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Uvod

V soucasné dob¢ nabyva na popularité Siroka skala vefejnych eventi, véetné hudebnich
festival,, které predstavuji vyznamny segment v oblasti event marketingu. Jako
konkrétni event, kterému se autorka v praktické casti vénuje, byl zvolen open-air
rockovy festival Pekelny ostrov. Volba tohoto konkrétniho tématu a eventu je na
zaklad¢ autorky jiz sedmileté osobni zkuSenosti, konkrétné z interniho hlediska jako

zameéstnanec.

Bakalafska prace je rozdélena na dveé hlavni casti — teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti jsou rozebrana zakladni teoretickd vychodiska jako je samotny
marketing, event marketing, véetn¢ jeho typologie a cilovych segmentli. Déle je zde
popsan marketingovy mix s jeho klicovymi prvky — produktem, cenou, distribuci
a komunikaci. Déle je zminéno marketingové prostiedi a kratky popis situacni analyzy,
diky které lze toto prostiedi analyzovat. Zakladni teoretickd vychodiska této prace jsou

shromazdéna prosttednictvim studia odborné literatury a internetovych zdroja.

Praktickda cast této bakaldiské prace je zalozena na teoretickych vychodiskach
a zaméfuje se na detailni predstaveni vybrané¢ho eventu, vcetné jeho organizatoru,
vymezeni a cilové skupiny. Zvlastni pozornost je vénovana marketingovému
a komunikaénimu mixu festivalu, s dirazem na online komunikaci. Déle je zde
zanalyzovdno vné&jSi prostiedi pomoci Porterovy analyzy péti konkurenénich sil.
Vysledky z téchto analyz jsou nasledné vyuzity pro sestaveni SWOT analyzy

a formulaci navrhil opatieni pro dalsi rozvoj a zlepSeni festivalu.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je pomoci vhodnych metod provést analyzu

festivalu Pekelny ostrov. Pro dosazeni tohoto cile jsou stanoveny nésledujici dil¢i cile:

1. Vypracovat teoreticky uvod do problematiky event marketingu.
2. Predstavit zvoleny event.
3. Pomoci vhodnych néstroji analyzovat tento event.

4. Formulovat zavéry a navrhnout opatieni vedouci k moznym zlepSenim.



1 Marketing

Pro porozuméni pojmu event marketing, je nezbytné nejprve porozumét samotnému
terminu marketing. Marketing pfedstavuje rozsahly termin, jehoz oblast se neustale
roz§ifuje, a proto je zasadni nejdiive definovat zakladni teorii marketingu pro plné

pochopeni.

Marketing ma mnoho rtznych definic, nicméné Kotler a Keller (2013, s. 35) marketing
definuji jako proces, kdy jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co potiebuji a chtéji,

wewvr

definici marketingu uvedli ,,uspokojovani potieb ziskoveé®.

Jakubikova (2013) popisuje marketing jako zpusob, jak vnimat svét z pohledu
zakaznika a soucasné¢ ho vnimat jako komplexni soubor aktivit. Dale ve svém dile
zduraznuje vyznam marketingového fizeni, jez se zaméfuje na fizeni poptavky neboli
ovlivilovani urovné, nacasovani a strukturou poptavky, ¢imz umoziuje firmam

dosahovat stanovenych cili.

Podle Piikrylové a kol. (2019) je cilem marketingu nalézt ideédlni zpuisob, jak plné
vyhovét potiebam spotiebiteld a soucasn¢ optimalizovat vSechny operace firmy. Pro
uspokojeni cilovych trhli firmy ¢asto upravuji své marketingové programy, které jsou
soucasti komplexniho souboru marketingovych c¢innosti. StéZejnim prvkem tohoto
konceptu je schopnost odhadnout potfeby a preference zédkaznikii, aby byla vytvofena
odpovidajici nabidka. Diraz se klade na udrzeni dlouhodobého partnerstvi mezi

podnikem a jeho klienty prostiednictvim uspokojovani jejich pozadavkd.



2 Event marketing

2.1 Definice eventu a event marketingu

Tato kapitola je zaméfena na podstatu a vyznam samotného eventu a event marketingu.
Hlavnim zdmérem je pochopit rozdily mezi t€mito terminy. Kazdy autor interpretuje

vyznam téchto termint dle svého chapani.
Event

V Ceském jazyce ma termin "event" Sirokou Skalu interpretaci. Ceské slovniky nabizeji

pteklady jako udalost, akci, zazitek, ptihoda, ptipad nebo pfedstaveni.

Bladen a kol. (2012) uvadi obecnou definici eventu jako docasnou udélost a ucelové
shromazdéni lidi. Dale ve své knize ,,Events Management — An introduction® uvadi
charakteristické vlastnosti, diky kterym lze event odlisit od béznych podnikatelskych

aktivit. Patfi mezi né:

= docCasna povaha eventu,
» shromazdéni lidi,
* jedine¢na udalost.
Kotikova a Schwartzhoffova (2008, s. 8) eventy charakterizuji jako ,,jedinecné,

docasné, specialn€ naplanované, fizené a organizacné zabezpecené akce nebo udalosti®.

JuraSkova a kol. (2012, s. 67) uvadi, Ze ,.event je pojem uzsi neZ event marketing,
protoze event je komunikacni nastroj realizovany v ur¢itém Case a na konkrétnim miste.
Event marketing je uz komplexnim nastrojem marketingové komunikace, jehoZ tkolem
je ptiprava, planovani, realizace, ale i naslednd kontrola riznych druhd, typt a forem
eventl, v zavislosti na jejich cilech. Event se proto da oznacit jako zékladni produkt,

vysledek tvorby event marketingu.*

V soucasné dobé se mezi eventy fadi naptiklad hudebni festivaly, slavnosti, sportovni
udalosti, ¢i dokonce svatby. Tato prace se zamétuje na hudebni festival, ktery je sam

o sob¢ produktem a ma svou vlastni hodnotu a pfinos pro Gcastniky.
Event marketing

Event marketing, né¢kdy nazyvany téz jako zazitkovy marketing (experience marketing),

predstavuje aktivitni pfistup, pfi kterém firma predava cilové skupiné emociondlni



zazitky spojené se svou znackou. Cilem téchto zazitkli je zejména vyvolat pozitivni
emociondlni reakce, které by se mély projevit ve zvySené piizni k znaéce. (Karlicek

a kol., 2016)

Dalsi definici uvedly Kotikova a Schwartzhoffova (2008), které definuji event
marketing jako soubor marketingovych ¢innosti, které vyuzivaji netradi¢nich udalosti
(eventil) k pritahovani pozornosti potencidlnich nebo stavajicich zdkazniki, partnert,
vefejnosti a rovnéz médii. Jeho hlavnim zdmérem je prostfednictvim organizovanych

zazitkl podpofit obraz firmy ¢i produktu.
Mezi nejjednodussi definici patti formulace podle Sindlera (2003):
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

JednodusSe feceno, event marketing se snazi vytvofit zazitky, které ovlivni emocionalni
propojeni mezi znackou a zdkazniky, a tim pak mlze zvysit jejich loajalitu a pozitivni

vnimani znacky.

2.2 Eventizace

S ptichodem anglického vyrazu "event" do ceského jazyka vznikl novy termin
"eventizace". Podle Ptikrylové a kol. (2019) se termin eventizace zacal bézné pouzivat
v uméleckém prostfedi po roce 2010. Tento trend se projevuje jednak organizaci
specifickych uméleckych podnikt, jako jsou festivaly, a jednak snahou o vytvofeni
unikatnich a neopakovatelnych umeéleckych zazitkli v prostiedi jiz ustalenych
uméleckych forem. Tohoto se podniky snazi docilit naptiklad skrze tvorbu zivych
uméleckych dél ¢i origindlnich instalaci, které narusuji konvenéni vniméani umeéleckych

projevi.

Hlavnim cilem eventizace je ptilakat divaky ¢i posluchace k Gi€asti na neopakovatelnych
akcich. Tyto udalosti mohou byt soucasti série podobnych udalosti, jako jsou festivaly,
nebo jsou zamérné vytvofeny tak, aby upoutaly maximalni pozornost. Z pohledu
marketingové komunikace, eventizace reprezentuje usili o vytvofeni marketingovych
sd€leni, kterd oslovi cilovou skupinu a zaujmou ji ve chvili svého vzniku. (Ptikrylova

a kol., 2019)



2.3 Typologie event marketingu

V soucasné dobé se event marketing teprve rozviji jako relativné novy komunikacéni

nastroj a neni dosud stanovena jednotna typologie jeho aktivit. Sestaveni komplexniho

seznamu téchto aktivit je komplikované, protoze existuje Siroka Skala riiznych Cinnosti

spojenych s touto formou marketingu. Event marketing ma v riznych ¢astech svéta své

vlastni charakteristiky a ptistupy, které byvaji upravovany kazdym autorem podle jeho

vlastniho pohledu.

Tato podkapitola vychazi zrozdéleni podle Sindlera (2003), ktery event marketing

rozdelil do nésledujicich kategorii:

Podle obsahu

Dle obsahu Ize event marketing roz¢lenit na:

Pracovné orientované eventy — tyto akce jsou smérované na interni cilové

skupiny firmy (zaméstnance, akcionéfe, ...) a obchodni partnery. Zaméiuji se na
sdileni informaci a zkuSenosti, a jsou navrzeny tak, aby podnitily kognitivni
reakce u ucastniki.

Informativni eventy — prioritou je pfedat informace v podobé zabavného

programu, ktery u U€astnikli vyvola pozitivni emoce a zvysi tak jejich pozornost.
Piikladem miiZze byt ptedstaveni nového produktu, ¢i sluzby prostfednictvim
multimedialni show a doprovodného programu.

Zabavné orientované eventy — hlavnim cilem téchto udélosti je pfedevSim

poskytnout zabavu a vyvolat pfiznivou emoc¢ni odezvu. Tento typ akci slouzi
k dlouhodobému budovani image firmy. Jednim piikladem takové akce je

hudebni festival, ktery bude zanalyzovan v praktické ¢asti této bakalaiské prace.

Podle cilovych skupin

Event marketing se 1ze rozdélit do dvou hlavnich oblasti podle cilové skupiny:

Vefejné eventy — zamétuji se na Sirokou vefejnost, stavajici a potencionalni

zakazniky, nebo novinaie. Jako ptiklad lze uvést veletrhy a vystavy.

Firemni eventy — oslovuji primarn¢ zaméstnance, dodavatele, akcionaie a ostatni

interni skupiny firmy. Radime sem $koleni, zaseddni valné hromady, ¢i firemni

jubileum.

10



Podle konceptu

» Event marketing vyuzivajici ptilezitosti — byva spojen s vyznamnymi okamziky,

udalostmi a jubilei, vzdy se jedna o pevné dané ¢asové udalosti.

= Znackovy (produktovy) event marketing — vyuziva aktivity, které maji za cil

budovat trvalé a pozitivni emocni spojeni mezi zakazniky a znackou, piipadné
produktem.

= Imagovy event marketing — jde o propojeni eventu, jeho lokality nebo hlavniho

programu tak, aby odrazel hodnoty spojené s danou znackou nebo produktem.

» Event marketing vztazeny k know-how — akce vztahujici se k know-how, které

firma vlastni.

= Kombinovany event marketing — jednda se o kombinaci vySe uvedenych

konceptii. Jako ptiklad napadd autorku této prace kazdorocné opakujici se
PilsnerFest, dochazi zde kpropojeni produktového event marketingu

a marketingu vyuzivajiciho pfilezitosti.

Podle doprovodného zazitku

Sindelat (2003) se pokusil rozdglit event marketing podle zazitkd, které vyvolavaji nebo
doprovazeji komunikaci kli¢ového sdéleni. Ve své praci pojednava o cileném pienosu
emoci a pociti mezi danou aktivitou a znackou, Casto prostiednictvim riznych forem
sportu, kultury, ¢i jiné spoleCenské aktivity. Tim, Ze je kazdy event jedinecny

a specificky, neni mozné podrobnéjsi déleni.
Podle mista

»= Venkovni eventy (open-air) — akce, které se konaji na otevieném prostranstvi

pod Sirym nebem. Tato kategorie zahrnuje festivaly, koncerty, sportovni
udalosti.

= Eventy pod stiechou (indoor) — eventy probihaji v uzavienych prostorech budov,

casto v koncertnim salu, divadle, ale také na hradé ¢i opuSténém primyslovém

objektu.

Déleni podle Lattenbergové

Lattenbergova (2010) ptistupuje k déleni eventl z jiné perspektivy. Namisto rozdéleni
podle cilové skupiny, eventy Cleni do kategorii internich, externich a smiSenych.

Z interniho hlediska zacileni se spolec¢nosti soustfedi na zaméstnance, jde tedy o snahu
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primarné¢ zamétenou dovnitt firmy. Z hlediska externiho se spole¢nosti soustfedi na své
zakazniky, potencidlni klientelu a vefejnost, snaha je tedy zaméfena ven ze spolecnosti.
Cilem externiho eventu je Sifeni povédomi o znacce, produktu nebo sluzbé a vytvareni
pozitivnich vztahii s vnéjSim prostfedim spoleCnosti. Dalsi variantou je event smisSeny,
nicméné je potieba davat pozor, aby nedochdzelo k rozporu zajma mezi jednotlivymi

skupinami.

Lattenbergova (2010) déle rozdéluje eventy dle razu daného eventu, uvadi, ze je
nezbytné jasn¢ specifikovat ofekavani od UcCastniki a nasledné podle toho vyhledat
vhodné prostory. Eventy lze také rozdé€lit z hlediska ¢asu. Podle délky konani eventy
délime na hodinové (napf. prezentace nového produktu), jednodenni (napt. sportovni
turnaj) ¢i n¢kolikadenni (napt. hudebni festival). Z hlediska ¢éasti dne ¢leni autorka
udélosti na dopoledni, odpoledni a vecerni. Co se tyCe oblékani a chovani, akce

muzeme délit na formalni a neformalni.

2.4 Cilové skupiny hudebnich eventi

Pro uspésné uskutecnéni eventu a efektivni komunikaci je kli¢ové peclive identifikovat
cilovou skupinu. Tento krok je zasadni pro spravny vybér komunikacni strategie. Cim
detailngji je cilova skupina specifikovana, tim lze Iépe porozumét chovani a potiebam

této skupiny, coZ umozituje 1épe pirizplsobit zazitek a vyvolat poZadované emoce.

Prace marketingovych specialistii spo¢iva v rozdéleni trhu do segmentti s ohledem na
odlisné preference kazdého jedince. Tyto preference se projevuji napiiklad v oblasti
oblibenych restauraci, knih nebo Zanrt hudby. Marketéfi nasledné identifikuji segmenty
s nejveétsimi obchodnimi piileZitostmi a zamétuji svou pozornost na tyto skupiny, ¢imz
se tyto trhy stavaji cilovymi. Pro kazdy specificky segment trhu firma vyviji nabidku
produktti nebo sluzeb, ktera je ptizptisobena potfebam a preferencim daného segmentu.

(Kotler & Keller, 2013)

Obecné plati, Ze marketingové Cinnosti jakékoli organizace se zamétuji jak na externi,
tak na interni vefejnost. Interni komunikace, kterad zahrnuje zaméstnance, Cleny
organizace a dobrovolniky, probiha ¢asto pfimo nebo prostiednictvim riiznych médii.
Z pohledu marketingu jsou kli¢ovymi subjekty externiho prostiedi navsStévnici

kulturnich udalosti, tedy dostupné publikum. To se dé€li do dvou hlavnich skupin —

12



navstévnici, ktefi se ucCastni udalosti, a zijemci, ktefi projevuji zdjem o ucast.

(Bacuveik, 2012)
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3 Marketingovy mix event marketingu

Marketingovy mix zahrnuje konkrétni takticka rozhodnuti v oblasti marketingu, ktera se
tykaji nabizeného produktu (product), jeho cen (price), propagacnich aktivit neboli
komunikace (promotion) a distribuce (place). Tento soubor strategii je zndmy jako
tzv. 4P. Marketingovy mix vychazi ze stanovenych strategickych marketingovych
rozhodnuti. Efektivni fungovani zvolené¢ marketingové strategie zavisi na tom, zda
marketingovd rozhodnuti odpovidaji potiebam cilového segmentu a posiluji pozici

znacky. (Karlicek a kol., 2018)

Kotler a kol. (2007, s. 70) vymezuji marketingovy mix jako ,soubor taktickych
marketingovych nastrojii — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky —
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje

vse, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.”

Z téchto vykladi lze usoudit, ze optimélni kombinaci vSech prvkd marketingového
mixu lze dosdhnout optimalniho efektu pfi uspokojovani pfani a potieb cilovych trha.

Tradi¢ni marketingovy mix, postaveny na 4P — produkt, cena, misto a propagace —
pridana dvé P — proces a lidé — ktera reaguji na zasadni zmény v zakaznickém servisu,

e-commerce a socidlnich médiich. (Kareh, A., 2018)

Je vSak dilezité zminit, Ze koncept 4P odraZi tihel pohledu z hlediska prodavajicich,
tedy spolecnosti. Soucasné existuje koncept 4C, ktery naopak pfistupuje
k marketingovému mixu z hlediska zikaznika. Tento koncept zahrnuje hodnotu pro
zdkaznika (customer value), ndklady pro zakaznika (costs), komunikaci hodnoty

(communication) a jeji dostupnost (convenience). (Karlicek a kol., 2018).

Emoce hraji v event marketingu zasadni roli, coz je aspekt, ktery v pfedchozich
pfistupech chybi. Emoce jsou zahrnuty v modelu 4E, ktery k marketingovému mixu
pfistupuje také ocima zdkaznika a je vice zaméfen na jejich spokojenost. Model
obsahuje emoce (emotions), =zazitek (experience), exkluzivitu (exclusivity)

a angazovanost (engagement). (Kysilka, 2018)
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3.1 Produkt

Produkt je esenci eventu neboli divodem, pro¢ se event vibec pofada. Produkt miize
nabyvat riznych forem, mezi které patfi naptiklad vyro¢i jako svatby, umélecké
a literarni akce, nebo vzdelavaci udalosti jako konference ¢i workshopy, kde dochazi ke
sdileni novych poznatki a dovednosti. Dalsim ptikladem produktu jsou festivaly
a hudebni akce. Produkt je zdsadnim prvkem pfi ndvrhu a realizaci eventli, nebot’

definuje jejich smysl a cil.

Jak Foret (2012) uvadi, produkt je klicovou soucasti marketingového mixu, ktera
ovliviiyje ziskovost podniku. Produkt mize mit rtiznou podobu, od hmotnych predméti,
pfes sluzby, mySlenky, osoby, mista, az po kulturni dila a jiné nehmatatelné
1 hmatatelné véci. Produkt by mél byt atraktivni pro zdkaznika nejen cenou, ale také
uzitecnosti a schopnosti uspokojit jeho potfeby a pfani. Produkt je tedy tim, co lze

nabidnout ke sméné ¢i k prodeji na trhu.

Produkt je podle Kotlera a kol. (2007) jakykoli prvek, ktery lze prezentovat na trhu za
ucelem ziskani zajmu, nadkupu, pouzivani nebo spotieby, a ktery dokaze naplnit touhy,

prani nebo potieby.

Produkt Ize analyzovat na zakladé€ tii hlavnich Grovni. Jadro produktu piedstavuje
jeho podstatu, tedy zakladni uzitek nebo hodnotu, kterou zédkaznik od produktu ocekava
a ktery mu poskytuje uspokojeni urcitych potieb. Druhou urovni je realny produkt,
ktery zahrnuje konkrétni vlastnosti a charakteristiky, jako je kvalita, znacka, design
a daldi, které zdkaznik od produktu vyZaduje. Tteti uroven, nazyvana rozSireny
produkt, zahrnuje doplitkové sluzby a vyhody, které mohou hrat klicovou roli pii
rozhodovani zakaznika, jako jsou opravy, servis, poradenstvi, zaruky a dal$i podptirné
sluzby souvisejici s produktem. Takto strukturovana analyza produktu umoznuje lepsi
pochopeni jeho hodnoty a pifinosu pro zdkaznika, coz je klicové pro efektivni
marketingovou strategii a budovani konkuren¢ni vyhody na trhu. (Jakubikova, 2013;

Pelsmacker a kol. 2003)
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Obr. 1: Vrstvy produktu

Podminky dodavek a uvérovani ’ Rozsifeny produkt ‘

Instalace

’ Realny produkt ‘

Baleni

Kvalita

Styl
Vyhotoveni

Dodate¢né sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013, s. 203)

3.2 Cena

Cena produktu pfedstavuje financni ¢astku, za niz je produkt nabizen k prodeji. Tato
cena odrazi aktudlni hodnotu produktu na trhu a je tedy proménliva podle aktualni
poptavky a nabidky. Je tedy zifejmé, Ze cena neni fixni a mize se ménit v zavislosti na
riznych faktorech. Dilezitou roli hraje cena ve stanoveni pfijmi firmy, nebot’
predstavuje jediny prvek marketingového mixu, kterym si firma urcuje své piijmy.
Vsechny ostatni slozky marketingového mixu naopak znamenaji naklady a vydaje pro
firmu (Foret, 2011). Karli¢ek a kol. (2018) se ptipojuji k tomuto tvrzeni, kde zdtraziuji,
ze cena zastupuje finanéni hodnotu produktu a predstavuje jediny prvek
v marketingovém mixu, ktery firm& pfinaSi pif{jmy. Naklady jsou pak spojeny

s ostatnimi prvky marketingového mixu.

V mnoha situacich se cena stava klicovym faktorem pii rozhodovéani zdkaznika
o ndkupu produktu nebo sluzby. Vytvareni cen ovliviiuji interni a externi faktory.
Interni faktory puasobi uvnitf podniku a mohou ovlivnit jeho marketingové cile,
marketingovou strategii, naklady spojené s vyrobou a organizaci podniku. Na druhou
stranu externi faktory nejsou podnikem ovlivnitelné a vychédzeji z vnéjsiho

marketingového prostiedi. Mezi tyto faktory patii naptiklad aktualni forma a stav trhu,
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cenova elasticita, urovent konkurence a dalsi aspekty, které maji vliv na cenu produktu

¢i sluzby. (Zapletalova, 2006)

3.3 Distribuce

Dal$im nezbytnym prvkem marketingového mixu je distribuce, kterd se zabyva

efektivnim zpisobem, jak dorucit produkt koncovému spotiebiteli nebo zédkaznikovi.

De Pelsmacker (2003) ve své knize definuje distribuci jako proces, ktery zahrnuje fadu
¢innosti, véetné dopravy, spravy skladl, vybéru velkoobchodniki a maloobchodnik,
rozhodovani o vhodném umisténi produktu a spravé sortimentu na jednotlivych
prodejnich mistech. Distribu¢ni strategie zahrnuje také rozvoj spoluprdce mezi

vyrobcem a distributory a hledani novych pfistupi.

Dale Karli¢ek a kol. (2018, s. 216) uvadi, ze ,,dostupnosti se rozumi zptisob, jakym se
produkt dostava ke svym zdkaznikiim. Cilem je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi na
spravném misté ve spravnou chvili a zpisobem, ktery odpovidd marketingové strategii

dané znacky, a to vSe pfi co mozna nejniz§ich nakladech.*

Z téchto definic lze usoudit, Zze hudebni festival funguje jako distribu¢ni kanal pro
hudbu, protoze kromé bézného publika se na ném ucastni i dal$i zainteresované
skupiny, které mohou vyuzit festival jako prostiedek pro nakup hudebnich nosici, zbozi

s tématikou festivalu nebo listku na dalsi hudebni akce.

Pro doruceni produktu koncovym zékazniktim, se pouziva termin distribu¢ni nebo také
marketingova cesta. Tok findlnich produktti od vyrobce k zakaznikiim probihéd riznymi
cestami, které reflektuji délbu prace jak mezi vyrobou a obchodem, tak uvnitf
samotného obchodu. Od okamziku, kdy je vyrobek vyroben, aZ po jeho pfimy ndkup
zdkaznikem, musi byt pfekonany tady rozporti mezi vyrobou a spotiebou, jako jsou
rozdily v Case, misté, mnozstvi, kvalité a vlastnictvi. Distribucni cesta je tedy sit’ firem
nebo jednotlivetl, kteti zprostiedkovavaji pohyb produktii od vyrobce ke koncovému

zakaznikovi. (Jakubikova, 2013)

3.4 Komunikace

Marketingovad komunikace tvofi nedilnou soucdst marketingového mixu a je zfejmé
nejrozsifenéjSim nastrojem na trhu. Dle Karlicka a kol. (2016) piedstavuje

marketingovd komunikace fizeny proces informovani a pfesvéd¢ovani cilovych skupin,
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ktery umoznuje firmam a dal§im institucim dosahovat svych marketingovych cilt. Je
nezbytné, aby byla marketingovd komunikace pevné zasazena do celkového

marketingového planu.

Kotler a Keller (2013) definuji marketingovou komunikaci jako prostiedek, kterym
firmy usiluji o informovéni, pfesvéd¢ovani a upominani spottebiteld, bud’ ptimo ci
nepiimo, o svych produktech a znackéach. Je to prostfedek, ktery umoziuje firmadm

navazat dialog, budovat vztahy se spotiebiteli a podpofit hodnotu znacky a jeji image.

Vhodné nastavené marketingové cile jsou klicové pro efektivni komunikaci. Tyto cile
definuji oc¢ekavané vysledky a sjednocuji predstavy a uGsili vSech ucastniki kampané,
aby spole¢n¢ dosahli zamyslenych vysledkti marketingové komunikace. (Karlicek

akol., 2016)

N 24

= zvySeni prodeje,

= zvySeni povédomi o znacce,

= ovlivnéni postojil ke znacce,

= zvySeni loajality ke znacce,

» stimulace chovani smétujiciho k prodeji,

= vytvoreni Ci roz§ifeni trhu.
V nekterych literarnich publikacich se pojmy marketingovd komunikace a propagace
zaménuji. Nicméné podle Svétlika (2005) je marketingovd komunikace mnohem $irsi

pojem, ktery zahrnuje jak ustni, tak i nesystematickou komunikaci.

Marketingova komunikace mize byt rozdélena do péti zakladnich forem, které spolecné
tvofi komunikacni mix. Konkrétné jde o reklamu, podporu prodeje, public relations,
nastroji komunikace o udélosti a zazitky (eventy), Gstni Sifeni a interaktivni marketing.
V literatufe Karlicka a kol. (2016) se pak lze setkat také sevent marketingem

a sponzoringem.

Podle Sindlera (2003) dochézi pfi implementaci event marketingu Vv praxi
k vzajemnému propojovani jednotlivych prvkll komunika¢niho mixu v souladu

s aktualni situaci.
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Reklama

Reklama je ¢asto pouzivanou a dobfe znamou slozkou komunika¢niho mixu, kterou lidé
vnimaji kazdy den a ktera je jim nejvice povédoma. Reklama je placenym a neosobnim
zpusobem prezentace produktli, ktery slouzi k Gcelovému a jednosmérnému sd€leni
firem se svymi stavajicimi i potencialnimi zdkazniky, casto vyuzivajici rizné sdélovaci
média. Reklama ma schopnost ovliviiovat nakupni chovéni a rozhodovani velkého
mnozstvi lidi v kratkém Casovém horizontu a v Siroké geografické oblasti. Je mozné
jednoduse monitorovat obsah, formu sdélovanych informaci a samotné casovani
reklamnich sdé€leni. Primarnim zdmérem vSech reklamnich sdé€leni je pfimét spotiebitele

k ndkupu. (Foret a kol., 2005)

Podle Zamazalové a kol. (2010) je reklama v komunika¢nim mixu vyc¢nivajicim
prvkem, ktery se vyskytuje témét vSude. PrestoZze ma masovy dosah, neni vzdy schopna
upoutat pozornost nebo vyvolat reakci u své cilové skupiny. V disledku své neosobni
povahy byva také mén¢ presvédciva.

Reklama ma mnoho forem. Mezi tyto formy patii naptiklad informativni reklama,
kterd se Casto vyuzivd pii uvedeni nového vyrobku na trh a slouzi k seznameni
spotiebiteltl s novinkou. Poté, co si produkt ziska urcité postaveni na trhu, ptichdzi na
fadu presvédcovaci reklama, jejimz cilem je piimét ¢i presvédcit spotiebitele ke koupi.
DalSim typem je pFipominaci reklama, ktera mé za kol udrzet povédomi o produktu
mezi spotiebiteli. Kromé téchto typi se 1ze setkat také s reklamou komparativni, ktera

porovnava jednu znacku s druhou. (Kotler a kol., 2007; Zamazalova a kol., 2010)

Reklama, at’ uz v jakékoli formé&, se Sifi prostfednictvim konkrétnich médii, ktera jsou
oznaCovana jako nositelé zpravy. Tyto média zahrnuji rozhlas, televizi, tiskoviny,

billboardy, internetové bannery a dalsi. (Pfikrylova a kol., 2019; Svétlik, 2005)

Podpora prodeje

»Zatimco reklama nabizi divody, pro¢ vyrobek ¢i sluzbu vlastnit, podpora prodeje
nabizi diivody, pro¢ si ho koupit praveé ted’. Snazi se motivovat zakaznika k okamzitému

nakupu.“ (Kotler a kol., 2007, s. 880)

Sindler (2003, s. 31) uvadi, Ze ,,vlastni komunika¢ni aktivity sméfujici k podpoie
prodeje jsou zpravidla nasazovany proto, aby bylo dosazeno jednotlivych taktickych

cila®.
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V oblasti hudebnich festivalii je tento nastroj hojné vyuzivan. RUzné formy
zvyhodnénych vstupenek, balicky vstupenek, soutéze a slevy za brzky nakup vstupenek

jsou preferovanymi marketingovymi tahy potadateld.

Public relations

Public relations, casto nazyvané jako PR, podle autorek Ptikrylové a Jahodové (2019),
predstavuje fizenou komunikaci mezi urcitym subjektem a riznymi druhy vetejnosti.
Cilem této komunikace je poznani a ovliviiovani postojii vefejnosti, ziskani porozuméni
a vybudovani pozitivniho jména a obrazu subjektu v oCich vefejnosti.

Podle Urbanka (2010) spociva hlavni ukol PR v budovani pozitivni reputace firmy mezi
Sirokou Skalou vetejnosti, zahrnujici zaméstnance, zakazniky, nadiizené organy, vladni
instituce, kulturni a spolecenské organizace, Skoly, policii, armadu a dalsi relevantni

subjekty a jednotlivce.

Direct marketing

Direct marketing neboli zacileny ¢i pfimy marketing vychazi z dikladné segmentace
trhu a zaméfuje se na specifické segmenty. Tento marketingovy nastroj vyuziva
interaktivniho komunikacniho systému, ktery umoziuje efektivni a métitelnou reakci na
libovolném misté. Zakaznik uz neni nucen navstévovat trh, protoze nabidka produktt
asluzeb je pfistupnd na jeho trvalém nebo docasném bydlisti ¢i pracovisti. Direct
marketing zahrnuje rizné metody, véetné direct mailu, telemarketingu, internetovych
nakupl a katalogového prodeje. DileZitou soucasti direct marketingu je komplexni
databaze informaci o zdkaznicich, kterd umoznuje vytvareni dlouhodobych vztaht
s nimi a oboustrannou komunikaci. Podle autora je tento pfistup zdkladem pro udrzeni

dlouhodobych vztahii se zakazniky. (Foret, 2011)

Osobni prodej

Podle Karlicka (2016) je osobni prodej povazovan za nejstar$i formu komunikaéniho
mixu. Jednd se o pfimy kontakt mezi zakaznikem a firmou, ktery probihal jiz pred
rozvojem modernich technologii. Tento pfimy kontakt pfind$i mnoho vyhod, véetné
okamzité zpétné vazby a moznosti individudlni komunikace mezi zdkaznikem a firmou.
Tim dochazi k budovani siln€jSich vztahli se zdkazniky. DalSi podstatnou vyhodou

tohoto komunika¢niho néstroje jsou pomérné nizké cenové naklady, coz je zptisobeno
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tim, Ze osobni prodej je zejména efektivni pouze v situacich, kdy je tfeba oslovit jen

pomérné malou presné definovanou cilovou skupinu.

Pifi osobnim prodeji se podnik snazi vybrat vhodnou strategii, kterd zajisti, ze
potencialni zdkaznik obdrzi sviij produkt v¢as a spravnym zplsobem. V disledku toho
jsou prodejci Skoleni, jak efektivné prezentovat a prodévat své produkty zédkaznikim,

aby byli spokojeni. (Jakubikova, 2013)
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4 Situacni analyza

Jakubikova (2013, st. 94) ve své publikaci definuje situacni analyzu jako: ,,VSeobecnou
metodu zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi, ve kterém firma
podnikd, piipadné které na ni néjakym zpisobem pisobi, ovliviiuje jeji Cinnost,
a zkoumani vnitiniho prostfedi firmy (kvalita managementu a zaméstnanct, strategie
firmy, finan¢ni situace, vybavenost, historie, umisténi organiza¢ni kultura, image aj.),
jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat
programy.*

wewvr

nebot’ ziskdni mnoha nezbytnych informaci je velmi obtizné a ndkladné.

4.1 Vnitfni prostiedi

Vnitini prostiedi firmy slouzi k identifikaci zdroji a schopnosti, které jsou pro podnik
zasadni, aby mohl efektivné reagovat na své okoli a vyuzivat v ném vznikajici
ptilezitosti. Spadaji sem faktory, které podnik muze piimo fidit ¢i ovliviiovat.
Vysledkem analyzy vnitiniho prostiedi je identifikace silnych a slabych stranek
podniku. Existuje nékolik metod pro vytvofeni takové analyzy. Jednou z nich je VRIO
analyza, kterou navrhl Jay B. Barney. Tato analyza slouzi k posouzeni lidskych,

finan¢nich, nemateridlnich a materialnich zdroju firmy. (Jakubikova, 2013)

V praktické Casti je zahrnuta SWOT analyza, kterd pfedstavuje uzitecny ndstroj pro
podrobné popsani celkové situace podniku a formulaci strategii vychazejicich z této

analyzy.

4.1.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi podniku tvofi subjekty, které jsou mu blizké a ovliviiyji jeho ¢innost
a spravny chod. Témito subjekty jsou, dodavatelé, marketingovi zprostiedkovatele, trhy

zakazniki, konkurenti, vefejnost a samotny podnik. (Kotler & Armstrong, 2012)

Jak zduraznuje Hordkova (2003), klicovym prvkem mikroprostiedi je samotny podnik.
Pro dosazeni Uspéchu na trhu je nezbytné, aby podnik porozumél svému nejbliz§imu

okoli a pochopil roli, kterou zde hraje. Tato role v mikroprostiedi je pfevazné zavisla na
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urovni dostupnych zdroji a schopnostech a moznostech podniku — vyvijet, vyrabét

a prodavat produkty podle potieb zakaznikt, a zaroven podnik udrzovat a rozvijet.

Zamazalova a kol. (2010, s. 110) uvadi, ze ,,Podnik je jako zivy organismus a jakékoli
vnitini problémy ¢i nesouhra se mohou projevit navenek.“ Je proto nezbytné vénovat
pozornost naptiklad pracovni moralce, finan¢ni stabilité a socidlnim vztahtim, které jsou

klicové pro fadny chod a dlouhodobou udrzitelnost podniku.

4.2 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi organizace se déli na mezoprostiedi a makroprostfedi. Mezoprostredi
zahrnuje faktory, které se daji zvelké miry ovlivnit podnikem, zatimco faktory
u makroprostiedi, jsou obtizn¢ ovlivnitelné. Analyza téchto faktord, provadéna pomoci
nastroju jako je Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil a PEST analyza, umoziuje

identifikovat ptilezitosti a hrozby pro firmu. (Zamazalova a kol., 2010)

4.2.1 Mezoprostiedi

Mezoprostiedi podniku zahrnuje obchodni partnery, jako jsou dodavatelé a zakaznici,
dale soucasnou konkurenci, potencidlni konkurenci a substituty. Pfi analyze tohoto
prostfedi je klicové zaméfit se na odvétvi, ve kterém podnik plisobi. Podnik analyzuje
své blizké okoli, zhodnocuje rist trhu a jeho velikost, analyzuje faze Zivotniho cyklu,
identifikuje vstupni a vystupni bariéry atd. Tyto informace jsou nezbytné pro uspésné
fungovani podniku v prostiedi, ve kterém podnik ptsobi. (Fotr a kol., 2020; Jakubikova,

2013)

Koudelka a Vavra (2007) ve své literatufe rozdéluji faktory marketingového
mezoprosttedi na vertikalni a horizontdlni. Vertikdlni prostfedi zahrnuje dodavatele,
podniky, obchodniky a zakazniky, zatimco horizontalni prostfedi zahrnuje konkurenci

a vefejnost.

Podnik mize analyzovat mezoprostiedi pomoci Porterovo analyzy péti konkuren¢nich
sil, ktery se zamétuje na identifikaci faktord a sil, které ovliviuji atraktivitu daného
odvétvi. Tato analyza vychazi ze zakladnich charakteristik odvétvi a klade diraz na
identifikaci kli¢ovych faktorti tispéchu, které mohou ovlivnit vyvoj a zmény v daném
odvétvi, a sil, které maji vyznamny vliv na podniky ptlisobici v daném prostiedi. Pfi

podrobném zkouméani odvétvi je nezbytné, aby firmy posoudily dulezitost kazdé z péti
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sil pro sviij uspéch. Tyto sily zahrnuji hrozbu novych ucastniki na trhu, konkurenci
mezi stdvajicimi firmami, hrozbu substitu¢nich vyrobka nebo sluzeb, vyjednavaci silu

kupujicich a vyjednavaci silu dodavateli. Cim silngj§i jsou tyto sily, tim vice jsou

podniky omezeny ve zvySovani cen a dosahovani vyssich ziskl. (Synek a kol., 2015).

4.2.2 Makroprostiredi

Jiz bylo uvedeno, ze faktory makroprostifedi podnik velmi omezené, obtizn¢ a pomalu
ovlivituje. Nastavajici zmény obvykle maji dlouhodoby charakter a mohou zahrnovat
upravu zakonl a norem, které¢ provadéji externi instituce, na néZ ma podnik minimalni
nebo zadny vliv. Dlkladnéd analyza makroprostiedi umoziuje firmam 1épe porozumeét
svému okoli a 1épe se pfizplisobit ménicimu se globalnimu ekonomickému vyvoji, coz
je kli¢ové pro nasledné ptizpisobeni daného podnikani. (Fotr a kol., 2017; Zamazalova

a kol., 2010)

Makroprostiedi a jeho vlivy na podnik lze analyzovat pomoci PEST analyzy, ktera se
zabyva politicko-prdvnimi, ekonomickymi, socidlnimi a technologickymi faktory. Dle
portalu ManagementMania.com (2015) je rozSifenim této analyzy — PESTLE analyza,
ktera kromé jiz uvedenych faktort zahrnuje také legislativni a environmentalni faktory.
Legislativni prvky se zamétuji na vlivy narodni, mezinarodni nebo evropské legislativy,
zatimco environmentalni faktory se tykaji otazek spojenych s problematikou Zivotniho

prostiedi.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejcastéji pouzivanych metod pro analyzu podnikového
prostfedi. Tato zkratka je odvozena z anglickych slov: Strenghts (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby). Timto
zptisobem se hodnoti jak vnitini faktory souvisejici se silnymi a slabymi strankami, tak
1vnéjsi faktory, které piedstavuji pfilezitosti a hrozby. SWOT analyza vychazi
z posouzeni soucasné¢ho stavu firmy a aktudlni situace v jejim okoli. (Dvotacek

& Slunéik, 2012)

Matice SWOT je kliCovym analytickym nastrojem, ktery pomahd manaZerim
identifikovat strategické sméry na zéklad¢ silnych a slabych stranek, pftileZitosti
a hrozeb. Tato analyza rozliSuje Ctyfi strategie: SO (vyuziti silnych stranek ve prospéch
piilezitosti), WO (ptfekonani slabych stranek za vyuziti ptilezitosti), ST (vyuziti silnych
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stranek k minimalizaci hrozeb) a WT (minimalizace slabych stranek a eliminace
hrozeb). Pii sestavovani matice SWOT je nejvétsi vyzvou kvalitni vyhodnoceni
vnitinich a vnéjsSich faktord. Strategie SO jsou obvykle preferované, nebot” umoziuji
vyuzit internich silnych stranek k vyuziti vnéjSich prilezitosti. Podniky casto uplatiuji
strategie WO, ST nebo WT, aby si v budoucnu zajistily vyhody strategie SO. Pii
identifikaci slabych stranek se organizace snazi o jejich transformaci na silné stranky,
zatimco pii Celeni hrozbam se zaméiuji na minimalizaci rizik a vyuziti pfilezitosti.

(David, 2015)
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5 Metodika praktické casti

V nadchézejicich kapitolach autorka zpracuje praktickou Cast této bakalarské prace,
kterd je roz€lenéna do nasledujicich casti. V prvni Casti se autorka bude zabyvat
predstavenim festivalu Pekelny ostrov, tato ¢ast bude obsahovat pfedstaveni poradatele
eventu, predstaveni samotné¢ho festivalu, jeho vymezeni a cilovou skupinu festivalu.
Druhé c¢ast bude vénovana marketingovému mixu festivalu. V nasledujici ¢asti bude
autorka detailné rozebirat komunikacni mix festivalu Pekelny ostrov, s dirazem na
online komunikaci na socidlnich platforméach jako jsou Facebook a Instagram. Tato
analyza zahrne dil¢i srovnani vysledkd s konkurencénimi festivaly. Analyza online
komunikace bude realizovéana s vyuZzitim néstroje ZoomSphere a dat z prvniho Ctvrtleti
roku 2024. Analyza bude zaméfena na miru zapojeni (engagement rate) sledujicich,
aktivitu a frekvenci sdileni obsahu na téchto platformach. V nasledujicich podkapitolach
budou také zobrazeny prispévky, které na profilech vybranych festivalii na socialnich

sitich vyvolaly nejvétsi mnozstvi uzivatelskych interakci.

Po analyze online komunikace nésleduje Cast ¢tvrta, ve které autorka pomoci Porterovy
analyzy péti konkurencnich sil zanalyzuje vnéjsi prostfedi. Bude popsdna hlavni
konkurence a substituty, provedena analyza nové konkurence a vyhodnoceny
vyjednavaci sily zdkaznikli a dodavatelii. V dalsi Casti autorka shrne slabé a silné
stranky, pfileZitosti a hrozby festivalu Pekelny ostrov do SWOT matice. V posledni

¢asti budou navrhnuty navrhy opatieni pro mozna zlepSeni.

Data budou ziskavana ze socialnich siti, webovych stranek, internetovych a internich

zdroja.
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6 Festival Pekelny ostrov

Tato kapitola se zaméfuje na festival Pekelny ostrov a piinasi ptehled o potadateli
festivalu a o festivalu samotném. Dale je zde popsdno vymezeni eventu, a to véetné

popisu jeho cilového publika.

6.1 Predstaveni porradatele eventu

Hudebni festival Pekelny ostrov je potadan spolecnosti Westmusic s. r. o., ktera byla

zaloZena v roce 2012 tfemi jednateli spolecnosti.

Spole¢nost vznikla jako ,eventovd*™ agentura, tedy agentura specializujici se na
organizaci kulturnich udélosti. Krom¢ vlastnich festivall, jako jsou Pekelny ostrov
a Chodrockfest, se zabyva poskytovanim komplexnich sluzeb pro poradani akci na kli¢
a pronajmem vybaveni na spolecenské akce. Soucasti jeji Cinnosti je i1 online prode;j

vstupenek pod znackou Vstupenkovna. (Westmusic, s. 1. 0., n.d.)

Westmusic s. r. 0. aktivn¢ podporuje komunitni projekty a charitativni aktivity, které
jsou pevnou soucasti kazdého z hudebnich festivall, které porada. Timto zplisobem se
snazi posilovat propojeni s mistnimi komunitami a pfispivat k socialni a kulturni

rozmanitosti v regionu, kde festivaly probihaji.

6.2 Predstaveni eventu

Pekelny ostrov, rockovy open-air festival, je kulturni udalosti, ktera se kaZzdoro¢né€ kona
na ostrové U mlyna nedaleko mésta HolySov. Tento festival je zndm diky svému
bohatému programu, ktery zahrnuje Siroké spektrum hudebnich Zanr, od rocku
a metalu aZ po alternativni hudbu. Organizétofi vSak zejména usiluji o pfildkani ceskych
rockovych kapel a interpreti. Diky této pestrosti oslovuje festival Siroké publikum
z celé Ceské republiky i zahrani¢i (Pekelny ostrov, n.d.a). Festival Pekelny ostrov
kazdoro¢né hosti ptiblizné 25 hudebnich skupin, mezi které patii napiiklad zndmé

kapely jako Olympic, Rybicky 48, Tti sestry a Harle;.
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Obr. 2: Logo Pekelny ostrov

HEL Y
TRTHIU

Zdroj: Pekelny ostrov (n.d.a)

Od svého vzniku se festival Pekelny ostrov prosadil jako vyznamna udalost v oblasti
hudebniho primyslu, kde se spojuje uméleckd kvalita s pratelskou atmosférou
a pfirodnim prostfedim v blizkosti feky Radbuzy. Festival klade diiraz na podporu
mistnich umélci, ale zaroven ptivadi na sva podia i mezinarodné uznavané kapely, ¢imz
podporuje kulturni interakci a rozvoj hudebni scény. Festival zalind jiz ve Ctvrtek
akonCi v sobotu, a to =zacatkem Ccervence. Prvni roCnik festivalu se konal
13. a 14. Cervence 2012, i pfes nepiiznivé pocasi zaujal dostatecny pocet navstévniki,
kteti ocenili kvalitu hudebniho programu a atmosféru mista. Nasledujici ro¢niky
piinesly lepsi poCasi a s nim rostouci popularitu festivalu, coz vedlo k rozSifeni

infrastruktury a zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb (Interni zdroj, 2024).

Westmusic s. r. 0. jako potfadatel dbéa na udrzitelnost a ekologicky ptistup, coZ se odrazi
ve vSech aspektech festivalu, od vybéru dodavatelti aZz po zpracovani odpadu. Timto
zpusobem se Pekelny ostrov stdva nejen mistem setkdvani fanouSka hudby, ale

1 platformou pro §ifeni informaci o dileZitosti ochrany Zivotniho prostiedi.
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6.3 Vymezeni eventu

Z kapitoly 2.3 vyplyva, ze kazdy event je nezbytné spravné klasifikovat dle jeho
typologie. Podle Sindlera (2003) se eventy klasifikuji do péti kategorii na zakladé

obsahu, mista, doprovodného zazitku, cilové skupiny a konceptu.

Dle obsahu je tento festival ptikladem zabavné orientovaného eventu, jehoz hlavnim
cilem je poskytnout zdbavu a vyvolat pfiznivou emocni odezvu. S Sirokou Skalou
hudebnich zanrti od rocku, popu, metalu az po punk. Festival Pekelny ostrov nabizi
bohaty hudebni zazitek a tim tak dlouhodobé¢ buduje i1 svou image. Pfi klasifikaci podle
cilové skupiny se jedna o verejny event. Festival je otevieny Siroké vefejnosti
azaméfuje se na stavajici i potencidlni zakazniky, ktefi maji predev§im zdjem
o rockovou hudbu. Ugast na festivalu neni podminéna ni¢im jinym neZ zakoupenim
vstupenky a je oteviena lidem vSech vékovych skupin. Festival Pekelny ostrov probiha
na otevieném prostranstvi pod Sirym nebem, coZ z néj €ini typickou open air uddlost.
Tato venkovni lokace pfispiva k jedinecné atmosféie festivalu a odliSuje ho od jinych
hudebnich eventii. Pii zatazovani festivalu Pekelny ostrov lze zaradit do klasifikace
podle konceptu jako kombinace imagového event marketingu a marketingu zalozeného
na vyuzivani prileZitosti. Festival je pevné spojen s letnim obdobim, protoze se kona

kazdorocné zacatkem Cervence, a reflektuje hodnoty spojené s Zanrem rockové hudby.

Déleni podle doprovodného zazitku pii festivalu neni relevantni. Tento koncept by mohl
byt relevantni, pokud by se na festivalu konaly dal$i udalosti jako prezentace novych
produktl kapel, exhibice umélcti, nebo kiest nového alba. Takové aktivity by pfidavaly

dal$i rozmér zaZitku a ptitahovaly specifickou cilovou skupinu névstévniku.

Lattenbergova (2010) ptistupuje k déleni eventll odlisn€. Festival Pekelny ostrov se fadi
do kategorie externich eventu, coz znamena, Ze je tento festival uréen pro Sirokou

vetejnost.

Z hlediska razu eventu je festival Pekelny ostrov neformdlni uddlost, coz je zohlednéno
v peClivém vybéru prostor, které jsou navrzeny tak, aby podporovaly uvolnénou
atmosféru a umoznovaly Siroké spektrum aktivit pro Uc€astniky. Z hlediska oblékani
a chovéani je festival charakterizovan neformdlnim dress codem a chovanim. Podle délky
konani se festival fadi do kategorie vicedennich eventii, které se konaji prevazné

v odpolednich a ve¢ernich hodinach.
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Vyse uvedené klasifikace poskytuji strukturovany pohled na festival Pekelny ostrov

a umoziuje lepsi pochopeni jeho charakteristik v kontextu event marketingu.

6.4 Cilova skupina eventu

Festival Pekelny ostrov, konany kazdoro¢n€ v HolySové, piitahuje navstévniky nejen
z celé Ceské republiky, ale i z némeckého pohrani¢i. Nicméné tato skupina navitévnika
predstavuje mensinu ve srovnani s domacimi navstévniky (Interni zdroj, 2024). Cilovou
skupinou tohoto eventu tvoii lidé, kteti maji zajem predevSim o rockovou hudbu.
Festival je znamy svou inkluzivni atmosférou, ktera oslovuje vSechny vékové kategorie,
véetné starSiho publika, na které se organizatofi zdmérné zaméfuji. Cilova skupina

festivalu je tedy pomérné rozmanita.

Mladsi generace, ve véku od 18 do 30 let, jsou pfitahovany energickymi vystoupenimi
souCasnych kapel a interpretli, ¢asto se ucastni festivalu ve skupinkach pratel, coz
podporuje socialni aspekt eventu. Stiedni generace, lidé ve véku od 31 do 50 let, jsou
stabilni soucasti publika. Maji silny vztah k rockové hudbé a Casto se dle organizatorti
na festival vraci kazdy rok, coz ukazuje na jeho tradici a kvalitu. Casto piichazeji na
festival s rodinami, coz vytvaii rodinnou atmosféru festivalu. Starsi generace nad 50 let,
jsou dutlezitou soucasti publika. Tito nédvstévnici preferuji klasické rockové kapely
a hledaji pohodInéjsi zazitek. Casto vyuzivaji VIP vstupenky a lepsi iroveii ubytovani,

coZ jim umoziuje si festival uzit s vétsim komfortem.

Jak jiz bylo zminéno geograficky jsou navstévnici festivalu diverzifikovani, pfi¢emz
mnozi z nich cestuji z riznych &asti Ceské republiky a nékteii dokonce z piilehlych

oblasti Némecka.
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7 Marketingovy mix festivalu Pekelny ostrov

Marketingovy mix festivalu Pekelny ostrov je peclivé navrzeny soubor taktickych
nastroju, ktery nejen podporuje maximalizaci prodeje vstupenek, ale také se zamétuje
na udrzeni loajality stavajicich navstévnikli pro nadchazejici ro¢niky. Diky svému
Sirokému hudebnimu programu se festival snazi oslovit co nejvic hudebnich fanouskt
a dosahnout standardii zapadoevropskych festivala jak po strance kvality, tak 1 rozsahu
nabidky. Organizatofi se vénuji detailni komunikaci s fanousky a nabizeji kvalitni
hudebni zéazitky za ceny, které jsou stdle konkurenceschopné ve srovnani se
zapadoevropskymi festivaly. Distribu¢ni sit’ je navrzena tak, aby bylo mozné vstupenky

snadno zakoupit, coz prispiva k celkové dostupnosti festivalu.

7.1 Produkt

Jadro produktu festivalu spociva v poskytovani hudebniho zazitku, ktery predstavuje
primarni divod navstévy a zakladni uzitek pro tcastniky. Tento zazitek je poskytovan
prostiednictvim zivych vystoupeni Siroké Skaly rockovych kapel a umélct, ktefi se
prezentuji na dvou hlavnich pédiich festivalu. Tyto podia, vybavena moderni zvukovou
a svételnou technikou, tvoii vyznamnou cast realného produktu. Kromé samotnych
hudebniki je zde kliCovou osobou moderator Jifi Pelnaf, jenz pravidelné¢ moderuje
prubéh festivalu. Veskeré moderovéani probihd v ¢eském jazyce, nebot’ dle vyjadieni
organizatoril je moderovani v cizim jazyce zatim zbyte¢né vzhledem k nizkému poctu
zahrani¢nich navstévnikid. Dilezitou soucasti redlného produktu je i samotné misto
konani festivalu a jeho vybaveni, jako je stanové méstecko a parkovisté pro karavany,
zajistujici pohodlné ubytovani v blizkosti festivalového déni pro ty, ktefi si chtéji uzit
festival v plné mife. Pro komfort ucastniki je k dispozici kamion s placenymi sprchami.
Obcerstveni v aredlu a nonstop bar mimo aredl pak zajiStuji moZnosti stravovani

a obCerstveni. Dale pak festival nabizi ischovnu pro bezpecné ulozeni osobnich véci.
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Obr. 3: Areal festivalu

Zdroj: Interni zdroj (2024)

Rozsifeny produkt festivalu Pekelny ostrov zahrnuje rizné dopliikové prvky a vyhody,
které zlepsuji celkovy zazitek a atraktivitu festivalu pro navstévniky. Tyto prvky se vSak
obvykle nepovazuji za hlavni motivaci k ndkupu vstupenky, ale mohou byt dalezitymi
faktory pii rozhodovani, zda se festivalu zacastnit. Do rozsifeného produktu lze zatadit
VIP vstupenky, které navstévnikim poskytuji moznost uzit si festival v exkluzivnim
prostiedi VIP zony. VIP vstupenka poskytuje ptistup k exkluzivnim sluzbam, mezi
které¢ patii vlastni vstup do arealu, prednostni ndkup v merchandise shopu a velmi
oblibeny autobus Doubledecker, z jehoZ terasy je vyhled na cely areal. Dale sem spada
PREMIUM kemp s Chill Village stany poskytujici komfortni ubytovani a relaxacni
zonu. Soucasti sluzeb Premium kempu je oploceny aredl s non-stop recepci
a bezpe€nostni sluzbou, Uloznymi boxy, sprchami a splachovacimi zachody piimo
v aredlu Premium kempu, které slouzi vyhradné pro navstévniky tohoto kempu. Na

nasledujicim obrdzku Ize vidét vySe zminény Premium kemp s Chill Village stany.
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Obr. 4: Premium kemp

Zdroj: Interni zdroj (2024)

Festivalova plaz pak poskytuje prostor pro odpocinek a relaxaci bez dal§iho poplatku,
kde si navstévnici festivalu mohou uzit klidné chvile na bfehu Radbuzy. Spoluprice
s partnery pfinasi dalsi zazitky a moznosti, jako jsou soutéze a workshopy, které zvysuji
interaktivitu a zapojeni ucastnikii. Merchandisingova nabidka umoziuje fanouSkim
ziskat suvenyry a pamatky, které pfispivaji k trvalé vzpomince na festival. Kromé toho
jsou k dispozici autogramiady s ucinkujicimi umélci, coz davd moznost ziskat osobni

podpis od oblibenych interpreti a je dalsi atraktivitou pro navstévniky.

7.2 Cena

V ramci analyzy cenové politiky festivalu Pekelny ostrov je ziejmy postupny ridst cen
vstupenek, coz odrazi dynamicky pfistup k cenotvorbé. Aktualni cena celofestovych
vstupenek, stanovend na 1 250 K¢, je platna od 1. ledna 2024 aZz do vyprodani kapacity.
Tato cena pfedstavuje posledni fazi série postupnych zdrazovani, ktera zacala
26. Cervence 2023, kdy bylo zvefejnéno 5 sérii celofestovych vstupenek v predprodeji
za 550 K¢, z nichz kazda série byla o 100 K¢ drazsi nez ta predchozi, a vSechny se
vyprodaly béhem dne zvefejnéni. Nésledujici série mély pocatecni cenu 1 050 K¢

a postupné¢ se zvysSovaly v reakci na rostouci poptavku a blizici se datum konani akce.
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Vramci festivalu Pekelny ostrov, jak jiz bylo zminéno v kapitole 7.1, byla
navstévnikiim nabizena moznost zakoupeni VIP vstupenek. Cena téchto vstupenek byla
strukturovana do péti cenovych edici, reflektujicich Casovou omezenost nabidky
a rostouci poptavku. Prvni edice VIP vstupenek byla nabizena za cenu 1 800 K¢, druha
edice za 2 100 K¢, treti edice za 2 400 K¢, ¢tvrta edice za 2 700 K¢ a patd a zaroven
posledni edice za 2 900 K¢&.

Organizatofi festivalu nabizeji také zvyhodnéné vstupenky, které jsou detailné popsany
v pfilozené tabulce. Tato tabulka poskytuje ptehled rtiznych typli vstupenek a jejich

cenovych kategorii.

Tab. 1: Zvyhodnéné vstupné

Zvyhodnéné vstupné Cena v K¢
Dtchodci nad 80 let 450 K¢
Dtichodci nad 70 let 470 K¢
Déti do 150 cm 440 K¢
Darci krve 800 K¢
Drzitelé prikazu ZTP/P 430 K¢
Drzitelé prakazu ZTP 440 K¢
Arméada CR 750 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pekelny ostrov (n.d.b)

Navstévnici festivalu také plati za parkovani svych vozidel, at’ uz se jedna o osobni
automobily, karavany nebo obytné automobily, a za souvisejici doplitkové sluzby. Ceny
téchto sluzeb jsou zobrazeny v pfilozené tabulce, ktera detailn€ uvadi poplatky za rizné

typy vozidel a dopliikové sluzby.
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Tab. 2: Ceny sluzeb

Sluzby Cena v K¢
Parkovani auto/moto 300 K¢
Parkovani Premium kemp 400 K¢
Karavan + auto 13x4m 900 K¢
Obytné auto 8x4m 700 K¢
Stan/predstan ke karavanu/obytinaku 600 K¢
Elektricka ptipojka karavany 700 K¢
Vlastni Toi Toi (mobilni wc) 3900 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pekelny ostrov (n.d.b)

V ramci festivalu Pekelny ostrov je poskytovana moZnost ubytovani ve dvou
kategoriich. Prvni kategorie piedstavuje zakladni stanové méstecko, které je pro
navstévniky zcela zdarma, druhé kategorie — Premium kemp ptedstavuje vyssi standard
ubytovani. Cena za ubytovani v Premium kempu je variabilni a zavisi na dob¢
zakoupeni vstupenky, pfi€emZ je rozdélena do tfi edi¢nich etap. V prvni edici je cena
stanovena na 350 K¢ za stan s kapacitou maximalné péti osob a 300 K¢ za kazdou
osobu. Ve druhé¢ edici cena stoupa na 400 K¢ za stan a 350 K¢ za osobu a ve tieti edici
dosahuje ceny 450 K¢ za stan a 400 K¢ za osobu. Kromé¢ moznosti vyuziti vlastniho
stanu je nabizena i alternativa prondjmu stanu v ramci tzv. Chill Village Premium

kempu, kde je cena za kompletni balicek stanu pro pét osob stanovena na 8§ 990 K¢&.

Festival Pekelny ostrov vyuziva systém bezhotovostnich plateb, ktery je ztélesnén
v podob¢ naramki s integrovanymi Cipy. Tyto naramky slouzi dvojimu ucelu: umoziuji
vstup do festivalového aredlu a zaroven funguji jako bezkontaktni platidlo. Pro dobijeni
kreditu na €ipech jsou na vstupnich mistech aredlu umistény dobijeci stanice. Pokud
navstévnici nepouziji veSkeré finan¢ni prosttedky na jejich €ipu, nabizi se jim moZnost
po skonCeni festivalu tyto prostiedky ziskat zpét. Alternativné maji moznost nechat
nevyuzity zustatek financnich prostfedkli na Cipu, pfi€emz organizatofi tuto castku
vénuji k charitativnim G¢elim. Kromé toho, s kazdym dobitim €ipu obdrzi navstévnici
pristupové udaje k mobilni aplikaci, kterd jim umoziuje sledovat historii svych

transakci v redlném case. Tento platebni mechanismus eliminuje potfebu neustalé
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manipulace s pené¢Zzenkou a hotovosti, ¢imz minimalizuje riziko krddeze nebo ztraty
finan¢nich prostfedkli. Tento pfistup nejenze zjednoduSuje proces platby, ale také

prispiva k bezpecnosti a plynulosti festivalového zazitku.

7.3 Distribuce

Klicovym prvkem pro uspéch festivalu Pekelny ostrov je pfitomnost fanouskl v arealu
festivalu, situovaném na pfirodnim ostrové U mlyna, v t€sné blizkosti mésta HolySov.
Tento aredl je umistén na rozlehlé pfirodni louce, stejné tak je tomu i s pfilehlym
parkovistém a stanovym meésteckem. Areal, vzdaleny pouhych ptl kilometru od hlavni
komunikace ¢islo 1/26 od odbocky k HolySovskému hibitovu, je pfistupny po ucelové

cesté, jenz slouzi vyhradné pro areal Pekelného ostrova.

Prodej vstupenek na festival Pekelny ostrov je zajiStén prostfednictvim mnozstvi
distribu¢nich kanall, které umoziuji potencidlnim navstévnikim pfistup k nakupu jak
online, tak i1 offline. Primérni online platformou pro ndkup vstupenek je webova stranka
www.vstupenkovna.cz, jezZ nabizi uzivatelsky ptivétivé rozhrani a zabezpeceny platebni
systém. Paralelné je vstupenky mozné zakoupit v fadé¢ kamennych ptedprodeji, které
jsou strategicky rozmistény v ruznych lokalitach Plzenského kraje, a to véetné mést
Domazlice, HorSovsky Tyn, Stanikov, HolySov, Plzen a Klatovy. Tyto smluvni kamenné
prodejny nabizeji alternativni zptsob nakupu pro ty, ktefi preferuji osobni kontakt nebo

nemaji mozZnost vyuZit online nakupu.
Kamenné predprodeje:

= Domazlice: CK SUNNY.CZ — namésti Miru 129, Domazlice

= Domazlice: Infocentrum Domazlice v Muzeu Chodska — Chodské namésti 96,
Domazlice

» HorSovsky Tyn: Klenoty, hodiny — Ludék Straka, namésti Republiky 95,
HorSovsky Tyn

= Stankov: Servis PC — Americka 396, Staitkkov

* HolySov: Bar 66 — Lu¢ni 556, HolySov

= Plzen: VARVAcom — Doudlevecka 7, Plzen

* Plzeni: HIT reality — Jedlova 4, Plzen

» Klatovy: COPY CENTRUM — ndmésti Miru 169, Klatovy
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Merchandise spojeny s festivalem Pekelny ostrov je dostupny pro zdkazniky
prostiednictvim dvou hlavnich kanal. Prvnim z nich je prodejni stanek umistény piimo
v aredlu festivalu, ktery poskytuje navstévnikim moznost osobniho vybéru
a okamzitého nakupu. Tento stanek je otevien béhem celého trvani festivalu. Druhym
kandlem je oficialni internetovy obchod festivalu, ktery umoziuje zdkazniklim objednat
zbozi online a vyuzit doruceni prostfednictvim vybranych piepravnich sluzeb, vcetné
Ceské posty, PPL CZ, DHL a Zasilkovny. Tyto distribuéni moznosti reflektuji snahu
organizatori festivalu vyjit vstfic riznym preferencim zakaznikii a zaroven zptistupnit

festivalovy merchandise Siroké vetejnosti.

7.4 Komunikace

Marketingova komunikace festivalu Pekelny ostrov je velmi rozmanita. Organizatofi
festivalu aktivné hledaji rizné zplisoby, jak komunikovat se svymi fanousky, oslovovat
potencialni navstévniky a pravidelné zvySovat povédomi o festivalu. NiZe jsou vypsané
hlavni metody, které organizatofi vyuzivaji k marketingové komunikaci:

»= Reklama

» Podpora prodeje

= Public relations

=  Osobni prodej

* Online marketing

Autorka podrobné popisuje analyzu marketingové komunikace v kapitole 8.
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8 Marketingova komunikace

V této kapitole bude rozebran komunikac¢ni mix festivalu Pekelny ostrov, pfi€emz

dochazi k analyze jeho hlavnich nastrojii a jejich vyuziti pii propagaci tohoto festivalu.

8.1 Reklama

Reklama hraje klicovou roli v marketingové komunikaci festivalu Pekelny ostrov.
Organizatofi usiluji o pfilakani co nejvétSsiho poctu navstévnikd a zvysSeni povédomi

o udalosti, a proto aktivné vyuzivaji rizné nastroje a média k dosazeni téchto cila.

8.1.1 Venkovni reklama

Pro propagaci festivalu se vyuziva Siroké spektrum venkovni reklamy. Velmi vyuzivané
jsou billboardy, které oslovuji kolemjdouci 1 fidi¢e projizd¢jici okolim a upoutavaji
jejich pozornost na nadchazejici festival. Na nasledujicim obrazku Ize vidét aktualni
billboard pro rok 2024. Tento billboard se nachazi na silnici 1I/605 vedouci ze sméru
Stiibro — Plzeni. Dle webovych stranek pronajimatele Plakatov.cz (2024) se tento
billboard nabizi od 7 905 K¢&/mésic.

Obr. 5: Billboard Pekelny ostrov

. 3% _'V.: I\,
[YOKEJ BILL | RYBICKY 48\*

7 | YYPSANA FIXA! TRAUTENBERK |

Zdroj: Vlastni potizeni (2024)
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Kromé toho jsou rovnéz vyuzivany plakaty riznych velikosti, které jsou umistovany na
pro to uréenych a frekventovanych mistech. S témito plakaty se ndv§tévnici mohou
setkat naptiklad na byvalém Centralnim autobusovém nadrazi v Plzni, kde se nachazi
tabule, ktera je pro vylep plakati ur¢ena. Venkovni reklama je rozprostfena po celém
festivalu. V ramci této formy reklamy festival spolupracuje s firmou RENGL s. r. o,
specializujici se na plakatovaci kampané a jejich vylep. DalSimi ptiklady venkovni
reklamy, které jsou k propagaci vyuzivany jsou napiiklad polepené lavicky s logem
festivalu, datem konani a jmény vystupujicich kapel, které lze spattit po celé¢ Plzni,

napiiklad u frekventovanych tramvajovych zastavek.

8.1.2 Ostatni formy reklamy

Samotny festival neni prezentovan pomoci televiznich reklamnich spotl, ale na
regionalnich a hudebnich kanalech lze vidét kratké upoutavky nebo rekapitulace
uspéSného pribchu festivalu. Mezi televizni medidlni partnery patii televizni stanice

ZAK TV aRebel TV.

Radiova reklama festivalu je zajisténa prostiednictvim spoluprace mezi festivalovymi
organizatory a radiovymi stanicemi. Rock Radio je zvlast¢ vyznamnym medidlnim
partnerem, nebot’ diky svému zaméfeni oslovuje velkou ¢ast cilové skupiny festivalu.
Rock Radio, jak je jiz znazvu patrné, vysila pfedev§$im rockovou hudbu a ma
celorepublikové pokryti jak prostiednictvim klasickych vysilacich frekvenci, tak
1 moznosti poslechu online pfes internet. Rock Radio se fadi mezi nejvyznamngjsi
rockovd raddia na cCeském trhu a je jednim 2z nejcastéji poslouchanych

(MediaGuru, 2024).

Printova reklama piedstavuje pouze mensi Cast z celkové reklamy festivalu, avSak
pravidelné se objevuje v regiondlnich denicich, které poskytuji platformu pro propagaci
festivalu a sdileni aktudlnich informaci. Tyto deniky vcetné Plzeniského a Domazlického
Deniku.cz také publikuji ¢lanky a informace o festivalu na svych internetovych
strankach, coz rozsifuje dosah reklamy a zvySuje povédomi o udalostech Pekelného
ostrova. Mezi dalsi tiskové partnery patii Spark Rock Magazine, specializovany ¢asopis

zaméteny na tvrdou hudbu a Zivotni styl s ni spjaty.

Zakladatelé festivalu jsou zvani jako hosté do riznych podcastl, kde nejenze pfispivaji
k budovani povédomi o udalosti, ale také aktivné propaguji samotny festival. Jejich
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ucast v téchto audio pofadech piinasi SirSimu publiku pfilezitost 1épe poznat koncept

a hodnoty Pekelného ostrova, coz napoméha k dosazeni cilt festivalu.

8.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje v ramci hudebnich festivali obvykle spociva v poskytovani slev na
vstupenky, coz plati 1 pro festival Pekelny ostrov. Tyto slevy jsou Casto podminény
uréitym c¢asovym obdobim nebo omezenym poctem dostupnych vstupenek, Cci
kombinaci obou faktorti. Detailni informace o cenovych relacich jsou popsany
v kapitole 7.2, ktera se zabyva marketingovym mixem festivalu, konkrétné cenou. Ceny
vstupenek se 1i8i v zavislosti na Casovych vilnach, coz motivuje zdkazniky k brzkému
nakupu, protoze ¢im diive si listek pofidi, tim levnéji ho obdrzi. Tento systém
organizatori dopliiuji postupnym zvetejilovanim programu festivalu, tudiz pti prvnich

nakupech navstévnici nevedi, jaky program je na festivalu ceka.

Dalsi formou podpory prodeje festivalu je nabidka mnozstevnich slev, pfi nichz
organizatofi Casto zvefejnuji akce typu "kup jeden, ziskej jeden zdarma". Konkrétnim
prikladem takové akce je ta, kterd byla realizovdna na Vanoce roku 2023 a je
zndzornéna na ndsledujicim obrazku. Tato strategie slouzi k motivaci zakaznika

k nakupu vétsiho mnozstvi vstupenek.

Obr. 6: Vano¢ni nabidka

CEL.FEST.VA VSTUPENKA
IR 1150 KC A AKCE 5+1

Zdroj: Pekelny ostrov (2024)
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Podpora prodeje zahrnuje Sirokou Skalu soutézi a her, kterych organizatofi festivalu
potadaji mnoho. Tyto soutéze se konaji jak na socidlnich sitich, tak i mimo n¢. Jako
priklad takové soutéze, ktera se v minulosti konala, Ize uvést valentynskou soutéz, kde
bylo od ucastnikli pozadovano, aby zvetejnili fotografii se svou polovickou pod
ptislusnym piispévkem na Facebooku. Tato fotografie méla byt pofizena pravé na
festivalu Pekelny ostrov. Organizatofi nasledn¢ vybrali vitéze, ktery ziskal jako odménu

dve vstupenky na cely festival a ptistup do exkluzivniho PREMIUM kempu.

Podporou prodeje se musi také zabyvat merchandise shop. Pro fanousky festivalu, kteii
chtéji ukazat podporu festivalu Pekelny ostrov jak na samotném festivalu, tak mimo n¢j,
je zde Sirokd nabidka produktd, od ksiltovek, po lehatka s festivalovou tématikou.
Festival je kazdy rok jedinecny a neopakovatelny, nabidka se pravidelné¢ obménuje
a prizpisobuje danému ro¢niku, coz umoziuje organizatorim poskytovat rizné akce
aslevy na vybrané produkty z ptedeslych sezén. Pro fanousky to ptredstavuje nejen
moznost podpofit festival prostiednictvim nakupu merchandise, ale také Sanci ziskat

zajimavé produkty za vyhodné ceny.

Obr. 7: Tématika merche 2024

Zdroj: Interni zdroj (2024)
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8.3 Public relations

V ramci public relations potadatelé vyuzivaji mnoho cest, jak udrzovat a posilovat
vztahy s vefejnosti. Potfadatelé festivalu si chtéji udrzet dobrou reputaci mezi fanousky
festivalu, Sirokou vefejnosti, novinafi, ekologickymi organizacemi a dalSimi
relevantnimi subjekty. K tomu ucelu poradaji fadu aktivit, které maji za cil zajisténi
spokojenosti téchto skupin. Tyto aktivity zahrnuji komunikaci s fanousky a dal§imi
subjekty prostiednictvim socialnich siti, webovych stranek a medidlnich partnert,

zapojeni do environmentalnich iniciativ a mnoho dalSiho.

Organizatofi na PR celého eventu pracuji po cely rok, pribé€zn€ sdéluji informace
médiim prostiednictvim tiskovych zprav. Tyto zpravy zahrnuji informace o ptipravach
festivalu, potvrzeni o ucasti umélcili, zhodnoceni uplynulych festivalii ¢i informace

o charitativnich aktivitach.

Soucasti PR festivalu jsou jiZ zminéné charitativni aktivity. KaZzdoro¢né je na festivalu
vybrana nemalé ¢astka pro podporu charitativnich iniciativ. Napftiklad v roce 2023 byla
vybrana suma 422 827 K¢, kterd byla ziskdna diky Stédrym piispévkim navstévnikt
festivalu (Interni zdroj, 2024). Tyto finan¢ni prostfedky pochéazeji z Castek, které

zUstavaji na Cipech, jez slouzi jako platidlo na festivalu.

Celkové mnozstvi 422 827 K¢, bylo rozdéleno na nékolik charitativnich a podptrnych
iniciativ. Prvni ¢ast finan¢nich prostfedkii byla alokovana pro Matetfskou Skolu
v HolySové za ucelem zakoupeni herniho prvku, jenZ nahradil zafizeni vyZadujici
opakované opravy. Druhd c¢éast financnich prostfedkt byla vénovana Obcanskému
sdruzeni ProCit, z. s., které se specializuje na poskytovani bezpe¢ného prostoru pro
rodiny s Cleny trpicimi poruchami autistického spektra. Tteti Cast pen€z byla urcéena pro
Rodinné centrum MysSka Lola, z. s., a slouzila k zakoupeni vyukového materialu
v podobé molitanové stavebnice, kterd je soucasti vzdélavaciho programu PlayWisely.
Ctvrta &ast vytézku byla vyélenéna na podporu pana Jitiho Blihy z Domazlic, ktery
potifeboval financni prostiedky na vycvik nového asistencniho psa. Posledni cCast
finan¢nich prostfedkil byla vybrana na zékladé doporuceni z dotaznikii od respondentti

a byla vyuzita na ndkup hudebnich nastroji pro Zakladni umé¢leckou skolu v HolySové.
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Obr. 8: Rodinné centrum Myska Lola, z. s.

Zdroj: Pekelny ostrov (n.d.a)

8.4 Osobni prodej

Potadatelé hudebniho festivalu Pekelny ostrov téméf nevyuzivaji zadnou z forem
osobniho prodeje, pokud jde o vstupenky na festival. Misto toho preferuji prodej
prostfednictvim internetovych portalt, kde si navstévnici mohou vstupenky snadno
zakoupit online. Existuje také mozZnost vyuZiti prodejnich mist k zakoupeni vstupenek
v kamennych obchodech, ale tento prodej je zprostiedkovan prostiednictvim jinych

subjektl a nejedna se tedy o ucelnou formu osobniho prodeje.

8.5 Direct marketing

Festival Pekelny ostrov pfimo direct marketing nevyuziva ke své propagaci, protoze
stejné jako jiz zminény osobni prodej neni vhodnym nastrojem k propagaci hudebniho
festivalu. Direct marketing vyzaduje oslovovani konkrétnich potencidlnich zdkaznik,
coz neni mozné a ani prili§ efektivni vzhledem k rozsahu festivalu a Siroké cilové

skuping.
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8.6 Online marketing

Online marketing je klicovym nastrojem pro Sifeni povédomi o hudebnim festivalu.
Diky online komunikaci mohou organizatofi neustdle rozSifovat povédomi o této
kulturni udalosti. Festival Pekelny ostrov aktivné vyuziva rizné socialni sité

k propagaci festivalu a komunikaci s fanousky a potencidlnimi tcastniky.
Mezi aktivné vyuzivané socialni sité patfi:
= Facebook

= [nstagram

= TikTok
»  Spotify
=  YouTube

= Rajce.net

Organizatofi festivalu aktivné vyuZivaji rizné socialni sit€ k informovani o aktudlnim
déni, udalostech a zajimavostech spojenych s festivalem. Na téchto socidlnich sitich,
predevsim na Facebooku a Instagramu, pravidelné zvefejiiuji a organizuji soutéze
a kampané, do nichz se mohou zapojit fanousci festivalu. Kanal na YouTube slouzi
k prezentaci zaznaml minulych ro¢nikli v podobé tzv. "aftermovie" a k zpfistupnéni
zakulisi pfiprav akce. Organizatofi zde pravidelné sestavuji seznamy skladeb obsahujici
nejvetsi hity ucinkujicich kapel, ¢imz poskytuji navstévnikim moznost znovu si
zavzpominat na jejich oblibené¢ skladby a pfipravit se na jejich Ziva vystoupeni.
Podobny obsah je dostupny i na platformé& Spotify. TikTok kanal je organizatory
pouzivan jen zfidka.

NiZze uvedeny obrazek prezentuje pocet sledujicich festivalu Pekelny ostrov na

jednotlivych nejvyuzivangjSich socialnich sitich.
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Obr. 9: Pocet sledujicich na socidlnich sitich festivalu Pekelny ostrov k 1. 4. 2024

Pocet sledujicich na socialnich sitich festivalu Pekelny ostrov
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Pro porovnani s konkurenci hudebniho festivalu autorka prace vyuziva socidlni sité

Facebook a Instagram. Detailnéj$i analyza této konkurence je analyzovéana v kapitole 9

vénované konkurenénimu prostfedi. Vysledky porovnani poctu sledujicich jsou

zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tab. 3: Pocet sledujicich na socialnich sitich festivali k 1. 4. 2024

Nazev Facebook Instagram
Pekelny ostrov 27210 5784
Mighty Sounds 56293 10 767
Masters of Rock 59 807 10 433
Rock for People 122 913 44 519

Zdroj: Vlastni zpracovani, socidlni sit¢ festivali (2024)

Rozdily v poctu sledujicich mohou byt zpiisobeny riiznymi faktory. Jednim z moznych

divodii mize byt miZze byt situace, kdy konkuren¢ni festivaly uplatiiuji placenou

propagaci na danych socialnich sitich. Dal§im divodem muze byt mensi zdkladna

fanouskl festivalu, coz lze ptisoudit tomu, ze festival Pekelny ostrov je ze zminénych



rockovych festivalii nejmlad$im a svou fanouskovskou zakladnu si stale buduje. Dale
1ze fici, ze ostatni zminéné festivaly se zaméfuji na vEtsi pocet zahrani¢nich kapel, a tim

padem lakaji 1 vice zahrani¢nich fanouski.

V nasledujici ¢asti bakalarské prace je provedena analyza online komunikace, ktera se
zaméfi na dil¢i konkurencni srovnani vybranych festivalll na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. S vyuzitim analytického nastroje ZoomSphere a dat z prvniho ¢tvrtleti roku
2024 se analyza zaméfi na miru zapojeni (engagement rate) sledujicich, aktivitu
a frekvenci sdileni obsahu na téchto platformach. V nasledujicich podkapitolach budou
také zobrazeny prispévky, které na profilech vybranych festivalli na socidlnich sitich

vyvolaly nejvétsi mnozstvi uzivatelskych interakei.

Interakce odkazuji na veskeré formy zapojeni uZivatell. Jsou to akce, které méfi, jak
aktivné sledujici a dal$i osoby reaguji na vaSe ptispevky, piibéhy nebo nové role na
Instagramu. Do interakci patii rGzné Cinnosti, jako jsou lajky, komentéfe, sdileni

a ulozeni ptispévku. (MarketingPPC, n.d.)

V dal$im kroku lze posoudit, jak jednotlivé festivaly komunikuji se svymi cilovymi

skupinami.

8.6.1 Pekelny ostrov

Facebook

V ramci provedené analyzy online komunikace festivalu Pekelny ostrov na Facebooku
bylo od 1. 1. 2024 do 31. 3. 2024 zveiejnéno celkem 29 prispévku. Tyto piispévky se
skladaly z 19 fotografii, 7 videi, 2 odkazti a 1 carouselu. Carousel je specialni format
ptispévku, ktery umoZiluje uZivatelim sdilet vice obrazki nebo videi v jednom
pfispévku, a miZze byt pouzit jak pro organicky obsah, tak pro placené reklamy.
Uzivatelé mohou v carouselu prochazet rizné obrazky nebo videa posouvanim doleva

a doprava. (Pasko, 2022)

Primérna frekvence zvetejniovani prispévki na Facebooku dosahovala hodnoty
2,23 prispévku za tyden, pficemZ nejvétsi mnozstvi interakci bylo zaznamenéano ve
ctvrtek okolo 18:00. Celkovy pocet interakci s témito prispévky ¢inil 5 684, z cehoz
3 629 ptedstavovaly lajky, 960 komentare a 1 095 byla sdileni.

Obrazek €. 10 zobrazuje ptispévek, ktery v daném obdobi vygeneroval nejvyssi pocet
interakci. Jednalo se o soutéz, jejiz podminky vyzadovaly od ucastnikli sledovani
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profilu, odpovéd’ v komentatich na zadanou otdzku a pfesdileni pfispévku na jejich

vlastnim profilu. Pfispévek obdrzel 642 lajkti, 881 komentatii a 753 sdileni.
Obr. 10: Ukéazka facebookového prispévku festivalu Pekelny ostrov

w Pekelny ostrov (OFFICIAL) je v Holy$ov Pekelny ostrov.

14. bfezna - HolySov, Plzerisky kraj - &
Yy Pratelé, je to tady!
J'Soutézo 2 CELOFESTOVE VSTUPENKY NA PEKLO!

& Podminky soutéze:
1. Sledovat nas FB profil Pekelny ostrov
2. Oznacit do komentare s kym se na letosni Peklo chystate
3. Sdilet tento pfispévek na svéem profilu
I Pozor, spInéni podminek budeme kontrolovat I
1 Souté? trva do patka 22.3.
Hodné Stéstil@Qp
NS

S

= FEHELN

w
GUANO APES ..

HARLEJ | WALDA GANG ! ? | VYPSANA FIXA

S5
LA

!

Zdroj: Pekelny ostrov OFFICIAL (2024)

Instagram

Na Instagramovém profilu festivalu Pekelny ostrov byla zaznamenana aktivita
spocivajici v publikaci 26 prispévki. Tyto piispévky obsahovaly 17 fotografii, 2 videa
a 7 carouselll, coz je, jak jiz bylo vysvétleno vySe, format umoziujici sdileni vice
vizualnich obsahli v rdmci jednoho pfispévku, pficemz uzZivatelé mohou mezi

jednotlivymi obrazky ¢i videi pfechazet horizontalnim posunem.

Primérna frekvence ptispévkil byla 2,00 prispévku za tyden, s nejvétsi mirou interakci
zaznamenanou ve sttedu v 18:00. Celkovée tyto ptispévky vyvolaly 5 654 interakei, z

nichZ 5 614 bylo lajkt a 40 komentait.

Nasledujici obrazek ilustruje piispévek s nejvyssi mirou interakce za vybrané obdobi,

ktery byl vénovan oslavé ke Dni uciteld a ziskal nejvétsi pozornost uzivateli.

47



Obr. 11: Ukézka instagramového piispévku festivalu Pekelny ostrov
pekelnyostrov a . —_—
% chodrockfest )

@ pekelnyostrov 2 tyd.
o Pratele, védéli jste, Ze 28. biezen je v

kalendafi oznaceny jako DEN UCITELD?

& My to vime moc dobfe, protoze
jeden z nas, co stoji za vznikem
Pekelnyho ostrova a Chodrockfestu, je
pavodnim povoléni prévé uéitel B4

o A védéli jste, Ze i strejda Proth alias
Protheus stoji za katedrou, kdyZ zrovna
nevéli na pédiu?

B V8em ucitelkédm a ucitelim piejeme
pevné nervy £

B Zajimalo by nés, jestli nékdo z Vs
(u¢iteld) si chodi zapafit na nase
festivaly? @

Qv A

344 To se mi libi

28 bfezna

Zdroj: Pekelny ostrov (2024)

8.6.2 Mighty Sounds

Facebook

Na facebookovém profilu festivalu Mighty Sounds je zaznamenana publikace
89 prispévki, které predstavovaly Sirokou Skéalu vizualnitho obsahu vcetné

53 fotografii, 21 videi, 3 odkazl a 12 carouselq.

S primérem 6,85 prispévku na tyden byla nejvétsi aktivita uzivatelli zaznamendna v
pond¢li rano okolo 9:00. Celkové tyto prispévky vyvolaly 10 230 interakei, s prevaznou
vétSinou 9 685 lajkl a 269 komentait. Organizatofi daného festivalu se obraci na své
publikum prostfednictvim komunikace vedené ve dvou jazycich, ¢estin€ a anglicting,

coz umoznuje efektivnéji zapojit jak mistni, tak mezinarodni fanousky.

Na obrazku ¢. 12 je opét predstaven ptispévek festivalu Mighty Sounds s nejvétSim

zapojenim sledujicich. Piispévek obdrzel 947 lajkti, 29 komentait a 13 sdileni.
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Obr. 12: Ukazka facebookového prispévku festivalu Mighty Sounds

E Mighty Sounds
S dnora - QY

 Panteon Rococo at Mighty Sounds vol. 13 ¢y
Eight headed ska-punk-latino beast after 18 years back at Mighty Sounds!!

# Panteon Rococo at Mighty Sounds vol. 18y
Osmihlava ska-punk-latino bestie se po 18 letech vraci na Mighty Sounds!!!
=Tickets: httpsy// Turl.cz/@ms24en @

sListky zde; https:// Turl.cz/@ms24CZ @
% Mighty Sounds 2024

W= June 28-30, 2024

I Tabor, CZ

@ www.MightySounds.cz @

THE HIVES - BAD RELIGION - DUBIOZA KOLEKTIV

COCK SPARRER = THE BABOON SHOW = AGNOSTIC FRONT
/  FEINE SAHNE FISCHFILET » THE RUMJACKS - THE CASUALTIES
DUB INC. « SILVERSTEIN « COUNTERPARTS « DUNERATS ¢
JAYA THE CAT ~ DEEZ NUTS AND MANY MORE!

Zdroj: Mighty Sounds (2024)

Instagram

Na instagramovém profilu Mighty Sounds bylo za sledované obdobi zvetejnéno celkem

63 prispévki, z toho bylo 46 fotek a 17 carouselt.

S primérnou frekvenci 4,85 prispévku tydné byl vrchol interakci zaznamenan ve
¢tvrtek v 17:00. Celkem tyto prispévky prilakaly 12 411 interakei, véetné 12 235 lajkt
a 176 komentart. I zde dvojjazycna komunikace v ¢estin€ a anglictiné zddraziuje snahu
festivalu oslovit jak lokalni, tak mezinarodni publikum. Nejoblibengjsi piispévek
predstavoval spolupraci s kuchafem, ktery lakd fanousky stranky na nadchdzejici

festival.

49



Obr. 13: Ukazka instagramového ptispévku festivalu Mighty Sounds

mightysounds a 2
dalgimi
Mighty Sounds

» Sledovat _,

mightysounds Upraveno = 5d
4 Borek | People of Mighty Sounds

¢« Jmenuji se Borek a jsem obyZajny
borec 7z Brna, co ma rad pivo a punk.
Mam svoji kuchafskou show, kde
ukazuju lidem jak se daji uvafit eska
jidla na oby¢ejném dvouplotynkovém
vafiéi v neobyéejnych podminkach
rizné po svété. Jsem kuchar a Zivi mé
zejména moje @borkova_show na
soukromych akcich pro fanousky nebo
vareni na komerénich udalostech a
riznych akcich.

¢ Na Mighty Sounds jsem se dostal
relativné nedévno v roce 2018, kdyz
jsem aktivng hrél se svoji kapelou
“Honem” a byl to super koncert! Od té

Qv N

1745 To se mi libi

2 brezna

Zdroj: mightysounds (2024)

8.6.3 Masters of Rock

Facebook

DalS§im analyzovanym profilem na Facebooku je profil festivalu Masters of Rock.
V pribéhu prvniho Ctvrtleti roku 2024 byla zaznamenana publikace 158 prispévkaii,

vcetné 115 fotografii, 37 videi, 1 odkazu a 5 carousel.

Pti analyze aktivity bylo zjiSténo, ze frekvence publikovani ptispévki na tuto platformu
je 12,15 prispévku tydné. Nejvétsi interakce od sledujicich k témto pfispévkim byly
zaznamenany v patek kolem 17 hodiny. Prispévky celkové vygenerovaly
9 336 interakei, zahrnujici 8 070 lajkt, 318 komentaii a 948 sdileni. Komunikace
k fanouskiim je stejné tak jako u festivalu Pekelny ostrov vedena pouze v Ceském

jazyce.

V tomto ptipadé nelze uvést ukdzku piispévku s nejveétsim poctem interakei, jelikoz se
jedna o video. Toto video fanousky laka na turné hudebnich skupin Citron, Metalinda

a Loretta. Pfispévek obdrzel 704 lajkii, 19 komentaia a 144 sdileni.
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Instagram

Instagramovy ucet Masters of Rock zaznamenal celkové 59 prispévkii. Z nich bylo
39 fotografii, 17 videi a 3 carousely. S primérnym poctem 4,54 prispévku za tyden byl
nejvyssi pocet interakei zaznamenan v pondéli kolem 18:00. Tyto ptispévky dohromady
prinesly 5 100 interakei, z toho 5 059 lajki a 41 komentatt. Stejné jako v ptipadé
facebookového profilu, i zde organizatotfi vyuzivaji komunikaci vyhradné v ceském
jazyce. Na nésledujicim obrazku je znovu zobrazen piispevek, ktery za dané obdobi

obdrZzel nejvice interakci.

Obr. 14: Ukazka facebookového prispévku festivalu Masters of Rock

o —— — i frock.cz 3 tyd.
1.-14.1.2024 ' X8 8 g::sdt;f:s;gri AMARANTHE nahrazuji v

Aredl likérky =1 Vizovice ) programu letodniho MASTERS OF ROCK
i : kapelu THE RASMUS!

% mastersofrock.cz » Sledovat

MASTERS OF ROCK 2024 - 11.-14. 7.
2024, VIZOVICE, Areal likérky R. Jelinek

Finsti rockefi THE RASMUS letos na
.Masters" nedorazil Divodem jsou
Ingistické problémy. Viem se velmi
omlouvaji a t83f se, Ze se s vdmi potkaji
ve VIZOVICICH tfeba piigti rok! Jejich
misto viak nezdstalo dlouho prazdné!
Do programu festivalu pfistal novy,
hrdy orel! Moderni svédsti bouflivéci
AMARANTHE, kteif se neddvno blyskli
zbrusu novym albem ,Catalyst” a
vypradanym koncertem v brnénském
Sono Centru!

Qv N

391 To se mi libi

25 bfezna

"IN/ /Y
Zdroj: mastersofrock.cz (2024)

8.6.4 Rock for People

Facebook

Beéhem monitorovaného obdobi bylo na Facebookové strance festivalu Rock for People
zaznamenano 112 prispévki, vcetné 67 fotografii, 22 videi, 1 odkazu, 7 statust
a 15 carouseld. S primérnou frekvenci 8,61 prispévku tydné byla nejvyssi troven
interakce pozorovana ve stiedu kolem 10:00 hodin. Tyto ptispévky dohromady ziskaly
15 092 interakci, které obsahovaly 12 972 lajka, 1 538 komentaiti a 582 sdileni.
Dvojjazyény obsah v cestiné a anglitiné naznaCuje snahu oslovit jak ceské, tak

mezinarodni cilové skupiny.

51



Na nasledujicim obrazku je opét piedstaven ptispévek s nejvice interakcemi. Konkrétné
747 lajkt, 124 komentara a 45 sdileni. Piispévek predstavuje nové interprety, ktefi na

festivalu v roce 2024 vystoupi.

Obr. 15: Ukazka facebookového prispévku festivalu Rock for People

Rock for Peaple
B 13. bfezna -

Do lineupu Rock for People 2024 - official event pfidavame TEMER 30 NOVYCH JMEN Z
CESKOSLOVENSKYCH LUHU A HAJO! ¢
ProtoZe Zanrovy hranice radi bofime a vidycky jsme byli multizanrowym festivalem, i tentokrat
pfihodime to nejlepéi z rocku, metalu, punku, indie, popu, rapu i cimbalovky! @@

* VSTUPENKY NA #RockforPeople2024 V LIMITOVANE EDICI
https://rockforpeople.cz/cs/tickets/ Q.
I Anna Vaverkova / Fast Food Orchestra / GUTALAX ( cz gore grind ) / Luftdci / Smack One /
TOMAS ROBIM / Annet X / BomBardak / Lakeside X / PENDL Coverband / Skywalker /
Sofian Medjmed) / Xavier Baumaxa / Znouzectnost / Billy Barman /
Jihoéeska hasi¢ska dechovka BoZejaci / Cimbal Hell Band - moderni cimbéalovka /
Good Times Only / Miaga a fd'orpf Pam Rabbit / The Atavists / Arrogant Twins / Deaf Heart /
Glad For Today / Redzed / SKYLIME / The Truth Is Out There / Visaci zamek A MNOHEM vic! b
Co té z CZ/5K zatim potésile nejvic?
Dej védét a nezapomen - #jeduRFP| &
PEOEE
We're adding ALMOST 30 NEW CZ/5K ARTISTS to the #RockforPeople2024 lineup! i

Because we like to break genre boundaries and have always been a multi-genre festival, this time
we're throwing in the best of rock, metal, punk, indie, pop. rap, and cymbal music! @@

* TICKETS IN THE LIMITED EDITION 3 https://rockforpeople.cz/cs/tickets/ @.

What's the best from CZ/5K so far?
Let us know and don't forget - #jeduRFP! &

ROCK N@T, Pre e
PEOPLE
12-15/6/24 : #jeduRFP

HRADEC KRALOVE

PARK 360

WED 12/6

THE PRODICY / BAD OMENS

COREY TAYLOR / ENTER SHIKARI / THY ART IS MURDER

11/ ALPHA WOLF /| AMNA VAVERKOWA / BLETD FROM WITHIN / DMITRIEVHA | FAST F CHESTRA / FIT FOR A KING
HANABIE | GUTALAX / LUFTACI | RO 15 / SMACK ONE / TOMAS ROBIN / UNTIL | WAKE

THU 13/6

THE OFFSPRING / PARKWAY DRIVE

Zdroj: Rock for People (2024)

Instagram

Na Instagramu tohoto festivalu bylo zvefejnéno 67 prispévki, z nichz bylo
48 fotografii, 11 videi a 8 carouseli. S primérem 5,15 prispévku tydné byl nejvétsi
pocet interakci zjiStén v patek kolem 10:00. Celkové tyto piispévky ziskaly
82 413 interakei, véetné 82 182 lajkii a 231 komentati. Publikovany obsah je i v tomto

piipad¢ veden jak v Cestiné, tak v anglicting.

Obrazek €. 16 zobrazuje pfispévek z Instagramu festivalu Rock for People, ktery v

kontextu provedené analyzy zaznamenal nejvyssi pocet interakci.
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Obr. 16: Ukézka instagramového ptispévku festivalu Rock for People

rockforpeople a 3
dalsimi
SONO Music Club

+ Sledovat .

rockforpeople # 5 tyd.
OZNAMUJEME @3 PALAYE ROYALE -
oficidInf afterparty Rock for People
2024!

Oblibeni a fanouskdam RfP dobie zndmi
rockefi Palaye Royale se vraci do Ceskal
A tentokrat 17. ¢ervna do brnénského
Sono Music Clubu v rdmci oficialni
afterparty Rock for People 2024. Tam
prosté nesmis chybét! @ @

Vstupenky v prodeji od 11. biezna
11:00 na GoOut 3
https://goout.net/cs/palaye-
royale/szmfeax/.

Skupina Palaye Royale, ktera je stejnou
mérou soucasti britpopu, glam rocku a
14 682 To se mi libi

8 bfezna

Zdroj: rockforpeople (2024)

8.6.5 Engagement rate

Engagement rate neboli mira zapojeni, je uzitecna metrika, kterou je dulezité sledovat,
protoze ukazuje, jak intenzivné sledujici interaguji s obsahem a nuti spolecnost

soustfedit se na dulezitd data. (Roach, 2022)

Podle Roacha (2022) se pro kalkulaci této metriky aplikuje matematicky vzorec, ktery

je definovan nasledujicim zptisobem.
Engagement rate = (interakce / pocet sledujicich) x 100
Vysledky engagement rate mohou byt nasledujici:

* Méné nez 1 % — nizky engagement rate,

* 1% -3,5% — primérny nebo dobry engagement rate,

= 3.,5% -6 % — vysoky engagement rate,

" 6% avice — velmi vysoky engagement rate (Polishchuk, 2023).
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Tab. 4: Engagement rate jednotlivych festivalt

Facebook Instagram
Pekelny ostrov 3,60 % 4,27 %
Mighty Sounds 2,22 % 0,94 %
Masters of Rock 4,89 % 1,21 %
Rock for People 1,25 % 4,08 %

Zdroj: Vlastni zpracovani s pomoci serveru Phlanx.com (2024)

Z tabulky €. 4 lze pozorovat, Ze v ramci analyzy miry zapojeni (engagement rate) na
socialnich sitich byly zkoumany ctyti pfedni rockové festivaly a jejich interakce na
platformach Facebook a Instagram. Vysledky ukazuji, Ze festival Pekelny ostrov
dosahuje vyvadzZené miry zapojeni na obou platformach. S mirné¢ vys$i hodnotou na
Instagramu (4,27 %) ve srovnani s Facebookem (3,60 %), coz naznacuje, ze potadatelé

vyuzivaji kvalitni komunikaci s cilovou skupinou napfti¢ socidlnimi sitémi.

Festival Mighty Sounds vykazuje niz§i miru zapojeni na Instagramu (0,94 %) oproti
Facebooku (2,22 %), coz mize signalizovat potfebu optimalizovat obsah pro vizualné
orientovanou platformu Instagram. Masters of Rock dominuje na Facebooku s mirou
zapojeni 4,89 %, zatimco na Instagramu dosahuje pouze 1,21 %, coz mize odrazet
preferenci starS$i demografické skupiny a nutnost pfizptisobit obsah pro mladsi publikum
na Instagramu. Rock for People mé4 naopak nejniZ§i miru zapojeni na Facebooku
(1,25 %), ale vysokou na Instagramu (4,08 %), coz ukazuje na silnou pfitomnost
a atraktivitu pro mladsi uZivatele, ktefi jsou na této platformé aktivnéjsi. Tyto rozdily
v mife zapojeni mohou byt disledkem riznych faktor, vcetné demografie cilové
skupiny, typu sdileného obsahu, interakce s fanousky, reklamnich a propagaénich

strategii, stejné jako historie a tradice kazdého festivalu.

8.6.6 Shrnuti analyzy online komunikace

V ramci této kapitoly se autorka zaméfila na dil¢i konkurencni srovndni vybranych
festivalil na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Z analyzy je patrné, Ze vybrané
festivaly publikuji rozmanity obsah jako fotografie, videa, odkazy, carousely, ¢i

dokonce statusy.
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Pekelny ostrov piistupuje k publikovani obsahu konzervativnéji s celkovym poctem
29 ptispévkl na Facebooku a 26 na Instagramu. Festival vyuziva vizudlni obsah, jako
jsou fotografie a videa, odkazy, a specidlni format carouselu, ktery umoznuje sdileni
vice obrazkii nebo videi v jednom piispévku. Primérna frekvence publikovani
ptispévkl na obou platformach je nizsi nez 2,5 ptispévku tydné, coz naznacuje méné
intenzivni, ale dle vysledku miry zapojeni velmi dobfe cilenou komunikacni strategii.
Analyza dat na socidlnich siti dale odhalila, Ze nejvétSi interakce s piispévky na
Facebooku a Instagramu se pravideln¢ nejvice odehravaji ve ¢tvrtek a ve stfedu v 18:00.
Tento trend je pfimo spojen s vysSim poctem publikovanych ptispévkl pravé v téchto
Casech. Dale dle zverfejnénych piispévkl je patrné, Ze organizatoii publikuji témer

totozny obsah na obé¢ platformy.

Mighty Sounds vykazuje vysSi troveil online aktivity s 89 pfispévky na Facebooku
a 63 na Instagramu. Festival se zaméfuje na dvojjazycnou komunikaci, aby oslovil jak
lokélni, tak zahrani¢ni publikum. Priméra frekvence publikace piispévkl ptresahuje
4,5 ptispévku tydné na obou platforméch a vrcholy interakci jsou v pondéli na
Facebooku a ve ¢tvrtek na Instagramu. Na zéklad¢ analyzy miry zapojeni uzivateld 1ze
fici, ze na Facebooku dosahuje mira zapojeni od primérnych po dobré hodnoty, coz
ukazuje na stabilni zdjem a interakci publika. Naopak na Instagramu je mira zapojeni
relativné nizkd, coZ naznacuje pottebu zménit danou strategii publikace obsahu a mozna
1 pfehodnoceni Casovani publikaci, aby se zvySila uzivatelska interaktivita a dosah
prispévk.

Masters of Rock piedstavuje nejaktivnéj$i profil ze zkoumanych, konkrétné se
158 ptispévky na Facebooku. To odrazi intenzivni vyuzivani této platformy pro
komunikaci s fanousky, oproti socidlni siti Instagram, kde je aktivita podstatné niZsi.
Festival Masters of Rock vykazuje na sociélni siti Facebook vyznamnou aktivitu, coZ se
projevuje prumérnou frekvenci publikace prispévkl, kterd presahuje 12 ptispévki
tydné. Nejintenzivnéj$i interakce s obsahem byly zaznamenany v patek. Tato data
naznacuji, Ze festival efektivné vyuzivd Facebook k dosazeni vysoké miry
angazovanosti svého publika, coz je podpofeno i vysledkem analyzy miry zapojeni,

ktery odhaluje vysokou uZzivatelskou interaktivitu.

Rock for People kombinuje dvojjazyénou komunikaci s vyssi frekvenci publikovanych

ptispévkl, coz je patrné ze 112 piispévki na Facebooku a 67 na Instagramu. Nejvétsi

interakce byly zaznamenany ve stfedu a v patek. Ackoliv organizatofi festivalu vykazuji
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na Facebooku vyssi frekvenci publikovanych ptispévkil, analyza ukazuje, ze mira
zapojeni uzivatelll na této platformé je nizsi ve srovnani s Instagramem. Tento rozdil
v mife zapojeni je patrny i pii porovnani celkového poctu interakci, kde Instagram

s 82 413 interakcemi vyrazn¢ prevysSuje Facebook s 15 092 interakcemi.

V ramci komunikacniho mixu festivalti hraji socialni média klicovou roli. Jsou nejen
platformou pro publikovani obsahu a interakci s cilovym publikem, ale také nastrojem
pro budovani komunity, zvySovani povédomi o znacce a podporu angazovanosti.
Analyza online komunikace vybranych festivalli ukazuje, ze socidlni média umoziuji
organizatorim efektivné oslovit jak lokalni, tak mezinarodni publikum prostiednictvim
dvojjazy¢ného obsahu. Diky moznosti sdileni riznorodych forméatt obsahu, jako jsou
fotografie, videa, odkazy a carousely, mohou festivaly vytvaret dynamicky a vizualné

atraktivni obsah, ktery rezonuje s jejich sledujicimi.

Vysledky analyzy také poukazuji na rozdily v mife zapojeni mezi riznymi platformami,
coz zduraznuje potiebu prizpisobit komunikaéni strategie specifikim kazdé socialni
sit€. V kontextu komunika¢niho mixu festivall jsou socialni média nezbytnym prvkem,
ktery umoziiuje organizatoriim udrZovat dialog s fanousky, zvySovat loajalitu znacky

a podporovat celkovy tspéch eventu.
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9 Analyza vnéjSiho prostiedi — Porterova analyza péti

konkurencnich sil

Nasledujici podkapitoly se zabyvaji aplikaci Porterovy analyzy péti konkurenénich sil
na hudebni festival Pekelny ostrov a jeho mezoprostiedi. Po provedeni analyzy
nasleduje komplexni shrnuti a hodnoceni. Autor hodnoti kazdou z péti sil stupnici od

1 do 5, kde 1 zna¢i minimalni hrozbu a 5 indikuje maximalni hrozbu pro festival.

9.1 Stavajici konkurence v odvétvi

V ramci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil je nezbytné se podrobnéji zaméfit na
stavajici konkurenci, ktera piedstavuje jednu z klicovych sil ovlivitujici hudebni festival
Pekelny ostrov. Konkurence v odvétvi hudebnich festivald je velmi silnd a dynamicka,

coz vyzaduje od organizatori Pekelného ostrova neustalou pozornost a inovace.

Stavajici konkurence hudebniho festivalu Pekelny ostrov je charakterizovana nejen
pritomnosti jinych festival s podobnym zamétenim, ale také jejich marketingovymi
strategiemi a pozicemi na trhu. Festivaly jako Rock for People, Mighty Sounds ¢i
Masters of Rock jsou pfimymi konkurenty, jelikoz nabizeji podobné hudebni zanry
a lakaji podobné skupiny navstévnikl. Tyto festivaly se vyznacuji silnymi znaCkami
a tradici, coZ jim umoznuje udrzZet si loajalni fanouSkovskou zékladnu. Konkurenéni boj
mezi témito festivaly se neodehrava pouze na urovni hudebnich vystoupeni, ale také
v oblastech marketingu, zdkaznického servisu a inovaci. Festivaly investuji do reklamy
na socialnich sitich, vytvareji atraktivni reklamni kampané a vyuzivaji technologické
novinky, jako jsou interaktivni aplikace a virtualni realita, aby zlepSily zazitek

navstévniki.
9.1.1 Percepéni mapa

Vytvateni percepcnich map je analyticky proces, ktery umoziuje grafické znazornéni,
jak jsou produkty, znacky nebo firmy vnimany spottebiteli ve srovnani s konkurenénimi
subjekty. Tato metoda je vyuzivana pro hlubsi pochopeni trzniho prostoru a pro
odhaleni postaveni podniku z pohledu zakaznikid. Percepcni mapy, znadmé také jako

mapy pozic nebo mapy vnimdni, jsou konstruovany na zakladé¢ hodnoceni atributli
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produktu nebo znacky spotiebiteli a predstavuji, jak je podnik vniman ve vztahu k jeho

konkurentiim na trhu. (Hair a kol., 2021; Karlic¢ek a kol., 2018)

Na nasledujicim obrazku je vytvofena percepcni mapa hudebnich festivall, ktera
vychéazi ze dvou klicovych atribut: kvality hudebniho programu a ceny vstupenek.
Autorka bakalafské prace umistila jednotlivé festivaly na zaklad¢é dostupnych informaci
ziskanych ze socialnich siti a oficialnich webovych stranek téchto udalosti. Kritéria pro
vybér festivalii byla stanovena na zaklad¢ jejich zamétfeni na podobné hudebni zanry,
predevsim na rock. Tato graficka prezentace umoziuje srovnani riiznych festivali podle

jejich vnimané hodnoty v téchto dvou klicovych oblastech.

Obr. 17: Percepcni mapa hudebnich festivalt

VysSi kvalita
hudebniho

TRUTNXFF

OPEN AIR FESTIVAL
ST - SINCE 1984/87 — <50

Niz8i cena
vstupenek

VysSi cena
vstupenek

KNIZECI
NiZi kvalita METAL FEST

hudebniho
programu

Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim socialnich siti (2024)

Festivaly umisténé v pravém hornim kvadrantu mapy, jako Mighty Sounds, Rock for
People a Masters of Rock, jsou charakterizovany vysokou kvalitou hudebniho programu
a zaroven vysokou cenou vstupenek. Tato pozice naznaCuje, Ze organizatofi téchto
festivall se zamétuji na poskytovani prémiového hudebniho zazitku, coz odrazi ochotu
navstévniki platit vyssi cenu za kvalitni program. Na druhé stranég, festivaly jako Farak
Fest a Rock for JK Manétin, které se nachéazeji v levém dolnim kvadrantu, nabizeji
nizsi kvalitu hudebniho vybéru za niZsi cenu. Levy horni kvadrant obsahuje festivaly
jako Pekelny ostrov a TrutnOFF, které se vyznacuji vysokou kvalitou pfi soucasné

nizké cené. Tato kombinace je atraktivni pro Sirokou Skalu navstévniki a miZze
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naznacovat efektivni strategii organizatort, kteti se snazi nabidnout vysokou hodnotu za
rozumnou cenu. Pravy dolni kvadrant zahrnuje festivaly jako Rockové 1éto na Mzi
a Knizeci metal fest, které maji nizsi kvalitu hudebniho programu, ale pfesto si uctuji

vySSsi ceny.
Pro porovnani festivalu Pekelny ostrov autorka vybrala nasledujici konkurenty:

* Mighty Sounds
= Masters of Rock
= Rock for People

Rockovy festival Pekelny ostrov, znamy svou jedine¢nou atmosférou a kvalitnim
hudebnim programem, je povazovéan za vyznamnou kulturni udalost v Ceské republice.
V ramci analyzy konkurence byly vybrany festivaly Rock for People, Mighty Sounds
a Masters of Rock, které sdileji podobné charakteristiky s Pekelnym ostrovem, vcetné

marketingového piistupu, nabizené¢ho obsahu a cilovych skupin navstévniku.

Mighty Sounds

Mighty Sounds je renomovany ¢esky hudebni festival, ktery byl zaloZen v roce 2005.
Od svého vzniku se festival zaméfuje na zanry jako rock, punkrock, ska, reggae
a hardcore, ¢imz si ziskal povést jedné z nejvyznamnéjSich hudebnich akei v regionu.
Kona se v prostiedi letiitd Capav dvir nedaleko Tabora, kde na nékolika podiich
vystupuje vice nez 120 umélcii z celého svéta. Festival je znamy nejen svou hudebni
diverzitou, ale také ekologickym ptistupem a podporou komunitnich projektt. (Mighty
Sounds, n.d.)

Masters of Rock

Masters of Rock je vyznamny metalovy festival, ktery se kazdorocné¢ kond ve
Vizovicich, v arealu likérky R. Jelinka. Od svého zaloZeni v roce 2003 se festival stal
jednim z nejuznavangjsich festivali v Ceské republice. Festival pfitahuje fanousky
metalu, speed metalu a heavy metalu. Masters of Rock je zndmy svou rodinnou
atmosférou a Sirokou nabidkou doprovodnych aktivit, které doplituji hudebni program.

(Masters of Rock, 2024)
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Rock for People

Rock for People, zalozeny v roce 1995, je jednim z nejstarSich a nejvétSich rockovych
festivaltl v Ceské republice. Pivodné se konal v Ceském Brodg, ale od roku 2007 se
festival presunul na byvalé vojenské letist¢ v Hradci Kralové, aby mohl 1épe uspokojit
rostouci pocet navstévnikit a umélci. Festival je znamy svym Sirokym zanrovym
spektrem, které zahrnuje rock, punk, elektronickou hudbu a dalsi. Rock for People
pritahuje nejen Spickové domaci a mezindrodni kapely, ale také nabizi bohaty
doprovodny program, véetné workshoppi, sportovnich aktivit a uméleckych instalaci.

(Rock for People, n.d.; VisitCzechia, 2024)

Pekelny ostrov musi v tomto konkuren¢nim prostiedi najit svou hodnotu, ktera ho odlisi
od ostatnich. Miize to byt prostiednictvim jedine¢ného umisténi, specifického
zanrového zaméfeni, nebo vytvofenim nezapomenutelné atmosféry, kterd piesahuje
hudebni vystoupeni. Dulezitym aspektem je také vytvofeni silné komunity kolem
festivalu, kterda bude podporovat jeho rist a rozvoj. Vzhledem k témto faktorim je
ziejmé, Ze Pekelny ostrov musi neustdle inovovat a pfizplisobovat se ménicim se
trendlim a preferencim navstévnikd, aby si udrzel svou konkurenéni pozici a ptitazlivost

v rychle se vyvijejicim odvétvi hudebnich festivalt.

Hrozba stavajici konkurence pro festival Pekelny ostrov je v odvétvi hudebnich
festivalil vysokd, coz je odrazem husté nasyceného trhu s mnoha kvalitnimi akcemi.

Proto autorka hodnoti tuto hrozbu ¢islem 4.

9.2 Nova konkurence v odvétvi

Pro hudebni festival Pekelny ostrov byla hrozba nové konkurence ohodnocena jako
minimalni, coz je reflektovano nejniZ§im stupném hrozby — ¢islem 1. Toto hodnocenti je
podpofeno skutecnosti, Ze odvétvi hudebnich festivali je jiz nasyceno mnoha

existujicimi akcemi, které si béhem let vybudovaly silné postaveni na trhu.

Zalozeni nového hudebniho festivalu vyzaduje znacné finan¢ni investice, nejen v oblasti
marketingu a propagace, ale také v logistice, technickém zdzemi a hlavni podstaté
festivalu, tedy angaZovanosti umé&lct. Tyto finan¢ni bariéry vstupu jsou omezujicim
faktorem pro potencialni nové konkurenty. Kromé toho, loajalita fanouski, k jiz

zavedenym festivaliim, jako je Pekelny ostrov, predstavuje dal$si vyzvu pro nové
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konkurenty na trhu (Interni zdroj, 2024). Fanousci maji Casto tendenci zlstat vérni

festivalim, které jiz znaji a maji s nimi pozitivni zkuSenosti.

Vzhledem k témto faktorim je pravdépodobnost, ze by novy festival mohl ohrozit
dominantni postaveni Pekelného ostrova, povazovana za nizkou. Nicméng¢, je dulezité
neustale monitorovat trh a inovovat a zlepSovat sluzby, aby si festival udrzel svou
konkuren¢ni vyhodu oproti nové vstupujicim konkurentim (zavedend znacka,

fanouSkovska zakladna, ...) a pfitazlivost pro navstévniky.

9.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Festival Pekelny ostrov, spolupracuje s fadou dodavatell, ktefi poskytuji nezbytné
sluzby a produkty pro jeho uspéSnou realizaci. Mezi tyto dodavatele patii zejména
vystupujici, ktefi jsou stézejni pro kulturni obsah festivalu. Dale k nim pfistupuji
spole¢nosti poskytujici zvukovou a svételnou techniku, dodavatelé poskytujici catering,

bezpecnostni agentura ¢i firmy zajist'ujici logistiku a infrastrukturu.

Spoluprace mezi festivalem a jeho dodavateli je kli¢ova pro Uspé$ny pribéeh celé akce.
V nékterych oblastech festivalu pienechavaji organizatoti kompletni zodpovédnost
externim dodavateliim, zatimco v jinych oblastech spolupracuji, tak aby byl vysledek co

nejlepsi, a to nejen pro komfort zdkaznika (Interni zdroj, 2024).
Dodavatele 1ze rozdé€lit podle danych oblasti o které se staraji.
Technické a socialni zazemi:

= ZL Production — osvétleni, zvuk, podia
= Big Security — bezpecnost festivalu

* Toi Toi — mobilni socidlni zdzemi

* Nicknack — vratné kelimky

* NFCtron — platebni systéem

Logistika:

» Auto Tesaf, Cargospol — autodoprava
* Newia, ASP Group, Pekass — manipulacni stroje

= AVE - odpadové hospodatstvi
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Produktovi dodavatelé:

* Gambrinus — hlavni dodavatel piva a pivnich stanti
»  Koli — hlavni dodavatel nealko napoji

= JIP — velkoobchod s alko/nealko népoji
A ostatni partnefi, ktefi se nepiimo podili na potadani festivalu.

Hodnoceni této sily je hodnoceno ¢islem 3 na skdle od 1 do 5, coz naznacuje stiedni
uroven vlivu dodavateli na podminky spoluprace. Z jedné strany mize byt tato hrozba
povazovana za vyznamnou, nebot’ festival je zavisly na sluzbach a produktech, jez
dodavatelé poskytuji, a bez nich by nemohl dosdhnout soucasné urovné kvality
arozsahu nabizenych sluzeb. Naopak, partnerstvi s uspéSnym festivalem, jako je
Pekelny ostrov, je ldkavou pfilezitosti pro dodavatele, kteti mohou tuto spolupréci

vyuzit k posileni svého renomé a ziskdni novych zdkaznikd.

S ohledem na dlouholetou tradici a dobrou reputaci na trhu neni pravdépodobné, ze by
festival Pekelny ostrov zazival obtize s pfildkanim a udrzenim dodavatelti. Nicméné
1 zde je klicové, aby organizatofi festivalu pravidelné posuzovali a optimalizovali své

vztahy s dodavateli, aby zajistili nejlepsi mozné podminky pro své podnikéni.

9.4 Vyjednavaci sila zakazniku

Zakaznici festivalu Pekelny ostrov pfedstavuji rozmanitou skupinu, kterd zahrnuje
fanouSky nabizené hudby a ptiznivce kulturnich a spolecenskych akci. Tato skupina je
charakteristicka vysokou koncentraci lidi na jednom misté, coz je typické pro
festivalové prostredi, kde se shromazd’uji az desetitisice jednotlivcl. Zakaznici festivalu
maji Casto pozitivni vztah k u¢inkujicim, jejichZ tvorbu znaji a raddi podporuji naptiklad
ucasti na vystoupenich nebo castéjSim poslechem hudby. Existuje také skupina
zakaznikl, kterd sice nemusi znat konkrétni interprety, ale ma viely vztah k danému

hudebnimu Zanru a rdda objevuje nové hudebni interprety.

Objem nakupu zékaznika je ovlivnén faktory jako cas, rozpocet a samotnd potieba.
Festivaly maji pevné stanovené terminy, coZz vyzaduje od zakaznikll planovani
a prizptisobeni se. Omezeny rozpocet zdkaznikli a jejich potieba uspokojeni také hraji
roli v rozhodovacim procesu, stejné tak jako loajalita k festivalu a mozZnost substituce.

Cena vstupenek je pro zakazniky klicovym faktorem, ktery ovliviiyje jejich rozhodnuti
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o nakupu, pficemz citlivost na cenu je vysoka, jelikoz sluzba festivalu je vnimana jako

nehmotny statek.

Vyjednavaci sila zakaznikt festivalu je na nizsi urovni, hodnocena ¢islem 2. Zakaznici,
maji Siroky vybér hudebnich eventli, tim pak mohou ovlivnit festival svymi
preferencemi a rozhodnutimi o ucasti. Nicmén¢, diky jedine¢né nabidce, kterd odpovida
specifickému hudebnimu vkusu, si Pekelny ostrov udrzuje loajalni fanouskovskou
zakladnu. Tato loajalita spolu s kvalitou a rozmanitymi poskytovanymi produkty snizuje

riziko substituce a zajist'uje stabilni poptavku.

9.5 Hrozba substitutu

V tomto odvétvi je pritomno velké mnozstvi substitutti. Rizné alternativy, které mohou
lakat zakazniky k jinym formdm zabavy, pfedstavuji vyznamnou hrozbu pro dany
festival. Pfestoze je Pekelny ostrov povazovan za jedinecny festival, diky specializaci
zejména na Cesky rock, existuje substituéni hrozba ze strany jinych festivall, které se
specializuji na odlisné zanry a cilové skupiny. Organizatofi téchto festivall si jsou této
hrozby védomi a snazi se ji minimalizovat tim, Ze nepofadaji tyto eventy ve stejném

terminu.

Mezi dals$i substituty patii koncerty a dalsi ziva vystoupeni, kulturni akce jako divadelni
pfedstaveni, vystavy a filmové festivaly, ¢i sportovni udalosti konané ve stejném
obdobi. S ohledem na skute€nost, Ze se festival kond o letnich prazdninach, miZeme
povazovat také cestovani a turistiku za alternativni zplsob traveni volného Casu, ktery
muze byt festivalu substitutem. Tyto akce mohou ovlivnit rozhodovani potencidlnich
navs§tévniki Pekelného ostrova, jelikoZ rozdéluji dostupny cas a financni prostfedky
cilové skupiny.

r~r

Hrozba substitutll pro festival Pekelny ostrov je stfedni az vysokd, coZ odrazi Sirokou
Skalu alternativnich moZnosti, které mohou navstévniky lakat béhem letnich prazdnin,

kdy se festival kond. Tato hrozba je hodnocena ¢islem 4.

9.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Na zéklad¢ Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil lze konstatovat, ze festival
Pekelny ostrov Celi v odvétvi hudebnich festivalil vysoké urovni stavajici konkurence,

coz je pro organizatory nejvyssi hrozbou. Tato konkurence je charakterizovana silnymi
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znackami a tradici, které ptitahuji podobnou skupinu navstévnikd. Hrozba substitutli
byla také ohodnocena ¢islem 4, protoze zdkaznici mohou béhem letnich prazdnin, kdy
se festival kona, volit z Siroké Skaly alternativnich mozZnosti. Vyjednavaci sila
dodavatelli predstavuje stiedni hrozbu, protoze organizatoii festivalu jsou zavisli na
dodavatelskych sluzbach a produktech, ale zaroven je spoluprace s ispéSnym festivalem
atraktivni pro dodavatele. Vyjednavaci sila zdkazniki byla ohodnocena cislem 2,
predstavuje tedy nizkou hrozbu, coz je dano ptfedevSim specifickou nabidkou, ktera
odpovidd hudebnim preferencim jeho fanouski. Nova konkurence piedstavuje pro
festival minimalni hrozbu, jelikoz vstup na jiz nasyceny trh je komplikovany a vyzaduje
znacné financni investice. Pekelny ostrov si musi udrzet svou konkurencni pozici

prostfednictvim inovaci a silné komunity, ktera podporuje jeho rist a rozvoj.

Nésledujici obrazek poskytuje piehlednéjsi prezentaci hodnoceni jednotlivych sil

v ramci zkoumaného prostiedi.

Obr. 18: Vysledky Porterovy analyzy péti konkurencnich sil

Vysledky Porterovy analyzy péti konkuren¢nich
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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10 SWOT analyza

SWOT analyza festivalu Pekelny ostrov pfedstavuje zobrazeni vnitinich silnych
a slabych stranek, stejné jako vnéjSich pfilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit jeho
budouci uspéch. Analyza je zpracovana na zakladé¢ autorky osobni zkuSenosti
s festivalem, komentdii nalezenych na socidlnich sitich festivalu a analyz

provedenych v ramci této prace.

Tab. 5: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky

10leta tradice Doprava z/do arealu

Dobré image festivalu Chyb¢jici catering mimo areal
Vyhodné umisténi v ramei CR Omezena kapacita arealu

Vlastni pozemky Totozny obsah na socialnich sitich

Vlastni organizace
Silni dodavatelé
Nizsi pofizovaci cena vstupenek

Spoluprace s neziskovymi organizacemi

Prilezitosti Hrozby
Nova partnerstvi a spoluprace Silna konkurence v odvétvi
Zrizeni stravovacich stankdl mimo areal Velké mnozstvi substituti
Dostatek brigadnikt Ztrata vyznamnych obchodnich partnert
Moznost navySeni cen vstupenek Spatné pocasi
Selhani techniky

Hrozba pandemie

Absence kapel

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Za silnou stranku festivalu Pekelny ostrov Ize povazovat desetiletou tradici festivalu,
kterd svéd¢i o jeho dlouhodobé stabilit¢ a dobré povésti. Dalsi silnou strankou je
vyhodné umisténi v ramci Ceské republiky, které zvysuje dostupnost pro riizné skupiny
navstévnikil. Organizatoti festivalu Pekelny ostrov vlastni pozemky, na kterych festival

probiha, a zaroven se ujimaji organizace. Tato skuteCnost jim poskytuje znacnou
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finan¢ni nezavislost a umoziuje jim vy$$i miru kontroly nad pribéhem udalosti.
zminované image a kvalit¢ poskytovanych sluzeb. Dalsi vyznamnou silnou strankou
festivalu je niz$i cena celofestivalovych vstupenek ve srovnani s konkurencnimi

festivaly.

Slabé stranky festivalu predstavuji vyzvy, kterym organizatofi musi Celit. Dopravni
komplikace, které se objevuji pii pfijezdu a odjezdu navstévnikl z arealu, negativné
ovlivituji celkovy zdzitek z udalosti. Zvlast€¢ problematicka situace nastava, kdyz je
navstévnikiim znemoznéno kvili $patné dopravni situaci opustit aredl a ¢ekaji zde az po
dobu jedné hodiny. Dalsi nevyhodou je omezena dostupnost stravovacich moznosti
mimo areal festivalu, obzvlasté v situaci, kdy névstévnici dorazi do stanového méstecka
jiz ve ctvrtek, kde se kond warm up party. AvSak samotny aredl festivalu se otevird az
v patek odpoledne, coz navstévnikim neumoziuje stravovani po dobu této Casové
mezery a nejblizsi stravovaci moznosti se nachdzi 2 km od aredlu. Jelikoz se festival
kona na ostrové, dalsi nevyhodou do budoucna mlze byt omezend kapacita aredlu,
protoze organizatoii nemaji moZnost rozsifit dané prostory. Organizatofi festivalu
Pekelny Ostrov maji tendenci publikovat témét identicky obsah na vyuzivanych
socidlnich platformach. Tato strategie mize snizit efektivitu marketingovych kampani,

protoze jednotlivé platformy maji rizné cilové skupiny a preferuji riizné typy obsahu.

Jednou z pFileZitosti pro festival mize byt navdzani novych partnerstvi a spolupraci.
Tato partnerstvi mohou poskytnout nejen financni zdroje, ale také nové perspektivy
a inovativni pfistupy, které mohou festival posunout na vyssi uroven a zvysit jeho
konkurenceschopnost. Zfizeni stravovacich stanki mimo aredl je dalsi klicovou
prilezitosti. Timto krokem by se rozSifila nabidka stravovacich moZnosti pro
navstévniky. Dostatek brigadniki zajiStuje efektivni pribéh festivalu a vysokou kvalitu
poskytovanych sluzeb. S dostatenym poc¢tem motivovanych a kvalifikovanych
pracovnikl je mozné adekvatné reagovat na potieby navstévnikil a zajistit plynuly chod
akce. MoZnost navySeni cen vstupenek reflektuje rostouci popularitu a kvalitu festivalu.
V piipad€, ze navstévnici jsou ochotni platit vyssi ceny za vstupenky, mohou tyto
dodate¢né piijmy byt reinvestovany do dal§iho zlepSovani festivalu a rozSifovani jeho

nabidky.

Velkou hrozbou pro festival Pekelny ostrov je vysokd konkurence a Siroky vybér

substitutl, ktery si navSt€vnici mohou vybrat misto ucasti na tomto festivalu.
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Neptiznivé pocasi predstavuje dalsi zavazny faktor, ktery vyrazné miize ohrozit tispéch
festivalu. Dal$i hrozbou, kterou nemohou organizatoti ovlivnit je moznost pandemie,
jakou byla napiiklad pandemie Covid-19 v roce 2020, kdy byl festival zrusen. V roce
2021 se konal v upravené podob¢ pod nazvem Pekelny poloostrov, s ohledem na
epidemiologickd opatieni. Selhdni techniky a absence plénovanych vystoupeni

oblibenych kapel predstavuji dalsi potencidlni hrozbu pro pribéh akce.
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11 Navrhy a doporuceni

Vystupy z provedenych analyz naznacuji nékolik slabych mist. Jednim z nich je
infrastruktura, ktera v aktualni situaci neni dostateCna a navstévnikim festivalu
znepiijemiuje celkovy zéazitek. Dal$im slabym mistem je dostupnost stravovacich
moznosti v dobé¢, kdy je areal navstévnikiim neptistupny. Na zakladé téchto zjisténi jsou
formulovany navrhy, které maji za cil vytvofit lepsi podminky pro navstévniky, ¢imz by

se m¢l zvysit celkovy vykon a atraktivita festivalu.
11.1 Vyuziti vefejné dopravy

Na zakladé analyzy komunikace na socidlnich sitich a zohlednéni osobnich zkuSenosti
autorky je mozné doporucit organizatorim festivalu Pekelny ostrov, aby podnikli kroky
k motivaci nav§tévnikd k vyuZivani vetejné dopravy pro cestu na festival. Vzhledem
k tomu, Ze nejblizsi vlakova stanice HolySov se nachdzi ve vzdalenosti dvou kilometrti
od festivalového aredlu, coz péSimu chodci zabere ptiblizné 30 minut, je navrhovano
zavedeni kyvadlové autobusové dopravy. Tato doprava by méla byt synchronizovana
s jizdnim tadem vlakl, aby poskytovala pravidelny a pohodlny pfevoz mezi stanici
s velkym mnozstvim zavazadel, véetn¢ stanil a spacékid, coz snizuje jejich ochotu

vyuzivat vefejnou dopravu bez dalSich ptepravnich sluzeb.

Organizatofi festivalu by méli zvazit jedndni se zfizovatelem dopravnich sluzeb —
Plzenisky kraj, a s dopravci, napiiklad s Ceskymi drahami, o moZnosti zavedeni
zvyhodnénych tarifii pro pfepravu. Tato zvyhodnéni by byla poskytnuta cestujicim,
ktefi by pfi ndkupu jizdenek piedloZzili platnou vstupenku na festival. Takova opatieni
by mohla podpofit vétsi vyuzivani vefejné dopravy mezi navstévniky a soucasné piispét
ke sniZeni dopravniho zatiZeni v okoli festivalu.

Cena jedné cesty kyvadlové dopravy

V rédmci poskytovani autobusové dopravy pro festival Pekelny ostrov, je dulezité, aby
byly kalkulace ceny piepravy pfizpisobeny specifickym potiebam organizatort
a navstévnikl. V této studii byla pro odhad nékladii na dopravu pouzita primérna cena

65 K¢ za kilometr, jak uvadi spolecnost FurraBus (2024). Celkova vzdalenost

z vlakového nadrazi HolySov do aredlu festivalu a zpét €ini 4 kilometry, coz pfedstavuje
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naklady ve vysi 260 K¢ za jednu cestu autobusem. K této Castce je tieba pfipocitat
i variabilni nadklady spojené s ¢ekanim a pfistavenim autobusu, které jsou pfedmétem
individualnich dohod. Z hlediska logistiky je doporuceno, aby byla kyvadlova doprava
nabizena zejména v Casech, kdy je oCekavan nejveétsi pohyb navstévnikd, tj. v patek pii
pfijezdu a v nedéli pfi odjezdu z festivalu. Tato strategie by mohla piispét

k plynulejsimu prubéhu dopravy a zvyseni komfortu navstévniku.

Implementaci navrhovaného feSeni by navstévnici festivalu Pekelny ostrov mohli
predejit potencialnim problémum, které se obvykle vyskytuji po ukonceni akce. Je
béznou praxi, ze nékteti Ucastnici opoustéji festivalovy aredl bez toho, aniz by byli
stfizlivi, coz mize vést k jejich zadrzeni Policii CR. Pro ty, ktefi se rozhodnou pockat,
az budou schopni fidit, by vyuziti vetfejné dopravy mohlo vyrazné zkratit tuto dobu jiz
béhem cesty domi. Navic by toto feSeni mohlo omezit velky pocet automobili, které
opoustéji areal v nedéli po skonceni festivalu, a tim by se zredukovaly dlouhé ¢ekaci

S 4

a plynulej$imu odchodu navstévniki z festivalu.
Marketingova kampan k podpore vyuZiti vefejné dopravy

V ramci zvySeni povédomi o festivalu Pekelny ostrov a podpory veiejné dopravy je
navrzena marketingova kampan, ktera by integrovala motivaci navstévnikt k vyuzivani
vefejné dopravy s moznosti ziskani atraktivnich cen. Kampan by zacala informovanim
vetejnosti prosttednictvim socidlnich siti, webovych stranek festivalu a lokalnich médii,

aby se zvysila jeji viditelnost a dosah.

Nasledn¢ by byly na festivalu vytvofeny sbérné body, kde by navstévnici mohli
odevzdat své jizdenky z vetejné dopravy. Tyto jizdenky by slouzZily jako losy do
soutéZe, ktera by vyvrcholila vefejnym losovanim v sobotu vecer. Losovani by probéhlo

na hlavnim podiu.

Vyherci by byli oznameni hned na hlavnim podiu a zaroven 1 na socidlnich sitich. Ceny
by byly pfedany pfimo na festivalu, a reakce vyherci by byly sdileny na socialnich

sitich, coz by také pfisp¢lo k virdlnimu §ifeni informaci o kampani.

Po skonceni festivalu by byl proveden monitoring a hodnoceni kampang, aby se zjistila
jeji uspésnost a ziskala zpétna vazba od Ucastnikl. Tato data by pak byla vyuzita pro

zlepSeni budoucich marketingovych aktivit a kampani festivalu.
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Celkové by tato kampain nejen podpofila udrzitelnou dopravu a snizila dopravni

zatizeni, ale také by zvysila angazovanost navstévniki a posilila image festivalu.

11.2 Rozsireni stravovacich moznosti mimo areal festivalu

Na zaklad¢ analyzy online komunikace a zohlednéni analyzovanych komentaiii na
Facebooku Ize organizatorim festivalu Pekelny ostrov doporucit, aby podnikli kroky
k rozsifeni stravovacich moznosti mimo areal festivalu. Optimalizace stravovacich
sluzeb by méla byt zavedena zejména v Casech, kdy je festivalovy aredl navstévnikiim
uzavien. Idealni doba pro implementaci téchto sluzeb spadé do intervalu od ¢tvrtecniho
dopoledne do patecniho odpoledne, coz je obdobi, kdy navstévnici ptijizdéji a zabydluji
se ve stanovém meéstecku, lakani ¢tvrteénim warm-up programem, ktery se kona pred
branami festivalu. Tato iniciativa by nejen zlepSila pohodli a spokojenost ucastnik, ale

také by pfedstavovala proaktivni krok v rdmci celkového zlepseni festivalovych sluzeb.

Aby organizatofi dosahli tohoto cile, lze doporucit provedeni peclivého vyzkumu
restauraci a dodavatell, ktefi by mohli poskytovat potfebné sluzby. Spoluprace by
mohla vzniknout s mistnimi restauracemi a lokalnimi dodavateli, ¢imz by se posilily
ivztahy smistni komunitou a podpofila regiondlni ekonomika. Po identifikaci
potencidlnich partnert je dileZzité navadzat s nimi kontakt a zahdjit jednani, ve kterém
organizatofi piedstavi svou vizi festivalu a dohodnou se na vyhodnych podminkéch
spoluprace. Spolecné s partnery by méli sestavit atraktivni nabidku jidel, ktera bude

odpovidat ocekavanim navstévnikl a zaroven bude reflektovat charakter festivalu.

V néavaznosti na predchozi analyzu a identifikaci potieby rozSifeni stravovacich
moznosti mimo aredl festivalu Pekelny Ostrov, by organizatofi mohli pfistoupit
k dals$imu kroku: vytvoreni interaktivni ankety pro zapojeni navstévnikd do vybéru
lokalnich restauraci. Tento proces by zacal vytvofenim seznamu lokalnich restauraci,
které by byly ochotné a schopné spolupracovat s festivalem a poskytovat stravovaci

sluZzby v uvedeném €asovém intervalu.

Seznam by byl prezentovan na socialnich sitich festivalu, kde by navstévnici méli
moznost hlasovat pro svou preferovanou restauraci. Anketa by byla navrzena tak, aby
byla snadno pfistupnd a intuitivni, s jasnymi instrukcemi a jednoduchym hlasovacim

mechanismem. Organizatofi by zajistili, ze anketa bude dobfe viditelnd a propagovana
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prostfednictvim vSech komunikacnich kanal festivalu, aby doséhli co nejvétsiho poctu

hlasujicich.

Vysledky ankety by pak byly peclivé analyzovany a vybrand restaurace by byla
pozvéana k ucasti na festivalu. Tento transparentni pfistup by nejen zvysil zapojeni
fanouski a pocit spoluprace mezi organizatory a vefejnosti, ale také, jak je jiz zminéno

vyse, by podpofil lokalni podniky a ptispél k ekonomickému rozvoji regionu.

71



Z.aveér

Cilem této bakalaiské prace bylo za pomoci vhodnych metod provést analyzu festivalu
Pekelny ostrov a na zaklad¢ ziskanych vysledkii navrhnout doporuceni pro mozna

zlepSeni.

V teoretick¢ casti byla sepsana teoreticka vychodiska ohledné marketingu a event
marketingu, zalozena na zaklad¢ reSerse odborné literatury a internetovych zdroji. Daéle
byla vénovdna pozornost marketingovému mixu a marketingové komunikaci. Pro
zpracovani praktické ¢asti byly vysvétleny teoretické zaklady pro situacni analyzu, na
zaklad¢ této analyzy lze vyhodnotit marketingové prostiedi, které bylo také obsahem

teoretické ¢asti.

Po uvedeni metodiky prace, byl na uvod praktické Casti predstaven festival Pekelny
ostrov, vcetné jeho poradatelt a cilové skupiny. Déle byl popsdn marketingovy mix
festivalu, véetné marketingové komunikace, kterou festival Pekelny ostrov vyuziva.
Analyza online komunikace byla realizovdna s vyuZzitim nastroje ZoomSphere a dat
zprvniho Cctvrtleti roku 2024. Tato analyza byla zaméfena na miru zapojeni
(engagement rate) sledujicich, aktivitu a frekvenci sdileni obsahu ve srovnani
s vybranymi konkuren¢nimi festivaly na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Dale
byly predstaveny pfispevky, které na profilech vybranych festivalii na socidlnich sitich
vyvolaly nejvétsi mnozstvi uzivatelskych interakci. Cilem této analyzy bylo poskytnout
diléi srovnani ve vyuzivani socidlnich siti Facebook a Instagram konkurenc¢nimi

festivaly.

Nasledné bylo zanalyzovano vn&js$i prostfedi za pomoci Porterovy analyzy péti
konkuren¢nich sil, kde bylo zhodnoceno mezoprostiedi festivalu Pekelny ostrov.
V dalsi c¢asti byly shrnuty slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby festivalu Pekelny
ostrov do SWOT matice.

Na zéklad¢ zjisténych vysledkd autorka vytvotila dva ndvrhy, které by mohly pfispét

k dalS$imu rozvoji a zlepSeni festivalu Pekelny ostrov.
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Abstrakt

Cetilova, K. (2024). Event marketing [Bakalafska prace, Zapadoleska univerzita

v Plzni].

Klic¢ova slova: marketing, event marketing, event, festival, marketingova analyza

Tato bakalarska prace se zabyva event marketingem. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na
vysvétleni zakladnich pojmia z oblasti marketingu a event marketingu, dale jsou zde
popsény pojmy jako je marketingovy mix a situacni analyza. Prakticka Cast se sklada
z predstaveni festivalu Pekelny ostrov, pfedstaveni organizatori, vymezeni festivalu
acilové skupiny festivalu. Dale je popsan marketingovy a komunikacni mix
s detailngj$i analyzou online komunikace festivalu na socialnich sitich Facebook
a Instagram ve srovnani s hlavni konkurenci. Analyza je provedena s vyuzitim néstroje
ZoomSphere. V dal§i ¢asti byly shrnuty slabé a silné stranky, pfilezitosti a hrozby
festivalu Pekelny ostrov do SWOT matice. Na zdkladé zjisténych vysledkl jsou
vytvofeny navrhy, které by mohly prispét k dalSimu rozvoji a zlepSeni festivalu Pekelny
ostrov. Cilem této bakalafské prace je za pomoci vhodnych metod provést analyzu
festivalu Pekelny ostrov a na zdklad€ ziskanych vysledkli navrhnout doporuceni pro

mozna zlepSeni.
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Abstract

Cetilova, K. (2024). Event marketing [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing, event marketing, event, festival, marketing analysis

This bachelor thesis deals with event marketing. The theoretical part focuses on the
explanation of the basic concepts of marketing and event marketing, then concepts such
as marketing mix and situational analysis are described. The practical part consists of an
introduction of the Pekelny ostrov festival, introduction of the organizers, definition of
the festival and the target group of the festival. Furthermore, the marketing and
communication mix is described with a more detailed analysis of the festival's online
communication on the social networks Facebook and Instagram in comparison with the
main competitors. The analysis is carried out using the ZoomSphere tool. In the next
section, the weaknesses, strengths, opportunities and threats of the Pekelny ostrov
festival were summarized in a SWOT matrix. Based on the results, suggestions are
made that could contribute to the further development and improvement of the Pekelny
ostrov festival. The aim of this bachelor thesis is to analyse the Pekelny ostrov festival
using appropriate methods and, based on the results obtained, to propose

recommendations for possible improvements.
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