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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva oblasti eventt, respektive hudebnich eventt, konkrétné hudeb-
nich festivalii. V teoretické ¢asti obecné zkouma prostiedi hudebnich eventl a eventl vse-
obecné, v praktické ¢asti se zabyva hudebnim festivalem Hrachovka. Resi problematiku
nizké navstévnosti a image festivalu. V projektové ¢asti naleznete navrhy pro budouci po-
fadatele, jak dovést hudebni festival k Gspésné realizaci. Hlavnim cilem prace je zjistit, co

wrwe

by se dalo neuspéchu zabranit.

Klic¢ova slova:

Event, hudba, hudebni festival, Hrachovka, marketingova komunikace hudebniho festiva-

lu, image, obcanské sdruzeni Festival Hrachovka, navstévnost, hudebni projekty

ABSTRACT

This thesis deals with the events, or musical events, specifically music festivals. The theo-
retical part of work deskribes field of musical events and all-events generally. The practical
part deals with the music festival Hrachovka. It explores the issue of low visit rate and
image of festival. Project section provides suggestions for future promoters to bring a mu-
sic festival to a successful realization. The main goals of work is to determine what caused
the low visit rate and failure Hrachovka festival and find a solution which could prevent

failure in future.

Keywords:

Event, music, music festival, Hrachovka, marketing communications of music festivals,

image, visit rate, music projects, civil association Festival Hrachovka
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UvVOD

Tématem mé diplomové prace je hudebni festival Hrachovka. Analyzuji ho jako event ob-
¢anského sdruzeni festival Hrachovka. V oblasti hudebnich festivalu jiz n¢kolik let pracuji,
osobn¢ jsem se podilela na produkci vice festivall, napiiklad Colours of Ostrava, Digital
Sound, Majales UTB a konkrétné na Hrachovce hned nékolikrat. Pravé toto bylo jednim
z davodi volby tohoto tématu diplomové prace. Hrachovka za 17 let svého fungovani pro-
Sla mnoha zvraty, ve vedeni se vystiidali rlizni organizatoii, jeji pozice byla mnohokrat
destabilizovana. Proto je pohled na ni, jako na event velmi zajimavy, kazdy z poradatelt
udélal chyby i pokroky. Ve své diplomové praci se tedy pokusim postihnout vyvoj festiva-
lu, ale pfedev§im posledni ro¢nik, o ktery se postaralo obcanské sdruzeni Festival Hra-

chovka.

Situace na trhu kultury, potazmo hudebnich festivalt je diky velké konkurenci pomérné
slozita. Existuje mnozstvi faktord, které pfispivaji k Gispésnému realizovani hudebniho
eventu. Mezi né patii sestaveni synergického organiza¢niho tymu, spravné naplanovani a
nacasovani akce, vhodny a efektivni komunika¢ni mix, pfitazlivd dramaturgie, sestaveni a
udrzeni vyrovnaného rozpoctu, eliminace krizovych faktorii a v neposledni fadé potiebuji
organizatofi §tésti, protoze u hudebnich festivald rozhoduje o uspéchu v mnoha ohledech
souhra nahod. Ve své diplomové praci se budu zabyvat jednotlivymi fazemi eventu, které
ovliviiuyji jeho Uspésny priabeh.

V diplomové praci vytvofim teoretickou zakladnu sestavenou z informaci o event marke-
tingu, hudebnim a kulturnim marketingu, emocich, hudebnich festivalech, primarn¢ na
¢eském trhu, komunikaénim mixu hudebnich festivalli, krizové analyze a analyze konku-
rence atp. Z téchto teoretickych informaci budu vychézet pti sestaveni praktické ¢asti své

prace.

V praktické casti diplomové prace analyzuju hudebni festival Hrachovka jako event.
Zhodnotim zde jeho silné a slabé stranky, konkuren¢ni vyhody i nevyhody, zvladani krizo-
vych faktord, vyvoj jakym Hrachovka prosla, pozici v jaké se nachazi nyni a kam smétuje
do budoucna.

V zavérecné projektové Casti se budu zabyvat jednotlivymi slabymi misty, které festival

znevyhodiiuji proti konkurenci a stavi ho do pozice nestabilniho a ne zcela uspé$ného fes-

tivalu. Sestavim doporuceni a navrhy, pro budouci potadatele, pomoci kterych se podafi
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festival stabilizovat. V téchto navrzich zohlednim ptedchozi pokusy pofadateld, které se

osvedcily a festivalu pomohly.

Hlavnim cilem mé prace je tedy pomoci stanovenych hypotéz a jejich potvrzeni ¢i vyvra-
ceni sestavit projekt, ktery napomutze budoucim organizatoriim festivalu Hrachovka, event
stabilizovat respektive vytvofit z n¢j znovu konkurenceschopny a tspésny festival, vy-
hnout se krizovym faktortim, respektive pfipravit U€inné feSeni téchto faktorti v ptipad¢ ze

nastanou.
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1 UKOTVENI TEMATU A METODOLOGIE PRACE

Event marketing je velmi dulezita soucast komunika¢niho mixu. Kam jej zafadit? Jsou
autofi tvrdici, ze patii k public relations jini vycClenuji event marketing jako samostatnou
soucast komunika¢niho mixu, kterd vSak tzce spolupracuje s dal§imi komunika¢nimi na-
stroji. ,, Kinnebrock (1993) a po ném rada dalsich autorit hovori o tzv. integrovaném event
marketingu. Event marketing je povazovadn za zastresujici ndstroj vyuzivajici jednotlivych

komunikacnich ndstroju k zinscenovani zazitki. “ [1]

Event marketing pracuje v synergii s ostatnimi komunika¢nimi nastroji, coz piinasi efek-
tivni komunikaci. Firmy tak v dne$ni dob¢é ¢asto velmi dimysiné kombinuji praveé event
s dalSimi s ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu, aby vyvolali silné zazitky. ,, Integrova-
ny event marketing zahrnuje vsechny prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaret
nebo zprostredkovdvat zinscenované zazitky. Hovorime o prechodu o pasivniho

kK aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se za-

Zitkem. ““ [1]

Souhlasim s nazorem, ze event marketing ma asi nejblize k public relations, avsak souhla-
sim 1 s tim, Ze spolupracuje se vSemi nastroji komunika¢niho mixu, coZ podporuje myslen-

ku integrovaného event marketingu.

Event marketing je v souc¢asné dob¢ trendem, trh je plny zazitku, zazitkové agentury rostou
jako houby po desti. Dllezité je byt napadity, kreativni, jedinecny, vyuzivat modernich
komunikac¢nich prostiedkl a spravné event zacilit. Event je velmi aktudlnim tématem, pro-
to jsem si jej vybrala jako téma své diplomové prace. Mnoho vyznamnych firem na svéto-
vé urovni se zabyva event marketingem v této hudebnich projektii, naptiklad telefonni ope-

rator T-mobile na tomto tématu postavil celou svou komunikaci.

V nasledujici teoretické ¢asti své diplomové prace se tak budu zabyvat polozenim teoretic-
kych zakladi, na které pak pifimo navazuje ¢ast prakticka. Definuji event a event marke-
ting, vyuziti emoci, zazitkim i soucasnym trendim v event marketigu vSeobecné, ale také
eventim v oblasti hudby. V zavérecné casti teorie zakotvim tfi analyzy, pomoci kterych

budu pak analyzovat event hudebni festival Hrachovka.
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2 EVENT AEVENTMARKETING

Jde o velmi diilezity nastroj marketingu, pomoci kterého se snazi spolecnosti oslovit stava-
jici 1 nové klienty. Event marketing vyuziva nevSedni zazitek k vyvolani pfijemnych emo-

ci, které se potom ucastnici eventu spoji s danou znackou.

Event marketing neni z&ddnou ptevratnou novinkou. Uz ve stiedoveku, kdyz basnici jako
Wiliam Shakespeare inscenovali své divadelni hry, museli je psat a pfipravit tak, aby diva-
ky zaujaly. Stejné tak byly kofeny event marketingu jiz v antickych hrach, slavnostech

nebo tieba v gladiatorskych zapasech.

2.1 Definice eventu a event marketingu

Definici samoziejmé existuje mnoho. JednoduSe feCeno je event marketing V podstaté
uméni prodat produkt ¢i zvysit image znacky pomoci emocionalné nabité udalosti. Je nutné
hned na zacatku fici, Ze musime oddélovat pojmy event a event marketing. ,,Ne kazdé
predstaveni (uddlost) Ize povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla

event marketing *“ [1]

Velmi obecné mizeme za event podle Russela a Whiteheada povazovat to, co se odehrava
Vv urcitém Case na urcitém miste. Takze v podstaté jakoukoli udalost. Event rovnéz mizeme
interpretovat jako udalost, zazitek, prozitek. Event vnimany z marketingového hlediska by
mél byt spojen s vyvolanim kladnych emoci, mél by byt jakymsi piijemnym proZzitkem

udalosti.

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani
a organizaci Vv ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty.“ [1]
Dalsi pomérné vystiznou definici event marketingu je jednoduché formulka:
»wEVENT MARKETING = EVENT + MARKETING*.

Event marketing spolupracuje s ostatnimi prvky marketingového komunika¢niho mixu a
zvysuje tak jejich efektivitu. ,, Event marketing je povazovan za zastresujici nastroj vyuzi-
vajici jednotlivych komunikacnich nastroji k zinscenovani zazitki. “ [1] Event marketing je

tedy ve vzajemné interakci se vSemi ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu.
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., Event marketing nam muize pomoci prenést symboliku ,, nadlinkovych* kampani do redl-
ného Zivota a dat odpovidajici stimul cilovym skupinam spotrebitelii. Eventy se staly prile-
Zitosti, jak se ukdzat pred svymi obchodnimi partnery, tiskem, verejnosti. I zpiisob jejich
realizace doznal mnoha zmén. Postupné se do nich vnesly napriklad i prvky hry a zabavy.
... Firmam se tak otevira cesta primo k zdkaznikovi, aktivuje jeho smysly a nabizi moznost

se ztotoznit se znackou. Klient ma moznost si produkt primo zaZzit, zkusit, nejen jej videt.*
[2]

Pii pfipraveé a realizaci eventu mulze firma vyuZzit sluzeb event marketingové agentury.

Mnoho firem vSak realizuje eventy s vét$i ¢i mensi uspéSnosti samostatné, ¢asto se 0 even-

ty stara marketingové oddé€leni, pokud takovéto oddéleni spole¢nost ma.

Pti potadani eventu je nutno projit nékolika fazemi pfed samotnou realizaci. Je praktické a
efektivni na zacatku sestavit situaéni analyzu eventu, pomoci které zjistime, zda je vhodné
event marketing vyuzit ¢i ne. DalSim krokem je stanoveni cili eventu. Dilezité je rovnéz
stanovit cilové skupiny, se kterymi hodlame komunikovat a strategii event marketingu.
Pro Gspésné zvladnuti eventu musime stanovit zdroje a rozpocet. Po realizaci je nutné
event zhodnotit. Lze realizovat rozhovor ¢i dotazniky s Gc¢astniky eventu ihned na misté po
skonceni akce, kdy jsou prozitky jesté Cerstvé. ,,Jednim z diilezZitych hodnoticich kritérii by
meélo byt to, zda predpokladani hosté viibec prijmou pozvani, jestli je pro né event dosta-
tecné atraktivni. To mohou vétSinou posoudit pouze firmy, které riizné akce poradaji pravi-
delné a znaji uspésnost navstévnosti (respektive takzvanou ,,umrtnost“ — procenta tech,
ktei'i jsou pozvani, ale nedorazi) z predchozich akci podobného typu. Umrtnosti se dd méFit
i obliba konkrétniho typu eventu, kde z praxe lze doloZit, Ze pozvani napr. na spolecny ve-

Cerni bowling navstivi procentudlné vic pozvanych nez treba pracovni seminar* [3]

Hodnoti se také dosazeni stanovenych cili eventu a konceptu eventu, hladky pribéh even-
tu, v neposledni fad¢ hodnotime efektivni propojeni s ostatnimi prvky komunika¢niho mi-
XU. ,,Nemusi jit vZdy o selhdni organizatora (1j. obvykle agentury), miize se stat cokoli, co nikdo
dopredu nedokadze odhadnout a ani ovlivnit. Diilezité ale je, jak rychle zvladne organizator akce na
tento problém zareagovat a zda jej dokdze odstranit tak, aby hosté neméli ani moznost si problému

v§imnout. “ [3]
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2.1.1 Typologie eventii

Eventy se d¢li dle typologie na mnoho druhti. V této praci se zaméfim pouze na ty typy,
které se tykaji hudebnich festivali. Hudebni festival Hrachovka jde o zabavné orientovany,

vefejny, open-air tedy venkovni event.
Zabavné orientované eventy

U téchto eventl hrajé hlavni roli zabava, ktera musi generovat maximalni mnozstvi emoci-
ondlniho naboje. ,, tento typ akci se vyuziva k budovani image znacky pomoci emocionalni-

ho premosténi mezi danou aktivitou a znackou. “ [1]
Vefejné eventy

Jde o déleni podle cilové skupiny - eventy firemni nebo vefejné. Hudebni festivaly patii
mezi eventy veiejné. Jsou tedy pro cilovou skupinu mimo firmu. ,,Jde zpravidla o hetero-
genni skupiny zahrnujici stavajici nebo potencialni zdkazniky, novindre, nazorové vudce,

Sirokou verejnost. * [1]
Imageovy event marketing

,,Image zvoleného mista nebo hlavni ndaplin eventu zcela koresponduje s hodnotami spojo-
vanymi se znackou (vyrobkem). Jde o prileZitosti uméle vytvorené nebo o vyuziti jiz existu-
Jicich akci ¢i lokalit. Proto se napriklad tabakovy koncern Raynolds rozhodl svou dlouho-
dobou image znacky Camel reflektujici dobrodruzstvi spojit s dnes jiz svétoznamou Camel-

Trophy (netradicni automobilova ralley organizovand v riiznych cdstech sveta). [1]
Typologie podle doprovodného zaZitku

Eventy se zde de€li podle zazitkd, které vyvolavaji nebo doprovazeji vlastni komunikaci
kli¢ového sdéleni. ,, Hovorime o cileném prenosu emoci a pocitit mezi danou aktivitou a
znackou, obecné pak o vyuziti sportu, kultury, prirody ¢i jiné spolecenské aktivitu. “ [1] U

hudebniho festivalu jde tedy o kulturni respektive hudebni event.
Venkovni eventy

Mezi open air eventy patii pfedevsim koncerty, sportovni udalosti, jednoduse akce, konané
pod otevienym nebem. Jde zpravidla o akce hromadného typu pro velmi Sirokou cilovou
skupinu, navstévnikll jsou stovky az tisice. Tyto eventy maji vSeobecné jedno velmi velké

riziko, se kterym se potykal i festival Hrachovka a to hrozba neptizné pocasi.
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2.2 Emoce

Emoce jsou neodmyslitelnym nastrojem event marketingu. Kdyz se poradatelim projektu
podaii v pfijemcich vyvolat kladné a pfijemné emoce, jde o uspéch, ktery nejenze pozveda

image znacky, ale velmi ¢asto jde o impulz, ktery vede zdkaznika ke koupi produktu.

., Vyzkumy realizované spolecnosti Millward Brown v roce 2006 potvrzuji, Ze emoce hraji
klicovou roli pri zapamatovatelnosti znacky i jeji reklamy. Na zaklade analyzy 224 reklam
byly rovnéz vyvozeny principy, na jejichz zakladé k této skutecnosti dochazi. Dle vysledki
uvedené analyzy jde o to, Ze emoce vyvolavaji vétsi zapojeni, pozornost a angazovanost
spotrebitele a proto lépe utkvi v paméti. Mohou tak ovlivnit vnitini predstavy o znacce.

Silné emoce mohou také vice ovlivnit emociondlni asociaci se znackou, cimzZ posiluji jeji

hodnotu. “ [4]

Emoce také pozitivné ovliviiuji ukladani a vybavovani informaci. Bohuzel jde o dvousec-
nou zbran, protoze stejné¢ dobie jako zazitky spjaté se silnymi kladnymi emocemi si lidé
pamatuji zazitky spojené se silnymi emocemi zdpornymi. V ptipad¢ hudebniho festivalu
kladné emoce vyvolavaji hlavné ptijemné zazitky spojené s vystoupenimi hudebnikd, ale
také pfijemné prostfedi, pofadatelské sluzby, doprovodny program, pocasi, spolecnost a

mnoho dalsich aspekta.

., Vhodné zvolend emocionalni rovina komunikace nam i pri této prileZitosti musi pomahat
budovat a podporovat image znacky a umistovat ji tam, kam patri. Zatimco spravné zvole-
né emocionalni prozZitky jsou Stavou eventu, zdkladni zvolend idea je jeho korenim. Z valné
vetsiny prichazeji navstévnici (zakaznici, obchodni partneri, zaméstnanci apod.) na nasi
akci diky tomu, Ze maji jistd ocekavani z eventu predeslého nebo o nem slyseli od znamych.
Jista kontinuita zprostredkovanych zazitkii je proto namiste, ovSem opét plati, Ze musime

predevsim zaujmout. A to v dobrém smyslu slova. “ [5]

2.3 Zaritky

Zazitkovy marketing je v soucasné dobé velmi popularni. Cilova skupina jiz nereaguje na
klasickou reklamu nebo na ni reaguje velmi omezenég, proto jsou dulezité zazitky, které
pomoci vyvolanych emoci plisobi na cilového ptijemce. | samotné slovo zéazitek se Casto
vyuziva v marketingové komunikaci, protoze samotné slovo je velmi atraktivni a lidé je
maji spojené s pfijemnymi emocemi. Staropramen komunikuje svym sloganem: ,,O stuper

lepsi zazitek. * Tatranky slibuji ,, zazitky sbalené na cesty.
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| spolecnosti typu lkea vsadzeji na zazitky, svym zakaznikiim nabizeji neobvyklou formu
traveni Casu V ndkupnim centru. ,, Pod ndzvem "Noc v Ikea" umozni 12 vybranym zdajem-
cum stravit noc v aranzovanych loznicich primo v prodejnach retézce. Pro tucet ucastniki
bude v obchodnich domech pripraven i zabavny program a vsichni, kteri se do akce prihla-
si, obdrzi specialni nabidku na nakup. "Vime, zZe nasi skalni fanousci maji Ikeu oblibenou
natolik, ze by v ni klidné bydleli. Chtéli jsme jim dat prilezitost uzit si ji tak trochu jinak,"

Fekla ke konceptu eventu Jindriska Valova. “ [6]

Korektné realizovany hudebni festival se d4 povazovat za velky zazitek. Pfinasi Skélu

kladnych emoci, na kazdého z ptijemct pak ptisobi jina kombinace dil¢ich zazitki.

1.4 Stanoveni cile eventu

Cile eventu vychdzeji ze situa¢ni analyzy. Bézné déli na finan¢ni a strategické. Financ¢ni
se tykaji ukazatelti jako zvySovani obratu, snizovani nakladd, dodrzeni rozpoctu apod.,
situacni neboli marketingové cile fesi zvySovani image, narast trzniho podilu, ziskani kon-
kuren¢nich vyhod apod. V event marketingu pfidavame jest¢ cile taktické, zastoupené
konkrétné cilemi kontaktnimi. ,, Kontaktni cile — protoze event marketing chce prostirednic-
tvim jednotlivych eventu vytvorit silnou vazbu mezi znackou, produktem nebo sluzbou a
zvolenou cilovou skupinou, je zakladni premisou pro naplnéni tohoto zameéru jeji pritom-
nost. Proto jsou kontaktni cile zarazeny mezi cile taktické. Cim lépe se je podari naplnit,
tim efektivnéjsi bude zvolend forma zinscenovani zazitkii. Pri planovani je nutné zohlednit,
Ze ne vsichni, kteri dostali pozvanku a potvrdili svoji ucast, se daného eventu skutecné zu-
castni. Existuje celd rada modelii, znamych z jinych forem komunikace (direkt marketing,
public relations, vystavy a veletrhy), jejichz pomoci lze analytickym zpuisobem odhadnout

pravdépodobnou ucast cilové skupiny. Kritérii pro definovani kontaktnich cilii jsou:

o Celkovy pocet pozvanek (osobnich pozvani)
e (Celkovy pocet potvrzenych ucasti

o Celkovy pocet ucastnikit* [7]
2.5 Trendy v event marketingu

Event marketing se neustale vyviji. Je dulezité, aby eventy byly stale ohromujici az Sokuji-
ci, protoze publikum je dnes pfipravené na lecco. Efektivni je originalita, kreativita, inter-

aktivita a multimedialita. Event marketing praktikuje témé&f kazda firma, at’ jiz v podobé
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vlastnich eventd nebo tim, Ze své zaméstnance i klienty zve na vyznamné udalosti pfipra-
vené jinou spole¢nosti, jako jsou Sportovni meetingy, koncerty, outdoorové aktivity apod.
Pravé proto, ze neni jednoduché uspotadat origindlni a hlavné efektivné pusobici event,
vzniklo v Ceské republice odborné setkani specialistii na eventy. V roce 2011 probiha jiz
10. ro¢nik této akce. ,, Trend Event predstavuje jedinecnou moznost ziskat zajimavé kontak-
ty a nevsedni tipy, diky nimz bude kazda firemni akce prijemnym zazZitkem jak pro navstev-

niky, tak pro poradatele. “ 8]

Prezentuji se zde programové, teambuildingové i produkcni agentury, ale i restaurace a

hotely. Je moznost se zde seznamit s nejvetsimi novinkami event marketingu.

Trendem souc€asné doby je vybirat netradi¢ni mista a zapojovat vice smysld. Specifickym a
vyuzivanym smyslem je chut. Moderni jsou gastro eventy, nejriznéjs$i hromadné degusta-
ce, spojené s vysokou gastronomii, Skoly vafeni, ochutnavky pochutin, alkoholickych i

nealkoholickych napoju, zazitkové restaurace apod.

., Vybér spravnych prostor vyrazné ovlivituje a pomdhd naplnit celou ideu eventu. Lokalita
by zcela jisté mela korespondovat se zameérenim a cilem firemni akce, kterého chceme do-
sahnout. Volba netradicni lokality miiZe byt jednim z originalnich zpiisobii, jak zaujmout a
umoznit navstévnikium dostat se napriklad do mist, kterd by jinak stezi navstivili. “ [5] Je
vSak nutné neopomenout fakt, Ze netradi€ni prostory mohou zkomplikovat organizaci
eventu. Hudebni festivaly ¢asto také vyuZivaji netradi¢nich lokalit, napiiklad festival Ces-
ké hrady potada fadu festivali na nékolika hradech. Kombinace moderni hudby a stfedo-
veékych staveb spolu velmi zajimavée kontrastuji. Trendem je také vyuzit nova komunikaéni
média a netradi¢ni formy propagace eventl jako guerilla marketing, socidlni sité, viralni

marketing apod.

1.6 Hudebni projekty v ramci event marketingu

. Hudebni eventy funguji i jako ndstroj budovéni znacky a loajality* [9]

Hudebni projekty jsou oblibenym cilem event marketingu. Mnohé spole¢nosti vyuzivaji
stavajicich hudebnich projektt, jako jsou koncerty, jako misto konani svych malych even-
tt. Napriklad na festivalu Colours of Ostava 2010, usporadala spolecnost Arcelor Mittal

event, podporujici social responsibility spolecnosti. Arcelor mittal zde mé¢l umistén velky
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stan, ve kterém probihal event ,,Tanec pro zivot®, kde si ucastnici mohli zahrat oblibenou
hru na tane¢nich podlozkach dance-pad. Misto skore se hracim nacitala finan¢ni ¢éstka,
kterou Arcelor po skonceni eventu vénoval na konto ostravského krevniho centra. ,, Behem
Ctyr dnii, po které tanecni akce trvala, se podarilo navstévnikim festivalu vytancovat cel-
kem 153 764 korun! Ty vénuje spolecnost ArcelorMittal Ostrava Krevnimu centru pri Fa-
kultni nemocnici v Ostravé na porizeni specidalnich kiesel pro odbér krve. Projekt Tanec
pro Zivot na letosnich Colours byl naprostym svétovym unikatem. “ [10] Slo o dobie situo-
vany event. Arceloru se povedlo zabavit a zpfijemnit festivalové chvile jiz tak pfijemné
naladénym névstévniklim, navic si v Ostravé, kde nema firma uplné€ ptfiznivou image, kvuli

zne€iStovani ovzdusi, povést vylepsila, diky finanénimu ptispévku na dobrou véc.

eventu. To napftiklad praktikuje spolec¢nost T-mobile. Kli¢ovym ¢eskym hudebnim projek-
tem T-mobile je T-music Krystof tour (probihajici na pielomu roku 2009/2010), kdy T-
mobile zastitil celé turné kapely Krystof, konkrétné Slo o turné v univerzitnich aulach. T-
mobile potom vétsinu vstupenek nabidnul v soutézi svym klientim. Ti soutézili prostred-
nictvim sms zprav, takze se T-mobile ¢ast nakladt vratila. Spole¢nost T-mobile mapuje
uspesnost svych eventll prostiednictvim dotazovani svych klienti. ,,Dotazovani probiha
kvantitativni metodou prostrednictvim CATI (Computer Aided Telephone Interviewing)
vzdy minimalné 14 dni po skonceni akce. Vysledky v pripadé spoluprdce se skupinou Krys-
tof naplnily nase ocekavani. T-Mobile si jako sponzora akce vybavilo 93 procent navstév-
niku. Témer polovina (49 % posluchacu) by doporucila T-Mobile svym znamym. Jen pro
srovnani — pri dotazovani mimo hudebni akce dosahuje tento ukazatel hodnoty okolo 40

procent. “ [9]

Krystof nebyla jedina ¢eska kapela, ktera jela tour pod hlavickou T-music, ale také kapely
Sto zvitat, Horkyze Slize, Wohnout, UDG a Chinaski spojily své jméno se znackou T-
Mobile. Dalsim moznym feSenim, jak firmy vyuzivaji stavajici kulturni eventy, je, Ze za
partnerstvi s eventem obdrzi vstupenky, které pak vénuji svym klientlim, zaméstnanciim ¢i
obchodnim partnertim. Vstupenky pak slouzi jako odména, motivace, darek ¢i podékovani
za spolupraci. Nakonec se dostavame i k tomu, ze firmy nejen vyuzivaji stavajicich eventl
jinych organizaci, ale Casto také potadaji eventy vlastni. Soucasti téchto eventi, jsou ¢asto
vystoupeni znamych hudebnich hvézd. Napiiklad jiz zminovand kapela Krystof, pred dvé-

ma lety odehrala nékolik koncertii na kazdoroénim eventu pro zaméstnance skupiny CEZ
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,»Dny svétel. Hudebni vystoupeni je v tomto ptfipad¢ vétSinou jen jednou z aktivit, ¢i ja-

kymsi doprovodnym programem, ktery je krom¢ jiného piijemciim nabizen.

Na zavér zde musim zminit hudebni festivaly, které jsou velkym eventem nabitym mnoha
eventy menSimi. Festivaly jsou potadany predevsim soukromymi subjekty ¢i neziskovymi
organizacemi. Cilem eventl neni v prvni fadé propagace potradatelské agentury, protoze
velmi Casto porada jen jeden festival, ale propagace samotného eventu a vybudovani vyso-

ké loajality ndvstévnikl, dobré image znacky festivalu atp.

2.6 Kultura, hudba a event marketing

Kulturni oblast, konkrétn¢ hudba je zajimavym a velmi efektivnim ndstrojem marketingu.
Nejenze se jiz dlouhou dobu vyuziva hudba v reklamé, protoze dokaze dokreslit situace
lépe nez slova, vyvolava emoce, ale v posledni dobé vyuZzivaji marketingové komunikace

také celé kulturni akce.

S kulturou, hudbou a vseobecné kulturnimi produkty se obchoduje, existuje trh kulturnich
produkti. ,,V kazdém pripadé plati, Ze kulturni produkty, se kterymi se na téchto trzich ob-
choduje, maji podobné charakteristiky a environment jako jakékoliv jiné produkty, tedy
maji své (byt casto nepocetné) cilové skupiny, které tyto trhy konzumuji kviili urcitym bene-
fitum, avSak zaroven mohou vnimat urcité prekazky (napriklad casové, prostorové, nebo i

volni), které jim v této konzumaci brani. ** [11]

2.7 Kultura

Na kulturu mizeme pohlizet z nékolika pohledt. V knize ,,Culture: a critical review of
concepts and definitions “ autord Alfreda Kroebera a Clyda Kluckhohna mtzeme nalézt

okolo 200 definic tohoto slova.

wlovem kultura (z latinského colere, péstovat) se piivodné oznacovalo péstovani uzitko-
vych plodin. Jako metaforu je pouzil Cicero pro preklad Platonova pojmu ,,péce o dusi* a
od 16. stoleti se pouziva pro oznaceni vybranych, vznesenéjsich lidskych cinnosti, zejména
uméleckych (tzv. ,, vysoka kultura*®). Do ni patii literatura, umeéni, hudba pripadné i véda

a filosofie. [12]

Pojem kultura je v soucasné dobé chapan velmi Siroce, pokryva téméf cely rozsah Zivota
spolecnosti a jednotlivce. Pro konkrétni uziti pojmu je nutné vnimat souvislost, ve které je

prave pouzivan. ,, Pojem kultura (lat. cultura, cultus, colare) je mnohoznacny, a byva proto
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pouzivan a definovan v mnoha souvislostech. Jednotlivé vyznamy se navzajem prolinaji, a
Jednotlivé pristupy k definici tohoto pojmu zpravidla souviseji s vécnym kontextem, pro
néjz je pouzivan. “ [13]

., Kultura — at’ jiz sféra védomi, vzdélanosti, zpiisobu komunikace nebo jakozto soubor hod-

not, norem, vzorci chovani, znalosti, dovednosti nebo i jako zZivé umeni ¢i nehmotné kul-

turni dédictvi — se SiFi v prostoru a case a je preddavana i mezigeneracne. ““ [12]

Z hlediska hudebniho festivalu Hrachovka nas zajima piedevsim kultura jako hudba a kul-
tura znacici lidskou zabavu jakéhokoliv druhu. Dilezitd pro toto téma je vSak také regio-
nalni kultura. Z pohledu hudebniho festivalu znamené regiondlni kultura nejen soubor
vlastnosti a vzoru chovani regionalniho publika, ale pfedevsim je zde zahrnuto veskeré
kulturni déni, které se v regionu odehrava. Na zdklad€ analyzy regiondlni kultury se da
zjistit, zda se konkrétni hudebni festival hodi do dané¢ho regionu, respektive zda si zde na-

jde v konkuren¢nim boji své publikum.

2.8 Hudba

Hudba je soucasti kultury. Jde v podstaté o harmonické zvuky, které vyvolavaji emoce.
Existuje nepieberné mnozstvi hudebnich zanr. Mnoho teorii popisuje, jak hudba vznikla.
Mohlo jit o napodobovani zpévu ptaki nebo rytmicky doprovod spole¢né prace, ktery za-
jistoval udrzeni pracovniho tempa atp. Hudba ovliviuje zivot kazdého, je soucasti relaxac-
nich metod, lidské zabavy, objevuje se ve filmech a reklaméch. Stala se také soucasti even-

t a mnoha dalSich komunikacnich prostiedkd.

2.9 Cilova skupina hudebnich eventii, konkrétné hudebnich festivali

K dosazeni cile a efektivni realizaci eventu je nutné presné stanovit cilovou skupina. Je to
dilezité pro volbu spravné komunikac¢ni strategie. Cim bude specifikace cilové skupiny
hlubsi, ¢im vic si definujeme chovani a potieby cilové skupiny, tim Iépe nastavime zazitek

a emoce které vyvolava. Cilové skupiny délime na primarni a sekundarni.

., Primarni cilovd skupina — skupina, ktera bude participovat na eventu a kvuli které je

event marketing realizovan. Sekundarni cilova skupina — skupina, ktera se primo eventu

vvvvvv

dit, doslechem)“ [7]
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Specifikace obecné cilové skupiny open air hudebnich festivald je slozité. Na ¢eském trhu
existuje mnoho malych, stiednich i1 velkych hudebnich festivald, zaméfenych na rizné hu-
debni zanry a rozdilné cilové skupiny. Priméarni skupinou hudebnich festivalt, jsou mladi

lidé (cca 15 — 35 let), milovnici hudby a zabavy.

2.9.1 Faktory ovliviiujici chovani cilové skupiny

V oblasti hudebnich festivali existuje n¢kolik faktord, které ovliviiuji chovani cilové sku-
piny. Mezi tyto faktory se da zatadit napiiklad cena vstupenky, image festivalu, kvalita
dramaturgie, nacasovani festivalu, lokace, chovani cilové skupiny ovliviiuje také marketin-
gova komunikace festivalu atp. Praci s témito faktory dokaze poradatelskd spolecnost
ovliviiovat chovani cilové skupiny. Je proto dilezité faktory, které ovliviiuji chovani za-
kaznikl analyzovat a zjistit, co cilova skupina preferuje a o¢ekavd. Mnoho organizatori
hudebnich festivalt praktikuje nejriizné;jsi diskuze a dotazovéni at’ uz pied samotnym zaha-

jenim festivalu nebo ¢astéji po jeho skonceni, aby védéli, co dalsich let vylepsit.
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3 HUDEBNI FESTIVAL

Eru masovych letnich hudebnich open-air festivali zahajil Woodstock (viz foto ptiloha
P1). Uskute¢nil se 15. - 18. srpna 1969 ve staté New York. ,, Bethel - Woodstock 1969 —
podle casopisu Rolling Stones jedna z 50 uddlosti, jez zménily déjiny rock-and-rollu. PreS-
to, ze skoro cely vikend od 15. do 18. srpna 1969 prselo, sjelo se na festival vice nez puil
milionu vesmés priznivci hippies. ““ [14] Pied zahajenim festivalu se prodalo 186 000 vstu-
penek, organizatoii pak piestali vstupné vybirat. Woodstock byl spojen s protestem proti
valce ve Vietnamu a pravé tato silna myslenka, spojena s obrovskymi emocemi prildkala
obrovskou spoustu navstévnikd, kterym nevadil ani vytrvaly dést. Woodstock 1969 byl
jedine¢ny, uz nikdy pozd¢ji se nepodaftilo zopakovat stejnou atmosféru, stejny naboj akce a

vysokou navstévnost

., Hudebni festival je projekt zaméreny na hudbu a cinnosti s ni spojené. Zpravidla byva
hudebni festival prehlidkou interpretit zamerenych na urcity hudebni Zanr, at uz je to rock,
pop, klasickd hudba, metal nebo tieba county. Casto byvaji tyto hudebni akce doplnény o
zajimavé doprovodné akce. Prvnim zaznamenanym festivalem viibec byly pravdépodobné
Pythijské hry, které se odehraly v Delfdach. Za druh festivalu byly povazovany i spolecenské

akce ve stredoveku, kde se mimo jiné pordadaly souboje. * [15]

Cesky trh letnich hudebnich festivalii se zacal plnit v devadesatych letech, z malych regio-
nalnich akci se staly velké projekty a pfibyvaly dalsi. Soucasna situace na trhu je alarmuji-
ci, trh je pfeplnén a zalozit novy, konkurenceschopny projekt vyzaduje davku odvahy, ma-

nazerskych schopnosti, velkou finan¢ni ¢astku, originalitu, pevné nervy a $tésti.

Mnohé se zmeénilo, predev§im pfistup k realizaci festivali je jiny. VSe se déla na profesio-
nalni urovni, alesponi u velkych festivalll to tak je. Organizatofi vyuzivaji marketingové

komunikace. Také spoluprace s partnery a sponzory probiha na vysoké trovni.

,, Velci sponzori se opravdu snazi prizpiisobit cilovce, ktera se zrovna nachazi na festivalu,
nabizeji ruzné odpocinkové zony, vlastni chill outy (pro nezasvécené - hudebni koutky s
vlastni produkci), anebo jen stanky, kde se nabizi riizné produkty ¢i sluzby. ,,Jeden z nasich
generalnich partneri t-music mél loni na festivalu takovou dvoupatrovou VIP zonu pro své
klienty, z té zony bylo skvéle vidét na podium. To je jasnd snaha sponzora, aby se jeho kli-
enti citili na festivalu jesté lépe nez ostatni navstevnici. Ti pak vidi, Ze se vyplati byt klien-
tem té a té spolecnosti, “ uvadi priklad dnesniho festivalového marketingu Michal, organi-

zator rock for people. ““ [16]
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Partnefi vymysleji nejriiznéjsi aktivity, napiiklad Ceska spofitelna zptijemnila festivalovy
komfort Colours of Ostrava a Rock for people, umisténim svého mobilniho bankomatu
pfimo do arcéalu festivalu. Malé s stiedni festivaly bojuji o kazdou tisicikorunu, naopak
gigantické festivaly jako Colours of Ostrava nebo Rock for people si partnery vybiraji,
sponzofi se predbihaji, kdo nabidne vic a kdo v ramci festivalu usporadéd zajimavéjsi do-

provodny program ¢i event.

I piesto realizaéni tymy velkych festivall ptiznavaji, ze i s velkymi partnery jako je Ceska
spotitelna, T-mobile ¢i Staropramen je potadani festivalu v takovémto métitku obrovskym
rizikem, zalezi na mnoha tézko ovlivnitelnych faktorech, jakymi jsou piedev§im pocasi ¢i
finan¢ni krize. Staci velmi malo a potadajici organizace se miize dostat do velkych financ-
nich problémil, tato rizika totiZ nedokaZou pokryt ani pojistovny ani partnefi. Organizatofi

jsou stale zavisli na dostate¢ném poctu platicich navstévniki.

Dulezita i image festivalu a vybudovana tradice. Pravé Rock for People nemél nikdy zadny
vetsi problém, nikdy ho neodsoudila média ani navstévnici. Na této tradici se da stavét
marketing a komunikace festivalu. Hrachovka bohuzel toto $té€sti neméla, za sedmnact let
prosla n¢kolika velmi $patnymi obdobimi. Podrobnosti rozeberu v praktické ¢asti své di-

plomové préce.

3.1 Diilezité body planovani festivalu

Dilezité pro planovani Gspé$ného hudebniho festivalu je tedy zvolit spravny timing, vy-
brat datum, které nekoliduje s ostatnimi festivaly alesponi v ramci regionu a velkymi nere-
gionalnimi akcemi, coZ je bohuZel v osmi nabitych letnich vikendech pomérné slozité.
Zvolit spravny positioning festivalu, s ¢im souvisi volba cilové skupiny a tedy i komuni-
kacnich kanalti, zptisobu komunikace a v neposledni fad¢ spravné zvolena dramaturgie

festivalu — sestaveni vhodné kombinace interpretd, ktefi oslovi cilovou skupinu.

Nutné je hned na zacatku planovani sestavit predbézny rozpocet, ktery se v prubéhu pfti-
prav aktualizuje. Stézejnim bodem realizace je zajisténi financnich, produktovych i medi-

alnich partnerii.

Velky duraz je nutné klast také na sestaveni efektivné a v synergii spolupracujiciho reali-
zaéniho tymu, kde kazdy ¢len ma svou pozice, pravomoci a povinnosti. A vybrat vhodné
dodavatele ¢i poskytovatele sluzeb, dohodnout s nimi vyhovujici podminky idealné v dob-

ré poméru cena/kvalita.
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4 KOMUNIKACNI MIX HUDEBNIHO FESTIVALU

Spravné zvoleny komunika¢ni mix je jednim z nejefektivnéjSich marketingovych nastroja.
Vzhledem k cilové skupiné hudebnich festivalti je vhodné vyuzivat moderni a netradi¢ni

komunikac¢ni prostfedky jako jsou socidlni sit¢ a vSeobecné internet.

Cile marketingové komunikace eventi jsou zvysit loajalitu ke znacce 1 povédomi o znacce,
vyvolat publicitu projektu, presvédCit zdkazniky k nakupu. Komunikacni mix obecné se
sklada z reklamy, podpory prodeje, publicity a PR, direkt marketingu, osobniho prodeje a

sponzoringu.

Reklama: Jde o neosobni masovou komunikaci, ktera vyuziva média jako televize, roz-
hlas, ¢asopisy, outdoorové nosice apod. Hudebni festivaly bézné vyuzivaji spoty v televizi

a rozhlasu, inzerci v tisku, outdoor, reklamu v kinech i webové prezentace.

Public relations: ,, Ukolem public relations je vytvareni dobrych vztahii firmy s verejnost,
tyto dobré vztahy mohou samozrejmé ovliviiovat ekonomicky uspéch firmy na trhu. Pod-
statny rozdil mezi reklamou a public relations spociva v tom, Ze recipient neni primo vy-

zvan k tomu, aby si néco koupil. “ [17]

V oblasti hudebnich festivalti v rdmci PR vyuzivano mnoho aktivit, jako jsou PR c¢lanky,

eventy, tiskové konference, apod.

,, Samozrejmé vyuzivame spoustu kanalu, kterymi tlacime festival mezi lidi. Je to komuni-
kacni mix, ktery zahrnuje celorocni aktivity, které probihaji na nasich webovych strankdch,
na Facebooku nebo na nasem profilu na MySpace, “ vypocitava Michal. ,,Kdyz se pak blizi
festival, tak samozrejmé spoustime outdoorovou kampan - billboardy, plakaty, prosté
vSechno, co se da v téhle oblasti délat. Dalsi kanaly jsou od nasSich partneru, at uz jde o
internetova média, deniky, casopisy, radia nebo televize. Délame vSechno, co je v podob-
Nych kampanich bézné, a snazime se délat i néjaké ne uplné bézné formy kampani, “ rFika
Petr. ,, Ted tieba chystame spolupraci s CVUT, kterd je ve formé proma na Skoldch. Lidé z
CVUT oslovuji stiedoskoldky, aby §li na jejich fakulty, a nds festival s néjakym zvyhodné-
nym vstupnym zapojuji do své tour. “ Pokud tedy letos na festivalu potkate vic lidi, kteri ve
fronté na Staropramen budou zivé konverzovat o prednostech systému Linux a kKybernetice,

tak se nelekejte. “ [16]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Podpora prodeje

,,Je kampan stimulujici prodej napr. snizZeni cen, poskytovani ruznych kuponu, programy

pro loajdlni zdkazniky, soutézemi ¢i vzorky zdarma apod. *“ [18]

Tento nastroj je v oblasti hudebnich festivali velmi oblibeny. At jiz nejriznéjsi zvyhodneé-
né vstupenky ¢i vstupenkové bali¢ky, soutéze, slevy pti brzkém zakoupeni vstupenek apod.

jsou velmi oblibenym marketingovym tahem potadatelti.
Sponzoring

., Sponzorovani znamend, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how a sponzo-
rovany mu pomaha v dosahovani cilii v komunikaci, jako je napr. posileni znacky, zvyseni

povédomi o znacce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni image. “ [18]

Tim, ze je Cesky trh ptesycen hudebnimi festivaly pfesycen, vznika pievis nabidky sponzo-
rim nad poptavkou. Postupy jaké vyuziva festival Hrachovka v procesu ziskdvani financ-
nich i nefinan¢nich partnerd rozeberu v praktické ¢asti této prace. Predevsim se vsak festi-
valy snazi partnerim nabidnout netradi¢ni formy propagace, protoze umisténi loga na pla-

kat ¢i plachty do arealu festivalu nepatii mezi nejefektivngjsi druhy propagace.
Direct marketing

., Primd marketingova komunikace je primy kontakt se zdakazniky a potencidalnimi zdkazni-
ky. Mohou to byt specialné zpracované brozury pro konkrétni klienty (s moznosti zpétné

vazby), primé zasilky na adresata, telemarketing, reklama s Zdadosti o odpovéd’ apod. ** [18]

Dtlezitd u directu je personalizace sdéleni, soufasné nastroje nam dovoluji pfizpusobit
sdéleni pfimo danému piijemci, coz zahrnuje osloveni jménem, prace s historii nakupujici-
ho apod. Hudebni festivaly vSak vzhledem k velké cilové skupiné direkt marketing, zvlasté
ten pfimy moc nevyuzivaji. Jde o direkt marketing v podobé newsletterti a informaci roze-

silanych elektronicky zajemciim.
Osobni prodej

,, Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provdadénd prodejcem nebo skupinou prodej-

cu s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt* [18]

Hudebni festivaly vyuZzivaji osobni prodej ziidka. Obcas, hlavné u menSich festivall jsou
prodavany vstupenky osobn¢. Mistem, kde je v ramci festivalli vyuzivany osobni prodej

vice je nabizeni festivalu partneriim a sponzortim.
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Nové formy marketingovych komunikaci

Hudebni festivaly jsou dynamické projekty, které se snazi vyuzivat nové formy marketin-
govych komunikaci. Patii mezi n¢ pfedevSim moznosti nabizené internetem - vyuzivani
socialnich siti jako je Facebook nebo Twitter, pomoci kterych je mozné velmi piesné zaci-
lit a oslovit velké mnozstvi pfiznivcl. ,, Reakce na nové marketingové ndstroje byva spise
porzitivni, pokud prindseji obsah, se kterym se da dal pracovat, preposilat, mluvit o ném,
nejak ho dal rozvijet, proste kdyz vam da inspirativni téma, * Fika znamy cesky marketér

Petr Frey. “ [19]

Hojné vyuzivany jsou také viral marketing — ,,Klicovym znakem je kreativni idea, kterd vas
inspiruje k preposilani pratelum a znamym. Princip humoru k tomu urcité patri. Virdlni
marketing sam ma mnoho podob, kromé videa a obrdzki funguji napriklad i ozvucené elek-
tronické pohlednice, které mizete mysi aktivovat. Profesionalni pouzivani viral marketingu
v praxi ve prospéch znacky ovSem vyzaduje testovani a analyzu moznych dopadii. Nejveétsi
miry penetrace dosahuji multimedialni soubory.* [19] Ale také guerilla marketing, buzz

marketing, vyuziti word of mouth komunikace jsou oblibenymi nastroji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

5 TEORETICKA ZAKLADNA VYZKUMU VYUZITYCH
V PRAKTICKE CASTI

V praktické ¢asti budu analyzovat festival Hrachovka 2010 pomoci tif vyzkumda. Ty teore-

ticky podlozim v nasledujicich kapitolach.

5.1 Vyzkum verejného minéni

Vyzkum vetejného minéni se v praxi vyuziva hlavné pro identifikaci daného produktu.
V mém ptipadé pijde v praktické Casti prace o kvantitativni vyzkum pomoci dotazniku
rozdavaného v prubéhu festivalu Hrachovka, doplnéného elektronickym dotaznikem reali-
zovanym po skonceni festivalu. Tento vyzkum vefejného minéni byl realizovan s cilem
ziskat informace o spokojenosti cilové skupiny s festivalem, vnimani jeho image ¢i mozné

navrhy do budoucna.

»Vyzkum trhu a verejného minéni a socidalni vyzkum je systematicky vyzkum provdadény v
souladu s uznavanymi védeckymi metodami a technikami s cilem ziskat informace a po-
znatky o objektivnich a subjektivnich skutecnostech z ruznych oblasti hospodarstvi, politiky
a spolecnosti a o v nich piisobicich jednotlivcich, skupindach a institucich. UmozZnuje poro-
zumeéni a podporu tvorby rozhodnuti zaloZenych na konkrétnich vyzkumnych zjisténich a
jejich interpretaci. Totoznost jednotlivcii a organizaci, od nichz je informace ziskana, ne-
bude odhalena jakekoliv treti strané s vyjimkou mimoradnych pripadii, urcenych pouze pro

vyzkumné ucely a s nimiz dotceni jednotlivci ¢i organizace vyslovili souhlas. © [20]

5.2 Situaéni analyza

V oblasti eventu stanovuje situac¢ni analyza v uvodu planovani klicové faktory, které vedou
k rozhodnuti, zda event realizovat ¢i nerealizovat. Mezi nejpouzivangjsi metody analyzy
patii SWOT analyz. Dale je idealni analyzovat situaci na trhu, prostiednictvim Poterova
petifaktorového modelu. Situacni analyza ndm pomtize uvédomit si, kde se nachazime a

kam mame smérovat.

5.2.1 Porteriv pétifaktorovy model

,,Aby management ziskal pomérne verny obraz konkurencniho prostiedi, doporucuje se
vyuzit model péti sil Michaela E. Portera. V tomto modelu je konkurence funkci péti sil

zahrnujici konkurencni sily vyplyvajici z
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o rivality mezi konkurencnimi podniky,

o hrozby substitucnich vyrobkii podnikii v jinych odvetvich,
e hrozby vstupu novych konkurentit do odvétvi,

e wyjednavaci pozice dodavatelii klicovych vstupii,

e vyjednavaci pozice kupujicich. “ [21]

Obrazek Porterova pétifaktorového modelu. (viz Ptiloha P2)

5.2.2 SWOT analyza

Pro SWOT analyzu v oblasti eventli je nutné se zaméfit na tii oblasti. Na zacatku musime
zhodnotit komunikacni aspekty nasazeni event marketingu ve vztahu s teorii integrovaného
event marketingu. V druhém kroku je dobré analyzovat nabidku a poptavku po eventech
v dané oblasti konani naseho eventu. Ttetim krokem je stanoveni vnitrofiremniho potencia-
lu, ktery zkoumad, zda ma firma dostatecné zdroje (lidské i1 finan¢ni) pro konani eventu, ¢i
zda si je dokdze zajistit. KdyZ zanalyzujeme vSechny vySe uvedené oblasti, mizeme dospét
ke klicovému rozhodnuti, zda dokéze event dosahnout stanovenych cilu. ,, Pokud se k na-
sazeni event marketingu rozhodneme, musime mit behem dalsiho procesu na paméti, Ze
veSkera dalsi FeSeni podrobujeme dikladné analyze, abychom ziskali veétsi jistotu jak

V planovaci, tak i v realizacni casti. “ [7]

5.3 Analyza rizik a rizikové faktory festivalu

Analyza rizik slouzi k identifikaci rizikovych a krizovych faktord, které mohou vyrazné
ohrozit ptipravu, priabéh i zdarnou realizaci eventu. Pomoci analyzy rizik je pak potadatel-
ské organizace schopna zjistit, co projekt mize ohrozit, jaka jsou rizika a sestavit krizovy
plan, v pfipadé€, ze by se nékterému z rizik nepodafilo vyhnout ¢i ptfedejit. DileZité samo-
zfejme je, predejit maximalnimu poctu rizik, je vSak nemozné predejit vsemu, existuji rizi-
ka, jejichz vyskyt se nedd ovlivnit (Spatné pocasi), proto je nutné mit pfipraven krizovy

plan.

Musime tedy definovat hrozby. ,, Hrozba je sila, udalost, aktivita nebo osoba, ktera ma
nezadouci vliv na bezpecnost nebo miize zpusobit Skodu. Hrozbou muze byt napriklad po-
zar, prirodni katastrofa, kradez zarizeni, ziskani pristupu k informacim neopravnénou oso-
bou, chyba obsluhy, ale i kontrola financniho uradu nebo rist kurzu ceské koruny vzhle-

dem k evropské mené apod. “[22]
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Kazda hrozba ma také svlij dopad, ktery charakterizuje ztraty, které hrozba mtize zptsobit,
pokud se stane. ,, Riziko vétsinou neexistuje izolované, ale obvykle se jedna o urcité kombi-
nace rizik, které mohou ve svém dopadu predstavovat hrozbu pro dany subjekt. Vzhledem
k mnozstvi rizik, je treba urcit priority z pohledu dopadu a pravdépodobnosti jejich vyskytu

a zamerit se na klicové rizikoveé oblasti. “[22]

Pti analyze rizik je tedy nutné identifikovat hrozby, které projektu hrozi, analyzovat je,

urcit pravdépodobnosti vyskytu danych jevii a podle toho se jimi prioritn¢ zabyvat.

Ve své diplomové préci se budu tedy zabyvat analyzou vefejného minéni a situacni analy-
zou. Pomoci téchto dvou analyz sestavim Zebii¢ek hrozeb, které festival ohrozuji, provedu
jejich analyzu a v zavérecné projektové Casti na zaklade téchto tii analyz sestavim navrhy
slouzici organizatorim festivalu k realizovani Gspé$ného festivalu s diirazem na kriticka

mista festivalu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

6 STANOVENI HYPOTEZ, CiLU A METODOLOGIE VYZKUMU

Hypotéza 1: Piedpokladam, Ze pii¢inou nizké navstévnosti festivalu je z velké ¢asti po-
Skozena image festivalu, zptisobena kolisanim a neuspéchem festivalu n¢kolik predchozich
let. Proto je nutné provést analyzu vetejného minéni a analyzu krizovych faktort festivalu

a tim hypotézu 1 potvrdit ¢i vyvratit.

Hypotéza 2: Piedpokladam, ze neplacené konkuren¢ni projekty konané ve stejném regio-
nu zapficinuji nizkou navstévnost festivalu Hrachovka a proto je za stavajicich podminek
idedlni produkci festivalu na néjakou dobu pozastavit. Pokusim tuto hypotézu potvrdit ¢i

vyvratit pomoci vyzkumu vetfejného minéni a analyzy konkurence.

Cil prace: Cilem diplomové prace je pomoci analyz stanovit nedostatky vedouci k neusp¢-
chu hudebniho festivalu Hrachovka. Na zaklad¢ toho pak stanovit navrhy vedouci k vylep-

Seni pozice a uspésné realizaci festivalu.

Metodologie vyzkumii: V diplomové praci vyuziji nékolika vyzkumd, analyz a historic-

kého piehledu hudebniho festivalu Hrachovka.

e Vyzkum vefejného minéni, realizovany pomoci dotaznikového Setieni. Na dotaznik
odpovédél reprezentativni vzorek 498 respondentt.

e Analyza konkuren¢niho prostfedi vytvoiim pomoci Porterova pétifaktorového mo-
delu.

e SWOT analyza. Vychazejici z vystupt ptfedchozich analyz.

e Na zavér stru¢na analyza rizik na zdkladé¢ vysledkli vSech ptfedchozich analyz.

Z této analyzy pak vychazim v projektové ¢asti diplomové prace.
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7 HISTORICKY VYVOJ FESTIVALU HRACHOVKA

Zde analyzuji historii festivalu dle GspéSnosti ur¢ené navstévnosti a financni vyrovnanosti
rozpoCtu. Zvlasté se pak vénuji vyvoji komunikace festivalu, protoze ta siln¢ ovlivituje
jeho uspésnost. Festival Hrachovka je hudebni open-air projekt, se 17tiletou tradici. Nazev
pred sedmnacti lety zacinal, jmenoval se ,,Sejdeme se na Hrachovce®, mélo jit o vtipnou
parafrazi pofadu ,,Sejdeme se na Vlachovce”. Pivodné $lo o malou piiméstskou akci, na-
sledné regionalni festival. V pribéhu let se festival vypracoval az na narodni méfitko, jez-
dili zde navstévnici zcelé Ceské republiky i Slovenska a dalsich sousednich zemi.

V soucasnosti se Hrachovka fadi mezi nejvétsi regiondlni festivaly.

,, Historie festivalu Hrachovka se zacala psat v prvai poloviné devadesatych let minulého
stoleti. Tehdy se v hlavé Karla Mikuse zrodila myslenka doprat Valasskému Mezirici jedi-
necnou kulturni udalost. Hrachovka se stala mistem setkani a nepostradatelnym kulturnim
prinosem pro Valasské Mezirici a jeho Sirsi okoli. Pod jménem ,,Sejdeme se na Hrachov-

ce“ Karel Mikus uspésné realizoval 10 rocnikii festivalu. “[23]

Zlomovym rokem se pro Hrachovku stal rok 2004, kdy se o realizaci poprvé postarala sku-
pina mladych nadSenct, mnozi z nich se pak stali sou¢asti potadatelské agentury Peas pro-
duction s.r.0.. Hrachovka se v t¢ dobé& zacala dynamicky rozvijet, navs§tévnost vzrostla

z n€kolika stovek navstévniki na n¢kolik tisic ptiznivcl. Také dramaturgie byla lakave;si.

Dramatickym a rychlym vyvojem, spojenym s hektickym planovanim a realizovanim pro-
jektu se Hrachovka v prubéhu let bohuzel dostala do mnoha potizi. Jeji image kolisala,
stejné jako uroven festivalu. Zlomovymi léty jsou rocnik 2004, kdy se festivalu ujal novy
zaci a vSeobecné spokojenosti navstévniki. V roce 2006 byl festival naplanovan na tii dny
a poradatelé absolutné neodhadli néklady festivalu. Pozvali drahé zahranic¢ni interprety a
Spicku Ceské hudebni scény, i pies 12 000 navstévnikd skoncil festival v deficitu. Hra-
chovku v tomto roce postihla navic velka nepfizen pocasi, doslo k poskozeni nepojisténé
aparatury, navstévnici odchazeli nespokojeni, protoze nevidéli vSechny interprety, za které
zaplatili. Mnoho kapel odjizdélo bez vyplacenych honoraiti, média tento ro¢nik doslova
roznesly. I ptes velké dluhy se PEAS production rozhodla produkovat dalsi dva ro¢niky,
bohuzel v sestupné linii. V roce 2009 PEAS production odprodala znacku Hrachovka ob-

¢anskému sdruzeni Festival Hrachovka.
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7.1 Vyvoj komunikace

Komunikace festivalu se v prubéhu let vyvijela, od naprosto nevhodné az kvalitni korpo-
ratni identita a komunikaci pasobici piijemné a ucelené. Po pievzeti znacky obCanskym
sdruzenim Festival Hrachovka doslo k nékolika dal§im zménam - facelift loga a redesign
stranek, touto tématikou se vSak budu zabyvat nize. V této kapitole bych vSak rada pouka-

zala na zlomové body vyvoje komunikace, chyby i pozitivni zmény.

Z pocatecnich rocnikt festivalu se bohuZel nezachovaly témét zddné komunikacni pro-
stiedky. Jednotné image zacal mit festival az pod vedenim agentury PEAS production, kdy
se V realiza¢nim tymu objevili marketingovi a PR specialisté, coz bylo na komunikaci fes-

tivalu okamzité¢ poznat.

7.1.1 Korporatni identita festivalu

., Firma, ktera chce mit obchodni uspéchy, nesmi pusobit na verejnost (a tedy ani na své
soucasné a potencialni zakazniky) jako beztvard hmota, bez tvare, bez charakteru, bez sty-
Tim snadnéji si ji verejnost zapamatuje, tim vétsi k ni ma diveru, chape ji jako jakousi au-

toritu a je ochotna za jeji vyrobky nebo sluzby utratit své tezce vydélané penize. *“ [24]

Ucelena koproratni identita festivalu vznikla az po roce 2004. Postupem ¢asu vybudovala
PEAS production zaklad korporatni identity a kreativni propojeni mezi znackou Hrachov-
ky a PEAS production.

Korporatni barvy

Korporatni barvou Hrachovky je zelena. Podle Jitky Vysekalové se spolu se zelenou bar-
vou asociuje uklidnéni, osvézeni, pokoj a nadéje, jde o barvu pozitivni. Dilezité je, ze ze-
lend ma samoziejmé vztah k hrachovce (barva hrachové polévky), hrasku (barva hracho-

vého lusku i rostlinky). Funguje zde i propojeni s korporatni barvou PEAS production,

kterou je také zelena.

S korporatni barvou mnohdy souvisely i soutéze, o nejlepsi zeleny drink o nejzelengjSiho

navstévnika (kostym) apod.
Logo

Logo je velmi dilezitym identifikatnim prvkem kazdého projektu. U hudebnich festivalt

hraje velkou identifika¢ni roli nazev, maloktery festival ma zabéhnuty logotyp. Hrachovka
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2006. Z ¢ehoz logo z roku 2005 je pomérné strohé a nezapamatovatelné. Logo 2004 bylo i
na dobu pied sedmi lety zastaralé, nicméné se zde objevuje motiv hrasku, ktery je 1 soucas-
ti soucasného loga. To se sklada s osmi hrachovych kuli¢ek a napisu Hrachovka music

festival.

Slogan

Hrachovka nema zadny univerzalni slogan, kazdy rok vSak provazel vystizny claim:
2006 — Hrachovka — free days of music, peas and love

2007 — Hrachovka — dotkni se hudby

2008 — Hrachovka — zelena pro skvélou muziku

2009 — Hrachovka — fest'ak jako lusk

2010 — Hrachovka...zasadime novy Hrasek!

Sclaimem se vzdy pojily symboly pouzité v marketingové komunikaci, respektive
Vv printech festivalu, pfedev§im na plakatech. V roce 2008 dokonce slogan tvoftili sami pii-

znivci festivalu, slo o pfijemné zapojeni potencialnich navstévnikd do vzniku festivalu.

7.1.2 Reklama

Klasicka reklama jiz nepatii mezi nejefektivnéjsi komunikacni nastroje. I presto, Ze je jeji
cena pomérné vysoka, hlavné v oblasti spoti i tiskovin, je stale hojné vyuZzivana organiza-
cemi realizujicimi hudebni festivaly. Zvlasté ty velké. V historii Hrachovky vzniklo mnoho
prosttedkt klasické reklamy. Obcanské sdruzeni festival Hrachovka se néasledné snazilo

eliminovat na minimum.
Outdoor

V oblasti outdooru Hrachovka vyuzivala marginalné plakaty. Jejich pichled naleznete

v ptiloze. (viz Ptiloha P4). Vyuzivany byly kazdoro¢n¢ také bannerové plachty vyvésené

vvvvv

Plakaty nejcastéji ve formatu B2 v nakladu 12000 ks, kazdoro¢né vylepovany v nékolika
vlnach v cca 80km okoli Valasského Mezitici. Byl vyuzivan legalni placeny vylep, ale také
neplaceny vylep v pfilehlych obcich. Zahajeni vylepu bylo v prvnim dubnovém tydnu.

Tohoto rastru se drzelo i ob¢anské sdruzeni Festival Hrachovka. Zpétn€ vzato §lo o chybu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Vylep byl zbyte¢né nakladny, z hlediska tisku plakatu (i pfesto, Ze se podatilo usmlouvat
vybornou cenu, cca 1,50 K¢/ks) a vylepu. Ve prepoctu na navstévnost festivalu 1700 lidi,

stal jeden zasah na cca 50 K¢.

Vétsina velkych festivali se drzi stejné grafiky plakati s obménami v nuancich. Cilova
skupina pak jednoduseji identifikuje komunikaci festivalu a ma ji s projektem a pocity,
které vyvola spojenou. Hrachovka kazdoroéné od zakladu meénila design plakatu, kladem
mohl byt velky prostor pro kreativitu avSak zédporem, jak jsem zminila, nizs§i zapamatova-

telnost a identifikovani znacky.

vvvvvv

ce hudebniho festivalu. Pokusim se ve zkratce vyjadfit k n¢kolika dulezitym plakatim,

které byly v ramci Hrachovky a jejich zlomovych ro¢nikl vytvoteny.
Cilem v8ech plakatu je informovat cilovou skupinu i Sirokou vetejnost o festivalu
Plakat 2004

Tento rok byl pro festival zlomovy, hlavné diky zmén€ organizacniho tymu. Na plakatu
z tohoto roku se poprvé objevil pokus o logo festivalu a byly uZity korporatni barvy. I pes-
to, ze plakat piisobi velmi laicky, jde o obrovsky krok v komunikaci festivalu kupfedu. (viz
Ptiloha P4)

Plakat 2005

vvvvvv

vsak lezi plakat. Je z marketingového hlediska ma mnoho nedostatki jako je nepiehled-
nost. V tomto roce byla Hrachovka poprvé dva dny a na vice scéndch. Tato informace neni
na plakatu nijak zdiraznéna. Grafika naprosto nesmysIn¢ uhnula od korporatniho vizualu.

viz Ptiloha P4)
Plakat 2006

Ptelomovy ro¢nik, festival byl v tomto roce nejvétsi, navstévnost dosahla vrcholu. Tento
rok byl vSak také zaroven osudovy, protoze zde vznikly nejvetsi finanéni problémy. Image
festivalu velmi utrpéla. Plakat byl velmi blizky klasickym hezkym festivalovym plakatim.
Byla vyuzita ptijemna kombinace korporatni zelené a vyrazné rizovofialové barvy. Grafi-
ka je vtipn¢ doplnéna znakem hippie (cely tento ro¢nik je poctou Woodstocku), slozenym

Z hrachového lusku a Gponkii. Tento symbol ptijemné dopliuje slogan free days od music,
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love and peas. V tomto roce vznika oficialn¢ i agentura PEAS production, grafika Hra-

chovky i PEAS production dostava pravidla, vznika uceleny manual. (viz Pfiloha P4)
Plakat 2007, 2008, 2009

Rocnik 2007 byl dilezity, po upadku v roce 2006 se organizatorim nakonec podafilo az na
mensi nedostatky v podobé nevystoupeni par kapel znovu ziskat ptizen divakl i médii.
Plakat v tomto roce byl velmi graficky vydateny, je zde vyrovnané grafickd i textova Cast,
vypada profesionalné, pisobi piijemné. Da se mu vytknout pouze to, Ze je pomerné tmavy,

coz neni pro ucel vylepovani na plochach idedlni. (viz Ptiloha P4)

Také plakat z roku 2008 dodrzuje korporatni identitu festivalu, nicméné nepisobi tak vy-
vazen¢ jako ten predchozi. Je vSak svétlejsi, takze na plochach vynika, zvlasté také diky

velkému semaforu(..zelena pro skvélou muziku). (viz Ptiloha P4)

Roc¢nik 2009, ,,Festdk jako lusk* se opét drzi koproratni identity festivalu. Pasobi ptijem-
né, poutave. Vytknout se mu da vyuziti hodné malého textu informujiciho o pfedprodejich
a cenach vstupného. Nepifijemnym faktem je, Ze nejsiln€jsi argument vyuzity na plakatu,
tedy vystoupeni Britské kapely Zion train nebyl dodrzen. Organizatofi byli nuceni diky
op¢tovné nepiiznivé financni situaci na posledni chvili zrusSit. Plakat se da tedy zpé&tné po-

vazovat za klamavou reklamu. (viz Ptiloha P4)
Reklamni plachty

Pfi poslednich cca ¢tyfech ro¢nicich byly jako doplikovy komunikaéni prostfedek vyuzity
velkoformatové bannerové plachty, umisténé ve frekventovanych ¢astech mésta ValaSské-
hlavnich hvézdach, datu konani, odkaz na webové stranky apod. Tisk plachet se fesil vzdy
reciprocné nebo byly naklady snizeny na minimum, proto si myslim, Ze se tento krok

v komunikaci pfi porovnani cena vs. efektivita vyplatil.

ProtoZe v diplomové praci neni dostatek prostoru pro vénovani se vSem komunikacnim
prostfedkim, rada bych zminila, ze Hrachovka vyuzivala i letaky. Informacni i programo-
vé, které opét korespondovaly s vizualy plakati (viz Ptiloha P5). Televizni spot vyuzil
festival jen jednou, a to v roce 2006, kdy se medialnim partnerem stala hudebni televize
Ocko, které nabidla festivalu zvyhodnénou cenu za spot, §lo o 1000 K¢& za jedno odvysilani
tticetisekundového spotu. Ten byl odvysilan celkem 62 x, to znamena, Ze celé vysilani

stalo cca 62 000 K¢. Dle mého nazoru byla tato investice pro potieby festivalu naprosto
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zbytecna, televizni reklama nepatii mezi prostfedky, které by markantné zaséhla cilovou

skupinu.

V dal8ich letech byly vyuzivany pouze barterové spoty na regionalnich televiznich stani-
cich a spoty na youtube. Tato cesta je schidné&jsi a vzhledem k dobé, které pieje elektro-
nické komunikaci je youtube a jeho sdileni naptiklad na facebooku spravnou cestou. Kaz-
doro¢né byly vyuzivany také radiospoty, vysilané pfedevsim na partnerskych radiich, kte-
ra byla volena s ohledem na cilovou skupinu festival. Stejné tak tiskova inzerce probihala
v mnoha médiich se zasahem zvolené cilové skupiny, at’ jiz §lo o regionalni média ¢i hu-
debni periodika (Rock&Pop, XMAG, Report, Filter, Spark..) ¢i celostatni média jako De-
nik ¢i Mlada Fronta. Bohuzel v tomto pifipad¢ byvali organizatoii opét ¢asto vyuzivali na-

kladnou placenou inzerci.
Internet — bannery, web, socialni sité, youtube

Zijeme v kybernetické dobé a proto je nutné kazdy projekt propagovat pomoci internetu.
Jde 0 médium, které je aktivné vyuzivano cilovou skupinou. Hrachovka pocinaje roénikem
2005 disponovala piehlednou webovou prezentaci, plnou adekvatnich informaci, dodrzuji-
ci korporat. Fungovalo i umistovani bannerd na obsahové spfiznéné webové stranky. Pro-
blémem do roku 2010 bylo téméf nulové vyuzivani socialnich siti, operativniho a interak-

tivniho média.

7.1.3 Public relations

Kvalita PR v pribéhu festivalu kolisala. V nejhlubsi historii, se organizatoti publik relati-
ons vesmes nezabyvali, postupem ¢asu byly vydavany alespon tiskové zpravy. V roce 2005
ziskala PEAS production zkuSenou PR manazerku. V komunikaci s médii to bylo ihned
poznat, zacala byt cilend, promyslend a efektivni. Velky problém vSak mé¢la Hrachovka
Vv krizové komunikaci. Kdykoli se béhem festivalu stal n¢jaky problém, organizatoii nebyli
schopni jej odkomunikovat publiku ¢imz nastala vétsi krize z neinformovanosti. V tomto

ohledu §lo o zasadni potadatelskou chybu. Klicem k ziskani divéry publika je upfimnost.

Do PR se dé zatadit také potadani eventtl, takzvanych warm up party. Téch probéhlo vzdy
n¢kolik, vzdy §lo o malé projekty, s cilem vzbudit povédomi o znacéce festivalu. Ohlasy na
warm up party byly kladné. DalS$im slabym mistem organizatorti byla tiskova konference
pied festivalem, ktera bud’ neprobihala viibec, nebo velmi kratce a nenépadité na méstském

uradé mésta Valasského Mezifici.
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7.1.4 Sponzoring

Partnefi nabizeji finan¢ni, produktové plnéni ¢i plnéni ve formé protisluzby. Pro festival
s kolisajici navstévnosti je zvlasté financni pomoc velmi potiebna, protoze alespon z Casti
pokryva riziko nizké navstévnosti.

Zakladem komunikace s partnerem je piehledna partnerska nabidka, ktera ve strucnosti
predstavi projekt a nabidne partnerovi moznou spolupréci, ¢imz piipravi pole pro osobni
jednani. Dulezité je hledat a oslovovat partnery co nejdiive. Po realizaci je nutné partnero-
vi dodat zpétnou vazbu a vyhodnoceni projektu, spolu s dokumentaci protiplnéni, na tuto
fazi spolupraci mnoho potadateli zapomind, coz je chyba, protoze zpétna vazba je zakla-

dem pro dalsi spolupraci.

Sponzoring byl pro Hrachovku slabym mistem. I pfesto, ze se organizatofi snazili, mnoh-
dy se nedostavil vysledek. V zacatcich byl problém v neprofesionalni nabidce ze strany
organizatord. Nebyl vypracovan zadny reprezentativni a ptrehledny partnersky manual.
Pozdé¢ji, v dobach kdy hrachovka pattila mezi predni Ceské festivaly, se podarilo ziskat
nékolik vyznamnych partnert, ktefi vSak podporu znacky s klesajici image postupné
opoustéli. V poslednich létech své existence neméla Hrachovka zadného vyznamngjsiho
sponzora a i ti, ktefi spolupracovali s festivalem dlouhodobg, jako napiiklad pivovar Rade-
gast kazdy rok v dusledku Spatnych vysledkt Hrachovky své plnéni snizovali. Proto byla

vychozi pozice pro ob¢anské sdruzeni festival Hrachovka opét velmi ztizena.

7.1.5 Direct marketing

Hrachovce se nepodaftilo vybudovat dostatecné obsahlou databazi ptijemcti. Béhem néko-
lika let vznikla pouze databaze cca 300 ptijemcti, které se zacastnili nejriiznéjSich soutézi a
anket a dali souhlas k pfijimani novinek a newsletterd. Témto byly zasilany novinky véetné
informace o nové potradatelské organizaci. V dobé¢ elektronické komunikace mé vSak direkt
pomoci emailu velkou nevyhodu, Ze je pfijemci ¢asto vniman jako spam. Efektivnéj$im

nastrojem directu je Facebook, kde je mozné rozesilat zpravy vSem fanouskim.

7.1.6 Osobni prodej

Hrachovkou vyuzit prostiednictvim promotymu, ktery v moravskych méstech samploval
propagac¢ni predméty Hrachovka, prodavali vstupenky. Tato komunikace bohuzel pomérné
draha a zasahne maly pocet pfijemcu, je vSak vyhodou, Ze zajemce nemusi vynalozit Zad-

nou aktivitu, ,,vstupenka ptichazi za nim* a je zde vyuzito intuitivniho ndkupniho chovani.
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7.1.7 Podpora prodeje

Jde o vyuzivany nastroj. A to v n¢kolika rovinach. Diky nému se dafi efektivné zvySovat
prodeje. Jednim ze zptsobu podpory prodeje v pocatecnich fazich pfiprav festivalu je po-
stupné zvySovani ceny vstupenky. Nevyhodou pro zékazniky je, Ze pii brzkém nakupu
vstupenek vétsinou neznaji kompletni program. Naopak potadatelé maji k dispozici finan-
ce a ze zajmu o vstupenky v prvnich fazich se da usuzovat navstévnost festivalu. Hrachov-
ka taky poskytuje mnozstevni slevy, pfi zakoupeni deseti vstupenek vychdzi cena jedné
vstupenky cca o 20% levné&ji, dale spolupracuje s ISIC kartou, pfi jejimz piedloZeni dosta-
ne zakaznik 50-100 K¢ slevu i rodinné slevy a slevy pro drzitele karet ZTP a ZTP+. Pod-

pora prodeje je vzdy navstévniky vnimana pozitivné a jeji efekt na prodej je znatelny.

7.1.8 Nové formy marketingu

Mezi nové formy komunikace patii vyuZzivani socialnich siti, Hrachovka konkrétn¢ funguje
prostiednictvim facebook profilu, do roku 2010 $lo o okrajové vyuziti. Profil byl zalozen
spolu s profilem na myspace.com Vv roce 2008. Pfed pfevzetim festivalu ob¢anskym sdru-
zenim mél profil pouhych 267 fanouskl. Paralelné existoval profil bojujici za zachranu
skomirajiciho festivalu, zaloZeny nékterym z navstévnikdl, ktery vSak cital nékolik stovek
fanouski. Obcanské sdruzeni Festival Hrachovka tyto dva profily spojilo a zacalo efektiv-

né pracovat s nastroji facebooku.

Hrachovka nékolikrat vyuzila také guerilla marketingu, naposledy v roce 2007 (nasledné
pak také v roce 2010, ale o tom niZe), kdy Valasské Mezifi¢i a jeho zaplavily symboly
Hrachovky pod claimem ,,Dotkni se hudby®, tedy symbol dlané ruky. Symboly byly roz-
mistény v riznych velikostech po celém mésté, byl na nich vZzdy odkaz na webové stranky
¢i claim. Bylo zvySeno povédomi o znacce, coZ se projevilo také okamzZitou zvySenou na-

vStévnosti webovych stranek.

Komunikace Hrachovky byla a je vzdy podpofena audiovizualnimi nahravkami umistény-
mi na stream.cz Ci youtube.cz. Nékteré z nich byly vytvofeny pfimo potradateli, jiné byly
pofizeny navstévniky na festivalu. To, ze je umist'uji na vetejné servery, kde je sleduji dal-
$i ptiznivei festivalu, znaci, Ze se jim na festivalu libilo a chtéji se o své pozitivni zazitky

podélit s ostatnimi. Zde hraji podstatnou roli emoce a zazitky.
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7.2 Zhodnoceni komunikace

Cela marketingova komunikace se v historii Hrachovky vyvijela a zdokonalovala, coz se

setkalo s pfiznivymi ohlasy navs§tévniki, laické i odborné vefejnosti.

7.3 Cilova skupina

Zde se budu soustiedit na cilovou skupinu Vv historii festivalu, protoze ob¢anské sdruzeni

festival Hrachovka se v ro¢niku 2011 pokusilo zaméfit na odlisnou cilovou skupinu.

V roce 2007 probéhlo na festivalu oficialni dotaznikové Setteni, které se vénovalo vyzku-
mu navstévnikl festivalu. Dotdzano bylo zhruba 53% navstévnikl. Z vyzkumu vyplynulu
ze festival navstévuje primarné veékova skupina 16-20 let, nasledovné 21-25 let. Celych 62
% dotazanych byli studenti (30% stfedni skoly, 32% vysoké skoly). VétSina respondent,
tedy 78%, pochazi z relevantniho okoli mista konani festivalu, to je Zlinsky, Olomoucky a
Moravskoslezsky kraj. Pies 65% procent dotazanych preferuje ¢eskou hudbu. Primarni
cilovou skupinou jsou tedy lidé ve v€ku 16-25 let, studenti, zijici na Moravé. Cilové skupi-

n¢ se snazili poradatelé vzdy ptizpusobit program i komunikaci festivalu.

7.4 Navstévnost festivalu

Navstévnost festivalu kolisala a vyvijela se v disledku ptisobeni faktorti jako je dramatur-

gie festivalu, naCasovani, cena vstupného, image festivalu a pocasi.
2004 — 1 500 navstévnikt / 2005 — 5 500 navstévnikt denné (2 dny)
2006 — 1. den 8 000, 2. den 12 000, 3. den 7 000 navstévniki

2007 — 1. den 4 000, 2. den 4 500 navstévnika

2008 — 1. den 4 000, 2. den 5 000 navstévniku

2009 - 1. den 1 300, 2. den 1 500 navstévniku

7.5 Zhodnoceni historického vyvoje

Z historického piehledu vyplyva, ze od roku 2004 slibné€ se vyvijejici festival nejvice nega-
tivneé ovlivnil ro¢nik 2006. Tehdy sice byla navstévnost nejvyssi, ale vygeneroval nejvice
problémi, poradatelé se dostali do obrovskych dluhii a image festivalu byla poSkozena,
protoze nevystoupili slibovani hudebnici, navstévnici odchazeli rozzlobeni a zklamani.

Navazujici rocniky se nesly v sestupné tendenci, navstévnost klesala a dluhy nartstaly.
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8 FESTIVAL HRACHOVKA ROCNIK 2010 A SOUCASTNOST

8.1 Obcdanské sdruzeni festival hrachovka

Na podzim roku 2009 vzniklo ob¢anské sdruzeni Festival Hrachovka za tc¢elem pokusit se
zachranit, udrzet a stabilizovat upadajici hudebni festival Hrachovka, ktery byl velmi ne-

priznivé pozici. Obcanské sdruzen festival Hrachovka je jiz tieti poradajici organizaci.

PEAS production s.r.o0. odprodalo sdruzeni zna¢ku Hrachovka a veSkera prava a licence
potiebné k pofadani tohoto festivalu. Pravni forma obcanského sdruzeni byla zvolena pro-
to, Ze umoziovala rychly a bezproblémovy vznik, nebyl nutny zékladni kapital a tato prav-

ni forma odpovidala pottebam potadatelské organizace.

. Zpravidla se jedna o sdruzeni fyzickych nebo pravnickych osob za ucelem dosahovani a
ochrany spolecného zajmu. Podminkou je, Ze se jednd o nendabozZenské, nepolitické a ne-
podnikatelské sdruzeni, které svoji cinnosti nepopira nebo neomezuje osobni, politicka
nebo jind prava obcanii pro jejich narodnost, pohlavi, rasu, piivod, politické nebo jiné
smysleni, nabozenské vyznani a socidlni postaveni. SdruZeni jsou pravnickymi osobami.
Jejich cleny mohou byt jak fyzické osoby, tak i pravnické osoby s vyjimkou obci. Zakladani

a provoz obcanského sdruzeni upravuje zdkon ¢. 83/1990 Sb. o sdruzovani obcanii. *“ [25]

8.2 Zmény ucinéné obfanskym sdruzenim Festival Hrachovka

Ihned na za¢atku organizace festivalu Hrachovka obanskym sdruzenim bylo nutné provést
nékolik zasadnich zmén. Realiza¢ni tym si byl védom, Ze pozice festivalu je velmi kompli-
kovana, viz historie nize. Proto bylo nutné velmi vyrazné komunikovat, ze festival produ-
kuje nova organizace a odd¢lit ptivodni festivalovou image od té stavajici. Hned po odkou-
peni znacky bylo vydéano oficidlni tiskové prohlaseni, kde organizatoti oznamovali zménu
majitele a pofadatele festivalu a rovnéZz nastinovali budouci vyvoj festivalu. Doslo
K propracovani, rozsifeni a zmén¢ strategie marketingové komunikace festivalu. Mirné se

zmeénilo 1 zaméfeni na cilovou skupinu a zaméteni dramaturgie.

8.2.1 Koncept ,,Zasadime novy Hrasek*

Zména majitele a vyvoj festivalu byly komunikovany i prostfednictvim marketingovych
komunikaci festivalu. Byl vytvofen koncept, ktery zastfeSoval claim ,,Hrachovka
2010...zasadime novy HraSek®. Cilem sloganu bylo naznacit lidem, ze Hrachovka (mezi

fanousky Casto nazyvana Hrasek) je na novém zacatku, ze bude zasazena nova tradice, sice
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navazujici na tu starou, ale 1épe. Toto bylo komunikovano nejriznéjSimi kandly, vychézely
tiskové zpravy, slogan se objevil na tiskovinach, v radiovych spotech, na webové prezenta-
ci, facebooku apod. Vznikl dokonce event, kde byl na jate roku 2010 novy Hrasek symbo-

licky zasazen a pokitén. Cela tato komunikace se setkala s pfiznivym ohlasem.

Oddé¢leni od minulosti probehlo také pomoci lehkého faceliftu korporatni grafiky (nebylo
mozné ji zmeénit Uplné, protoze logo je registrované u ufadu primyslového vlastnictvi) a
redesignu webovych stranek. Novi potradatelé zahdjili masivni kampan na facebooku, kde
interaktivné komunikovali s cilovou skupinou, pfijimali navrhy, argumenty apod.. Komu-

nikovali s médii, potadali podptirné eventy, vyuzili maximalni moznosti neplacené inzerce.

I pres veskerou snahu bylo z odezvy cilového publika citit nejistotu a nedivéru, v dasledku

toho, co se odehralo v minulosti.

V ramci obnovy Hrachovky a jejiho nového image se potfadatelé zaméfili 1 na lehce odlis-
nou cilovou skupinu a s tim souvisejici skladbu interpretd. Po vyhodnoceni stavajici situa-
ce bylo zfejmé, Ze je nutné zaméfit se na vice rentabilni cilovou skupinu. V ramci stabili-
zace znacky se tedy pofadatelé zaméfili na cilovou skupinu zahrnujici starsi lidi, rodiny a
pokusili se z Hrachovky udélat festival pro ,,celou rodinu®, respektive multizanrovy festi-

val s lehkym dtirazem na mainstreem, kde si kazdy dokaze najit to své.

Poradatelé se také rozhodli vratit se k ptiivodnimu konceptu jednodenniho festivalu, pro-

dukce probihala na dvou podiich a v jednom hudebnim stanu.

8.2.2 Dramaturgie

Pti praci zaméfené na stabilizaci festivalu se potadatelé rozhodli v rdmci trendu zvySujici
se poslechovosti ¢eskoslovenské hudby a také s diirazem na niz8i nédklady a novou cilovou
skupinu vyuzit pouze Ceské a slovenské hudebni interprety. Vysledkem smlouvani s inter-
prety a vybéru kvalitni dramaturgie byl hudebni program citajici 27 hudebniki. V cele
programu byli Martin Chodiir, Zluty pes, Polemic, Skyline, Airfare, Michal Hriiza, PSH,
Plastic People atd.

Sestaveni dramaturgie souviselo s nékolika problémy, pfemirou festivali v letnim obdobi

na trhu vznika boj o kvalitni interprety a mnoho z nich se upiSe k exkluzivnimu vystoupeni

ey e

proto se Hrachovce nepodarilo ziskat nékteré¢ z interpret, o které méla zajem.
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Je dilezité také sestavit harmonogram vystoupeni tak, aby se jednotlivé scény nerusily a
hlavni je tento harmonogram udrzet. Toto byl jeden z velkych problému piedchozich roc-
nikl festivalu. Témét kazdy rok potradatelé sestavili harmonogram ucinkujicich tak, ze se
jednotlivé scény rusily, navstévnici pak byli velice nespokojeni. V ro¢niku 2010 se poprvé
podafilo sestavit tak, ze mezi jednotlivymi vystoupenimi byla kratka prestavka. Harmono-

gram se podafilo také k velké spokojenosti navstévniki také dodrzet.

8.2.3 Cile festivalu

Na zacatku planovani festivalu si obCanské sdruzeni Festival Hrachovka stanovilo né€kolik
stézejnich cilu.

Zachovat a obnovit tradici konani hudebniho festivalu Hrachovka.

Stabilizovat image a vnimani znacky festivalu Hrachovka.

1
2
3. Dosahnout navstévnosti festivalu odpovidajici jeho rozpoctu.
4

Zaséahnout $irsi cilovou skupinu.

8.2.4 Image festivalu

Image festivalu byla v pfedchozich letech poskozena, coz se bohuzel zasadné podepsalo i
na ro¢niku 2010. Pfed veSkerou snahu potadatelii a bezproblémové uspotfadany ro¢nik pa-
novala jesté pfed zahdjenim festivalu nedlivéra a obavy ze strany potencidlnich navstévni-
ka. Stejné jako potadatelé v roce 2010 i mnohé predchozi rocniky byly povéstné tim, ze
potadatelé slibovali navstévniktim, ze dany ro¢nik se obejde bez problému a krizi. Ro¢nik
2010 byl jediny, ktery tyto sliby dodrZel. Pfesto kviili jednani pfedchozich potfadateld ne-
dokézalo uvétit pofadaciim nové Hrachovky dostatecné mnozstvi navstévnikl, ktefi na-
sledné litovali, ze Hrachovku nenavstivili. Vysledkem roc¢niku 2010 tedy byla Castecna
stabilizace festivalu, jednoznacné zlepSeni image festivalu, coz dokazuje zpétna vazba mé-
dii, navstévnikd 1 obchodnich parterii festivalu. Padlo vSak rozhodnuti konani festivall
minimalné na rok pozastavit, diky nizké navstévnosti a kulturné socidlni situaci regionu,

ktera nepteje konani komercnich projekti.

8.2.5 Cilova skupina

Obcanské sdruzeni festival Hrachovka cililo na Sirsi cilovou skupinu, primarné je Hra-
chovka urcena stale pro mladé lidi, ktefi navstévovali festival dosud, avSak v roce 2010
chtéla zasahnout a také se to povedlo i starSi publikum. Hrachovka se stala vice stfedo-

prouda, ale snazila se zachovat si kvalitni hudebni obsazeni, dat piilezitost i mladym zaci-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

najicim interpretim a také alternativni hudebni scéné. Primarné vSak se vSak Hrachovka
vice zkomercializovala, S cilem zasahnou rentabilni cilovou skupinu. Nabidnout rozsahlé
spektrum hudebnich zanrt, aby si dokazali vybrat mladi i star$i lidé, rocketi, punkefii i pfi-

znivci hip-hopu apod. Tento cil se organizatorium podatilo dosahnou.

8.2.6 Zdroje a rozpocet

Predbézny rozpocet, se poradatelé snazili nastavit s nejveétsi moznou rezervou. Pocitali

vvvvvvvv

nosti. Pfi odhadu névstévnosti bylo vychazeno z pfedchozich let.

Hlavnim zdrojem piijmu je, at’ jiz organizatofi chtéji nebo nechtéji a funguje to tak i u nej-
vétSich Ceskych festivall, piijem ze vstupného. Tim vice to plati u festivali stfednich a

malych. Dal§im zdrojem piijmu jsou sponzofi a ptipadné penize z grantl a ¢i statni sféry.

8.2.7 Lidské zdroje

Dutlezitou soucasti planovani a realizace eventu je fizeni lidskych zdroji. Celou piipravu
festivalu mél na starosti uzky realizac¢ni tym. V ¢ele obCanského sdruzeni staly dvé mana-
zerky, které byly zaroven odpovédné za cely festival. Jejich funkce, kompetence i povin-
nosti byly rovnocenné, rovnomérné rozdélené. V nejuzsim tymu figurovala také manaZerka
produkce, ktera zafizovala veskerou komunikaci s interprety, pravnicka a PR manazerka
soucasn¢ tiskova mluvci. Tyto Ctyfi osoby piivedly festival az k realizaci. Bez naroku na
honorat, ze své vlastni vile, v touze zachovat tradici a udélat to s nejlepSim védomim a
svédomim. Lidé kolem festivalu jsou velice duleziti. Organizace nema dostatek financi,
proto je nutné najit osoby, které budou pracovat zodpovédné s pouhou vidinou odmény
V tom, Ze se event povede. Na Hrachovce vznikl tym nadSenct, ktefi aZ na vyjimky praco-
vali zadarmo, avSak s maximalnim nasazenim a maximaln¢ profesionalné. Cca tyden pied
festivalem se seSel realiza¢ni tym v aredlu festivalu (pfed tim probihaly pouze mési¢ni pla-
novaci schlizky, nejuzsi tym se vSak schazel i nékolikrat tydné), kazdy se chopil své kom-
petence. Hrachovka méla specialistu na stavbu aredlu, ktery vedl tym brigadniku, ktery
postavil cely areal. Figuroval zde také specidlni pracovnik starajici se o elektrifikaci arealu
a rozvody elektiiny, manager cateringu, zajistujici obCerstveni tymu i interpreti. Dilezi-
tymi stavebnimi ¢lanky v den realizace byli stagemanageri, starajici o hladky prubé¢h pro-
dukce na tfech podiich. Hrachovka m¢la také vlastni tym obsluhujici stany s bary apod.

Plan finalniho dne a rozdéleni kompetenci bylo natolik propracované a promyslené, ze cela
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realizace probehla bez sebemensiho problému ¢i zadrhele. Pokud bych méla ohodnotit
fungovani lidskych zdroji, zvolila bych jednoznaéné nejvyssi zndmku. Tym, ktery se 0
prabéh Hrachovky staral, fungoval zodpovédné a profesionalné, coz bylo patrné z ptijemné
atmosféry festivalu a hlavné oprosti pfedchozim letem maximalni spokojenosti navstévni-

ka.
8.3 Vysledné hodnoceni eventu Hrachovka 2010

Hrachovka 2010 patii mezi povedené ro¢niky festivalu. Navstévnost byla bohuZzel pouhych
1700 navstévnikl. Avsak téchto 1700 navstévniki bylo dle zpétné vazby maximalné spo-
kojeno s pribéhem, obsahem a atmosférou festivalu. Timto byl splnén hlavni cil stabilizace
a zvySeni image festivalu. Komunikace 1 realizace festivalu byla na velmi vysoké trovni.
Kvalita festivalu vyznamné vzrostla. Pofadatelé obdrzeli pozitivni zp&tnou vazbu od vefej-
nosti, navstévnikt, médii, obchodnich partnerti i dodavateli. Rozpocet byl bohuzel mirné,
v tadech desitek tisic korun piekrocen. I ptes uspéch se realiza¢ni tym po dlouhém rozho-
dovani a rozhodl, ze festival miniméln¢ na rok zakonzervuje. K rozhodnuti bylo dospéno
predevSim kvuli situaci na trhu, ktera diky neplacenym eventiim nedéavéa prostor stredné
velkym placenym komerénim eventim. Po dlouhém analyzovani realiza¢ni tym doSel
k zavéru, Zze image festivalu, byla sice stabilizovana, ale v dusledku prace ptedchozich po-
fadateltl byla poskozena natolik, Ze mnoho potencidlnich klientli neuvétilo a nepfiSlo na
poradatelé vsak se rozhodli v této situaci riziko nepodstupovat. V roce 2010 nebyli jedini,
kteti se rozhodli svtij festival na ¢as pozastavit. Podle reakci interpretd komunikujicich
s realizacnim tymem kvuli vystoupeni na nasledujicim ro¢niku hned né€kolik potadatelt
obdobnych festival bylo v disledku nepfiznivé socio-kulturni situace na trhu nuceno fes-

tival pozastavit.
Jsem presvédCena o tom, ze poCindni tykajici se planovani a realizovani festivalu Hra-
chovka 2010 bylo az na drobné chyby spravné a festival jednozna¢né stabilizovalo, co

s nim v$ak bude do budoucna, ukaze ¢as a situace na trhu.
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9 KOMUNIKACNI MIX HRACHOVKY 2010

Marketingové komunikace povazuji za jednu ze stéZejnich aktivit eventu. Diky marketin-
govym komunikacim je budovano povédomi o znacce a piedevsim prvky marketingového
komunikacniho stimuluji prodej produktu. Obcanské sdruzeni festival Hrachovka se poku-
silo vytvofit efektivni komunika¢ni mix za minimalni néklady, vétSina komunikace probi-

hala na zaklad¢ barterové spoluprace s medialnimi partnery.

9.1 Cile marketingové komunikace

Hlavnimi cili bylo dat vetejnosti najevo, ze Hrachovku potfdda novy potadatel, ktery se
chce pokusit festival stabilizovat. Dal$imi cili bylo vyvolat poptavku po vstupenkach, zvy-

Sit povédomi o znacce festivalu, zvysit image a informovat vetfejnost o konani festivalu.

9.2 Korporatni identita

Korporatni identita byla aZ na mensi upravy zachovana. Na logu prob&hly kosmetické
upravy (viz. Pfiloha P7), tykajici se hlavné stinovani a nepatrné zmény fontu. Korporatni
barvou zistala zelené, pro tento ro¢nik ji potadatele spojili s kontrastni fialovou. Pro celou
kampan je dilezity slogan ,,Hrachovka 2011... zasadime novy Hrasek®, ktery vystihuje
nové novy pfistup novych potradatelii a mnozné Cislo ,,zasadime* také naznacuje, ze pota-
datelé chtéji a potiebuji, aby se na znovuzrozeni Hrachovky podileli ndvStévnici. Poradate-
lim se podaftilo udrzet korporatni linku ve vSech propagacnich prosttedcich, jde o souvis-

lou, vyvazenou a neroztfiSténou marketingovou komunikaci.

9.3 Reklama

Tato komunikace sdili cile celého mixu. Jednotlivé prostiedky spolu navzajem korespon-
duji. StéZejni je v tomto ohledu urcité plakat (viz. Piiloha P8). Tim, Ze je u plakatu forma-
tu A2 vyrazna zelena barva, byl na plochach jasné viditelny. Hlavnim symbolem plakéati je
kli¢ici hrachova rostlinka (tedy symbol vzchazejiciho nového HraSku), pismo je dostatecné
velké a prehledné. Na plakatu nechybi datum konani, misto, odkaz na web a facebook,
vycet vystupujicich, informace i planované warm up party, informace o ptedprodeji i pre-
hled partnert. Plakat pisobi pfijemné, ptehledné, spliiuje vSechny pozadavky na plakat, je
viditelny. Celkovy vzhled 1 funk¢nost plakatu hodnotim velmi kladn€. Informacéni letak
(viz Ptiloha P9) formatu A6 je zmenSeninou plakatu, tyto letaky byly roznaSeny na nejraz-

néjsich kulturnich akcich, byly také vlozeny do regionédlniho periodika Panordma, které je
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vetejnosti se mnoho lidi dozvédélo o festivalu prave touto cestou. Obdobné¢ jako tento letak
vypadala inzerce v tisku, ktera vysla rovnéZ v regionalnich tiskovinach Obelisk, Panorama
a Valassky i Zlinsky denik. Programovy letak (viz Ptiloha P10) formatu A4 byl pfedavan
vSem navstévnikiim pfi vstupu do festivalového aredlu. Na rubu byl detailni casovy har-
monogram jednotlivych vystoupeni, na lici mapa aredlu a pomérné velky prostor urceny

partnertim festivalu.

Radiové spoty byly nasazeny ve dvou partnerskych radiich, Radio ValaSsko a Fajn Radio.
Fajn radio oslovuje piedev§im mladé publikum, radio Valassko je naopak rodinnym radi-
em, takze ob¢ radia pusobi pfesné na tu cilovou skupinu, kterou festival potiebuje. V obou
ptipadech $lo o 30 s spot, ktery informoval o hlavnich interpretech, ase a lokaci festivalu,
nechybél ani slogan. Oba spoty byly vytvoreny na naklady partnerskych radii, byly vysila-
ny velmi frekventované. Jejich ucinnost vzhledem k dobré poslechovosti obou radi byla

pomérné vysoka.

Bannery byly umistény na webové prezentace vétSiny vhodnych partnerii. Bannery samo-

zfejmé obsahovaly prolink, ktery uzivatele ptesméroval na domovskou stranku festivalu.

Webova prezentace festivalu na www.hrachovka.cz byla kompletné ptetvorena, aby kore-
spondovala s grafikou plakatu. Oproti ptivodni verzi (srovnani viz Pfiloha P11) je vyrazné
prehlednéjsi, utfidéngjsi, pasobi modernéji. Reklamu hudebniho festivalu Hrachovka hod-

notim pozitivng. Spliiuje stanovené cile, plisobi piijemné, ucelené a sladéné.

9.4 Public relations

9.4.1 Tiskové zpravy

Byla vytvofena databaze médii, kterym se rozesilaly informaéni tiskové zpravy. Databaze
se postupné rozSifovala, z nékolika médii se stali medidlni partnefi. Prvni diilezitou tisko-
vou zpravou bylo tiskové prohlaSeni o zméné majitele festivalu. Tiskovych zprav vyslo za
obdobi 9 mésici ptiprav celkem 13 (viz Ptiloha P6) Dle pribézného monitoringu médii
byly ¢asto publikovany tisténymi (pfevazné regionalnimi) i elektronickymi médii (ukazka

viz Ptiloha P12).


http://www.hrachovka.cz/
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9.4.2 Tiskova konference

Komunikace s médii vyvrcholila tiskovou konferenci dva dny pied festivalem, piimo v
arealu. Pofadatelé pripravili tiskovou konferenci piijemné, $lo spiSe o piknik se zastupci
médii (viz foto viz Pfiloha P13), novinafi byli usazeni na dekach pifimo na louce, kde se
festival kona, obdrzeli rozsahlé presskitty véetné CD s fotografiemi. Poradatelé béhem
konference znovu piedstavili cely projekt, novinky, zmény, program apod. Na konci byli

zastupci médii stylové obcerstveni Hrachovou polévkou.

943 Eventy

V ramci propagace festivalu Hrachovka vznikly také dva mensi eventy. Prvni pod nazvem
»Zasadime novy Hrasek®, se odehral v Kulturnim zafizeni pifimo v Hrachovci. Jeho uko-
lem bylo nejen propagovat samotny festival, ale hlavné zdiraznit vefejnosti, ze Hrachovka
ma nové potadatele. Vrcholem celého eventu, kde vystoupili ¢tyfi hudebnici, byl ceremo-
nial zasazeni nového Hrasku, jehoz kmotrem se stal Xindl X. Zpétné hodnoceno byl tento
event sice pfijemnym pozvednutim image festivalu, avSak byl pfili§ nakladny ve srovnani

s tim, jaky efekt vyvolal. (foto viz Ptiloha P14)

vvvvvv

lagsko*. Slo o warm up (neboli rozehiivaci akci), konanou den pied samotnym festivalem
(do jisté miry méla tato akce suplovat to, Ze je festival pouze jednodenni) piimo v arealu.
Vstupné bylo symbolickych 30 K¢, pro majitele vstupenky na Hrachovku zdarma. Akce
byla z velké ¢asti pod taktovkou medialniho partnera Radia Valassko. Rozjezd na zelenou

navstivilo asi 300 lidi, ohlasy byly pozitivni, naklady téméf nulové.

9.4.4 Social responsibility

V ramci PR se dé vyuzit také spolecenskd odpoveédnost znacky. Pokud je znacka spolecen-
sky odpovédna, stoupa loajalita navstévnikii a vSeobecné jde o podporu kladné image.
Hrachovka se zapojila v ramci své social responsibility do projektu Cisty festival. ,, Projekt
Cisty festival realizuje jiz tietim rokem autorizovand obalova spolecnost EKO-KOM. Pro-
jekt je zaméren na podporu trideni odpadu v ramci velkych akci, predevsim pak festivalu. V
roce 2010 se do projektu zapojilo 20 ceskych festivalu. “ [26] Tento projekt funguje tak, ze
na festival dorazi zastupci €istého festivalu, ti pak od navstévniki vybiraji pouzité kelimky

a papiry, odmeénuji je kupony, za které si mohou zakoupit pivo nebo nealko napoj. Zakou-


http://www.ekokom.cz/
http://www.cistyfestival.cz/iste-festivaly
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pené pivo pak potadateld festivalu proplati. Festival dostane zaplaceno, za to, Ze mu pro-

jekt Cisty festival uklidi a navic méa dobry pocit, Ze odpad je uklizen a vytiidén.

9.45 Krizova komunikace

Krizovou komunikaci nebylo nastésti nutné v ramci Hrachovky 2010 vyuzit. Cely pribéh
festivalu byl zrealizovan ptesné podle planu. I pfesto mél realiza¢ni tym pfipraven krizovy
plan na zakladé krizovych bodd, se kterymi se potykaly piedchozi ro¢niky. V pohotovosti
byla také tiskovd mluv¢i, pfipravena okamzit¢ komunikovat s novinafi ¢i vefejnosti.

V tomto ohledu neni pofadatelim mozné nic vytknout.

9.5 Direct marketing

Databézi uzivatell, ktera jiz existovala, byl n€kolikrat zaslan direkt mai s dilezitymi in-
formacemi o festivalu, o zahajeni pfedprodeje vstupenek apod. Direct byl efektivnéji vyu-
zivan prosttednictvim facebooku, kde existuje moznost hromadné zasilat zpravy vSem,
kteti jsou fanousky profilu. Tato komunikace byla rozhodné efektivnéjsi, protoze byla
okamzit€ patrnd zpétna vazba piimo na profilu. Diky direkt mailu se ob¢anskému sdruzeni
podaftilo pteskupit fanousky z jednotlivych profilt, které s Hrachovkou souvisely, na ofici-

alni Hrachovka facebook profil, kde s nimi komunikovalo a pracovalo.

9.6 Sponzoring

Obcanské sdruzeni festival hrachovka realizuje sponzoring nasledovné. Je sestavena data-
baze potencidlnich partnerd, které je rozSifovana i v prubéhu oslovovani. Partnefi jsou kon-
taktovani telefonicky, nasledné€ jim je v ptipad¢€ z4jmu zasldn informa¢ni dokument ,,fakta
o Hrachovce* (viz Ptiloha P15) ktery obsahuje informace o festivalu i nabidku partnerské-
ho plnéni. V piipadé zajmu o spolupraci dochazi k osobni schiizce a sestaveni smluvnich

podminek, ptipadné podpisu partnerské smlouvy.

Vychozi pozice obCanského sdruzeni festival Hrachovka byla ve stinu minulych udalosti
velmi slozita. Nejen ze piedchozi potadatel mnohdy spojil jméno sponzort s problémovou
akci, n€kolikrat nedodrzel smluvni podminky, ale partnerim neposkytoval ani zpétnou
vazbu na trovni. Proto bylo partnerské plnéni dlouholetych partnerti snizeno, mnoho z nich
nechtélo ve spolupraci po letech nesplnénych slibli pokracovat. Ziskdvani partnertt bylo
tedy velmi slozité a Hrachovce se bohuzel nepodatilo ziskat zadné velké sponzory. I ptesto

se jim poradatelé doptali Siroké portfolio partnerského plnéni. Po festivalu obdrzeli vSichni
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partnefi plnohodnotnou zpétnou vazbu, obsahujici veSkeré informace o prob¢hlém festiva-

lu, véetné fotografii a dokumentace partnerského plnéni.

Vsichni partnefi byli dle komunikace velmi spokojeni, ptekvapeni tim, jak se festival zmé-
nil a zlepsil, vétSina partnert také prislibila spolupraci do dalSich let a soucasné spolupréci

ve veétsi mife. Toto byl pro poradatele velky splnény cil.

9.7 Osobni prodej

Obcanské sdruzeni festival Hrachovka se snazilo efektivné pfistupovat ke vSem nastrojim
komunika¢niho mixu. Vyuzilo tedy i osobniho prodeje. Z fad studentt stiednich Skol re-

krutovalo 5 osobnich prodejcti vstupenek (protoze pravé tito lidé méli k cilové skupiné

vvvvvv
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9.8 Podpora prodeje

Podpora prodeje probéhla v né€kolika rovinach. Opét bylo vyuzito pravidlo levnéjsi vstu-

2010 za 300,- K¢ /1. 4. 2010 - 13. 8. 2010 za 350,- K¢ / na misté 14. 8. 400,- K¢. Cena
byla zvolena velmi ptiznivé, bylo pfihlédnuto k nazorim cilové skupiny pii prizkumu.
potadaji sice mén¢ kvalitni, ale neplacené projekty, mélo mnoho lidi pocit, Ze Hrachovka

je draha.

Kromé¢ klasickych vstupenek bylo v nabidce také omezené mnozstvi VIP vstupenek, se
povolenim vstupu do zakulisi a obcerstvenim. Téchto listku bylo pouze deset, staly 1000
K&. Slo o zprostiedkovani vyjimeéného zazitku. Tteti zajimavou podporou prodeje bylo
propojeni s festivalem valasské Folkrockovani, a prodej permanentky na oba festivaly,
které od sebe délil jeden den a cca 8 km za zvyhodnénou cenu. Téchto vstupenek se proda-
lo asi 90. Vsechny podpory prodeje byly komunikovany a setkaly se s ohlasem. V prvni
viné predprodeje se podafilo prodat takika 300 vstupenek.

9.9 Netradi¢ni komunikace a nova média

Tym obcanského sdruzeni kreativné vyuzil netradi¢ni formy propagace. Prvnim z téchto

netradi¢nich propagacnich prostiedkt, byla virdlni pozvanka novych moderatorti festivalu
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Vladimira a Tobyho na Hrachovku. Toby a Vladimir jsou moderatoii oblibeného televizni-
ho poradu Sabotéaz, ktery je velmi blizky prave cilové skupiné festivalu. Spole¢né natocili
amatérské video, kde piijemce velmi vtipnou formou zvou na festival (viz piiloha P16

CD). Toto video jen na facebooku sdilelo asi 400 uZzivatelq.

Dalsi netradi¢ni propagace probéhla v obdobi voleb 2010, kdy poradatelé nechali vyrobit
nalepky (viz Ptiloha P17), s napisem ,,Volte Hrasek“, odkazem na web a datem konani
Hrachovky. Tyto nalepky byly lepeny na volebni plakaty a letaky. Slo v podstaté o guerilla

marketing. Podle ohlasu to zaregistrovalo a pobavilo mnoho lidi.

Dalsi guerilla marketingova kampan prob¢hla v tydnu pied samotnym festivalem. Bylo
vyrobeno cca 100 ks kytar (v realné velikosti, z lepenky), na nich byl opét odkaz na webo-
vé stranky festivalu. Kytary byly rozv€Seny na frekventovand mista Valasského Mezifici.
Jako vésak na kytary poslouzily sochy a sousosi, znacky apod. Ohlas byl maximalni, lidé

byli pfekvapeni a pobaveni, média tapala. (viz foto Piiloha P18)

Netradi¢ni byla také jedna ze soutézi, inspirovand popularni hrou geocaching. Na urcité
misto je schovana schranka s pokladem, v piipadé¢ Hrachovky vstupenka a dal$i propagacni
prosttedky Hrachovky. Soutézici dostanou indicie spolu s GPS soufadnici. Soutéz méla
velky uspéch, po jejim avizovani byl poklad i ptesto, ze byl velmi peclivé schovany a indi-

cie byly také slozité, nalezen.

Mezi nové a netradicni propagacni prostfedky patii jiz nékolikrat zminéné socialni sité.
Hrachovka 2010 masivné vyuZzivala facebook (viz Pfiloha P19). Profil festivalu si oblibilo
témet 3000 fanousku. Poradatelé vyuzivali profil konline interaktivni komunikaci
s fanousky. Béhem pribéhu festivalu existoval v realizacnim tymu ¢lovek, ktery se staral
pouze o facebook, tak online v realném case informoval skrze profil vefejnost, o tom, co se
na festivalu prave déje, vybizel ji, aby pfisla do aredlu a sdilel cerstvé fotky. Za toto sklidi-

la Hrachovka velké pochvaly svych fanouskd.

Netradi¢ni komunikaci ptispéla ke zvySeni loajality ke znacce. Z reakci vefejnosti bylo

patrné, Ze tuto komunikaci vnimali a nenechévala je lhostejnymi jako tradi¢ni reklama.

Celkovy dojem z kompletni komunika¢ni kampané festivalu je tedy pozitivni, je z n¢j patr-
na ucelenost, promyslenost a jednotnost. Jednozna¢né¢ se snazi splnit stanovené cile. Neda
se bohuZel fici, Ze by byly cile na 100% splnény, avSak rozhodné to neni zptisobeno chy-

bou v komunikaci, ktera se zda byt opravdu propracovana, cilena a efektivni.
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10 ANALYZY A VYZKUMY FESTIVALU HRACHOVKA 2010

10.1 Vyzkum vefejného minéni

Po festivalu byly navstévnikiim rozdany dotazniky. Do ob&hu §lo 400 kopii, navratnost
byla vice nez 50%, odevzdano bylo 230 vyplnénych dotaznikl. V druhé fazi probéhlo do-
tazovani elektronicky. Tento dotaznik vyplnilo 268 lidi. Celkovy pocet respondentl byl
tedy 498. Cilem vyzkumu bylo zjistit vnimanou image festivalu, posuny posledniho ro¢-
niku oproti minulosti, celkové hodnoceni festivalu atd. Slo o kvantitativni vyzkum, i kdyz
nekteré z otazek byly zaméteny spiSe kvalitativné. VéEtSina otdzek byla uzavienych, pro
zjisténi nazord jsem vyuzila otazky oteviené. Dotaznik se skladal z 19 jednoduchych ota-

zek, 4 posledni byly identifikacni. Z identifikacnich otazek (viz Ptiloha P20) vyplynulo, ze
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lidé, nejvyssi dosazené vzdélani je SS s maturitou nebo VS, nejvice respondentll je ve véku
18-24 let, pocetné zastoupeny jsou i stars$i rocniky, pomér muzil a Zen je vyrovnany. Re-

spondenti jsou témér identiéti s cilovou skupinou festivalu.
V této Casti diplomové prace vyhodnotim dotaznikové Setfeni.
Otazka ¢€.1: Znate hudebni festival Hrachovka?

Ze 498 respondentii odpovédelo 492 ANO, 6 NE. VétSina respondent festival znd, proto

jsou kompetentni odpovidat na otazky tykajici se pribéhu a historie festivalu.
Otazka ¢.2: Navstivili jste nékdy tento festival?

Zde vyslo Setfeni velmi priznivée, 450 respondenttl festival navstivilo, 48 nenavstivilo.
Otazka ¢.3: Navstivili jste posledni ro¢nik festivalu, v roce 2010?

Navstivilo 438 respondenti, 60 nenavstivilo. To opét vyhovuje potfebam Setfeni.

Otazka ¢.4: Jaké jste zaznamenal/a posuny/nedostatky oproti predchazejicim rocni-

kam?

V tomto ptipadé jde o otevienou otazku s cilem zjistit pocity a reakce respondentii. Bodové

se daji odpovedi shrnout takto:
Posuny:

e maximalné spokojenost s organizaci a poradatelskym tymem
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spokojenost s kapelami a vystoupeni VSECH slibovynych interpreti, bez aso-
vych prodlev a nastaveni programu tak, ze se jednotlivé scény nerusily navzajem.
prizen pocasi

jedinecna, prijemna, prratelska az rodinna atmosféra

hlidané (placené) stanové méstecko

orientace na region

nedoslo k tla¢enicim, frontam

sloZeni publika — slu$né, piijemné publikum

ozvuceni, ochranka, dostatek wc

Cisty festival

Nedostatky

nespokojenost se znackou piva

nedostatek a nedostate¢nou kvalitu obcerstveni

hudebni stan, kde se vlezlo malo navstévnikl a byly zde umistény nékteré atrak-
tivni kapely, jako Charlie Straights.

pouze jednodenni festival

soucasny pribéh jinych festivali

zbyte¢né moc interpretu

Otazka ¢.5: Jak hodnotite propagaci letoSniho ro¢niku?

U nasledujicich otazek jsem respondentiim nabidla ¢iselnou $kalu,1 je nejlepsi, 5 nejhorsi .

Hodnoceni propagace

m1-186x MW2-150x W3-108x MW4-36x m5-18x

7% 4%

Zdroj: Vlastni

Primérna znamka velmi uspokojiva, tedy 2,09
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Otazka ¢.6: Jak hodnotite vybér interpreti pro ro¢nik 2010?

Hodnoceni vybéru interpetl

m1-126x MW2-186x m3-120x MW4-36x MW5-30x

6%

7%

Zdroj: Vlastni
I zde vychazi primérné hodnoceni respondentii nadprimérné, tedy 2,31

Otazka ¢.7: Jak hodnotite celkovou organizaci v misté konani akce?

Hodnoceni celkové organizace

W1-276x MWM2-138x mM3-54x WM4-6x MmM5-24x

11% 1% 5%

Zdroj: Vlastni
Respondenti byli nadmérné spokojeni s organizaci festivalu, primérné hodnoceni je 1,7.

Otazka ¢.8: Jak hodnotite ob¢erstveni?

Hodnoceni spokojenosti s obcerstvenim

m1-168x WM2-132x mM3-96x mWM4-72x m5-30x

6%
14%
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Zdroj: Vlastni
Také obcerstveni dosahlo nakonec na ¢iselné $kale nadprimérné hodnoceni 2,31 bodu.

Otazka ¢.9: Jaké je vaSe celkové hodnoceni festivalu Hrachovka 2010?

Celkové hodnoceni festivalu

m1-210x m2-180x 3-66x mW4-12x m5-30x

3% 6%

13%

Zdroj: Vlastni
Celkové hodnoceni respondenty dopadlo vyborng, primérnad znamka je 1,9 bodi.
Otazka €.10: Proc¢ jste navstivili / nenavstivili Hrachovku 2010?
Navstivili:

e podpora Hrachovce pii pokusu o jeji zachranu

e kvalitni program — kazdy si zde najde to sv¢, obcerstveni

e festival se odehrava blizko bydlisté

e Hrachovka je tradice, vztah k ni, jedine¢na atmosféra

e kvalitni zdbava

e nejlepsi festival v regionu

e pfiméfend cena

Nenavstivili:

ucast na jiném festivalu

e nedlvéra v zavislosti na pfedchozich ro¢nicich
e nezaujal program

e nevhodny termin

e prili§ vysoké cena

Otazka ¢.11: Myslite, Ze by Hrachovka méla fungovat dale?
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480 odpovédélo ANO, zbyvajicich 18 si mysli, ze by festival nemél jiz dale existovat.

Otazka ¢.12: Pro¢ by méla/neméla Hrachovka fungovat dal?
Méla by fungovat:

e je to multizanrovy, kvalitni festival, kazdy si zde najde to své

e tradice, Hrachovka patii k 1étu na Valassku

e piijemnd rodinnd, komorni atmosféra malého festivalu (respondenti ocenuji, prede-
e aby ziskala zpét dobré jméno, ro¢nik 2010 byl dobrym startem

e jedinecny festival, nejvétsi v regionu, dilezity pro zdejsi publikum
Neméla by fungovat

e Spatné misto konani — ignorantské publikum dovoli zaniknout tradi¢ni akci
e malo zahrani¢nich hvézd

e Spatna historie, lidé mu nevéri

Z té&chto odpovédi jasn€ vyplyva, Ze respondenti si pieji zachovani festivalu. S ro¢nikem
2010 byli spokojeni. Ceni si hlavné toho, Ze ma Hrachovka svou jedine¢nou atmosféru,

plnou pohody Pro zruSeni festivalu se vyjadiilo jen skute¢n€ mizivé procento respondenti.
Otazka ¢.13: Jaké byste privitali zmény v organizaci Hrachovky?

Mnoho respondenti bylo naprosto spokojenych s organizaci a prubéhem posledniho roéni-
ku, nic by neménili. Mezi navrhy na zménu patii predev$im rozsiteni Hrachovky na dva
dny, pfidani rozmanitéjsiho doprovodného programu, odlisSny vybér interpretil, vice stankti
s obcerstvenim, komfortnéjsi feseni hudebniho stanu nebo jeho vyfazeni. Mnoho respon-

dentt také apelovalo na snizeni ceny vstupného
Otazka ¢.14: Privitali byste spiSe jednodenni/vicedenni festival?

Jednodenni: 144 dotazanych / Vicedenni: 354 dotazanych

10.1.1 Vyhodnoceni vyzkumu verejného minéni

Vétsina respondentll zaznamenala markantni posun K lepsimu v organizaci oproti piedcho-
zim ro¢nikiim. Hodnoceni organizace akce a celkové hodnoceni festivalu vychazi ve vy-
razn¢ pozitivnich hodnotach. Hodnoceni propagace, vybéru interpreti a nabidku obcer-
stveni hodnoti dotazani nepatrné nize, avsak stale v nadprimérnych hodnotach. Z ¢ehoz se

da usoudit, ze respondenti byli s roénikem 2010 spokojeni, pouze s mensimi vyhradami.
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Nizsi hodnoceni se da propagace a vybéru interpretd je zplisobeno omezenymi finan¢nimi
moznostmi festivalu. I pfesto jsem piesvédéena, ze jejich kvalita byla pro zdejsi poméry
dostacujici. Céaste¢na nespokojenost S obéerstvenim je bezesporu pofadatelskou chybou,

ale neda se zaradit mezi rozhodujici faktory uspéchu festivalu.

Mezi divody, pro¢ dotazani navstivili festival, patfila tradi¢nost, Hrachovka se stala pro
mnohé navstévniky soucasti 1éta na Valassku, spolu s piijemnou atmosférou a vyjadienim

podpory festivalu, lakavou nabidkou hudby a blizkosti festivalu k mistu bydlisté.

Ti, ktefi se rozhodli festival nenavstivit tak rozhodli z ¢asovych divodi (navstéva jiného
festivalu ¢i nevhodné datum), neduvéra festivalu zptisobend piedchozimi ro¢niky, vysoka
cena vstupného (v porovnani s neplacenymi akcemi), ¢i nezaujeti programem festivalu.
Cimz se potvrzuji ob& mé hypotézy, a to, Ze image a cena V porovnani s ostatnimi projekty

v regionu rozhodla o nenavstiveni festivalu.

Vétsina respondentd je presvédéena o tom, ze by mél festival fungovat i do budoucna a to
hlavné diky jedinecné atmosféfe a tradici. Majorita respondentil by na organizaci a prubé-
hu az na drobné vyhrady zminéné vySe nic neménila, protoze byli s maximalné spokojeni,

ale ptali by si vicedenni festival.

10.2 Konkuren¢ni analyza

Soucasti mé diplomové prace je konkuren¢ni analyza festivalu Hrachovka. Porterova péti-
faktorového modelu se analyzuji situace, ve které se Hrachovka nachazi. Vysledky této

analyzy tedy budou slouzit i ke stanoveni trzni pozice festivalu a k sestaveni SWOT analy-

zy.

10.2.1 Situace na trhu hudebnich festivali dle zdroji MKCR

Ministerstvo kultury Ceské republiky kazdoro¢né mapuje, zpracovava a vydava souhrn
kulturnich projekti. Mé& zajimal pfedevsim vykaz o divadelnich, filmovych, hudebnich a
taneCnich festivalech. Ministerstvo kultury sleduje jiz n€kolik let 330 ceskych festivali.
,,Pocet Setienych festivalii neodpovida poctu poradatelii. Rada subjektii totiz porada nékolik festi-
valii, pripadné se na jedné akci podili vice subjektii. Z celkového poctu 330 statisticky Setrenych
festivalii za rok 2009 je pét zarazeno do skupiny subjektii ziizovanych organy statni spravy a vyso-
kymi Skolami, z toho Ministerstvem kultury jeden, kraji, obcemi a mésty 88. Druhou skupinu tvori

obecné prospésné spolecnosti, obcanska sdruzeni podle zdakona ¢.83/90 Sb., nadace a nadacni fon-

dy podle zak. ¢. 227/1997 Sb. a cirkve (celkem 181 zpravodajskych jednotek). Ve skupiné podnika-
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telskych subjektii je Setreno 56 festivali. ** [27] Z celkového poctu je 160 festivali hudebnich,
Z toho je 22 vicezanrovych. VétsSina hudebnich festivali je zaméfena na jeden zénr, pieva-
zuje rock. V roce 2009 (vykaz z roku 2010 bohuzel jesté neni zpracovan) bylo na festiva-
lech uvedeno 8 411 produkci. Sledované festivaly navstivilo celkem 1 381 539 navstévni-
k. ,, Nejvice festivalii, 70, bylo setfeno v Praze, 31 v Moravskoslezském kraji, 29 v Olo-
mouckem kraji, 28 ve Zlinskem kraji, 27 ve Stredoceskéem a Krdlovéhradeckem kraji, 24 v
Jihomoravskéem kraji, 23 v Usteckém kraji, 19 v Pardubickém kraji, 12 v Karlovarském a
Libereckém kraji, 10 v Jihoceském kraji a 9 Plzenském kraji a na Vysociné.* [27] Z Eehoz
vyplyva, Ze oblast, na kterou cili Hrachovka je jedna z festivalové nejbohatsich. Nejvice
poradatell je pravni formou ob¢anské sdruzeni. Dle dal$ich informaci z ministerstva Kul-
tury je 168 z celkovych 330 open air. Hudebnimch festival na trhu je opravdu mnoho, je
také nutné ptihlédnout ke skute¢nosti, Ze ministerstvo kultury nesleduje tplné vSechny

festivaly, takze je jich jesté vice.

10.3 Porteriiv pétifaktorovy model

Analyzu konkurence hudebniho festivalu realizuji pomoci Porterova péti-faktorového mo-

delu. Jednotlivé faktory analyzy jsou v daném odvétvi hnaci silou konkurence.

10.3.1 Ohrozeni ze strany nové vstupujicich konkurenta

Vzhledem K situaci, ktera na trhu panuje — velka konkurence hudebnich festivald, nizka
finan¢ni participace sponzord, finan¢ni krize, se nepfedpoklada vstup dalSich vyznamnych
konkurentd. Pravdépodobné se vyfiltruji konkurenti. Konkurenci, ktera by mohla festival,
ohrozit jsou dalsi produk¢ni poéiny mést v regionu, kdy vytvareji kulturni program pro
obcany zdarma. Tato konkurence je kontraproduktivni, obcané si zvykaji, ze dostavaji kul-
turnu zdarma, odmitaji platit za projekty komercni, byt jsou kvalitngjsi. Tento faktor ma
Vv oblasti hudebnich festivalli pomérné velkou vdhu a vstup nového silného konkurenta

dokaze hodn¢ zménit konkurencni prostiedi.

10.3.2 Hrozba substitu¢nich sluzeb/produkti

., Vsechny firmy v odvétvi soutézi v Sirsim smyslu s odvetvimi, kterd vyrabeji substituty.
Substituty limituji potencialni vynosy v odvétvi tim, Ze urcuji cenové stropy, jez si mohou
tuty, tim pevnéjsi je strop nad ziskovosti odvervi.” [28] Substitutem v oblasti hudebnich

festivalll jsou jiz existujici bezplatné kulturni projekty mést ¢i soukromych subjektt, apel
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ceny je v severomoravském regionu velmi silny a mnohdy rozhodujici. Cestou je ziskat
tolik sponzord, aby festival nebyl zavisly na vstupném a generovat zisk jen ze symbolické-
ho vstupného piipadné ze stankového prodeje, barti apod. OvSem pro stiedné velky lokalni

festival je téméf nemozné pokryt rozpocet ze sponzorskych darti.

10.3.3 Vliv odbératelu

Tento faktor je v oblasti hudebnich festivalti jednim z rozhodujicich ¢initeld. Kupujici si
tu. Vzhledem k finan¢ni krizi se snizila navstévnost kulturnich projektt. Stiedné velké lo-
kalni festivaly typu Hrachovka dostavaji mezi mlynské kameny, které tvoii festivalové
giganty (u nichz jsou navstévnici ochotni zaplatit za hvézdy svétového formatu a jedinec-
nost festivalu) a akce zadarmo. Maji velmi sloZitou vychozi pozici a potadatelé musi hodné

zvazovat a premyslet, co odbératelim nabidnout, aby si vybrali prave jejich festival.

10.3.4 Vliv dodavateld

Dodavatelé hudebniho festivalu se daji rozdélit do nékolika skupin — interpreti, dodavatelé

techniky (podia, svétla, ozvuceni, ploty, stany, mobilni WC), obCerstveni a cateringu.

v

Nejvyznamnéjsi jsou interpreti a dodavatelé techniky. Mezi jednotlivymi festivaly vznika
silna konkurence ve snaze o ziskdni daného interpreta. Zvlasté, kdyz dva festivaly koliduji
datem. Hrachovka se setkala s nevyrovnanym bojem, kdy se datem kryla s jednim
z festivalil ze série Ceské hrady. I piesto, Ze pofadatelé Hrachovky méli zabookované in-
terprety diive nez Ceské hrady, a mé&l od interpretil vystoupeni piislibeno, byl na hudebni-
ky vyvinut tlak, ze pokud pojedou na Hrachovku, pfijdou o nabidky vystoupeni na sérii
zbylych Hradu. Jde 0 neférovy konkurenéni boj, bohuzel je to praxe. Konkurence panuje i
mezi interprety navzajem, jsou hudebnici, ktefi se na festival aktivné hlasi, nékteii za sym-

bolickou cenu, bohuzel nedosahuji kvalit kapel, o které maji poradatelé markantni zajem.

Klicovi interpreti maji vétSinou slozité smluvni podminky, které musi potadatel dodrzet.
Na rozdil od dopliikovych hudebniki, ktefi nechtéji Casto vitbec nic, nékdy ani honoréaf.
Poradatel musi kliCové interprety maximaln€ vyuzit jako dominantni dodavatele, prodat
jejich jméno prostiednictvim marketingové komunikace a prilakat tak navstévniky. Dilezi-

té je uvédomit si, ze klicovi interpreti jsou vétSinou v pozici, kdy si mohou vybirat.

Dodavatel¢ techniky ovliviiuji pofadatele a konkurenci hlavné vyskou nékladd, vétSina

z velkych firem ma dostatek techniky, aby zvladla soubézné vice festivali. Je dulezité vy-
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birat peclive, protoze neexistuje veétsi konkurenéni nevyhoda nez mit Spatny zvuk -

nedostate¢né zajistény areal — ploty, mobilni WC a ochranka.

V oblasti zajiSténi cateringu a obCerstveni na festivalech panuje také pomérné velka konku-
rence. Vzhledem k poctu festivalti na trhu se poskytovatelé cateringu rozdéli, festivaly ne-
maji problém se zajisténim obcerstveni. Problém je v konkurenci produktovych sponzord,
protoze ziskat kvalitniho napft. pivniho produktového partnera, jednoduché. Velci a kvalitni

partnefi podporuji predevsim velké festivaly, proto vyjednat si dobrou pozici je slozité.

10.3.5 Soupereni v ramci sou¢asnych konkurenti

Z pozice Hrachovky miizeme za pfimou konkurenci povazovat stfedné velké akce, lokalni-
ho a regionalniho charakteru. Konkrétng jde o festivaly Valassky Spali¢ek, konkurenci
s nim vsak stavajici pofadatelé vytesili velkym ¢asovym odstupem, kdy Spaliek je situo-
vany do konce ¢ervna a Hrachovka do poloviny srpna. Valaisky Spali¢ek se kond ve stej-
ném meéste jako Hrachovka. Potadatel¢ v lofiském roce udélali kompromis a dohodli se na

nevyuzivani stejnych interpretu.

DalSim konkuren¢nim festivalem je RoZnovské folkrockovani, které se pii poslednim
ro¢niku s Hrachovkou bohuzel témét krylo, folkrockovani probihalo v patek 13.8. , Hra-
chovka v sobotu 14.8.. Organizatofi opét pristoupili na kompromis, ve formeé cross-promo,
kdy navstévnikiim nabidli permanentku na obé¢ akce za zvyhodnénou cenu. Tato nabidku

mnoho navstévnika vyuzilo. Z konkurenti se stali ¢astecni partnefi.

Dal$im z pomérné velkych konkurentt je Beskydy Sound, ktery v loniském kolidoval da-
tem s Hrachovkou. Beskydy sound nabidl navstévnikiim zahrani¢ni hudebniky, coz se stalo
jejich konkuren¢ni vyhodou. Ve vysledku vSak nebyla navstévnost Beskydy sound nijak
vyrazné vyssi.

Nejvyznamnéjsimi konkurenty Hrachovky jsou valasskomeziticsky Gulasfest a Gril par-
ty. Obé akce jsou primarné slavnosti jidla, kolotoée, doprovodny program je hudebni. Uro-
ven a kvalita hudebniho programu je velmi nizkd, nesrovnatelna s tim, co nabizi Hrachov-
ka. Pfevazné zde vystupuji revivalové kapely a interpreti znami z vesnickych tancovacek,
stejné tak ozvuceni je velmi Spatné kvality. Velikou konkuren¢ni vyhodou je vstupné
zdarma nebo velmi symbolické. I pies nizkou Groven kazdou z téchto akci kazdoro¢né na-
vstivi cca 4000 lidi a velkym argumentem mnoha potencialnich navstévnika festivalu Hra-

chovka je, ze na festival nejdou, protoze uz byli na Gulasfestu a ten byl na zadarmo.
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10.3.6 Vysledek konkurenéni analyzy

Nejvétsim konkurencnim problémem, se kterym se potykd nejen Hrachovka, ale i1 tada
dalsich komer¢nich festivalti je konkurence neplacenych projekti. Problémem je rovnéz
presyceni letnich vikendu velkym mnozstvim open air festivalll. Idealni by proto bylo, najit
dostatecné velkého partnera ¢i partnery, ktefi by zastitili akci natolik, Ze by mohlo dojit ke
snizeni vstupného. Konkuren¢ni analyza potvrzuje mou hypotézu, ze za nizkou navstév-

nost mohou neplacené projekty v regionu.

10.3.7 SWOT

Analyza SWOT slouzi k uréeni stavajici pozice hudebniho festivalu Hrachovka. Diky ni je
mozné urcit body, jimiz pied¢i konkurenci a naopak mista, ve kterych festival zaostava. Pti
sestaveni SWOT analyzy vychdzim s ptedchoziho historického ptehledu, vysledkt analyzi

vetejného minéni 1 porterova pétifaktorového modelu. Zohlednuji také situaci na trhu.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e  Hrachovka patfi mezi nejvétsi festivaly regionu e  Silné€ poskozena image
e  Kuvalitné sestaveny a nizkonakladovy komunikacni e  Mal4 mira jedinecnosti
mix e  Mala finan¢ni podpora ze strany partnerti a mesta
e  Kvalitni hudebni program e  Nizka diavéryhodnost vyvolana minulosti festivalu
e  Pfijemné a dostupné misto konani e  Placeny vstup
e  Tradice

e  Pfiméfené vstupné

e  Pfijemnd a jedine¢na atmosféra festivalu

PRILEZITOSTI HROZBY

e ZvySeni jedinecnosti a konkurenceschopnosti e  Konkurenéni NEPLACENE & levn&jsi hudebni
pomoci doprovodného programu projekty v regionu

e  ZvySeni povédomi a vérnosti znacce pomoci pora- e  Vysoka konkurence v oblasti hudebnich festivalt
dani doprovodnych akci v pribéhu celého roku e Dusledky finan¢ni krize — nizka navstévnost, nizky

e  Propracovanéjsi marketingovy komunika¢ni mix sponzoring

e  Snizeni ceny vstupného (ziskani velkého financ¢niho e Nezijem regionalniho publika chodit na placené
partnera) festivaly

e  SniZeni nakladi na projekt (vyjednavani s partnery) e  Nevlidnost pocasi

e  Prekryvani terminu festivalu s podobnymi akcemi

Ze SWOT analyzy vyplyva nékolik zasadnich bodi, které siln¢ ovliviiuji konkuren¢ni po-
zici Hrachovky. Mezi n¢ patii predevsim poSkozend image festivalu a s tim spojenda nizka
divéra ke znacce. Tato situace se vSak ¢astecné stabilizovala pravé pii poslednim ro¢niku

festivalu. Zasadn&j§im problémem jsou konkurenéni NEPLACENE akce. Navstévnici
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vzhledem k dob¢ ¢asto voli méné kvalitni projekt zdarma. Vystupy SWOT analyzy vyuziji
ke zpracovani analyzy rizik festivalu Hrachovka. Reseni k témto i dal§im bodtm, které

destabilizuji trzni pozici festivalu, navrhnu v projektové ¢asti své diplomové prace.

10.4 Analyza rizik festivalu hrachovka

Z ptedchozich analyz a na zakladé¢ realizace projektu Hrachovka 2010, bylo zjisténo néko-
lik rizikovych faktori, které je nutné odstranit, minimalizovat nebo mit ptipraven krizovy

plan. V nésledujici ¢asti diplomové préace se jimi budu zabyvat.

,, Prvnim krokem procesu snizovani rizik je jejich analyza. Analyza rizik je obvykle chapa-
na jako proces definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskutecnéni a dopadu na akti-
va, tedy stanoveni rizik a jejich zavaznosti. Navazujici cinnosti je rizeni rizik.“ (1) Cilem
analyzy rizik je pro mé& vygenerovani rizik a jejich zavaznosti, ke kterym chcei v projektové

¢asti své prace najit protiopatieni a feseni.
10.4.1 Identifikace hrozeb

Mezi tyto hrozby patii pfedevSim neprizen pocasi, nedostatek finan¢nich zdroji, nizka
navS§tévnost a nevhodna volba terminu festivalu ¢i Spatné sestavena dramaturgie,

Spatna image festivalu.

10.5 Pravdépodobnost hrozeb

Nikdy nevime, s jakou pravdépodobnosti zkoumany jev nastane. Pokusim se stanovit ke

kazdé hrozbé pravdépodobnost a uréit, zde jde o jev ndhodny nebo ovlivnitelny.
Neprizen pocasi - Jde o Cist€¢ ndhodny jev, existuje tedy 50% pravdépodobnost vyskytu.

Nedostatek finanénich zdroji - Jev, ktery maximaln¢ ovliviiuji organizatofi. Ovliviiuji ho
i skutecnosti jako je ekonomicka situace v dané oblasti, konkurence na trhu apod., ty maji
na ziskani zdrojl velky dopad. Pravdépodobnost, Ze potadatelé nedokazou ziskat dostatek

finan¢nich zdrojt je cca 25%.

Nizka navstévnost festivalu - Pravdépodobnost vyskytu tohoto faktoru je ovlivnitelna
poradateli, zavisi na zvolené strategii, naplanovani a datu eventu, cenové strategii, drama-
turgii, konkuren¢nim prostiedi, propagaci, image festivalu atp. Pravdépodobnost Ze tento

jev nastane je opét okolo 20%.
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Nevhodna volba terminu - Faktor je ovlivnitelny. Je diilezité pfed stanovenim data zana-
lyzovat jeho vhodnost. Tato hrozba se poji s hrozbou Spatného pocasi a moznosti, ze se

bude festival kryt s konkurenéni akci. Proto stanovuji pravdépodobnost tohoto jevu 15%.

Nevhodné sestavena dramaturgie festivalu — Jev je ovlivnitelny. Je nutné analyzovat
interprety, zda jsou vhodni. Dulezitym aspektem je cena v porovnani s kvalitou. Bohuzel
sestavenou dramaturgii se poradatel nikdy nezavdéci vsem, duilezité je uspokojit vetSinu.

Pravdépodobnost, ze nastane toto riziko je tedy pomérné nizka, stanovme ji na 15%.

Poskozena image festivalu - U bézné fungujiciho festivalu jde o malou hrozbu. Hrachov-
ka se s poskozenou image potyka jiz né€kolik let. Proto zde pted realizaci ro¢niku 2010
existovalo vysoké riziko, Ze se image festivalu podepise na nové koncepci. Hodnota prav-
dépodobnosti hrozby byla kolem 40% a bohuzel se z¢asti projevila na vysledku festivalu.
Hrachovka byla ro¢nikem 2010 stabilizovana, proto budou mit ptipadni nasledujici potada-

telé lepsi vychozi pozici.

10.6 Rizika plynouci z hrozeb

Vsechny hrozby ovliviiuji priubéh festivalu a jeho uspésnou realizaci. Kazdé z hrozeb mutze
vést k riziku netispéchu festivalu. Neptizen pocasi se neda ovlivnit, s touto hrozbou souvisi
riziko, ze festival nenavstivi dostatek navstévnikl ptipadné€, bude v disledku $patného po-
Casi ohroZeno jejich zdravi a bezpec¢nost. S hrozbou nedostatku finan¢nich zdroji souvisi
riziko neschopnosti zaplatit dodavatelim, ¢i hudebnikiim, ktefi nemusi vystoupit a ohrozi

tak pribéh programu festivalu.

Nizka navstévnost vede jednoznaéné k nedostatku finanénich zdroji. Nevhodna volba ter-
minu naopak vede k nizké navstévnosti. Ze Spatné image v historii opét plyne nizka hladi-

na daveéry potencidlnich navstévnikl a ndsledné nizk4 navstévnost.

10.7 Shrnuti analyzy rizik

Rizika v projektu se nadaji osamostatnit, vS§echno se v§im souvisi, v§e je propojené. Jde o
fetézec udalosti, které vedou k zdarné realizaci projektu. Soucésti analyzy by mélo byt i
feSeni €1 protiopatfeni minimalizujici vznik rizika. Timto se vS8ak budu zabyvat v nasledu-
jici projektové Casti své prace. Je vSak nutné podotknout, ze festival Hrachovka je pomérné
rizikovy projekt, ostatné jako vétSina open-air hudebnich akci a je duilezité, aby se porada-

telé riziky intenzivné zabyvali a snazili se je eliminovat.
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11 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Z praktické ¢asti vyplyva, ze hudebni festival Hrachovka 2010 byla nadpriimérné dobie
realizovany event. Potvrzuje to piedev$im analyza vefejného minéni, Pofadatelé se vSak
rozhodli diky $patné socio - kulturni situaci v regionu pozastavit produkci hudebniho festi-
valu Hrachovka minimalné na jeden rok. K tomuto rozhodnuti realiza¢ni tym dospél po
zhodnoceni vysledkti ro¢niku 2010, které byli sice uspokojivé, ale cely projekt kolisal na
hranici rizika, se kterym se poradatelé¢ nehodlaji dale potykat. Nizka navstévnost, cca 1700
navstévnikill, zpasobila financni komplikace. K nizké navstévnosti doslo kviili minulosti,
ktera znehodnotila image festivalu, kvili vysoké konkurenci na trhu hudebnich festivali a
konkurenci neplacenych akei realizovanych ve stejném regionu. Dal§im z divodl nizké
navstévnosti bylo, Ze event byl pouze jednodenni a proto nedorazili navstévnici ze vzdale-
néjsich oblasti. Svou roli sehralo také datum konani, i presto, ze potadatelé kladli velky
diraz a velkou snahu zvolit idedlni datum, ve finale se bohuzel stfetly béhem dvou dnt tfi

festivaly délici od sebe pouhych nékolik desitek kilometrti.

V nésledujici projektové €asti se budu zabyvat slabymi misty festivalu, navrhnu postup,
pro nasledujici potadatele festivalu Hrachovka, pomoci kterého by mélo byt dosazeno lep-

Siho vysledku a pozitivnimu vyvoji festivalu.

Neda se vsak fici, ze by event Festival Hrachovka 2010 nebyl uspéSny. Ro¢nik 2010 zna-
menal pro festival zasadni krok, zdsadni zlom, festival se do jisté miry stabilizoval a jeho
image se zlepSila. Pokud bude pokracovat dale, budou mit pofadatelé jednodussi a stabil-

néjsi vychozi pozici, pokud pokracovat nebude, Slo o distojné zakonceni tradice.
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12 NAVRH RESENI KRIZOVYCH FAKTORU OVLIVNUJICICH
FESTIVAL

Z predchozich ¢asti diplomové prace vyslo nékolik faktorti, které negativné ovliviluji pra-
béh festivalu. Uz v praktické ¢asti jsem naznacila, kudy by se mélo ubirat feSeni, aby byly
tyto faktory zcela eliminovany, minimalizovany, aby nedoslo ke krizi. V projektové ¢asti
se pokusim prehledné shrnout tyto, ale i dalsi dalezité body, které povedou v budoucnu

k Gspésnému realizovani dalsich ro¢nika festivalu Hrachovka.

12.1 Vysledné faktory krizové analyzy

Nejdiive navrhnu feSeni a opatieni péti faktort, které byly vysledkem krizové analyzy

12.1.1 Neptizei pocasi

Neptizen pocasi je faktor, ktery je poradateli neovlivnitelny, je mozné se na ngj alespon
pfipravit. Ob¢anské sdruzeni Festival Hrachovka si bylo této hrozby védomé. Zvazovali
variantu, ze pokud by bylo destivé pocasi jiz pted festivalem a znesnadnilo by stavbu area-
lu, byl by pifesunut cely festival do aredlu zimniho stadionu. Ptfes dlouhé vyjednavani

s méstem i spravkyni zimniho stadionu, byla tato alternativa zavrZena.

V realizacnim dni, tedy 14. 8. 2010 po ptedchozi destivé noci naStésti vysvitlo slunce a
cely den byl horky, ptijemny a slunecny. Troufam se vSak tvrdit, ze prudky no¢ni deést’
odradil urcité procento navstévniki, kteti predpokladali, Ze festivalovy aredl situovany na
louce bude rozbahnény. Nebyl! Thned po ranu pofadatelé¢ umistili na facebook fotografie,
které to potvrzuji. Realizacni tym mél i1 presto v aredlu dostatek mist, stanli, kde by se
mohli navs§tévnici schovat. U kazdé scény byla piipravena zodpovédna osoba, které byl po

celou dobu festivalu v pohotovosti festivalovy elektrikar.

I kdyz potadatelé mohou véfit, ze piijde dobré pocasi, je nutné areal zabezpecit pro piipad,
ze piijde dést’ a vitr. Poradatelé musi zajistit bezpe€nost a zdravi navStévniku a zajistit
technické zazemi, aby nedoslo ke Skodam na ném. DileZité je nabidnout navstévnikiim
dostatek mista, kde se mohou pied destém bezpecné schovat. Pokud jde o stany, je dilezi-
té, aby byly dostate¢n¢ zajistény a nebyly pro navstévniky nebezpecné. Také poradatelska
sluzba by méla byt instruovana, jaké pokyny ma dévat navstévnikim, kde je smi poustét

apod. v piipadé nepiizné pocasi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Také u scén by mély byt osoby, odpovédné za jeji bezpecnost a piipadné stahnuti stiechy
podia v ptipad¢ silného vétru ¢i desté. Festivalovy elektrikar je odpovédny naopak za elek-
trifikaci arealu a dava pokyny, k vypnuti central a podnéty k tomu, zda je areal v ptripade
Spatného pocasi bezpecny. Bonusem pro navstévniky je, kdyz jim potadatel na prodejnich

stancich za rozumnou cenu nabidne plasténky.

12.1.2 Nedostatek finan¢nich zdroji

Nedostatek finan¢nich zdroji miize mit vice pfi¢in. Zdkladem nespravné sestaveny rozpo-
cet. Coz je zplsobeno piehnanymi ptedpoklady plnéni ze strany partnert a sponzorti nebo
predpokladem vyssi navstévnosti, nez je realné ¢i kombinace obou. Problém je u hudeb-
nich festivalll ten, Ze rozpocet a kapely, zakladni plan sestavuje organizace hned na zacat-
ku planovani. Partnerské penize jsou ziskavany postupné a ve vétsiné piipadi bohuzel pie-
vedeny az po realizaci festivalu. Navstévnost je faktor ovlivnény mnoha faktory, viz nize.

Proto je velmi slozité ptesné stanovit piijmy festivalu. Jde o velké riziko.

Pro nasledujici ro¢nik festivalu doporucuji, aby se potadatelé drzeli pfi zemi. Pokud ma
Hrachovka fungovat a potadatelé nechtéji utrpét financni ztratu, méli by zacit od zacatku,
budovat znacku. Minimalizovat ndklady, pocitat s maximalnimi vydaji a drZet rozpocet
Vv ramci Unosnosti, kdy 1 kdyby bylo nejhtf, byli by schopni bez problému splatit své dlu-
hy. Pro nasledujici potfadatele bude diky stabilizace festivalu v ro¢niku 2010 jednodussi
sehnat partnery. Je proto dulezité¢ se disledné soustiedit na oslovovani a vyjednavani
s potencidlnimi partnery. Vyhrou by pro pofadatele bylo ziskat velkého partnera, kterému
by mohli nabidnou participaci na znace vymeénou za finan¢ni protiplnéni, které by pokrylo

vetSinu rozpoctu.

12.1.3 Nizka nav§tévnost festivalu

Nizka navstévnost je hrozba, kterd v ptipad¢, Ze potadatel nemé dostatek finan¢nich zdro-
Ju4, jinych nez pfijem z prodeje vstupenek, mlize existencné ohrozit cely projekt, jeji dopad
je velmi zavazny. Nejde jen o to, Ze diky nizké navstévnosti dochazi k nedostatku financi,
ale nizka navstévnost také snizuje image festivalu. Navstévnost je faktor, na kterém musi
poradatele maximaln¢ pracovat. Navstévnost se odviji od zvolené dramaturgie, data, pro-
pagace, image festivalu, cena vstupenky i poc¢asi. Vsechny tyto faktory, krom¢ poc¢asi ma
pofadatel moznost ovlivnit a pracovat s nimi. Cim vhodnéji jsou zkombinovany piedchozi

faktory, tim vyssi je nav§tévnost. Pozice nasledujicich poradateld bude jednodussi, protoze
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image festivalu se jednoznaéné zvysila. Ukolem nasledujicich pofadateld je tedy zapraco-
vat na dramaturgii, sehnat dostatek finan¢nich zdroji aby mohla byt dramaturgie atraktiv-

n¢jsi nebo alespont mohla byt snizena cena vstupného.

Uvazovala jsem také o snizeni rizika plynouciho z pofadani tohoto festivalu pomoci vyuzi-
ti systému hromadnych nakuptd. Poradatelé by doptedu sestavili cely festival, dramaturgii,
ov¢tili, zda kapely maji, v dany termin, ¢as. V té chvili by se vSe propagovalo a spustil by
se systém hromadnych nakupu, tzn., ze navstévnici by méli moznost zakoupit vstupenku za
zvyhodnénou cenu. Nakupujici by byli upozornéni, ze projekt se bude konat az v ptipadé,
ze vstupenku si koupi urcity pocet navstévnik do pfedem stanoveného data. V opac¢ném
pripadé budou kupujicim vraceny penize. Netusim, do jaké miry je tato alternativa realna,

avsak urcité stoji za zvazeni.
12.1.4 Nevhodna volba terminu

Potadatelé nasledujicich ro¢niki si musi dat pozor a peclivé volit datum. Polovina srpna
byla dobra, avSak k datu se pfipojily dalsi dva festivaly a ani jeden nemél prospéch z toho,
ze se kryly. ProtoZe oba dalsi festivaly maji chapavé organizatory, s kterymi se da jednat,
bylo by ideélni se s nimi domluvit a zvolit cestou kompromisu vhodny termin pro kazdy
z nich. V idealnim avSak asi utopickém scénafi by se mohli potadatelé festivalii na Moravé

vzajemné domluvit na datech svych festivala.

12.1.5 Nevhodné sestavena dramaturgie festivalu

Sestavovani dramaturgie je hlavné otazkou penéz. Pomineme-1i vSak skute¢nost nedostatku
pencz a zamétime se na interprety, ktefi jsou cenové dostupni a dostatecné kvalitni, je nut-
né divat se na n€ pohledem divaka, hledat takové, ktefi jsou momentalné vyhledavani,
uspéesni, prichazeji s né¢im novym, na co se publikum t&si, napiiklad nové CD. Dilezitou
radou je zacit vyhledavat interprety a sestavovat dramaturgii, co nejdiive, protoze poptavka

je v obdobi letnich mésict extrémné zvysena!

12.1.6 PoSkozena image festivalu

Toto je faktor, ktery konkrétné Hrachovku velice ovlivnil a bezesporu jesté ovliviiovat
bude. Dulezité je, ze navstévnici, média i dodavatelé byli maximalné spokojeni s posled-
nim ro¢nikem, coz znamena, Ze se image zvedla a rozsifi se pomoci world-of-mouth ko-

munikace. VIiv §patné image z minulosti bude oslaben. To vSak neznamend, ze potradatelé
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nebudou muset na image dale pracovat a zlepSovat ji, prostfednictvim komunikace a reali-

zace dalSich uspésnych roc¢nik.

12.1.7 Nevhodné zvolena cena vstupenky

Cena vstupenky, zvlasté v konkurencnim prostfedi regionu a socio-ekonomické situaci
severni Moravy, je dilezitym faktorem v rozhodovani o koupi vstupenky. U Hrachovky
2010 byla cena volena na zaklad¢ dotazovani cilové skupiny, i piesto zpétné vime, ze byla
v kone¢né fazi predprodeje v zavislosti na piedchozi faktory pomérné vysoka. Kdyby po-
fadatele natahli stejny program na dva dny, ohlas by byl urcité vétsi. Psychologicka hodno-
ta festivalu by se navysila, 1 kdyz by vystoupili stejni interpreti, ale ve dvou dnech. Na-
vrhem pro dalsi potadatele je ziskat finan¢niho partnera, jehoz participace by napomohla
snizeni ceny vstupného. Nebo navysit vnimanou hodnotu festivalu n&jakymi benefity — dva

dny trvani, doprovodny program, lakava dramaturgie apod.

12.2 Na co dale davat pozor

Z ro¢niku 2010 vyplynulo jesté n€kolik skutecnosti, které se v rdmci organizovani festivalu

vyplatily nebo byly zamitnuty. NiZe alespon nékolik zasadnich.

12.2.1 Jednodenni vs. Vicedenni festival?

Nyni jiZ potadatelé Hrachovky védi, ze kdyby rozdélili nasyceny jeden festivalovy den na
dva, navstévnost by byla s pravdépodobné vyssi. Naklady by se nezvedly. Navstévnici se
chtgji bavit do radna, cht&ji si uzit stanové méstecko, chtéji si uzit atmosféry, kterd

k festivalu patii. Dvoudenni festival je konkuren¢ni vyhodou.

12.2.2 Casovani programu

Pro uspokojeni publika a tudiz uspéch festivalu je dulezité spravné nacasovat jednotliva
vystoupeni na scénach. Za prvé je dulezit¢ vhodné kumulovat program, tak aby hlavni
hvézdy nehraly ani moc brzy ani pfili§ pozd¢ v noci. Je dilezité vystihnout ¢as, ktery se
k danému interpretovi hodi. Teorie je hezka, avSsak mnohdy zkftizi pofadatelim plany sami
interpreti, kteti maji v dany den vystoupeni vice, takze maji omezené ¢asové moznosti. Je
tedy dulezité, aby potadatelé s ohledem na vSechny potfeby interpretd co mozna nejpecli-
vé&ji sestavili program. S tim souvisi i rozloZeni vystoupeni na scénach. Hrachovka je festi-
val disponujici stfedn¢ velkym aredlem a proto se budou scény vzdy rusit, protoze nikdy

nebudou stat dostateén¢ daleko. Timto problémem trpi vétSina i velkych festivald. Je tedy
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dualezité postavit scény tak, aby se tok zvuku pokud mozno nekiizil. Na scénach se nesmi
hrat soucasné. To se na Hrachovce vzdy stavalo a divaci si na to 1éta stézovali. Pfi ro¢niku
2010 se potradatelim podafilo udrzet Casovy odstup mezi jednotlivymi vystoupenimi.
V prabéhu vystoupeni na jedné scéné, probihalo tiché zvuceni na vedlejsi scéné. Divaci i

zvukati si tento systém velmi pochvalovali. Proto doporucuji!

12.2.3 Vylep plakati

vvvvvv

sdruzeni festival Hrachovka jak uz vySe zmifiuje, zhodnotilo, Ze vylep byl pfili§ rozsahly a
zacali s nim brzo. Vylep stal zbytecné velké naklady (t¢émét 90 000 K¢). Tento krok, byl
jednim z mala, kdy se obcanské sdruzeni festival Hrachovka drzelo rad ptedchozich pota-
dateld. Slo o chybu. U vylepu je tedy dilezité, zvolit vhodnou tiskarnu a format plakatu.
Formét A2 se osvédcil. Dal§im dualezitym krokem je zvolit datum zahgjeni vylepu. Jsem
presvédcena, ze to bohaté staci mesic az mésic a pul pred festivalem. Je dulezité lokalizo-
vat vylep a jeho frekvenci. Je nutné vyuzit oficidlniho placeného vylepu, protoze 1idé jsou
zvykli ¢ist informace z nastének. Na druhou stranu je ur¢ité dobré vylep podpofit na neofi-
cidlnich plochach v obcich regionu. Klicovym pravidlem tedy je stanovit pocet, okruh a

frekvenci vylepu. Spocitat si ndklady, pokud jsou pfili§ vysoké, snizZit je.

12.2.4 Zaméreny vs. multiZanrovy festival

Toto je dilema, které je dilezité zvazit. Pofadatelim ro¢niku 2010 se osvéd¢ilo vyuzit ma-
xima hudebnich Zanri. Hrachovka 2010 byla povedenym mixem, kde si vétSina navstévni-
ki nasla sviij oblibeny hudebni zanr. Hrachovka 2010 byla zkombinovana pomérn¢ efek-
tivn¢. Poradatel se vSak musi snazit, aby hudebni program nepiekombinoval, to by mohlo
spachat vice Skoda nez uzitku. Hrachovka vzhledem k publiku, na které mitila, své na-
vstévniky uspokojila. Otazkou je, zda by nebyla navstévnost vyssi, kdyby se pocet kombi-
novanych zanrt snizil. Mym nazorem je, ze jde o hudebni festival, ndvs§tévnici maji radi
barvitost, radi se nechaji prekvapit né¢im novym, takze je lepsi, kdyz potadatelé nabidnou

navstévnikiim veétsi spektrum a tim 1 moznost volby.
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ZAVER

Celd ma diplomova prace zkouma problematiku eventd, respektive hudebnich eventi —
festivalii. Konkrétné jde o rozbor hudebniho festivalu Hrachovka, pirevazné ro¢niku 2010.
Ve své praci jsem analyzovala slozitou trzni pozici festivalu, zplisobenou poskozenou
image diky historii festivalu. Podafilo se mi pomoci nékolika analyz zjistit, pro¢ ro¢nik
2010 dopadl sice mnohem lépe nez vétSina predchozich, avsak i pfesto nedostatecné uspo-
kojivé, aby potadatelé pokracovali v nasledujici produkci. V zavére¢né projektové casti
jsem nastinila feSeni, ktera pomohou pifipadnym budoucim poradateliim, aby v realizaci

Hrachovky uspésné pokracovali.
Cilem mé diplomové prace bylo vyvratit ¢i potvrdit dvé hypotézy.

Hypotéza 1: Predpokladam, Ze pri¢inou nizké navstévnosti festivalu je z velké casti
poskozena image festivalu, zpisobena kolisinim a neuspéchem festivalu nékolik
predchozich let. Proto je nutné provést analyzu vefejného minéni a analyzu krizovych

faktori festivalu a tim hypotézu 1 potvrdit ¢i vyvratit.

Z analyzy vetejného minéni jasné vyplyva, Ze dotdzani, pfenesené¢ pomeérna cast cilové
skupiny nenavstivila festival, pravé proto, ze mél poskozenou image v minulosti a Ze ne-
davétrovali novym poradateliim, kteti stejné jako ti predchozi tvrdili, Ze letos jiz probéhne

festival bezproblémové. Timto je tedy ma prvni hypotéza potvrzena!

Hypotéza 2: Predpokladam, Ze neplacené konkurencni projekty konané ve stejném
regionu zapricinuji nizkou navstévnost festivalu Hrachovka a proto je za stavajicich
podminek ideadlni produkci festivalu na néjakou dobu pozastavit. Pokusim tuto hypo-

tézu potvrdit ¢i vyvratit pomoci vyzkumu vefejného minéni a analyzy konkurence.

Z obou analyz opét vyplyva, Ze konkurence neplacenych projektii je pro Hrachovku nepfi-

jemna a negativné ovliviiuje navstévnost. Tim se tedy potvrdila i hypotéza druha.

Cil prace, tedy stanovit nedostatky vedouci k netispéchu hudebniho festivalu Hrachovka a
na zéklad¢ toho pak stanovit ndvrhy vedouci k vylepSeni pozice a GspéSné realizaci festiva-

lu, byl splnén.

Cela tvorba diplomoveé prace pro mé byla piinosna. Podafilo se mi ucelit si ptehled o even-
tech i hudebnich projektech i hudebnich festivalech. Za pomoci analyz se mi podafilo zjis-
tit, jaké je prostiedi na trhu s hudebnimi eventy, co ocenuji, ocekavaji a chtéji navstévnici a

také jaké nejveétsi komplikace v této oblasti mohou nastat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Byla bych rada, kdyby se tato ma snaha odrazila na budoucim znovu-realizovani projektu
hudebni festival Hrachovka a kdyby mé navrhy vedly k jeho stoupajici image a GispéSnosti

festivalu.
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PRILOHA P 5: UKAZKA LETAKU FESTIVALU HRACHOVKA
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PRILOHA P 6: UKAZKA TISKOVE ZPRAVY
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PRILOHA P 7: SROVNANI PUVODNIHO A SOUCASNEHO LOGA

hrachovka

music festival

Pivodni logo

Zdroj: Archiv festivalu Hrachovka
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PRILOHA P 8: PLAKAT 2010

MUSIC FESTIVAL*

Aredl otevien v 10:30
Hrachovec u Valagského Mezifici

MARTIN CHODUR
POLEMIC & ZACADIME. NOVY HERSEK.

ZLUTY PES
SKYLINE

MICHAL HRUZA A KAPELA HRUZY, AIRFARE,
COCOTTE MINUTE, PSH, ELEKTRICK MANN,
PLASTIC PEOPLE OF THE UNIVERSE,

JAN BUDAR A ELISCIN BAND,

Znouzectnost, Charlie Straight, Southpaw, Discoballs, Eddie Stoilow,
Philip TBC + MC Vaant, Sayko, Raprodux, Narcotic Fields, Skrznaskrz,
Innocens, Marek Gabriel Hruska, Viadimir Cirkus, Bugaboo, Kuzniecef,
Cimbalovka od MezFita
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hrachovka
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PRILOHA P9: INFORMACNI LETAK

MUSIC FESTIVAL *

Aradil otmden v 10:30
Hrachovee u YalaZského MeziliEl

MARTIN CHODUR, r
PD LEHIC ‘#EHE-*"J:*H nﬂ.ﬁp HENSEE!

ZLUTY PES, SKYLINE,

MICHAL HROZA A HAFELA HRUZY, AIRFARE,
COCOTTE MINUTE, PSH, ELEKTRICK MANM,
PLASTIC PEOPLE OF THE UNIVERSE,

JAN BUDAR A ELISEIN BAND,

Inouzectnest, Charlle Straight, Southpaw, Discoballs, Eddie Stollew,
Philip TAC + MC Yaant; Sayko, Raprodux, Marcotic Fields, Skrznashkrz,
Inmnocens, Marek Gabriel Hrulka, Viadimir Cirkus, Bugabos, Kuznizesf,
Cimbdlovis od MezFlia
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PRILOHA P 10: PROGRAMOVY LETAK

14]8]2010

HRACHOVKA 2010

OSTRAVA STAGE HRACHOVKA SAPITO

ROBE STAGE

Za podporu dékujeme PARTNERUM!

e
VALASSKO
TOPZYNELZ @

Lbelish (oloiomacs

Zdroj: Archiv festivalu Hrachovka



PRILOHA P 11: SROVNANI PUVODNIHO A NOVEHO WEBU

HRACHOVKA 2006

mus i ¢ festival

Hlavni stranka | Program Mapa Fotografie Forum Sponzori = Kontakty

)

www.vlastislav.net

programu

Hlavni stranks | Program | Mapa | Eotografie | Eorum | Mstupenky | Sponza¥i | Kontak"t

Puvodni web

Zdroj: Archiv festivalu Hrachovka



KEHO MEZERICI

14/08/2010 V HRACHOVCI U V.
MUSIC FESTIVAL

HRACHOVKA  *#&pi

ONEE (142010) ZAWAJEN
PREDPRODE!  VETUPENEX
24380 KE 2 VIF VETURENER

Fothsje dhesaim doem s
mitete zaouDE vstupenky ne
sestvel 28 350 K2 Nownou
sou VP pernamently. ere

Osrautyl ke vs2pu 00 VIP 2oy
v eckasispe jejon STesml
mameid wadl festueiz e

HRACHOVKA
NA FACEBOOKU syey,  dosmoou  motnost

se%: s 5 nbcerj o) merorey

Sponzor Hrachovka 2010

’ s Aktuality s camecs soutemy
( ¢ POJISTOVNA NA CELY ZIvOT “eomaes stk Je ts oDEersvent, VIe
S $ Blecpovdd pam pfele kerms si)l 1000 K2 je mozoe
Tiskove zpravy shes nolnl nestized poZasl nses 5 oo otes
1Gers necotrouoing osvais snad oojmcnszy  fomus ms

19.08.2010 09:3251)

P Ka2oeno 22 vierei81on mevER
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Fledoouss oro dnatex aie novat! 5

M 15 ®dl kerjch wede v
KOMPLETMI’ Jne Bude Shor Semet. somamze  objednsvenend
s oIlesn0. NeNySS! sty ne Sormaste: VIP. Nabizime e

Morsve 8 ve Siezstu 27 2231°C & kombinovanoy vstupenke ne

$st tracle miny Shovichodal valsksks  folkrozkovael &
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13082010 (128238 Seiamaieivive) sotest me pomanky widst Hrachow
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16.4. V KULIURAKU V
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Razmodi jsme se oo Vas uskis: mat) chedua)
veles HRACHOVKY 8 28580 now] Hrasex 12
15.4.3010 v Frazhouss

ez

250320101
Dejte svému milackovi
vstupenku na hrachovku a
vyhrajte!

Zscsznk. cerj Tacoupl v oofad! edessisy
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Zakezlea) 4o 0001, 9. 2 2010 vvand 132 demt
28)¢23 00 EaisEno Gargans 5 CK Gengsno o
50 vt 0303y

vie

25032010 (11:55:44)
Martin Chodur zasadi novy
Hrasek
P38 o0 382801 nowenD Hragt Zahe B
shizveuens, Cekame 52 50uze e 1, ne2 oedne
sai, mrazy 8 Dude se sadn! Znovmozeny fesThe

_ srachouts 2010 crys:8 mnono ottemycn
2 — novinec i vimRajicicn immerre).
heachovka s
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PROGRAM VETUPENKY AKTUALITY PROVODCE FESTIVALEM GALERIE PARTNERI KONTAKTY

Redesign webu
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PRILOHA P 12: UKAZKA MONITORING MEDIi

TOPZHFNE.CZ

Magazin

Film a TV | Hudba | Fantastika | Literatura | Divadlo a uméni | Technalagie a hry | Méda a styl | Zdravi a sex | Apetit Cestowani | Vzdélani a kariéra | Spart|

Vetupenky

Festival Hrachovka 2010 predstavuje

interprety i
2 duben 2090 2147 WTwest| 0 IE n PﬁJCKY r:

od30do250tisic *

NEJLEVNEJSi POJEKA

Dne 18, srpna vyrostou v Hrachovei u Valagského Mezifiéi tfi

sceny, na kterych vystoupi interpreti jako Martin Choddr, Michal -
Hriza, Jan Budaf, Skyline, Aircraft, Cocotte Minute, Znouzectnost,
Diskoballs nebo Raprodux, A festival Hrachovka 2010 se rozjede. cemu nemﬁiete odoiat
Samoziejmé s nulovymi
poplatky za vyiizeni
Specialy
-k tEf 4P 4 & & asam

'.'g Festival Hrachovka nekonéi, probéhne i v

pFistim roce ﬂ

25.11,2009 | &ctor Ladislav R | sekee:

» FESTIVALY 2010

3 2009 m » HRACHOVKA

» HRACHOVKA 2009
» HRACHOVKA 2010

rach ol
ako lusk!
2 i &Hr PFidti vikend ne

§ festak] .
Valassku rs:";véma festivaly

Zion Train* ; vssoris v

YYYYYYYYY VY

£

rozkifent vyhicdSvind Aphrodife+MC Junior Red* * Hesdlinery letodni Hr y budou brititi Zion Trsin
o e ok . » Festively 2009: Stertuji predprodeje ne Pohodu, Colours,
Horkyze Slize / Skylme Planet & mnoho daldich
e Green.Frog.Feet* / Ewa Farna / UDG » Europesn Festival Awerds rozdény, vitézstvi obhéjil polsky
Michol Prokop & Framus Five / Joksi Taksi / Jerx*™ Open’er Festival

Elokirick Mann™/ KrucipUsk / Fleret / Joroslav Uhlit » Nomingce na Europesn Festival Awards ovlédly belgické,
némecké & polské festivaly
Sintra Misty Festivel, Sintra (PT), 15. - 17, 10. 10

>
» Rozjizdi se druhy roénik Europesn Festival Awards
* Foto: Eurotrislog, Mikulov, 13, - 15, 8, 10

>

- e Berlin Festival, Berlin, 10, - 11, 9, 10
Fiedat probihé akce

Il =0 coponufené

Zdroj: www.muzikus.cz


http://www.topzine.cz/
http://www.muzikus.cz/

TYDEN.cz

HLAVNI STRANA | DOMACI | ZAHRANIEI | SPORT | BYZNYS ZDRavl | KULTURA | LIDE |

| UTERATURA

Hiavnl strena = K

Festival Hrachovka nezanikne, jen bude
skromnéjsi

Oblibeny multiZanrovy hudebni
festival Hrachovka se nakonec
bude ve Valasském Mezifici
konat i v pfistim roce. Piestoie
organizatofi ohlasili po letosnim
16. roéniku kvuli finanénim
problémum konec, po zméné
managementu se kapely a
hudebni fanousci do aredlu ve
valas§skomezificské méstské
casti Hrachovec opét vrati.

Ke svym sedmndctym narozeninam dostane Hrachovka nové majitele, realizaéni tym

i filnzafi " nnTnamanala nramnatérka Rarhara Carna ltard ennli o Tara=il Nishlaan

Zdroj: www.tyden.cz

Hrachovec — A€ to jesté pied rokem vypadale multiZénrovy
festival Hrachovka, ktery po $estnact let baviln rniky
Hrachovce u Vala$ského Mezifigi, kondi, opak je pravdou.

ail

6.5.2010 23:41

Sleduite film J3.
padouch
] — Seznamte
Gruem =
Mimeni v
rodinné kom
na Topfunu!
oW

| NAZORY |

MEDIA | AUTA | VEDA RELAXY

=dii

Spadl ze srazu
Mrtvy a 13 zranénych
pfi nehodé autobusu

8§ Hotels in Bude -

Hvézda i psanec
Hokejista Duda dostal
vyhazov

Accommeodation
in Cannes
for Cannes Lions,

Vaclav Klaus
Za vladni krizi mohou
Ko¢i a Tluchof

2011

EDICE OPEL 20 LET = . s
Zsgreo, Zsosr &

e Izlﬁ;‘ Split from £28

na

cekian

Dalsi €lanky z rubriky

Kultura

Cerny

Zdroj: www.denik.cz
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PRILOHA P 13: FOTOGRAFIE TISKOVA KONFERENCE

Zdroj: Archiv festivalu Hrachovka



PRILOHA P 14: EVENT ,,ZASADIME NOVY HRASEK*

Zdroj: Vychyzane.cz



PRILOHA P 15: FAKTA O HRACHOVCE

HUDEBNI FESTIVAL
HRACHOVKA 2010

... zasadime novy Hrasek!

FAKTA O HRACHOVCE

™
%%
hrachovka

usic festival

sobots 14. srpna 2010
Hrachovoo u Valofskoho Mezif
fociival hracho

-
‘%%
hrachovka

HIBTORIE

LSajdeme tena Hachovce,* pod Hmio nazver sa v devadesatych idtech minuidho
shodeti xaisla peif hisiorie dnes 12 adifniho hedebn o festaiu, Od rokw 2004 do
roku 2005 pofadala enio fe=sival spoleinost Peas production sro.

PORADATEL

Pofsdrieiem fesdvain HRACHOWVA 2010 ... zassdime novy Hridel! = obfansks
sanehen| Festhval Hrachoves.

ClLoVA SKUPIHA

Miadi lidé ve vk 45 — 30 let pfedevlim 2z Zlinskéto, Moravskosierskiho a
Clomouckého kraje.

Willcwnilcl kwnllinil hudby & lefitl fsnowid fohobo festhaiu

HRACHOVIA 2010 .. zacadime nowy Hradakl

‘ahiedem ke zmdind pofadateie dochd pro rok 2010 ke ke zndnd ceié koncepoe

festivaiu. Akoe probdhne 14. 5. 2010 a bude ofidaind Jednodennl™. Veder pled akcl
& uskutefni warm-up party na khené zahrajl pfedeviim DS s,




-
‘%%
hrachovka

FROGRAN

Festhal bude moderovat dvojics Viadisir & Tobd, Znamil pledeviim = pofady Sabotaz
T, &

W aredly budow urisiiny 2 pacia & jecen hudstnl stan. Mawislnic s= mohou b8
nia vysioupen kape! The Plastc Peopie of The Universe, Sty pes, Polemic 53K,
Michal Hrizs, Adrtar, SEyine, Visdmr Crius, Jan Budal..

NAVETEVNOAT FESTIVALY

HEATHOATA, 2004 1 500 bl

HRACHOHA, 2008 £ 500 bl

HRACHOAHA, 2006 7000 bl

HRACHOAHA, 2007 4 500 bl

HEACHOAHA, 2008 4000 bt

HRACHOAHA, 2008 2000 bal

HRACHOVEA 2010 3 D00 lidi ... phedpobiadand odact

FROPAGACE FESTIVALU HRACGHOWHA

Flakity— format AZ tibed na witku 12 000 ks, format 52 S8aind ra SFku 3000 ks,
umishing ve withich moravskjch mdsiech 2 B0km w okoll Vil sl sk Meziill

Lesaky — format AS 50 DO ks. distribuované v mishl prodeie vstupensk, restauracich
a barech v reglonsy, Informaénich ceninech, pf sampiingy akd.

Irbemeiowe banneny — umisiing na hudebnl seneny

o iy — Facehook, Youtube, MySpace,..

‘%

hrachovka

Festhal HRACHOVKA je ka2doroind siedovan Srokou Sksiou madi. Jde pfedeviim
0 regiondini t416n8 | elekTonicka madia, M | O Celostatnd tizk, tievize 3 hiavnd
ni=metove portay. Zminka o festhvalu se obieviis M na viech ni=metovich
hudebnich portalech.

Konkrémnd:

Teevge: €71, £72, TV Oxo, TV Bezkyd

PUBLICITA FESTIVALU HRACHOVKA

Noviny: Valadsky denlk, Novojdinzky dend, Miads fronts, Hozpoda'zke noviny,
Jaiovec, Obeiizsk

Lazopizy: Report, Rock 8 Pop, Fiter, Muzic, Muziusz, 2ivel, XMAG, Metropoliz, Kuk,
HYPEmagazne, inzuin, Sar-tom

Bozhiaz Hirado Oron, Kizz rada, Radio Apoilio, Rado Caz, Seat Radio, Helas,
Hey'Ozrya, Hey' Bmo, Radio 1, Radio Xole|

Hudebnl zepeeryy mixcz,  koulez, fTesmusicz, MuSiczone., ravecz,
posioucheinet.cz, techno ..z, musiowed cz, musiczenver.cz, anb.sk, gregl.net atd.
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MOENCET| PROPAGACE PARTNERD h raChOVka

logo na Shdaych propagalinich materdlech

= logodanimovand banmery

rekiamnil plachy v mist kondnd akoe

=  monost prezentsce v mistd kordnl akce - propagaini shany nam'\:fﬁ.
sampang procukhl, menaten] et vass hry a soutie,

- Jng aitematini modncsd propagace!!!

FRINCE FARTHERETV

- upsndni posSoningu 3 poshan image Wall spolednosd a procuiktd via
Chove: siupind

= Eryheni konkurendnl vihody

= oehoven] zyjimaed cliovd skupimy, kerd bined pll idio aka plijemnd naiacdng &
poziived wnima wie, ook festivaiu pafl

- Evyteni povidorl u pobencicraink 3 soutasrjch Zakamkd

- emst i tradenim hucstni [ ve ZIRskem i),

@& e
e 9%
o TARE hrachovka

festival hrachovka. com

Terezie Diehiovd
+420505450 777
ferezie dishiovaftrachovka.com

Barbora Cema
+220 607 852 367
barbors cema@ hrachowks com

Zdroj: Archiv festivalu Hrachovka



PRILOHA P16: CD



PRILOHA P 17: SAMOLEPKY

e

Zdroj: Archiv festivalu Hrachovka




PRILOHA P 18: GUERILLA KAMPAN , KYTARY*

LU
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Zdroj: Archiv festivalu Hrachovka



PRILOHA P 19: FACEBOOK

UZivatelé Zobrazit podrobnost

Movi fanousci’

2.943 550005

Aktivni uzivatele’

B aktivnich uivareld za den

ﬁ’ e ekly Active Users

| Tyden | Mésic: [1.10.2005 - 1..2010 ¥ || 3 Exportovat

Celkem fanouskd *

2.882

EX mktivnich uZivatel mésicng

2000
o M
[ W
| o I [LLaTg] I [LLlg] | ok | o I [LLaTg] I [LLlg] | ok | o | 1 1=1)

Interakce Zobrazit podrobnosti

Potet zobrazeni piispévia

0

Ohlas na obsah stri'mkw'J

Ef obiibené B komentife
100
=1
A
| Ot

Potet reakd na prispdvky”

3.765

Zdroj: www.facebook.com



http://www.facebook.com/

PRILOHA P 20: DETAIL IDENTIFIKACNICH OTAZEK
Z DOTAZNIKU

Otazka ¢.15: Jaké je vaSe nejvyssi dosaZzené vzdélani?

Zakladni vzdélani: 120x

Stfedni bez maturity: 54x

Stfedni s maturitou: 174x

Vyssi odborné vzdélani: 18x

Vysokoskolské vzdelani: 132x

Vzdélani

mzS mSSbezmaturity ®SSsmaturitou mMVOS mVS

Zdroj: Vlastni

Otazka ¢.16: Kde je vaSe bydlisté?
Valasské Mezifici a okoli: 174X
Vsetin: 102X

Novy Ji¢in: 60X

Roznov pod Radhostém: 48X

Zlin a okoli: 42X

Ostrava: 24x

Brno: 12x

Ostatni: 36X



Otazka ¢.17: Jste student / zaméstnany / nezaméstnany?
Student: 234x
Zaméstnany: 204X

Nezaméstnany: 60X

Ekonomicka aktivita

B Student M Zaméstnany = Nezaméstnany

12%

NN

Zdroj: Vlastni

Otazka ¢.18: Jaky je Vas vék?
15 - 17 let: 66x

18 - 24 let: 276X

25 - 30 let: 90x

31— 40 let: 42x

41 a vice let: 24x

Veék
m15-17let mW18-24let m25-30let ®W31-40let m41avicelet

9% 5% 13%

=

Zdroj: Vlastni



Otazka ¢.19: Jste muz / Zzena?

Muz: 240x

Zena: 258x

Pohlavi

B Mui HZena

Zdroj: Vlastni










