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Anotace

Cilem této prace je analyzovat a zhodnotit komunikacni aktivity hudebniho festivalu
Colours of Ostrava v letech 2012—2016. V Gvodu prace stru¢né predstavuji historii
festivalu a jeho vyvoj. Dale se zaméiuji na marketingovy mix a SWOT analyzu, coz
konkretizuje soucasnou podobu festivalu. Ve druhé casti prace popisuji jednotlivé
komunikacni aktivity vcetné teoretickych zakladl, pficemz nova média tvofi
samostatnou skupinu, kde analyzuji komunikaci festivalu pfevazné na socialnich sitich a
porovnavam jej s ostatnimi festivaly. Ve vlastnim vyzkumu zjist'uji, jak festival vnimaji
jeho néavstévnici, kde se o ném informuji a jaky typ obsahu by pro n¢ byl populdrni. U
respondenttl, ktefi se festivalu dosud nezucastnili, hleddm diivody jejich absence. Zaveér
prace je vénovan celkovému hodnoceni festivalu s osobnimi doporuc¢enimi pro jeho

organizatory.

Annotation

The aim of the thesis is to analyse and evaluate the communicative activities of the
music festival Colours of Ostrava in the period from 2012 to 2016. The introduction
provides the history of the festival and its evolution. It also deals with the marketing
mix and a SWOT analysis which demonstrate the current state of the festival. The
second part of the thesis describes individual communicative activities including the
theoretical part of the work. The new media form a separate group where
communication mainly on social media is being analysed in comparison with other
events. The aim of the practical part is to elicit the visitors’ view of the festival and to
ascertain where needed information can be found as well as what kind of content would
be most popular. Another goal is to find the reason why some respondents have not
attend the festival yet. The conclusion offers the overall evaluation of the festival

together with personal references directed at its organizers.
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Uvod

Tématem bakaléafské prace je komunikace hudebniho festivalu Colours of Ostrava
v obdobi od roku 2012 do roku 2016, kdy festival vyrazné nabiral na své popularit¢.
V Ceské republice nyni patii k nejvétsim hudebnim udalostem roku, navitévuji jej
desitky tisic lidi a mezi interprety nalezneme celosvétoveé znama jména.

Toto téma jsem si zvolil, protoZze k hudebnim festivalim obecné mam velice blizko
nejen jako navstévnik, ale i jako Clen, ktery se aktivné podili na jejich pfipravach a
organizaci. Psani bakalatské prace mi navic otevielo moznost byt clenem tymu Colours
of Ostrava, ktery se v roce 2017 staral o obsah pro jejich socialni sité.

Pro vétsi piehlednost jsem v bakalafské praci propojil teoretickou i1 praktickou cast.
V tivodu popisuji zdkladni informace o festivalu a jeho historii véetné klicovych zmén
mezi jednotlivymi ro¢niky. Dale piedstavuji marketingovy mix festivalu a SWOT
analyzu, na niz navazuji analyzou vSech komunikac¢nich aktivit. Komunikaci skrze nova
média se vénuji o néco podrobnéji, a proto ji fadim zvIast. Na zavér prezentuji vysledky
prizkumu a snazim se komplexné zhodnotit komunikaci festivalu i v porovnani s t¢mi
konkuren¢nimi.

Pti psani prace jsem se mohl opfit o odbornou literaturu, ale zaroven o konkrétni
informace ziskané z rozhovoru s Jifim Sedlakem, mluvéim a vedoucim komunikace
festivalu, a Janem Zéapotockym, ktery v roce 2016 prevzal zodpovédnost nad socidlnimi
sitémi festivalu. Zkracené prepisy rozhovort, na které se v pribehu prace odkazuji, jsou

soucasti ptiloh na konci prace.



1. Festival Colours of Ostrava

1.1 Hudebni festival jako pojem

Hudebni festival 1ze definovat jako sérii vystoupeni na uréitém misté, kterou spojuje
téma jako narodni ¢i moderni hudba.! Jednotlivé festivaly od sebe miizeme odlisovat
podle né¢kolika kategorii. Napiiklad podle hudebniho Zanru a vystupujicich interpreta
(rock, elektro, vazna hudba apod.), po¢tu dni trvani (jednodenni, vicedenni) nebo mista
konani (outdoor, indoor).> Mezi pravidelné a nejnavitévovanéjsi festivaly v Ceské
republice patfi jmenovit¢ Colours of Ostrava, Rock For People, Brutal Assault,
Votvirdk, Mighty Sounds nebo Masters of Rock.

Colours of Ostrava se fadi do kategorie multizdnrovych mezindrodnich hudebnich
festivalll a od roku 2002 se kazdorocné poradéd v Ostraveé. V krasném prostiedi Dolnich
Vitkovic, byvalém aredlu huti, Zelezaren a doll, se festival kona od roku 2012 a trva
Ctyfi dny. Zakladatelkou a zarovenl hlavni organizatorkou festivalu je Zlata HoluSova
z Colour Production.?

Festival ziskal fadu ocenéni. Napiiklad v roce 2005 a 2006 obdrzel cenu Andél za
Hudebni udélost roku. Zaroven ziskal ocenéni za nejlepsi hudebni akci roku 2004, 2005
a 2006 v anket¢ ALMA v kategorii koncert/festival roku. Patnacty ro¢nik nabidl pies
350 programovych bodi na dvaceti otevienych i krytych scénach — koncerty, diskuse,
divadla, filmy, workshopy 1 vytvarné aktivity. Do programu bylo zatazeno napiiklad 1
mezinarodni forum Meltingpot, diskuzni platforma slouzici pro vyménu myslenek
z oblasti politiky, védy, ekonomiky, uméni, designu ¢i filozofie. V roce 2015 navstivilo

festival 43 tisic lidi.*

1.2 Historie festivalu

Pocatky Colours of Ostrava sahaji az do roku 1998. V tomto roce vznikl diky Zlaté
HoluSové a Vladislava Kovala hudebni festival Dolnolhotsky buben, ktery m¢l za cil
navazat na jiz zanikly festival alternativniho rocku a reggae zvany Rockova Dolni

Lhota. Misto jeho konani, Dolni Lhota, se stalo vzhledem ke vzristajicimu poctu

! Britannica: Music festival [online]. [cit. 2017-09-11]. Dostupné z:
https://www.britannica.com/art/music-festival

2 Festival (festival) [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z:
http://www.artslexikon.cz//index.php?title=Festival

3 Colours of Ostrava: O festivalu [online]. [cit. 2017-04-02]. Dostupné z: https://www.colours.cz/
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navstévnikil nedostacujicim a v roce 2002 se festival prest¢hoval do Ostravy, konkrétné
na Stodolni ulici a Cernou louku, kde rovnéZ doslo k piejmenovani na novodoby nazev
Colours of Ostrava.

O rok pozdgji se stala generalnim partnerem festivalu Ceska spofitelna, tato spolupréace
trva dodnes. Mezi ucinkujicimi byli tehdy naptiklad Support Lesbiens, Polemic,
Divokej Bill nebo Skyline. Ale jiz tehdy nechybéli ani zahrani¢ni interpreti napiiklad
z Nového Z¢landu, Izraele nebo Ugandy. V roce 2004 byla ptekroCena hranice deseti
tisic navstévniku, ktefi se vitbec poprvé mohli tésit hudbé celé tii dny, a to v prostiedi
Slezskoostravského hradu, kam se festival pfesunul. Nasledujici ¢tvrty ro¢nik ptibylo
nejen navstévnikl, ale i ucinkujicich. Celkem sedm set hudebnikli z vice nez sta
hudebnich skupin, tfetina z nich byla pfitom zahrani¢nich.

Rok 2006 a dalsi klicovd zména — festival je Ctyfdenni a vita jiz 16 tisic navstévnika.
Areal Slezskoostravského hradu pojmul az 25 tisic lidi, a pfesné¢ tato hranice byla
pokotena v roce 2009. Nasledujici dva ro¢niky se vyprodaly dokonce pifedem, coz vedlo
hlavni organizitory k dosud posledni zméné mista konani festivalu. V roce 2012 se
sttedobodem déni pro nejvetsi letni hudebni festival v Ostravé stala oblast Dolnich
Vitkovic. Hlavni hvézdou ro¢niku méla byt islandska zpévacka Bjork. Ta vSak ze
zdravotnich divodi ucast odiekla. Role headlinert tak zlistala na jménech jako Alanis
Morissete, Bobby McFerrin, Jannele Monée, Rufus Wainwright, Zaz nebo Antony and
the Johnsons.”

V roce 2015 se festivalu zOcastnilo 43 tisic lidi, ktefi mohli vidét vice nez 300
programovych bodli na 16 scénach. Mezi nejvétsi hvézdy pattila skupina Kasabian,
Rudimental ¢i Clean Bandit. V roce 2016 se festival potykal s velkou neptizni pocasi.
s sebou vytrvaly dést piinesl. Udaj o poétu navitévnikii ovSem potadatelé poprvé
nezvetejnili. Pro zpravodajsky server iDnes se vyjadfila nasledovné: ,,V prvé fade se
domnivam, Ze pocet divaki neni métitkem pro kvalitu festivalu. Je mi lito, Ze titulky v
novinach zacinaly poctem divakii, my nechceme podléhat snaze o n&jaké rekordy,*

vysvétlila Holugova.®

4 Colours of Ostrava: Historie festivalu [online]. [cit. 2017-11-23]. Dostupné z: https://www.colours.cz/o-
festivalu#historie

5 Colours of Ostrava 2012. Aktualn&.cz [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z:
https://www.aktualne.cz/wiki/kultura/colours-of-ostrava-2012/r~i:wiki:3286/

Dostupné z: http://ostrava.idnes.cz/vinou-deste-to-byl-nejtezsi-rocnik-v-historii-rikaji-poradatele-colours-
lox-/ostrava-zpravy.aspx?c=A160717 143428 ostrava-zpravy jog
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1.3 Znacka a vize

Pojem znacka definuje Americkd marketingovd asociace (American Marketing
Association) jako jméno, termin, design, symbol nebo jakykoliv jiny prvek, ktery slouzi
k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a odlisuje je tak od
konkurence. Vnimani znacky vznika sbirdnim zkuSenosti s urcitym produktem nebo
sluzbou prostfednictvim reklamy, designu a médii. Znacka vétSinou zahrnuje prvky jako
logo, pismo, barevné provedeni, symboly a zvuk, které mohou byt vytvotfeny, aby
piedstavovaly hodnoty, myslenky, a dokonce i osobnost znacky.”

Colours of Ostrava se jako znacka objevila v roce 2002 a provazelo ji motto ,,Ostrava uz

3

neni Cernd, ale plna barev. Motto tak nardZelo na vnimani mésta Ostravy jako
pramyslového centra, které¢ 1idé v letnich mésicich spiSe opoustéji. Pestrobarevnost
festivalu vyjadfovala nejen mezindrodni charakter, ale rovnéz hudebni svobodu a
vSeobecnou rozmanitost. Prvni ro¢nik konajici se na Stodolni ulici a ostravském
vystavisti nalakal az pét tisic navstévnikt, ktefi pfijeli z Moravy, ale také z Polska a
Slovenska. Nejvétsi ohlas si ziskala predstaveni etnické a elektronické hudby.®

Na svych strankéch se nyni festival prezentuje jako svobodny a nezévisly festival pro
vSechny, pficemz se nehlasi k zadnému specifickému Zanru. Za dobu své existence
festival vyrazné¢ nezmeénil svij charakter a hodnoty. Respekt a uznani pfisel i
ze zahranici. V roce 2016 ziskal ocenéni od britského Casopisu Guardian, ktery festival
zatadil mezi deset nejlepSich hudebnich festivalii roku. V hodnoceni podtrhl vyuZiti
prostoru, hudebni program a doplikovy program vcetné kulturniho vyziti pro
hendikepované navstévniky.” V roce 2015 se festival probojoval na shortlist Best Major
Festivals v ramci European Festival Awards a ziskal ocenéni Czech Superbrands
2015.1°

Colours of Ostrava patfi také mezi organizatory mezinarodni konference a showcasovy

festival Czech Music Crossroads, na niz se prezentuji hudebnici z celého svéta a celému

7 American Marketing Association: Dictionary. AMA [online]. [cit. 2017-09-19]. Dostupné z:
https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B

8 Ostravu zaplnily barvy hudby. IDnes [online]. [cit. 2017-04-02]. Dostupné z:
http://kultura.zpravy.idnes.cz/ostravu-zaplnily-barvy-hudby-d2t-

/hudba.aspx?c=A020715 110001 hudba vlk

° Top 10 music festivals in Europe for 2016. The Guardian [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/travel/2016/apr/04/top-10-music-festivals-summer-2016-europe

10V zelezarnach vybuchly barvy. Zaaly ostravské Colours. Ceska televize [online]. [cit. 2017-04-02].
Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/1844861-v-zelezarnach-vybuchnou-barvy-zacinaji-
ostravske-colours



festivalu piedchazi.!' Stejné tak mu predchazi i Festival v ulicich, ktery je hojné
navs§tévovany predevSim mistnimi lidmi. Dvoudenni akce na Cerné louce, Jiraskove
nameésti a Masarykoveé nameésti nabizi vlastni hudebni program a zaroven aktivity pro

rodiny s détmi. Reditelkou Festivalu v ulicich je Petra Hradilova.'?

1.4 Marketingovy mix

Philip Kotler definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych néstroji, které
firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych cilii na cilovém trhu.'3

Foret a kolektiv definuji marketingovy mix jako souhrn zakladnich marketingovych
prvkl, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cili. Jde o soubor vzajemné
propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku muze pracovat a které muze
pomérné snadno meénit. Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma muze
poptavku po svych produktech ovlivitovat.!* Tyto prostiedky jsou obvykle oznacovany
zkratkou 4P a reprezentuji samotny produkt, cenu (price), distribuci (place) a propagaci

(promotion).

1.4.1 Produkt

Produktem v marketingu rozumime jakoukoliv nabidku zakaznikovi. Mlze existovat
v podobé hmotné, jako vyrobek nebo zbozi, nebo v podobé nehmotné, jako je sluzba,
udalost, misto, myslenka, kampati a dal$i.'> Za hlavni naplii festivalu lze povaZovat
program, tedy vystoupeni hudebnich interpreti. V Sir§i podstaté je ale produktem
prakticky 1 vSe okolo, co festival zajist'uje a za co zakaznik plati. Prostiedi, ve kterém se
festival kond, doprovodny program, stanové méstecko, jednotlivé stanky, informacéni
servis, prodej propagacnich véci, zdravotnické stredisko, zajisténi bezpecnosti a dalsi.
Kazdy aspekt souvisejici s pribc¢hem festivalu mlize mit také rznou vahu. Rodiny
s malymi détmi kladou bezpochyby vétsi diraz na bezpeci, vhodny doprovodny

program a zazemi festivalu, zatimco ryzi fanousci hudby ocekavaji bezproblémovou

! Czech Music Crossroads [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z:
http://crossroadsmusic.cz/czech/forum/

12V Ostravé za&al Festival v ulicich, nabizi hudbu, divadla i sport. Ceské noviny [online]. [cit. 2017-04-
02]. Dostupné z: http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/v-ostrave-zacal-festival-v-ulicich-nabizi-hudbu-
divadla-i-sport/1369873

13 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

14 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: ziklady a principy. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, 2005. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6.

15 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada,
2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.



technickou stranku véci pii jednotlivych koncertech. Koncerty a jejich interpreti jsou
sttedobodem z4jmu vétSiny ndvstévnikd, protoze se jednd o polozku, ktera Cini
jednotlivé ro¢niky unikatnimi. Organizatofi jsou zodpovédni za program festivalu, jeho
pifesny harmonogram a nakonec i jeho hladky prabéh. Colours of Ostrava jako
multizdnrovy festival ptivadi interprety z celého svéta, kazdy rok oslovuje nova jména a
tvoii uceleny program. V porovnani s jinymi festivaly, které jsou zaméteny zpravidla
pouze na hudbu, Colours of Ostrava nabizi i bohaty alternativni program plny
diskuznich format nebo workshopti. Navic je se znackou spojeno i forum Meltingpot,
Czech Music Crossroads nebo Festival v ulicich. Sdm Jifi Sedlak vSak pfiznava, ze
pokud hovotime o festivalu jako produktu, tak hudebni udalosti maji uréitou vyhodu
v tom, Ze s hudbou lidé vyrtstaji a sami si koncerty vyhledavaji, tudiz je snazsi vyvolat
o takovou udalost zijem. O tom, zda kvalita festivalu stoupd, rozhoduje spiSe
subjektivni hodnoceni. Nicméné pokud bychom hodnotili samotny zajem o festival, tak

ten dlouhodobé stoupa a v roce 2017 byl festival dokonce vyprodany.'®

1.4.2 Cena

Cenova strategie mize vytvorit v myslich spotiebitelti asociace s ptislusSnou cenovou
urovni znacky v kategorii a také s odpovidajici proménlivosti ceny. Spotiebitelé mohou
kombinovat své vnimani kvality produktu se svym vnimanim ceny.!’

Colours of Ostrava se v Ceské republice fadi cenové k tém draz§im festivaltim.
Ptedprodejni cena v roce 2016 je navic o 33 % vyssi nez v roce 2012, nicméné podobné
zdrazuje vétSina festivalil po celém svét.!® Tim Jonze, editor ¢asopisu Guardian Music,
pfipisuje zvySeny zajem o zivd hudebni vystoupeni pfedevs§im piistupnosti hudby na
internetu. Dodava, ze poslucha¢im nestaci jiz hudbu vlastnit, chtéji unikatni zazitek. A
diky zvysené poptivce se na trhu zvedaji ceny festivalt.'® Vliv na cenu maji i vétsi
finan¢ni ndroky ze strany interpretii, coz potvrzuje i Jifi Sedlak. ,,Kapely neberou ohled
na nase tuzemské podminky a niZz§i kupni silu, soutéZime s bohatymi evropskymi
festivaly o ty stejné kapely, které nekoukaji na to, jestli jedou do Bulharska, Némecka

nebo k nam.*

16 VYPRODANO [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z: https://www.colours.cz/o-
festivalu/novinky/vyprodano!

7 KELLER, Kevin Lane. Strategické #izeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-1481-3.

'8 The Guardian [online]. [cit. 2017-12-02]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/money/2015/may/02/music-festival-ticket-prices-rising-latitude-inflation
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Cena vstupenky na festival je variabilni v zavislosti na Case a zvefejnéni programu.
Zakoupit listek lze jiz pul rok pied zahajenim dal$iho ro¢niku, nicméné v tu dobu jesté
nejsou zveiejnéni Ucinkujici a zdkaznik nema jistotu v tom, za co plati. Jinymi slovy
vklada divéru do organizatorl, tieba z diivodu, Ze festival navstévuje pravidelné a je
dlouhodobé spokojeny. Cena listku se umérné navySuje s pfibyvajicim Casem a
odhalovanim kompletniho programu. Nejdrazsi vstupenky jsou v prodeji na misté¢ a v

den konani festivalu.

2012 1190-2 100 K¢
2013 1 190 -2 100 K¢
2014 1390 -2 300 K¢
2015 1490 -2 500 K¢
2016 1590 -2 600 K¢

Mimo bézné vstupenky jsou k dispozici jesté¢ vstupenky zvyhodnéné ¢i prémiové.
V ptipad¢ zvyhodnénych vstupenek jde o uplatnéni slevovych studentskych karet ISIC,
levnéjSich vstupenek pro déti do 140 cm a nad 140 cm (mladSich 15 let), zdravotné
hendikepované a volné vstupenky pro sponzory. Takzvané VIP vstupenky jsou naopak
priblizné dvakrat drazs$i nez standardni a pro navstévnika nabizeji benefity v podobé

prémiovych sektorti, kam jsou vpusténi prave jen majitelé téchto vstupenek.

1.4.3 Distribuce

Distribuce zajiStuje, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve spravném case a miste.
V ptipadé¢ hudebniho festivalu se role distribuce rozdéluje na misto ¢i ¢as jeho konani, a
misto prodeje vstupenek.?’ Od roku 2012 dodnes se festival kond v oblasti Dolnich
Vitkovic s kapacitou pifesahujici 40 tisic navstévnikt (oficialni ¢islo neni zvetejnéno,
nicméné v roce 2015 navstivilo festival 43 tisic lidi). Festival se proto musi zabyvat 1
dopravni dostupnosti, spolupracuje naptiklad s vlakovou spoleénosti Ceské drahy, ktera
zpateéni jizdenky nabizi s 50% slevou. Dale poskytuji organizatofi servis v podobé

instrukci na strankach, aby se navstévnik Iépe orientoval. Spoluprace probiha i

19 Why have festivals become so expensive? [online]. [cit. 2017-12-03]. Dostupné z:
http://www.gocompare.com/covered/2011/05/why-have-festivals-become-so-expensive/

20 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada,
2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.




s vedenim mésta Ostravy v ramci posileni méstské hromadné dopravy. Termin kondni
festivalu je stanoven na polovinu ¢ervence.
Distribuce listkli probiha prostiednictvim vlastnich webovych stranek, specializovanych

portala (Ticketpro) a pak na miste.

1.4.4 Propagace

Role propagace predstavuje aktivity, které sdé€luji pfednosti produktu a snazi se
presvéddit cilové zakazniky, aby jej koupili.?!
V modernim pojeti hovotime spiSe o marketingové komunikaci. Ta pouziva svij vlastni
komunika¢ni mix, ktery tvofi:
e Reklama — placené neosobni formy komunikace.
e Public relations — davd moznost prezentovat své zaméry s relativné nizkymi
naklady. V Sir§im smyslu zahrnuje vSechny vztahy s vefejnosti.
e Sponzoring — obvykle soucasti public relations a v oblasti kultury a umeéni je pro
svllj mimofadny vyznam samostatnym nastrojem
e Podpora prodeje — reklama v misté nabidky (letdky, znaceni v misté, docasné
slevy,...) %
Marketéii se musi rozhodnout, které charakteristiky své znacky ¢i produktu
v komunikacni kampani zdlrazni. Musi pfesné¢ védét, jak mé cilova skupina jejich
kampan pochopit, jaké argumenty si ma zapamatovat a jaké asociace u ni ma kampan
vyvolat. Podle toho voli slova, grafiku, obrazy, hudbu, zvuky a dal$i vyznamové prvky,

které utvafeji marketingové sdéleni.?®

1.5 SWOT analyza

Situacni analyza zahrnuje rozbor aktudlni marketingové situace. Obsahuje analyzu
vnéjsiho prostfedi (makroprostiedi a mikroprostfedi) a vnitiniho prostiedi festivalu. Na
zakladé toho se vyhodnocuji faktory, které ovliviiuji pozici festivalu. Soubornym

vystupem byva tzv. SWOT analyza. Diky zjisténym vysledkiim miize subjekt pristoupit

2l KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

22 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada,
2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.

23 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.
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ke stanoveni marketingovych cilt.?* Tato konkrétni analyza vychéazi z mych vlastnich

zkuSenosti, internetovych ¢lanka a také z vlastniho vyzkumu.

Silné stranky (Strenghts)

Mezi silné stranky festivalu mizeme zatadit predpoklad, ze lidé hudbu a hudebni
koncerty samovolné vyhledévaji (informace zrozhovoru s Jifim Sedlakem). V ruku
vruce stim jde pravidelnost festivalu a stale rostouci tendence naplné hlavniho
programu. Navstévnik muize mit velkou duavéru, co se tyCe nabidky interpreti,
dramaturgie vyrazné nekolisa a navstévnik si mize byt jisty pestrym multizdnrovym
razenim. Festivalu vyrazné prospélo i posunuti terminu kondni o den doptedu, kdy
festival zacind jiz ve stfedu. Zlata HoluSova v rozhovoru potvrdila, Ze je diky tomu
snaz§i vyjednat podminky s agenty kapel.”® Povédomi o festivalu neustéle roste, sbird
nejriuznéjsi uznani a nominace na mezinarodni ceny. Velkou vyhodou je i originalni
prostiedi, v némz festival probihd, nebal bych se jej oznalit dokonce za obrovskou
konkurenéni vyhodu, protoze je snim festival ikonicky spojen a dotvafi unikatni
atmosféru. Prostiedi festivalu je vhodné nejen pro mladé fanousky hudby, ale 1 pro
rodiny s détmi, jimz slouzi specialni sektory s dalSim programem. Mezi silné stranky
patii i spoluprace s méstem Ostrava, které vychazi organizatorim dlouhodobé vstiic.
Festival se diky své popularité a vysoké navstévnosti mize opfit i o své partnery, mezi
néZ patii nejen sponzofi, ale 1 mezindrodni organizace zajist'ujici jiz zminované diskuzni

forum Meltingpot ¢i Czech Music Crossroads, které jsou ptidanou hodnotou festivalu.

Slabé stranky (Weaknesses)

Aredl za¢ind byt kapacitou nedostadujici pro komfort nékterych navstévniki.?
Z hlediska komfortu pferiistd festival i Ostravu jako mésto, coz se projevuje na
piedrazeném ubytovani v dobé konani festivalu.?’” Problémy ma i méstskd hromadna

doprava, kterd 1 pfes posileni spoji nestihd odbavovat vSechny navstévniky

24 7ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

25 Zlata HoluSova: Riskovali jsme, §li jsme nadoraz [online]. [cit. 2018-01-02]. Dostupné z:
https://www.novinky.cz/kultura/444302-zlata-holusova-riskovali-jsme-sli-jsme-nadoraz.html

26 Colours of Ostrava 2017 byl rekordni v mnoha ohledech [online]. [cit. 2017-12-04]. Dostupné z:
https://polar.cz/zpravy/ostravsko/ostrava/11000009211/colours-of-ostrava-2017-byl-rekordni-v-mnoha-
ohledech

2 Dny NATO a Colours, transfuze pro hotely v Ostravé. A ceny leti vzhiru [online]. [cit. 2017-12-04].
Dostupné z: https://ostrava.idnes.cz/dny-nato-a-colours-transfuze-pro-hotely-v-ostrave-a-ceny-leti-
vzhuru-1i5-/ostrava-zpravy.aspx?c=A140918 2100646 ostrava-zpravy jog

10



v pfiméfeném Case. Coz vede k piedrazenym taxi sluzbam, které tohoto nedostatku
zneuzivaji pro svij byznys. Drazsi festivalové vstupenky fadu mistnich obyvatel
odrazuji, coz zhorSuje image festivalu v ocich ostravského regionu. Nékteti mohou
negativné vnimat i financovani festivalu, které castecné stoji na kontroverznich
sponzorech. Néazev Colours of Ostrava miize byt problematicky v piipadé, ze festival

bude chtit zménit misto ptisobiste.

Prilezitosti (Opportunities)

Colours of Ostrava ma ptedpoklady pro to stdit se postupem c¢asu nejvetSim
sttedoevropskym festivalem. Diky silnému jménu miize pfildkat zahraniéni hvézdy,
které by se tu jinak neobjevily. Vyhravat hudebni ceny, které zvysi prestiz festivalu.
Stale zlepSovat technickou stranku véci, ktera je uz ted’ na skvélé Grovni.”® Maze se dal
spojovat s jinymi akcemi a vytvaret podhoubi pro zajisténi jesté silnéjSiho kulturniho
zazitku. Festival dava Sanci mladym talentovanym kapeldm a ty tak mohou nastartovat
svoji kariéru. Timto ptistupem se festival prakticky podili na budovani ¢eské hudebni
scény. Mimo hudebni vystoupeni miiZze nabidnout jesté silnéjsi alternativni program,

kterym presvédci k navstéve odlisnou cilovou skupinu té stavajici.

Hrozby (Threats)

Festival se miiZe stat pfili§ megalomanskou akci, ¢imz mulZe ztratit osobité kouzlo pro
fadu soucasnych navstévnikli. Stejné tak mulze nastat tlak ze strany sponzorl na
programové body a festival mize piijit o svou nezavislost. Vroce 2017 se jiz
uskuteénila protestni akce, ktera festival vinila z vyuZivani kontroverznich sponzori.?’
Moznou hrozbou muze byt i pfemisténi festivalu z kapacitnich divodi, kvili ¢emuz
ztrati vyjimecné prostfedi Dolnich Vitkovic. V pfipadé setrvani v aredlu naopak hrozi
stagnace vyvoje. Taktéz cena vstupného muiize pii Spatné rozvaze organizator zpusobit,
ze lidé daji ptednost napiiklad zahrani¢nimu festivalu. Nemusi to byt jen z diivodu

ceny, ale také ze Spatné sestaveného programu, ¢imz festival ztrati diivéryhodnost 1 pro

28 Festival Colours of Ostrava nabidne fadu technickych novinek [online]. [cit. 2017-12-04]. Dostupné z:
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/festival-colours-of-ostrava-nabidne-radu-technickych-
novinek/1499751

2 LUKSZA, Radek. Bojkot Colours of Ostrava: Fajn hudba, ale velké korporace jsou fuj Zdroj:
https://www.denik.cz/hudba/bojkot-festivalu-fajn-hudba-ale-velke-korporace-jsou-fuj-20170721.html
[online]. [cit. 2017-11-03]. Dostupné z: https://www.denik.cz/hudba/bojkot-festivalu-fajn-hudba-ale-
velke-korporace-jsou-fuj-20170721.html
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nasledujici rok. Velkou hrozbou muze byt také tragickd udalost, Spatné€ feSena krizova

situace ¢i zniceni techniky vlivem pocasi a s tim souvisejici finan¢ni ztrata.
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2. Komunikace

2.1 Medialni plan

Komunikaéni planovani vznikd vzdy analyzou situace na trhu. Nedostate¢na analyza
muzZe totiZz zpusobit stanoveni chybnych cili a strategie. Podstatny neni jen aktualni
stav, ale také trendy. Je dulezité proto analyzovat, jak vnima cilova skupina
propagovanou znacku a jak vnima i jeji konkurenci. Mezi obecné komunikaéni cile patii
zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni
loajality, stimulace chovani a budovani trhu.?* Strategie v oblasti médii popisuji, jak
bude dosazeno stanovenych cili. Mély by zahrnovat cilové skupiny (segmenty, které
chceme oslovit), ¢asovy plan (kdy bude reklama realizovdna), umisténi reklamy a

komunikaéni strategii.’!

2.2 Cilova skupina

Se stanovenim hlavnich cilti event marketingu velmi uzce souvisi identifikace cilovych
skupin. Aby bylo dosaZeno co nevyss$iho komunikac¢niho efektu, musi vstupni analyza
definovat cilovou audienci. Petr Sindler v knizni publikaci Event marketing hovoii o
zakladnim dé€leni na primarni a sekundéarni cilové skupiny.

Primarni cilovéa skupina — skupina, kterd bude participovat na eventu a kvili které je
event marketing realizovan.

sdéleni se k ni dostava zprosttedkované (naptiklad prostiednictvim médii, doslechem).*
Jak potvrdil Jifi Sedlak v rozhovoru, Colours of Ostrava se od zacatku zamétovalo na
vzdélangj$i publikum, které chtélo objevovat nové neznamé kapely. Postupem Casu
piibyvaly rodiny s détmi, studenti, vysokoSkolaci. Internetové anketa uskute¢néna
festivalem v roce 2016 zjistovala mimo jiné demografické slozeni navstévnikl. Z 2 690

odpovédi vyplynulo nésledujici:

30 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

31 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

32 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003.
Manazer. ISBN 80-247-0646-6.
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Obriazek 1: Sociodemografické sloZeni navstévniki festivalu 33

Pohlavi Vékové slozeni
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Nejpocetnéjsi vékovou skupinu tvoii mladi navstévnici ve véku 26 az 35 let. Prevladaji
vysokoskolsky vzdéelani 1idé a krom¢ Moravskoslezského kraje tvofi vyznamnou cast

Prazané.

2.3 Komunikaé¢ni mix

Do komunika¢niho mixu miZeme zafadit vSechny formy komunikace, které pfispivaji
k dosazeni marketingovych cilii. V podstaté jde o marketingové komunikace vétSinou
komeréniho charakteru a cilem je ovlivilovat na zaklad¢ predavanych informaci
poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme ve shod¢ s nasimi
zaméry pusobit. Do forem komunikaci patii: reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

prace s vefejnosti (public relations), piimy marketing, sponzoring, nova média.>*

33 Anketa provadéna festivalem Colours of Ostrava v roce 2016
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2.3.1 Reklama

Z psychologického hlediska jde o formu komunikace s komerc¢nim zamérem. Definice
reklamy schvalena Parlamentem Ceské republiky zni: Reklamou se rozumi proces,
kterymi jsou hledani wuzivatel¢é zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim
komunikaénich médii.*® Reklama umoZiluje prezentovat produkt zajimavou formou
s vyuzitim vSech prvki pusobicich na smysly c¢lovéka. Prostiednictvim reklamy
muzeme oslovit Siroké publikum potencidlnich zdkaznikd, ale jeji nevyhodou je
neosobnost a jednosmérna komunikace. Mezi hlavni prostfedky reklamy patii: inzerce
v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech,
audiovizudlni snimky.*®

Televizni reklama

Marketingovéa sdéleni v televizi maji tu vyhodu, Ze umoziuji vytvotit audiovizudlni
pfibéh znacky. Prostfednictvim televize lze oslovit masové segmenty, na druhou stranu
tim prichdzi o moznost piesnéjsiho zacileni, pficemz produkéni i medidlni néklady jsou
vysoké. Colours of Ostrava tohoto media typu kazdorocné vyuziva diky spolupraci
s Ceskou televizi, ktera je generalnim televiznim partnerem od roku 2012. Ta piipravila
napiiklad hodinové shrnuti téch nejlepsich koncertl za rok 2016, potad byl odvysilan na
CT art necely mésic pred zahajenim nasledujiciho roéniku. Kratké spoty se pak dale
objevuji na regionalni ostravské stanici Polar.

Rozhlasova reklama

Vyhodou rozhlasové reklamy je jeji financni dostupnost (produkce 1 medialni naklady),
vysoka flexibilita, oproti televizi pfesnéjsi cileni. Marketéti ale mohou pracovat pouze
se zvukem, coZ je 1 z kreativniho hlediska naro¢néjsi. Konkrétn€ v ramci propagace
festivalu ma radio svoji silu a Ize jim béhem tficeti sekund pifedstavit hlavni napli
programu, kdy absence vizudlni stranky nijak nevadi. Colours of Ostrava spolupracuje
s nadregionalni stanici Hitradio.

Tiskova reklama

Do této skupiny patti predev§im noviny, ¢asopisy, ale rovnéz plakaty. Vyhodou tiskoveé
reklamy je flexibilita inzerce, moznost pfizplisobovat obsahy inzeratd jednotlivym
novinam 1 jejich regionalnim mutacim v zdvislosti na ¢ase. Noviny dosahuji taktéz

vysoké Ctenosti, a tak lze oslovit masu lidi. Pfedev§im u Casopisi se lze zaméfit na

35 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
36 Ibid
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specifickou oblast ¢tendid. Tiskova reklama je navic relativné levna v porovnani s
jinymi media typy. Nevyhodou vSak miZze byt to, Ze reklama je jednou z mnoha a mize
byt piehlizena.

Colours of Ostrava spolupracuje s celostatnim Denikem a Mladou frontou DNES.
V segmentu Casopist je to Reflex a hudebni periodika Full Moon, Program, Rock &
Pop, Fun, Metropolis. Tiskova reklama piiblizuje podobu programu, oznamuje novinky
¢1 nabada k nakupu vstupenek. Reklama tohoto typu se zacina spoustét piiblizné
v kvétnu, tedy dva mésice pred startem festivalu. Ve stejném obdobi se také vylepu;ji
plakaty, pfedevsim u zastavek hromadné dopravy, u vlakovych nadrazich a v oblasti
Skol.

Venkovni reklama

K hlavnim nastrojlim venkovni reklamy patii billboardy, bigboardy a megaboardy (lisi
se rozméry), dale back-lighty (svitici billboardy), prizma (reklama na otacivych
lamelach, kterda umoznuje stiidani vice sdéleni), city-lighty (samostatné stojici
prosvétlené vitriny v ulicich mést), reklamni sloupy (totemy) a dalsi. Uginnost reklamy
je hodnocena podle tzv. OTS (opportunity to see), tedy jak asto maji pfijemci moZnost
reklamu zaznamenat.’’” Colours of Ostrava z té&chto moZnosti vyuZiva nejvice city
lighti, které¢ umist'uje, stejné jako plakaty, do prostiedi autobusovych a vlakovych
stanic velkych mést. Billboardy, i vzhledem k relativné¢ vysoké cené, jsou vyuZzivany
v podstatné niz§i mifte.

Reklama v kiné

Utinnost reklamy v kiné je obecné vyssi nez v televizi. Také jsou lidé v piijemné
naladé, coz vede k pozitivnéj§imu piijeti informace. Nevyhodou je vSak nizka frekvence
zasazeni publika, pfi¢emZ vstupni naklady nejsou zanedbatelné.>® Colours of Ostrava

vyuziva reklamy v kin¢ diky spolupraci se siti multikin Cinestar.

2.3.2 Public relations

Definic public relations je mnoho. Mezi nejvice citované vSak patii jednoduchd véta:
»PR je funkce managementu, ktera nastoluje a udrZzuje oboustrann¢ vyhodné vztahy

mezi organizacemi a jejimi publiky, na nichz zavisi Gspéch & netspéch*.*® Britsky

37 KRATOCHVIL, Oldtich, Iveta HASHESH a Iva MATUSIKOVA. Mezindrodni marketing. 2.
aktualizované vydani. Kunovice: Evropsky polytechnicky institut, 2016. ISBN 978-80-7314-374-9.

38 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 8024702541.

3 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-5022-4.
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CIPR uvedl vlastni definici: ,,Public relations znamenaji dobrou povést (reputaci) — jsou
vysledkem toho, co d¢€late, co fikate, a toho, co ostatni fikaji o vas“. PR ma na rozdil od
reklamy dlouhotrvajici charakter a neobsahuje zfetelné formulovany apel.*°

Spolu s ostatnimi marketingovymi aktivitami musi PR zabezpecovat Sifeni jednotné¢ho
vnimani festivalu, pficemz se klade diraz na prvky divéry a porozuméni. Z hlediska
festivalu muze byt public relations velice G¢innou komunikaci sméfujici ke koupi
vstupenky, cile jsou ale mnohem vyssi a vyznam PR roste, nebot’ miize zvySovat image
a prestiz znacky. Proto cile public relations koncipujeme do dvou poloh — cile
strategické a taktické. Do strategickych cilii fadime ty dlouhodobé, tj. trvajici nejméné
dva az tii roky. V ramci Colours of Ostrava se jednd o budovani loajality fanouskl a
zlepSovani urovné festivalu. Image festivalu nesporné zvySuji hudebni ceny a ocenéni,
kdy dochazi ke srovnavani na mezindrodni urovni. Taktické cile maji oproti tomu
kratkodoby charakter a sméfuji primarné k zakoupeni vstupenky na aktualni ro¢nik.
Z rozhovoru s Jifim Sedldkem vyplynulo, Zze vibec nejtézsi je ziskat navstévnika
poprvé. !

Vyznamnou soucast aktivit v rdmci public relations tvoti budovani vztahli s novinafi a
sd¢lovacimi prostfedky vibec. Jsou-li tyto udéalosti vnimany a nasledné¢ v médiich
hodnoceny jako uspésné, zvySuje se celkovy ucinek event marketingu. Pozitivni
publicitu lze definovat jako neosobni stimulaci poptavky. Vyznamnou roli hraji tiskové
konference, které se pravidelné konaji kazdy rok v Praze a Ostravé na pfelomu unora a
bfezna, a maji za cil informovat o hlavni podobé programu. Tiskova konference
predstavuje tradi¢ni nastroj vytvafeni vztahl s novinafi zejména pro oznameni novych
skutecnosti. Vznikd tu 1 prostor pro dotazy novinafi. Colours of Ostrava potada
tiskovou konferenci pravé v dobé&, kdy uz je hlavni program festivalu pfipraven a tedy
potvrzeni hlavni interpreti. Kromé programovych bodii zde mlzZe dojit i k ozndmeni
nejvétSich zmén, naptiklad st€hovani noveho aredlu v roce 2012. Pro menSi zpravy ¢i
novinky se rozesila tiskova zprava. Mezi medialni partnery festivalu patii Hitradio,
Miadéa Fronta DNES, Ceska televize, Reflex, Idnes.cz, Cinestar, Joy, Musicserver.cz
nebo Full Moon magazine. V ramci public relations je dulezité zajistit médiim
rozhovory s kapelami €1 hosty fora Meltingpot, ale zde mize dochazet k selekci ze

strany organizatora akce. Mezi obecné pravidlo pro udéleni akreditace mizeme najit:

40 Ibid
41 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a uic¢inné. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0564-8.
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,»V zasad¢ akreditaci ud€lujeme pouze aktivnim médiim, které o festivalu pisi ¢i
reportuji. Dané médium musi piipadné informovat o svém dosahu, Cctenosti,
publikovanych ¢lancich apod. Obecnym pravidlem je, Ze udélujeme jednu akreditaci na
jedno médium. Na akreditaci neni narok a je pln¢ v nasSi kompetenci akreditaci

neudélite.*?

2.3.3 Krizova komunikace

Nezastupitelnou ulohu sehravda PR v obdobi feSeni krizovych situaci ve smyslu
minimalizace negativnich dopadil na reputaci. Samoziejmée nejlépe zvladnuta krize je ta,
ke které nikdy nedoslo, protoze se ji podafilo zabranit v¢as. Krizova komunikace je
nezbytnou soucasti komunikace kazdé firmy, ne pouze téch, které se orientuji na
spotiebitelsky trh. Spatné vyfesena krize miize znatelné poskodit medialni obraz.*’

Festival mize potkat fada problém souvisejici naptiklad s hlukem, zruSenymi koncerty
nebo bezpednosti. Ceskobudé&jovické radio Kiss naptiklad uspofadalo event., kdy na
nameésti rozhazovalo mezi tisicovy dav poukazky na penize. Akce se ale vymkla z ruky
a v tlacenici se zranilo dvacet Sest lidi, na misté zasahovalo sedm vozu zachranné
sluzby.** Tyto negativni udalosti mohou vyrazné rezonovat v médiich a vyvolat
nediivéru k akei samotné. Je proto nutné se k nim postavit ¢elem a z pohledu poradatele
zvolit jasny postoj. V publikaci Marketingova komunikace a moderni trendy v
marketingu se piSe, Ze prvni reakce na vzniklou situaci musi byt co nejrychlejsi a
soucasn¢ efektivni. Urcit hlavni osobu, kterd komunikuje s médii a monitorovat
publicitu.* Z hlediska bezpe¢nosti ma Colours of Ostrava piipraveny nékolikastrankovy
manual s vypracovanou analyzou pro pifesny postup evakuace, coZ je povinnosti
poradatele kazdé akce takového rozsahu. V ptipad€ technickych ¢i programovych
problémt Jiti Sedlak v rozhovoru tvrdi, Ze je potieba se problému postavit vzdy ¢elem a
pfiznat chybu. V dalsi fazi je potieba zaroven vSechny ubezpecit, Ze se ten samy

problém uZ nebude v budoucnu opakovat.

2 Press [online]. [cit. 2017-12-04]. Dostupné z: https://www.colours.cz/prakticke/press

4 BEDNAR, Vojtéch. Krizovd komunikace s médii. Praha: Grada, 2012. Zurnalistika a komunikace.
ISBN 978-80-247-3780-5.

4 Jihoceské Radio Kiss zpiisobilo davovou psychdzu a nedokazalo reagovat v krizi [online]. [cit. 2017-
11-02]. Dostupné z: http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obecne/jihoceske-radio-kiss-zpusobilo-davovou-
psychozu-a-nedokazalo-reagovat-v-krizi/

45 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.
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2.3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje se od klasické reklamy, kterd presvédCuje zdkaznika ke koupi
produktu, li§i pfedevsim tim, ze motivuje zdkaznika k nadkupu okamzitému. Jsou to tedy
kratkodobé pobidky zahrnujici slevy, kupony, bonusy a soutéze.*®

Colours of Ostrava se na podporu prodeje piili§ nezamétuje ve smyslu slev, nicméné
jistou mechaniku bychom mohli najit v postupném navySovani cen vstupenek.
Potencialni zakaznik je totiz informovéan, Ze po vyprodani jedné cenové skupiny
vstupenek se navysi jejich cena, ¢imz je motivovan k tomu, aby neotalel s koupi
produktu. Komunikaci poslednich listkii za danou cenu bychom jisté podporou prodeje

nazvat mohli. Soutéze o listky pak probihaji pfedevs§im ze strany partnert festivalu.

2.3.5 Sponzoring

Sponzoring se nékdy chybné zaménuje s firemnim darcovstvim, kdy firma poskytuje
penize uréitému projektu a nevyzaduje zadnou protisluzbu. Sponzoring je oproti tomu
oboustranny obchod, kdy firma poskytuje penize a sleduje pfitom vlastni marketingové
a obchodni cile. Clow a Baack spojuji sponzoring a zdzitkovy marketing, ktery uzce
souvisi s zivotnim stylem: ,,Tyto programy umoziuji setkdvat se s potencidlnimi
zakazniky, dodavateli a dal$imi z&djmovymi skupinami v unikétnich situacich. Lidé
navs§tévujici sponzorované aktivity nebo rizné specidlni akce k nim maji pfedem
priznivé pocity. Snadno je lze prevést na firmu, ktera je finanéné podpotila“.*’

Dutivodi, pro¢ firma usiluje o sponzoring festivalu, ale mutze byt vice. Budovani
povédomi a image produktu a znacky, vyhoda v konkuren¢nim boji, danové ulevy,
vyvolani zdjmu o vyzkouSeni produktu, medidlni atraktivita a dal$i. Jako sponzor
nicméné mlZe soupefit s ostatnimi subjekty o pozornost. Kli¢ovou roli ve sponzoringu
hraje to, zda je spoluprace oboustrann¢ vyhodna a dava z obou stran smysl, a proto by
asociace znacky a dané akce mély byt podobné. Znacka by méla byt do sponzorované
akce vhodnym zplisobem zapojena tak, aby navsStévnikim pfinaSela benefity.
Protisluzbou za poskytnuté penize od sponzori je tak Casto poskytnuty prostor v arealu
festivalu. Efekt sponzoringu se zvySuje, pokud sponzor spolupracuje s vybranym
projektem dlouhodobé. Firma mé tak lepSi pfrilezitost etablovat svou znacku jako

sponzora a prichdzet na stale nové aktivace partnerstvi. Zda je sponzoring vyhodnocen

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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jako Uspé&sny, zalezi na jednotlivych faktorech, které firma sleduje. Nékdy mtize hrat
zasadni roli medialni publicita a zlepSeni image. V jiném ptipadé mize firma preferovat
pocet nové oslovenych ¢i ziskanych zdkaznik.*®

Mezi generalni partnery Colours of Ostrava patii dlouhodobé Ceska spofitelna a
hutnicka firma ArcelorMittal. Dal§imi partnery jsou Agrofert, Skupina CEZ a Vitkovice
Machinery Group.

Generalni a hlavni partneri:

2012: Ceska spotitelna, OKD, ArcelorMittal, Vitkovice Machinery Group

2013-2016: Ceska spotitelna, Skupina CEZ, ArcelorMittal, Vitkovice Machinery
Group, Agrofert

Medialni partneri:

2012-2013: Hitradio, Denik, Ceska televize, Seznam.cz, Reflex, Cinestar

2014: Hitradio, Denik, Ceska televize, Reflex, Idnes.cz, Cinestar

2015: Hitradio, Denik, Mladd Fronta DNES, Ceska televize, Reflex, Idnes.cz, Cinestar
2016: Hitradio, Mladd Fronta DNES, Ceska televize, Reflex, Idnes.cz, Cinestar, Joy

Ceska spofitelna patfi mezi sponzory festivalu od za¢atku a podle Jitiho Sedlaka patii
k faktorim celkového uspéchu. Diky sponzorim a finanéni podpofe je mozné piivést
skutecné svétovad hudebni jména. Kdyby jich nebylo, musela by se zvysit cena
vstupného nebo by se snizila kvalita programu. Pozadavky sponzort jsou ovSem takeé
vétsi, uz davno nestaci vystavit logo firmy na strankach ¢i na plakatu. Chtéji ptichdzet
do vé&tsi interakce se zakaznikem, a proto maji naptiklad vlastni stdnek ¢i program na
festivalu. VSichni generdlni a hlavni partnefi maji své zony, kam za nimi miZze
navstévnik pfijit. V pfipad€ Colours of Ostrava jsou po sponzorech pojmenovany i
nazvy jednotlivych podii. Veskeré aktivace sponzorii jsou pfedem schvalovany a je
v z4jmu obou stran, aby se navsStévnikovi libily. Program stdnku nesmi naruSovat
program festivalu, tudiZz nastavaji jist¢é kompromisy v umisténi stadnku nebo jeho
fungovani.

Propojovéni se sponzory vSak neni vzdy vnimani jako pozitivni a mize pfindSet mnoho

dilemat z hlediska etiky. Tereza Stejskalova navrhuje pouzivat termin culturewashing

47T CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno:
Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1769-9.
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jako oznaceni pro situaci, kdy firma sice kultivuje jednu skupinu obcanti, ale zaroven
potlacuje lidskd prava za ucelem svého uspéchu. Jako ptiklad uvadi prave festival
Colours of Ostrava, jehoZ sponzofi patfi k znecistovateldim v okoli.** Proti dosud
poslednimu ro¢niku v roce 2017 dokonce vzniklo protestni hnuti Dollars of Colours,
které festival vini z megalomanstvi a neetického financovéani. Podle kritikti si sponzofti
timto zplsobem kupuji odpustky. Privod Sel v dobé konani festivalu pfes mésto a
provazela jej hesla jako ,,Svobodu notdm*, , Kulturou se nevykoupis* nebo ,,Pfiznejte
barvy*. Aktivista Jan Horak, ktery hnuti spolupoiadal, upozornil, ze Colours of Ostrava
neni soukromou akci, protoze ¢erpa mimo jiné prosttedky i z vefejného rozpoctu.
»Chapeme, Ze neni snadné ufinancovat velky festival jen ze vstupenek, ale to neni
argument pro to, aby se nediskutovalo a obecné nevnaSelo do vefejné diskuze téma
problematickych sponzorii. Mezi problematické sponzory oznaéil CEZ, OKD nebo
Agrofert.® Jiti Sedldk k projevenému protestu konstatoval, Ze Zijeme ve svobodné
spolec¢nosti. ,,Nechceme nikomu brat jeho minéni o nasi akci. Kazdy mize projevit sviij

nézor. Jiny komentéf k tomu nemame, nechal se slyset.’!

48 K ARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

4 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-5022-4.

50 Za & penize hraji Colours Ostravé? Sponzofi miizou utracet i za hloupgjsi akce, mini politolog. Cesky
rozhlas [online]. [cit. 2018-01-04]. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/plus/proaproti/ zprava/za-ci-
penize-hraji-colours-ostrave-sponzori-muzou-utracet-i-za-hloupejsi-akce-mini-politolog--1745783

ST LUKSZA, Radek. Bojkot Colours of Ostrava: Fajn hudba, ale velké korporace jsou fuj Zdroj:
https://www.denik.cz/hudba/bojkot-festivalu-fajn-hudba-ale-velke-korporace-jsou-fuj-20170721.html
[online]. [cit. 2017-11-03]. Dostupné z: https://www.denik.cz/hudba/bojkot-festivalu-fajn-hudba-ale-
velke-korporace-jsou-fuj-20170721.html
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3. Nova média

Pojem novéa média vznikl ve druhé poloviné 20. stoleti a oznacoval elektronickd média.
Ptesnd definice je obtizna, nicméné Antonin Pavlicek ve své publikaci Novd média a
socialni site¢ uvedl hlavni rysy, kterymi se nova média vyznacuji. Jsou zalozena na
digitalni platformé, vyuzivaji vypocetni vykon, jsou interaktivni a podporuji
komunikace véetné piimé zpétné vazby.’? V soucasné dobé& patii mezi novd média
prakticky vSe, co neni tiskovina, rozhlas nebo televize. Internetové portaly, socidlni sité,
blogy, mobilni aplikace a dalsi. Tyto nastroje zménily podobu toho, jak lidé komunikuji,
protoze kazdy ob¢an muize byt tviircem a distributorem zpravy ve veiejném prostoru.
Hudebni festivaly vyuzivaji novd média jako prostor, kdy dochézi k rychlé a aktudlni
komunikaci s navstévnikem, ale i mezi navstévniky samotnymi. K dneSnimu dni jsou
zejména na socidlnich sitich miliony ¢eskych uzivateld, které lze zajimavym obsahem
oslovit a budovat nejen komunitu fanouskd, ale rovnéz posilovat image.

Internetovy marketing ma oproti klasickému marketingu rizné vyhody. Predevsim lze
velmi dobfe monitorovat a méfit jednotlivé cile diky vétSimu a piesnéjSimu mnozstvi
dat. Zakazniky lze oslovit nékolika zplsoby, a to na zakladé jejich segmentace. A také

1ze reklamu na internetu neustale ménit.>>

3.1 Webové stranky

Internetové stranky jsou prostorem vlastni sebeprezentace a veskeré informace ohledné
festivalu bychom méli naleznout pravé tam. Maji tedy reprezentativni funkci, ale rovnéz
informativni. V ptipad¢ Colours of Ostrava je to také primarni misto urcené k prodeji
vstupenek, tudiz zde dochazi k poslednimu rozhodovani zikaznika, zda si vstupenku
koupi, ¢i nikoliv. Standardem je specialni prostor vénovany sponzortim akce, pro néz je
to dalsi prilezitost, jak byt vidét. Stranky by mély byt koncipovany tak, aby se v nich
kazdy rychle zorientoval a udrzely 1 pozornost ¢loveéka, ktery se o festivalu dovida
poprve.

Webové stranky Colours of Ostrava vyuzivaji v hojné mife fotografie z uplynulych

ro¢nikdl, o nichz si miiZete v jiné ¢asti podrobnéji piecist. Také jsou zde popsany vize

52 pPAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Vyd. 1. V Praze: Oeconomica, 2010, 181 s. ISBN
978-80-245-1742-1, str. 11.

33 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4311-7.
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festivalu a zakladni etické zéasady, kterymi se organizatofi kazdorocné fidi. Velmi
ptehledné jsou zde uvadény informace o ubytovani nebo dopravé, ¢imz mohou
organizatofi piredchdzet dotaziim na toto téma. V neposledni fadé je kladen diiraz na
predstavovani jednotlivych tc¢inkujicich, o nichz se miizete vice docist v samostatnych
¢lancich, které mapuji kariéru interpretii a jejich uspéchti. Pribézné jsou zveiejnovany i
ostatni novinky tykajici se organizace, programu nebo nominaci na ceny. Tyto zpravy si
muzete nechat posilat i na mail ve formé newsletteru. Diive bylo soucasti webu i
diskuzni forum, které slouzilo k zodpovidani dodatecnych otazek navstévnikt. Dle slov
Jittho Sedlédka fungovalo velmi dobfe, nicméné jeho tlohu postupem casu kompletné

pfevzala socidlni média.

3.2 Socialni sité

V soucasné dobé se socidlni sité na internetu neustale rozviji. MliZzeme si je definovat
jako prostor, ktery slouzi k spoluvytvareni a sdileni obsahu mezi komunitami. Socialni
média jsou infrastrukturou této komunikace a patii mezi né naptiklad Facebook,
Twitter, Instagram a dal$i. Vyznam téchto médii je rizny a minimalné od roku 2012 se
jejich popularita ménila.>* Z vyzkumu agentury STEM/Mark vyplyva, Ze socidlni sité
jako informac¢ni zdroj sili a lidé na nich vyhledavaji stale vice. Pavel Houser vSak
popisuje, ze kvuli algoritmiim Facebook podsouva uzivatelim véci, které je spise
zaujmou a kazdy tak Zijeme v informacéni bublin€. Socialni sit€ jsou piitom zaleZitosti
mladych lidi, nejaktivngjs$i jsou uZivatelé ve véku 18 az 29 let (71 %). Z pohledu
zaméstnani travi na socidlnich sitich nejvice ¢asu studenti a nezaméstnani (77 %).>

Duivodi, pro¢ vyuzivat socidlni sité k marketingovym uceltim, je nékolik. Z pohledu
festivalu to mize byt vyborny prostiedek, jak zlepsit image a komunikovat piimo se
svymi fanouSky. Pfima komunikace vyvolava pocit, Ze svou Ucasti ve skupiné ziskava
pfidanou hodnotu v podobé cerstvych informaci.>® Festival mlize socidlnich sitich
vyuzivat jako dalSi médium, kde Ize S§ifit novinky a bavit fanouSky svym vlastnim
obsahem. Oproti klasickym médiim maji sociélni sité tu vyhodu, ze se jednotliva sdéleni
dostavaji k uzivatelim rychle, nabizeji formu interakce a dostdvaji se mnohdy i

k vétSimu mnozstvi lidi.

54 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

55 Infografika: Socialni sité jako informaéni zdroj sili [online]. [cit. 2017-11-19]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/10/infografika-socialni-site-jako-informacni-zdroj-sili/
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Aktualni podet uZivatelii na socialnich sitich v CR >’
Facebook: 4,8 milionu uzivatela

YouTube: 4,75 milionu uzivateld

Instagram: 1,5 milionu uzivatelt

LinkedIn: 1,3 milionu uzivateli

Snapchat a Twitter: 400 tisic uzivatelil

3.2.1 Ton komunikace

Trendy na socidlnich sitich se méni velmi rychle a komunikace prostiednictvim téchto
kanala je riznd svym obsahem i formou. V ramci obsahové strategie je velmi dillezité
zvolit vhodny ton komunikace smérem k cilové skuping. V publikaci Obsahovy
marketing je ton komunikace definovan jako osobnost tviirce textu ¢i forma, kterou se
snazime predat sdéleni. Podle toho, jakd slova pouzivame a jak komunikujeme,
vytvaiime emo¢ni obraz znacky. Spravnym téonem komunikace se znacka odlisi od
konkurence, dokaze vzbudit n¢jaké reakce a miize ptsobit i divéryhodnéj§im dojmem.
Na socialnich sitich pfitom obecné plati, Ze je ton komunikace uvolnéngjsi.*®

Jiti Sedlak pfistupuje k navstévnikim Colours of Ostrava jako ke vzdélanéj$imu
publiku, a 1 z toho diivodu se jim v komunikaci vyké. Déle zdlraznuje, ze znacky jsou
osobnosti stejné jako lidi — mame je radi sebevédomé, ale ne namyslené. ,,Netikame, ze
jsme nejlepSi nebo nejvetsi festival. A kdyz se stane chyba, pfizname ji,* dodava.
Festival prosel jistym vyvojem a v roce 2016 dosSlo ke zméné¢ strategie, jak k socidlnim
sitim pfistupovat. Jan Zapotocky, ktery pomohl nastavit novy smér komunikace,
popisuje zménu tak, ze je kladen mnohem vétsi diraz na emoce na tkor informaci.
V rozhovoru ftekl: ,,Obzvlast’ na socidlnich sitich nejsou dlouhé texty pro bézného
navstévnika atraktivni, proto jsme 1 oznamovani kapel celkové zjednodusili. Uz
nepopisujeme, jakd vSechna ocenéni ma dana kapela, ale soustfed'ujeme se na to,
abychom u ¢loveka vyvolali n¢jaké emoce, euforii. Je také dulezité odpovidat na kazdou
otazku, kterou nam lidé poloZi. I kdyby byla tato otazka stokrat zodpovézena, najdeme

si ¢as odpovedét, zdlraziuje.

S8 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011.
ISBN 978-80-7261-237-6.

57 Cesky Facebook v Q1 2017 hlasi 4,8 milionti uzivatelti mésiéné. Newsfeed.cz [online]. [cit. 2018-01-
04]. Dostupné z: https://newsfeed.cz/cesky-facebook-v-q1-2017-hlasi-48-milionu-uzivatelu-mesicne/

58 PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Bro: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4152-6.
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3.2.2 Facebook

Nejpopularngjsi socialni sit' na svétd Facebook navitévuje v Ceské republice 4,8
milionu 1idi.>® Oficidlni profil festivalu Colours of Ostrava vznikl vroce 2012 a
k dne$nimu dni nasbiral 79 664 fanouskd, ktefi sleduji jeho obsah.®® Kromé &eského
profilu existuje jesté polsky, o néjz se stard polskd agentura a ¢itd 12 671 fanousk,
nicméné obsahové se shoduje s ¢eskou strankou.®! Moznosti vyuziti Facebooku v ramci
festivalu jsou Siroké — sdileni informaci, fotek, videi, odkazi na clanky, vytvareni
udélosti, pifima komunikace s fanouSky, propagace a dalsi. Az 50 % respondentil
internetové ankety uvedlo, Ze novinky ziskava pravé z Facebooku.®? Vétsi diiraz na toto
socialni médium vyplyva i z po¢tu uvetejnénych piispévka. Zatimco v roce 2012 se
béhem cervence, v jehoz poloving festival probihd, publikovalo 91 pfispévki, v roce

2016 uz mohli lidé zhlédnout az 203 ptispévkil za stejné Casové obdobi.

Obrazek 2: Poéet pFispévkit na Facebooku za mésic éervenec
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59 Facebook uz pouzivaji pies 2 miliardy lidi, podet uZivatelti nejvétsi socidlni sité na svété stale stoupd
Vice na: https://connect.zive.cz/bleskovky/facebook-uz-pouzivaji-pres-2-miliardy-lidi-pocet-uzivatelu-
nejvetsi-socialni-site-na-svete-stale-stoupa/sc-321-a-188329/default.aspx [online]. [cit. 2017-11-25].
Dostupné z: https://connect.zive.cz/bleskovky/facebook-uz-pouzivaji-pres-2-miliardy-lidi-pocet-
uzivatelu-nejvetsi-socialni-site-na-svete-stale-stoupa/sc-321-a-188329/default.aspx

%0 Informace ke dni 25. 11. 2017

6 Informace ke dni 25. 11. 2017

62 Anketa uskute¢néna organizatory festivalu v roce 2016

63 Graf vygenerovany néstrojem netvizz

25



Z hlediska obsahu je mozné komunikaci rozdélit na dvé ¢asti. Obdobi pred festivalem,
kdy dochazi k postupnému odhalovani programu, a béhem cervence, kdy festival
probiha. Zde miizeme vypozorovat urit¢ rozdily, hlavné mezi rokem 2016 a
predchazejicimi rocniky. Jifi Viktora v publikaci Copywriting radi: ,,Bud’te strucni,
jdéte k jadru sdéleni véci a nakonec nezapomente vyzvat k akci. Lidé ¢tou ofima, snazte

se proto kazdy piispévek doplnit souvisejicim obrazkem nebo fotografii.« %

Pred festivalem

Pti oznamovani kapely Rufus Wainwright vroce 2012 znél popisek nésledovné:
»Hallelujah, médme pro vas slibené jméno: Rufus Wainwright — dal$i tuzemska premiéra
na letoSnich Colours. Slavny zpévak, pisni¢kar a skladatel, drzitel mnoha kanadskych
hudebnich cen, nominovany na Grammy i Brit Awards, nahral také skladby k filmim
Zkrocena hora, Shrek (hallelujah), Moulin Rouge!, Jmenuji se Sam, Robinsonovi nebo
Zoolander.” (viz Ptiloha ¢. 1)

které ziskal. Pfispévek dopliuje odkaz na videoklip tohoto zpévaka. Stejny styl
oznamovani kapel si festival drzel i v nasledujicich letech, jmenovité napiiklad u kapely
The XX, zpévaka Johna Newmana nebo Kasabian (viz pfilohy...).

V roce 2016 doslo ke zméné. Zvetejnéni kapely Kodaline doprovazel text: ,,A budou i
Kodaline z Irska, 1ibi?* (viz Ptiloha €. 2)

Text je kratky, uderny a vyzyva k interakci. Navic jej nedopliuje odkaz vedouci na
YouTube, ale vizual kapely s logem a datem konani Colours of Ostava. Pti ptilezitosti
vystoupeni M83 organizatofi zase vyuzili konverzace s fanouskem, ktery chvalil
dosavadni program a doplnil: ,,JJest€ M83 a pak mizu umfit.“ V pfispévku se pak tato
konverzace objevila a doprovazel ji strohy text: ,,A pak jsme oznamili M83...* (viz

Piiloha &. 3)

Béhem festivalu

Pokud se zaméfime na mésic Cervenec, mizeme si v§imnout rozdilu pfedevsim v typu
publikovaného obsahu, viz Obrazek 3. V roce 2012 ptevladaly odkazy vedouci na jiné
servery, kde se festival hodnotil nebo se zde publikovaly rozhovory s G€inkujicimi.

Vlastni obsah tvofil tehdy minimalni ¢ast. V roce 2016 jsou jiz ptispévky z prevazné

6 SALOVA, Anna, Zuzana VESELA, Jana SUPOLIKOVA, Lucie JEBAVA a Jifi VIKTORA.
Copywriting: piste texty, které prodavaji. Brno: Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4589-0.
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vétSiny audiovizudlni. 75 % procent obsahu tvofi fotky, nasleduji videa a az poté
odkazy.
Obrizek 3: Druhy pFispévki na Facebooku v roce 2012 a 2016 %
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Také se vyrazné proménil pfistup v tom, jak a o ¢em informovat. Zatimco difive se
organizatofi snazili spiSe naldkat na koncert v den, kdy mél probéhnout, od roku 2016 se
festival za koncerty a celym programem ohlizi. Prakticky ihned po skon¢eni koncertu je
fotka publikovana, nebot’ jsou zazitky a emoce z vystoupeni stale intenzivni. Mezi
nejuspésnéjsi prispévky patii nejen fotky kapel, ale obecné ty, které kladou diiraz na
atmosféru nebo vtip. Vyrazny vliv opét hraje textace. Z hlediska interakci si v roce 2016
nejlépe vedla fotka aredlu s popisem: ,,50 odstinti Ostravy.” (viz Ptiloha ¢. 4)
Vyjimecnych vysledkli dosdhla i fotka jednoho z ndvstévnika, ktera zachytila osobu na
podpatcich v kaluZi s textem: ,,Poprvé na Colours.* (viz Ptiloha ¢. 5)

V poctu interakei je rocnik 2016 s noveé nastavenou strategii vice nez dvakrat uspesnéjsi

neZ ro¢nik predchozi.

85 Graf vygenerovany néstrojem netvizz
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Obrazek 4: Pocet viech interakei na Facebooku za rok 2015 a 2016 béhem konani festivalu
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3.2.3 Instagram

Instagram funguje v principu podobné jako Facebook s tim rozdilem, Ze je zde kladen
vétsi diraz na vizudlni stranku véci. Svou popularitu si tato socialni sit’ vydobyla na
mobilnich zafizenich a v roce 2012 ji koupil pravé Facebook.®’” Oproti Facebooku ma

mladsi publikum, ale vét$i miru interakci.®®

Colours of Ostrava zacal na Instagramu
plisobit v roce 2013 a k dne$nimu dni sleduje oficidlni profil colours cz 13 500 lidi.*
Obsah je zde podobny jako na Facebooku. Zajimavosti je, Ze 1 zde si lidé zvykaji
komunikovat skrze zpravy.

Fotky lze kategorizovat s vyuzitim takzvanych hashtagt. Ty funguji jako kli¢ova slova,
pod nimiz se d4 sdruzovat obsah se stejnym tématem a propojovat tak jejich uzivatele.”®
Festival Colours of Ostrava sdruzuje svllj obsah pod hashtagem #colours doplnény
rokem kondni. Diky hashtagu se tak vytvaii prakticky alba fotek, do nichz pfispivaji i
fanousci festivalu. Pocet téchto ptispévkil zaznamenava kazdorocni narast. V roce 2016

se pod hashtagem #colours2016 publikovalo témét 6 tisic fotek.

% Ibid

7 What Is Instagram, Anyway? [online]. [cit. 2017-11-26]. Dostupné z: https://www.lifewire.com/what-
is-instagram-3486316

%8 Instagram vs Facebook: Which Is Best for Your Brand [online]. [cit. 2017-11-26]. Dostupné z:
https://sproutsocial.com/insights/instagram-vs-facebook/

% Informace ke dni 26. 11. 2017

70 JENSEN, Bente. Instagram in the Photo Archives Curation, Participation, and Documentation through
Social Media [online]. Girona, 2014, str. 5 [cit. 2017-11-26]. Dostupné z:
<http://www.girona.cat/web/ica2014/ponents/textos/id160.pdf

28



Obriazek 5: Poéet uzivatelsky generovaného obsahu na Instagramu 7!
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3.2.4 Twitter

Socialni sit’ Twitter je povaZovana za jedno z nejrychlejSich médii a uzivatelé sem chodi
erpat ty nejcerstv&j$i novinky, které mohou komentovat ¢&i sdilet.”? Pievazné zde
komunikuji vyrazné osobnosti nebo novinafi a ze vSech masovych médii je Twitter
nejcitovanégjsi v médiich.”® Festivalovy tUcet zde sleduje necelé ¢&tyii tisice lidi.”*
Obsahové se zde publikuji ty nejvyraznéj$i momenty festivalu, ale také aktudlni
informace, které se na Twitteru dostanou k uzivatelim okamzité. To se mulze tykat
napiiklad zmény v programu ¢i technickych potizi. Také se velmi Casto publikuji
takzvané retweety, kdy festival sdili pfispévek kapely a okomentuje jej. Vzhledem
k povaze Twitteru slouZi tato socialni sit’ jako prostor, kde se rovnéZ vice komentuje
aktualni déni mezinarodniho féra Meltingpot, na némZ vystupuji osobnosti, jejichz

nazory lze touto formou sdilet.

3.2.5 YouTube

Priimérnd mésicni navstévnost YouTube ve vékoveé skuping 15 az 69 let predstavuje 4,6

mil. lidi, coZ je 56 % &eské populace.” Pro hudebni festival je to dalsi misto, kde Ize

! Vlastni analyza na Instagramu

72 The Purpose of Twitter for Small Business Marketing [online]. [cit. 2017-11-26]. Dostupné z:
https://vendesocial.com/blog/purpose-twitter-small-business-marketing/

735 dlivodd, pro¢ je Twitter idedlni pro racionalni sdéleni [online]. [cit. 2017-11-26]. Dostupné z:
http://www.offrecord.cz/digital/5-duvodu-proc-je-twitter-idealni-pro-racionalni-sdeleni/

7 Informace ke dni 26. 11. 2017

75 AdMeter: Mésiéni dosah YouTube v CR je 4,6 mil. lidi [online]. [cit. 2017-11-27]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/02/admeter-mesicni-dosah-youtube-v-cr-je-4-6-mil-lidi/
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video obsahem oslovit pievazné mladsi populaci. Prvni video na oficidlni YouTube
kanal coloursofostrava bylo nahrano v roce 2009 a jednalo se o pozdrav Jana Budate
jako moderatora pro tehdejsi ro¢nik. Dnes odebira kanal 974 lidi.’”® Dale jsou zde
pouzité upoutavky, televizni reklamy nebo zdravice od kapel. Mimo tohoto obsahu
festival vytvaii seznamy videi, které plni funkci playlistu. Patrné nejzdsadnéj$im a
Do tohoto trendu vyrazné promluvil elektronicky hudebni festival Tomorrowland, ktery
kazdy rok pfipravuje ptiblizn¢ dvacetiminutova videa, ta sbiraji pravideln¢ milionova
zhlédnuti.”” Povédomi o festivalu je tak vy$§i a dokaZe prildkat vice navstévnikd.
Colours of Ostrava tato video rovnéz produkuje, ale ne v takové kvalité, aby dokazala
vzbudit vét§i zajem. Béhem ro¢niku 2016 se na oficidlnim kandlu objevila pouze dvé
videa — upoutavka a ohlédnuti za festivalem. To znaci, Ze se s touto socidlni siti nijak
zvlast’ nepracuje. Necelych tisic odbératelll je 1 v porovnani s mensimi festivaly témér
zanedbatelné ¢islo. V ramci hudebnich festivalll je vSak platforma YouTube uzite¢na
také z uzivatelsky generovaného obsahu, kdy navstévnici nahravaji sva vlastni videa
z koncertii a kazdy tak miZe nahlédnout do autentického zaZitku.”® Organizatori viak
chtéji s touto siti do budoucna pracovat vice. Jifi Sedlak se vyjadril nasledovné: ,,.Z
hlediska komunikace nevyuzivame tfeba youtubery nebo influencery. I z divodu, ze
naSe publikum je star$i. Nejlepsi je, kdyz kazdy z ndvstévnika je naSim influencerem a
sdili zazitek s okolim. Nicméné nasi sponzofi je k nam tieba vysilaji a spolupracuji s
nimi. Radi bychom na tom zapracovali, ale v né¢jaké rozumné podobé¢, aby to mélo sviyj

smysl.*

3.2.6 Ostatni

Festival se snaZi aktivné pracovat s aktualnimi trendy a sociadlnimi sitémi. Jednou z nich
byl i Snapchat, kterd je z hlediska event marketingu vhodnou platformou. Uzivatelim
umoziuje sdilet kratka videa nebo fotky po omezeny Cas a po 24 hodinach tento obsah
zmizi. Uget zde mél i Colours of Ostrava a podle Jana Zapotockého se zde dafilo

uspesné komunikovat s nejmladsi cilovou skupinou. V roce 2017 se ale dale s touto

76 Informace ke dni 27. 11. 2017

77 Tomorrowland Breaks Its Social Media Records With 175 Million Unique Views [online]. [cit. 2017-
11-27]. Dostupné z: https://www.billboard.com/articles/news/dance/7468374/tomorrowland-2016-social-
media-record

8 JODL, Florian. Understanding participative consumer behavior: insights from motivation theory and
three empirical studies in the context of user-generated content. Miinchen: FGM-Verlag, 2010. ISBN
97839402601 16.
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socialni siti nepracovalo, nebot se princip jejiho fungovani implementoval do
Instagramu. Zminit mizeme je$t¢ socialni sit’ Periscope, kterd ptedstavuje néstroj pro
zivé vysilani a festival diky ni pfenasel naptiklad tiskovou konferenci. S platformou se
rovnéz prestalo pracovat, nebot’ funkci zivého vysilani predstavil po kratké dobé i
Facebook. Google+ jiz vramci komunikace také neni kvili marginidlnimu zdjmu

uzivateli aktivné vedenym uctem.

3.3 Mobilni aplikace

Do novych médii lze zaradit i1 festivalovou mobilni aplikaci, kterd poskytuje
navstévnikiim neustaly piehled o programu. Poprvé se aplikace objevila v roce 2013,
kdy ji piipravil tehdejsi partner festivalu operator T-Mobile.”” V nyn&jsi verzi si jeji
uzivatel miize mimo jiné oznacit oblibené interprety nebo si poslechnout jejich pisnicky,
dale si prohlédnout kompletni program vcetné harmonogramu a odebirat dilezité
novinky ¢i informace k festivalu. Bohuzel nemame k dispozici konkrétni tidaje o poctu
uzivateli aplikace. Na Google Play si nicméné aplikaci stdhlo minimalné deset tisic

1idi.%

3.4 Porovnani s ostatnimi festivaly

Abychom si mohli 1épe ptedstavit festival Colours of Ostrava v porovnani s ostatnimi
festivaly, musime si nejprve tyto festivaly urc¢it. Roli hraje ptfedevSim podobna
programova struktura a tedy i cilova skupina. Déle velikost festivalu ¢i misto a termin
konani kazdého znich. Na zdklad¢ té€chto parametrdi panuje nejvétsi shoda a
konkurenceschopnost s festivaly Pohoda, Grape a Rock for People. Zminime ale i
budapest’sky Sziget Festival, piestoze je nékolikanasobné vétSim festivalem nez Colours

of Ostrava. Vesker¢ nasledujici statistiky se vztahuji k 27. listopadu 2017.

7 T-MOBILE VYRAZI NA LETNI FESTIVALY S MOBILNIMI APLIKACEMI [online]. [cit. 2017-
11-27]. Dostupné z: https://www.t-press.cz/cs/tiskove-materialy/tiskove-zpravy-t-mobile/t-mobile-vyrazi-
na-letni-festivaly-s-mobilnimi-aplikacemi.html

80 Google Play [online]. [cit. 2017-12-27]. Dostupné z:
https://play.google.com/store/apps/details?id=cz.merca.colours&hl=cs
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Colours of Ostrava

Orientacni pocet navstévniki: 40 tisic

Misto konani: Ostrava

Délka trvani: 4 dny

Cena vstupenky za vSechny dny: od 1 890 K¢
Facebook: 80 tisic fanousku

Instagram: 13,5 tisic fanouska

YouTube: 1 000 odbératelu

Rock for People

Orienta¢ni pocet navstévniki: 25 tisic

Misto konani: Hradec Kralové

Délka trvani: 3 dny

Cena vstupenky za vSechny dny: od 1 300 K¢
Facebook: 109 tisic fanouskl

Instagram: 6,9 tisic fanouski

YouTube: 2 100 odbératelu

Cesky festival konany v Hradci Krélové, ktery v roce 2014 oslavil 20. vyro&i.®! Jak jiz

jeho nézev znali, Zanrové se fadi k rockovému stylu, pficemz kaZdoro¢né se zde

predstavi velka zahrani¢ni jména. Vystoupili zde jiz napiiklad kapely The Offspring,

Arctic Monkeys, The Prodigy a dal$i. V ramci Ceské republiky je to nejspi§ jediny

vazny konkurent Colours of Ostrava, byt nenabizi takovou Zanrovou pestrost. Kona se
y > p

rovn€Z v ¢ervenci, vstupenky jsou za podobnou pofizovaci cenu, ale festival je o den

kratsi.

8120. vyro¢i Rock for People se oslavi ve velkém stylu [online]. [cit. 2017-12-23]. Dostupné z:
http://www.protisedi.cz/article/20-vyroci-rock-people-se-oslavi-ve-velkem-stylu
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Pohoda Festival

Orientacni pocet navstévnikt: 30 tisic
Misto konani: Tren¢in/Slovensko

Délka trvani: 3 dny

Cena vstupenky za vSechny dny: od 69 eur
Facebook: 70 tisic fanousku

Instagram: 10,4 tisic fanouska

YouTube: 2 800 odbératelu

Festival Pohoda vznikl v roce 1997 a zalozil jej Michal Kas¢ak. Od roku 2004 se kona
na letiSti v Tren¢iné a jednd se o nejvétsi festival na Slovensku. Programové je velmi
podobny festivalu Colours of Ostrava, né¢kdy nabizi i stejné interprety. Kromé hudby
nabizi i divadelni ¢i tanec¢ni vystoupeni. Na webovych stankach se mizeme docist, ze
festival je jedineCny prostor pro stietnuti riznych kultur a pohledu na svét, je oslavou

svobody a tolerance.®?

82 Festival Pohoda: Historie [online]. [cit. 2017-12-23]. Dostupné z:
https://www.pohodafestival.sk/sk/historia
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Grape

Orientacni pocet navstévniki: 20 tisic
Misto konani: Piestany/Slovensko

Délka trvani: 2 dny

Cena vstupenky za vSechny dny: od 39 eur
Facebook: 52 tisic fanousku

Instagram: 10,4 tisic fanouska

YouTube: 1 300 odbératelu

Ptiblizn¢ dvakrat mensi festival nez Colours of Ostrava, ktery byl posledni tii roky ve
slovenskych Piestanech beznadéjné vyprodany. Grape pfichazi kazdy rok s velmi
zajimavym multiZanrovym lineupem. Vystoupili zde jiz Tom Odell, Moderat, Two
Door Cinema Club ¢i The Naked And Famous. Organizatoti zatim nehodlaji kapacity
aredlu navySovat, i proto mize byt Grape vhodnou alternativou pro ty, kteti preferuji

mensi typy festivaldl s krat§im programem.®?

Sziget Festival

Orienta¢ni pocet navstévnika: 450 tisic
Misto konani: Budapest/Mad’arsko

Délka trvani: 8 dni

Cena vstupenky za v§echny dny: od 275 eur
Facebook: 760 tisic fanouskt

Instagram: 72,8 tisic fanouska

YouTube: 227 tisic odbératela

Béhem osmi dni se tu vystiida téméf ptil milionu lidi z celého svéta. Festival Sziget
patii mezi celosvétové udalosti a pfijizdi sem ty nejvétsi hudebni jména — Pink,
Rihanna, David Guetta, Robbie Williams, Imagine Dragons a dal§i.®* Jak jsme se
dozvédéli ve vyzkumu, pravé Sziget Festival by spoustu fanouskti Colours of Ostrava

navstivila. Cena jedné vstupenky se vSak pohybuje okolo 300 eur.

8 Festival Grape hlasi rekordny poCet zahrani¢nych interpretov [online]. [cit. 2017-12-26]. Dostupné z:
https://hudba.zoznam.sk/reportaze/14-08-2017-grape-aj-tento-rok-potvrdil-ze-je-paradnym-festivalom-so-
smolou-na-pocasie/

84 Sziget Festival [online]. [cit. 2017-12-23]. Dostupné z: https://szigetfestival.com/cz/
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4. Vyzkum

4.1 Metodologie

Vyzkum, ktery provadéli organizatofi Colours of Ostrava vroce 2016, zjistoval
predevsim sociodemografické slozeni navstévnikii. Vysledky jsou prezentovany
v kapitole 2.2 Cilova skupina. Ve vlastnim vyzkumu zjist'uji zpétnou vazbu navstévnika
na festival z hlediska komunikace a hledam faktory, které rozhoduji o koupi vstupenky.
Zaroven zjistuji, jaky typ obsahu by fanousky festivalu zaujal na socialnich sitich, coz
mi pomaha najit konstruktivni doporuceni pro festival v posledni kapitole.
Marketingovy vyzkum byl proveden formou internetového dotazniku, zucastnilo se jej
celkem 184 lidi. Respondenti byli prvni otdzkou rozifazeni do dvou skupin na zaklade
toho, zda se festivalu zucastnili, ¢i nikoliv. 97 dotazovanych festival minimalné jednou
navstivili, u zbylych 87 lidi jsem zjiStoval diivody jejich netcasti na festivalu.

Obrizek 6: Dotaznikovy graf 1

Kolikrat jste se festivalu zucastnili?
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4.2 Festivalu se zucastnili
Prvni otazkou pro ty, kteti se festivalu nékdy zcastnili, jsem zjist'oval, kde se dozvidaji

jakékoliv informace o festivalu, aniZ by je aktivné vyhledavali. Diky tomu mizeme
urcit, jaké medidlni kandly jsou silné. Az 59 % lidi uvedlo, Ze se k nim informace
dostavaji skrze Facebook. O festivalu se 1idé dozvidaji i v komunikaci s ptateli.

Nésleduji internetova média, outdoorova reklama a socialni sit’ Instagram.
Obrazek 7: Dotaznikovy graf 2

Kde se nejcastéji dozvidate o Colours of Ostrava, aniz byste informace o
festivalu aktivné vyhledavali?
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Pokud si informace o festivalu hledaji respondentni aktivné sami, nejcastéji navstivi
oficialni webové stranky a az poté Facebook. To znaci, Ze webové stranky jsou pro
uzivatele mnohem piehledné;si a najdou se cely program rychleji. Facebook tedy

v ramci festivalu plisobi jako médium, diky némuz dokaze uZzivatele oslovit novinkou ¢i

v

jednoduchym sdélenim. Komplexné&jsi informace jsou doménou webovych stranek.
Obriazek 8: Dotaznikovy graf 3

Kde se nejcastéji informujete o programu festivalu?

a5 3% 1%

20%

= Oficialni webové stranky = Facebook Instagram  ® Internetova média  m Aplikace

vvvvvv

program festivalu. Krom¢ programu ale respondenti také casto hledi na tcast svych
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pratel, atmosféru festivalu a misto konani, tedy az pro 45 % dotazanych neni prioritni
program, ale socialni faktory.

Obrazek 9: Dotaznikovy graf 4

Jaky je pro vas nejdaleZitéjsi faktor pro koupi vstupenky?

4%

13%

55%
28%

= Program festivalu = Piatelé, kteii tam pojedou Atmosféra festivalu = Misto konani

V ramci vstupenek jsem se jest¢ zaméfil na to, kdy si je respondenti kupuji. Az 44 %
odpovédélo, ze Cekaji na zvefejnéni hlavnich interpreti a vstupenky tedy kupuji
v predprodeji dva az ¢tyii mésice pred festivalem. 21 % dotdzanych pfitom vyckava
jesté déle. Absolutni minumum lidi si vSak kupuje listky az na misté, kdy je cena
nejvyssi. Svou roli hraje i fakt, ze festival miize byt vyprodany.

Obrazek 10: Dotaznikovy graf 5

Kdy si kupujete vstupenky na festival?

3%

15% I

44%
17%

21%

= Po zvefejnéni viech hlavnich interpretd (Unor aZ duben)
m Tésné pred festivalem

Hned po zahajeni pfedprodeje
m Po zvefejnéni prvnich ucinkujicich (listopad aZ leden)

m \/ den konani festivalu
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Pted festivalem by lidé na socialnich sitich nejvice vyhledavali informace o programu.
Déle informace o aredlu a zakulisni déni. Minoritni ¢ast respondentii by zajimal

uzivatelsky obsah. To prakticky charakterizuje sou¢asnou komunikaci festivalu.
Obrazek 11: Dotaznikovy graf 6

Jaky obsah byste radi vidéli na socialni siti pfed festivalem?

4%

13%

55%
28%

m Informace o programu = Informace o arealu Zakulisnidéni = UZivatelsky obsah

Béhem konani festivalu by az 36 % respondentii zajimalo zékulisni déni, tedy moznost
vidét to, co jako béZni nav$tévnici nemohou. 23 % by se rado b&hem festivalu
informovalo na socialnich sitich o programu. Pfiblizn€ stejny zajem panuje o fotky
kapel z koncertu a ohlédnuti za festivalem formou videa. Rozhovory by zaujaly 10 %
respondentl. Az na poslednim misté se umistilo zivé vysilani.

Obrazek 11: Dotaznikovy graf 6

Jaky obsah byste radi vidéli na socialni siti béhem konani festivalu?

8% 3%
‘ 29%
18%

19%

23%

m Zakulisni déni m Informace o programu = Shrnujici kratké video

m Fotky kapel m Rozhovory m Ziva vysilani
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29 % respondentl uvedlo, ze by ptfed Colours of Ostrava neupiednostnili jiny festival,
coz zaroven znaci, ze minimalné stejné mnozstvi lidi by festival po piedchozi
zkusSenosti navstivili znovu. Nejvetsi popularitu z konkurecnich festivalii si ziskal
Sziget, ktery se kond kazdoro¢n¢ v Budapesti a navstévuje jej statisice lidi. Podobné
velky je anglicky festival Glastonbury, ktery by upifednostnilo 21 % dotdzanych.
Z hlediska konkurenceschopnosti by nejvétsi srovnani s Colours of Ostrava snesly dva
slovenské festivaly — Pohoda a Grape. Ty by, nejspiS v piipadé lepSiho programu,
uptednostnilo v souctu 9 % dotazanych.

Obriazek 12: Dotaznikovy graf 7

Upfednostnili byste néjaky festival pfed Colours of Ostrava? Pokud ano,
jaky?

6% 2% 2%

9%\\\

21%

31%

29%

m Ne mSziget Glastonbury m Pohoda ® Grape = Rock For People Tomorrowland
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4.3 Festivalu se nezucastnili

Pokud respondent festival ani jednou nenavstivil, hledali jsme diivod jeho netcasti. Tim
hlavnim ditvodem bylo datum konani akce ¢i nezajimavy program. Festival zkratka pro
respondenty nebyl dosud tak atraktivni, aby jej preferovali pied jinou volnocasovou
aktivitou. 18 % lidi si radéji zajde na samostatny koncert, tudiz pro né neni festival
atraktivni jako format. 13 % dotazanych navstévuje radéji mensi festivaly. Prili§ vysoka
cena je diivodem neucasti 4 % respondenttl.

Obrazek 13: Dotaznikovy graf 8

Z jakého dtvodu jste se festivalu neztcastnil/a

4%
13%

-4
R

26%

39%

® Datum konani akce mi nevyhovovalo ®m Program mé nelakal
Upfedsnostriuji samostatné koncerty m Mam radé&ji menéi festivaly

m \/ysoka cena

4.4 SloZeni respondentii

Vyzkumu se zicastnilo vice Zen nez muzil. 59 % respondentl patfilo mezi studenty.
Ptevazovaly obyvatelé¢ hlavniho mésta Prahy a Pardubického kraje. Vyznamnou cast
ovSem tvorfily i lidé z Moravskoslezského kraje. Z hlediska véku tvofily primarni

T4

skupinu mladi lidé, nejvétsi ¢ast tvotila vékova skupina od 19 do 26 let.
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Obriazek 14: Dotaznikovy graf 9

Pohlavi:

38%

62%

m 7ena m Mu?

Obriazek 15: Dotaznikovy graf 10

Status:

5%

36%
59%
= Student = Pracujici Nezameéstnany

Dotaznikoyv graf 1

Obriazek 16: Dotaznikovy graf 11

Jsem z:
4% 2%
29%

55:%\\\“'
10% >
12%'

l 16%

14%
= Praha m Pardubicky kraj Stiedodesky kraj m Moravskoslezsky kraj
m Zlinsky kraj = \ysocina = Liberecky kraj m Plzerisky kraj
lihocesky kraj = Olomoucky kraj m Slovensko = Ustecky kraj
Obriazek 17: Dotaznikovy graf 12
Vék:
4%1%

15%

m19-26 wm27-35 36-55 m(-18 m56avice
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Zavér

Cilem bakalarské prace byla analyza vyvoje festivalu Colours of Ostrava od roku 2012
do roku 2016 se zamétenim na jeho komunikacni aktivity. Neni sporu o tom, ze festival
praveé béhem téchto let ziskal na popularité, coz dokazuje Ctyficetitisicova navstévnost a
velka hudebni jména, ktera byla a jsou zafazovana do hlavniho programu. Festival nyni
patii k nejveétsim u nds a na mezinarodni scéné ziskava fadu ocenéni nebo pfinejmensim
nominaci.

Zajem o festival vzbuzuje piedevsim jeho multizanrovy program, ktery je zaroven
hlavnim produktem festivalu. Ten v principu stavi na stejnych hodnotach jako v roce
2002, kdy probé&hl historicky prvni ro¢nik Colours of Ostrava. Vyhodou festivalu jako
produktu je to, Ze lidé hudbu samovolné vyhledavaji, nebot’ s ni vyrlstaji a maji s ni
spojené zazitky. Nevyhodou naopak to, ze tvorba programu probiha kazdy rok od nuly,
tudiz je i pro organizatory mnohdy obtizné dostat o¢ekavanim.

Velkou roli proto hraje loajalita a divéra navstévnika v samotny festival, kterou je
potfeba budovat. Obzvlaste v ptipadé, kdy cena vstupného kazdy rok narlsta vlivem
zvysujicich se nakladu.

Hlavni tlohou komunikace je tedy predstavit program festivalu, dale jeho pfijemnou
atmosféru a v neposledni fad¢ také plsobivy areal Dolnich Vitkovic. Zatimco tradi¢ni
prvky reklamy se nijak zasadné za sledované obdobi neménily, skok v oblasti novych
médii, potazmo socialnich siti, byl naopak velmi vyrazny. Pfedev§im mezi lety 2015 a
2016, kdy doslo k nastaveni nové komunikacni strategie. VEtsi diraz na emoce, rychlost
a kvalitu pfispévki znamenal, Ze celkovy pocet vSech ziskanych interakci byl vice nez
dvojnasobny oproti piedchozimu roc¢niku. Zaroven ocenuji ambice ve vyuzivani
nejnovejSich socidlnich siti, jakymi byly ve své dobé Snapchat nebo Periscope.
Nedostatky lze vSak najit v souvislosti s YouTube kanalem a obecné¢ video obsahem,
ktery se nedafi vytvafet v takové kvalité, jakou by si festival takového formatu
zaslouzil.

Tématem, kterym se festival bude muset jist¢ zabyvat, jsou sponzoii. Bez sponzord a
jejich financ¢nich ptispévka se akce zatim neobejde, nicméné jejich ucast vidi fada lidi
kontroverzn¢. Proto bude velice dulezité, aby se organizatorim podafilo zabranit
negativni publicité v co nejvyssi mife, pfipadné najit jiné optimalni feSeni.

Zavér své prace jsem vénoval vyzkumu, ktery potvrdil dilezitost role novych médii a

zéaroven napovedél, jakym zplisobem by se s nimi dalo dale pracovat. Ukézalo se, Ze by
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fanousky festivalu napiiklad zaujala na socidlnich sitich moznost nahlédnout do
zakulisniho déni, coz se nyni nedéje.

Bude velmi zajimavé sledovat, kam se festival dokaze posunout béhem nasledujicich let
a zda nabyde odhodlani v posouvani hranic v navstévnosti, nebo zlistane v Dolnich
Vitkovicich. S ohledem na konkuren¢ni festivaly se mize stat, Ze zastanci menSich
festivali budou preferovat slovenské festivaly Grape nebo Pohoda. Vyzkum nam také
naznacil, ze nejvice afinitnim festivalem pro fanousky Colours of Ostrava je
budapest’sky Sziget, tudiz se mlze stat alternativou pro ty, kterym festival v Ostravé uz
nebude stacit.

Psani bakalarské prace mi umoznilo nahlédnout do déni velkého hudebniho festivalu, a
navic se stat jeho soucasti i pro nasledujici ro¢nik. Také si nesmirné€ vazim ochoty Jitiho
Sedlaka a Jana Zapotockého, s nimiz jsem mél moznost udélat rozhovor a diky nimz

mohla tato prace vzniknout.
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Summary

The aim of the bachelor thesis was to analyse the evolution of the Colours of Ostrava
festival in the period from 2012 to 2016 with the focus on its communicative activities.
There is no doubt that the festival gained popularity during this era which is proved by
the fact that the number of attendees reached forty thousand people and that a part of the
programme were famous stars.

The popularity of the festival increases thanks to its multi-genre programme, the
primary product of the festival. The advantage of the festival as a product is the fact that
people spontaneously seek such happenings since they grow old together with music
and their memories are directly linked to it. However, its disadvantage is the fact that
the programme is being created each year from scratch — therefore it is challenging to
meet the expectations.

That is why the attendees’ loyalty and trust towards the festival play key role and must
be nurtured.

While on the one hand the traditional features of advertisement did not dramatically
change during the period, the new media, including the social media, on the other hand,
experienced quite a significant boom. This can be detected notably in 2015 and 2016 as
a new communication strategy was established. One of the problematic areas is
especially the YouTube channel and video in general which do not reach the desired
quality that any festival of such reputation deserves.

The event would not survive without its sponsors and their financial donations —
however for many their involvement portrays a huge controversy. That is why it will be
crucial for the organizers to find a way of reducing the negative exposure of the
sponsors or to establish a different, adequate solution.

The final, practical part of the thesis provides a survey which not only confirms the
importance of the new media but also offers tips on how to effectively work with them
in the future.

It will be caotivating to monitor the further evolution of the festival in the next years
and to ascertain whether its bounds will expand further or whether it will remain in
Dolni Vitkovice.

The process of writing the bachelor thesis provided a peak into a great music festival

and guaranteed the author an opportunity to become a part of it the next year.
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kulturnich produkt vymyka ze standardnich marketingovych pravidel, vytyéuje dulezité aspekty
kvalitné fizené¢ho kulturniho projektu.

JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi.
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Seznam priloh
Ptiloha ¢. 1: Oznamovani kapely v roce 2012

", Colours of Ostrava
oroST¥ 14 prezen 2012 - @

Hallelujah, mame pro vas slibené jméno: RUFUS WAINWRIGHT - dalSi
tuzemska premiéra na letosnich Colours. Slavny zpévak, pisnickar a
skladatel, drzitel mnoha kanadskych hudebnich cen, nominovany na
Grammy i Brit Awards, nahral také skladby k filmim Zkrocena hora, Shrek
(Hallelujah), Moulin Rouge!, Jmenuji se Sam, Robinsonovi nebo Zoolander.

Rufus Wainwright - Hallelujah (Live At

The Fillmore)
Music video by Rufus Wainwright performing Hallelujah. (C)...

YOUTUBE.COM

Ptiloha ¢. 2: Oznamovani kapely Kodaline v roce 2016

w Colours of Ostrava
QROBT . ioiniio) Jen Zapotock

A budou i Kodaline z Irska, libi? =

DDALINE

OF OSTRAVAR *
14-17/7/2016
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Ptiloha €. 3: Oznamovani kapely M83 v roce 2016
o s 1125 er 66

A pak jsme oznamili M83... &

8.2.V20:09

letosni program na colours je
jako sen!!

8.2.V21:39

Tyvole nejvic bozi

Jeste m83 a pak muzu umrit

Ptiloha €. 4: 50 odstinti Ostravy!

w Colours of Ostrava

RS 7yefejnil(a) Jen Zapotocky 16. Gervenec 2016 - §

50 odstin Ostravy!

w Colours of Ostrava Jv Spo

Ne ¢asto se stava, Ze by fotka nékoho z vas takhle rozbila internet. Snimek
"Poprvé na Colours" to dokazal! Good job! 2
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Ptiloha €. 6: Piepsany rozhovor s Jifim Sedldkem, ktery se na komunikaci a medialnich

aktivitach Colours of Ostrava se podili od vzniku festivalu.

Kde nachazi festival Colours of Ostrava sviij puvod jako znacka?
Jeden z inspira¢nich zdroji pro Zlatu byl etno festival v Rudolstadtu, kterym zilo celé
mésto. Uz od zac¢atku méla Zlata HoluSova za cil ptfivést zahrani¢ni zajimavé kapely,
protoze je sama poslouchala. Pievazné zanr etnické hudby, ale postupné se to
rozsitovalo o jazzové véci, pop, rock a dalsi. Komunikace byla pfizptisobena
posluchaciim world music, coz je svét, ktery se neustale proménuje.
Pro koho byl festival primarné urcen?
Zameétovali jsme se na vzdélané lidi, kterym se libil ptfistup objevovani novych
zajimavych kapel. Jednalo se zpoc¢atku vice o Zeny ve v€ku 29-35 let. Postupné pak
rodiny s détma, vysokoskolsky vzdé¢lané lidi. ..
Hudba je v jadru festivalu a pro lidi, kteti chtéji objevovat néco nového. Ohlasy byly
takové, ze lidé §li na festival s tim, Ze neznali ani jednu kapelu, ale po festivalu byli za
ten zazitek radi a celkové spokojeni. Proto pfipravujeme i relativné dlouhé texty o
kapelach, které ptijedou, protoze vzdélané publikum si k nim cestu najde. Ceskou
hudbu zatazujeme do programu taky, ale nestavime na ném. Program kosatél az do
soucasného stavu, kdy se mize navstévnik tcastnit diskuznich for, prednasek,
workshoptl...
Co se snazite komunikovat?

1) Program

2) Pohoda

3) Aredl

Ur¢ité program, ktery je tim hlavnim produktem festivalu. Pak rodinnou pohodu ¢i
zazitky. A v neposledni fadé¢ areal, ktery je stdle vdécnym prvkem jak pro tuzemske, tak
zahrani¢ni navstévniky. V roce 2012 pfi st€hovani festivalu nastal zlom v tom, Ze lidé
méli obavy ze zmény prostiedi, protoze ho neznali. Takze jsme krom¢ programu
zduraziovali, ze v aredlu je stale hodné zelenych ptirodnich ploch. V dalSich letech
jsme museli hodné zdtraznovat bezpeci. Ted’ se musime soustfedit na to, aby lidé méli
diivéru v to, Ze festival si zachova svoji pohodu. Ulohou komunikace je vnimat zp&tnou
vazbu, kterou nam lidé déavaji skrze socidlni sité. Nasi snahou je zajistit, Ze bude mit

navstévnik plnohodnotny zazitek.
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Jaky ton komunikace ma znacka Colours of Ostrava?

Lidem vykéme, bereme je jako dospé€lé vzdélan€jsi publikum. Nezdlraziujeme, Ze jsme
nejvetsi a nejlepsi festival. Znacky jsou osobnosti stejné jako lidi, takze je mate radi
jako sebevédomé, ale ne namyslené. Kdyz se stane chyba, pfizname ji. Resili jsme tieba
zruseni koncertu Bjork, takové véci se stavaji.

Snazime se vyuzivat vS§echny prvky komunika¢niho mixu. Coz je také dané cilovou
skupinou, ktera je velmi Siroka. Ale priority se s Casem méni. Kdysi jsme méli naptiklad
rozsahlé internetové forum, které v ramcei dotazi dobfe fungovalo, ale postupné to
socialni sit¢ prebily a sluzbu kompletné nahradily. V ramci krizové komunikace mame
asi 120 strankovy manual, bezpecnostni analyza s konkrétnimi postupy napiiklad
evakuace. S tim souvisi i maximalni kapacita areélu.

Co je cilem komunikace?

Prioritou je stale to, aby si 1idé koupili vstupenku a piijeli. Klicova je prvni zkusenost
navstévnika s festivalem. Je to stejné jako s kazdym jinym businessem, nejtézsi je ziskat
zakaznika poprvé. Je té¢zké dostat kazdy rok o¢ekavanim, protoze nechceme opakovat
kapely, takze jedeme vzdycky od nuly. Mame S§tésti, Ze proddvame néco, co lidi
samovolné zajima. Lidé vyristaji na kapelach, s hudbou maji spojené vyznamné zivotni
momenty. Pracujeme s nécim, k ¢emu lidé maji samovoln¢ vztah, coz je nase vyhoda.
Neni to jako prodéavat hrnce.

Mite néjaka slaba mista, o kterych vite?

Z hlediska komunikace nevyuzivame tieba youtubery nebo influencery. I z divodu, Ze
naSe publikum je starsi. Nejlepsi je, kdyZ kazdy z navstévniki je naSim influencerem a
sdili zazitek s okolim. Nicméné nasi sponzofi je k ndm tfeba vysilaji a spolupracuji

s nimi. Radi bychom na tom zapracovali, ale v n¢jaké rozumné podobé¢, aby to mélo
svlj smysl.

Jak FeSite public relations a medialni vystupy?

Maéme hodné produktovou komunikaci, s ¢imzZ souvisi oznamovani programu. Program
je také to, co rezonuje médii nejvice. Po skonceni festivalu jsou to pak hodnotici clanky.
Vliv téchto ¢lanku ale klesd, protoze socialni média a aktivni lidé na nich jsou svymi
nazory mnohdy silnéjsi nez jeden takovy ¢lanek.

Kazdy rok potadame tiskovou konferenci v Praze a v Ostravé na ptrelomu tnora a
bfezna. Je to jednak socidlni pfilezitost potkat se s lidmi a zodpoveédét otazky
novinafim. Zaroven oznamujeme kompletni seznam headlinerii. Laické otazka vSech

navstévniki totiz zni, jestli se oznami jesté n¢jaka hvézda. A timto davame definitivné

57



védet o definitivni podobé€ toho hlavniho programu. V Ostravé oznamujeme napiiklad
jesté divadelni program. Lze fici, ze tiskova konference nam vzdy slouzi pro ozndmeni
programu a nejvétsich zmén. Pro méné diilezité novinky vyuzivame tiskovych zprav.
Jak funguje spoluprace se sponzory?

Je pro nés dilezité, Ze nasi sponzofi jsou stali. Ceskou spofitelnu, ktera nas podporuje
od druhého ro¢niku, povazujeme za jeden z faktort uspéchu celého festivalu, protoze i
diky nim jsme dokazali ptivést velka hudebni jména. V rdmci obecné spoluprace se da
fict, ze uz davno nestaci partnertim loga nebo bannery, chté¢ji ptfichazet vice do ptfimé
interakce se zdkaznikem a nabizet jim praktické benefit, jako jsou tieba relax zony nebo
jiné festivalové aktivity. V ramci fungovani sponzorti na festivalu fesime i jejich
program v té souvislosti, Ze nechceme, aby naruSovali ten néS. V praxi tak feSime
umisténi jejich stdnku nebo jejich hudebni produkei, kterd se béhem néjakého casu tieba
omezi. Kdyz skon¢i velky koncert, tak chceme, aby bylo chvili ticho, protoze to ticho
patii k celkovému zazitku.

Festival Colours of Ostrava kazdy rok postupné zdraZuje vstupné? Proc¢ k tomu
dochazi?

Festival ma né&jakou historii, neda se z roku na rok zdrazit o velkou ¢astku. Cena urcuje
i cilovou skupinu. Z naSeho hlediska neni COO ani levna, ani drahé akce. Ceny kapel i
techniky jdou nahoru, takZe na to musime reagovat. Diky partnerim jsou vstupenky
kazdopadné niZsi. Kapely neberou ohled na nase tuzemské podminky a nizsi kupni silu,
soutézime s bohatymi evropskymi festivaly o ty stejné kapely, které nekoukaji na to,
jestli jedou do Bulharska, Némecka nebo k ndm. Hodné pomohlo 1 na¢asovani. V roce
2016 jsme byli ve druhém cervencovém vikendu a pak jsme se posunuli az do tietiho,
kdy probiha po Evropé mén¢ festivalii. Stejné tak pomohlo posunuti terminu od stifedy
do soboty (dfive ¢tvrtek az nedéle).

Duivod, proc je cena stupniovana po vlnach, souvisi i s tim, Ze rozhodnuti o koupi
vstupenky délaji lidé dlouho doptedu, protoze jde pomérné o velky finan¢ni vydaj.

Navic se to kond o prazdninach, v 1ét€, kdy si lidé planuji volno.
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Ptiloha €. 7: Rozhovor s Janem Zapotockym, expertem na socialni média, ktery se o
digitalni komunikaci Colours of Ostrava podili od roku 2016, kdy zaroven pomohl

nastavit jeho novou komunikacni strategii.

Jak vypadala zména komunikacni strategie na socialnich sitich ve chvili, kdy se
toho ujal vas tym?

Do nové strategie jsme se snazili dostat vice emoci na ukor detailnich informaci o
ucinkujicich. Obzvlast na socidlnich sitich totiz nejsou dlouhé texty pro bézného
navstévnika atraktivni, proto jsme i oznamovani kapel celkové zjednodusili. Uz
nepopisujeme, jaka vSechna ocenéni ma dana kapela, ale soustfed’'ujeme se na to,
abychom u ¢loveka vyvolali néjaké emoce, euforii. BEéhem festivalu neinformujeme lidi
o tom, co bude, ale vezeme se na sentimentalni vin¢. SnaZime se byt co nejrychlejsi,
nejlepsi fotku ze zrovna skonceného koncertu nahravame na socialni sité ihned, kdy je
zazitek potad intenzivni. Viceméné jsme eliminovali informac¢ni véci na Facebooku.
Jakeé socialni platformy vyuzivate?

SnaZime se co nejlépe pouzivat ty, které jsou aktudlni a trendy. Instagram ted’ naptiklad
totaln¢ prebil Snapchat, ktery ndm fungoval, ale jakmile se zacala rozristat komunita
uzivateld na Instagramu a pfrichdzely novinky jako Stories, tak jsme se zase vice
orientovali na néj. S tim souvisi i komunikace pfimo s fanousky, ktefi zacali v hojné
mife klast otazky ohledné festivalu pravé na Instagramu. SnaZime se odpovidat na
vSechny otazky, byt nékdy musime odpovidat 1 na takové otazky typu ,,Kdy mi jede
tramvaj?*“. ZkousSeli jsme 1 Periscope v ramci livestreamu, ale tuto platformu opét
ptekonal Facebook. Twitter pouzivame obsahové trochu jinak neZ ostatni platformy,
protoze je urcen specifické cilové skupiné. Proto tam vice informujeme o programu
diskuzniho fora MeltingPot. Nicmén¢ jsme si tam tieba dokazali vyménit par ,,tvitd* s
kapelami.

Na ¢em byste radi zapracovali?

Mame rezervy v influencer marketingu. Na§ YouTube kanal zeje trochu prazdnotou,
coz nutné neznamena, ze musime spolupracovat s Youtubery. Instagram nam naptiklad
nespravuje nikdo extra znamy, ale obsah jsme i v ramci celkového poctu interakcei méli
lepsi nez konkurence. Stale proto pfemyslime, jak influencery rozumné zapojit. MiiZe to
mit podobu naptiklad insta meetu.

Kam mi¥i festival Colours of Ostrava?
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Asi bychom se radi pfiblizovali festivalu Glastonbury. Rozhodn¢ se nechceme stat
festivalem znacek a do oci bijici komerce. I z toho diivodu se vice premysli nad tim,
jaké znacky budou mit na Colours of Ostrava sviij stanek a zda se na nas festival
doopravdy hodi.

V jakém obdobi komunikujete na socialnich sitich jako festival?

Komunikace Colours of Ostrava je kontinudlni, jen se snizuje nebo zvySuje mnozstvi
prispevki. V Cervenci po skonceni festivalu jesté publikujeme pomérné hodné fotek. V
srpnu uz toho moc neni, ale brzy se na to se uz spousti prodej vstupenek na dalsi ro¢nik,
takze jedeme znova.

Jak pracujete s placenou propagaci?

Placena propagace ptispevki je pro nds dost zasadni. 80-90 % piispévki alespont
¢aste¢né promujeme, abychom ziskali interakce. Je ptitom dilezité propagaci pustit
ihned po zvetejnéni prispévku, kdy funguje zaroven organicky dosah. Je mnohem
jednodussi a efektivnéjsi ptilozit uhli ve chvili, kdy lokomotiva jede, a ne ji rozjizdét ve

chvili, kdy uz stoji. Cilové skupiny segmentujeme nejcastéji podle kapel, oblasti a v€ku.
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