m4 jiné finan¢ni pozadavky. Ty se odvijeji od poctu ¢lenil kapely, od
vzdalenosti, kterou musi kapela kvili ucasti na festivalu urazit apod. Dal§imi naklady jsou naklady

na moderatora a na zvukare. Dal§imi néklady jsou naklady urené na propagaci eventu (plakaty,
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reklama v rozhlase). Je tfeba sem zahrnout také pasky, které obdrzi navstévnici pii zaplaceni
vstupného. Pti vyc¢tu nékladi potadateli nesmime opomenout naklady na nakup obcerstveni pro
navstévniky a néklady na pijceni stanti, kdyby hrozilo destivé pocasi.

2.6.4 Promotion

Promotion, to jsou nastroje k propagaci eventu. Kromé nastroji zminénych v kapitole 2.4.
Propagace eventu, by poradatelé mohli navazat spolupréci s néj akou regionélni televizi (Filmpro,

-----

Slégr TV, ale tato spoluprace jiz byla ukoncena a pofadatelé nemaji v planu ji navazovat zpét.

Obrazek 9 - Pozvanka
MUbLL(:i-\T-t W csBER - Oy viechagEiny - gf, viechaydrbyabt 0 wybledinini

I CLANKY - SOUTEZE

Tradicni Dechovkovy Festival jiz po MUSICGATE.

jedenacté rozezni AMFI Tlumacov
Oblibeny Dechovkowy Festival v AMFI Tlumaov zahji novj roénik plng jechicek!

aE

SDH TLUMACOV PORADA:

1. TLUMACOVSKY

FEST]VAL
imow (Nedéle )od 13:00 hod.

AMFI TLUM ' OV
KONA SE ZA KAZDEHO PotAs!'"
VYSTOUPI: el ¢ 2|
* HORALKA 7 ciopsxa,

* JIZAN}
* TUFARANKA 7 sakvic

K
TYMBAUSICERTE LT

Moderuje:
b KAREL HEGNER
s VSTUP: 150,- KE
INFO.TEL. 723 874 478 www.sdhtlumacov.cz

Zdroj: Musicgate.cz, 2019

2.6.5 Rozsifeny marketingovy mix

Prvnim ¢lankem rozsifené¢ho marketingového mixu je Partnership. Sem lze zatadit vSechny, ktefti
se na festivalu podileji. Patii sem tak poradatelé¢ z mistniho SDH. A patii sem také sponzofi a
podporovatelé akce. Pro ro¢nik 2018 to byly: Obec Tlumacov, Plzensky kraj, ANS Stiecha,
Domazlicka malba, klimatherm, Meclovské zeméd¢lska, Nase Muzika, Domazlicky denik, Obec
Ceska Kubice, Plzeit Cesky Rozhlas a ZOD Mrékov. Jako nepsané partnerstvi by se dalo také
oznadit zahajeni festivalu orchestrem ZUS Kdyng, ktery festival zahajuje jiz od roku 2016 za

symbolicky honoraf.

Dalsim bodem je People. Sem patii vSichni lid¢, ktefi se néjakym zplisobem zlcastni festivalu.
Patii sem ¢lenové kapel, pficemz v jedné kapele byva 10-15 hudebniku, s vyjimkou dechového
orchestru, ktery na ro¢niku 2018 vystupoval v poctu 32 ¢lenti. Dale sem patii moderator a zvukaf.
Nesmime opomenout potadatelé, ktefi zajist'uji prodej vstupenek, ,.krouzkovani‘ navstévnik,
prodej obcerstveni, komunikace s uc¢inkujici apod. Ty jsou kazdy rok v poctu cca 10 lidi. Patii sem

také zastupci médii, obvykle do 5 ¢lenti. Neopomenutelnym ¢lenem tohoto bodu jsou samoziejmée
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platici divaci. Téch se nejvice seslo na jubilejni desaty ro¢nik v roce 2017, kdy jich bylo celkem
720. Jelikoz se jednalo o jubilejni ro¢nik, byly pozvany kapely, které patii mezi ty nejlepsi v
dechové hudbé v cele Ceské republice. Konkrétné se jednalo o kapely Gloria a Kumpanovi
muzikanti. To doplnily kapely Mald muzika Nause Pepika a chodska Dupalka, které se zacastnily
GipIné prvniho festivalu. Za celou dobu konani festivalu zde vystoupilo vice nez 30 kapel z Cech,
Moravy i Slezska, napt. Moravanka, Mistfinanka, Babouci a dal$i. Ackoliv n€které kapely jiz na
festivalu vystoupily vickrat, stale dbaji potadatelé na to, aby byla kazdy rok alespoii jedna kapela,

ktera si zde zahraje poprvé.

DalSim bodem je Programming, ktery zahrnuje doprovodné aktivity. V piipadé dechovkového
festivalu sem lze zaradit pouze prodej obcerstveni. Bohuzel skala obcerstveni neni pfili$ Siroka.
Mezi napoji je na vyber toené deseti a dvanacti stupniové pivo, a z nealkoholickych napoju to¢ena
Kofola a citronova limonada. K jidlu na poslednim festivalu byly k dispozici 2 druhy klobas, a ze

studenych pokrmi nakladany hermelin a utopenci.

Poté je zde Packaging, kam patii sluzby a zbozi doprovazejici event. Tady dechovkovy festival tak

zadny ptiklad nema, a ani se o ni¢em podobném do budoucna neuvazuje.

Rozsiteny marketingovy mix byva né€kdy jesté doplnén o dalsi ,,P*, coZ jsou Processes (procesy),
Physical Evidence a Productivity and Quality. Processes se tykaji vybrani vhodného zptsoby pfi
tvorb¢ eventu,to je ale dllezité uz jen pti samotné pfiprave eventu, a zatazeni tohoto ,,P*“ do
marketingového mixu je tak diskutabilni. Physical Evidence se tyka hlavné hmotnych produkti a
tak se naSeho eventu prakticky netyka. Productivity and Quality se tyka zajiSténi toho, aby zakaznik
obdrzel kvalitni zazitek. To ale tizce souvisi s dodrzenim 3E, a tak také nemusi byt do marketingové

mixu zatrazen.

2.7 SWOT Analyza

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, ktery je zaméteny na charakteristiku klicovych néstrojt,
které ovlivnuji strategické postaveni podniku, v naSem piipadé€ eventu. Zabyva se vSemi Castmi
okoli podniku, tzn. mikroprostiedim, mezoprostiedim a makroprostiedim. Mikroprostiedi zahrnuje
marketing, management, finance, uc¢etnictvi apod. Do mezoprostiedi patii 5 sil z Porterova modelu.
Tyto sily jsou rivality mezi stavajicimi konkurenénimi podniky, hrozby substitucnich vyrobkt
podniki v jinych odvétvich, hrozby vstupu novych konkurentii do odvétvi, vyjednavaci pozice
dodavatelt klicovych vstupii a vyjednavaci pozice kupujicich. Poslednim prosttedi je
makroprostfedi, kam lze zatadit legislativu, ekonomiku, technologii, ekologii. SWOT analyza
vyuziva 2 charakteristiky z interni analyzy, ¢ili situace uvnitt podniku, to jsou silné a slabé stranky a

2 charakteristiky z externi analyzy, vnéjsi situace podniku. To jsou pfilezitosti a hrozby. Sestaveni
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diagramu SWOT analyzy zjednoduSuje porovnavani slabych a silnych stranek a ptilezitosti a
hrozeb, ale rozhodné neni cilem SWOT analyzy. Tim je hlavné idea vytvoteni hluboce
strukturované analyzy, ktera ma poskytnout dulezité poznatky, na zakladé kterych se poté urci

vhodna strategie, kterd ma zlepsit situaci v podniku (Sedlackova, Buchta, 2006).

Tabulka 1 - SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Jedine¢nost Zavislost na sponzorech
Vlastni organizace, podpora obce Parkovaci mista pro navstévniky
Volny vybér kapel Neménna dramaturgie

PRILEZITOSTI HROZBY

Stat se jednim z nejvétsich dechovkovych Klesajici ucast navstévniki
festivali v CR
Rozprosttit festival do dvou dnil nebo doplnéni  |Nezédjem kapel zucastnit se festivalu
ranniho ¢i ve€erniho programu
Vznik akénich nebo doprovodnych programi Odchod sponzora

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Ze SWOT analyzy lze odvodit 4 zakladni strategie: SO, WO, ST, WT. SO je strategie vyuziti
silnych stranek ve prospéch ptilezitosti, WO ptekonani slabych stranek vyuzitim ptilezitosti, ST
vyuziti silnych stranek odstranénim hrozeb a WT je minimalizace slabych stranek a vyhnuti se

hrozbam (Dvoracek, Sluncik, 2012).

Pro dechovkovy festival v Tlumacové se jako nejvhodnéjsi strategie jevi strategie SO, neboli
vyuziti silnych stranek ve prospéch pftilezitosti. Prakticky to vypada tak, Ze diky tomu, Ze tato akce
je ve svém okoli jedine¢na, poradatelé maji volnou ruku jak v organizaci, tak ve volbé vystupujici a
s vyjimkou navstévnikil se nemusi nikomu ptizpisobovat, mohou napt. navysovat libovolné pocet
kapel (zde samoziejm¢ zavisi na finan¢ni naro¢nosti kapel), je tu jiz avizovand moznost pozvat
kapely z blizkého Bavorska. Diky tomu, Ze ma potadatelsky tym volné€ k dispozici cely amfiteatr,
dalo by se uvazovat i o rozloZeni akce do dvou dnti, tedy sobota a ned¢le. A diky vlastni organizaci
a podpory obce by zde mezi vystoupenimi jednotlivych kapel mohlo dojit ke vzniku doprovodnych
akci, do kterych by byly zapojeny napt. déti z mistnich krouzkd, z folklorniho souboru apod.
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2.8 Cile festivalu
Aby mohl byt event uspesny, je tieba spravné stanovit cile. Kazdy cil musi splnit tzv. Pravidlo
SMART (specific, measurable, achievable, realistic, time framed). Kazdy cil by m¢l byt specificky,

méfitelny, dosazitelny, realisticky (vzhledem ke zdrojiim) a Casové ohrani¢eny (Duhigg, 2016).

Cile potadatelii jsou kazdy rok prakticky stejné. Tim prvnim je kazdy rok prilakat vice
navstévniki. Tato informace je dobfe viditelna prakticky ihned po skonceni festivalu po secteni
vSech vstupenek. Dal§im je rozvoj, kulturniho zivota na vesnicich a zvySeni popularity dechové
hudby. To je jednak vidét na zvySeni poctu navstévnikili, zvySujicim poctu aut na parkovisti apod.
Dalsi cilem je uspotadat jedine¢nou akci, coz lze dobfe vidét na tom, ze v plzeniském kraji se zadny
jiny dechovkovy festival nekond. Dal§im cilem je rozvoj dechové hudby mezi mladezi. To je

napiiklad dobfe vidét na dechovém orchestru ZUS Kdyné, jehoZ podet ¢lent roste kazdym rokem.

2.9 Prubéh festivalu

Ptiprava na dalsi ro¢nik Dechovkového festivalu v Tlumacove zaCina jiz na ro¢nik pfedchozim, kdy
starosta SDH pfi zahajovacim proslovu oznami datum kondni pfistiho festivalu. Festival se
pravidelné kona v ned¢li, ktera je nejblizsi 21. ervnu, ktery je bran jako evropsky den hudby. Po
skonceni festivalu zacinaji potadatelé s vybérem kapel na dalsi ro¢nik. Kapely se pravidelné
stfidaji, Zadna kapela nehraje na dvou ro¢nicich a sebou. Jedinou vyjimkou je Dechovy orchestr
ZUS Kdyné, ktery od roku 2016 festival pravideln& zahajuje, ale nebyl psan v hlavnim programu
festivalu. V plakatech pro ro¢nik 2019 jiz ale v hlavnim programu figuruje. Kapely jsou vybirany
jednak podle ptani nekterych pravidelnych festivald, se kterymi jsou potfadatelé pravidelné v
kontaktu, dale chtéji zvat kapely, které zde jesté nevystupovaly. Dale také pravideln€ zvou kapely z
riiznych koutti Ceské kapely, nebot’ v kazdém regionu méa dechova hudba sva specifika, napf.
zpusoby frazovani pisni, specifické zpevy, kroje apod. Mohli jsme zde tak slyset kapely z Chodska,
Jiznich Cech, z Moravy, Slezska apod. Dalsim dilezitym faktem je finanéni naro&nost kapel.
Dechové kapely hraji v pravideln€ v poctu 10-15 hudebniki a jejich honoréie jsou v desitkach tisic
korun. VSechny kapely jsou oficidln€ potvrzeny vétSinou do konce zaii. Je tfeba to zatizovat dlouho
doptedu, nebot’ na zacatku léta se kona velké mnozstvi koncertii dechovych kapel a kapely jsou
zamluvené na nékteré akci 1 rok dopiedu. Thned po festival ji domluven na dal$i ro¢nik tradi¢ni
moderator Karel Hegner, ktery uspésné moderuje festival jiz od prvniho ro¢niku a da se fici, Ze je
také jednim ze symbolid tlumacovského festivalu. Jiz po skonceni festivalu zaina domluva se
sponzory na dals$i rok, ¢i shanéni sponzorti novych. VétSina sponzori vSak zlstava i na dalsi
rocniky. Je tieba mit tyto véci vyfizené co nejdiive, aby bylo mozné vSe napsat na plakaty a spustit
jejich vyrobu. Graficka forma plakatu je jiz také ptipravena z minulych ro¢nikd, jen se dopisi

kapely a sponzofi, piipadé se zméni barevna varianta plakatu. Soucasné maji potradatelé k dispozici
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varianty 2 a to zlutou a modrou, které pribézné stiidaji. Na Skodu by rozhodné nebylo zapojeni vice
barev ¢i zména fontu, ktery zlstava také stejny kazdy rok. Kdyz je graficky navrh hotov, posle se do
vyroby, kde se vyrobi 3000 ks plakat ve velikosti A5 a 600 kusii ve velikosti A2. V tisténé podobé
jsou plakaty hotové vétsinou v priibéhu listopadu a za¢ind jejich Sifeni. Siteni plakati trva od
listopadu v podstaté az do zacatku cervna. Podobny pritbéh mé tvorba digitalni ,,plakatu®, ktery
vypada uplné stejné, jako plakat tiStény. Ten je Sifen na socidlnich sitich, a to konkrétné na
facebooku na profilech SDH Tlumacov, KD Mrakov a na oficialni profilech potadatelii apod.
Udalost je pribézné, ale nepravidelné sdilena. V prosince se v Tlumacové kona valna hromada SDH
Tlumacov, na které se probiraji mozné zmény a detaily. Béhem zimy a jara déle probihaji
propagacni ¢innosti, akce jsou jiz sdilené i na internetu, na strankach SDH Tlumacov, obce
Tlumacov apod. V pribéhu kvétna se objevuje pozvanka na event v mésicniku Rozhledy, ob¢asniku
Kdyné a Kdynisko, Domazlickém deniku a v Casopisu NaSe Muzika. Na zacatku ¢ervna se pozvana
na festival objevi také na internetovych strankdch Musicgate.cz a festival je n€kolikrat prezentovan
v plzenském rozhlasu. Tyden pted festivalem je zajiStén prondjem party stanti a lavic na festival,
objednani obcerstveni apod. Nakoupeny jsou také pasky, které navstévnici obdrzi pii zaplaceni
vstupného. Ve ¢tvrtek v tyden festivalu probiha skoro finalni pfiprava arealu, ktera obnasi posekani
travy v arealu, zameteni hledisté, odstranéni plevele apod. V tuto dobu uz musi byt posekana také
ptilehla louka, ktera po dobu festivalu slouzi jako parkovisté. Probiha také velka kontrola a uklid
podia, aby nedoslo k néjakém naruseni produkce kviili nekvalitné pfipravenému pddiu, na to je
tteba pii pofddani hudebnich akci davat velky pozor. Dale probiha udrzba ptilehlé budovy, kde jsou
zachody a sprchy, jestli je vSe funkéni, pak kontrola obnasi také vytieni t€chto prostor, vyménu
mydel a ¢istich WC apod. Samoziejmosti je také kontrola vody, zda tee a neni znecCiSténa a
kontrola elektrické energie, ktera je pro konani festivalu nutnosti. Probiha také kontrola malé
budovy, kde se prodavaji vstupenky. Také jsou jeSté naposledy sdileny vSechny plakaty na internetu
a socidlnich sitich. V patek jsou pfivezeny a peclivé v mistni restauraci skladovany, potraviny a
zatizeni, pomoci kterého budou na akci pfipravovany a proddvany. Patii sem pijceni chladici a
vycepni techniky na napoje, zaptjceni grilu, piiprava dieva a uhli apod. V sobotu odpoledne jsou
ptfivezeny lavicky a party stany a jsou také ithned na misté postaveny, aby se potfadatelé v sobotu
rano jiz zbyte¢né nezdrzovali. To uz se pfiprav Gcastni cely poradatelsky tym, €itajici 10-15 ¢lent, a
jsou rozdany tkoly na den festivalu. V nasledujicim textu bude popséano, jak probihal festivalovy
den 11. Dechovkového festivalu v Tlumacové, ktery se konal 18. ¢ervna 2018. Ac¢koliv byl zacatek
festivalu ohlaSen na 13:00, pro potadatele zacina festival jiz cca v 8:00. V tuto dobu je areal otevien
a dolad’'uji se posledni detaily akce. V 9:00 dorazil zvukaft s celou zvukovou technikou a zacina
ptiprava ozvuceni. To zahrnuje ptivezeni reproduktorti, odposlechti, mikrofonu, mixazniho pultu

apod. Vybrat vhodné misto jako stanovisté pro zvukate neni vitbec jednoduché, protoze zvukat musi
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byt blizko pfipojeni elektiiny, ale zaroven musi byt v dosahu podia, aby mu tam vystacily veskeré
kabely apod. Musi také dobte vidét na celé podium, ale zaroven nesmi branit lidem v hledisti v
dobrém vyhledu. Na tomto festivalu je velkou vyhodou Siroké hledisté, takze zvukaf s vybavenim je
az za hledistém, ale vSechny kabely mu na podium dosahnou. Poté je tfeba vyvésit veskeré plachty
a materialy s logy sponzorl a partnert. Ackoliv tato ¢innost mize plsobit jako formalita, jedna se o
¢innost velice dilezitou, protoze bez sponzori a partnert by se festival nemohl uskutecnit. Kratce
poté zacina piiprava obCerstveni. V 11 hodin dorazil moderator celého festivalu Karel Hegner. V
pil 12 dorazila prvni kapela, dechovy orchestr ZUS Kdyng. Tento orchestr vystoupil v poétu 32
¢lent a tak bylo potfeba upravit misto jejich produkce. Orchestr nevystoupil na podiu jako ostatni
kapely, ale podiem. Hlavnim diivodem tohoto kroku je pravé vysoky pocet ¢lent, ale také fakt, ze
orchestr hraje bez pouziti mikrofona, takZe neni tieba piestavovat a upravovat podium. Kapela je
piivitana starostou SDH a pomalu zac¢ina pfiprava orchestru na vystoupeni, ktera spo¢iva v piipraveé
stojantl na noty, not samotnych, ptiprava nastroji apod. Od 11:30 je také otevien aredl pro
vetejnost. Hledisté 1ze rozdélit na dvé ¢asti, které oddeluje ulicka pro lepsi orientaci v prostoru a pro
jednodussi pohyb navitévniki. Tésné pred zacatkem vystoupeni ZUS Kdyné dorazila druha kapela
festivalu, konkrétn¢ chodska Horalka, kapela s vice nez 40letou historii. Orchestr zacal hrat chvilku
po ¢tvrt na jednu a hrél zhruba 35 minut. Kromé klasickych dechovek zahral také par modernich
skladeb. Kdyz orchestr dohral, vSe se pted pddiem uklidilo a k vystoupeni se pomalu pfipravila
Horalka. Vystoupeni Horalky zacalo kratce po 13 hoding, po zaznéni prvni skladby na podium
vstoupi spole¢né s moderatorem starosta SDH a oficidln€ zah4ji festival projevem. Projev trva
zhruba 5 minut a kon¢i tim, Ze je ohldSeno datum na pfisti rok festivalu. Spolu se starostou SDH
vystoupi jesté 2-3 predstavitelé obce Tlumacov. Pak pokracuje dal produkce kapely. BEhem
vystoupeni jsou kratké pauzy, béhem kterych kapelnik kapely promlouva k divaka, uvadi skladby
apod. Je to z toho ditvodu, aby si vystupujici na chvilku odpocinuli a pfipravili nastroje na dalsi
hrani a také aby kapelnik udrzoval kontakt s divaky, coZ je nesmirn¢ dulezité. Obcasné vstupy mezi
jednotlivymi pisnémi ma také moderator akce, déla kratké rozhovory s vystupujicimi, divaky apod.
Kratce po zacatku vystoupeni Horalky dorazil autobus s dal$i kapelou, kterou byla jihoCeska kapela
Jizani. Zde je tteba pochvalit potfadatele, ze 1 kdyz aredl amfiteatru nepatii mezi nejvetsi, vzdy je
zde ptipraveno misto pro pohodIné parkovani vystupujicich. Vystoupeni Horalky skoncilo cca ve
¢tvrt na tfi, a ihned se na podiu vystiidali s Jizany. Vystoupeni Jizanl zacalo v pul tfeti a trvalo do
Ctyt hodin. Posledni kapelou festivalu byla moravska kapela Tufaranka. Jeji vystoupeni trvalo také
zhruba 90 minut, a koncilo ve tii ctvrté€ na Sest. Pfed vystoupenim kazdé¢ kapely doslo k podepsani
smlouvy mezi kapelnikem a organizatory akce a k vyplaceni honorare. Od vystoupeni prvni kapely
az do konce se festivalu zcastnili zastupci médii. Po ukonceni vystoupeni posledni kapely, zacalo

pomalé uklizeni arealu a po odchodu navstévnikl zacal jiz intenzivni tklid akce. Sklizeno je tplné
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vse, stany jsou rozlozZeny a uskladnény na obecni ufadé v Tlumacové. Posledni potadatelé opustili

misto konani festivalu kolem devaté hodiny vecerni.

2.10 Financovani festivalu

Poradani kazd¢é kulturni aktivity stoji financni prostiedky, které se s kazdym rocnikem vétSinou
zvySuji. Prvni rocnik festivalu v roce 2008 se podatilo uspotadat za necelych 60 tisic korun, ro¢nik
2018 se uz konal skoro za 150 tisic korun. Néklady na festival se skladaji z honorait kapel a
moderatoru, z nakladii na zvukate s technikou, dale sem patii nadklady na prondjem stanti a lavicek,
prostiedky na reklamu a reklamu v médiich, naklady na vyrobu a rozvoz dvou druhti letaki a
vyrobu identifikacnich pasek s logem festivalu. Posledni polozkou je ndkup obcerstveni a zaptijceni
zatizeni. Nejvetsi polozkou jsou honorate kapel, potadatelé se snazi zvat nejpopularnéjsi tuzemské
dechové kapely, jejichz honorate se pohybuji v desitkach tisic korun. Jelikoz do budoucna planuji
potadatelé par vylepSeni v propagaci, zvysi se naklady o dalSich par tisic. Pfevaznou ¢ast naklada

hradi obec Tlumacov, dalsi ndklady pokryvaji sponzofi.

Jednou z moznosti, jak zjednodusit financovani eventu by mohlo byt vyuziti tzv.crowdfoundingu,
coz je zpusob financovani, pfi kterém vétsi skupina lidi pfispiva mensimi ¢astkami k cilové Castce,
ktera je pozadovana k Gispésné realizaci projektu, kviili kterému byl crowdfounding spustén. Mezi 2
hlavni ¢eské servery, které toto umoZiluji, patii Hithit a Startova¢. Nevyhodou crowdfoundingu je,
ze pokud se nevybere cilova ¢astka, ale jen tfeba Cast, tak se vybrané penize vraci k pfispivajicim a

zalozeny projekt tak timto zptisobem neziska ani korunu.

Tabulka 2 - Rozpocet 2018

Rozpocet Dechovkovy festival Tlumacov 2018
Polozka Castka (v tis. K&)

Naklady na kapely + moderator 90
Zvukaf 7
Pronajem stant + lavicek 3,2
\Vyroba plakatt 7
Reklama 8,8
Reklama v médiich 4.5
|dentifikacni pasky (1000 ks) 2,5
Rozvoz plakatt 8
Obcerstveni + pronajem zafizeni 17,2
Celkem 148,2

Zdroj: vlastni zpracovani (na zaklad¢ informaci od SDH Tlumacov), 2019
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Dtlezitou oblasti marketingu a marketingové komunikace u kulturnich akcich a organizacich je
fundrasing. Ackoliv se tento pojem vyuziva vétSinou ve spojenim s neziskovymi organizacemi,
najde své uplatnéni i u dechovkového festivalu. Pojem fundrasing se nepouziva jen pii spojeni se
ziskanim financ¢nich a materidlnich prostiedki, ale také se ziskavanim lidské prace, ¢asu, znacky,
ale také prostoru a zazemi. A to se piimo tykéa dechovkového festivalu, kde potadatelé délaji
¢lenové mistniho SDH, a to bez naroku na finan¢ni odménu. Plati to i o prostoru, amfiteatr ve
kterém se festival kona patii obci a potadatelé SDH ho maji k potadani festivalu k dispozici zcela

zdarma, navic se na piipravach podileji i Clenové zastupitelstva.

2.11 Plany poradateli do budoucna

Ackoliv se dechovkovy festival kona pravidelné bez sebemensich problémil a pocet navsténikt
roste, 1 tak potadatelé stale hledaji moznosti, kam jesté festival posunout, co by se jesté dalo
vylepsit. Ihned na ro¢nik se chystd zména v propagaci, kde ke stavajicim prostfedkiim propagace
vzniknou nov¢ 3 billboardy, které budou rozmistény v SirSim okoli konani festivalu. Drobnou
zménou oproti minuly roktim je Dechovy orchestr ZUS Kdyné zatazen do hlavniho programu a
tudiz je vidén 1 na plakatech a billboardech, coZ je pro orchestr sloZzeny ze studentl a déti vyborna
reklama, zaroven je to reklama i pro ZUS ve Kdyni. A zarovei je tak splnén jeden z cil festivalu,
kterym je rozvoj mladeze, aby se dechova hudba ptesunula i mezi n€¢. Do budoucna planuji
potadatelé zajistit pro navstévniky autobusova dopravu na festival a z festivalu zdarma, je ovSem
tteba dlimysln€ promyslet trasu, a také udélat prizkum, zda o to bude dostatecny zdjem. UvaZovalo
se také o pozvani kapely ze sousedniho Bavorska, ale to se tyka az let budoucich, stéale je zde
mnoho vybornych Ceskych kapel, které¢ zde jesté nevystoupily a zaroven by o né€ byl zdjem.
Problémem by mohl byt honoraf, ktery by pozadovala bavorska kapela, protoze honoraie kapel v

Némecku jsou daleko vyssi nez v Cechach.

Tabulka 3 - Rozpocet planti

Piedpokladany rozpocet plani
Polozka Castka (v tisicich K¢&)
Billboard (3 ks) 20
Uprava programu 0
Autobusova doprava (cca 60 km) 2,5
Kapela z Bavorska 25 (cena orientacni, zalezi také na soucasném
kurzu K¢/€)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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2.12 Navrhy autora

Autor ma n¢kolik navrhd, jak by se dal dechovkovy festival v Tlumacové vylepsit. Jednim z nich
byla tvorba plakati ve vétsim rozméru nez A2 nebo Al a to bude uskute¢néno prostiednictvim 3
billboardt. Dalsi navrhy se tykaji medialni komunikace. Festivalu by prospély webové stranky, kde
by byly k nalezeni nejdulezitéjsi informace, fotogalerie apod. Nebo alespoii kdyby existovala
zalozka na oficidlnich strankéch obce, strankdch SDH nebo na strankdch KD Mrakov, ktery je s
dechovkovym festivalem tizce spjat. Rozhodné by se vyplatila i samostatna stranka na facebooku.
Dalsim krokem dopiedu by byla tvorba YouTube kandlu, na kterém by se se mohla objevit video
pozvanka akce, ve které by mozné navstévniky mohla na festival pozvat zndma osobnost,
pochazejici piimo z regionu apod. Na tomto kanale by poté mohla byt ke shlédnuti veskera
vystoupeni a nasledné sesttihany report z akce. V rdmci moznosti, které YouTube nabizi, by se

mohlo uvazovat i o zivé vysilani piimo z festivalu.

Dalsi, dle autora nutnym vylepSenim, je vytvofeni systému parkovani. V soucasné dobé je zde jen
Sipka ukazujici smér na parkovisté, a poté mohou navstévnici zaparkovat, kam chtéji. A n¢kolikrat
se stalo, ze n¢kolik aut bylo tzv. zabarikddovanych a nemohli opustit festival. To se poté muselo
fresit pres moderatora festivalu, aby zahlésil, které vozidlo ma uvolnit cestu. Velky problém také
nastava pfi hromadném odjezdu po konci festivalu. To dochazi k pravidelnému chaosu. K vylepseni
soucasné situace by stacily jedna az dvé osoby z poradatelského tymu, které by situaci na parkovisti
korigovali. Dohlédli by na to, aby mezi auty byly ulicky na pohodIné vyjizdéni. Pomohlo by také
pouziti reflexnich pasek, k ohraniceni ploch ¢i jednoduché znacky, kde neparkovat. Parkovani je

jednou z nejvetsi slabin festivalu.

DalSim navrhem je vytvofeni kvalitniho zakulisi pro kapely, které také prakticky nefunguje. Pro to
se nabizeji mistnosti, kterou patii k budové, ktera patii ke koupalisti a kde se nachazi toalety a
sprchy. Nachazi se tam dvé mistnosti, které by byla vhodné jako Satny/zakulisi pro kapely.

Vyzadovaly by ovSem rekonstrukci.
Za zamysleni by mozna stalo zvyseni poctu zdravotnikll na akei, kazdy rok je k dispozici jen jeden.

Partnerstvi s Domazlickym denikem nabizi ptilezitosti ohledné podpory prodeje. Napiiklad by se
dala usporadat soutéz o vstupenky na festival. Soutéz by se dokonce mohla konat vickrat, nebo by
mohla byt rozdélena do vice kol. SoutéZici by museli spravné odpovédét na otazky tykajici se
dechové hudby, Chodska apod. Odpovédi by mohli soutézici odesilat poStou, emailem nebo

prostiednictvim SMS.

Dalsi navrhem je vyroba tisténé¢ho programu, ktery by byl k zakoupeni ptfimo na festivalu. V ném
by si ucastnici mohli pfecist informace o G€astnici sou¢asného ro¢niku, ale také néco o historii

festivalu, jaké kapely zde vystupovali atd.
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Po vzoru Svihovského hudebniho 1éta, coZ je prehlidka mladeznickych dechovych orchestril, by se
festival mohl zahajit vystoupeni jedné kapely jiz v sobotu vecer, €ili den pied oficialnim festivalem.

Tento koncert by se mohl konat pfimo v amfiteatru, nebo v kulturnim dom¢ v Tlumacové.

Poslednim névrhem je vyuZiti jiZ zminéného crowdfoundingu, ktery by umoznil potadatelim ziskat

vice finan¢nich prostfedkl a usporadat tak festival ve vétsim méfitku.

Dale by se dalo uvazovat také o zvySeni poctu kapel, ale to je podminéno jejich finan¢nimi
pozadavky. Dal3i variantou je rozloZeni festivalu do dvou dnil, coz by byl v Ceské republice mezi

festivaly dechovy hudeb unikat. To jsou tivahy zatim pouze v teoretické roving.

Aktualngjsi by byla tvorba akénich ¢i doprovodnych programt, do kterych by byly zapojeny i déti z
mistnich krouzku a skolky. Mohlo by to byt vystoupeni détského folklorniho souboru Mracek z

Mrékova, nebo vystoupeni mladych tane¢nic ze ZUS DomaZlice.

Dobrou zpétnou vazbou pro poradateli by byla také tvorba ankety, kdy by navstévnici v par
odpovédich na piesné stanovené otazky vyjadiil sviij ndzor na festival. Ke kvalitni zpétné vazbé by
ovsem bylo potieba co nejvice respondentti, coz by mohlo nékteré navstévniky az otravovat, a tim

padem by to mohlo ovlivnit jejich odpovédi.

Tabulka 4 - Rozpocet navrhi

Predpokladany rozpocet navrhi

Polozka Castka (v tisicich K¢&)

Medialni komunikace (webové stranky, reklama |30
na socialnich sitich apod.)

Vznik Uc¢tu na YouTube 0

Natoceni video pozvanky a sestfih z akce 10
Systém parkovani 0,5
Vznik kvalitniho zakulisi (rekonstrukce) 30
Naklady na soutéz (10 x vstup na festival) 1,5
Tistény program 10

Rozlozeni festivalu do 2 dni (bez honorati [40-50
kapel)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Zavér
Hlavni cile této bakalaiské prace byly vypracovani teoretického ivodu do problematiky event
marketingu, popsani zvoleného event a aktivit s nim spojenych, provedeni analyzy dané¢ho eventu

pomoci vhodnych nastrojii a na zékladé této analyzy vytvoreni souboru zlepsujicich opatieni.

Problematice event marketingu je vénovana cela teoreticka ¢ast této prace, kde jsou popsany

vSechna dtilezita fakta spojend s event marketingem.

Na zacatku praktické ¢asti byl popsan konkrétni event, Dechovkovy festival v Tlumacové. Byla
popséna jeho historie, misto kde se kond, jeho propagacni strategie, rozpocet apod. Pro splnéni
ttetiho cile byla vytvofena SWOT Analyza, ze jejichz vysledka byla vybrana jako nejvhodné&;si
strategie SO. Poslednim cile bylo vytvofeni souboru zlepsujicich opatfenim a navrha. Ty jsou
popsany na zaveér praktické casti této bakalaiské prace, a navazuji na plany poradateltl. Ke viem
plantim a navrhiim jsou vytvofeny rozpocty. Informace o festivalu jsou doplnéné o obrazky a

tabulky.

Pokud budou vytvotfené navrhy aplikovany, mohou zvysit popularitu eventu, dostat se vice do
podvédomi mladSich posluchact prostfednictvim YouTube, bezproblémovy chod festival zajisti
opakovanou ucast jiz stdvajicich navstévnikli nebo mohou potadatelé ziskat vice penéz na potradani
této akce prostrednictvi crowdfoundingu, diky cemuz by mohli festival rozsifit, ¢i pozvat zahrani¢ni

kapely.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

VIP
vV
POS
napf.
atd.
SDH
ZUS§

cca
Z0D
SWOT
SO
WO
ST
WT

very important person (velmi dilezitd osoba)

televize

point of sale (misto prodeje)

napftiklad

a tak déle

sbor dobrovolnych hasi¢l

zakladni umélecka skola

kulturni dm

circa (piiblizn¢)

zemé&délské obchodni druzstvo

siln¢ stranky, slabé stranky, ptilezitosti, hrozby
strategie vyuZiti silnych stranek ve prospéch ptilezitosti
strategie prekonani slabych stranek vyuzitim ptilezitosti
strategie vyuziti silnych stranek odstranénim hrozeb

strategie minimalizace slabych stranek a vyhnuti se hrozbam

SMART - specific, measurable, achievable, realistic, time framed

WC — oznaceni toalet
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ABSTRAKT

JOHANEK, K. Event Marketing. Bakalaiska prace
Plzeti: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 50 s., 2019

Klicova slova: event, marketing, event marketing, festival, hudba, komunikace, nédvstévnici,
potadatelé

Tato bakaléfska prace je zaméfena na event marketing. Teoreticka ¢ast popisuje event jako nastroj
marketingové komunikace, jsou zde popséana ,,pravidla® a druhy event marketingu, néastroje
komunika¢niho a marketingového mixu apod. Prakticka ¢ast se vénuje konkrétnimu festivalu,
Dechovkovému festivalu v Tlumacové. Festival je v této ¢asti prace dikladné popsan, nechybi zde
ani informace o jeho historii a mozné budoucnosti, informace o rozpoctu, propagaci. Byla
provedena analyza a vybrdna vhodna strategie, kterou by se mél festival v budoucnu fidit. Nemohou
chybét plany potadatelti do budoucna a také navrhy autora, diky kterym by se festival stal jesté vice
unikatnim a aby ptilédkal kazdy rok nové navstévniky. Touto praci chtél autor také dokézat, ze i
festival regionalniho vyznamu musi pln¢ dodrzovat zasady event marketingu, aby mohl byt

uspeésny.

ABSTRACT

JOHANEK, K. Event Marketing. Thesis

Pilsen: The Faculty of Economics, University of West Bohemia, 50.s., 2019

Key words: event, marketing, event marketing, festival, music, communication, visitors, organizers

This bachelor thesis is focused on event marketing. The theoretical part describes the event as a tool
of marketing communication, there are described "rules" and types of event marketing, tools of
communication and marketing mix, etc. The practical part is focused on a particular festival,
Dechovkova festival in Tlumacov. The festival is thoroughly described in this part of the thesis,
there is also information about its history and possible future, information about the budget,
promotion. An analysis was made and an appropriate strategy was chosen for the festival to follow
in the future. The organizers' plans for the future and the author's suggestions, which make the
festival even more unique and attract new visitors every year, cannot be missed. With this work, the
author also wanted to prove that even a festival of regional importance must fully respect the event

marketing principles to be successful.
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