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Uvod

Emoce... At uz se podivame na cokoli v zivoté, vSechno délame proto, abychom mohli
prozit néjakou emoci. Chceme byt milovani, uzndvani, chceme byt Stastni, radovat se,
chceme prozit néco neobycejného... VSechno v zZivoté¢ délame kviili tomu vnitinimu
prozitku, kvuli tomu aby nam bylo dobie, abychom byli spokojeni a S$tastni. Jak

prohlasil Carl Gustav Jung: ,,Emoce je ta véc, kterd vas unasi.”.

Jiz zmifované emoce jsou zakladnim kamenem designu sluzeb, tohoto v Ceské

republice celkem nového oboru, jeZ se zacina stale vice rozvijet. [8]

Trhy se neustale méni, ale marketing se mnohdy nevyviji stejnou rychlosti.
V poslednich letech lze sledovat stfet tzv. tradiéniho pojeti marketingu a pojeti
moderniho. Pohledy mnohych marketérii se stile vice staceji k designu sluzeb a

pojmim jako customer experience.

S touhou poodkryt alesponi ¢astecné taje tohoto moderniho sméru marketingového
smysleni jsem si jako téma své diplomové prace vybrala aplikaci néstroji designu

sluzeb na festivalu Colours of Ostrava.

Festival Colours of Ostrava je pro mne velice blizkou akci, i¢astnila jsem se tfech
ro¢nikdl za sebou a tento unikatni event mi ucaroval. To byl také diivod, pro¢ jsem
navazala kontakt s marketingovym feditelem panem Jifim Sedlakem a pro¢ jsem se

rozhodla zabyvat se timto festivalem i ve své diplomové praci.

Ugelem teoretické ¢asti prace bylo popsat problematiku designu sluZeb, definovat jej a
charakterizovat vybrané metody designu sluzeb. Dale je také v teoretické Casti prace
vénovana pozornost definovani marketingového mixu a charakteristice sluzeb jako
takovych.

rowr

V praktické Casti je podrobné charakterizovan festival Colours of Ostrava. Pro aplikaci
jednotlivych metod designu sluzeb je nutné znét sluzbu co nejdetailnéji, proto je
v praktické ¢asti rozebran marketingovy mix festivalu a vyhodnoceny udaje
marketingového vyzkumu névstévnické spokojenosti provadéné organiza¢nim tymem

festivalu v roce 2014. Nasledné jsou aplikovany vybrané metody designu sluzeb.

Zavér prace je vénovan doporucenim a navrhiim, kterd z jednotlivych metod designu

sluzeb vyplyvaji.



Cile diplomové prace

Hlavnim cilem prace je aplikovat jednotlivé nastroje designu sluzeb k identifikaci
moznych mezer a nedostatki, které brani v tom, aby zazitek z festivalu a spokojenost
navstévnikil byla maximalni, aby emoce spojené s festivalem byly maximalné pozitivni

a aby se navstévnici na festival vraceli.

Pro diplomovou préci jsou stanoveny tyto dil¢i cile:

Diléicil €. 1

Cilem diplomové prace je vyhodnoceni dotaznikového Setieni provadéném v roce 2014,

toto vyhodnoceni napomiize,

e Iépe poznat cilovou skupinu navstévnika festivalu, dokonala znalost svych
zakazniki je pro design sluzeb klicova
e odhalit mozné nedostatky sluzby
e odkryt silné stranky sluzby
Dil¢icil €. 2
Druhym cilem této diplomové prace je charakteristika marketingového mixu festivalu,

jez bude slouzit jako podklad pro néslednou aplikaci metod designu sluzeb.

Dil¢icil €. 3

Dal§im cilem je aplikace jednotlivych metod designu sluzeb na festivalu Colours of
Ostrava.

Diléicil €. 4

Poslednim cilem je zhodnoceni realizované aplikace nastroji designu sluzeb,

identifikace moznych mezer a naslednd doporuceni pro event Colours of Ostrava.



Metodika diplomové prace

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ést je teoreticka a slouzi jako
vstup do problematiky designu sluzeb. V této ¢asti jsou vyuzivany zejména zahrani¢ni
zdroje, nebot’ design sluzeb v Ceské republice jest€¢ neni piili§ rozSifen a neexistuje

mnoho publikaci o ném pojednavajicim.

Teoreticka ¢ast tedy definuje design sluzeb, jeho piedpoklady a charakterizuje jeho
jednotlivé metody. Nasledné¢ se zaméfuje také na definici sluzby jako takové a

charakteristiku jednotlivych prvki marketingového mixu.

Prakticka ¢ast prace se zaméfuje piimo na problematiku festivalu Colours of Ostrava.
Jeho stru¢nou charakteristiku a prezentaci vysledki a zavérd vyplyvajicich

z marketingového vyzkumu provadéného po skonceni festivalu.
Cile marketingového vyzkumu
Pro marketingovy vyzkum byly stanoveny nasledujici cile:

e Zjistit, jak ucastnici vnimaji event

e Zjistit, jaci navstévnici event navstévuji

e Zjistit nazory ucCastnikll na event

e Urcit oblasti spokojenosti a nespokojenosti

e Zjistit ndméty na mozZna zlepSeni

Metodologie vyzkumu

V roce 2014 byl proveden organiza¢nim tymem festivalu kvantitativni vyzkum, kterého
se Uucastnilo celkem 2886 respondentt. Vyzkum byl proveden na zéklad¢ dotaznikového
Setfeni, které obsahovalo oteviené i polouzaviené otazky. Tato metoda sbéru dat se
nazyva CAWI, tedy Computer Assisted Web Interviewing. Vysledky prizkumu tvofi
podklad pro naslednou aplikaci metod designu sluzeb. Tento kvalitativni vyzkum je

tedy pro praci sekundarnim zdrojem dat.



Metoda sbéru dat

Kazdy ucastnik festivalu pii nakupu listkii musel vyplnit elektronickou registraci, kde
uvadél svoji emailovou adresu. Pro tento kvantitativni vyzkum byla tedy zvolena
metoda elektronického dotazniku, jez byla odesldna na emailové adresy ucastniki.

Vyzkumu se zucastnilo celkem 2886 respondentt.

Daéle se prakticka ¢ast prace vénuje aplikaci vybranych néstroji designu sluzeb piimo
na festivalu COO a naslednym zhodnocenim téchto pouzitych metod. V této casti je
vyuzito pfedev§im pozorovani autorky, ale také nestrukturovanych rozhovora s Jifim
Sedlakem, rozhovory s Gcastniky festivalu, at’ uz na samotném eventu, tak i po ném.
V ramci celé prace jsou tedy vyuzivany domadci i zahrani¢ni sekundarni zdroje.
Primarnim zdroje prace jsou tvofeny jiz zminénymi nestrukturovanymi rozhovory
s Jifim Sedldkem a UcCastniky festivalu. Ve své podstaté lze tuto praci oznacit za

ptipadovou studii.
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I. TEORETICKA CAST

1 Zakladni teoreticka vychodiska

1.1 Definice Sluzby

Jelikoz se tato prace zabyva designem sluzeb, je nutné definovat, sluzby samotné.

., Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojent potreb a nemusi byt nutne spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb mize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti

nutné, nedochdzi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi. “[32, s. 16]

Velice piihodna je téZ definice Philipa Kotlera: , Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo
vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprinasi

viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. “[13, s.

710]
Mezi zakladni charakteristiky sluzeb patfi:

e nehmotnost

e necoddélitelnost
e heterogenita

e znicitelnost

e absence vlastnictvi [3]
1.2 Definice Eventu

Co je vlastné€ event? Eventy existuji prakticky odjakZiva, v minulosti jimi byly rizné
oslavy, ceremonialy ¢i karnevaly. Stejné tak lze nazyvat eventy i nabozenské

oslavy.[30]

Jedina definice eventu neexistuje. Kazdy jej definuje jinak. SpoleCnym rysem vSak je
docasnost a unikatnost eventu. V soucasnosti nabyvaji eventy stale vétsiho vyznamu,
staly se soucasti strategii firem, jez jejimi prostiedky buduji prestiz a image.
Facebookové stanky jsou doslova zaplavené eventy a udalostmi. [4]

AIEST (Association Internationale d‘Experts Scientifiques du Tourisne, 1987)
charakterizuje eventy jako vyznamné jednorazové nebo opakujici se akce omezeného
trvani, které maji zvySit povédomi, atraktivitu a zisk destinace cestovniho
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ruchu z dlouhodobého i kratkodobého hlediska. Tyto eventy zakladaji svij tspéch

na jedine¢nosti, prestizi a aktualnosti s cilem vzbudit zajem a vyvolat pozornost. [12]

Eventy miZzeme charakterizovat jako jedinecné, docasné, specialn¢ naplanované, fizené

a organizacn¢ zabezpecené akce nebo udalosti s dopadem na cestovni ruch.
Kazdy event je charakterizovany témito znaky:
e Je jedine¢ny a originalni.
e Jevymezeny v ur¢itém case (ma piedem urcenou dobu trvani).
e Je spojen s konkrétnim mistem, kde se kona.
e Jedna se o uméle vytvorenou, dopfedu naplanovanou udalost (i kdyz jako
zéklad mize byt pouzity tieba piirodni ukaz).
Muzeme vymezit i dal§i znaky eventli. Témi jsou:

e Event ma mistni piesah.

e Event je cinitelem zvysujicim poptavku, v dusledku ¢ehoz dochazi k vyrazné-
mu zvySeni navstévnosti dané destinace.

e Event vyzaduje osobni pfitomnost navstévnika.

e Event je spojen se silnym zazitkem.

e Event ma pevny harmonogram, ktery obsahuje ¢ast ptipravnou, realizacni a
vyhodnocovaci.

e Event ma piedem stanoveny rozpocet.

e U Vvétsich eventli se na jejich pofadani i financovani podili zpravidla vice

subjekti. [12]
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2 Design sluzeb

Tato kapitola je vénovana designu sluzeb. Design sluZeb jako takovy je v Ceské
republice celkem novym oborem, i kdyZ je mozné fici, ze se ¢im dal tim vice rozrista a
je na n&j kladen ¢im dal vétsi diraz. V této kapitole je vysvétlen divod jeho vzniku,

definice a pfedpoklady jeho vzniku. [7]
2.1Vznik designu sluzeb

Pokud se chceme zabyvat designem sluzeb, jako prvni vyvstava otdzka, pro¢ a kdy

vlastné vznikl?

Nelze definovat rok vzniku designu sluzeb, tento proces postupoval zvolna a zasadilo se
o n¢j mnoho lidi. Za zminku vSak stoji Lynn Shostack, ktera ptispéla do rozvoje
designu sluzeb velkou mérou. V roce 1982 publikovala v Harvard Business Review sviij
¢lanek Designing Services That Deliver, v némz mimo jiné piedstavila vyuziti Service
Blueprint, jakozto metody, kterd dokaze ptedchazet problémliim a identifikovat

piilezitosti sluzby. [19] Tento nastroj bude predstaven v nasledujicich kapitolach prace.

Design sluzeb jako takovy se dostava ¢im dal vice do poptedi z prostého diivodu. Lidé
si koneéné zacali uvédomovat jeho dulezitost. V minulosti byl vyrobek preferovan a
sluzba zustavala pon€kud v pozadi, vzdy dochdzelo k inovacim vramci vyroby,

ke zdokonalovani hmotnych produktd. [7]

Sluzby ale uZz nékolik desetileti zaujimaji ve vétSiné vyspélych zemi zcela jiné
postaveni. Konkrétné si bez nich nedokaZeme piedstavit na§ kazdodenni Zivot. Pokud se
zamyslime nad tim, kolik sluZzeb vyuZivame jen béhem cesty do zaméstnani €1 cestou
z prace domd, zjistime, ze sluzby néas obklopuji a jejich neexistence by nds extrémné

zasahla.

Podle udaju z roku 2014 je sektor sluzeb nejvétsim sektorem svéta, 65,3% veskerého
svétového bohatstvi pochazi se sektoru sluzeb. Sektor sluzeb pfevazuje nad ostatnimi

sektory u 194 zemi svéta a u 30 zemi tvoii sektor sluzeb vice nez 80% jejich HDP. [14]

V Ceské republice tvoii sluzby zhruba 60% celkového HDP, tvoii tedy taktéz nejvétsi
podil na HDP a lze ocekavat, Ze toto ¢islo jesté poroste. Pokud se poohlédneme na nase
sousedy, pak je tomu podobné na Slovensku, kde sluzby tvoii 61% ¢i v Némecku, kde
je to 68% z HDP. A napiiklad v Anglii bylo v roce 2014 zaméstnano v tercialnim

sektoru 79% lidi. Dilezitost sluzeb je tedy zjevna. [14]
13



V Ceské republice pracuje ve sluzbach témét 60% Cechtl. V tomto piipadé je nasnadé
otazka, pro¢ do této chvile nebylo o inovacich a designu sluzeb tolik slySet? V zahranici
se tendence priklonu k designu sluzeb zacaly projevovat v 90. letech a u nas se tento

trend zacal projevovat az v letech poslednich. [7]
2.2 Definice designu sluzeb

Design sluzeb je velmi obsahly obor, ktery propojuje mnoho nastroji a metod, at’ uz
marketingovych tykajicich se fizeni inovaci manazerskych ¢i designovych. V knize This
is Service Design Thinking, jez je pro tuto diplomovou praci vychozi, se uvadi: ,, Pokud
byste se zeptali deseti lidi, co znamend design sluzeb, skoncili byste nejméné s deseti
riuznymi odpoveédmi.” [28] Nelze identifikovat jednu spravnou definici, proto jsem
vybrala nékolik definic, které se mi zddly nejvice piithodné a wvystihujici tento

komplexni a dynamicky obor.

,,Design sluzeb pomaha inovovat (vytvaret nové) nebo zlepsovat (jiz existujici) sluzby
tak, aby byly pro zakazniky vice uZitecné, pouzitelné, Zadouci a efektivni a aby stejné tak
byly efektivni pro organizace. Jednd se o novou, holistickou, multidisciplindrni,

sjednocujici disciplinu. “[28, s. 24]

Design sluzeb vyuziva nastroje, procesy i prostredi, které pomdhaji zaméstnancum. [28,

s. 24]

2.3 Prredpoklady designu sluzeb podle
Vytvareni sluZeb ofima ziakaznika

Jinymi slovy také user-centered design je alfou a omegou designu sluzeb. Aby vSak
zékaznik mohl stat v centru sluzby, je tfeba jej dokonale znat. Diive béZna segmentace
dle demografickych, geografickych ¢i socioekonomickych 1udaji jiz neni zcela
dostatecnd. To, Ze zname piijem, pocet déti ¢i misto pobytu, ndm nepomiize opravdu
poznat naseho zdkaznika, dtlezité je pochopeni zvyklosti zékazniki, kultury, socidlniho
kontextu, motivaci a potieb. Ti, jez sluzbu tvofi, se musi vzit do sluzby a nahliZet na ni

zakaznikovyma oc¢ima. Empatie je tedy pro service design zasadni. [28]
Zapojeni stakeholders do designovani sluzeb

Na sluzb¢ jako takové se podili velké mnozstvi stakeholderti, at’ uz jimi myslime

marketéry, manazery, inzenyry, designery, pracovniky tzv. front line ¢i zakazniky.
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Design sluzeb pomaha tyto vSechny zainteresované osoby zapojit do procesu vytvareni
sluzby. Je tieba vzbudit v nich kreativitu, toto v dnesni dobé moderni a asto vyuzivané
slovo. Kreativita je obecné povazovana za néco exkluzivniho, jako dar ¢i vlastnost,
kterou je obdafena jen urcita ¢ast intelektualné smyslejiciho obyvatelstva. Kreativita je
ale obsazena v kazdém znds. Zasadni je tedy vytvofit prostfedi, jez v jednotlivych
skupinach stakeholders probouzi napady. Tvorbou tohoto prostfedi i metodami, jez

probouzi v lidech Kkreativitu v nich skrytou, se samotny design sluzeb také zabyva. [28]
Sluzba jako proces

Sluzbu musime vnimat jako proces, kazda ¢ast procesu sluzby zabird uréity casovy
okamzik a jednotlivé etapy na sebe navazuji. Na sluzbu se mizeme divat jako na film,

jez obsahuje jednotlivé touchpoints a jejich interakci. [9]
Zhmotnéni sluZeb

Sluzby jsou nehmotné produkty, nelze je skladovat ani je opétovné pouzit. Jak tedy
zajistit, aby sluzby jako takové zustaly v myslich zdkaznikli co nejdéle? Zazitek ¢i
emoci, jez sluzba zakaznikiim pfinesla, je nutné pfipominat. ReSenim je snaha sluzbu
zhmotnit a to naptiklad darovat zdkaznikovi néco, co mu bude sluZbu pfipominat. Tim

mohou byt vzorky, darky, pozvani na setkani ¢i rizné akce. [9]
Sluzby jsou holistické

Holisticky pohled znamena celostni pohled na sluzbu. Vlastnost sluzby jako celku nelze
urcit jakou souhrn vlastnosti jejich Casti. Je tfeba se na ni divat ze vSech stran, nebot’
zédkaznik sluzbu vnimd vSemi svymi smysly a neodd€luje sluzbu od jejiho

poskytovatele. [28]
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3 Nastroje designu sluzeb

Nastroje designu sluzeb, které¢ jsou v této kapitole popsany, byly vybrany diky své

komplexnosti a prave proto byly také pouzity v praktické ¢asti prace.
Prvnim nastrojem je metoda person, jez umoziuje poznat zdkaznika mnohem Iépe a
blize, umoznuje vzit se do jeho ,,kiize* a tim vytvaret sluzby jemu ,,na miru®. [7]

Safari sluzbou umoziiuje sluzbu prozit. To co ¢lovék sam zazije, pak dokdze mnohem

.....

Dalsi metodou je empatickda mapa, jez odkryvd emoce skryté za jednotlivymi

personami, odhaluje jejich problémy, cile, myslenky, nazory i to, co je ovliviiuje. [21]

Service blueprint je nastrojem, ktery pomaha pochopit vazby v celém procesu,
umoznuje identifikovat provazanost a také identifikuje procesy zakaznikim viditelné a

skryté.

Velice efektivnim nastrojem je mapa kontaktnich mist, jez odkryje mnohdy nec¢ekana

mista, v nichz se zakaznik setkava se sluzbou. [7]

Cesta sluzbou identifikuje prichod zékaznika sluzbou. Snazi se nalézt na problémy ¢i

nedokonalosti, na které pii prichodu narazi a navrhnout jejich feseni. [7]

Business model Canvas vymezuje devét stavebnich prvkd, diky kterym je mozné

vvvvvv

je nutno vénovat pozornost. [21]

Je tieba zdlraznit, ze design sluzeb je velice komplexnim oborem a jednotlivé metody
se prolinaji ¢i Cerpaji jedna z druhé. V praktické ¢asti je metoda person zdsadni a
vychozi pro jednotlivé empatické mapy. Service blueprint zase cerpa z mapy
kontaktnich mist a cesty sluzbou. Jak jiz bylo v predeslé kapitole zdiraznéno, sluzby
jsou holistické a nelze odd¢€lovat jednotlivé jeji Casti, je tfeba na né nahlizet celkové,

jeding tak mtze byt design sluzeb efektivni.
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3.1 Persony

Persona je modelem zakaznika ¢i jeho fiktivnim profilem, ktery zohlediiuje nejen
geografické a socioekonomické aspekty jeho Zivota. Persony kladou diraz zejména na

myslenky, tuzby, potieby. [8]

Je to tedy metoda designu sluzeb, jez sdruzuje zdkazniky podobnych vlastnosti ¢i
aspektli a to pomoci metod pozorovani, dotazovani na zakladé¢ worshopii a focus
groupt.. Diky tomu vznikne fiktivni osoba, jez reprezentuje celou skupinu. Jde tedy o

velice podrobny popis fiktivniho zakaznika (reprezentanta skupiny). [11]

Doporucuje se kazdé personé prifadit fotografii, jez skupinu nejvice predstavuje, coz
umozni 1épe a rychleji skupinu poznat. Metoda person je uspé$na diky tomu, Ze se
primarné nesoustfedime jen na demografické aspekty, ale zajimaji nas nazory, pocity i

zivotni filozofie.[8]

Vytvafeni person vSak neni tak jednoducha véc, jak by se mohlo zdat, poznat své
klicové skupiny zakaznikl je slozité. Doporucuje se svoje zavery podlozit redlnym
vyzkumem v terénu, samoziejmé ¢im kvalitnéjSi informace ziskdme, tim Iépe.
Pod kazdou personou si predstavujeme konkrétniho ¢lovéka. Jedna persona by neméla
vSak obsahov¢ prekrocit jednu stranku, nebot’ zamérem je uvést pouze ty nejzasadnéjsi

a nejdulezitéjsi informace. [7]
3.2 Safari sluzbou

V designu sluzeb je moZzné se saim vydat za dobrodruZstvim do divociny skute¢ného
svéta. Prave to je princip metody Safari sluzbou. Vyzkouset si vSe na ,,vlastni kizi* je

mnohdy k nezaplaceni. [28]

Je to jedna z metod, kterd umoznuje vidét zakaznikovyma o€ima, coZ patii, jak uz bylo
zminéno, mezi zakladni aspekty designu sluzeb. Jediné, co je potieba, je napiiklad jen
tuzka a papir nebo smartphone, tak aby ¢loveék byl schopen zaznamenat své pocity,
zazitky 1 poznatky, jez pfi prichodu sluzbou vyvstavaji. DileZité je projit sluzbou co
nejvice autenticky, v§imat si nedostatkti ¢i napadi pro zlepSeni sluzby. Tato metoda
designérovi sluzby umozni plné se vzit do pocitii zdkaznika, umozni mu poodhalit

problémy, jez pii prichodu sluzbou mohou vyvstat. [7]

17



Mnohy marketér by mohl poznamenat, ze safari sluzbou je vlastn¢ Mystery
Shoppingem, ovSem zatimco v Mystery Shoppingu se zabyvame pouze urcitou casti

sluzby, v safari sluzbou prochazime komplexn¢ celym procesem. [7]
3.3 Mapa kontaktnich mist

., Mapa kontaktnich mist se snazi zachytit vSechny body, na kterych dochazi k interakci

s uzivatelem. ““ [1]

Tato mapa zobrazuje vSechna mista, kde dochazi ke kontaktu sluzby s uzivatelem.
Principem je odhalit zcela vSechna mista, nejen ta, jez povazujeme za dulezitd. Tento
nastroj, a¢ se muze zdat jednoduchy ¢i trivialni, je velice efektivni, odhalit vSechna
kontaktni mista vSak neni vzdy tak snadné¢ a mnohdy je potfeba vyuzit vyzkumnych

metod. [28]

Dle knihy Skvélé sluzby bychom se jako prvni méli tazat: ,Jaka jsou vase hlavni a
vedlejsi kontaktni mista z pohledu zdkaznika? “ [7, s. 124] Dalsi otazkou by mélo byt:
~Komunikujete na vsech mistech tak, aby zdakaznik odchazel spokojeny?* [7, s. 124]
Cilem tohoto nastroje je zajistit jednotnost komunikace na vSech kontaktnich mistech,

tak aby bylo dosazeno zakaznikovi spokojenosti.
3.4 Service blueprint

Pokud bychom chtéli uvést piesnou definici service blueprint, pak by bylo asi
nejvhodnéjsi uvést: ,, Blueprint je ndstroj, ktery popisuje povahu a vlastnosti sluzeb a

Jjejich interakci se zdkazniky, tak aby je ovéril, udrzoval a zavadél do praxe. * [27]

Tato technika poméha zainteresovanym osobdm plné pochopit cely proces sluzby.
Service blueprint si mizeme ptedstavit jako jakousi mapu, jez rozdéluje sluzbu na dva
pohledy — pohled zakaznika a pohled poskytovatele. Je to tedy mapa, jez je rozdélena
linii viditelnosti na situace ¢i kontakty, které mize zdkaznik vidét a na ty, které jsou
jeho o¢im skryty. [27]

Service bluenprint mizeme chapat jako volné navazani na Cestu sluzbou nebo Mapu
kontaktnich mist, jezZ byly zminény v piedeSlych kapitolach. Bluenprint umoziuje
prehledné zobrazit v§echny aspekty sluzby, které zavisi na finalni Gspésnosti sluzby. [7]
Celkem se rozliSuje pét zon. Prvni je zoéna interakce, ve které dochazi k interakci se
zékaznikem, tedy pfimému styku s nim. Zakaznik tuto zénu piimo ovliviiuje a zasahuje
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do ni. Jako dalsi je zéna viditelnosti, zdkaznik ji dokaze vidét, ale ne ovlivnit. Déle je
zo6na interni interakce, jez v sobé skryva vnitropodnikové procesy. Predposledni ¢asti je
pak zona podpurnych procest. A jako posledni je zdkladna, kterou poskytuji fyzické
materialy. [28]

Konkrétni ptiklad service blueprint je mozné nalézt v praktické ¢asti prace.
3.5 Empaticka mapa

Firmy a spole¢nosti investuji mnoho finan¢nich prostiedki do vyzkumt trhu a piesto
pfi navrhu vyroki a sluzeb opomijeji zakaznickou perspektivu. Jak tedy zamezit tomu,
aby k této slepoté smérem k zédkaznikovi nedochazelo? Jednim zfeSeni je pouziti

empatické mapy.

Empatick4d mapa je metoda, kterd napomaha porozumét potfebam a touham zakaznikd,
diky ¢emuz je mozné tvorit lepsi sluzby. Empaticka mapa nam odpovida na otazku, jaké
to je byt zdkaznikem a co jako zakaznik této konkrétni sluzby prozivam. Usp&sna sluzba
vzdy vyzaduje hluboké porozuméni se zakaznikem, pochopeni jeho tuzeb, obav i zvykd.

[11]

Jak empatickou mapu sestavit? Stac¢i k tomu prazdny list ¢i flipchart, do jehoz stiedu
umistime obli¢ej tak, abychom si vzdy ptipomnéli, ze se jedna o konkrétni osobu.

Ptifadime ji jméno, demografické rysy, ptijem, rodinny stav, atd. [7]

Nasledné podle digramu, jeZ je uveden niZe v této kapitole, odpovime na uvedené
otazky. Tedy na to, co zékaznik slysi, co vidi, co si mysli a co citi, co déla a fika a

identifikujeme mozné problémy a cile. [28]

Empatickou mapu zpracujeme nejlépe v tymu a to pro jednotlivé persony tak, abychom

dokonale pochopili jejich uvazovani. [7]
Jaké otazky bychom si méli béhem tvorby empatické odpoveédét?
Co vidi?

o (o presné vidi kolem sebe?

e Kdo jej obklopuje?

o Jaké ma pratele?
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o Jakym typiim nabidek je kazdodenné vystaven (ve srovnani se vsemi nabidkami

na trhu)?
e S jakymi problemy se setkava?

Co slysi?

Co rikaji jeho pratelé? A co manzellka?

Kdo jej opravdu ovliviuje a jak?

Jaké medialni kandly na néj maji vliv?
Co si opravdu mysli a co citi?

e (o je pro néej opravdu dulezité?

Predstavte si jeho pocity. Co se ho dotyka?

Co mu Vv noci nedava spat?

Pokuste se popsat jeho sny a touhy.
Co rika a deéla?
o Jaky ma pristup ke svétu kolem sebe?
o Co muze rikat ostatnim?

o Zameéite se zejména na mozné konflikty mezi tim, co zakaznik vika, a tim co si

opravdu mysli a co citi.
Jaké ma problémy?
o (o jej nejvice flustruje?
o Jake prekazky lezi mezi nim a tim, ceho chce ¢i musi dosahnout?
o Jakych rizik se miize obavat?
Jaké ma cile?
e Ceho opravdu chce dosiahnout?
o Jak méri uspech?

e Pokuste se prijit na nékolik strategii, které miize pouzivat k dosahovani cilii. [21,

s. 131]
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Obr. ¢. 1: Empatickd mapa

Think & Feel?

Hear? See?

Say & Do?

Pain Gain

A

Zdroj: [21]
3.6 Cesta sluzbou — Customer journey

Metoda Customer journey plynule navazuje na mapu kontaktnich mist. VyuZziva
jednotlivych kontaktnich mist a spojuje je do fetézce. Tento mocny ndstroj umoznuje
vidét sluzbu o¢ima zdkaznikii, definovat problémy, na néz narazeji, a podivat se na

sluzby z ,,ptaci perspektivy* a navrhnout mozna zlepseni. [28]

Customer journey map je jednou ze zdsadnich metod service designu a zdkladni
metodou pii vyvoji novych sluzeb. Sluzba jako takovd je sledem jednotlivych
kontaktnich mist, kterd se zakaznikem néjakym zplisobem komunikuji. Kontaktni mista

jsou zatfazena do fetézce, ktery zachycuje pruchod zakaznika v Case. [7]

Mapu lze také doplnit komentafi a fotografiemi typickych zdkaznikl. Je mozné taky

vytvofit Cutomer journey map pro kazdou definovanou skupinu (personu). Tim
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docilime komplexnosti a podrobnosti. Neexistuje vSak pevné definovand forma cesty

sluzbou, vSe zalezi na kreativité a konkrétni podob¢ sluzeb. [28]
3.7 Business model Canvas

Business model Canvas je metoda, ktera se stale vice pouziva jak ve spojitosti
s inovacemi, tvorbou business modeld, tak i1 v osobnim rozvoji. Je to metoda, kterou
vyuzivaji spole¢nosti po celém svété jako naptiklad IBM, Deloitte, Ericsson a mnoho
dalSich. Jeji zasadni vyhodou je jeji jednoduchost, srozumitelnost a ptrehlednost, coz

jsou atributy, v dnesni dob¢ informacni zméti, nesmirné cenné. [28]

Jako prvni je tfeba objasnit, co je vlastné business model. ,, Business model predstavuje
zakladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava hodnotu.* [21, s. 14] Diky
jednoduchému modelu platna, jez je roz€lenéno na devét Casti, tedy devét stavebnich
prvki, je mozné identifikovat provazanost jednotlivych ¢asti, jednoduse prezentovat
celek, ovéfit, zda nova inovace €i projekt méa smysl, umoziuje zavést spolecny jazyk a
ramec a mnoho dalSiho. Metoda business modelu Canvas se nepouZiva jen pro sluzby,

ale také pro vyrobky. [28]
Stavebni prvky Business model Canvas

Zakaznické segmenty

vvvvvv

bylo mnohokrat v této praci zdiraznéno, jsou jadrem jak designu sluzeb, tak i business
modelu. Zakaznik je vzdy na prvnim misté, nebot’ bez néj by podnikani namohlo
existovat. Je tedy nutné vybrat a definovat segmenty zékaznikli, na néz budeme
sméfovat nejvice pozornosti. Z tohoto strategického rozhodnuti se pak odviji podoba

celého modelu. [21]

Jednotlivé segmenty zakaznikil potiebuji rozdilny pfistup, vyZaduji rizné vztahy, maji

odlis$nou ziskovost ¢i s nimi komunikujeme riznymi kanaly.
Hodnotové nabidky

V této Casti je tieba polozit si otazku, jakd hodnota je zakaznikovi poskytovana a jaké

potteby uspokojujeme. Tato oblast odpovidad na otdzku, pro¢ vlastné zdkaznik danou

vvvvv
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Kanaly

Tato c¢ast modelu odpovidd na otdzku, jakym zplsobem firma komunikuje se
zékaznickymi segmenty a také jakym zpuisobem jim pifeddva hodnotové nabidky.
Do této sekce tedy patii komunikace, distribuce a prodejni kanaly. [21]

Je tfeba zvolit takové kanaly, jaké nas zakaznicky segment preferuje a ocekéava. Zvolit

tedy ten nejvhodnéjsi mix kanald, zhodnotit jejich efektivitu, ndkladovost a vSe vzdy

vztahovat v relaci se zvyklostmi zakazniku.

Piehled typl kanalu je mozné vidét v nésledujici tabulce. Je jasné, Ze partnerské kanaly
vedou K niz§im marzim, ale zase diky nim je mozné zasdhnout Sirsi pocet potencialnich

zakaznik.

Tab. ¢. 1: Typy kanalt

Typ kanalu Faze kanalu
g 1. Povédomi|2. Hodnoceni |3. Nakup | 4. Predavani|5. Po prodeji
Prodejci
) Jak zvySujeme | Jak pomahame | Jak Jak Jak
°§) Prodej pfes web | povédomi o0 | zdkaznikiim umoziujeme | predavame zajistujeme
il
g = Vlastni prodejny vyrobcich a | zhodnotit zakaznikim | zakaznikim | poprodejni
> sluzbach firmy? | hodnotovou zakoupit hodnotovou | zikaznickou
Partnerske nabidku  nasi | specifické nabidku? podporu?
- prodejny firmy? vyrobky a
~ W
£ E sluzby?
g g, | Velkoobchod
< (]
=9 Z
Zdroj: [21]
Vztahy se zakazniky

Tato ¢ast popisuje, jaké vtahy si se zdkazniky vytvafime a budujeme. Strategie se rizni,
zéalezi také na tom, zda si chceme ziskdvat nové zdkazniky, udrZzovat stavajici nebo
navySovat prodeje. Radime sem nejen vztahy individudlni a osobni, ale i vztahy

automatizované. [21]
Zdroje prijmu
Tato ¢ast zobrazuje, za jakou hodnotu jsou zdkaznici ochotni platit a jakym zplsobem

plati. Jsou zde zkoumadany jednotlivé cenové mechanismy, jez jsou pouzivany od

stanoveni cenikovych cen az po yield management. [21]

23




Klicové zdroje

Tak, aby spole¢nost mohla vibec vytvofit hodnotovou nabidku, je nutné mit urcité
klicové zdroje, tedy takové zdroje, jez umoznuji vytvaret nejen hodnotovou nabidku, ale
1 udrzovat vztahy se zakazniky. Mohou to byt zdroje nejen financni, ale také lidské a
dusevni, jejich podoba je zavisla na povaze podnikani.

Kli¢ové ¢innosti

tak aby mohla vibec fungovat. Cinnosti, které zajistuji, aby spole¢nost tvofila

hodnotovou nabidku, udrzovala vztahy se zakazniky i vyvarela piijmy.
Klicova partnerstvi

Jaka jsou zasadni partnerstvi, kterd umoznuji fungovani modelu? Partnerstvi je v mnoha
ptikladech zasadni a zakladni slozkou celého modelu. RozliSujeme jak partnerstvi se
vzajemné si nekonkurujicimi objekty, tak i s konkurenty. Partnerstvi vznika z divodu
uspor €i snizeni nejistoty a rizika nebo zajiSténi urcitych zdroji, at’ uz je tomu jakkoli,
V podnikani by vétSinou bez partnerstvi nedokazalo existovat, proto je zafazeno také

jako soucast modelu canvas. [21]
Struktura naklada

Posledni devatou sloZkou modelu je struktura nadkladi. Tedy zahrnuje veskeré naklady
souvisejici s fungovanim modelu, tedy ndklady na to, aby vSechny ptedeslé stavebni
prvky modelu mohly fungovat. Jsou modely, které jsou primarné orientovany na
snizovani nakladu ve vSech smérech, a to je jejich primarnim cilem. Jiné se zaméftuji

spise na hodnotu firmy a snizovani nakladd pro n¢ nehraje tolik podstatnou roli. [21]
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Obr. ¢. 2: Business model Canvas
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4 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je souborem néstroju, jejichZ pomoci jsou utvareny vlastnosti sluzeb.
Pivodni marketingovy mix obsahuje prvky pouze Ctyfi: produkt, cenu, distribuci a

marketingovou komunikaci.

Oblast sluzeb v8ak ma sva specifika, proto velice Casto je tento mix rozsifovan o dalsi
prvek a tim jsou lidé, ktefi jsou v oblasti sluzeb zasadni a zajist'uji vzajemnou interakci

mezi poskytovatelem a zdkaznikem.
Produkt

Produkt je tim, co spolecnost nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho potieb. V piipade
sluzeb je produkt popisovan jako proces, jenz vznikd Casto bez pomoci hmotnych

statkll. Zcela zasadni a klicové je pro sluzbu jeji kvalita.

U produktu rozliSujeme tfi Grovné. Jeho jadro ptredstavované divodem, pro¢ vlastné
zakaznik produkt koupi. Druhou urovni je vlastni produkt, kam patii kvalita, funkce,
design, znacka a obal vyrobku. Jako tfeti je tzv. rozSifeny produkt, ktery zahrnuje

doplikové sluzby. Na této urovni se nejcastéji svadéji konkurencni boje. [13]
Distribuce

Distribuce souvisi s vhodnym umisténim sluzby tak, aby byla zakaznikiim co nejvice

dostupnd. V piipad¢ eventu je distribuci minéno samotné misto konani.
Cena

Cena je hodnota produktu vyjadiend v penéznich prosttedcich, jez mohou mit rtiznou
podobu. Vzhledem ktomu, ze je sluzba nehmotnd, pak tedy cena vyznamnym

ukazatelem kvality.
Marketingova komunikace

Tento prvek marketingového mixu definuje, jakym zptsobem se navstévnik o sluzbé
dozvi a fesi kontakt se zakazniky. Aby byla komunikace uspé$na, musi mit firma jasnou
firemni vizi, znacku, uceleni a koordinaci jednotlivych komunika¢nich aktivit
zaméifenych na jednotlivé cilové a zajmoveé skupiny zédkaznikd.

wewvr

V Kotlerové  Marketing Managementu jsou definovany tyto nejdilezité;si

komunikac¢nich nastroje, které dohromady tvofi komunikaéni mix:
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e reklama,
e osobni prodej,
e podpora prodeje,
e vztahy s vefejnosti (public relations),
e piimy marketing
Lidé
Tento prvek marketingového mixu byl pfidan k zakladnim 4P, obsahuje vSechny lidi,

ktefi maji né&jakou roli v poskytovani dané sluzby a tim ovliviluyji 1 samotného

kupujiciho.

Zasadni jsou zejména zaméstnanci, ktefi jsou ve sluzbach velice dileziti a maji velky

vliv na kone¢nou spokojenost ¢i nespokojenost samotnych zakaznikd.

Zakaznik je vSak také soucésti samotného procesu poskytovani sluzby a ovlivituje tedy

také jeho kvalitu.

Organizace by se tedy méla zaobirat nejen vybérem, vzdélavanim a motivovanim

zameéstnanc, ale pravidla by méla byt stanovena také pro zdkazniky.
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II. PRAKTICKA CAST

5 Hudebni festival Colours of Ostrava - charakteristika

Festival Colours of Ostrava je multizdnrovym festivalem kazdorocné poradanym
v samém srdci Ostravy v komplexu dolu Hlubina v Dolnich Vitkovicich. Colours je
opravnéné povazovan za jeden z nejvétSich a nejoblibenéjSich hudebnich festivali
v Ceské republice. Jeho prvni ro¢nik se uskuteénil v roce 2002 a navstivilo ho pouze 9
tisic z4jemcti. LetoSni 14. rocnik festivalu opét prekrocil svoji lofiskou navstévnost,

areal Dolnich Vitkovic navstivilo vice nez 43 tisic lidi. [23]

Festival se tési opravdu velké oblibenosti, v roce 2005 a 2006 dokonce ziskal cenu
And¢l za Hudebni udélost roku, nékolikrat po sob¢ také ziskal ocenéni za nejlepsi

hudebni akci roku v anketé ALMA. [23]

Za 14 let své existence festival ptfildkal mnoho zndmych jmen a interpretd. Vystoupily
zde hvézdy jako Grinderman, Robert Plant, ZAZ, Alanis Morissette, Cranberries,
Sinéad O’Connor, Bobby McFerrin, Mariza, Salif Keita, Jamie Cullum, Janelle Monée,
The Flaming Lips, Antony and the Johnsons, Jan Garbarek, Gipsy Kings, Kronos
Quartet, Michael Nyman a mnoho dalSich. Colours navic nabizi mimo hudebniho
programu také bohaty kulturni program zahrnujici divadlo, diskuse, kreativni

workshopy, vystavy i promitani filmu. [23]

Colours samotny se snazi diferencovat od viudypiitomné komerce. Reditelka Zlata
HoluSovéa si zakladd na tom, aby smysl festivalu ziistal zachovan. Snazi se tedy
zaméfovat na alternativni hudbu a nové nezname umélce. Reditelka festivalu tvrdi: ,, To
je ono, aby lidé chodili na muziku, kterou neznaji, aby si nasli svoje nové milacky a

zamilovali se, aby objevovali a nachazeli. * [18]
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Vize festivalu

,Jsme svobodny a nezavisly festival pro svobodné, nezavisle umélce a publikum.
Nehldasime se k Zadnému Zanru a omezujeme sviij prostor pouze pro citlivé i dynamicke,
povznasejici charismatické projekty, které se vydavaji podobnym smérem. Velice si
vazime prace druhych a necitime potiebu s nimi soutézit. ProtozZe jedname pouze z
vlastniho rozumu, emoci a ldasky k hudbé, nechceme se s nikym srovnavat ani byt s
nikym byt srovnavani. Chceme délat festival proto, abychom Vam prinesli nejen zazZitek
soundalezitosti, ale také psychedelicky pocit ponoreni se do nitra hudby. Pokud s nami

sdilite tuto vizi, budeme Stastni, kdyz se stanete nedilnou soucdsti naseho festivalu. “[23]
Navstévnost festivalu

V nésledujicim grafu je zachycena navstévnost v jednotlivych letech. Jak lze vidét
festival je stale vice obliben a navstévnost kazdoro€né roste. Stabilni pocet navstévnika
v letech 2009 az 2011 je zpisoben vyprodanim festivalu a naplnénim maximalni
kapacity Cerné louky, kde se do roku 2012 festival odehraval. V roce 2010 byl festival
dokonce vyprodan tii tydny predem. [23]

Obr. ¢. 3: Vyvoj navstévnosti festivalu v letech 2004 - 2015
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Zdroj: [23]
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6 Marketingovy vyzkum festivalu Colours of Ostrava

V této kapitole jsou piedstaveny vysledky provedeného vyzkumu a zavéry znéj

vyplyvajici. Vyzkum je podkladem pro aplikaci jednotlivych metod designu sluzeb.

Z vyhodnoceni dotaznikd vyplyvaji mnohé zavéry, které jsou interpretovany a
v nékterych ptipadech také srovnany s celoevropskym vyzkumem European festival

goers.

V¢ékova skladba ucastnikl neni zcela typicka pro prostor c¢eskych hudebnich festivalda.
Podle vyzkumu European festival-goers v roce 2014 je primérny veék navstévniki
festivalii v Evropé€ 26 let a vice jak 53% ze vSech ucastnikl je mezi 18 a 25 roky. [31]
Festival Colours of Ostrava timto vybocuje, je zaméfen spiSe na starSi skupinu
navstévnikil od 26 do 35 let, vétSina z nich jiz je zamé&stndna a ma staly piijem, mize si
dovolit vstupenku, ktera je celkem nakladna, pokud neni koupena v piedprodeji.
Obecné je Colours of Ostrava komunikovan jako rodinny festival a je tak i vefejnosti
vniman. Samotni respondenti jej oznacuji za klidny, ptatelsky a ¢isty festival, ktery neni

jen pro teenagery.

Zna¢nou c¢ast cilové skupiny 26-35 let zasahuje tzv. generace Millenials, casto
oznacovana jako generace Y, kterd se vyznacuje svou touhou byt soucasti eventu, zazit
jej vSemi smysly, byt inspirovan a vzdélavan. Millenials ocefiuji personalizované
zazitky, interaktivni obsah a atmosféru festivalu vice nez line-up plny hvézd. [2]

vvvvv

program festivalu je navrzen tak, aby si v ném naSel svoje kazdy napii¢ vékem 1

hudebnimi Zanry.
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Obr. &. 4: V&kova struktura navstévnika festivalu Colours of Ostrava
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Zdroj: [25]

Velice zajimavé je profesni rozdéleni ucastnikti festivalu, 50% z respondentt
odpovédélo, ze jejich povolani je manazer nebo podnikatel. Toto ¢islo jisté velice
zaujalo sponzory tohoto eventu, ktefi mohou zacilit na tuto skupinu a mohou na
festivalu predstavit technické novinky, programy apod. urcené pro movitéjsi klientelu.
Zastoupeni studentl je jen 9%, coz muze byt trochu zardzejici, ovSem je pravdou, zZe
festival Colours of Ostrava cili spiSe na skupinu 25+ a prezentuje se jako festival
rodinny. Navic se ani nevyhyba kategorii starSich lidi, navstévnici nad 65 let maji vzdy
na ned¢€lni program vstup zdarma, v minulém roce tuto pfilezitost vyuzilo vice nez 400

penzistu.

Obr. ¢&. 5: Zaméstnani navstévniku
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Jak jiz bylo zminéno, festival je urcen prevazné lidem, ktefi maji staly pfijem a radi si
dopfeji trochu luxusu a pohodli, coz je diivod, proc¢ je rozdil mezi poctem navstévnikl
festivalu a pocCtem obyvatel stanového méstecka tak vyrazny. V lonském roce piesahla
navs§tévnost 43 000 lidi a pouze 3 500 bydlelo ve stanovém méstecku. Lidé preferuji

pobyt u ptatel nebo v hotelu, pted pobytem ve stanu.

Z prazkumu vyplynulo, Ze stanové méstecko je vyuzivano spise skupinou 18-25 let, jez
vetsinou jesté studuji.

Obr. ¢. 6: Bydleni béhem festivalu
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Z nasledujiciho grafu je vidét, jak se festival stava stale oblibenéjSim. V poslednich péti
letech byla vzdy tcast rekordni a ptekonala ptedeslé ro¢niky. V minulém roce ucast
prekonala 43 000 lidi. Nejen Ze ptfibyvaji novi navstévnici, ale festivalu se dati taktéz si

budovat zakladnu ,,vérnych®.
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Obr. &. 7: Cetnost navstéy
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Festival Colours of Ostrava zaujima v Ceské republice unikétni postaveni. Je, d4 se fici,
jedinym festivalem, jez dokdze oslovit natolik Siroké spektrum lidi. Z vyzkumu
vyplyva, ze pro 32% dotazovanych ptedstavuje Colours jedinym festivalem, ktery
navstivi.

Obr. €. 8: Navstévovani jinych festivali
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Obr. ¢. 9: Uast na jinych &eskych hudebnich festivalech

@5

® 1x - 5x ro¢né
6x - 12x rocné

® 13x a vice

Zdroj:[25]

Co je prvotnim stimulem, jenz ptfimé&je lidi, aby pfijeli pravé na Colours of Ostrava?
Podle prizkumu vice jak 30% sazi na festival diky ptedchozi pozitivni zkuSenosti, 25%
lidi si mysli, ze festival je zarukou kvality. Tento vysledek ukazuje, ze si festival

vybudoval velice silnou pozitivni image.

Pro zbytek navstévnikl byl hlavnim tahdkem program, unikatni areal nebo doporuceni

znamych a pratel.

Obr. ¢. 10: Diivod navstévy festivalu Colours of Ostrava
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V dotazniku byly pouzity také oteviené otazky, aby bylo mozné navstévniky co nejlépe

poznat, dozveédét se o jejich ndzorech a pripominkach.

Jako prvni navstévnici odpovidali na diivod, proc¢ vlastné festival navstivili. V dotazniku
byla nejvice oceniovana ojedinéla atmosféra festivalu, je otevieny, pratelsky, rodinny...
Navstévnici téz ocenuji kazdoro¢ni dokonale vybrouseny program, ktery zahrnuje nejen
vefejnosti znamé ,hvézdy*, ale i mnohdy nezndmé umélce. Velka ¢ast navstévnikl
jezdi na festival pravé diky moznosti poslechnout si neobjevené hudebni perly, které
jsou diky vytfibenému hudebnimu vkusu feditelky festivalu pfedstaveny vetejnosti.
Tradice je u tohoto festivalu velice hlubokd a mnozi lidé jezdi kazdorocné€ a navstivili
jiz mnoho ro¢nikt. Industridlni prostor, ve kterém se festival odehrava, je pro mnoho

lidi také lakadlo ¢islo jedna. [25]

Témét 100% respondentd hodnoti aredl pozitivné. Od roku 2012 se festival kona
Vv arealu byvalych huti, dolt a Zelezaren — v Dolnich Vitkovicich. Pfesunuti Colours do
tohoto arealu bylo strategické rozhodnuti, které dodalo tomuto eventu to, co navstévnici
ocefiuji nejvice — atmosféru, unikatnost a jedinecnost. Misto je jddrem tohoto eventu a
troufnu si tvrdit, ze Colours by nebyl ani zdaleka tak oblibeny, kdyby se konal jinde.

Industrialni prostor vytvari kolem festivalu emoce, vytvaii ptibéch...

Podle vyzkumu European festivals v roce 2014 53% navstévnikt jezdi na festival kvili
hudbé a line-upu, na druhém misté pak jezdi na festivaly kvuli aniku z bézného

uspéchaného zivota a setkani s prateli. [31]

Jak jiz vyplynulo z piedchozi otdzky, atmosféra je to, co déla Colours odliSnym. A tato

unikatnost je tvofena mistem, kde se festival kona.

V prizkumu respondenti Kriticky reagovali na nedostatecné spoje MHD, dalSim
aspektem jejich nevole byly toalety a sprchy, tedy hygienické zazemi, které je slabinou
mnoha festivali. Colours se snazi o inovace kazdy rok, snazi se nabizet stale lepsi
sluzby, ptesto vSak dostat dokonalych sluzeb pifi navstévnosti 43 tisic lidi je velice
slozité. V minulém roce na popud navstévnikt byl piidan pocet napajedel s pitnou
vodou, nicméné situace se sprchami ve stanovém méstecku byla presto slozita a cekaly

se dlouhé fronty. [25]

Dalsi slabinou je povrch v arealu. Pfed nejvét§imi stage Ceskd spofitelna a
ArcelorMittal stage je praSny povrch, ktery se v horkych letnich dnech lehce rozvifi.

Uprava povrchu by proto byla velikym plusem pro udrzeni vétsi &istoty festivalu.
35



Z pohledu nékterych navstévnika se také vytraci multizdnrovost festivalu, v poslednich
letech na festivalu mimo jiné vystupuji i nékteré komercni hvézdy, které samoziejmé
pritahuji velkou pozornost vetejnosti i ptival novych divaka. Tato skuteCnost byva
mnohdy kritizovana, festival se ovSem zaradil mezi jeden z 15 nejlépe hodnocenych
festivali v Evropé, takze jistou davku komerce a mainstreamu musi osahovat, aby

naplnil o¢ekavani velkého poctu z fad publika. [25]

Vroce 2014 dosSlo k neocekavanému problému béhem registrace do stanového
meéstecka. Zcela spadl cely systém a lidé byli nuceni ¢ekat v dlouhych frontadch. Tento
fakt lze jesté dnes rozeznat z vyzkumu spokojenosti. Na tuto negativni zkuSenost si
vzpomene mnoho lidi a v praxi se potvrzuje, ze negativni hodnoceni se §ifi vice nez to

pozitivni. [25]

Navstévnici by na Colours ocenili moZnost bezhotovostni platby. V arealu sice jsou dva
bankomaty spole¢nosti Ceska spofitelna, presto viak vybirani je ponékud zdlouhavé,
zvlasteé kdyz se u bankomatu tvoti dlouhé fronty. Bezkontaktni platba ¢i platba kartou je
standardem ve vétSin€ zemi zdpadni Evropy. Lidé nechtéji v pen¢Zenkach nosit velké

obnosy, chtéji platbu co nejvice zjednodusit a zrychlit. [25]
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7 Marketingovy mix festivalu Colours of Ostrava

V této kapitole je detailn€ rozebran marketingovy mix festivalu Colours of Ostrava.
Aby bylo mozné vyuzit metod designu sluzeb, je nutnd dokonala znalost nejen
ucastnikl, ale i eventu samotného. Charakteristika marketingového mixu napomuize
odkryt zésadni informace, které budou vyuzity k aplikaci jednotlivych metod designu
sluzeb. Informace o jednotlivych prvcich marketingového mixu byly ziskavany zejména

od Jifiho Sedlaka marketingového feditele festivalu.
Produkt

Produkt je prvni ¢asti marketingového mixu. Jadrem produktu je motiv, za kterym stoji
koupé€ dané véci €i v naSem piipadé€ sluzby. Pro€ tedy lidé jezdi na festivaly? Logickou

odpovédi je, Ze zasadni pro hudebni festival je hudba, line-up plny hvézdnych jmen.

Co je vSak jadrem festivalu Colours of Ostrava? Co je tou tajnou esenci, jez d¢la
festival Colours tak vyjimeény? Myslim, ze zna¢na ¢ast jadra a smyslu festivalu stoji na
bedrech teditelky Zlaty HoluSové. To ona vybird veskerou hudbu pro cely event,

planuje line-up a vyhledava nové kapely a umélce. [18]

Vlastni produkt uréuje zptsob a Groven uspokojeni potieby. V piipadé festivalu Colours
of Ostrava jsou to jednotlivé kapely, jez na eventu vystupuji. Béhem pomérné dlouhé
historie na festivalu vystupovali svétozndmi umélci jako Robert Plant, Alanis

Morissette, Cranberries, Sinéad O’Connor, ZAZ a mnoho dal$ich. [23]

Rozsiteny vyrobek je tieti ¢asti produktu, jeho nejcastéjsi formou jsou piidané sluzby
nebo darky, které pomahaji odlisit produkt od konkurence. V ptipadé Colours of
Ostrava miZeme za rozSifeny vyrobek povaZovat festival Ostrava Vv ulicich, ktery je
kazdorocné poradan béhem Colours of Ostrava tydnu. Navstévnici tedy mohou vidét
mistni 1 zahranicni umélce, desitky improvizujicich hudebnik, artisty, divadlo
Vv ulicich, tane¢niky, basniky, mohou se Ui€astnit workshopii a mnoha dalSich akci pfimo
v centru Ostravy. Dalsi atrakei je také navstéva Landek, coz je nejvétsi hornické
muzeum v Ceské republice. V ramci vstupenky na festival je také festivalova prohlidka

byvalych dold a zelezaren v Dolnich Vitkovcich.[23]
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Misto

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, festival se odehrava v komplexu Dolnich Vitkovic,
v oblasti pamatkové chranénych byvalych huti, Zelezaren a doli. Atmosféra
industrialniho prostoru dodava festivalu neuvétitelny plivab a nenapodobitelnou

unikatnost.

Festival se v arealu potfada od roku 2012 a presunuti festivalu bylo opravdu mistrnym
strategickym rozhodnutim, nebot’ Colours zatradilo mezi ,,velké evropské festivaly®, jak
dodava sama feditelka HoluSova. Timto rokem se zacala stale zvétSovat navstévnost

festivalu a pocet zajemct stale roste.

V piipad¢ festivalu Colours of Ostrava vyzkum prokazal, ze program i line-up jsou
samoziejmé dilezité, ale velice zdsadni a ocefiovand navstévniky je atmosféra mista,
ktera je nenapodobitelnd. Industridlni prostor Dolnich Vitkovic vyvolava v lidech

pozitivni emoce, cozZ je presné to, ¢eho u eventu chceme dosahnout.

Festivalovy aredl je rozdélen na n€kolik ¢asti. Celému aredlu dominuje nejveétsi stage
Ceské spofitelny, nasledné Acelor Mittal stage a dal$i jiz mensi stage rozmisténé po
celém arealu Dolnich Vitkovic. V letosnim roce je naptiklad planovano minimaln¢ 16

ruznych scén, kde budou znit rizné zanry hudby.

Ovsem navstévnik Colours se nemusi spokojit jen s hudbou, v ramci festivalu jsou
potadany prednasky, diskuze a workshopy na riznd témata. Béhem ro¢niku 2014
prob&hl na festivalu také svétové prosluly format prednaSek Pecha Kucha. V letoSnim
ro¢niku 2016 je planovan velkolepy Melting Pot, coZ je mezinarodni diskusni forum, na
kterém vystoupi vice nez 80 osobnosti z obort jako ekonomie, chemie, kultura, filozofie
¢i religionistika. Melting Potu se tedy zicCastni napiiklad spisovatel Robert Fulghum ¢i
publicista Timothy Snyder nebo Chris Hedges. Zajemci také mohou vystoupit do vysky
80 m na vrchol vysoké pece, jez byla pouzivana k vyrobé surového zeleza, privodce
vyloZi celou technologii vyroby a na vrcholu pece je moZné obcerstvit se v kavarné.

Navic v ramci arealu je také mozné navstivit expozici Svétu techniky. [23]

V ramci aredlu je mozné iCastnit se riznych soutéZzi a aktivit, odpocinout si v relaxacni
z6ne ¢i si koupit néco na pamatku Vv design zon€. Festival sam se predstavuje jako
rodinny, nabizi tedy vyZiti 1 pro déti ve specidlnim Family parku s vlastni détskou stage.

D¢ti si zde mohou hrat spole¢né s rodici ¢i pod dozorem vyskolenych asistentu. [23]
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Cena

Je samoziejmé, ze pro festival samotny neni zdroj financi jen pfijem z prodeje

vstupenek, festival je dotovan mnoha partnery, sponzory.

Cena je ovlivnéna mnoha faktory, at uz jsou to podminky na honorafe kladené
samotnymi umélci, nédklady souvisejici s kazdoro¢nim vylepSovadnim samotného arealu

¢i dalsi vnéjsi a vnitini faktory, které plisobi na samotny event.

Zvlasté financni pozadavky vystupujicich se kazdoro¢né zvysuji, zasadni pro festival

bylo také zahdjeni devizové intervence Ceskou narodni bankou v roce 2013, které

Mrwe

Tyto aspekty se kazdoro¢né odrazeji v cené vstupenky. Minuly rok se cena vstupenky
zvedla o 300 K¢, letosni ro¢nik se potykal také se zvySujicimi néaklady, coz mohou
kupujici znovu pocitit zdraZzenim o 300 K¢&. Dle slov PR managera Jifiho Sedlédka bylo

toto zdrazeni nevyhnutelné.

Ptedprodej pro nadchazejici festival je spustén vzdy jen par tydnti po skoncéeni festivalu.
Napftiklad pro letosni ro¢nik Colours of Ostrava 2016 byl ptfedprodej zahdjen v zati
2015. Navstévnici jsou stale plni emoci z uplynulého ro¢niku a je tfeba vyuZit téchto
Cerstvych emoci, které je mohou motivovat k ndkupu vstupenky v takovémto piedstihu.
Navic je také samozifejm¢ vstupenka nejlevnéjs$i, protoze neni zcela viilbec znam

program festivalu.

Vétsinou se vstupenky vydavaji v Sesti vlnach, kazda vlna s sebou nese zdrazeni ceny
vstupenky. Je vSak také mozné ziskat slevu na cené vstupenky. Partneti vZdy nabizeji
specialni akce a moznost ziskat exkluzivni slevu. Ceska spofitelna kazdoroéné od
kvétna nabizi slevu 20% pro své klienty, pro vSechny drzitele ISIC karty je listek na
festival levng&jsi o 10%. A oficialni partner Ceské drahy nabizi slevu 10% pro drzitele

IN karty.

Strategie zvySovani ceny ma zajistit, aby efekt Spatné¢ho pocasi mél co nejmensi dopad.
Pocasi je pro festival dilezity aspekt, na kterém mnohdy zavisi Gspéch nebo neuspéch
celé akce. ,, Samoziejmé nasim hlavnim cilem je, aby se vstupenky na festival vyprodaly

za 30 minut jako je tomu napriklad u fesivalu Glastonbury. “ zdGraznuje Jiti Sedlak.
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Marketingova komunikace
PR

Vztahy s vefejnosti jsou nesmirné dulezité a tohoto faktu je si védom i festivalovy tym.
Kazdoro¢né¢ festival porada nékolik tiskovych konferenci, jejich po€et neni presné dany,
ale vétSinou probihaji po zvefejnéni n¢kterého z headlinerti nebo na zaklad¢ néjaké jiné
dilezité udalosti.

Tiskové konference se vsak obvykle konaji v bieznu, druhd v Cervnu, tieti u ptilezitosti
otevieni festivalu a ¢tvrtd béhem festivalu, této tiskové konference se obvykle ucastni i
nékteré hvézdy festivalu. Je pravidlem, ze alespon jedna tiskova konference je v Praze a

alesponl dvé v Ostravé.

Nedilnou soucésti PR jsou tiskové zpravy, které jsou zvetejniovany pravidelné jednou
nebo dvakrat za tfi tydny. Tiskové zpravy obsahuji nové informace o programu, aredlu
¢i dalsi organizac¢ni zélezitosti.

Facebook jako socidlni sit’ je také prosttedkem, ktery je mozno pouzit k budovani

vztahu s vefejnosti, ovSem toto médium bude podrobné&ji rozebrano v kapitole online

komunikace.
Sponzoring

Lidé nechodi na festival jen kvili hudbé a headlinertim, piestoze jsou samoziejme
jednim z hlavnich divodd. Navstévnici chtéji byt soucasti festivalu, zazit atmosféru,

naucit se a poznat néco nového.

Hudebni festivaly jsou pro mnoho spole¢nosti atraktivnim mistem, dle vyzkumii se
festivalu ucastni velmi vysoké procento manazert a podnikateli. Je mozné tvrdit, Ze
v Ceské republice nelze najit hudebni festival, ktery pfitahne takové mnozstvi lidi nad

30 let. Tato skute¢nost znamena pfiilezitost pro partnery a sponzory.

Festival Colours of Ostrava je sponzorovan témeéi 60 spole¢nostmi. Generalnimi

sponzory jsou Ceska Spofitelna, ArcelorMittal a mésto Ostrava.

Ceska spofitelna v minulych letech na festivalu vytvofila areal pro své klienty, kde
mohli vyuzivat klimatizovany stan, foto koutek, koktejl bar ¢i se Ucastnit rtiznych
soutézi. Tato zona je ovSem ze strany navstévnikl ¢im dal vice kritizovana, nelibi se jim

nejen omezeny vstup pouze pro klienty, nesourodost s festivalovym duchem. Ceska
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Spotitelna v arealu festivalu provozuje dva bankomaty, ze kterych bylo v minulém roce

vybrano vice nez 8 700 000 K¢&. [17]

Hlavnim partnerem je spole¢nost CEZ, béhem minulého roéniku festivalu bylo mozné
ve stanu CEZ vyzkouset technologické novinky, zahrat si hry & si nechat zdarma dobit

mobil.

Medidlnim partnerem festivalu je casopis Reflex, ktery jiz nékolik let po sobé
navstévnikiim umoziuje nechat se vyfotit na obalku Reflexu, coz se stalo béhem let
velkym hitem a na fotky se stoji dlouha fada. Navstévnici navic maji moznost hovofit
s redaktory Casopisu a Reflex na festivalu poradd diskuse a prednasky na aktualni

témata.

Program 1 aktivity jednotlivych partnert jsou pldnovany ve spolupraci s PR manazerem
Jitim Sedldkem, ktery je zodpovédny za vSechna partnerstvi a spokojenost obou stran.
., Aktivity sponzorit musi zapadat do atmosfery festivalu, musi navstévniky zaujmout a
pobavit.“ tika sam Sedldk. Sponzoii vénuji kazdoroéné festivalu obrovské sumy,
naptiklad v piipadé Ceské spofitelny jsou to fadové miliony, na oplatku ziskaji moznost

ziskat nové zakazniky a pozitivni reklamu své znacky.
Advertising
Reklama v televizi

Propagace V televizi je nejdrazsi formou reklamy, proto ji festival Colours of Ostrava
nepouziva piili§ asto. Hlavnim medialnim partnerem festivalu je Ceska televize, ktera

umoznuje vysilani kratkych spott o festivalu od ¢ervna do zacéatku festivalu.

Béhem festivalu navic Ceska televize nékteré koncerty vysila, takze i lidé, ktefi se
festivalu fyzicky neticastni, mohou mit festival ¢aste¢né zprostfedkovany. Tato forma

propagace muZe na festival nalakat potencionalni nové navstévniky.

Dalsim kanalem, ktery o festivalu podrobné informuje, je regiondlni televize mésta

Ostravy Polar.

Spoty propagujici festival mohou byt také vidény od kvétna do ¢ervna v autobusech
Student Agency.
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Radio

Colours of Ostrava spolupracuje s Media Marketing Services, coz je spole¢nost
sdruzujici mnoho ceskych radiovych stanic. Diky tomu mulZze propagace v radiu
zasahnout Siroké spektrum posluchact a kampan propagujici festival je spusténa

kazdoro¢né od kvétna do Cervence.
Tisk

Propagace festivalu v tisku je v pfipadé Colours of Ostrava tou nejpouzivanéjsi, nebot’
nevyzaduje tak vysoké naklady jako pfedchozi dvé moznosti. Partnerem je Denik, ktery
publikuje reklamy na festival od kvétna do ¢ervence. Zasadnim partnerem pro festival je
vSak podle mého nazoru Casopis Reflex, nebot’ mnoho jeho ¢tenaiti se aktivné zajima o
kulturu 1 hudbu. Reflex publikuje béhem roku nékolik ¢lankii o festivalu a rozhovory
s uCinkujicimi umélci. V Cervenci, tésné pied zacatkem festivalu, pak v Casopisu

vychazi specialni ptiloha pouze o festivalu.

Hlavni ceské hudebni cCasopisy jako Full Moon, Rock & Pop nebo Metropolis

s festivalem téz spolupracuji a reklamy na Colours v nich je mozné také nalézt.
Plakaty a letaky

Plakaty Colours jsou vylepeny minimalné mésic pied zac¢atkem festivalu v nejvétSich

Ceskych méstech, ale téz v Ceskych univerzitach.

Letaky jsou distribuovany ve vétsich méstech od kvétna do Cervna. Velikost letaku se
pohybuje mezi formatem Al a A2. Letdky jsou distribuovany dobrovolniky, ktefi na

oplatku obdrZi listky na festival zdarma.
Outdoor reklama

Billboardy by obecné nemély obsahovat mnoho informaci, tak aby je bylo mozné rychle
precist, mély by obsahovat jednoduchy slogan i obsah. Ztohoto divodu nejsou
billboardy pfili§ vhodnym médiem pro Colours. Nicméné pieci jen par billboarda je
mozné najit, ale pouze Vv nejvétsich méstech Ceské republiky, tedy v Praze, Brné,

Ostravé, Plzni a Olomouci.

Na druhou stranu CLV vitriny jsou vyuzivany hojné, jejich nejcastéj$im umisténim jsou

nadraZzi a zastavky.
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Déle je mozné v Ostravé a Praze nalézt polepené autobusy a tramvaje propagujici

festival.
Reklama v kiné

Reklama v kin¢ je taktéZ nastrojem propagace, ktery je opravdu nakladny. Jediné kino,

které vzdy v kvétnu a ¢ervnu pousti spoty festivaly, je partnerské kino Cinestar.
Propagace v zahrani¢i

Colours of Ostrava se za poslednich 10 let stal akci evropského formatu. Z tohoto
divodu je propagace v zahrani¢i ¢im dal vice dulezitd. V bfeznu minulého roku

Observer zaradil Colours of Ostrava mezi nejlepsi Ceské festivaly.

Obliba festivalu kazdoroéné stoupa i v Polsku. Ztohoto divodu je vyuzivana
samostatna marketingova agentura, ktera fidi propagaci v Polsku. Na Slovensku rovnéz

existuje samostatny marketingovy tym.

Online marketing

Socialni sité

Socialni sité¢ jako takové jsou povaZzovany za jeden z hlavnich komunika¢nich kanald

festivalu.

Facebook je v Ceské republice nejnavitévovangjsim médiem, ostatni socialni sité nejsou
natolik oblibené. Napiiklad Twitter, ktery je v zahrani¢i a zejména v USA povazovan za
hlavni socidlni sit, je v Ceské republice témé&f mrtvy. Navzdory tomuto faktu ma
festival ucet nejen na Facebooku, ale i na Twitteru, Instagramu a Google +, ale

na téchto sitich neni téméf Zadna zpétna vazba.

Facebookovy profil mé celkem dva adminy, ktefi postuji prispévky o interpretech,
novinkach, hudebni upoutdvky a videa ¢i aktuality z aredlu. Hlavni Facebookova
kampan zaCina v zafi spole¢né s piedprodejem vstupenek a intenzita piispévkl se
od Vanoc vzdy zacina stupiiovat.

Od zacatku roku 2014 pouziva festival novy graficky vizual vychazejici z fascinace
lidskou tvari, emocemi nabité tvaie jsou pokryty riznorodymi ornamenty z tecek, které
tvoii spole¢ny propojujici prvek, nebot’ tecky jsou pouzivany také na oficidlnim
festivalovém logu. Grafika tvafiriznych barev pleti a ornamentii ma vyjadfovat

riznorodost, kterou festival nabizi. Navstévnici mohou na vlastni kizi okusit mnoho
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hudebnich Zzanrti a zazit mnoho nevsednich hudebnich zazitkl, coz je fakt, ktery chce
festival touto grafickou podobou podtrhnout. Jednim z hlavnich cilt festivalu je vytvofit
prostiedi, kde odliSnost neni slabinou nybrz vyhodou, prostfedi svobody a vzajemné

tolerance.

Tento koncept pochazi z dilny spole¢nosti KANTORS CREATIVE CLUB, ktera

pracuje pro mnoho dal$ich renomovanych firem a projektt.

Facebook jako takovy ma v piipadé festivalu Colours of Ostrava nejen funkci
informativni, ale také komunikacni, snazi se vytvafet komunitu Colours, aktivné
komunikovat s pfiznivci festivalu na Facebooku a pfinaset novinky a zajimavosti ze

svéta hudby.
Web

Grafika 1 web proSel svym redesignem na zacatku roku 2016. Festival si stale drzi
koncept emotivnich tvafi, nicméné logo se dockalo mirného zjednoduseni a web ziskal
uzivatelsky mnohem ptivétivejsi a modernéjsi podobu.

Apeluje mnohem vice na emoce, vyuziva plsobivé fotografie aredlu 1 fotografie

vvvvv

Festival propaguje event skrz bannery na hudebnich serverech od ledna do cervence.
Colours navic také spolupracuje s webovym serverem idnes.cz, ktery meésic pred
festivalem vytvofi celou sekci informujici o planované akci. Dal§imi strankami

propagujicim festival jsou www.eProgram.cz, www.muzikus.cz a www.denik.cz. [25]
Mobilni aplikace

Colours je povazovan za festival evropského formatu, v dubnu letosniho roku byl
denikem The Guardian dokonce zafazen do 10 nejlep$ich festivali v Evropé. [30] Pro
event takovéto velikosti je mobilni aplikace samoziejmosti a nutnosti, je ji mozné

stahnout jak v Apple Storu i na Google Play.

Aplikace obsahuje nejen podrobny program s moznosti vlastniho naplanovani koncertt,
ale také aktuality a novinky, praktické informace a mapku aredlu. Bohuzel zde neni
moznost sdilet fotografie nebo videa z akce, coZ je dle mého nazoru Skoda. Sdileni
zazitki mezi ucastniky by vytvafeno jesté bliz§Si vazby a jist¢é by pfispivalo

festivalovému duchu.
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Hudebni festival Pitchfork naptiklad vytvofil ve spolupraci se spolecnosti Rdio aplikaci,
kterd obsahuje nejen bézny program, ale také moznost sdilet fotografie skrz
festivalovou aplikaci, navic bylo mozné ve stanku Rdio nechat fotografie vytisknout,

coz se setkalo s obrovskym tspéchem. [24]

Aplikace mtize byt Gsp€Sn4, jen pokud je pro zédkaznika ucelna a prakticka. Myslim, ze
moznost sdilet své zazitky s ostatnimi ucastniky vSechny navzajem sblizuje a vytvaii
pratelskou a rodinnou atmosféru., coz je krédem samotného festivalu. Aplikace by méla
byt interaktivni, zdbavna a ptehlednd, méla by nabizet navstévnikiim néco unikatniho,
napiiklad specialni akce na jidlo ¢i piti, vyhodné nabidky, informace o happy hours, atd.
Napad se sdilenim zazitk( a naslednou moznosti tisku a tedy zvéénéni svych vzpominek
déla festival hmatatelnym, fotografie dokdze zhmotnit okamziky a emoce, coz je u
sluzeb vice nez zadouci. Proto bych doporucovala vytvorit moznost sdilet fotografie
v ramci festivalu, mize byt naptiklad vyhldSena soutéz 0 nejlepsi fotografii, ktera
vystihuje festivalovou atmosféru, jejiz vitéz by vzesel z vetejného hlasovani.

Lidé

Zv1asté u eventl jsou lidé zasadni ¢asti marketingového mixu. Navstévnici jsou téméef
nepietrzité v kontaktu s pracovniky festivalu a velice cCasto také se samotnym
managementem festivalu. Samoziejmosti je pratelsky a vySkoleny tym, nebot’ piestoze
se muiZze zdat, Ze pracovnici nejsou tak zasadnim aspektem celé¢ho festivalu, v zadsad€ na
nich stoji spokojenost navstévnikii. Rozhodnuti, zda se ucastnit pfistiho ro¢niku, je

velice Casto ovlivnéna Urovni sluzeb i ochoty pracovniki.

Pokud maji navstévnici pocit, Ze je o n€ postarano, ze vZzdy najdou pomocnou ruku pii
feSeni svych problému, pak s vysokou pravdépodobnosti budou spokojeni. Jakakoli
nespokojenost ma devastujici UCinky, negativni reference se S$iii ,,nadzvukovou

rychlosti®.

Naptiklad béhem roc¢niku 2014 doSlo k poruse systému béhem kontroly vstupt do
stanového méstecka. Navstévnici byli nuceni hodinu a pil ¢ekat na vyhni, dokud
problém nebyl vyieSen. Tato nedokonalost pfinesla festivalu mnoho stiznosti a

nespokojenosti. [25]

Colours of Ostrava si vybira svij tym velice pecliveé, na vSechny pozice véetné pozic
uklizecCek a uklizec¢l jsou vypisovdna vybérova fizeni a uchazeci jsou vybirani na

zakladé pohovori a nésledné jsou pecliveé vyskoleni.
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Management

Management festivalu ma velice stabilni zdklady. VétSina ¢lend tymu byli pfi zrodu

samotného festivalu.

Samoziejmée nejdalezitéjsSim ¢lankem a srdcem celého tymu je feditelka Zlata HoluSova,
ktera festival zalozila a je zodpovédna za cely hudebni program festivalu. Hudba se
stala smyslem jejiho zivota. Organizovala mnohé akce a koncerty jiz b&hem
komunistické éry a po roce 1989 se rozhodla, Ze chce v Ceské republice vytvorit

festival, ktery bude unikatni. [18]
Dobrovolnici

Velkou c¢asti pracovnikd jsou dobrovolnici, ktefi pracuji jako navigatofi, asistenti
v kempech ¢i jako dalsi pomocné sily. Jedinou podminkou je plnoletost. Dobrovolnici
obdrzi vstupenky na festival, ubytovani v kempu, parkovani zdarma a jedno jidlo denné,

nahrada nakladii je poskytovéna ve vysi maximalné do 300 K¢.

Dobrovolnici pracuji ve sménach a celkem béhem festivalu musi odpracovat alespon 32
hodin. Smény jsou rozdéleny tak, aby dobrovolnik mél moznost €astnit se koncertd ¢i

vybranych akeci.
Doporuceni v oblasti marketingového mixu

Ackoli je festival Colours of Ostrava jednim z nejpopularngjsich festivali v Ceské
republice, vzdy existuje prostor na zlepSeni. Jako prvni se jevi mozné zlepSeni
komunikace na socialnich sitich. Nelze hodnotit Facebookovou komunikaci negativné,
ale jako cil bych stanovila dostat do jednotlivych statusii vice emoci. Momentalné jsou
vice informativni, je tfeba pusobit atmosférou a jedinecnosti 1 pfes socidlni média,

budovat skrze né komunitu a $ifit unikatnost.

Festivalova aplikace se zda pon€kud chud4, méla by nabizet vice interaktivniho obsahu,
videa, fotografie, moznost sdileni zazitkii z akce a to at’ uz hudebnich, kulturnich ¢i
gastronomickych. Jako velice pifihodné by bylo vytvofit aplikaci, ktera bude pracovat

s GPS signalem a bude schopna pomoci navstévniklim v orientaci aredlem.

V eventu takového rozsahu je mozné také pracovat s novymi technologiemi, nebot
vétSina navstévnikl jiz vlastni chytry telefon. Personalizované nabidky, specidlni akce,
vyuzivani technologii jako iBeacon a dalSi. Sance vyuzit tohoto festivalu k ziskani

novych zékazniki je vysoka a je tfeba projit vSechny mozné cesty jak toho dosahnout.
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Colours of Ostrava ma také sviij vlastni kanal na Youtube. OvSem obsahuje jen malé

mnozstvi videi z festivalu, chybi jim fanouskovska perspektiva.
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8 Aplikace nastroji designu sluZeb na festivalu Colours of

Ostrava

8.1 Mapa kontaktnich mist

Mapa kontaktnich mist zobrazuje vSechna mista, na kterych dochédzi ke kontaktu se
sluzbou. Tato kontaktni mista jsou zobrazena V nasledujicim obrazku, podle toho pak
zékaznik prochazi sluzbou. Dilezité je podchytit jednotliva mista tak, aby zakaznik
odchazel spokojen. Tato metoda jednoduse zobrazuje, kde vSude zakaznik mize vnimat

sluzbu, diky tomu mame na zfeteli vSechna mista a lze festival komunikovat jednotné.
[8]

Obr. €. 11: Mapa kontaktnich mist

MAPA KONTAKTNICH MiST

Propagace partner( Propagacni
® Wweb predméty ® Nadraziv Ostravé
Billboardy . .
Informadéni @ App .
Plakaty, @ Facebook  arerisly . Email
tramvaje (mapka, info,...) @ zastivka dolu Hlubina Facebook
Online reklama @ instagram Vstupenka @ Check-in, obsluha
Povédomi o ,
: Rozhodnuti Po festivalu
festivalu
Stanové méstetko @)
Twitter
Word of Mouth ® Email Stravovani, stanky @
YouTube @ WC, relax z6na @ Tisk
Tisk E-shop Aktivity, kulturni programi@ bR
Clanky v tisku | Koncerty ®
Blogy Ochranka

TV, radio, kino

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Kontaktni mista pak mizeme d¢€lit na hlavni a vedlej$i a to nikoli z naseho pohledu, ale

Z pohledu zékaznika.
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Tab. €. 2: Hlavni a vedlejsi kontaktni mista

Hlavni kontaktni mista Vedlejsi kontaktni mista
Web Billboardy
Facebook Radio, kino, TV
Word of Mouth Online reklama

Tisk Plakaty

Email Instagram

E-shop Twitter

Check-in YouTube
Stravovani, stanky Blogy

Koncerty Informacni materidly
Propagace partneri Ochranka

Kulturni program App

WC Nédrazi a zastavka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Diky této metod¢ byla podchycena vSechna kontaktni mista, kde se lze s festivalem
setkat a nasledn¢ byla rozd€lena na hlavni kontaktni mista, kterym je nutné¢ vénovat

nejvetsi pozornost.
8.2 Persony

Persony napomahaji 1épe pochopit a poznat zdkaznika. Brat jej jako osobu z masa a
kosti, védét, co je zajima a co chtéji, ne jen jako polozku ve statistice. Pro festival
Colours of Ostrava byly sestaveny celkem ctyfi persony, které reprezentuji hlavni cilové

skupiny eventu.

Jelikoz festival se sdm prezentuje jako multizanrovy festival nabizejici program
Sirokému spektru navstévnikll rizného veku, je tedy 1 vekové rozpéti jednotlivych

person celkem Siroké.
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Tyto persony byly vytvofeny na ziklad¢ informaci z marketingového vyzkumu a
na zakladé konzultace s marketingovym feditelem Jifim Sedlakem. Je v nich vsak

mozné rozeznat odraz jednotlivych kulturnich generaci X, Y a Z.
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Sara a Lukas

Sara a Luka$ patii mezi hlavni cilovou skupinu festivalu a to jak svym vékovym
zafazenim, tak i zivotnim stylem, svymi z4jmy, nazory a postoji. Pokud bychom je

chtéli zaradit do tzv. kulturnich generaci, miizeme je Clenit do generace Y.

Do generace Y se tadi lidé narozeni mezi roky 1980 a 1995, jsou velice casto
oznaCovani za Millenials a vyznacuji se spoleCnymi typickymi rysy. V souvislosti
S hudebnim festivalem je tim nejzasadnéjsim znakem jejich touha vSe zazivat na vlastni
kazi. Chtéji tvofit, byt soucasti, ucit se. Program plny hvézd a zndmych jmen pro né
neni nejdulezitéjsi, chtéji pocitit vlastni individualitu, objevovat a nalézat. Neustalé
hledani sama sebe, hledani odpovédi na otazky existence, smyslu zivota a bilancovanim
nad bytim, to je taktéz charakteristika této generace. Jsou to lidé, ktefi jiz vyrostli

ve svété informacniho boomu, internetu a socialnich sitich. [2]
Rodina Filipova

Dalsi vytvotfenou personou je rodina. Jelikoz se samotny festival pfedstavuje také jako
rodinny, tedy jako misto, kde se mohou pobavit vSichni nezavisle na veéku, je pravé

i rodina zafazena jako jedna celkova persona.

Je ztejmé, ze zalozenim rodiny se zcela proméni hodnotovy zebfticek jedince. Proto
I pro rodinu s détmi jsou pozadavky na event zcela rozdilné, nez pro bezdétny par.
Zasadnim pozadavkem je zazemi pro déti tak, aby bylo dostatek stinnych mist, kde si
mohou odpocinout, stejné tak moznost obCerstveni a détského programu. Rodice také
velice Casto vyuzivaji détského koutku, kde si déti pod vySkolenym dozorem mohou

hrat, zatimco rodi¢e jdou na koncert obliben¢ho umélce.
Je dilezité fici, Ze tato rodinna podstata festivalu je v Ceské republice ojedinéla a je
velice t€Zké najit event podobného formatu, ktery by nabizel program nejen pro déti, ale

1 pro rodic¢e. Ktery by dokéazal spojovat natolik vékové zajmoveé 1 generacné rozdilné

skupiny.

Podstata spojeni a sdileni je protkdna celym festivalem a v komunikaci by ji méla byt

vénovana pozornost, nebot’ je tim, co déld z Colours of Ostrava unikatni zazitek.
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Anna a Leo$

Anna a Leos jsou manzelskym parem z Olomouce. Maji jiz dosp€lé déti a kone¢né tedy
maji vice ¢asu sami na sebe. Festival pro né znamend moznost dostat se mezi lidi,
poznat nové pratele a pobavit se. Na festival nejezdi primarné za hudbou, Colours pro

n¢ znamena spise spolecenskou akci a jezdi za atmosférou.
Eliska

Eliska je predstavitelkou nejmladsi cilové skupiny festivalu. Je studentkou prvniho
ro¢niku vysoké Skoly a jezdi na festivaly s partou pratel. Jejim primarnim cilem je
pobavit se sprateli a uzit si festival s minimalnimi naklady. Vstupenku si kupuje

ve velkém predstihu, tak aby byla co nejlevnéjsi, na festival se dopravuje vlakem.

Eliska se jiz fadi do generace Z, jez vychazi z ptedchozi generace Y, ale odliSuje se od
ni v mnoha aspektech. Pro generaci Z jsou technologie a socialni sité nezbytné. Se
svymi prateli se Castéji stykaji na socidlnich sitich nez nazivo. Individualisticky postoj
predeslé generace se projevuje i u této generace. Jsou doslova posedli pfimou
zkuSenosti, chtéji vSe prozit, ale na druhou stranu ziji svlij Zivot spiSe na ,,siti“ nez
ve skute¢nosti. [16]

vvvvv

tak aby se v dalSich letech dafilo zaujmout navstévniky pravé této generace. Je tieba
zam¢fit se na komunikaci online, umoznit ucastnikim sdilet své zazitky a emoce.
Taktéz bude kladen stale vétsi daraz kladen na individudlni zazitek, vytvéieni
interaktivniho programu pro navstévniky, vytvareni zazitku a tvotfeni pozitivnich emoci.

[10]

Projevy generace Zje mozné vidét i v Ceské republice. V prazskych Letiianech
v ¢ervnu roku 2015 probéhl unikatni festival, kde se predstavovali nejslavnéjsi cesti
mladi youtubefi. Tento fenomén dneSni mladé generace se stava velice atraktivnim
pro mnoho znacek, kterym doslo, ze timto zpisobem lze ziskat zakazniky. Proto jako
jedno z doporuceni lze vyvodit zlep$it vyuziti YouTube kanalu, vyuZzit spoluprace
s youtubery i1 blogery a vice se zaméfit na online obsah, konzumentl totiz bude

ptibyvat. [6]
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Obr. &. 12: Persona Sara a Lukas

Sara a Lukas
VEK

BYDLISTE

DETI

UBYTOVANI

VZDELANI

PLAT

PROC COLOURS?

Na Colours nejezdi jen za hudbou,
ocenuji i doprovodny kulturni
program, divadlo, pfednasky, atd .
Festival pro né predstavuje
moznost relaxu, pobaveni s prateli
i vzdélavani. Radi si dopieji dobré
jidlo i piti, coZ Colours nabizi. Citi
se , byt soucastifestivalu”.

ZA CiM JEZDI NA COLOURS
HUDBA

»Jsme jesté mladi a chceme vyuzit
viechny prilezitosti, které zivot nabizi.
Chceme objevovata prozivat.”

O SARE A LUKASOVI
Sara a Luka$ jsou mladym péarem z Prahy. Ziji
v malém byté v centru a uZivaji si vyhod, jez
hlavni mésto nabizi. Pracuji ve velkych
mezinarodnich korporacich a jejich povolani a
kariéra je dileZitou slozkou Zivota. Po praci se
vénuji svym koni¢tkdim. Spole¢nou rodinu si
dokaZi predstavit, ale nyni si chtéji jesté uZit
svobodného Zivota. Radi citi svoji dileZitost a
individualitu a od eventu ocekdvaji nejen
slvély program, ale i moZnost byt jeho
soucasti.
ZAImY
Lukas i Sara maji po praci mnoho dalSich
aktivit. Sara chodi na kurzy Spanélétiny a
na jogu, zatimco Luka$ chodi hrat florbal.
Kazdy tyden maji vyhrazen jeden pracovni
den, kdy maji vecer spoleény program,
navstévuji  kurzy vareni nebo kurzy
improvizace a rétoriky a vyraZeji na
sklenku vina s prateli. Oba dva vydélavaji
dost penéz a radi si dopreji dobré jidlo,
obcas zajdou do restaurace a ucastni se
degustaci a food festivali. Radi navitévuji
koncerty, vystavy a jiné kulturni akce
prevazné v Praze. Vyhleddvaji jedineéné
zazitky a chtéji si vSe vyzkouset na vlastni
kaZi.

ATvosreERA I

PRATELE
NOVE
ZAZITKY

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Obr. ¢&. 13: Persona FEliska

»Festivaly miluji, jezdim na né
pravidelnés partou kamarad.”

O ELISCE

Eliska je studentkou Filozofické fakulty
Masarykovy univerzity v Brné. Ke studiu si
privydélava jako servirka v jedné z cetnych
S brnénskych kavaren, kde si vydéld kolem
BYDLISTE 5000 mésicnd, zbytek wdaja ji financuii
rodice. Na festivaly jezdi pravidelné s partou
kamarad(, spi ve stanovém méste¢ku a
festival je pro ni jedna velka party.

UBYTOVANI ZAIMY

DETI

Eliska je kulturné zaloZeny clovék, ktery se
rad vzdélava ve vSech smérech. Rada c(te,
poslouchd hudbu (pfevainé ze Spotify), je
PLAT C¢astym konzumentem YouTube, navstévuje
jej denné, sleduje youtuberky piedstavujici
modu a kandly osobniho rozvoje, motivacéni

VZDELANI

PROC COLOURS? videa i hudebni klipy. Socidlni sité tvofi

ddleZitou &ast jejiho Zivota, nékolikrat denné
Na Colours kazdorofné wréZis  je na Facebooku i Instagramu Casto
partou  pratel.  Bydli ve  npavitévuje koncerty. Libi se ji jak electro
stanovém méstecku, uZivaji si  music, tak i electroswing a nepohrdne ani
hudbu, relaxuji a bavi se.  world music. Je ji blizky brnénsky kavarensky
Festival pro ni pfedstavuje  Fivot a rada zajde na vystavu, workshop & na
moZnost odpocinku PO akce typu PechaKucha. Stile nevi &m by se
naro¢ném Skolnim roce. chtéla v ivoté zabyvat, ale jisté vi, Ze chce

délat néco, v ¢em bude vidét hlubsi smysl.

ZA CiM JEZDI NA COLOURS

HUDBA [

aTMosFERA I
PRATELE
NOVE -

ZAZITKY

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Obr. ¢. 14: Persona rodina Filipova

»,Chceme se pobavit, prestoze uz mame
rodinu.”

O RODINE

Filipovi jsou aktivni rodinou z Ostravy. Bydli v
. jednom fadovych domk( v Porubd. Maji
VEK dvouleté dité a pfestofe maji rodinu, chtdji
stale kulturné Zit. Colours pro né predstavuje
v Ceské republice unikatni event., ktery
spojuje mnoho vékovych skupin a svou
DETI Cistotou, bezpecnosti i pratelskosti umoznuje
ucasttéch nejmensich navstévnika.

Rodina Filipova

BYDLISTE

UBYTOVANI :
ZAIMY

PfestoZe se pfichodem ditéte jejich Zivot
zménil, rozhodné se nechtéji vzdat jeho
PLAT aktivniho proZivani. Jako rodina vyrazeji na
spolecné vylety, jak na kole ¢i na rodinné
tury po okoli. Snazi se propojit rodinny
PROC COLOURS? Zivot a zdbavu a dle jejich ndzoru ditéti
prospéje nejvice, pokud bude stdle
pozndvat a objevovat néco nového. Do
tohoto modelu tedy spadaji i kulturni akce
typu Colours of Ostrava.

VZDELANI

Colours nabizi vyZiti nejen pro
dospélé, ale i pro déti. Chtéji si
uZivat spolec¢né, setkdvat se s
lidmi a nasdvat atmosféru.
Pratelské prostiedi festivalu jim
toto umozZnuje. Colours nabizi
vyjimecénou kombinaci
bezpecnosti, tolerance a hudby.

ZA CiMm JEZDI NA COLOURS

HUDBA 1

AtvosrErA I
pRATELE [

NOVE -
ZAZITKY

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Obr. ¢. 15: Persona Anna a Leo$

»Colours je festivalem i pro nas,
uzivame si jako za mlada.”

O ANNE A LEOSOVI

Anna a Leo$ jsou manZelé z Olomouce. Maji
dvé déti Lucii (20 let) a Petra (18 let), oba
jsou jiz dospéli, dcera studuje v Praze. Bydli v
rodinném domku na okraji Olomouce. Déti
témér vyletéli z hnizda a tak maji zase vice
¢asu na sebe.

DETI ZAIMY

Anna a Leos
VEK

BYDLISTE

UBYTOVANI S dortstanim déti se Anna i Leo$ mobhli vice
vénovat svwym konitkim. Anna rada ¢te
beletrii a vénuje se péstovanim bylinek.
VZDELANI Spoletné s LeoSem vyrdZzi na cyklistické
vylety nebo pési tary. Radi objevuji nova
mista a radi vyuZivaji rdznych akénich
nabidek napfiklad pres Slevomat. Vyrazeji
jak s prateli tak sami.

PLAT

PROC COLOURS?

Na Colours jezdi pro atmosféru, libi se jim byt mezi lidmi a poslechnout si
pfijemnou hudbu. Na festival jezdi i kvali doprovodnému programu, divadla i
vystav. Citi se ve festivalové komunité dobfe a pfijemné prostfedi je jednim z
ddévodd, pro¢ na festival jedou. Pfitahuje je pestrost programu i vzdjemna
soundleZitost navétévnikd vdech vékowch kategorii, je? je v Ceské republice
ojedinéla.

zA CimM JEZDi NA COLOURS

HUDBA |

AtvosrerA [
PRATELE I

NOVE ]
ZAZITKY

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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8.3 Empaticka mapa

Dal$im néstrojem pouzitym v této praci je empatickd mapa. Spolecnosti mnohdy
investuji nemalé ¢astky do vyzkumu trhu a pfi navrhu vyrobku nebo sluzby piesto
opomenou pozadavky a prani zdkaznikli. Nahlizeni ocima zakaznikli je jeden
predpokladt designu sluzeb a k tom, aby tyto pozadavky, obavy a myslenky byly brany
V potaz, slouZzi pravé empatickda mapa. [21]

Tato mapa umoznuje vcitit se do ,kGze*“ zdkaznika, pochopit ho, coz je nesmirné

dalezité k tomu, aby bylo mozné efektivné sluzbu inovovat.

Pro kazdou personu byla tedy vypracovana empaticka mapa, jez znazornuje myslenky,
nazory a pocity persony, definuje ovlivnéni prostfedim, prezentované postoje, obavy,

problémy a ptekazky sluzby a pozadavky, které od sluzby ocekévaji.
Sara a Lukas

Sara a Leo$ radi prozivaji zivot naplno. Pfes tyden travi vétSinu svého Casu V praci,
aproto si chtéji volny cas uzit naplno. Chtéji citit svoji vyjime€nost a unikatnost,

ponofit se hluboko do hudby a relaxovat.

Na festivalu oceniuji mozZnost ucastnit se workshopt, vzdélavat se 1 koupit si designové
obleceni. Sdili své zazitky na Facebooku, navstévuji vystavy 1 divadlo.

Sara i Luka$ by ocenili lepsi nabidku jidel z kvalitnich surovin, zaji$téni moznosti
bezkontaktni platby, jeZ je na festivalech evropského formatu standardem. Séara i Leo$

jsou velice atraktivnimi pro partnery, radi si dopfeji technologické novinky.

Festival by jim m¢l poskytnout zazitek, predat emoce. Radi se ucastni interaktivnich

aktivit a chtéji spolutvofit festival.
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Obr. ¢. 16: Empaticka mapa pro personu Sara a Lukas

Cossi

L2 e dast prace, MYSLi A CITI?  Opojeniatmosférou

potfebuji odpocinek
Lem jinynez ostatnl ponor do hudby Navstévnicijsou spokojeni
»Colours neni jen festival”

Aredl ma neuvéfitelnou atmosféru

,Absolutné GZasny zazitek.” < Vystavy Co
i?
Co Skvéld moznost kV”T-
vz, vela moznost nakoupr
SLY3i? Uméni ?

od malych firem

, . design z6nd
,Propojeni hudby, kultury a uméni~ hesEnaoNs

MuUzu se Ucastnit workshopt
y Colours je zazitek
Mohu jen doporucit!

Uzivam si naplno Co Navstévuji divadlo i workhopy

Sdilim na fecebooku fotky RIKA A DELA? Nejdu s mainstreamem

PROBLEMY CiLE
PFilis tézkych jidel, nekvalitni suroviny . VT ——
Heskantakin? platiakartay Inspirovat, zafadit interaktivni program,
&S 26na jen pro Klienty — pro€? poznavattechnologické a jiné novinky, pfedavat

Lep3i vyuZiti modernich technologii emoce, umoznit byt spolutvarcifestivalu y .

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Eliska

Eliska jezdi na festivaly moc rdda a ptedstavuji pro ni odpocinek od zkouskového
obdobi. Je s eventem spokojena, ale pieci jen existuji mezery, které brani tomu, aby

festival byl zcela bez chybicky.

Prvnim minusem je kapacita i organizace stanového mésteCka. Méstecko u aredlu je
velice malé a jist¢ by Slo organizovat mnohem Iépe. Je nutné navySit mnoZstvi
umyvadel, sprch 1 toalet. VIP kemp by mé¢l nabizet vyjimecné sluzby. Inspirace
v organizaci kempu lze nalézt na mnoha festivalech nejen v zahraniéi, ale i v Ceské
republice. Napiiklad festival Rock for People v letosnim roce inovoval podobu
stanového meésteCka a nabizi n€kolik variant ubytovani. Mimo bézného postaveni svého
stanu je mozné se ubytovat ve specidlni hlidané sekci kempu a pronajmout si cely stan

I S vybavenim.

Posileni no¢nim spoji hromadné dopravy by byl taktéZ velice vitanym krokem, stejné

tak regulace ceny ndpoji, které byvaji mnohdy predraZené.
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Obr. ¢. 17: Empaticka mapa pro personu Eliska
C? si _ . Zaslouzimsi odpocinek po zkouskovém
Skvéla atmosféra MYSLI A CITI?

Je to nejlepsi party prazdnin

»Jedes letos na néjakej festak?”

»,Co budes délato prazdninach?”
Co
sLyéin »Uzivej si mladi.”
,Studentsky Zivot je

ten nejkrasné;jsi.”

Co

Musim jet taky, kdyZ jedou vSichni moji kamaradi

Letosniroénik byl 100% nejlepsi!

Musim sdilet na Facebookui Instagra

RIKA A DELA?

Uvolnujici zazitek

Jsem jedinecna

Party stany
Aredl
[ S Relax zény Co
VIDI?
Umélce
Pivo

Intelektualni prostor

PROBLEMY

Brzké uzavirdniarealu

Kapacity stanového méstecka a jeho vybaveni
Organizace stanového méstecka

Drahé ndpoje

Nedostate¢né MHD spoje

CiLE
Uzit si festival s pratelina 100%, prozit hudbu,
pobavitse a popit. Byt soucasti eventu a
sdilet vée online. Zazit néco vyjimeéného.

ZA

Rodina Filipova

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Rodina velice oceniuje pratelskost festivalu, moZnost odpocinku a relaxace. Sami se

prezentuji a citi jako aktivni rodina a festival doporucuji k navstéve. Piesto vSak pro né

tento event pfedstavuje i mnozstvi prekazek.

V prvni fad¢ je to vybavenost détské zony.

PraSny povrch v horkém letnim pocasi znamena pro déti problém, je nutné zvlaste

Vv oblastech pro déti vymezené zajistit prostiedi pro déti vhodné, zajistit dostatek pitné

vody 1 moznost svlazeni. Na détské stage by bylo vhodné vytvoftit vice stinnych mist.
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Obr. ¢. 18: Empaticka mapa pro personu rodina Filipova

Cosi
Skvéla atmosféra PN
sis o MYSLI A ciTi? Dostanu se mezi lidi
Bezvadnilidé

,,Byl jsem na minulém - . e Rodinnaakce
ro¢niku s rodinou a bylo to Zazitek i pro deti

S rodi¢ovstvim nas kulturni Zivot neskon¢il. Co D&ti toho s némi spoustu zaZiji

Skvalé Uvolnéni Odpoéinek y Atraktivita
Odpocinek
Bezpedi a éistota
Na Colours muzete i s prckem. ‘
Hudba Détsky koutek Co,
VIDI?
Co
SLYSi? Vyuziti prostoru
,Pojedte s nami. Déti se bavi M
v Poveést
Bereme taky déti. Jsme aktivni, pfestoze mame dité.
Prozivdme rodinny Zivot, jak ma byt. Uméni

RiKA A DELA?
PROBLEMY CiLE
Vybavenost détské zc’)ny Zabezpeceru zakisi\’/y pro.rodlfm, .astoty a b.e.zpec'l.v
Hodnotovym méfitkem je nejen jak se bavili rodice, ale
Prach predevsim zda se program libil d&tem. Zajistit potiebné zazemi
Vice mist k sezeni, stin... pro maminky s malymi détmi, zajistit socialni zafizeni,...

ZA

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2016

Anna a Leo$§

Anna a Leo§ si festival uzivaji, jak atmosféru, tak i celkovou

V programu maji své favority, které si chtéji poslechnout, néktefi interpreti jsou pro né
ale pfili§ moderni. Pfedstavovali by si v aredlu vice mist k odpoc€inku, ale chapou, Ze pti

neustdle se zvySujici navstévnosti je toto velice obtizné feSitelné. Vyhrady maji

k dlouhym fadam na pivo a napoje a nasledné nedodrzovani objemu.

Festival je pro né moznosti dostat se do spolec¢nosti, ziskat nové zazitky i roz

obzory.
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Obr. ¢. 19: Empaticka mapa pro personu Anna a Leo$

Mazeme jet na festival, Cosi Dokazi drzet krok s mladymi
i kdyZ nam je 45? MYSLI ACITI? Nadégeni Festivalovy duc
Dostaneme se mezi lidi P¥ival energie jevsude
Sounélezitost
Citime se jako soucast festivalu navétévnika
»Na Coloursu se nebudes citit stary.” o i i
‘ Vyuziti historického arealu
Co
c VIDI?
° Pohodova hudba
SLYSI?
,Vyrazte mezi lidi.” Lidé jsou pozitivné naladéni
Byl to UZasny zazitek
Uzivame si jako za mlada Co Mohu jen doporucit
RIKA A DELA?
PROBLEMY CiLE
PFi’Iié mc?derni a e)st.ravagantm' hudba Dostat se mezi lidi, moZnost najit nové znamé
Malo mist k odpocinku a pratele, nové zazitky, spoledenska akce
Podmira piva
23

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
8.4 Service blueprint

Presna podoba service blueprint neni zcela jednozna¢nd. Jednotlivé publikace se lisi
Vv definovani ptesné podoby a rozsahu blueprintu. Pro potfeby této prace byl sestaven
blueprint, jez zobrazuje hlavni aspekty sluzby a odkryva zasadni body, na nichz stoji

uspéesnost sluzby.

Byla zvolena zasadni kontaktni mista, kterd provazeji zakaznika v prubéhu sluzby. At
uz je to v pocatcich pifi pouhém rozhodovani o ndkupu a vyhleddvani potfebnych
informaci pro pfijmuti rozhodnuti, nasledném nakupu vstupenek spojenou s registraci,
piijezdem a pribéhem celého eventu. Kazda z téchto f4zi ma na sebe navazano spoustu

souslednych krokt, jez mé prave piehledné zobrazovat service blueprint.

Zvolena kontaktni mista tedy byla rozebrana a rozdélena do dvou zékladnich zon. A to

do zbny, kterou zdkaznik sam vidi, a tu, kterd je jeho o¢im skryta.
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ivalu Colours of Ostrava

blueprint fest

Service

Obr. ¢. 20
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8.5 Safari sluzbou

Safari sluzbou je metoda, jezZ umoziuje sluzbu osobné prozit a tak ziskat zakaznicky
néhled na sluzbu. Ugastnila jsem se jiZ i ro¢niki festivalu, béhem posledniho festivalu
v roce 2015 jsem peclivé zaznamenavala jednotlivé skute¢nosti festivalu, abych mohla

zpracovat podrobné safari sluzbou.

Viibec prvnim setkanim se sluzbou bylo v mém ptipadé ptes Facebook. Dozvéd€la jsem
se 0 datu festivalu vroce 2015 a zacala jsem udalost sledovat. Vyhledavala jsem
informace na webu a poslouchala jsem vytvoreny playlist na Spotify a cetla jsem
prispévky na Facebooku. Listek jsem se rozhodla zakoupit dva mésice pred konanim
festivalu, kdyz uz byl z vétSiny jasny program akce. Nakup ptes eshop probéchl bez

problémt, tisk vstupenek taktéz. Presto vSak by registrace mohla probéhnout

Vv

vvvvv

S prvnim problémem jsem se ovSem setkala pii ndkupu vstupenek na divadelni
predstaveni. Pii spuSténi piedprodeje vstupenek byla znaéné pietizena sit’, takze mi

rezervace vstupenek trvala vice nez pilhodiny.

Dalsim setkanim se sluzbou byla doprava, zvolila jsem cestovani vlakem a chtéla jsem
vyuzit moznosti Ceskych drah ziskat zvyhodnénou cenu jizdenky. BohuZel pani
U pfepazky nebyla o této akci ziejmé dostate¢né informovéna a tvrdila mi, Ze tato
zvyhodnéna jizdenka plati pouze pro obycejné vlaky nikoli pro Pendolino. Proto jsem
vyrazila na festival obyCejnym rychlikem. Az ve festivalovém stanku jsem zjistila, Ze
existuje moznost jet Pendolinem, jen je nutné koupit si mistenku. Nedostatecna
informovanost persondlu mne zna¢né rozladila, nebot' jsem diky tomu cestovala

nepohodIlnym neklimatizovanym vlakem bez wifi pfipojeni.

Samotny pfijezd do festivalového aredlu byl bezproblémovy, na webu jsem si vyhledala
potiebné informace, nicméné jednotlivé linky mifici do festivalového aredlu by mohly
byt znaceny.

Check-in u vstupu do stanového méstecka byl hladky a celkem rychly, ocenila bych
vSak vyplnéni formulafe online, nikoli zdlouhavé vypisovani udaji pfimo na miste.
Stanové mésteCko doslova praskalo ve Svech. Stany byly pfili§ namackané na sebe a

kapacita sprch byla na tak enormni pocet lidi nedostatecna.
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Samotny festivalovy aredl je vzdy uzasny, velice oceiiuji jeho dal$i zvelebovani a
rozsifovani. Ocenila bych vSak pestiejSi nabidku jidla, cena napoji se mi zdala

v n¢kterych piipadech pfili§ vysoka, zejména pokud se tyce vina.

Ocenila bych také moznost dopoledniho programu, moznost Ucastnit se workShop,
pfednasSek, relaxovat a odpocivat v aredlu. Aktivity ve stanech hlavnich sponzort
bohuzel nebyly piili§ interaktivni. Stan Ceské Spotitelny byl navic piistupny pouze
klientim, coz mi piijde nesmyslné. Poradatelé by se méli vice zaméfit na spolupraci
S partnery a vytvofit s nimi aktivity, jez lidi nadchnou a zaujmou. Ve stanu Arcelor
Mittal probihaly lekce tancovani pro charitu, coz ve 40 stupnovém horku nebylo zrovna

idealni. Ve stanu CEZ bylo mozné hrat hry na Playstation a dobit si mobilni telefon.

Samotné koncerty byly skvélym zaZitkem, ozvuceni 1 nasviceni bylo bez chyby.
Nejsilnéjsim zazitkem byl koncert Michala Hrlzy, jez cely festival zahajoval. Obycejné
vypusténi konfet ve tvaru srdicek pro mne znamenalo koncert, na ktery nezapomenu.
Na festivalu obecné ocenuji jeho nekomercnost, dava Sanci i neznamym umélctim. Preci

jen by vsak v programu mohlo byt zatazeno méné downtempa.

Jako minus festivalu povazuji jeho prasnost, neni také lehké najit misto k odpocinku.
V takovém poctu navstévnikil je nutné zfidit vice klidovych zon. Déle by bylo vhodné

rozmistit v arealu vice ukazateld, orientace byla v mnohych ptipadech obtizna.

Samotny festival hodnotim vice nez pozitivné. Nesetkala jsem se vyslovené negativni
zkuSenosti. Nektefi stankafi nebyli pfili§ pfijemni, ale jinak celou akci hodnotim

pozitivné.
8.6 Cesta sluzbou

Cesta sluzbou je metoda designu sluzeb, jez vyzaduje podrobné znalosti cilovych
skupin, kontaktnich mist i jednotlivych procest. Pti sestavovani mapy cesty sluzbou je
vyuzivano vSech dostupnych zdroji, v piipadé COO jsou CcCerpany informace
z predchézejicich aplikovanych metod designu sluzeb, vyzkumu i z konzultaci S

marketingovym feditelem festivalu Jifim Sedlakem.
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Cesta sluzbou mé za ukol zmapovat cestu zakaznika a identifikovat mozné mezery,
které sluzba obsahuje, a navrhnout jeji zefektivnéni. Dulezité je, aby finalni podoba
cesty sluznou nebyla obsahlym dokumentem, nybrz graficky zpracovanym schématem,
zjednoduSena a zndzornéna piktogramy tak, aby mapa neobsahovala pfili$ textu a byla

jednoduse a na prvni pohled srozumitelna.

Pokud tedy bude tato metoda aplikovana pfimo na COO, pak pocatecni faze je obecné
informovanost o festivalu a vlastni rozhodovéni, jestli se potencionalni navstévnik akce
zucastni ¢i nikoliv. V tomto bodé ptichazeji ke slovu propagacni materidly jako letaky,
plakaty, billboardy, online marketing, tisk, televizni spoty, upoutavky v kin¢, PR
aktivita a mnoho dalSich kanali, které informuji o nadchazejicim eventu. VSechny tyto
kandly jsou podrobné popsany v piedeSlé kapitole marketingového mixu festivalu.
Dochazi tedy ke zhodnocovani, v ¢em spociva vyjimecnost festivalu, navstévnik si

hleda informace a zjistuje podrobnosti.

V této sekci cesty sluzbou Ize zcela jisté¢ nalézt moznosti zlepSeni. Je nutné zatraktivnit
a zkvalitnit obsah zejména na Twitteru, toto médium je ze strany festivalu opomijeno.
Stejné tak facebookova komunikace by si zaslouzila osvézeni, nebot’ sdilené informace
maji stdle stejny charakter i1 format, ktery jiz nezaujme. Na Facebooku je nutné
pfichdzet s né¢im novym, tak aby si toho konzumenti Facebooku vSimli. Vytvaret a
sdilet videa jak fanouskovska, tak i oficialni, spojit se s fanousky a vytvofit jakousi
spolecnou komunitu. Svym Facebookem sdilet vizi, diivod pro€ je festival kazdoro¢né
potéadan. Jako dalSi doporuceni pro zkvalitnéni komunikace je predstaveni jednotlivych
¢lenti tymu. Lidé radi vidi pod poklicku, radi si poslechnou (¢i piectou) piibehy
skryvajici se za kazdym tviircem eventu, navic toto ,,seznameni s ¢leny tymu vytvori

jakousi osobnéjsi rovinu se zakazniky, coz je jisté vice nez zadouci.

Dalsim krokem je samotné rozhodnuti vedouci k ndkupu vstupenky. Vstupenky na
festival je mozné zakoupit online pies e-shop festivalu ¢i pres sit” Eventim. Eventim je
co se tyCe uzivatelského prostiedi méné piivétiva, zatimco ndkup pies web spolecnosti
je po redesignu webu pocatkem tohoto roku velice piehledny a intuitivni. Co je
problematické, je kazdoro¢ni ndkup omezeného mnozstvi vstupenek na divadlo,
prednasky a koncerty v hale byvalého plynojemu Gong. Piiblizné s mésicnim

predstihem je spustén predprodej vstupenek na jednotliva predstaveni, tento napor vSak
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vzdy vede ke spadnuti sit¢ a problémem s nakupem. Tyto technické nedokonalosti pak
zpusobuji mnozstvi stiznosti, nebot’ zdkaznici mnohdy ¢ekaji na spusténi predprodeje,

ale listky se jim nepodaii zakoupit.

Dalsim krokem je jiz samotny piijezd na festival a ndsledny check-in. Za kontaktni
mista je mozné povazovat dopravni prostfedky, nebot” festival ma uzaviené partnerstvi
jak s Ceskymi drahami, tak i s Ostravskou hromadnou dopravou. Pro navstévnika je
dalezita snadnd doprava na misto konani, proto kazdorocn¢ dochazi ke zjednoduseni
znateni a komunikaci jiz v dopravnich prostfedcich, aby piijezd probéhl pro
navstévnika bez problému. V roce 2014 pospinila festival technicka zavada, jez vedla
K problémim s odbavenim lidi ubytovanych ve stanovém mésteCku. V dlouhé fronté
byli névstévnici nuceni ¢ekat témét tfi hodiny, coz zna¢né ovlivnilo jejich hodnoceni
celého eventu. Proto je uvedeno jako doporuceni a ndvrh ke zlepSeni zefektivnéni
check-inu stanového méstecka. Mohla by byt zavedena elektronicka registrace vSech
ubytovanych, ktera by zrychlila cely proces kontroly a odbourala by zdlouhavé
vypisovani formulait. Déle v ramci spoluprace s méstem Ostrava by bylo vhodné
kazdému navstévnikovi do informacniho bali¢ku s programem a praktickymi
informacemi o festivalu vlozit mapku Ostravy, jeZ by umoznila jednodussi orientaci ve
méste, stejné tak je dulezité zajistit dostupnost mapek na hlavnich dopravnich tepnach
mésta. Napor navstévniki je v poslednich letech velky a navstévnost kazdorocné trha
rekordy, proto by bylo velice vhodné posilit hromadnou dopravu, at’ uz v dob¢ piijezdu

na festival, tak i v no¢nich hodinach.

Pfi konani samotného eventu je tieba dokonalého servisu. Zakaznik pozaduje kvalitni
jidlo 1 piti, dostatek vody, Cistotu socidlnich zafizeni a jejich dostate¢ny pocet. Velkym
krokem smérem k zékaznické spokojenosti by bylo zavedeni moznosti plateb kartou,
na evropskych festivalech takového rozméru byva tato skute¢nost standardem a platba
pfes bezkontaktni termindly by navic zrychlila obsluhu. Jako dal$i mezera byla
identifikovana absence potisku na kelimcich, jen maly zlomek z celkového poctu
kelimkt byl potistén, coz je dle mého nazoru obrovska skoda. Kelimek je jednou z véci,
kterou na festivalu stfezi kazdy a vénuje mu svoji pozornost. Potisk kelimki je tedy
atraktivni nejen pro samotny festival, ale 1 pro partnery, pro které skryva obrovsky

potencial propagace.
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Navstévnik chce mit z festivalu maximalni pozitek. Chce vyuZzit program co nejvice.
Jak jiz bylo zminéno, nadchazejici generace kladou obrovsky diiraz na zazitek, chtéji si
zkouset véci ,na vlastni kuzi“. Proto je velice vhodné zatazovat do programu
interaktivni a vzdélavaci aktivity ¢i charitativni soutéze a projekty, které pak maji dvoji
efekt, nejenze se u nich navstévnici pobavi, ale i maji dobry pocit z podpory

smysluplnych dobro¢innych aktivit.

V piipadé festivalu COO by bylo také vhodné vice zapojit osvétleni v nocnich
hodinach, unikétni industrialni prostor by osvétlenim ziskal novy rozmér. Stejné tak by
bylo pfilezitosti pro partnery rozdavani sviticich naramkd, jez by pifi koncertech
vytvofili také unikétni prostfedi i atmosféru. Prostor aredlu by mohl byt navic oziven

projekty, jako jsou Before I Die..., které se do prostiedi COO skvéle hodi.

Zakaznici také volaji po kvalitnéjSim stravovani. Piestoze Colours nabizi oproti jinym
Ceskym festivalim pomémé velice Sirokou $kalu pokrml a navic také mnozstvi
vegetarianskych a veganskych jidel, tak pfesto navstévnici volaji po kvalitnéjSich

potravindch a vétsim vybéru. Tato skutecnost také vyplyva z cilovych skupin festivalu,

wevr

Posledni etapou je skondeni festivalu. Reditelka festivalu se kazdoroéné rozloudi
s navstévniky a cely event je u konce. Ale jak zajistit zhmotnéni celé sluzby? Jak
zafidit, aby Colours of Ostrava zistal v myslich navstévnikd a motivoval je k nakupu
listki na dal$i ro¢nik? Vhodna moznost, jez uchovava vzpominky, je fotografie.
Moznost se vyfotit na vlastni telefon a pak si fotografii vyvolat, by byla skvélou
moznosti, jak sluzbu uchovat. Nebot’ pokud si fotku navstévnik vystavi, tak pokazdé

kdyz se na ni podiva, vybavi se mu zazitek z festivalu.
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Obr. ¢. 21: Cesta sluzbou
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8.7 Business model Canvas

Business model Canvas je velice stru¢ny a vystizny pohled na cely event, nema

predstavovat vycerpavajici vycet polozek jednotlivych ¢asti platna, ale ma odrazet to

vvvvvv

vvvvvv

nejzasadnéjsi.
Pokud jej tedy aplikujeme na piipadu festivalu Colours of Ostrava, pak jsou

zakaznickymi segmenty nase persony, tedy studenti, bezdétné pary, rodiny s détmi a

star$i lidé (40+).

Vztahy, jez maji byt s navstévniky budovany, musi byt dlouhodobé, pevné a zalozené
na spolecném festivalovém duchu. Zémérem tedy je budovéni jisté festivalové
komunity ¢i rodiny, které bude navstévnik soucasti. Cilem je tedy Sifeni emoci a
rozSifovani loajality.

Do hodnotovych nabidek se fadi vSe, co festival nabizi, je tam tedy atmosféra, relax,

odpocinek, kultura, multizdnrovou, hudebni pozitek i inspirace.

Vsechny kandly, jimiZ se komunikuje, jsou podrobné popsany v marketingovém mixu

festivalu. Nicméné za nejdiilezitéjsi 1ze povazovat web, e-shop a socidlni sité.

Klicovymi €innostmi, které zajist'uji samotny chod a existenci festivalu, jsou v prvni
fad¢ Cinnosti programové, tedy zajisténi line-upu, kulturniho programu, zvelebovani a

roz§ifovani aredlu i marketingu, jez celou akci prezentuje.

Jako zcela klicovy zdroj povazuji organizacni tym festivalu, ktery vlastni celé know
how a ma za sebou jiz bohaté zkuSenosti. Nasledn¢ jsou definovana kli¢ova partnerstvi,
festival je ve zna¢né mife zavisly na svych partnerech a sponzorech, ale zasadni je pro

néj také partnerstvi s marketingovymi agenturami.

Business model Canvas piehledné zobrazuje naklady a piijmy, jez zakce plynou.
Zdrojem piijmu jsou tedy piijmy z prodeje vstupenek, propagacnich piedmétu,
pronagjmu prostoru stankafiim, ale nejvétSim piijmem jsou prostredky plynouci

Ze sponzorstvi.
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Pokud se budeme zabyvat nakladovou slozkou, pak je dile

umélce, za zaméstnance, za marketing a produkeci.

Obr. ¢. 22: Business model Canvas
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9 Doporuceni
V roce 2009 prezentoval Simon Sinek na TEDxové konferenci metodu tzv. Golden

Circlu. Tato metoda objasnuje, pro¢ jsou nekteré produkty prodavany vice nez jiné.
Neni to tim, ze by produkty byly v zasad¢ lepsi nez ty ostatni. Simon Sinek tvrdi: ,, Lidé
si nekupuji to, co délate, ale proc¢ to délate. Cilem neni prodat zbozZi kazdému, kdo
potiebuje to, co mate. Cilem je prodat zbozi lidem, kteri veri tomu, cemu vérite i vy. .
Svoje tvrzeni podklada priklady z praxe, at’ uz na spolecnosti Apple nebo Martinu
Lutheru Kingovi. [20]

Zlaty kruh ma celkem tfi Casti. Na obvodu kruhu je co vlastné délame, toto dokaze
vétSina spolecnosti lehce identifikovat. V ptipadé Colours of Ostrava je odpovéd’ zcela
jasnd, COO je hudebnim festivalem. Dalsi ¢asti kruhu je odpovéd’ na otdzku, jak to
délame? Co poskytujeme navic. Colours of Ostrava je svobodny a nezavisly festival,
nabizejici spojeni industridlniho prostoru a kulturniho a hudebniho zazitku. Ale zcela
zasadni a nejdilezitéjsi je stied zlatého kruhu. A tim je odpovéd’ na otazku, pro¢ déldm,
to co délam. Uspésné spole¢nosti komunikuji smérem ze stiedu ven, tedy jako prvni
zdaraziji divod, pro¢ vlastn¢ délaji, pravé to co délaji. V zasad¢ je tedy dulezité
zduraziiovat, pro€ byl festival vytvoien, za jakych okolnosti, odkryt ptibeh skryvajici se
za vznikem festivalu, pfedstavit samotnou feditelku festivalu i cely tym. Ptibéh dokaze

inspirovat, diky nému lze ziskat s lidmi osobni vztah. Proto doporucenim pro festival

Colours of Ostrava je rozvijet osobni rozmér komunikace s navstévniky.

Zcela jisté se bude stale dostavat do poptfedi komunikace skrz socialni sit¢, komunikace
online, sdileni, vytvafeni videi, fotek a je tfeba se na tuto skute¢nost zacit pfipravovat.
Vénovat vice Casu vytvarenim obsahu, ktery nebude jen informovat, ale bude také
inspirovat, vzdélavat, ktery bude plisobit na emoce. Umoznit lidem vytvaret jakousi
komunitu sdilenim fotografii a videi z eventu. Generace, které¢ budou dospivat a budou
se stavat cilovymi pro festival, kladou obrovsky dliraz na online komunikaci,
smartphone je pro né nejlepsi pfitel, a proto by se méla propagace timto smérem
zabyvat vice nez v minulosti.

Festivalovy areél prochazi kazdoro¢né¢ mnozstvim zmén. Festivalovy tym se snaZzi areal
neustale vylepSovat a rozSifovat. Lidé od festivalu ocekavaji emocni zazitek, a proto je

tteba nejen pracovat na rozSifovani arealu, ale také se zamyslet nad tim, jak na lidi co

nejvice zapusobit. Uz sam nazev festivalu evokuje, Ze by mél bat barevny a to nejen
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zanrove, ale i samotny aredl by tak mohl pisobit. Velice efektivni by bylo vytvoreni
nasviceni industridlniho prostoru Dolnich Vitkovic, probudit jej barvami a ud¢lat

z festivalu Colours of Ostrava nejen festival hudby, ale i svétla.

Jak zatraktivnit samotné koncerty? Jednoduché rozdavani sviticich ndramka na nocni
koncerty, vypousténi bublin, konfet ¢i balonkli znamena pro navstévniky unikatni

zazitek, ktery si budou pamatovat.

Je nutné také brat na zfetel pozadavky zakazniki, ktefi volaji po zavedeni moznosti
platby bezkontaktn¢ kartou. Mnoho festivalli tuto moZznost nabizi, je jim napiiklad i
slovensky festival Pohoda. [22] Bezkontaktni platba nejen zkrati ¢as obsluhy a tim i
dlouhé tady naptiklad u stankt s népoji, ale bude pohodiné;jsi pro navstévniky, ktefi u

sebe nebudou muset nosit velké obnosy penéz.

Dal$i moznosti, jez je tieba zvazit, je zavedeni tzv. platebnich naramki, které by
fungovaly jako vstupenka a soucasné¢ také jako penézenka. Do naramku by pies portal
byla moznost nahrat libovolnou sumu penéz a nasledné by jim bylo mozno platit ve
vSech stancich. Nékomu se to mlze zdat jako hudba budoucnosti, ale platebni naramky
jsou napiiklad jiz bézné€ pouzivany v Disney Worldu na Floridé. Zcela tim odpada
nutnost hlidat si penéZzenku a diky moZnosti nahrat si na néj volitelnou sumu, lze také

velice jednoduse hlidat své vydaje. [29]

Festival by se meél zaobirat nejen zvelebovanim arealu, ale také zvelebovanim
stanového méstecka. V tomto aspektu, da se fici, zaspal dobu. Inspiraci mlZe Cerpat
nejen u ¢eskych festivald, jako je naptiklad Rock for People, ale zejména u zahrani¢nich
festivali jako je Tomorrowland, ktery podobu stanového méstecka dotahl do
dokonalosti. Nabizi riizné varianty ubytovani v kempu, VIP stany, moznosti stravovani
v méstecku, relax zony, bazén a mnoho dalSiho. Stanové méstecko mohou vyuzivat i
partnefi, mohou 1 zde nabizet rtizné aktivity, zdbavu i vybaveni, jez navstévnikim

zpiijemni pobyt v kempu.

Dal$im podnétnym navrhem je vylepsit potisténi vratnych kelimkd. Festival Colours of
Ostrava prodava vratné kelimky, do kterych navstévnici dostavaji zakoupené napoje.
Kelimek je tedy soucasti festivalu a prakticky kazdy navstévnik festivalu s nim pfijde
do styku. Na minulém ro¢niku festivalu byla potisténa jen velice malé cast z celkového
poctu kelimkl. Pro partnery nebo i pro samotny festival potisténi kelimkii znamena
formu propagace.
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Kazdoro¢n€ navstévnici volaji o posileni no¢nich spojui, posileni wc a napajedel.
Vsechny tyto vyzvy by mély byt brany na zietel. Festival se sice snazi tyto pozadavky
vyslySet, ale s neustdlou rostouci navstévnosti neni situace bezproblémova. Je tedy

nutné pocitat s nartiistem navstévnosti a tyto sluzby zajistit v odpovidajici kvalité.

ZlepSeni by si také zaslouzila festivalovd aplikace, nebot’ poskytuje pouze program
pro jednotlivé dny festivalu a zdkladni mapku, kterd vSak nenabizi cokoli interaktivniho.
Aplikace neni né¢im, co by navstévnikim pfindselo néjaky specialni benefit. K tomu
aby si navstévnici aplikaci stahli v hojném poctu, je potieba aby poskytovala néco
exkluzivniho, specialniho a jedine¢ného. Mapka by mohla vyuzivat GPS a zobrazovat
aktualni lokaci navstévnika, ¢imz by usnadnila jeho orientaci v arealu. Stejné tak by
mohly byt pies aplikaci nabizeny specialni akce, happy hours, vouchery a slevenky
jednotlivych prodejcti. Aplikace by mohla také umoznovat kontakt mezi jednotlivymi

navstévniky, kteti by mohli sdilet své nazory a doporuceni.

Dalsim navrhovanym zlep$enim je rychlejsi feseni check-inu a to zejména pii vstupu do
stanového méstecka. Digitalizace a nutnd piedregistrace by zrychlila celé odbaveni a

jisté by znamenala pro navstévniky posun k lepSimu.

Pro ptehled jsou navrhovana zlepSeni sepsdna v nasledujici tabulce.
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Tab. ¢. 3: Navrhy na zlepseni

Proveditelnost Finanéni

narocnost
Sdileni Velice dobra Nizka Kratky
pribéhu
Vyuziti svétel = Stfedni Vysoka Stfedné dlouhy
Bezkontaktni  Stfedni Vysoka Stfedné dlouhy
platba
Platebni Obtizna Vysoka Dlouhy
naramky
Stanové Velice dobra Stredni Stiedné dlouhy
méstecko
Check-in Velice dobra Nizka Kratky
Zatraktivnéni  Velice dobra Nizka Kratky
koncerti
Potisk Velice dobra Stredni Kratky
kelimkii
Aplikace Obtizna Vysoka Dlouhy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Zavér
Diplomova prace se zaobira designem sluzeb, coZ je velice mlady obor, jenz je v Ceské

republice ve svych pocatcich. Proto bylo velice tézké ziskat dostatek relevantnich

zdrojii a prace se opira zejména o zdroje zahrani¢ni.

Samotné zpracovani jednotlivych metod v sobé samoziejmé obsahuje jistou miru
subjektivity, coz ale je podstatou designu sluzeb. Nicméné vSechny vypracovavané
metody maji pevny zéklad na vyzkumu spokojenosti i informacich poskytnutych panem

Jitim Sedldkem, marketingovym feditelem festivalu.

Cilem diplomové prace byla aplikace vybranych metod designu sluZzeb na festivalu
Colours of Ostrava. Pro naplnéni tohoto cile bylo nutné ziskat co nejvice informaci
0 sluzbé, proto je soucasti prace také zpracovani marketingového mixu festivalu

a vyhodnoceni marketingového vyzkumu spokojenosti navstévnik.

Je mozné konstatovat, ze hlavni i diléi cile prace byly naplnény. V diplomové praci lze
nalézt praktickou aplikaci metody person, empatické mapy, mapy kontaktnich mist,
safari sluzbou, service blueprint, cesty sluzbou a business modelu Canvas. Dale prace
obsahuje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které bylo provadéno organiza¢nim

tymem festivalu v roce 2014, a zpracovani marketingového mixu festivalu.

Z jednotlivych metod designu sluzeb pak vyplyvaji mozna zlepSeni, navrhy
a doporuceni, jez jsou shrnuta v posledni kapitole. Prace je zpracovavana kvalitativnim
ptistupem a doporuceni vyplyvaji z n¢€j. Finan¢ni aspekty navrhi nebyly v diplomové
praci feSeny.

Prace se mi zpracovavala velice dobfe, nebot’ problematika hudebnich festivall

i designu sluzeb je mi velice blizka a zajima mne.

Ptinosem této prace je tedy zpracovani problematiky designu sluzeb, které prozatim
nebylo vénovano tolik prostoru. VE&fim vSak, Ze tento novy pohled na marketing ma

svoji budoucnost a jist¢ o ném uslySime ¢im dal Castéji.

Zacinala jsem tuto praci citatem od Carla Gustava Junga a jeho dalSim cititem ji
i ukon¢im. Pan Jung kdysi prohlasil: ,, Emoce jsou nakazlivé. “ A ja doufam, ze diky této

praci budou emoce z festivalu Colours of Ostrava jesté nakazlivejsi.
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Abstrakt

BUBNOVA, J. Aplikace ndstrojii designu sluzebna vybrany hudebni festival.
Diplomova prace. Plzei: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 79 s., 2016

Klic¢ova slova: design sluzeb, marketingovy mix, persony, cesta sluzbou, service blueprint,

empaticka mapa

Tato diplomova prace se zabyva problematikou designu sluzeb. Mapuje vybrané
metody designu sluzeb a nasledné je aplikuje na festivalu Colours of Ostrava. Prace je
rozdélena na dvé Casti. Teoretickd ¢ast vymezuje zakladni pojmy a popisuje vybrané
metody designu sluzeb. Prakticka ¢ast popisuje marketingovy mix festivalu Colours of
Ostrava, prezentuje vysledky marketingového vyzkumu navstévnické spokojenosti a
aplikuje vybrané metody designu sluzeb, konkrétné mapu kontaktnich mist, persony,
safari sluzbou, metodu cesty sluzbou a service blueprint. Zavér prace je vénovan
doporucenim, jez vyplyvaji z jednotlivych nastroji designu sluzeb a ndvrhiim k jejimu

zlepseni.
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Abstract

BUBNOVA, J. Application of service design instruments on a selected music festival.
Diploma thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen,
58 pages, 2016.

Key words: service design, marketing mix, personas, customer journey, service

blueprint, emphatic map

This diploma thesis deals with service design. It seeks to map selected methods of
service design and apply to the Colours of Ostrava festival. The thesis is divided into
two parts. The theoretical part defines theoretical basic terms and describes the methods
of design services. The practical part describes the marketing mix of Colours of Ostrava
festival, presents the results of marketing research of visitor satisfaction and applies
selected methods of design services, touchpoint map, personas, safari service, method
customer journey and service blueprint. The conclusion is devoted to recommendations

that result from the various service design tools.
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