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Abstrakt

Bakalarska prace ,,Komunikacni aktivity hudebniho festivalu Colours of Ostrava v letech 2008-
13* se zabyvéa analyzou marketingové strategie, marketingového mixu a komunika¢niho mixu
konkrétniho hudebniho festivalu v daném ¢asovém useku. Cilem teoretické ¢asti je podchytit
teoretické koncepty vyse uvedeného z pohledu specifického segmentu hudebnich festivala. V
praci se také nachazi strucné analyza dramaturgické zmény festivalu, kterd v daném obdobi
probéhla. Dale jsou v praci popsany konkrétni komunikac¢ni trendy a ptiklady, jak s nimi festival
Colours of Ostrava pracuje. Na zavér je komunikace zhodnocena a autorka ptidava n¢kolik

osobnich doporuceni.

Abstract

The bachelor thesis "Communication activities of the Colours of Ostrava Music Festival 2008-
13" analyses the marketing strategy, the marketing mix and the communication mix of the
particular music festival in the given timeframe. The aim of the theoretical part is to capture the
theoretical concepts mentioned above from the point of view of the specific segment of music
festivals. There is also a brief analysis of the dramaturgical changes that took place during the
given period. Furthermore, specific communication trends are described and examples of how
Colours of Ostrava uses them are given. Finally, all communication activities are evaluated and

the author adds some personal recommendations.
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Uvod

V Ceské republice se kazdé 1éto konaji desitky hudebnich festivaltl, které se tak staly
pevnou soucasti letniho programu mnoha lidi. Kazdy festival je jiny, ale vSechny spolu
soupeti o pozornost svych potencionalnich navstévnikl. Jednim z nejvétSich a nejzndméjsich
hudebnich festivalii u nas je Colours of Ostrava, a prave jeho komunikaci se bude tato
bakalafska prace zabyvat.

Rozhodla jsem se psat svou bakalatskou praci na toto téma, nebot’ jsem uz odmala velkym
hudebnim fanouskem. Protoze ale bohuzel neoplyvam dostatecnou kreativitou, abych mohla
kvalitni hudbu sama vytvaret, rozhodla jsem se smétovat sva snazeni do ,,zakulisi* oboru.
Dlouhodobé& zkoumam, jak komunikuji riizné kulturni akce a do tohoto procesu jsem se jiz
parkrat sama zapojila.

Cilem této bakalaiské prace je teoreticky obsahnout rizné zptisoby komunikace
hudebnich festivalli a nasledné tyto znalosti aplikovat na hudebni festival Colours of Ostrava,
konkrétné v letech 2008-13. Toho doséhnu kombinaci zkoumanim riiznych jak teoretickych
zdrojt (odbornych knih, ¢lanki a podobné¢), tak hloubkovych rozhovort a sbérem samotné
komunikace.

Konkrétni dobu zkoumdni 2008-13 jsem si vybrala proto, Ze se jednd o dobu, béhem které
se odehralo vice zajimavych udalosti — st¢thovani do nového aredlu, proména dramaturgie a
nastup novych komunikacnich trendi.

Prvni ¢ast prace je teoretickd a zabyvam se v ni obecné marketingem a komunikaci letnich
festivalll. Podrobné v ni popiSu marketingovy proces, analyzu trhu a jednotlivé komunikaéni
druhy. Druha ¢ast pak podrobné analyzuje konkrétni komunikac¢ni aktivity festivalu Colours
of Ostrava mezi lety 2008-13. Oproti odevzdané tezi jsem se po konzultaci s vedoucim své
prace rozhodla rozsifit praci o rozbor dramaturgické promény festivalu, ve které budu
zkoumat dil¢i hypotézu, Ze se ze subkulturniho stal mainstreamovy festival. Déle také na
konkrétnich ptikladech popiSu rizné komunikacni trendy, které v poslednich nékolika letech

ovlivnily komunikaci hudebnich festivala.



1. Komunikace hudebnich festivala

1.1. Vymezeni pojmu hudebni festival. Klasifikace hudebnich festivali.

Hudebni festival je ptehlidka interpretii, zamétend na jeden €i vice zanrt, konajici se
v urcity ¢as na ur¢itém miste. Na festivalu se zpravidla nekonaji jen koncerty, ale také
doprovodny program, ktery se v poslednich letech stal v tomto prosttedi standardem.
Doprovodnym programem se rozumi naptiklad nejriiznéjsi divadelni predstaveni, filmova
promitani, specidlni program pro déti, atd. Za predchtudce festivalii mizeme povazovat
Pythijské hry v Delfach a sttedoveké souboje v Anglii. Mezi nejlegendarnéjsi zahrani¢ni
festivaly jsou povazovany tfeba Glastonbury, Coachella, Reading Festival nebo Burning Man.
(Encyclopaedia Brittanica, 1998).

Hudebni festivaly délime podle rtiznych kategorii. Podle Zanru rozdélujeme festivaly na
jednozanrové a multizanrové. Jednozanrové se vénuji jednomu konkrétnimu stylu (pfipadné
n¢kolika velmi podobnym styliim) a maji omezenéjsi spektrum navstévnika. Piikladem
jednozanrového festivalu je naptiklad Brutal Assault. Na multizdnrovych festivalech naopak
vystupuji hudebnici vénujici se riznym stylim, takové festivaly pak oslovuji Siroké spektrum
navstévnikl. Prikladem je Majéles.

Festivaly se daji rozdé€lit podle délky trvani na jednodenni a vicedenni. Jednodenni
festivaly jsou zpravidla mensi a ve méstech, jednoduseji se pak fesi doprava a ptipadné
pfenocovani. Na vicedennich festivalech se pak vétSinou stanuje. Pfikladem jednodenniho
festivalu je Metronome Festival, ptikladem vicedenniho festivalu je Hip Hop Kemp.

Déle rozliSujeme festivaly podle mista kondni, a to na open-air a indoor festivaly. Open-air
festivaly se konaji pod Sirym nebem, ¢asto na nevyuzivanych primyslovych plochach a
polich. Piikladem takového festivalu je Rock for People. Indoor festival (naptiklad Zimni
Rock for Churchill) se kona v uzavieném prostoru, ur¢ené k pofadani kulturnich akeci.

V neposledni fadé¢ mizeme festivaly rozdélit podle financni ndroc¢nosti na levné a drazsi
festivaly, podle skladby u¢inkujicich na festivaly s vyhradné domacimi umélci, ¢i mixem
domacich a zahrani¢nich umélcti, na komercni a neziskové (Machka, 2014, s. 6).

Hudebni festival Colours of Ostrava, kterému se tato prace vénuje, zapada do
nasledujicich kategorii: multiZanrovy, vicedenni, open-air, draz$i, se zahrani¢nimi interprety,

komer¢ni.



Konkuren¢ni prostiredi

V porovnani k rozloze Ceské republiky a vieobecné kupni sile jejich obyvatel se na
nasem uzemi kazdoro¢né kona neobvykle velké mnozstvi festivali. Konkurence je tedy velika
a ne kazda akce tuto situaci dokaze ustat. Nechvalné znamym ptikladem je 2. ro¢nik Prague
City Festivalu, ktery byl v roce 2012 zrusen jen dva tydny pfed svym konanim. VétSina lidi,
kteti si koupili vstupenku v predprodeji, své penize do dnesniho dne nedostala zpatky
(ceskatelevize.cz, 2012).

Mainstreamov¢ festivaly, zamétujici se na stiedni proud (Majéles, Votvirak, Benatska
noc, Ceské hrady), vétsinou sazi na stale ta sama opakujici se jména. Ta ¢asto laka velkou
masu hudebné¢ nenaro¢nych navstévnikii. Ani tyto festivaly ale nesmi ustrnout, jako se to stalo
Sazavafestu, ktery se béhem poslednich 10 let proménil z TOP 5 hudebnich festivali na
naSem uzemi na jen jeden z mnoha hudebnich festivalli nevystupujicich z fady.

Jind situace panuje u (multi)zanrovych festivald, jejichz dramaturgie se omezuje na
nemainstreamové zanry. Ty se specializuji bud’ na jeden okrajovy zéanr ¢i okruh zanrt (Let it
Roll — elektronické hudba, Brutal Assault — metal) nebo na mnoho nemainstreamovych zanria
(Rock for People — Zanry ptibuzné rocku).

Komunikace mainstreamovych a nemainstreamovych festivalll se zdsadné liSi. Zatimco
mainstreamov¢ festivaly komunikuji pomoci mainstreamovych masovych médii,
nemainstreamové festivaly se prezentuji hlavné pomoci submédii zaméfenych hlavné na své
zanry. O festivalu Votvirdk se tedy doctete v Mladé fronté Dnes, uslySite o ném na Evropé 2 a
je mozné, Ze se o ném kratka reportdz bude vysilat ve zpravodajské relaci na TV Nova. Na
druhou stranu, Mighty Sounds, zaméfeny na ska a reggae, bude komunikovan hlavné pies
hudebni média a média zamétena na danou subkulturu, jako jsou naptiklad Full Moon,
zanikly Filter a Reggae.cz.

Z té&chto dvou kategorii pak uplné vybocuji DIY (z anglického Do It Yourself — udélej si
sam) festivaly jako Creepy Teepee a Fluff festival, které vétSinu komunikace omezuji pouze

na provoz jednoduché webové stranky a socialnich médii.

1.2. Marketing

,» Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

Jjednotlivcu. *“ (de Pelsmacker, 2009, s. 23)



Pro specificky kontext hudebnich festivalll se vice hodi definice event marketingu dle
Sindlera (2003): ,, Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovdni zdazitkii stejné jako
Jjejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejruznéjsich akci, které
podpori image firmy a jeji produkty. “

Ukolem marketérd je aplikovat rozli¢né pracovni techniky tak, aby po celou dobu
provozu festivalu lakali nové navstévniky a udrzovali si ty stavajici. Zakladnim néstrojem
k naplnéni jejich cila je spravné vypracovana a nastavena marketingova strategie. Ta se
sklada z nasledujicich Casti: analyza situace, marketingové planovani, provedeni a nasledna
kontrola. Strategie by méla vzdy zacit detailni analyzou situace, vypracovanim SWOT
analyzy a ur¢enim cilové skupiny. Je také potieba naplanovat exekuci strategie a nasledné ji
spravné provést. V neposledni fad€ je nutné urcit si kontrolni néstroje, techniky méteni a KPIs
— meéfitka uspéchu (Kotler, 2007, s. 89).

Pro hudebni festivaly je spravné nastavena marketingova strategie nutnosti. Protoze se
festival kona jen jeden nebo par dni v roce, je pro néj klicové prilakat prave na tento kratky
Cas co nejvice navstévnikl. Piipadny netspéch mize byt likvidacni, ptilezitost napravit chyby
totiz prichazi az za rok.

I ptesto, Ze se festival kona jen kratkou dobu, je nutné komunikovat cely rok — avSak ne
po celou dobu ve stejné intenzité. Je dulezité vyvolat v (potencionédlnich) néavstévnich nadSeni
a vzruSeni k dané akci.

V piipadé€ hudebnich festivalii ma nastaveni a kontrolu marketingové strategie na starost
piimo ¢len organizacniho tymu festivalu. Samotnou exekuci aktivit v§ak ¢asto provadi externi
komunikac¢ni agentura, ktera diky své specializaci dokaze ptinést lepsi vysledky. To je patrné
zejména v oblasti PR — pro uspokojivé medialni pokryti je nutné mit vybudované pevné

vztahy s novinafi, coZ je ¢asto pro in-house pracovniky problém.

1.3. Analyza trhu

Jak jiz bylo zminéno vySe, prvnim krokem pfi tvorbé marketingové strategie je
zanalyzovat sou€asnou situaci festivalu a trhu a ur€it cilovou skupinu navstévniki.

SWOT analyza je situacni analyza marketingového prostiedi trhu, jeho vnitinich a
vnéjsich predpokladt. Sklada se z urceni silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek
festivalu, moznych pftilezitosti (Opportunities) a ohroZeni (Threaths). Silné stranky mizeme

pouzit k naplnéni ptilezitosti, slabé stranky nam v tom naopak mohou zamezit. Silné stranky



mohou pomoci snizit $patny dopad hrozeb, slabé stranky ho naopak mohou zvysit. Sestaveni
SWOT analyzy je prvnim a zdkladnim krokem pii tvorbé marketingové strategie. Je nutné se
nad analyzou diikladné zamyslet, nebot’ z ni vychézeji vSechny dalsi kroky. Zatimco n¢které
polozky analyzy jsou pro vSechny festivaly totozné (hrozba Spatného pocasi), vétSina
ostatnich se bude u kazdého festivalu liSit (Postler in Halada, 2015, s. 94-5; Bruhn, 2012, s.
44).

Analyza trhu a cilovych skupin.

,» Marketingovy komunikator zacind s jasnou predstavou cilového publika. Timto
publikem mohou byt potencionalni kupujici nebo soucasni uzivatelé — ti, kteri provadeji
nakupni rozhodnuti, nebo ti, kteri je ovliviuji. Publikum mohou byt jednotlivci, skupiny,
specidalni cilové skupiny, nebo verejnost obecné. Cilové publikum bude mit znacny vliv na
rozhodovani komunikdtora ohledné toho, co bude Feceno, jak to bude receno, kdy to bude
Feceno, kde to bude receno a kym to bude receno.” (Kotler, 2007, s. 820-1)

Segmentace trhu znamena roz¢lenéni navstévniki do homogennich skupin se stejnymi
potfebami, pfanimi a reakcemi na marketingové a komunikac¢ni aktivity. Zaroven je nutné
zajistit, aby byly jednotlivé skupiny co nejvice heterogenni. Nejcastéji rozliSujeme segmentaci
geografickou, demografickou, psychografickou a behavioralni.

Segmentace na zékladé geografického kritéria znamena rozdéleni trhu na rizné
geografické jednotky, naptiklad podle zemi, regionli nebo mést. Geografickd segmentace je
pro potadatele festivall velmi diileZitd k tomu, aby dokazali oslovit potencionalni navstévnika
z celé zemg, stejné jako urcité procento zahrani¢nich navstévnikl. Toto procento je nékdy
pouzivano jako méfitko prestiznosti festivalii — ¢im vice zahrani¢nich navstévnika prilaka, tim
atraktivnéjsi je v o¢ich navstévnikl, novinait a sponzori.

Demograficka segmentace déli trh podle v€ku, pohlavi, vzdélani, pfijmu, velikosti a
zivotniho cyklu rodiny, rasy, spole€enské ttidy a podobné&. TakZe zatimco na open-air festival
s moderni hudbou ptijedou spiSe mladi lidé bez rodiny, festival vazné hudby navstivi spise
vzdélangjsi lidé stiedniho véku a starsi lidé s nadprimérnymi pifjmy.

Segmentace podle psychografickych kritérii znamena rozdéleni trhu na zéklad¢ zivotniho
stylu, osobnostnich charakteristik, motivace, ndzorti a podobné. Behavioralni segmentace pak
déli trh podle chovani, konkrétné pak osobnich preferenci, z4jma, loajality a postoje k
organizaci. Zatimco marketéti komer¢nich produktt tyto dva druhy rozliSuji, u hudebnich
festivali toto déleni splyva. Zde se totiz navstévnici zpravidla automaticky segmentuji podle

preferovanych hudebnich styl, které pak Casto souvisi i s jejich Zivotnim stylem. Tento druh
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segmentace je velmi dilezity pro jednozanrové festivaly. Disponuji totiz logicky mensi
cilovou skupinou a je pro n¢ velmi dilezité ji efektivné oslovit. Naproti tomu mainstreamové
festivaly nabizeji Siroké spektrum vystupujicich, tim padem i rGznych hudebnich styld, a
proto oslovuji velké mnozstvi navstévnikii. To plati nejen pro psychografickd a demograficka
kritéria, ale 1 pro demograficka a geograficka kritéria.

Napriklad na festival Vyzlovka piijedou z vétSiny jen navstévnici z Prahy a
Stiedogeského kraje, na Colours of Ostrava ale nalezneme navstévniky ze viech koutti CR,
Slovenska 1 zahranic¢i. Velké festivaly také lakaji Sirsi spektrum vékovych kategorii, vetné
rodin s détmi, pro které Casto pfipravuji specialni program. Nicmén¢ plati, jakmile si
navstévnici festival oblibi, stanou se loajalnimi a navstévuji ho kazdy rok bez ohledu

napiiklad na line-up (de Pelsmacker, 2009, s. 127-33; Johnova, 2008, s. 81-5).

Na proces segmentace navazuje targeting — konkretizace relevantnich cilovych skupin,
na které se komunikace zaméfi. Bylo by totiz financné naro¢né a nesmyslné cilit komunikaci
na segmenty, které nemaji o produkt zajem. RozliSujeme primarni a sekundarni cilové
skupiny.

,, Primarni cilova skupina je ta, kterd se festivalu ucastni a kviili které je festival

realizovan. Sekundarni cilovad skupina je ta, ktera se primo festivalu neucastni, ale

vvvvvv

(Sindler, 2003, s. 48)

Zavérecnym krokem je positioning, kde si definujeme, jak si pfejeme, aby byl nas
produkt vniman a pfijiman vybranymi cilovymi skupinami. Nasledné ho tim zptisobem

komunikujeme (Kotler, 2007, s. 458; Lilien, 2004).

1.4. Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor zakladnich marketingovych néstroji, které marketér pouziva
k dosaZeni svych cilt. Philip Kotler (2007, s. 70) sestavil zdkladni 4 proménné, které nazyva

jako 4P — product, price, place, promotion.

Produkt

vvvvvv

marketingova strategie. Hudebni festival neni fyzicky produkt, nybrz nehmotny statek —



sluzba. Diiraz je proto kladen na zasazeni emotivni stranky navstévniki a jejich celkovy
zazitek z akce (Hill, 2003, s. 355).

., Vlastnim produktem festivalu je zpiisob provedeni, znacka, atmosféra v misté konani,
aredl a jeho zazemi, zakladni sluzby (socialni zarizeni, obcerstveni, apod.). Rozsireny produkt
pak tvori nadstandardni sluzby, které jsou pro navstévnika postradatelné. Pokud vsak tyto

sluzby existuji, jsou brany jako konkurencni vyhoda.“ (Machka, 2014, s. 9)

Hudebni festival jako produkt méa své specifické charakteristiky, a to nasledujici:

Nehmatatelnost: Jak bylo zminéno vyse, festival je sluzba spojena se zazitkem. Tuto
sluzbu neni mozné si pted zakoupenim vyzkouset, nakup tedy vzdy provazi urcity risk
(produkt nelze modifikovat, reklamovat, vratit). Proto je nutné potencionalni navstévniky
ujistit, ze risk je co nejmensi a ndkupu vstupenky nebudou litovat.

Na druhou stranu je mozné tento nehmotny zazitek castecné doplnit polohmatatelnymi
produkty — upominkovymi pfedméty. Pojem polohmatatelné predméty vychazi ze spojeni
pojmtl nehmatatelné sluzby a hmatatelny produkt. Mezi takové predméty patii napiiklad
festivalovy program, klicenka, tricko, plakat atd. Nejdéale v tomto ohledu na ¢eském trhu dosSel
festival Rock for People, ktery po svém rebrandingu nabizel Sirokou $kalu zajimavych
doprovodnych predméth, naptiklad holinky (viz ptiloha).

Docasnost: Z povahy produktu hudebniho festivalu vyplyva, ze mize byt spotiebovan
jen v tu jednu urcitou chvili, kdy se kond. Co se tyka jednotlivych vystoupeni, kazdy umélec
vystupuje jen jednou a jakmile jeho koncert skonci, nebude se opakovat. Pro organizatory
docasnost znamena, Ze jakmile festival skonci, neprodaji zadné dal$i vstupenky na tento dany
ro¢nik (v ekonomické teorii znamé jako ztracena piilezitost).

Neoddélitelnost produkce od konzumace: Vyroba a spotieba Zivych vystoupeni
probihaji soucasné. Navstévnik jako soucast publika je aktivnim Gc¢astnikem déni a ziskava
zazitek. Neni pasivnim spotiebitelem, jako je tomu u hmotnych produktt.

Heterogenita: Dvé umélecka vystoupeni se nikdy nemohou shodovat. Dva koncerty toho
samého umélce v ten samy den budou pokazd¢ jiné. Kvalita prozitku navstévniki nezavisi jen
na kvalité vystupujicich. Festivaly vétSinou probihaji na nékolika podiich soucasné. Potadatel
musi sestavit program tak, aby eliminoval ¢asové kryti kapel, které maji velmi podobné
spektrum fanouski. Pokud tedy napiiklad vecer vystupuji ve stejny ¢as dva headlinefi, kazdy
by mél byt jiného Zanru, aby bylo spokojeno co nejvice navstévniki.

vvvvvv

festivalll. Mnoho navstévniki si festival vybird pravé podle seznamu Gcinkujicich. Potradatel
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musi nakombinovat neznamé talenty, sttedn¢ zndmé umélce a velké hvézdy tak, aby se vesel
do svého rozpoctu a zaroven ptildkal co nejvice navstévniki, nejlépe samoziejme z fad své

cilové skupiny (Podivinska, 2010, s. 18-20).

Price

Druhou soucasti marketingového mixu je cena. Cena vstupenky na hudebni festival je
subvencovana — rozpocet festivalu neni poskladéan jen z ptijmu za prodej vstupenek, ale i
z dalSich zdrojti. Za vSechny takové jmenujme tieba piispévky od sponzorti, dotace mésta a
statu, dary a piijmy z prondjmu stanka na festivalu. Cenu vstupenky ovliviiuje mnoho faktort
— pocet a finan¢ni naroky uc¢inkujicich, produkcni naklady festivalu, nabidka a poptavka na
festivalovém trhu v dany rok, ... Organizator se mtize vydat dvéma rliznymi cestami. Tou
prvni je maximalizace ceny — vyhodou je mensi zavislost na nestabilnich externich finan¢nich
zdrojich, na druhou stranu to vSak ptedstavuje prekazku pro nékteré ndvstévniky, kteti nejsou
ochotni zaplatit vice. Druhou cestou je minimalizace ceny, kdy se festival stane dostupnéjsi
pro Siroké spektrum navstévnikd, na druhou stranu se ale mtize dostat do velkych potizi pii
napiiklad pti vypadku sponzorti (Bacuvcik, 2012, s. 125; Foret, 2008, s. 428; Kerrigan, 2004,
s. 219).

Cena vstupenky na hudebni festival je vétSinou odstupniovana. Pii v€asném nakupu mtize
navstévnik znacné usettit, na druhou stranu riskuje, nebot’ nezna podrobnosti pfipravované
akce (napf. seznam ucinkujicich). Nejdrazsi je pak koupit si vstupenku na misté.

VeétSina hudebnich festivalii pouZziva strategii cenové diskriminace na druhé a tfeti Grovni.
Cenova diskriminace na druhé Girovni znamena, Ze si navstévnik mize vybrat z n€kolika
druhti vstupenek (klasicky, VIP, early bird) tu, kterd mu vyhovuje nejvice. Pti procesu cenové
diskriminace na tfeti irovni jsou pak navstévnici segmentovani podle dalSiho kritéria a mohou
dostat dodatecnou slevu — naptiklad studenti pti pfedloZeni karty ISIC (Simon, 1992, p. 381-
2).

Velké festivaly jsou za cenu vstupenek Casto kritizovany. Organizatofi vSak
protiargumentuji. Pokud si navstévnici pfepocitaji, na kolik je vyjde vystoupeni umélce na
festivalu ve srovnani s cenou samostatného koncertu v klubu, festival vzdy vyjde levnéji. Na
druhou stranu festivalova vystoupeni jsou vétSinou krats$i a maji horsi atmosféru nez klubova
vystoupeni. Ve srovnani se zahrani¢nimi festivaly, na které vikendové vstupenky stoji 150
euro a vice, jsou Ceské festivaly velmi levné. Je vSak nutné podotknout, Ze zahranicni
festivaly vétSinou nabizeji mnohem kvalitnéjsi sloZeni G€inkujicich neZ jakykoliv festival u

nas.



Place

Tteti slozku marketingového mixu — place — miizeme chapat dvéma zptsoby. Prvnim
jako misto, kde samotny festival probihd, druhym jako distribuce vstupenek.

Misto konani festivalu musi byt v prvni fad¢ dobte dostupné jak vetejnou dopravou, tak
autem. Zasadni vyhoda pro festival je, kdyZ se mu povede vyjednat slevu s dopravci vetejné
dopravy. To se dlouhodobé daii tieba Rock for People — pii nakupu jizdenky pres Ceské
dréhy dostane navstévnik slevu. Dalsim feSenim mutze byt organizace hromadnych odjezdt
z vétSich mést piimo do festivalového arealu, coz nabizi slovenska Pohoda. Vzhledem
k atraktivit¢ aredlu festivalu Colours of Ostrava ho v praktické ¢asti rozeberu jako soucast
produktu.

., Ulohou distribuce je zabezpecit viechny potiebné kroky, aby byl produkt k dispozici
cilovym zakaznikiim ve vhodném case a na adekvatnim miste. “ (Tatjdkova, 2006, s. 81)

Pti prodeji vstupenek hraje zasadni roli pfedprodej, ktery miize probihat prostfednictvim
specialni prodejni sité festivalu (Tickets for People v ptipad¢ festivalu Rock for People),
kamennych prodejct (informacni centra mést) nebo prostiednictvim specializovanych
internetovych portala (TicketPro, TicketStream, TicketPortal, GoOut). Vstupenky na
nasledujici ro¢nik se zacinaji prodavat jiz nékolik tydnt po ukonceni festivalu, a jak jiz bylo
zminéno vyse, nejdrazsi je zakoupit si vstupenku na misté — festival navic v tuto dobu miize
byt vyprodan.

Nékteré festivaly prodavaji listky na nésledujici rocnik festivalu jesté v dobé konani
v aredlu festivalu, kde si je navstévnik miiZze koupit za mimotadné vyhodnou cenu, navic

v dobg, kdy v ném dozniva silny emocionalni zazitek z prozitych uméleckych vystoupeni.

Promotion

Posledni, a pro tuto praci nejdulezit&jsi ¢asti marketingového mixu je promotion —
propagace. Tento pojem se vétSinou pouziva jako nadfazeny ke komunika¢nimu mixu.
Spravné nastaveny komunikacni mix ptildka mnoho novych navstévnika, udrzi ty stadvajici a
zaujme potenciondlni sponzory. Kotler (2007, s. 809) rozliSuje pét zakladnich slozek
komunika¢niho mixu: reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje a direct

marketing.
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1.5. Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je specificka smés komunika¢nich nastroji, kterymi marketér naplituje
svou marketingovou strategii. Aby byla komunikace festivalu co nejefektivné;si, je dilezité
zvolit spravné komunikacni prostiedky a jejich pomér.

Hudebni festivaly ¢asto maji omezené rozpocty, které jejich propaga¢ni moznosti limituji.
Na druhou stranu mohou navazat mnohéa medialni partnerstvi. Tak se oznacuji domluvena
partnerstvi s médii, ktera poskytuji zvétSeny prostor danému festivalu v daném médiu (at’ uz
se jednd o vice PR ¢lankd, inzertni prostor zdarma nebo za symbolickou cenu, online bannery
na webové verzi média, atd.). Vyménou za to ziskd médium vstupy zdarma, exkluzivni

rozhovory, tiskové zpravy s pfedstihem a podobné. Zalezi vzdy na kreativit€ a ochoté obou

stran (strategie.el5.cz, 2009).

1.5.1. Reklama

Reklama je podle de Pelsmackera (2009, s. 26) definovana nasledovné: ,, Reklama je
nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize, rozhlas, noviny, casopisy,
billboardy, apod.). Obsah reklamy zadava objednatel (firma, organizace), ktery take reklamu
plati.

Vysekalova (2012, s. 20-1) pak tuto definici rozsituje: ,, V soucasné dobé je reklama
definovana jako ,,kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb
prostrednictvim identifikovatelného sponzora“ (definice Americké marketingové asociace
AMA). (...) Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikacnich nastrojit umoZiuje
reklama prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim v§ech prvkii piisobicich na smysly
cloveka. V inzeratu to muze bat zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni
reklamé zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostirednictvim reklamy miiZeme oslovit Siroké
publikum potenciondlnich zdakaznikii, ale jeji nevyhodou na druhé strané je urcita neosobnost
a jednosmerna komunikace. *

Jak jiz bylo zminéno, reklama mliZze mit mnoho podob, a to hlavné podle média, do
kterého je nasazena. RozliSujeme tradi¢ni média (televize, noviny, radio, atd.) a nova média
(internet). V néasledujicich castech si probereme vyhody a nevyhody kazdého média a jejich

specifické vyuZiti pfi propagaci hudebnich festivali (Kitchen, 2004, s. 33).
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Tiskova reklama

Do oblasti tiskové reklamy zatazujeme inzerci v ¢asopisech a novindch. Jedna se o
nastroj, ktery hudebni festivaly vyuzivaji velmi ¢asto, obzvlast’ jako soucast zpétného plnéni
medialnich partnerstvi.

Hlavni vyhodou tiskové reklamy je flexibilita a Sitka zasazeného publika. Miizeme si
vybrat, kde ptesné regiondlné se ma reklama objevit (region zvolime podle cilové skupiny).
Dalsi vyhodou je pak moznost pfedat ¢tenafi slozitéjsi informace — napiiklad cely seznam
ucinkujicich. Nevyhodou je fakt, Ze média jsou inzerci pieplnéna a Ctenafi ji Casto nevénuji

pozornost (Karlicek, 2013, s. 57-9).

Venkovni reklama

Za venkovni reklamu (n€kdy také outdoor nebo out of home reklama) povazujeme
vSechnu reklamu, se kterou se miizeme ve vetejném prostoru. Ma mnoho podob, naptiklad
billboard, bigboard, citylight, plakat, letdk, reklama v MHD a podobné. Hlavni vyhodou
outdoor reklamy je, Ze ptisobi 24 hodin denné, a to i opakovang. Nevyhodou je kratka
pozornost kolemjdoucich a relativné vysoka moznost zni¢eni reklamy (vitr, dést,
vandalismus). Dulezité je zvolit spravné umisténi venkovni reklamy. Zastréené plochy jsou
spojce je sice velmi drahy, vS§imne si ho ale opravdu mnoho lidi.

Hudebni festivaly venkovni reklamu hojné pouZivaji, nebot’ je levnd, rychld a umoziuje
pfesné regiondlni zacileni. Nej€astéji jsou vylepovany plakaty po méstech. BohuZzel je v§ak
vylepovani na vétSinu vetfejnych ploch ilegalni — plakaty proto do par dni n€kdo strhne,
ptipadné prelepi plakatem lékajicim na jinou akci (Karlicek, 2013, s. 59-62; Heskova, 2005, s.
66).

Televizni reklama

Televizni reklama je obecné povazovana za kralovnu reklamy, a to hlavné diky své
pusobivosti. Jeji pomoci je mozno pisobenim na nékolik smysll oslovit najednou témét cely
trh. M4 ale také mnoho nevyhod. Mezi ty pati vyssi cena, horS$i moZnost regiondlni nebo
demografické segmentace a divacka nechut’ k reklamnim pauzam, béhem kterych piepinaji
kanaly nebo od televize odchazeji.

Televizni reklamé se do jisté miry podoba reklama v kiné. Ta je sice extrémné piisobiva,

ale také velmi draha.
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Vzhledem k vysoké cen¢ televizni reklamé a napjatym rozpoctim hudebnich festivala se
tyto dvé formy vyuzivaji ziidka, opét hlavné spise jako zpétné plnéni v rdmci medialnich

partnerstvi (Karlic¢ek, 2013, s. 52-55).

Radiova reklama

Rédiové spoty maji zpravidla 20 nebo 30 vtefin. Za tuto dobu je nutné posluchace
zaujmout, ale zaroven ho nezahltit ptiliSnym mnozstvim informaci. Vyhodou radiové reklamy
je vysoka poslechovost, celkem nizké naklady, moznost dobrého regiondlniho a
demografického cileni a cileni podle hudebniho vkusu. Nevyhodou pak mensi pozornost
posluchacti, nemoznost zobrazit produkt a pomijivost sdéleni.

Vzhledem k niz§im nékladim se jedna o formu reklamy, ktera je mezi hudebnimi

festivaly pouzivana hojné (Karlic¢ek, 2013, s. 55-7; Keller, 2013, s. 225).

Online reklama

Online reklama je v soucasné dob¢€ velmi moderni a oblibena. Zname ji predevSim
v podobé riznych bannert, pre-rolli, PPC a reklamy na socialnich sitich. Jejimi vyhodami
jsou interaktivita, vybornd moznost zacileni, nizké naklady na produkci, snadna méfitelnost
efektivity, moznost upravy zacileni v pribéhu kampané, zobrazeni 24 hodin denn¢ a dalsi.
Nevyhodou je pfedevsim nelibost uzivatell a z ni vyplyvajici tzv. bannerova slepota
(uzivatelé reklamu nevédomky piehlizi). Zasadni hrozbou pro online reklamu je vzristajici
oblibenost tzv. ad blockert — specidlnich rozsifeni do webového prohliZece, které reklamu
automaticky rozpoznaji a skryji. To se samoziejmé nelibi zadavateliim a vydavatelim, kteti
tak ptichazi o ptijmy. Podle nekterych statistik pouziva ad blocker az 47% lidi ve véku 15-24
let, jedna se tedy o velky problém, ktery se vydavatelé snazi vyfesit.

Pro hudebni festivaly pfedstavuje online reklama velkou pfilezitost, jak se efektivné a
levné propagovat, a proto ji vSechny bez rozdilu hojné€ vyuZzivaji. V poslednich letech vyrazné
vzrostly personalni pozadavky na odborniky na online reklamu. Zatimco pied par lety se o ni
starali marketéfi festivalu, dnes tato prace prechazi na specialisty a specializované agentury.
Jedna se o zajimavy trend, kterému se budu vénovat v praktické ¢asti prace (Karlicek, 2013, s.

66-69; m4you.cz, 2009; tyinternety.cz, 2016).
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1.5.2. Public Relations (PR)
Jacquie L’Etang (in Hejlova, 2015, s. 96) definuje PR jako ,, Prezentovani verejné

stranky organizace (at'jiz je to firma, vzdélavaci instituce, nemocnice, nebo vidada) ci
Jjednotlivce, komunikovani jejich zajmui, cilit a oficialnich pohledii na témata, ktera se jich
tkaji. *

Zajimava je také definice pfijata v roce 1978 Institutem Public Relations (apra.cz, 2014):
., PR c¢innost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdajemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti. ““ Na této definici odbornici ocenuji
hlavné jeji prvni ¢ast, a to Zze PR je zamérnd, planované a dlouhodoba ¢innost. To je velmi
dilezité — pti vynechéni i jen jedné z téchto charakteristik se zvySuje pravdépodobnost, Ze
budou PR aktivity neuspesné.

PR muze byt bud’ interni (smérem k zaméstnanctim), nebo externi (smérem k vetejnosti
— k médiim, navstévnikiim, partnerim, méstu, ...). Mezi nastroje PR patii naptiklad media
relations, online komunikace, sponzoring, krizova komunikace a dalsi.

Hudebni festivaly sméfuji své PR aktivity na specifické cilové skupiny:

- novinafi

navstévnici festivalu

- umélci

- sponzofi

- zaméstnanci festivalu

- pronajimatelé prostoru festivalu, ndjemci stankti na festivalu

- zastupci samospravy (mistni a statni), ministerstva kultury, atd.
- obyvatelé v mist¢ konani

(Hejlova, 2015, s. 102-3, Podivinska, 2010, s. 26)

Media relations

Nejznaméj$im nastrojem PR (a pro laickou vefejnost jeho synonymem) jsou media
relations — vztahy s médii. PR manazefti festivali rozesilaji tiskové zpravy, potadaji tiskové
konference, zvou novinare na press tripy, domlouvaji rozhovory umélcti do médii, udé€lu;ji
novinaiské akreditace na festival a podobné. Zasadni vyhodou PR vystuptl je jejich vysoka
daveéryhodnost pro ¢tenare ve srovnanim s klasickou reklamou (Ftorek, 2012, s. 98; Bacuv¢ik,

2011, 's. 102).
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Online komunikace

Online komunikaci rozumime interaktivni formu komunikace prostiednictvim tzv.
novych médii, a to za pomoci celosvétové sité internet. V soucasné dobé je online
komunikace na obrovském vzestupu, cemuz nahrava spoustu aspektti. Na stran¢ piijemct je
to vyborna dostupnost internetu — poéet realnych uzivateltl internetu v Ceské republice
presahl v unoru 2017 hranici 7 milionti, z mobilniho telefonu se pak pfipojuje vice nez 3,5
milionti redlnych uzivateld. I komunikujici ziskdvaji pii komunikaci online spoustu vyhod —
napfiklad nizké naklady, vysokou rychlost pfenosu a Sifeni informaci, vysokou flexibilitu,
moznosti méteni efektivity reklamy a navratnosti investic a moznost okamzité zpétné vazby.
Mezi nevyhody online komunikace se fadi pfesycenost internetu a obcasnd neosobnost
komunikace.

Z mnoha néstroju online komunikace pouzivaji hudebni festivaly nasledujici:

vlastni webové stranky

- socialni média

- rozesilani emailovych newslettert (také nékdy fazeno pod direct marketing nize)
- SEO - optimalizace pro vyhledavace

- online bannery, PPC reklama na socialnich médiich a v internetovych
vyhledavacich (n¢kdy také fazeno pod online reklamu viz vyse)

(netmonitor.cz, 2017, Halada, 2015, s. 68-9, tommy.ismy.name, 2013)

Krizova komunikace

Hudebni festivaly jsou ze své podstaty ohroZeny mnoha potencionalnimi krizovymi
situacemi — Spatnym pocasim, dramaturgickymi zménami, teroristickym itokem a podobn¢.
Ve chvili, kdy takové krize nastanou, je nutno komunikovat podle zasad tzv. krizové
komunikace. Hudebni festivaly by pro ptipady krize mély mit vypracovany krizovy
komunikac¢ni plan, avS§ak mnoho z nich véZnost situace podcenuje a nasledné na to dopléci.
V lepsim piipad€ pouze negativni publicitou, v horSim ptipad¢ je ohrozena bezpecnost
navstévnikil, dodavatel, umélci, 1 samotnych pracovniki festivalu.

Krizovy komunika¢ni plan by mél obsahovat nasledujici: rizné scénéte krizovych situaci
a plan krokt pro jejich vyfeSeni, plan ptfedchazeni takovych situaci a kontakty na zodpovédné
osoby. PR manaZzer akce musi byt novinaitim k dispozici a rychle jim podavat piesné a
podlozené informace. Jen tak miize byt vefejnost pfesné informovana a nebudou se §ifit

mnohdy nebezpecné dezinformace.
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V dnesni dob¢ probiha komunikace hlavné prostfednictvim socialnich siti. Vzhledem
k tomu, Ze se o n¢ z diivodu velkého objemu préce stara ¢asto n¢kdo jiny nez prave tiskovy
mluvc¢i akee, je nutné kroky celého tymu koordinovat a kazdy ¢len tymu musi védét, na koho

se v piipadé¢ krize obratit (Ftorek, 2011, s. 131-4).

Sponzoring
Sponzoring (v souc¢asné dob¢ se ve festivalovém prostiedi pouziva spise vyraz
partnerstvi) je jednim ze zakladnich zdroji financovani pro vétSinu hudebnich festivalti na
naSem Uzemi. Jedna se o podporu akce ze strany instituce nebo firmy. Ty daji festivalu
k dispozici ur¢itou finanéni ¢astku a na oplatku obdrzi zpétné plnéni. To mize byt nasledujici:
umisténi jména sponzora pied jméno festivalu nebo stage, umisténi loga na propagacni
materialy, obleCeni a v aredlu festivalu, moznost marketingové aktivace navstévnikl festivalu.
Je nutné podotknout, Ze sponzoring neni darcovstvi ani mecenasstvi, nebot’ z néj obé
strany maji komercni pfinos. Jako soucast PR aktivit se jedna o dlouhodobou ¢innost
s pomalou, ale stabilni ndvratnosti. Sponzor nemtize ¢ekat rychly kratkodoby efekt. Naopak je
velmi dulezité, aby se na event peclive ptipravil, naptiklad si pro navstévniky ptipravil
zajimavou a chytlavou aktivaci (Johnova, 2008, s. 239-41).

Sponzoring a spravné provedené aktivace mohou sponzorim ptinést 4 zakladni benefity:

zlepSuji jejich reputaci a image

pfinaseji vybornou visibilitu produktu mezi klicovymi cilovymi skupinami

stavaji se odrazem pro marketingové a prodejni aktivity

generuji publicitu a medidlni pokryti
(Wilcox, 2015, s. 490; Tench, 2014, s. 414)

Mezindrodni marketingova agentura FRUKT, ktera se specializuje na ptipravu
sponzorskych aktivaci, vydala za¢atkem roku 2016 report s trendy predchoziho roku v tomto
oboru. Christian Roberts, byvaly feditel kanadského festivalu NXNE, zde uvadi: ,, Millenials
have the most sophisticated bullshit detectors of all time. They know when they 're being
marketed to because they 've been marketed to since birth.

Komer¢ni prezentace sponzort na hudebnich festivalech prosly ve své historii tfemi
fazemi. Prvni fazi byla metoda umistit loga sponzora vSude, kde to jen jde a kiicet na
navstévniky sdéleni znacky. Stejné jako v ptipadé bannerové slepoty (viz vyse) ale zacali byt
navstévnici k takovym sdélenim hlusi a slepi, a proto se musela podoba aktivaci zménit.

V druhé fazi se znacky soustiedily na zabavné aktivity a rozdavani darkovych predmétu, to
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vSe ale na ukor sdéleni znacky. Takové aktivace byly sice u navstévnikl oblibené, znacce

toho ale pfinasely pramalo. Soucasnym trendem je vymyslet takové aktivace, které

navstévniky zaujmou, vzdy jsou ale propojeny se sdélenim znacky.

V roce 2015 byly mezinarodnim festivalovém poli vidét hlavné tyto trendy (pro lepsi

piedstavu vzdy uvedu jeden ptiklad Gspésné aktivace):

Predstaveni dédictvi, Femesla a piibéhu znacky — maly pivovar Goose Island
ptipravil pro Pitchfork Festival limitovanou edici piva, ktera byla vyvinuta spolu

s vybranym hudebnikem a neprodavala se jinde nez na daném festivalu. Tento
specialni druh piva se vyprodal hned prvni den festivalu a piivedl pivovaru zakazniky
1 po skonceni festivalu.

Na velikosti zalezi — uspésna videohra Guitar Hero ptedstavovala novou edici na
britskych festivalech V Festival, Reading Festival a Bestival. K této piilezitosti
umistila znacka do arealt kytarové kombo v nadzivotni velikosti (10m na vysku),
které naldkalo navstévniky na vyzkousSeni hry.

Kreativni piistup — Levi’s pfipravil pro australsky festival Splendour In The Grass
zonu, kde si kazdy navstévnik mohl pfisit na své kalhoty specialni naSivku navrzenou
celebrity krej¢ifem Mattem Stonem.

Aktivace nav§tévniki jesté pred prichodem na festival — vyzkumy tikaji, Ze na
festivalech lidem nejvice vadi zdlouhavé cestovani a Spinavé toalety. Spole¢nost
Virgin Trains proto vyslala specialni party vlaky z nékolika britskych mést. V nich
hréla ziva hudba, k dispozici byly drinky zdarma, kouzelnici a navstévnici si pfimo ve
vlaku mohli vyménit vstupenku za péasku na festival. Pti piijezdu do festivalu tak
nebyli otrdveni a unaveni a navic nemuseli ¢ekat v dlouhé akreditacni fronté.

Obsese fotografii — znacky mohou vyuZit toho, Ze v dnesni instagramové a
snapchatové dobé navstévnici dokumentuji festival naZivo na své socidlni sité.
Naptiklad australsky mobilni operator Telstra nainstaloval na festivalu Splendour In
The Grass obti desetimetrovy funk¢ni selfie stick (kombinace s pfistupem Na velikosti
zalezi).

(wearefrukt.com, 2016)
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1.5.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje (anglicky sales promotion) je podle Tellise (in Halada, 2015, s. 85-6)
,.jakykoliv casove omezeny program prodeje, snazici se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro
zakazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité koupé nebo néjaké jiné
cinnosti .

Hudebni festivaly vyuzivaji tuto formu propagace prostfednictvim specialnich akci na

piedprodej vstupenek a specidlnich predfestivalovych eventt.

1.5.4. Direct marketing

Direct marketing je definovén jako pfimé komeréni komunikace s databazi navstévnik.
V soucasné dobé se dnes s navstévniky v ramci direct marketingu komunikuje pomoci emailu.
Zajemci se mohou zaregistrovat na www strankach festivalu, nasledn€ jim chodi emaily
s pobidkami ke koupi vstupenek, novinkami v programu a arealu, dopliikovymi akcemi,
organiza¢nimi informacemi a podobné. Vzhledem k sezénni povaze festivalu se emaily
rozesilaji s riznymi ¢asovymi rozestupy, nejcastéji logicky mésic az tésné pred zac¢atkem

festivalu, nejmén¢ na podzim, kdy neni moc co komunikovat (Postler in Halada, 2015, s. 79).

1.5.5. Osobni prodej

,, Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadena prodejcem nebo skupinou
prodejcui s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt.* (de
Pelsmacker, 2009, s. 27)

Ackoliv v Ceské republice se tento nastroj az na vyjimky skoro nepouzivé, v zahrani¢i
(pfevazné ve Velké Britanii) organizatoii nasli efektivni zptsob, jak tuto metodu zapracovat
do komunika¢niho mixu hudebnich festivalii. Zakladaji rizné ,,street teamy*. V ramci nich
prodavaji skalni fanousci festivalu vstupenky svym prateliim a za to ziskdvaji odmény
(vstupenky zdarma, upgrade na VIP, pfistup na after party a podobné). (getstreetteam.com,
2017)
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2. Prakticka ¢ast - komunika¢ni aktivity festivalu Colours of

Ostrava v letech 2008-2013

r wr

2.1. Metodologie praktické ¢asti prace
Kvalitativni vyzkum

Pro svoji praci jsem se rozhodla pouzit metody kvalitativniho vyzkumu. Ten je definovan
jako takovy vyzkum, jehoz vysledkl se nedosahuje pomoci statistickych metod. Na jeho
zacCatku je nutné vybrat téma ke zkoumani a urcit zakladni vyzkumné otazky. Vyzkumné
otazky je mozné v ptipadé potfeby v prub¢hu vyzkumu dopliiovat a ménit. Vyzkumnik hleda
a analyzuje veskeré informace pouzitelné k vyieseni vyzkumnych otazek a vyvozuje z nich
Zavery.

Metody sbéru dat jsou zpravidla nasledujici: pozorovani, rozbor texti a dokument,
interview, zpracovani audio- a videozdznamu. Jednim z instrumentii vyzkumu je i vyzkumnik
sam, ktery interpretuje ziskand nestandardizovana data. To pfindsi dvé zédkladni nevyhody
kvalitativniho vyzkumu. Zaprvé je to fakt, Ze ziskané zavéry nejsou vzdy zobecnitelné, tedy
nejde je vzdy aplikovat na celou populaci ¢i jiné prostiedi. Zadruhé je to pak fakt, ze vysledky
jsou snadnéji ovlivnény samotnym vyzkumnikem, jeho nazory a preferencemi. Podle mého
nazoru vSak vyhody v tomto piipad¢ pfevysuji nevyhody. Hlavni vyhodou je zisk hluboce
podrobného popisu a vhledu na zkoumany objekt (v tomto ptipad¢ hudebni festival). Ten je
zkouman ve svém prirozeném prostiedi a my mizeme na zaklad¢é podrobnych informaci
navrhnout pfipadnd konkrétni zlepSeni. (Hendl, 2005, s. 49-53)

Data, pouzitd v této praci, byla nasbirana a priibéZzné analyzovéna v letech 2016-17.

V praktické ¢asti prace podrobné zanalyzuji sva zjiSténi.

Piistup: pripadova studie

Konkrétni pfistup kvantitativniho vyzkumu, ktery jsem se rozhodla je své praci pouzit, je
piipadova studie (anglicky case study). Ta ze své podstaty detailn¢ studuje jeden nebo nekolik
malo ptipadi. Jde v ni o zachyceni sloZitosti piipadu a popis vztahii v jejich celistvosti. Na
zékladé ditkladného prozkoumani jednoho ptipadu a spravné provedené ptipadové studie je
mozno lépe porozumét podobnym piipadiim.

Ptipadova studie umi zodpovédét otazky jak? a proc? — a praveé pro takovou vyzkumnou

otazku jsem se rozhodla (viz nize).
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Vyzkum pomoci ptipadové studie probihé nasledovné (zkraceno jen na kroky relevantni
k mé konkrétni studii):

1. uréeni vyzkumné otazky

2. urceni metod sbéru a analyzy dat

3. sbér dat

4. analyza a interpretace dat (Hendl, 2005, s. 104-114)

Vyzkumna otazka

Vyzkumna otézka je tstiedni otdzkou vyzkumu, ptedpovida, co je zapotiebi zjistit a
zodpovédét, abychom dosahli cile.

Konkrétni vyzkumna otazka pro tuto praci je nasledujici: Jakym zpiisobem se propaguji

hudebni festivaly? Na ptikladu hudebniho festivalu Colours of Ostrava v letech 2008-13.

Metoda: Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor je metodou spadajici pod kvalitativni dotazovani. Rozhovor je
strukturovany a skladé se z pfedem pfipravenych otevienych otazek.

Konkrétné tato prace je zaloZena na dvou hloubkovych rozhovorech — s Jifim Sedlakem,
marketingovym a PR manazerem festivalu a Adamem Kaiou, booking a production
manazerem festivalu. V praktické ¢asti prace se budu z velké ¢asti opirat o poznatky ziskané

z téchto rozhovoru.

Metoda: Analyza dokumenti a fyzickych dat

Zkoumani dokumentt je standardni metoda kvantitativnich i kvalitativnich vyzkuma. Za
dokument se povazuji data vznikla v minulosti pofizena jinym ¢lovékem nez vyzkumnikem
studie. Pouzit se mohou vSechna data, ktera jsou k dispozici, av§ak vyzkumnik je musi
proaktivné vyhledat. Existuji rizné druhy takovych dokumenti — osobni dokumenty, ufedni
dokumenty, archivni data, vystupy masovych médii a virtudlni data.

Prakticka cast této prace se bude opirat hlavné o posledni dvé polozky z tohoto seznamu,
konkrétné budu Casto pouzivat databazi medidlnich vystupti Newton. Kazdy rocnik festivalu
jsem se rozhodla datovat od 1. 9. roku pies konédni roku az do 31. 8. roku nasledujiciho. Toto
rozdéleni mi umozni zafadit recenze na festival do spravného ro¢niku a zaroven nepomichat
je s prvnimi podzimnimi vystupy lakajici na dalsi ro¢nik. Dale budu pouzivat veiejné
dostupné rozhovory s organizatory festivalu a v neposledni fad¢ bakaléiské prace na podobné

téma (Hendl, 2005, s. 204-5).
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2.2. Uvod do praktické asti prace

V praktické Casti své bakalaiské prace nejprve kratce shrnu historii festivalu se
milniky danych let. Nasledn¢ se soustfedim na marketingovou strategii festivalu — zanalyzuji
cilovou skupinu festivalu, provedu SWOT analyzu a nastinim mozné konkurenty. Poté se
budu vénovat kazdé z polozek marketingového mixu, neboli 4P, zvlastni pozornost budu
vénovat produktu. Na to navazuje rozbor jednotlivych prvka komunika¢niho mixu. U kazdé
polozky budu fesit, zdali ji organizatoti Colours of Ostrava ve zkoumané dob¢ pouzivali a
pfipadné jakym zptisobem. Jak jsem uvedla jiz v uvodu co celé prace, po diskuzi s vedoucim
prace jsem se do této ¢asti rozhodla zpracovat dvé dalsi podkapitoly, zaprvé analyzu zmény
dramaturgie festivalu, kde se pokusim ovéfit dil¢i hypotézu, zadruhé rozbor soucasnych
trendli v komunikaci hudebnich festivali s ptiklady, jak k nim tento festival pfistupuje.

Vzhledem k tomu, Ze budu priméarné zkoumat roky 2008-13, ale obcas budu zasahovat az
do soucasnosti, rozhodla jsem se tyto dv¢ situace jasné odlisit po gramatické strance. V kazdé
chvili, kdy budu odkazovat jen do konkrétniho obdobi let 2008-13, pouziji minuly ¢as.
Kdykoliv budu zasahovat az do sou€asnosti, pouziji ¢as pfitomny. Pouzivané zdroje jsem jiz
rozebrala vyse. Velka ¢ast nize uvedenych tvrzeni bude vychézet z hloubkovych rozhovora se
dvéma klicovymi osobami tymu Colours of Ostrava, Jitim Sedldkem a Adamem Karou, které
jsem v prubéhu zpracovavani prace provedla. Implicitné zdrojovat v8ak budu pouze jejich
ptesné citace. Pojem hudebni festival Colours of Ostrava je v této €asti zaménitelny se slovem

festival ¢1 se zkratkou CoO.

Komunikaci Colours of Ostrava ma z 90% na starosti Jifi Sedldk z agentury Arts
Marketing, ktery s festivalem spolupracuje neptetrzité jiz od roku 2003 a je tak bran jako in-
house ¢len tymu.

Kampan probiha v podstaté po cely rok, avSak logicky s rozdilnou intenzitou. Na podzim
a zaCatkem zimy se s velkym divackym ohlasem zacinaji oznamovat prvni kapely a festival se
tim pravidelné, zhruba jednou za 14 dni pfipomind. Od ledna zhruba do ¢ervna se navic silné
komunikuje pfedprodej a vlnovité zdraZovani vstupenek. Tim se organizatofi snazi vyvolat
v lidech excitement. Nejsilngjsi je pak komunikace tésné pied festivalem, béhem néj a po
ném, kdy vychéazeji recenze a navstévnici poskytuji zpétnou vazbu.

Podrobné rozpocty na kampané bohuzel nejsou nikde vefejné k dispozici a organizatofi o

nich vétSinu ¢asu mluvit odmitaji. V roce 2014 na prazské konferenci Nouvelle Prague, ktera
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se vénuje hudebnimu byznysu, Zlata HoluSova naznacila, jak zhruba rozpocet v tomto roce
vypadal. V roce 2014 hospodafil festival s 80 miliény korun, z toho 50% byly sponzorské
prispévky, 30% ze vstupenek a 7% piispévky mésta a kraje. Z toho 8%, tedy 6,4 milionu

korun bylo ur¢eno na promo. Rozpocty predchozich ro¢nikli se mi bohuzel zjistit nepovedlo.

2.3. Historie, souhrn komunikace po letech

Prvni ro¢nik festivalu Colours of Ostrava se odehral v roce 2002 jako néasledovnik akce
Dolnolhotsky buben, prvniho world music festivalu na ¢eském tzemi. Zalozen byl tfemi
osobami, Zlatou HoluSovou, kterd je dodnes jeho feditelkou a §éfdramaturgini, Vladislavem
Kovalem a Davidem KlimSou. Prvni dva ro¢niky se odehraly v centru mésta, konkrétné
v oblasti Stodolni ulice, klubu Boomerang a v prostoru Cerné louky. Od tietiho ro¢niku se
festival z¢asti presunul do aredlu Slezskoostravského hradu, kde ztstal az do roku 2011. Od
roku 2012 se pak festival kona v industridlnim aredlu Dolni Vitkovice (Ostravablog.cz, 2005).

Na webovych strankach festivalu je uvedena nésledujici vize akce: ,,Jsme svobodny a
nezavisly festival pro svobodné, nezavislé umélce a publikum. Nehldsime se k Zadnému Zanru
a omezujeme sviij prostor pouze pro citlivé i dynamické, povzndsejici charismatické projekty,
které se vydavaji podobnym smérem. Velice si vazime prace druhych a necitime potrebu s
nimi soutézit. Protoze jedndame pouze z vlastniho rozumu, emoci a lasky k hudbé, nechceme se
s nikym srovndvat ani byt s nikym srovndvani. Chceme délat festival proto, abychom Vam
prinesli nejen zazitek soundleZitosti, ale také psychedelicky pocit ponoreni se do nitra hudby.
Pokud s nami sdilite tuto vizi, budeme Stastni, kdyz se stanete nedilnou soucasti naseho

festivalu. “ (colours.cz, 2017a)

Komunika¢ni milniky béhem sledovanych let
2008

- Poprvé v historii festivalu byla pifekonana hranice 20 000 navstévnikd.

2009
- Poprvé se vyprodal jeden den festivalu.
- Od tohoto roku se festival vyrazné angazuje v charitativni ¢innosti (tento rok

smerem k détem z détskych domovi).
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2010
- Festival byl poprvé vyprodan, a to cca 2-3 tydny predem.
- Dtlezitym komunika¢nim tématem se stala bezpecnost festivalu, a to z divodu

tragického zficeni stanu na slovenské Pohod¢ o par mésict diive.

2011
- Od poloviny kampan¢ byl plakat pouze imageovy — komunikovala se pouze
znacka Colours of Ostrava, ne jednotlivé kapely.
- Vznikl specialni program festivalu ,,Colours bez bariér®, ktery pomaha
postizenym, aby si uzili sviij pobyt na festivalu bez problémii.
- Konal se doprovodny program ,,Festival v ulicich®, ktery probihal po celé Ostrave

a vstup na néj byl zdarma i bez festivalového naramku.

2012
scénami.
- Festival zménil svou jednotnou vizuélni podobu.
- CoO zacdal spolupracovat s organizaci Czechtourism, ktera ve spolupraci

s ostravskou radnici organizuje press tripy pro zahrani¢ni novinafe.

2013
- Ruzné inovace v novém arealu.
- Poprvé za celou dobu kondni festivalu ani jednou neprselo.
- Vlivny hudebni magazin Nothing But Hope And Passion zatfadit Colours of
Ostrava mezi sviij vybér 13 nejlepsich evropskych hudebnich festivali pro rok
2013. Jednalo se o jedno z prvnich mezindrodnich uznani festivalu (nbhap.com,
2013).
(colours.cz, 2017b)
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2.4. Analyza trhu
Cilova skupina a jeji proména

Z interniho vyzkumu Jifiho Sedléka vyplyva, Ze cilova skupina festivalu je jiz od druhého
ro¢niku v zésad¢ totoznd. Primarn¢ jsou to lidé 26-35 let a mladé rodiny (tedy o néco starsi
lidé, nez je pro cilové skupiny hudebnich festivali typické), zadruhé lidé ve véku 19-26 let a
zatteti 36-45 let. Festival od zacatku byl a je mifeny na ,,starsi*, vysokoskolsky vzdélané
publikum s rodinami (coz odrazi 1 pratelskost festivalu k rodindm a détem). Nemeénilo se tedy
slozeni cilové skupiny, ménil se vSak jeji vkus, a to odrazi i proména dramaturgie, o které
jeste bude fe€ pozdé;ji.

Néavstévnici festivalu se radi bavi a objevuji nové kapely, coz potvrzuji i samotni

vystupujici, kteti po skonceni festivalu potfadatelim casto pisi, ze byli z publika nadSeni.

SWOT analyza
Analyza byla provedena autorkou, nasledné byla zkonzultovana a doplnéna s pomoci
Adama Kani.
1) Strenghts — silné stranky
- atraktivni hudebni program
- unikatni areal
- tradice a loajalita navstévnikt
- nizké finan¢ni néklady pro zahrani¢ni navstévniky
- spravné nastaveny marketingovy a komunika¢ni mix
- silni partnefi a podpora mésta
- partnerstvi s jinymi festivaly, ¢lenstvi v zahrani¢nich festivalovych asociacich
- dalsi aktivity v dob¢ trvani festivalu — Festival v ulicich, Czech Music Crossroad,

Meltingpot

2) Weaknesses — slabé stranky
- umisténi v rohu republiky
- vysoka cena vstupenky pro domaci navstévniky
- omezené moznosti ubytovani
- no¢ni doprava zpét na ubytovani

- maly prostor pro rist navstévnosti

24



3) Opportunities — prilezitosti

novi partneti

- nové publikum

- zdjem umélci vychazejici z veétsi zndmosti festivalu

- vice aktivit po zbytek roku

- poloha blizko statnich hranic — moznost ptildkat vice zahrani¢nich navstévniki,
ktefi utraceji vice v dobé¢ festivalu

- progresivni booking

4) Threats — hrozby
- pocasi a dalsi mozné krizové situace
- ztrata sponzortl
- konkurence — lepsi lineup konkurenc¢nich festivall; festivaly, které se konaji ve
stejné datum
- zvySeni odmén uméleti vychdzejici z vétsi zndmosti festivalu
- nezdjem publika
- financ¢ni krize
- problém ufinancovat umélce

- bezpecnostni hrozby — ,,néco spadne*, drahé pojisténi proti hrozbam

wewvr

Konkurence

Jak jiz bylo v praci dfive zminéno, konkurence mezi hudebnimi festivaly je v naSem
prostiedi zna¢na, av§ak CoO ma velikou vyhodu ve své starsi cilové skupiné, na kterou necili
zadny dalsi velky festival. Mezi hlavni konkurenty CoO z fad velkych festivall patii hlavné
Rock for People a slovenska Pohoda. Nejvétsi konkurent v rdmcei Zanru world music je
Respect Festival, ktery se ale svou velikosti nemtize CoO ani zdaleka rovnat. Stale vice a vice
Cechii jezdi na zahraniéni festivaly jako OpenEr v Polsku, Sziget v Mad’arsku, Frequency
v Rakousku a také na mnoho festivalti do Némecka. Takové festivaly vyjdou finan¢né
mnohem néaro¢néji, na druhou stranu ale nabidnou ¢asto mnohem kvalitnéj$i hudebni

program.
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2.5. Marketingovy mix

Produkt

vvvvvv

marketingového mixu.

Konkrétné se sklada z téchto prvki:

vvvvv

ptipadt rozhoduje, zda na festival zavitd. Zpocatku zkoumaného obdobi se CoO
zaméioval hlavné na okrajové zanry world music a alternativni ¢eské kapely, ke konci
zkoumaného obdobi ale pozorujeme vyrazné rozsifeni dramaturgie. Jak uvadi Adam
Kana, cely lineup musi byt odsouhlasen feditelkou festivalu Zlatou Holusovou, ktera
udrzuje Groven umélcti na vysoké urovni.

Doprovodny program — konkrétni piiklady z let 2008-13: divadelni scéna, diskuzni
scéna, workshopy, specialni after party scéna, busking stage (kde mohou predvést
hudebni vystoupeni samotni navstévnici akce), specialni program pro déti (colours.cz,
2017b).

Misto konani — v letech 2008-11 se festival konal v arealu Cerné louky a
Slezskoostravského hradu. Tyto dvé ¢asti festivalového aredlu se nachazi v centru
Ostravy a jsou od sebe oddéleny fekou Ostravici, ve které je mozné se koupat. Od
roku 2012, neboli 11. ro¢niku, se festival kona v arealu Dolni oblasti Vitkovic. Ten
pfinasi spoustu vyhod. Zaprvé je to jeho esteticka stranka. Jak uvadi Jifi Sedlék,
industridlni aredl je naprosto unikétni a predstavuje zajimavé komunikacni téma.
Organizatoti dokonce s nadsdzkou prohlasuji, Ze jedna z hvézd festivalu je jeji areal.
Pti doméci komunikaci se toto téma pouzivalo prevazné v letech 2012-13, v soucasné
dobé se zdlraznuje hlavné smérem do zahrani¢i. V nyné&j$i zaplaveé evropskych
festivalll s podobnymi lineupy totiZ tento industridlni prostor a jeho atmosféra
piedstavuji zasadni konkuren¢ni vyhody, jedna se o néco nového, jiné¢ho,
neokoukaného. Dalsi vyhodou nového arealu je jeho vyrazné vétsi prostorova rozloha,
napfiiklad pted hlavni stage se vejde az 50 000 navstévnikd, coz je Cislo, na které
pfedchozi aredl ani zdaleka nedosahoval. Zvétsilo se 1 stanové méstecko a ptidalo se
druh¢ parkovisté. Vzhledem k tomu, ze se v novém aredlu nachézi mnoho budov,
zvysilo se 1 mnoZzstvi zastfeSenych mist, pod ktera se mohou néavstévnici schovat

v ptipadé desté i silného slunce. Aredl ma v soucasné dobé kapacitu cca 47 000

navstévniki, a ackoliv by se sem mohlo vejit ptes 50 000 navstévnikil, organizatorim
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vyhovuje soucasny stav. To ma dva hlavni diivody. Zaprvé by se snizil komfort
navstévnikil, zejména na mensich stageich a na spojovacich cestach. Zadruhé, pokud
to financni stranka dovoli, je z hlediska vnimani festivalu lepsi prodat o néco malo
vstupenek a mit vyprodano. Vyprodanost pusobi exkluzivnéji a funguje jako silny
prodejni argument pro dalsi ro¢nik. Diilezitym aspektem je také poloha aredlu — ten
novy se nachazi dale od centra mésta, omezuje se tedy ruseni no¢niho klidu
(ostrava.idnes.cz, 2014; Denik.cz, 2011).

Sluzby na misté — mezi n¢ patii naptiklad pravidelné udrzovana socialni zatizeni
(toalety, umyvadla, pitka), Siroka nabidka obcerstveni, dostacujici pocet bart, uprava
areélu proti rozmartim pocasi (dostatek ploch zakrytych stinem, zasypavéani bahna
piskem, atd.), security, prvni pomoc.

Ubytovani — vyhodou méstského festivalu je Siroky vybér nejriiznéjSich ubytovacich
zafizeni vSech kategorii. Mezi Ostravany dokonce koluje réeni, Ze par letnich dni

v dobé konani CoO je jedina doba v roce, kdy maji v§echny hotely a ubytovny plno.
Navstévnikiim vice citlivym na cenu nabizi CoO moZnost levného ubytovani ve
stanovém méstecku kousek od aredlii. Toto stanové méstecko musi opét samoziejme
poskytovat mnoho sluzeb — socialni zafizeni, security, uklid, dostatek popelnic,
zasuvky. Na jakykoliv nedostatek jsou navstévnici velmi citlivi a nevahaji si nahlas

stézovat (colours.cz, 2009).

Cena vstupenek na Colours of Ostrava je tzv. subvencovana, neboli dotovana jinymi

zdroji. Mezi tyto zdroje patii tfeba rizné dotace a hlavné piispévky sponzort. Colours of

Ostrava zatim nejde cestou napiiklad slovenské Pohody, ktera prodava vstupenky na

nasledujici ro¢nik pfimo v aredlu predchoziho ro¢niku. Prodédvat se vstupenky zacinaji

vétSinou az kolem listopadu — tuto ptilezitost doprovazi ptispévek na webu, emailovy

newsletter, piispévek na socidlni média a tiskova zprava distribuovand do médii. Takova

novinka je atraktivni hlavné pro lokalni slezska média, kterd casto zac¢atku predprodeje

vstupenek vénuji samostatny ¢lanek, naopak média v jinych regionech a celostatni média

nepiikladaji této zprave velkou pozornost.

Nejvyhodnéjsi pro navstévniky je zakoupit si vstupenku v prvni ving ptedprodeje,

nejméné vyhodny je pak ndkup na misté. Cenu si mohou potencionalni navstévnici snizit

uplatnénim réiznych slev, napt. na ISIC, ZTP, pro zékazniky sponzori festivalu (Ceska

spofitelna atd.). (colours.cz, 2009)
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Nasledujici tabulka shrnuje vyvoj cen vstupenek v sledovaném obdobi této prace:

ROK CENA VSTUPENKY
2008 590-960 K¢

2009 590-1300 K¢

2010 790-1690 K¢

2011 1190-1990 K¢

2012 1190-1990 K¢

2013 1190-2100 K¢

Tabulka €. 1. Zdroj: vlastni sbér dat

Z tabulky si miizeme porovnat cenovy rozdil prvni i posledni viny vstupenek mezi

prvnim a poslednim sledovanym ro¢nikem — je témét dvojnasobny. To mé dva hlavni divody,

zaprvé bylo nutné pokryt ndklady na pfesun do nového arealu, zadruhé pak zde rok od roku

zvySovala uroven vystupujicich. Umélci si navic rok od roku uctuji vyssi a vyssi honoréaie.

Place

Jak bylo uvedeno v praktické ¢asti prace, place mize mit v marketingovém mixu

hudebnich festivalii dvé podoby. Prvni, misto konani festivalu, bylo rozebrano o nékolik

odstavctl vySe. Druha podoba je pak prodej a distribuce vstupenek na festival.

Navstévnost v jednotlivych sledovanych letech byla nésledujici:

2008: 22 000
2009: 25 000
2010: 25 000
2011: 25 000
2012 (novy areél): 29 000
2013: 31 500

Ptedprodej tradi¢né probihal v siti TicketPro, v e-shopu festivalu a v kamenné prodejné

Oriental v Ostraveé (colours.cz, 2009).

Promotion

Promotion, neboli komunika¢nimu mixu a zaroven prvku marketingového mixu, ktery

nas zajima nejvice, se bude vénovat cela nasledujici kapitola.
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2.6. Komunika¢ni mix

V této podkapitole nyni postupné proberu jednotlivé prvky komunika¢niho mixu
festivalu. Celd kampan byla ve sledovanych letech postavena na dvou pilifich — zaprvé na
venkovni reklamé a zadruhé na spojeni media relations a vyuziti mnoha medialnich
partnerstvi. Po roce 2013 se zacal festival piln€ starat o své socidlni sit¢ a pln¢ vyuZzivat jejich
potencionalu. Protoze se ale jedna o aktivity po sledovaném obdobi této prace, zminim se o

nich jen pozdé&ji v nasledujici podkapitole o trendech.

2.6.1. Reklama

Tiskova reklama

Pro CoO predstavuje tiskova reklama nejpreferovanéjsi a nejpouzivanéjSimi mediatyp,
divodem pro to jsou hlavné nizké ndklady na realizaci. Inzeraty se objevuji od dubna do
cervence témet vyhradné v titulech medialnich partnert, jako je Denik, Reflex, Respekt,
casopisech o hudbé (dfive Filter, Rock&Pop, Report, dnes Full Moon). Zasadni medialni
spolupraci je partnerstvi s Casopisem Reflex, jehoz cilova skupina reflektuje cilovou skupinu
festivalu. Casopis Reflex dlouhodobé vénuje CoO opravdu hodné prostoru, pred zatatkem
festivalu pak dokonce vzdy publikuje specialni pfilohu vénovanou pouze tomuto tématu
(colours.cz, 2009). V jinych mediélnich titulech probihé propagace festivalu hlavné

prostiednictvim PR aktivit (viz niZe).

Venkovni reklama

Venkovni reklama je festivalem hojné pouzivana. Nej€astejs$i formou outdoor propagace
CoO jsou citylight vitriny. VyuZivany jsou zejména v obdobi ¢ervna a ¢ervence na uzemi celé
Ceské republiky, nejvice na nadrazich a zastavkach vétsich mést. V Praze a Ostravé je také
mozné zahlédnout tramvajové a autobusové polepy.

Velmi oblibenou formou propagace CoO jsou papirové plakaty ve velikosti Al a A2. Ty
jsou vyvésovany a lepeny opét hlavné ve velkych méstech, a to v ¢ervnu. Plakéty jsou
k nalezeni také na 140 Ceskych vysokych skolach.

Billboardy povaZzuji organizatofi za nevhodné médium, a to kviili malému mnoZstvi
informaci, které jsou schopny prezentovat. Vyuzivany jsou jen doplikové v nékolika

nejvétsich méstech CR (Findejsova, 2015, s. 17).
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Televizni reklama

Televizni reklama je nejefektivnéjsi formou reklamy, zaroven vsak také tou nejdrazsi. Jeji
struktura zUstava po vSechny zkoumané roky az dodnes v zasad¢ stejnd. Jako vétsina dalSich
kulturnich akci ma CoO omezeny rozpocet, pouziti televizni reklamy je tak jen omezené.

Z tohoto diivodu se propagacni spoty na festival vysilaji pouze v rdmci medialnich
partnerstvi.

Od roku 2012 je generalnim televiznim partnerem festivalu Ceska televize, ktera zhruba
od konce Cervna az do zacatku festivalu vysila tzv. oznamy, coz jsou kratké spoty informujici
vefejnost o konani festivalu a pfinasejici podrobné&jsi informace. Spoluprace s CT probih4 i
v dobé konani festivalu, a to formou vysilani vybranych koncertil piimo na kanalech CT. Déle
se upoutavky na festival objevuji na regionalni ostravské televizi Polar, ktera ma o festival
prave z diivodu regiondlni blizkosti velky zajem.

Pod kategorii televizni reklamy by se dala zahrnout i zpétna plnéni nésledujicich dvou
partnerd. Spole¢nost Student Agency, soukromy provozovatel autobust a vlakt, promita
behem kvétna a Cervna videoupoutavky na festival ve svych autobusovych a vlakovych

linké&ch. Spolecnost Cinestar, provozovatel multikin, promita kratky spot festivalu od kvétna

do cervna (Findejsova, 2015, s. 16).

Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je z dlivodu niZSich nakladt oblibenym reklamnim nastrojem
festivalu. Zatimco v roce 2008 byly reklamni spoty vysilany pifevazné na vinach radia Evropy
2, od roku 2009 dodnes je hlavnim rozhlasovym partnerem medialni sit MMS (Media
Marketing Services). Ta zastupuje velké mnozstvi radiovych stanic po celé Ceské republice,
¢imz efektivné zasahuje Siroké spektrum populace. Konkrétné je kampan slySet na Hitradiich,
obzvlast radiu City v Praze a radiu Orion v Ostravé. Kampaii probiha celorocné od kvétna az

do zacatku festivalu (Bubnova, 2016, s. 42).

Online reklama
Online reklamu rozeberu spolu s dal§imi formami online propagace nize v podkapitole online

PR.
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2.6.2. PR

Public relations je pro festival Colours of Ostrava hlavni komunikaéni néstroj. Opét je to
hlavné z divodu omezeného rozpoctu akce, nebot’ PR neni tak finanéné naroc¢né jako klasické
formy reklamy.

Veskera komunikace ma jednotny styl. Jazyk komunikace musi za kazdych okolnosti znit
pfirozen¢ a odpovidat primarni cilové skupiné 25-35 let. Organizatofi lidem netykaji, snazi se
byt upfimni a zbyte¢n¢ nepiehanét. Jifi Sedlak razi zasadu, zZe festival by se nemél nezdravé
chlubit — novinii 1 samotni navstévnici dokazi kvalitu novinek sami raciondlné ohodnotit.

PR se od roku 2008 z4sadné proménilo. V oblasti media relations je celkem znatelny
upadek tiskovych médii, obzvlast hudebni ¢asopisy byly z 90% zruSeny. Také hudebnich
webil typu Musicserver a Musicweb je u nas mén¢ a mén¢. Média maji hlavné problém uzivit
kvalitni novindfe. Jejich inzerenti navic pfesunuli velkou ¢ast svych reklamnich rozpoctii na
Facebook, kde je reklama cilend a levnéj$i. Zménil se 1 zpisob konzumace médii. Dfive se
hudebni servery a party media pouzivaly jako zdroj informaci a novinek, zatimco dnes se lidé

novinky dozvédi ze socialnich siti.

Media relations

CoO porada kazdy rok zhruba ¢tyti tiskové konference. Prvni probiha zhruba v
unoru/bfeznu v Praze a Ostravée, druhd mésic predem jen v Ostrave a tfeti den pred festivalem
v Ostraveé. To znamena Ctyfi tiskové konference, jedna v Praze a tfi v Ostravé.

Pravideln¢ jsou také vydavany tiskové zpravy, které obsahuji informace o hlavnim programu

(nové zvetejnéné kapely atd.), novinky v aredlu, doprovodny program, ptedprodej a podobné.
Vzhledem k velikosti Colours of Ostrava se ke komunikaci vybizeji rizna témata. Jak jiz bylo
industridlniho arealu.

Novinafi maji standardn€ moZznost festival navstivit a zprostfedkovat svym ¢tendiim
dojmy a recenze z akce. Zatimco v n¢kolika prvnich letech ro¢niku bylo nutné novinafe na
akce zvat, pozdéji se situace oto€ila a novindii se o akci zacali aktivné zajimat. Novinafi maji
pfistup do specialni media zony, kterd je vybavend zadsuvkami a stabilnim Wi-Fi pfipojenim.
Akreditovani fotografové navic jsou navic vybaveni fotopassy, které jim zajist'uji ptistup do
specialnich zon pred podiem, odkud mohou bez vyruSovani fanouskl poftidit fotografie.
Podminkou udéleni akreditace je medialni pokryti festivalu, naptiklad v podobé& pozvanky
pted festivalem a recenze po festivalu. Novinaifim a médiim, ktefi tuto podminku

nerespektuji, neni akreditace v nasledujicim roce udé¢lena.
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Ukolem PR manaZera je také zprostiedkovat rozhovory novinait s hvézdami kazdého
ro¢niku. To probihd ndsledovné: na domlouvani rozhovort se musi zacit pracovat s
dostatecnym piedstihem — zhruba od unora. Jifi Sedlak aktivné shani poptavky médii a
zjistuje, které médium ma z4jem udélat rozhovor s kterou hvézdou. Zaroven pise agentiim
kapel, zdali maji zdjem rozhovor poskytnout.

Dalsim zpasobem, jak dostat hudebni festival do médii, je uspotadat soutéz pro Ctenare.
Stejné jako v pripad¢ akreditaci se soutéze nabizely aktivné hlavné v nékolika prvnich
roc¢nicich CoO. Pozdéji (a plati to dodnes) se soutéze omezily, probihaji pouze na platformach

partnerti a medialnich partnert jako jedna ze soucasti zpétného plnéni.

Konkrétné byly pocty medialnich vystupt nasledujici:

TV Radio Deniky | Casopisy | Internet | Celkem
2008 46 7 528 70 198 849
2009 70 19 541 114 299 1043
2010 65 12 597 127 338 1139
2011 62 29 618 103 442 1254
2012 49 43 692 133 666 1538
2013 29 34 606 91 684 1439

Tabulka ¢&. 2. Zdroj: vlastni vyzkum autorky na zakladé medialni databdze Newton
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Graf ¢&. 1. Zdroj: vlastni vyzkum autorky na zakladé medialni databaze Newton
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Jak kazdy PR profesional potvrdi, pocet medialnich vystupti je podrazen jejich kvalit¢, i
presto ale mizeme na datech sledovat n¢kolik zajimavych trendt. Jak vidime, az na posledni
sledovany ro¢nik kazdy rok pocet vystupti prudce stoupal. Zatimco rist poctu vystupii
v online médiich by se mohl piisoudit roz§ifeni internetu, obecnému vyvoji a nartistu poctu
takového typu médii, rast vidime 1 v kazdém z dalSich sledovanych mediatypt. To by se dalo
vysvétlit tim, ze se festival zvétSoval a rozsitoval. Byl tak proto zajimavéjsi pro média a ta se
mu vénovala Castéji. Obzvlast velky skokovy nartst poctu medidlnich vystupti je vidét v roce
atraktivnim. Zajimavé je pak sledovat propad v poctu vystupt v roce 2013. Na prvni pohled
by se zdalo, ze jeho diivodem je fakt, ze festival nemél zadné zasadni ro¢ni komunikaéni
téma. Rada bych ale upozornila na propad v poc¢tu vystupii i oproti roku 2011, a to ve vSech
kategoriich kromé radia a internetu. TéZko fict, co za tim stoji. Propad poctu vystupli
z tisténych médii by se dal vysvétlit vSeobecnym upadkem a ruSenim takovych médii,
neumim ale bohuzel vysvétlit takovy propad vystupt z televize. V roce 2013 utrpél rozpocet
festivalu mirnou finan¢ni ztratu ve vysi 600 tisic korun, coz pravdépodobné¢ reflektuje snizeny

z4jem médii (Borovan.cz, 2013).

Online komunikace

Ve sledovaném obdobi mé¢l web festivalu dvé podoby, které se od sebe zasadné liSily jak
vzhledem, tak uZivatelskou piijemnosti. Co se vSak obsahové stranky tyce, jsou si podobné i
se souc¢asnou podobou stranek. Ve vSech tfech verzich je k nalezeni archiv novinek, seznam
ucinkujicich, informace o prodeji vstupenek, popis doprovodného programu, historie
festivalu, fotogalerie, mnoho praktickych informaci, mapa arealu a kontakty. V letech 2008-
10 byl web k dispozici v ¢eském a anglickém jazyce, od roku 2011 je k dispozici i1 polska
verze (colours.cz, 2008-17).
Zajimavé je podle mého ndzoru nahlédnout do Developer Tools obou starych verzi webu a
porovnat, do jaké miry se organizatoti vénovali SEQ, a to v Upln¢ nejjednodussi podobé —
spravnému pouziti meta tagii. Meta tagy jsou umistény v head casti HTML kédu a béZznému
uzivateli jsou neviditelné. Jsou vsak velmi dilezité pro internetové vyhledavace, nebot je
informuji o obsahu stranky a také napovidaji obsah, ktery ma vyhledavac pfi vyindexovani
dané stranky zobrazit (seo-trefa.cz, 2011). Z nadhledu do Developer Tools je vidét, ze verze
webu pouzivana do roku 2010 tyto tagy UpIné ignorovala a nechala je prazdné. Nova verze
webu je uz v sobé vSak zahrnuté méla a je dokonce responzivni, neboli pfizpiisobend pro
mobilni zatizeni.
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I ﬂ Elements Console Sources MNetwerk Performance Memory  Application  Security  Audits  AdBlock

content-type” content="text/html; charset=utf-8
titlerColours OF Ostr

i 2899</title
meta name="description” content B . .
meta name="keywords" content SEC meta tagy jsou praZdne
meta name="robots" content="all, follow

link rel="stylesheet” mediz="screen,projection” type="text/css" href="../css/layout.css
/head
P <body ».</body
Shtml

html I:::I

Console

Obrazek €. 1: Developer Tools, colours.cz, 2009. Zdroj: colours.cz

[w ﬂ Elements Console Sources MNetwork Performance Memory  Application  Security  Audits  AdBlock

meta charset="utf-3

meta name="viewport” content="width=device-width, initial-scale=1, maximum-scale=1 <:| web je responzivni
meta name bots” content="index,follow

meta name r* content="Created by LK Holding & Soluticns s.r.o

meta name ight" content="Copyright 2817, Colours of Qsirgva
meta - A=Compatible” content="IE=9;chrome=1
description” content="Colours of Ostrava je multiZénrovy mezindrodni hudebni festival kaZdoroéné pofadany v Ostravé. Od e roku se

ichvatném fedi Dolnich Vitkovic - byvalém aredlu huti, doll a Zelezdren..

keywords" content="Hudebni uddlost, festival, Ostrava, kapely, Dolni oblast Vitkovic SEQ meta tagy
/script
lusone.js" gapi_processed="true"></script
foml=1&appld=2715761720946663" »</script
cs.com/ga.js"»</script

2813.colours.cz
2913.colours.cz

Console

Obrazek €. 2: Developer Tools, colours.cz, 2013. Zdroj: colours.cz

Jak bylo zminéno v tvodu podkapitoly, socialni média byla ve sledovaném obdobi
organizatory podceniovana a festival timto zaostaval za jinymi ¢eskymi festivaly, zejména za
hradeckym Rock for People. Profil na Facebooku byl zalozen nadSenymi fanousky, ktefi jej
spravovali v letech 2008-9. Organizatofi této socialni siti nejprve neptikladali velkou
pozornost, nebyli si totiz jisti, jak se viibec Facebook v ¢eské spolecnosti uchyti a zdali ma
smysl vénovat tomuto kandlu Cas a energii. V roce 2010 se nicméné domluvili s vlastniky
stranky na piedani a zacali se o stranku starat sami. V roce 2013 pak spravu pfedali externimu
odbornikovi na socialni média z Ostravy, ktery ji zacal spravovat profesionalné a prudce tak
zvysil jeji uroven. Ostatni socidlni sité byly ve sledovaném obdobi ignorovany uplné.

Online bannery byly umistovany obzvlast' na weby velkych medialnich partneri
festivalu (centrum.cz, seznam.cz) a na oborové servery. Festival dlouhodobé€ spolupracuje se
viemi vyznamnymi hudebnimi servery a party médii v CR, za viechny jmenujme tieba

Musicserver. Spoluprace s nimi probiha pomoci tzv. barteru, tedy vymény sluzeb. V tomto
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piipadé CoO poskytuje volné vstupenky vymeénou za zobrazovani online banneri. Mezi dalsi
medialni partnery patfili a patii tieba muzikus.cz, eprogram.cz, online verze radiovych,

tiskovych a TV medialnich partnerti.

Krizova komunikace

Krizova komunikace je oblast PR, kterou mnoho festivalii velmi podceiiuje a pak na to
doplaci. Colours of Ostrava ma podrobn¢ vypracovany bezpecnostni, ochranny a evakuacéni
plén, coz jim nafizuje zakon. Pfekvapilo me ale, kdyz jsem se dozvédéla, ze organizatori
nemaji pfipraveny psany krizovy plan pro komunikaci. Jifi Sedlak k tomu tika nasledujici:
,, Pro komunikaci nemdame sepsany plan, ono to totiz neni tak slozité. Pokud se stane néjaky
opravdu veliky prisvih, tak zaseda krizovy stab slozeny ze zastupcii festivalu, policie, hasicii a
zachranky. V urcité chvili pak celou komunikaci prebira tento zachranny systém a komunikuje
se to, co naridi oni a uz to neni na nas. To je ale jen v pripadeé velkych prusvihii jako treba
teroristicky utok.

V ptipadé jakychkoliv méné vaznych problémi se fidi par jednoduchymi pravidly.
Novinditm je potfeba odpovidat a dodrzovat dané sliby. Je v pofadku urcité informace
neveédét, spravny postup je ale fict ,,foto je nova informace, overim ji a ozvu se za 10 minut a

pak slib samoziejmé dodrzet. To samé plati i pii komunikaci s navstévniky.

Sponzoring

Colours of Ostrava ma oproti jinym velkym hudebnim festivalim v CR zasadni vyhodu,
a to tu, Ze jako jediny festival pfitahuje velké mnozstvi navstévniki nad 30 let. Jifi Sedlak
potvrzuje, Ze Uroven partnerskych zon §la za poslednich nékolik let prudce nahoru. Aktivity
sponzorti musi dnes navstévniky zaujmout a pobavit, jinak zlistanou nepovSimnuty.

Sponzofi jsou oznaCovani riznymi piivlastky podle vyse jejich piispévki, a to
nasledovné: generalni partner (od 5 mil. K¢), hlavni partner (od 1 mil. K¢), generalni medialni
partner (od 500 tis. K¢), hlavni medialni partner, medidlni partner, produktovy partner, partner
(100-700 tis. K¢) a podpora (mésta a kraje). Ze seznamu partnert niZe je patrné, Ze se
festivalu dafi udrzovat dlouhodobd partnerstvi (Vaidova, 2016, s. 26-27).

Generalnim partnerem je jiz od roku 2003 Ceska spofitelna, podle které je pojmenovéana
hlavni stage a jejiz logo se nachdzi na vSech propagacnich materidlech festivalu.

Generalni a hlavni partnefi byli ve zkoumanych letech nésledujici (potadi podle plakati):

e 2008: Ceska spotitelna, OKD, ArcelorMittal, CEZ, Geofin
e 2009: Ceska spotitelna, CEZ
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2010: Ceska spotitelna, Ceska pramyslova zdravotni pojistovna, CEZ

2011: Ceska spotitelna, ArcelorMittal, OKD, CEZ

2012: Ceska spofitelna, ArcelorMittal, OKD, Vitkovice Machinery Group, CEZ

2013: Ceska spofitelna, ArcelorMittal, CEZ, Vitkovice Machinery Group, Agrofert, T-
Mobile

Je zajimavé pozorovat slozeni medialnich partnerti — néktera partnerstvi jsou dlouhodoba,

jina kratkodoba. I pies jejich zmény ale ziistava slozeni jednotlivych mediatypii vyvazené.

Medialni partnerstvi jsou z velké ¢asti exkluzivni, tzn. jeden televizni medialni partner, jeden

novinovy medialni partner, atd.

Generalni a hlavni medialni partnefi byli ve zkoumanych letech nésledujici (potfadi podle

plakatl):

2008: Denik, Evropa 2, Centrum.cz, Ocko TV, Sip, Musicserver.cz, Respekt, F:LTER,
eprogram.cz, Railreklam

2009: Hitradio, Denik, Reflex, Centrum.cz, O¢ko TV, Musicserver.cz, F:LTER,
eprogram.cz, Railreklam

2010: Hitradio, Denik, Prima COOL, Reflex, Centrum.cz, Musicserver.cz,
eprogram.cz

2011: Hitradio, Denik, Prima COOL, Seznam.cz, Reflex, Cinestar, Musicserver.cz,
eprogram.cz

2012: Ceska televize, Hitradio, Denik, Seznam.cz, Reflex, Cinestar, Musicserver.cz,
eprogram.cz

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

2.6.3. Podpora prodeje

CoO nabada navstévniky, aby si zakoupili vstupenky co nejdiive. Toho se snazi docilit

vystupiiovanim cen vstupenek — vstupenka je levnéjsi v prosinci nez pii koupi misté. Slevy

také dostavaji studenti, dichodci a lidé s postizenim. Slevy mohou vyuzit i zakaznici partnert

festivalu (napf. zékaznici Ceské spofitelny maji rok co rok slevu 15%). (colours.cz, 2017)
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2.6.4. Direct marketing
Po celou sledovanou dobu az dodnes festival vyuziva pfimou komunikaci s navstévniky

pomoci direct mailu ve formé emailovych newsletterii. Zajemci se mohou zaregistrovat na
webovych strankach festivalu a zhruba jednou za 3-4 tydny (tésné pred festivalem az 1x
tydné) jim ptijde email s upozornénim na aktualni soutéze, informacich o novych kapelach,

aktudlni zménach programu apod. (colours.cz, 2009).

2.6.5. Osobni prodej

Organizatoii festivalu Colours of Ostrava v soucasné dob¢ nepouzivaji techniky osobniho

prodeje.

2.7. Zména dramaturgie festivalu

Jak jsem jiz uvedla v uvodu do celé mé bakalarské prace, rozhodla jsem se rozsitit
zkoumani komunikace festivalu o analyzu dramaturgické promény, kterou festival béhem
zkoumané doby proSel. Moje hypotéza zni: Colours of Ostrava se mezi lety 2008 a 2013
pfeménil ze subkulturniho festivalu na festival mainstreamovy. Tuto hypotézu se pokusim

potvrdit ze dvou stran: rozborem lineupi jednotlivych let a vyjadfenim samotnych poradateli.

Dramaturgicky rozbor

Sama teditelka festivalu Zlata HoluSova se obecné k dramaturgii festivala vyjadiila
v roce 2015 takto: ,,Festivaly maji v podstaté dva koncepty. Bud' jsou postaveny na vystoupeni
hvezd a hraje se na dvou scéndch, na nichz se koncerty stridaji, anebo nabizeji riiznorodost
na vice scéenach. Nas pripad je ten druhy. Chceme nabizet nové a neotrelé véci, nejenom
hveézdy. Povazujeme se za festival edukativni a snazime se vytvaret pestrost. Navic si o to Fikd

i aredl, v nemz jsme. “ (novinky.cz, 2015)

V roce 2008 vystoupilo na 12 scénéch vice nez 100 tc¢inkujicich, v€etné 32 zahrani¢nich.
Zastoupeny byly Zanry jako jazzova, indickd, psychedelickd, balkansk4 a elektronicka hudba.
Mezi headlinery patfili Sinead O’Connor, Goldfrapp, Happy Mondays, Dandy Warhols a
Gogol Bordello. O rok pozdé&ji, v roce 2009, bylo k vidéni opét vice nez 100 vystupujicich,

z toho 35 zahraniénich. Zanrové byl program bohaty na jazz, funk a world music s hlavnimi
hvézdami jako jsou Jamie Cullum, Morcheeba, David Byrne, Michael Nyman a Maceo
Parker. I v roce 2010 vzrostl pocet zahrani¢nich interpretd, a to na 40. Navstévnici se mohli

seznamit s romskou, kolumbijskou, danskou, vietnamskou ¢i gronskou hudbou. Vystoupili
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zde hudebnici vyznavajici zanry punk, antifolk, postpunk a dalsi. Mezi hlavni t¢inkujici
ro¢niku fadime tieba Iggyho Popa & The Stooges, Reginu Spektor, The Cranberries a Afro
Celt Sound Systém. Jednalo se o posledni ro¢nik se star§Sim vizualnim stylem, na plakatech
byl vyobrazen muz s dredy hrajici pokazdé na jiny hudebni nastroj a celkoveé podporujici
world music zaméteni festivalu.

Za dramaturgicky pfelomovy si povazuji oznacit 10. ro¢nik v roce 2011, kdy se festival
oteviel mnoha novym, divacky pfistupnéjSim zanrim — naptiklad rapu, hip hopu, rap’n’folku.
Tento ro¢nik byl podstatné rockovéjsi nez predchozi rocniky. Poprvé v historii festivalu zde
vystoupilo vice zahrani¢nich umélct nez téch domacich — za vSechny zdiraznéme
Grinderman (kapela Nicka Cavea), The Horrors, Selifa Keitu, Swans a Yanna Tiersena.

Jak jsem uvedla jiz vySe, v roce 2012 probéhlo st¢hovani do nového arealu. Protoze
pottebovali prildkat vice ndvstévnikl, muselo dojit k dalSimu programovému rozsifeni.
Pozorujeme tedy lineup sloZzeny ze znam¢jSich headlinert jako Bjork (ta ale vystoupeni
zrus$ila), Alanis Morissette, Bobby McFerrin, The Flaming Lips ¢i Anthony and the Johnsons.
Mnoho téchto interpretii hraji ceska radia, a proto je ceské publikum znalo. Nejedna se ale o
interprety prvoplanového popu. Jadrem lineupu nadéle ztstala world music, tentokrat se
zamétenim obzvlasté na skandindvskou a africkou hudbu. V roce 2013 ptibyla alternativni
Drive stage, na kter¢ se stfidaly kapely hrajici country, blues, bluesgrass, folk, punk a
rockabille. I tento rok program obsahoval mnoho zastupcii world music a stale vice trendy
elektronické hudby. Nejvétsimi hvézdami ro¢niku byli Sigur Rés, The XX, Jamie Cullum,
The Knife, Tomahawk, Bonobo a Woodkid (Vaidova, 2016, s. 28-32)

Z dramaturgického rozboru lineupu tedy pozorujeme rozsifovani lineupu. Po celou
sledovanou dobu v seznamu U¢inkujicich nalézame mnoho zéastupct Zanrti world music.
Zatimco ale v roce 2008 tvorili tito umélci prevaznou ¢ast lineupu, v roce 2013 piisobi jen
jako soucast vétsiho celku. Po celou sledovanou dobu pozorujeme, Ze lineup je nakombinovan
z popularnich umélcti a méné znamych projektti. Masoveé znami umélci se zde vzdy daji

povazovat za tzv. chytry mainstream, a ne za masovy pop z radia Evropa 2.

Nazory poradateli na tzv. mainsteamizaci festivalu

Zlata HoluSové se v roce 2015 zucastnila online rozhovoru pro Moravskoslezsky denik.
Jedna z otazek, kterou ji ¢tenafi poloZili, byla na téma, pro€ jsou poslednich par let hlavnimi
hvézdami festivalu popovi interpreti. Jeji odpovéd’ byla nasledujici: ,, Na Colours, pokud si

pamatujete, vidycky byli zastupci spickového svétového popu. V nicem jsme neuhnuli.
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Vzpomerite na Gipsy King se Sinead O Connor, The Cranberries a podobné. Presto na
Colours nyni uslysite vice nez 50 dalsich zahranicnich kapel, véetné hvezd svétové alternativy
St. Vincent, Swans, stdle udrzujeme stejny pomeér mezi kapelami world music, alternativy,
rockove a elektro hudby. Dokonce i v prehledech svétovych festivalii jsme ocenovani prave za
vyrovnanou zZanrovou pestrost festivalu. “ (moravskoslezsky.denik.cz, 2015)

Toto téma jsem prodiskutovala s Jitim Sedlakem: ,,V letech 2010 a 2011 byl festival
vyprodany a nemél kam ruist. Festival se tedy prestehoval do vétsiho, lepsiho a zajimavejsiho
arealu, logicky s vétsi navstévnickou kapacitou. Festival rostl, takze si mohl dovolit privazet
vic obecné znaméjsich jmen. Nevidim to tak, Ze je nase dramaturgie vypocitavad. SnazZime se,
aby Colours jako jméno festivalu byla zaruka dobrého programu, aby to byl prijemny festival
a lide se tam citili dobre. Nasim grow ale ziistavaji jazzové a rock music kapely, a to i presto,
Ze na plakatech jsou jména kapel, kterymi se festival proddava. Tam prosté musi byt jména,
kterda maji lidé (obycejni lidé, Zadni hudebni fajnsSmeksi) Sanci znat a poznat, kdyz jdou na
ulici a vidi nas plakat.

Spise bych ten cely proces nazval jako rozsiFovani. Nasi navstévnici jsou tolerantni a
otevreni, objevovat nové véci je bavi. V jednu chvili na festivalu hraje kapela jako
Bastille/Jamie Cullum/John Newman (popova, radiova jména) a hned vedle na Drive stage
klubové kapely, ddle je nékde Viadimir Merta, v Gongu je jazzovd zpévacka a kazdy si najde
to svoje. Samoziejmé toto celé funguje jen do urcité miry. Neni mozné udélat ctyricetitisicovy
festival jen na world music nebo jazzovych kapeldach. Tak miize fungovat napriklad Respect
Festival, ktery ma program slozeny vyhradne z world music, ale jejich kapacita je jen 1000
lidi. Nase publikum se sklada z lidi, kteri znaji Woodkida, Monkey Business, alternativni ceské
kapely jako treba DVA... to rozpéti je siroké. Kazdy se zachyti svého znamého jména a takhle
se to publikum sklada.

Podle mého nézoru velmi trefn€ celou situaci béhem naseho rozhovoru shrnul Adam
Kana: ,,Cely nas lineup je z pohledu ceského divika alternativni, zatimco z pohledu

I3

zahranicniho divika je to takovy alternativni mainstream.

Vyhodnoceni hypotézy

Hypotéza byla potvrzena castecné. Festival se nepromeénil na zcela mainstreamovou akci,
stale totiz nabizi Sirokou nabidku méné 1 vice znamych umélct v§ech moznych zanrt.
Rozsiteny lineup je vSak divacky ptistupnéjsi. Z tohoto diivodu ho v soucasné dobé
navstévuje vice navstévniki nez kdy diive. Ani s 47tisicovou navstévnosti se ale ned4 festival

oznacit za pln€é mainstreamovy.
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2.8. Zaznamenané komunikacni trendy

Na zéklad¢ hloubkového rozhovoru s Jifim Sedlakem a poznatka, které z néj vyplynuly,
bych rada shrnula trendy v marketingové komunikaci hudebnich festivali, kterych jsem si
povsimla. Nejde jen o trendy z let 2008-13, naopak se jedna o soucasnéjsi tendence, které
mohou slouzit tieba jako inspirace pro jiné, konkurencni festivaly. Je ale nutné podotknout, Ze
se nejedna o uplny vycet trenda. I samotny Jifi Sedlak ptiznal, Ze oni se za trendsettery
nepovazuji, naopak vzhledem ke konzervativné;si cilové skupin€ piejimaji spoustu trendi
pozdéji oproti konkuren¢nim festivalim.

Nesporné€ nejveétsim komunikaénim trendem poslednich nékolika let, ktery nendvratné
proménil praci vSech marketingovych profesionalil, je nastup internetu. Diky tomu doslo k
obrovskému rozmachu socidlnich siti. Zménily se také moznosti online reklamy — ta je dnes
povazovana za jeden z nejlevnéjSich a nejefektivnéjsich komunikacnich nastroja.
Komunika¢ni plan kazdého festivalu musi dnes s t€émito nastroji pocitat, jinak se zvySuje
pravdépodobnost toho, Ze akce zlstane nepovsimnuta ¢i nedocenéna.

Ac festival Colours of Ostrava do roku cca 2012-13 v online komunikaci zaostaval, dnes
uz je v porovnani s ostatnimi ¢eskymi hudebnimi festivaly jeho internetova pfitomnost na
nejvyssi urovni. Organizatoti si uvédomuji, ze po zméne Facebookového algoritmu jejich
piispévky na Facebooku vidi organicky jen velmi mélo lidi, a proto je finan¢né podporuji.
Také pouzivaji nejnovéjsi techniky online reklamy — od roku 2015 PPC, od roku 2016 pak 1
remarketing. UZ se také neomezuji jen na Facebook. Naopak se aktivnég staraji o sviij
Instagram, Youtube, Twitter, od roku 2016 1 o Snapchat Gcet. Navic udrzuji festivalovy profil
v aplikacich streamovacich hudebnich sluzeb Spotify a Deezer.

Kolem roku 2010 byla oblibenou formou komunikace mezi fanousky online fora na
strankéch festivalll. Tato fora fungovala jako takové virtudlni klubovny, ve kterych se
setkavali hlavné skalni fanousci festivalu a diskutovali na nejriznéj$i témata. Vyjadiit svij
nazor a polozit nejriznéjsi otazky sem také chodili ptilezitostni navstévnici. Fora vSak kolem
roku 2013 ztratila svou popularitu, nahradily je dnes vSudypiitomné socidlni sité.

Zasadné se také zmeénil smér komunikace. Zatimco v dobéch pfed rozmachem socidlnich
siti probihala komunikace v zasad¢ jednosmérné€ (PRista -> novinaf -> Ctenar), dnes je
komunikace obousmérna. Jifi Sedlak toto déni komentuje nasledovné: ,,Socidlni média take
prinesla zdasadni zmenu oproti roku tieba 2008 v pofestivalovych reakcich. Driv se po
festivalu jen vydavaly ¢lanky v médiich. Lidé si je mohli precist, ale to bylo vsechny. Role

klasickych médii a hodnoceni novinaru je dnes mnohem mensi nez v roce 2008. V soucasné
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dobé si ale navstevnici vzajemne sdili ohlasy. Pokud byl festival povedeny, reknou si to tam
mezi sebou a Siri se to samovolnée. To samé ale samozrejmé plati v pripade, ze se stal néjaky
prusvih.

Diky socialnim médiim také ziskavame feedback v priubéhu celé akce — kdyz dostaneme
néejakou relevantni pripominku, tak ji ihned resime. Na druhou stranu, lidé pisou pripominky
na Facebook bez rozmyslu. Je snadné tam cokoliv napsat, nenesou za to Zadnou
zodpovédnost. Spravci socidalnich médii musi ovladat umeni odpovédet na negativni
komentdre a zdroven komentdtora neutralizovat. *

S vSeobecnym rozsifenim socialnich siti vzriista objem prace marketéri. Uz nestaci jen
jeden pracovnik na veskerou komunikacni agendu. Naptiklad samotna sprava socialnich
médii se stala zaméstnanim na plny uvazek. Oproti ¢astym piedstavam social media manazefi
neprosedi jen celé dny na Facebooku. Musi planovat strategii pro jednotliva socidlni média,
vymyslet posty (texty a vizudlni doprovod), reagovat na reakce fanouski, odpovidat na otazky
a v neposledni fad¢ sledovat nejnovéjsi trendy v tomto extrémné dynamickém oboru. V roce
2016 festival zaméstnal 5 riznych osob, které se v dobé konani festivalu socialnim médiim
vénovaly. Festival si navic najima specidlni agenturu, zabyvajici se grafickym designem —
ostravské studio Kantors Creative Club a digitalni agenturu na spravu PPC a Facebook
reklamy — ostravskou spolec¢nost AdVisio.

DalSim vyraznym trendem jsou proménéné prezentace sponzort. Kolem roku 2008 bylo
zvykem umistit na co nejvic mist v arealu festivalu co nejvétsi loga firmy a doufat, Ze si je
lidé zapamatuji. Dnes si ale sponzofi davaji se svymi stanky a partnerskymi zénami mnohem
vice zalezet. Casto si dokonce najimaji specializované kreativni event agentury, které jim
vymysli a zrealizuji unikatni koncept na miru. Usp&$na prezentace partnera musi v prvni fadé
pifinéset ptinos navstévnikovi, az z toho se pak odviji ptipadny vzrist prodeja.

Zabava v partnerskych zonach pomahé navstévnikim preklenout moZzné momenty nudy
mezi jednotlivymi koncerty. Pro tento ucel vSak primarné slouzi ptedev§im doprovodny
program festivali, ktery je obzvlast’ u CoO neuvéfitelné Siroky. Rada bych to ukédzala na
ptikladu roku 2016, kdy byl doprovodny program dokonce tak bohaty, Ze musel byt rozsiien i
mimo dobu festivalu na cely Colours Week. Po dobu festivalu se pak navstévnici mohli
zucastnit riznych diskuzi, jak v rdmei fora Meltingpot, tak tfeba na Reflex stage. Déle
probihalo mnoho divadelnich piedstaveni a workshopti. V Design z6n¢ bylo mozno zakoupit
originalni modu a design. Mnoho navstévniki vylezlo na véZz Bolt Tower, kterd nabizi z vyse

80 metrt nad zemi unikétni vyhled na mésto i aredl (colours.cz, 2016a, 2016b).
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Festivaly se stale Castéji a urputnéji propaguji smérem do zahranici. Vyssi pocet
zahrani¢nich navstévnikl zvysuje prestiznost festivalu, reputaci festivalu a mésta v zahranici.
Zminit je také nutno finanéni stranku tohoto fenoménu — Ceska republika je pro zahraniéni
navstévniky velmi levna, a proto na festivalu utraceji v priméru mnohem vétsi financni
castky nez domaci navstévnici. Colours of Ostrava ma specialni promo tym v Polsku, na
Slovensku a v Beneluxu, diive i v Némecku. V soucasné dobé také funguje spoluprace
s cestovni agenturou Festicket, ktera se specializuje na prodej zajezdl na festivaly. Za
nevyhodu Ostravy a proto i festivalu Colours of Ostrava by se dal povazovat fakt, ze sem
piimo neléta tolik low-cost leteckych spolecnosti.

Smutnym trendem je povinnost festivalli reagovat na stale komplikujici se bezpecnostni
situaci ve svété. Jifi Sedlak k tomu tika: ,, Letos (2016) se behem prvniho dne festivalu stal
teroristicky utok v Nice a druhy cely den jsem neresil nic jiného, nez ze jsem chodil s novinari
a televizi a ukazoval jim, jaka mdme na festivalu bezpecnostni opatreni. Uz po podzimnim
utoku v Parizi jsme se rozhodli, ze posilime ochranu festivalu. Produkce napriklad zavedla
rucni skenery u vstupu. Mame na né od lidi pozitivni reakce, vsichni chdpali nutnost téchto
opatreni. To souvisi i s tim, Ze vS§e bylo produkcné dobre zvladnuté, lidi u vstupu bylo dost a
nestaly se fronty. Kdybychom takova opatieni zavedli v roce 2008, tak by si vSichni rekli, zZe

Jjsme se zblaznili. Situace ve svété se ale od té doby zmenila. *
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Zavér a doporuceni

Cilem bakalafské prace bylo zanalyzovat marketingovy mix a konkrétni komunikac¢ni
aktivity hudebniho festivalu Colours of Ostrava mezi lety 2008 a 2013. Praktické casti
predchazi teoreticka Cast, ve které jsem popsala marketingova a komunikaéni koncepty
specifického segmentu hudebnich festivalti. Dovoluji si konstatovat, Ze cil prace byl naplnén.

Déle jsem se snazila potvrdit dil¢i hypotézu, Ze se festival proménil ze subkulturniho na
mainstreamovy. Tuto hypotézu se mi podafilo potvrdit jen z¢asti. I kdyz festivalu zdsadné
narostla navstévnost a lineup se stal divacky pristupnéjsi, stale nenabizi Cisté popova jména,
naopak se stale drzi své filozofie Siroké multizanrovosti.

Dal$im ptinosem préce je podle mého ndzoru rozbor soucasnych komunikacnich trendii
v marketingové komunikaci hudebnich festivalii. Nastinila jsem riizné trendy nékolika
poslednich let, které jsem nésledn¢ potvrdila na konkrétnich ptikladech. Zjisténé trendy by se
daly shrnout do nékolika okruhti: pfesun komunika¢nich aktivit na internet, profesionalizace
riznych aspektl komunikace, internacionalizace komunikace. Smutnym, avSak nutnym
trendem je pak komplikujici se bezpe€nostni situace ve svéte, na coz musi festivaly promptné
reagovat.
ohledu vynika obzvlasté svym progresivnim lineupem a unikatnim industridlnim arealem.
Komunika¢ni mix byl v letech 2008-13 postaven obzvlasté na dvou prvcich, konkrétné na
kombinaci venkovni reklamy a media relations. Pozdé&ji se mu povedlo zprofesionalizovat i
sviyj online marketing a v dnes$ni dob¢ disponuje perfektné spravovanymi socialnimi médii i
spravné nastavenou online reklamou.

Pti svém zkoumani jsem zjistila jen jeden zasadni komunikacni nedostatek festivalu, a to
naprostou absenci psaného a pevného krizového komunikacniho planu. Vzhledem
k vysokému mnozstvi moZnych krizovych situaci, do kterych se festival mize dostat, se podle
mého nazoru jednd o véc, kterou si organizatoii nemohou dovolit ignorovat.

Dalsi nedostatky v komunikaci nenachdzim. Dfive se festivalu stavalo, Ze zbyte¢né
opozdéné piijimal zasadni komunikacni trendy (vzestup Facebooku a podobng¢), v soucasné
dobg ale reaguji pruzné na vSechny novinky (Snapchat, Spotify) a GspéSné se jim daii je
zatadit do svého komunikaéniho planu.

Bakalafska prace se mi zpracovavala dobie, nebot” je mi problematika komunikace
hudebnich festivall blizkd. Zasadn€ mi pomohly rozhovory s organizaénim tymem festivalu,

které mi poskytly potfebny ndhled do strategie komunikace.
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Na uplny zavér bych rada piedpovédéla budoucnost tohoto festivalu. Protoze uz festival
nema kapacitné moc kam rist, myslim si, Ze se organizatoii soustfedi hlavné na zvySovani
kvality dovazenych umélct, doprovodného programu i samotného aredlu. Spatiuji pak
nasledujici dveé hrozby. Zaprvé je to moznost dalsi komercionalizace lineupu, které ale sama
Zlata HoluSova nékolikrat vefejné¢ odmitla. Zadruhé je to pak nékolikrat zminény laxné&jsi

ptistup ke krizové komunikaci. Festivalu bych ale ze srdce prala, aby se ani jedna z téchto

vvvvvv

44



Summary

The goal of this bachelor thesis was to describe and analyse marketing mix and
communication activities of the Colours of Ostrava music festival, namely between years
2008-13. In the first part of this thesis, theoretical concepts of marketing and communication
of music festivals were described.

The second part of this thesis was focused on the application of the theoretical concepts as
above in theory to fulfil the goal of this thesis. Specifically, a short history of the festival was
offered, the target group was analysed, a SWOT analysis was conducted, the competition was
looked into, and the marketing mix was analysed in a great detail. After that, all parts of the
communication mix were described — advertising, public relations, sales promotion, direct
marketing, and personal selling.

Next, the dramaturgical switch of the last 10 years was analysed. And last but not least,
current communication trends were examined and particular examples of these trends were
offered.

As a result of these parts, conclusions were made and recommendations were given.
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Prilohy

Piiloha ¢. 1: Upominkovy predmét festivalu Rock for People — holinky (obrazek)

Priloha €. 2: Plakat festivalu Colours of Ostrava 2008

— . ——

GENERALNI PARTNER: HLAVNi PARTHERI:

CESKAS ey
SPORITELNA

ol {m\vn

1ll -13.1. 2008

Glllllfrallll wo Gogol
Bordello, pandy warhots ws

1an Garbarek Group & Trilok Gurtuoosm
Habil KOité s samaca (M0, Hawkwind wio
Daby Touré mr), Seruent Garcia e
Tosh Meets Mariey oaw, Recycler mm
Koop (sp, Noa ase, Craig Adams &
The Higher Dimension of Praise ws)
Shantel & Bucovina Club Orkestar @p

Lucie Bild, LA.R., Dan Bdrta, Ready Kirken,
va Bitlova, Praiskj vyber Il Prissnitz, Hypnotix,
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Divadia, workshopy, filmy, Détsky svét, Respekt forum
Velké slevy s Geskymi drahami / Golours Plus
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. ‘Teje noviny —_—
s cer S GECFIN g Www.colours.cz
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Priloha €. 3: Plakat festivalu Colours of Ostrava 2009

——

coloJrs ol
_________ 9.-12.1.2009
OSTRAVA!!! EP%IS\EQNEA ................

Jamie Gullum, David Byrne, Maceo

Parker, Michael Nyman Band
Asian Duh Foundation
Jon Anderson (ex YES)
~ Morcheeha, Stereo MG'’s

Hudha celého svéta:

Estonsko, Finsko, Ghana, Guinea,

Irsko, Izrael, Jiini Afrika, Jini Korea,
Kolumbie, Nigérie, Sri Lanka, Ukrajina...

Tata Bojs, David Koller, Eternal Seekers,

Vypsana Fixa, Véra Spinarova,
Miidga & Iiforp a mnoho dalSich

Divadia / diskuse / filmy /
workshopy / detsky svet
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Priloha ¢. 4: Plakat festivalu Colours of Ostrava 2010
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15.-18.1. 2010

OSTRAVA!I!! f’ESKAé

199y Pop ®

The Cranberries

Afro Celt Sound System
The Gypsy Queens and
Kings, Porcupine Tree

A Hawk And a Hacksaw, Acoustic Ladviand Alamaailman
Vasarat. Dulsori. B Gran Silencio, Erik Truffaz Paris Project,
Huons Thanh. Jaga Jazzist. Mokoomba, Onen Hands feat.
Anrakam Laboriel, By Division, Peyoti for President, Sophie
-ﬂ‘ The Prociaimers, Ualram -

Weavwi paRTRER! oy
P - =
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Priloha €. 5: Plakat festivalu Colours of Ostrava 2011

OSTRAVA!! S -
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Clannad™* Swans Yann Tiersen™
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Priloha €. 6: Plakat festivalu Colours of Ostrava 2012
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Priloha €. 7: Plakat festivalu Colours of Ostrava 2013

CESKAS ASTRAVA S
SPORITELNA sl

EETE (B D rrrmm | e sem oo | ol e @ | ve C o e

Priloha ¢. 8: Web festivalu Colours of Ostrava 2009

Generalni partner

» ivodni strana = vstupenky » soutéze - press e
> utinkujici » colours talents > partnefi » kontakty CESKAS

ml Esléﬂs M“ » sceny » wiorkshopy » historie » odkazy SPORITELNA

15.-18.7.2010 = program = prakicke » shop = forum Za podpory OSTRAVA!!!

Dines je patek, 12. 05. 2017, letni festival ui skonéil. = english

Bobby McFerrin
Fenomendlni zpévak

Colours of Ostrava 2010:
*15.-18. Eervence
* pfedprodej zaéina 1. prosince!

v Ostravé!

& Radio Colours

> Soutéz

> Fotografie Colours 2009 novy web JE brzy B Ry y
Esma @ spustime (a oznamime prvni vam prejl Colours (a
> Kiub Templ RedZepova, Mahala Rai Banda Kapelu). hodné dobré hudby navic)
Jony lfiev, Kaloome a fada 5
Novinky e-mailem
Odeslat %
¥ 4 ;f} c 0! Vstupenky
0 Vstupenky od 11. Podpoite Colours svimi 7 budou k dostani v sif

prosince v progejl hiasy! Ticketpro, &-shopu a kamenné

w
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Priloha €. 8: Web festivalu Colours of Ostrava 2013

Zs podpory Generdlni partner

COLOURS OF OSTRAVA / 18.-21.7.2013 / DOLNi VITKOVICE - e .

NOVINKY UCINKUJici PROGRAM
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Priloha €. 10: Zobrazeni webu Colours of Ostrava 2013 na mobilnim za¥izeni

COLOURS OF OSTRAVA / 18.-21.7.213 / DOLNi
VITKOVICE

Za podpory Generalni partner

OSTRAVA CESKASS

SPORITELNA

I'.-.-"_!.---,'-',l e I'__,Il r_:l .l"lrj. n li'_ .
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