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ABSTRAKT

Bakalatfskd prace se zabyva marketingovou komunikaci multizdnrového hudebniho
festivalu Colours of Ostrava. V teoretické casti jsou piedstaveny stézejni pojmy
marketingu a kultury, jako napiiklad komunika¢ni mix, PR, sponzoring ¢i segmentace

publika.

Prakticka cast bude vénovana vybranym hudebnim festivaliim a analyze marketingové
komunikace konkrétniho hudebniho festivalu Colours of Ostrava. Analyza je provadéna na
zaklad¢ teoretické ¢asti a podlozena provedenou focus group. Na konci prace jsou zminény

chyby v komunikaci a nasleduje doporuceni na zlep$eni.

Kli¢ova slova: hudebni festival, hudba, marketingové komunikace, Colours of Ostrava,

socialni sité

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with marketing communications of the multi-genre music festival
Colours of Ostrava. The theoretical part of the thesis introduces the main terms of
marketing and culture, such as communication mix, PR, sponzoring or segmentation of the

target audience.

The practical part will be dedicated to chosen music festivals and analysis of marketing
communications of a particular music festival Colours of Ostrava. The analysis is provided
on the basis of the theoretical part and also supported by a focus group. At the end of the
thesis the mistakes in communication will be mentioned and recommendation for

improvement follows.

Keywords: music festival, music, marketing communications, Colours of Ostrava, social

media
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UvVOD

Tato bakalaiska prace je zaméfena na hudebni festival Colours of Ostrava, jeho
marketingovou komunikaci a prezentaci na socialnich sitich. Autorce je toto téma velmi

blizké, protoze sama festival navstévuje jiz od roku 2014.

Teoreticka Cast prace se vénuje literarni reSerSi tématu a zakladnim pojmim, jako
napiiklad kultura, marketingovy mix ¢i socialni sité.

Prakticka ¢ast vyuziva vSech informaci ziskanych v teoretické ¢asti, analyzuje souvisejici
festivaly a zaobira se samotnym festivalem Colours of Ostrava

Cilem prace je zjistit, jak se hudebni festival Colours of Ostrava momentalné prezentuje

v online prostoru, zanalyzovat soucasnou marketingovou komunikaci festivalu a na

zaklad¢ provedeného vyzkumu vyhodnotit vysledky.
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.  TEORETICKA CAST
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1 KULTURA, HUDBA A HUDEBNI FESTIVALY

Kulturu dnes chapeme jako souhrn duchovnich a materialnich hodnot vytvofenych a
vytvafenych lidstvem, a to po dobu celé jeho historie (Tittelbachova, 2011). V roce 2002
ale piijala agentura spojenych narodtt UNESCO vseobecnou deklaraci o kulturni diverzité,
kde je zakotvena celosvétové uznana definice kultury. Zni tak, Ze kultura by m¢la byt
povazovana za ,,soubor distinktivnich duchovnich a hmotnych intelektualnich 1 citovych
ryst, které charakterizuji spole¢nost nebo spole¢enskou skupinu, a zahrnuje vedle umeéni a
pisemnictvi také zplsoby zivota, zpusoby souziti, hodnotové systémy, tradice a
piesvédéeni® (Vseobecna deklarace UNESCO o kulturni diverzité, 2001, s. 1). Podle
Kesnera mezi nejdilezitejsi, vzdjemné provdzané ekonomické i socidlni piinosy kultury
patii naptiklad rozvijeni sebediivéry komunity, posilovani socidlni soudrznosti, podpora
nezavislosti, stimulace vize budouciho rozvoje, budovani partnerstvi mezi soukromym a
vetfejnym sektorem, zlepSovani kvality zivota, napoméahani definovat narodni identitu, a

tak dale (Kesner, 2005, s. 51).

Kultura je zkratka nesmirn€ dualezitd v mnoha aspektech zivota, a¢ si to mnozi lidé
neuvédomuji. Je vyznamnym faktorem oblibenosti lokality, posiluje mistni i regiondlni
atraktivnost, pohani hospodaisky a spolecensky rozvoj, mé integracni a edukativni funkei “

(Tittelbachova, 2011).

Do kultury se samoziejmé fadi i hudba a hudebni festivaly. Hudba provazi vétsinu lidi jiz
od samotného narozeni, nachazi se vSude kolem nas a je téméf nemozné se ji vyhnout.
Hudbou je vSe, co posluchadi slysi a co v nich vyvolava jakykoliv pocit, at’ uz jde o radost,
smutek, strach, euforii ¢i vztek. Vznikd spojenim c¢tyf zakladnich prvki, Ze kterych se

sklada: rytmus, melodie, harmonie a témbru (Co je vlastné hudba, 2009).

Ve spolecnosti ma hudba mnoho funkei. Ovlivituje momentalni ndladu, utvaii mezilidské
vztahy, dokonce pomaha definovat vlastni identitu. Jiz v pravéku hudba slouzila jako
dorozumivaci prostiedek. Dnes je to podobné, ale jeji hlavni funkce se zménila
z komunikac¢ni na psychicky stimulacni, harmonizacni nebo také terapeutickou. Mezi jeji
dal§i funkce patfi naptiklad funkce zabavni ¢i ekonomicka, jelikoz je Vv dne$ni
kapitalistické spolecnosti bézné, ze se za ni plati. Stala se tedy produktem (Bacuvcik,

2014). 1 pres fakt, Zze se s nastupem digitalizace poslech hudby a hudba jako takova
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ptenesli do online prostiedi, zdjem o zivou hudbu stale roste. Hudebni festivaly tak tvofi
atraktivni nabidku pro lidi a nabizi jim prostor, kde se mohou jak vytadit, tak zrelaxovat,
sejit se s prateli a stravit piijemné chvile poslechem zivé hudby. Vzhledem k rostoucimu
zajmu o festivaly dochazi k neustalym zménam a vyvoji v oblasti dramaturgie, coz
znamena proménu a rozSifeni cilové skupiny a reorientace dramaturgie na mnoho
odlisnych hudebnich zanrt. V nasledku této expanze se rozsifuje i doprovodny program, a
to zejména o filmova promitani, divadelni pfedstaveni, vystavy, umeélecké instalace,

workshopy ¢i sportovni aktivity (Grose, 2011).

Samotny pojem ,,festival“ je odvozeny z latiny, piesnéji ze slova ,,festum®, které znamena
»svatek®. V piivodnim vyznamu se timto slovem rozuméla spoleCenska udalost, kterd se
poiada za ucelem sdruzeni lidu pfi mimofadnych udalostech (Dvoiak, 2005). Pojem
hudebni festival, jak jej zname dnes, byl poprvé pouzit v Anglii okolo 17. stoleti. Hudebni
festival je zde definovan jako série predstaveni na konkrétnim misté, ktera jsou spojena
uritym tématem, jakym muze byt napiiklad narodni, moderni ¢i klasicka hudba (Music
festival, 2017). Hudebni festivaly, které se jako prvni svou podobou pfiblizily tém
dnes$nim, pochazeji historicky uz z doby hippies. V té dob¢ se lidé zacali schazet ucelné
pro poslech hudby, pro tanec a pro as straveny s prateli, a tento fenomén trva az dodnes

(Uvod do encyklopedie hudebnich festivalt, 2008).

Hudebni festivaly miZeme délit na nejriznéjsi druhy: dle Zanru (jednozanrové — vénuji se
jednomu konkrétnimu stylu hudby, vétSinou se jedna o folklorni festivaly, multizanroveé —
zde je mozno spatfit hudebniky vénujici se mnoha styllim, jako naptiklad Majéles nebo
pravé Colours of Ostrava), dle délky trvani (jednodenni — konaji se hlavné v mensich
méstech, ale neni to podminkou a lze zde zatadit pravé Majales, vicedenni — ty vétSinou
byvaji multizanrové, ptikladem jsou napiiklad Hrady.cz), dle mista konani (indoor — konaji
se ve vnitinim prostfedi, jako tfeba Zimni Rock for Churchill, open-air — nejcastéjsi typ
letnich festivalll, konaji se pod Sirym nebem a v Ostraveé je oblibenou lokalitou Dolni

Oblast Vitkovice, kde se konaji i CoO nebo park kolem Slezkoostravského hradu).

Hudebni festivaly poskytuji lidem nejen relax, kulturni vyziti, socializaci a interakci

S ostatnimi navstévniky nebo prateli, ale jsou velmi piinosné také pro ekonomiku a
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cestovni ruch, poptipadé kulturni turismus daného mista. A protoze v poslednich letech
doslo k masivnimu nartstu zadjmu o hudebni festivaly, koncerty a zivou hudbu obecné,

nastala pro organizatory kulturnich akci vhodna piilezitost tohoto rostouciho zajmu vyuzit

(Grose, 2011).
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2 MARKETING KULTURY

Definice marketingu kultury se 1i§i autor od autora, kniha od knihy. Napiiklad Kotler
Vv knize Marketing od A po Z piSe, ze marketing je uménim vytvareni skutecné zdkaznické
hodnoty, tedy uméni pomoci zdkaznikim k tomu, aby se stali bohatSimi (Kotler, 2003).
Tato definice je ale pon¢kud vagni a abstraktni, mnozi by si pod ni nebyli schopni nic
predstavit. Proto nam muze poslouzit doplnéni z knihy Arts Marketing (Diggle, 1994, str.
25): ,,Cilem marketingu uméni je piimét piimeéfené mnozstvi osob zco nejSirSich
spoleCenskych vrstev, ekonomického zazemi a véku k pfiméfenému kontaktu s uménim
(umélcem) a zaroven dosahnout co nejlepsiho financniho pfijmu, ktery je mozny

v souvislosti s dosaZzenim tohoto cile*.

Marketing kultury sam o sobé¢ je velice specificky, coz musi organizatoii nejen hudebnich
festivalii zohlednit, aby se v zaplaveé kulturnich akci, jako jsou pravé konkurenc¢ni festivaly,
pfedstaveni, ale také trhy ¢i jarmarky, neztratili. Jednim z téchto specifik miize byt
napfiklad momentalni rozpolozeni potencialnich ucastnikii akce (Bacuvcik, 2012). V
ptipadé, Ze maji Spatnou néladu, trapi je naptiklad pandemicka situace, ktera je sice jiz za
nami, ale nasledky zanechala na vétSiné lidi, z nichZ jsou mnozi jesté ted’ deprimovani
z dlouhého sezeni doma bez jakéhokoliv kulturniho vyZiti, mohou si potfadatelé kulturnich
eventl pfipravit plidu na dal$i ro¢niky akci a zpestfit divdkim karanténu zajimavym
obsahem na socialnich sitich. Vstoupi tak do povédomi vetejnosti, kterd se o to radsi pijde
podivat na festival, jehoz organizatofi jim dé€lali spolecnost v tézkych chvilich, kdy byli
zavieni doma, l4kali je na dalsi ro¢niky fotkami a pfibéhy z téch minulych a kratili jim

krusné chvile.

Ulohou marketingu v kultufe je piedeviim pfilakani publika k jiz existujicimu produktu,
nikoliv pfizpiisobeni nabidky zékaznikovi, jak by nékteré mohlo napadnout (Tajtakova,
2010, s. 41). To znamend, Ze by rozhodné nemélo dochazet k jakémukoliv potlacovani
umélecké stranky véci pod zdminkou marketingovych praktik, stejné jako k tvrdému
prodeji ¢i manipulaci se zdkaznikem zaloZzené na marketingovém smogu ¢i piehlceni
reklamou. Dtlezité je najit kompromis, ktery bude pfijatelny jak pro zékaznika, tak pro

samotnou organizaci (Bacuvcik, 2012).
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Cilem kulturniho marketingu je dle Kesnera pfedevS§im vybudovani a rozsifovani stalého
publika, ale také vytvotfeni mista, kam se zdkaznici budou radi vracet a které jim bude

pfinaset realné hodnoty a néjakym zpisobem je obohacovat (Kesner, 2005).

2.1 Publikum

Publikum definujeme jako socialni kolektiv, ve kterém je sdilen urcity obsah. Jednoduse
feCeno, jedna se o kolektivni oznaCeni uzivateli specifického média, nebo také piijemct
vefejné dostupného sdéleni. Mohou to byt ¢tenari, divaci ¢i posluchaci (Co je vefejnost,
b.r.). Pokud mame specifické potieby, kvili kterym je tieba publikum rozdé¢lit, nabizi se
moznost segmentace dle mista, lidi, typu média ¢i kanalu, a nakonec dle obsahu sdéleni
(McQuail, 2009). Poslouzit ndm miize v ptipadé, kdy chceme provadét vyzkum zaméfeny
pouze na uréity segment daného publika, analyzovat jeho cast ¢i zacilit nase specifické

sdéleni na urcity typ lidi.

2.1.1 Cilova skupina

Pro spravné fungovani znacky, firmy, produktu ¢i kulturni akce je tfeba, aby si hned na
zacatku stanovili svou cilovou skupinu a méli ji na paméti pii vSech svych marketingovych
aktivitach. Cilova skupina je termin uzivany v marketingu, ktery oznacuje okruh lidi ¢i
firem, potencialnich zakaznikt, kterou chce vyrobce svou sluzbou ¢i produktem oslovit. Je
dulezité, aby na ni ti, ktefi svij produkt nabizi, béhem svého fungovani nezapominali. Pti
spravné vydefinované cilové skupin€ se budou mnohem Iépe napliiovat pfedem definované
strategické cile byznysu, bude jednodussi zefektivnit prodeje ¢i vylepsit zékaznicky servis

(Kod’ouskova, 2021).

Je faktem, ze kazdy byznys ma cilovych skupin vice. Primarni cilovou skupinou mohou
byt naptiklad lidé, ktefi o koupi produktu ¢i vyuZiti sluzby nejen piemysleji, ale skutek
dotahnou do konce. Do podpiirné cilové skupiny zase muzeme zaradit ty, ktefi ke koupi
nedosli, ale vi o nékom, komu by produkt vyhovoval a formou word of mouth, tedy

osobniho doporuceni, 0 ném pomaha §itit povédomi mezi své zndmé (Strafelda, b. r.).

2.1.2 Segmentace publika

Dal$im krokem k piiblizeni se co nejvice své cilové skupiné je jeji segmentace.
V marketingu je pochopeni povahy komunity, do které instituce, sluzba ¢i vyrobce

produktu patii a na kterou se snazi zapusobit, kritickym elementem. Segmentace fikame
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procesu rozdéleni vétsi skupiny lidi na urCité segmenty, Casti, zaloZzené na sdilenych
prvcich, a to s cilem lepSiho analyzovani, méteni ¢i vyhodnocovéani odpovédi. Mize byt
provedena na zakladé¢ celé fady kritérii, jako jsou naptiklad vek, pohlavi, mési¢ni piijem,
narodnost, zemépisna poloha, rodinny stav ¢i troven dosazeného vzdélani. Aby segmenty
nebyly pfili§ obsahlé, k podrobnéjsimu ¢lenéni vyuzivame psychologické a behavioralni
charakteristiky, které nam zzi pfili§ obecny vzorek. Ve vysledku nam tedy mohou zbyt
rozvedeni muzi, ktefi se narodili na Gzemi Slovenska, maji bakalaiské vzdélani a tii déti
(What Is Customer, b.r). Jednotlivé segmenty by mély byt vzajemné heterogenni a zéroven

vnitiné homogenni (Svétlik, 2005).

2.1.3 Vztahy s mladym publikem

Cizojazy¢na terminologie uzivana odborniky vysvétluje pojem tzv. ,,acquired taste®, ktera
je zaloZzena na presvédceni, ze zdjem o kulturu roste spole¢n¢ s konzumaci kulturnich
produktti (Colbert et al., 1998). Segment mladého publika Ize vnimat jako investici do
budoucnosti organizace, proto je doporu¢eno, aby prace s mladym divakem zacala jiz ve
velmi Gtlém véku, ¢asto uz na urovni matetské Skolky (Bacuvéik, 2012). Festivaly s timto
doporucenim pracuji takovym zplisobem, Ze déti nechdvaji uZzit si koncerty zdarma bud’ do
urcitého veéku, jako napiiklad festival Rock for People, ktery détem do 10 let umoziuje
vstup na festival bez zakoupeni vstupenky, nebo jako Colours of Ostrava, ktefi na festival
zdarma poustéji déti do 140 cm, a nad 140 cm do dovrSeni 15 let nabizi zvyhodnéné

vstupne.

Divame-li se na problematiku navstévnosti kulturnich akci z demografického hlediska, 1ze
vypozorovat vEt§i zdjem ze strany spiSe starSich generaci. Vysoka uroven konzumace u
mladych do 19 let se mezi dvacitym a Ctyficatym rokem zivota znacné snizuje, ale
nasledné¢ miZzeme pozorovat zvySeni. Vliv na tento vyvoj ma ztrata kontaktu s kulturou po
opusténi stfedni Skoly, kde jsou zaci Casto ovliviiovani povinnymi navstévami divadel a
kin, ¢i zalozeni rodiny po dokonceni vysSSiho vzdélani (Bacuvcik, 2012). Proto
z marketingového hlediska dava smysl zaméfit se pravé na mladé lidi ve véku od dvaceti
let, na které je mozno skvéle zacilit napiiklad na socidlnich sitich, kde tvoii jednu

Z nejpocetnéjSich skupin (Chaftey, 2023).

Komunikace s mladym publikem ma sva specifika. Za nejsilnéjsi presvédcovaci kandl je u

mladych lidi osobni doporuceni nebo informace ziskané na platforméach socidlnich siti,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

které mohou byt jist¢ miry také povazovany za formu Word-of-Mouth komunikace
(Mashel a Bertin-Peterson, 2017). To dokazuje, ze pro pfilakani lidi v mladsim véku je
prezentace instituce na socialnich sitich velice dulezita, ne-li klicova (Bacuv¢ik, 2008). ve
studii cilové skupiny studentl také zdaraznuje dilezitost osobniho doporuceni. Dochazi
také k zaveru, ze by znacnou ¢ast mladych lidi k navstéve kulturni organizace piiméla
iniciativa ze strany znamého. V dnesni dobé, kdy lidé hledaji vzory nejen u svych pratel,
ale téz influencerti, na jejichz osobni doporuceni Casto nakupuji produkty ¢i navstévuji
kavarny a turisticka mista, zde také existuje veliky potencial pro inspirovani lidi k navstéve
kulturni akce (festivalu). Proto by se pfitomnosti na socialnich sitich neméla vyhybat zadna

organizace.

2.2 Marketingovy mix kultury a hudebniho festivalu

V bézném pojeti bychom pod pojmem ,,marketingovy mix* na$li souhrn taktickych a
fiditelnych marketingovych nastroji, které predstavuji vSechny prosttedky, pomoci kterych
muze subjekt ovlivnit poptavku po svych produktech (Kotler a Keller, 2013). U hudebniho
festivalu je marketingovy mix koncepci vSech prostiedkl, které festival pouziva jak
K ptilakani novych zakazniki, tak k udrzeni téch stavajicich. Pod témito prostfedky si
muzeme predstavit 4 hlavni slozky, oznaCovany jako 4P: product (produkt), place
(distribuce), price (cena) a promotion (propagace). V nékterych oblastech, kam mizeme
zaradit naptiklad také kulturu, je vymezeni se na pouze tyto Ctyfi ndstroje nedostacujici a
ptidavaji se dalsi P, mezi které mliZeme zatadit naptiklad packaging (baleni), people (lidé),

proces (procesy) a dalsi.

V oblasti kultury si pod témito doprovodnymi P miZzeme piedstavit napiiklad public
relations (vztahy s vetejnosti), partnership (partnerstvi s firmami, které mohou byt
vyznamnym zdrojem financi ke zlepSeni vystupt instituce), physical environment (fyzické
prosttedi, v ptipadé festivalu napfiklad vzhled a poloha arealu ¢i mnoZstvi a druh obchodil
a stankt s jidlem uvnité arealu), progress (pokrok, jak a kam az se festival od svych
zacatkl posunul), people (lidé, a to jak ti, ktefi v instituci pracuji, tak ti, ktefi ji navs§tévuji)

a participation (aktivni zapojeni zakazniku, publika) (Johnova, 2008).

Spravné namixovani vSech téchto jednotlivych nastroju je piedpokladem a zakladem

k vytvoteni zakladny stabilniho publika, které bude opakované vyuzivat nabidek kulturni
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organizace (festivalu), poptipadé se bude samo od sebe rozsitovat diky sdileni pozitivnich

zazitkl z akci potddanych danou kulturni organizaci (Pravdova, 2015).

Vratime-li se k jednomu ze ¢tyt primarnich P, a to k propagaci, nebo také k marketingové
komunikaci, jejim cilem by krom¢ komunikovani informaci o kulturni instituci nebo jejim
produktu, mélo byt i aktivni posilovani benefitd, které mohou lidé ve spojitosti S
navstévami kulturnich akci vnimat. DalSim dulezitym cilem, ktery by méla propagace
aktivné naplnovat, je odstraiiovani bariér, mezi které mizeme zaradit napiiklad nedostatek

volného ¢asu nebo pocit spole¢enského vylouceni. (Bacuvcik, 2012).

2.3 Komunika¢ni mix hudebniho festivalu

Karli¢ek (2013) komunika¢ni mix definuje jako soubor nastroji, ktery znackam ¢i firmam
napomaha k dosaZeni pfedem danych marketingovych cili. Tyto néstroje by se v idealnim
pfipadé mély doplitovat a podporovat tak dosazeni daného cile. Potfadatelé nejen festivalil
se tedy pomoci vSech dostupnych prostiedkti komunika¢niho mixu snazi docilit toho, aby
byla komunikace co nejefektivnéjsi a ptinesla kyzené vysledky. ,,Cilem je seznamit
cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcit ji o nakupu,
vytvofit skupinu vérnych zdkaznikl, zvysit frekvenci a objem ndkupu, seznamit se
podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zdkazniky, komunikovat s nimi, redukovat fluktuaci

prodeji* (Jakubikova, 2013, s. 299).

Jednotlivé prvky komunika¢niho mixu je tieba zkombinovat tak, aby spole¢né vedly
k dosaZzeni daného cile (Karlicek, 2013). Zde je opét piihodné zminit dulezitost cilové
skupiny a segmentaci publika. Vi-li potadatelé, ze je jejich festival urcen pro spisSe starsi
generace, jako je tomu napiiklad u Mezinarodniho hudebniho festivalu Leose Janacka,
bylo by vhodné jako hlavni prostfedek komunikacniho mixu vyuzit naptiklad tisk ¢i
rozhlas. Bude-li se ale festival vénovat youtuberim a influencerim, kdy oni a jejich
program budou hlavni naplni festivalu, jako je tomu naptiklad u akce Utubering, bude pro
tuto cilovou skupinu vhodné zvolit socidlni média, reklamu pted vybranymi filmy v kin¢ ¢i
plakaty v klubech. Toto zacileni neznamena, Ze se na dané akci vibec nevyskytuji lidé
Z jin¢ho segmentu, cilové skupiny ¢i dokonce upln€ mimo ni, ale je dilezité spravné zvolit

ta média, kterd zasahnou co nejvice potencialnich zakazniku co nejefektivnéji.
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Kotler a Keller (2013) ve své knize zminuji osm hlavnich prvkii komunika¢niho mixu,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicita,
direct marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prodej. Karlicek (2013)
nékteré prvky sjednotil a do komunika¢niho mixu fadi pouze reklamu, public relations,
direct marketing, osobni prodej a podporu prodeje. Spolu s Ptikrylovou (2019) zminuji
jakozto dal$i slozky sponzoring a online komunikaci, kterou Ptikrylova ve své knize
rozvadi o jiz zminéné prostiedky, ale v online formé&, tedy online reklama, online public
relations, online osobni prodej a online podporu prodeje. V nasledujicich podkapitolach

jsou vybrany nejdilezitéj$i body komunika¢niho mixu pro festival.

2.3.1 Reklama

Casto se stava, e se chapani slova ,reklama®“ zaménuje s pojmem ,,marketing®, a to
zejména u Sirokého okoli, které v oblasti marketingu neni vzdélano. To je ale mylny
dojem, jelikoz reklama jako takova je pouze soucasti komunika¢niho mixu. Muzeme ji
spatfit v mnoha podobach, z nichz kazda podoba ma sva specifika a podle téchto specifik

druhy reklamy vyuzivdme dle toho, na koho reklamu chceme zacilit a jakym zplisobem.

Smyslem reklamy je doruceni reklamniho sdéleni cilové skupiné a rozumime ji tedy
,placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se prostiednictvim medii,
jejimz cilem je informovani spotfebitelll se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani®
(Svétlik, 2005, s. 191). Kotler s Kellerem (2013) zase tvrdi, Ze se reklamou rozumi
jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
jasné uvedenym sponzorem. Jako ptiklady reklamy uvadéji tiskova média, jako jsou
noviny a Casopisy, rozhlas a televizi, elektronicka média, mezi kterd se fadi veSkeré
webové stranky a socidlni sité, a v neposledni fadé OOH (venkovni) reklamu. Dle
Jakubikové (2013) je reklama jednou z hlavnich soucasti marketingového mixu a za jeji cil
uvadi informovat, presvédcit a ptipominat. Miizeme ji tedy vyuzit nejen k dlouhodobému
budovani image znacky nebo produktu, ale také pokud zadavatel potiebuje rychle zvysit
prodeje. Je tieba také myslet na to, ze ackoliv je reklama schopna zasahnout veliky pocet
lidi, vyhodnotit jeji i€innost miiZe byt ¢asto obtizné, vzhledem k tomu, Ze se zpétnad vazba

muzZe projevit az za delsi Casovy tsek (Johnova, 2008).

Reklama hudebniho festivalu je velice dilezitd, nebot’ plni oznamovaci funkci. Jeji

mnozstvi, forma, spravné zacileni, kvalita a zejména pak nacasovani hraje dulezitou roli,
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nebot’ ¢im vEtsi ¢ast vybrané cilové skupiny bude o akci vcas a spravné informovana, tim
lze ptredpokladat hojnéjsi ucast a tedy splnéni pfedem stanovenych marketingovych cilt
(Sindler, 2003). Festivalti se v dnes$ni dobg, a to zejména pies léto, kona nespolet, a
konkuruji si nejen interprety, ale také datem konani a cenou vstupenek. Bude-li tedy
navstévnik obeznamen se vSemi témito klicovymi informacemi vcas, zvySi se
pravdépodobnost, Ze si zarezervuje datum, poptipadé odlozi penize, a v ptipadé, Ze se bude

muset rozhodnout, kterou akci upiednostni, v€asna informovanost mtize hrat kli¢ovou roli.

Druhy reklamy budou $ife rozvedeny v nasledujici kapitole.

2.3.2 Public relations

Tento pojem muzeme do CeStiny pielozit jako vztahy s vefejnosti. Public relations je dle
Kotlera a Kellera (2013, s. 518) ,,...pestra $kala programi zaméfenych interné na
zameéstnance spoleCnosti nebo externé na spotiebitele, ostatni firmy, vladu nebo média s
cilem podporovat ¢i chranit image spole¢nosti anebo komunikovat jeji jednotlivé
vyrobky.*“ Jednoduseji feceno, PR je obor, ktery se zaobira budovani image a zlepSovani
vefejného minéni ve prospéch konkrétniho subjektu, tedy buduje vztahy osob a firem
s vefejnosti s vn&jsim svétem (Co je to public relations, b. r.). Jakubikova (2013) doplnuje,
ze se jednd o Cinnosti, které jsou spojené s budovanim vzijemného porozuméni mezi
firmou a jejim prostfedim. Vefejnost déli na dvé skupiny: Interni (vnitini), do které tadi
zameéstnance, rodinné piislusSniky, dodavatele a odbératele, a externi (vnéjsi), kam patii ti,
jejichz vazby na firmu jsou volngj$i a nemusi o ni jevit trvaly z4jem, tedy finan¢ni skupiny,

jako jsou investofi, véfitelé, organy statni zpravy atd.

Mezi zédkladni ndstroje a aktivity PR patii budovani vztahll s novinafi (tedy media
relations) a budovani dobrého jména v o€ich vetejnosti. Tohoto cile se snazi organizace
dosahnout pomoci tiskovych zprav, tiskovych konferenci, rozhovora, press tript ¢i
autorskych ¢lankt (Co je to public relations, b. r.). U festivali jsou obzvlasté dilezité
doprovodné udalosti, vefejnd oznameni, interview, fotografie, projevy organizatorti ¢i

vyjadieni vystupujicich, ucasti na veletrzich, ale také sponzoring (Johnova, 2008).

V oblasti marketingu kultury je hlavni roli PR vytvofit ¢i zcela zménit postoj vetfejnosti
Kk organizaci a nasledné i ovlivnit jeji chovani. Zamétuje se jak na statni instituce, mistni

samospravy, zaméstnance, tak i sponzory. Nezbytnou soucasti PR festivalu je jak placena,
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tak 1 neplacena publicita, tiskové konference ¢i predeventy. CoO pofadd mimo hlavni
festival také akci s nazvem Festival v Ulicich, ktera je blize predstavena v kapitole 6 a da
se povazovat za velice pozitivni PR akci, ktera upozorni na hlavni festival a jelikoz je
zdarma, poskytne lidem alesponn malou utéchu v piipadé, Ze si nemohou dovolit koupit

listky na hlavni akeci.

Velikou nevyhodou PR je neschopnost kontroly obsahu tiskového sdéleni. Mlze se totiz
stat, ze obsah tiskové zpravy ¢i jakékoliv jiné PR aktivity je pozménén i pfetvoien jinymi
médii, nebo se zméni styl sdéleni, coz mize zpiisobit problémy v podob¢ dezinformaci ¢i
Spatného pochopeni sdéleni. Za zminku také stoji nemoznost zméfit efektivitu PR. Snadno
se d& zméfit plocha v novinach nebo cas, ktery znacka zabrala v televizi ¢i radiu, o

dlouhodobém vlivu na image firmy, jeji obrat ¢i uspéch to mnohé netfikd (Pelsmacker,

2003).

2.3.3 Podpora prodeje

Podle Kotlera a Kellera (2013) je mozno podporu prodeje definovat jako Sirokou skalu
kratkodobych impulzi, které podnécuji zékaznika ke koupi €i vyzkouSeni vyrobku /
sluzby. Vysekalova (2007) pise, ze podpora prodeje ,,zahrnuje Sirokou paletu néstroju,
které pfitahuji pozornost spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho ptivést ke koupi
vyrobku.* VyuZivdna je tedy pfedevSim s cilem piimét zdkazniky k co nejrychlejSimu
nakupu, v ptipadé festivalu vstupenky na dalsi ro¢nik. Rozdil mezi podporou prodeje a
reklamou je ten, Ze reklama nenabada zakazniky ke koupi sluzby okamZzité, nespéchéd na
n¢, kdezto podpora prodeje ano. Jednd se tedy o vétSinou kratkodobé bonusy, kupdny,
darky, odmény, soutéze, slevy atd. (Kotler, 2003). Ac¢koliv se jedna o Géinny nastroj, ktery
muize pomoci prodejim, je tfeba zminit, Ze jeho zivotnost je pomérné kratkd a pro
budovani dlouhodobé image znacky neni ani zdaleka tak ucinny, jako ostatni nastroje

(Kotler a Armstrong, 2004).

Festivaly prvky, které tvoii podporu prodeje, vyuzivaji velice hojn€. Za nejvyraznéjsi lze
povazovat zvyhodnéné ceny Vstupenek dlouhou dobu pied konanim samotného eventu,
které vyuziva velké mnozZstvi organizatori kulturnich akci. Listky se v prvni vIiné za¢nou
prodavat za nejmensi cenu, v tomto piipade je ale navstévnik znevyhodnén tim, Ze nezna
zadna, nebo jen nékterd jména, kterd si na festivalu bude moci poslechnout. Zdrazovani

poté probihd bud’to po urcitych casovych usecich, napiiklad jeden mésic, nebo po
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vykoupeni urcit¢ého mnozstvi vstupenek, které organizatofi za predem stanovenou cenu
vypustili. Dal$i moznosti je slevit z ceny diky partnerim. CoO napiiklad lidem poskytuje
slevovou akci 600 korun z momentalni ceny vstupného pro klienty jejich generalniho
partnera, kterym je Ceska spofitelna. Sleva plati pouze na omezeny podet listki a
nevyrovnd se cen¢ z prvni viny. Dalsi slevovou akci, kterou poskytuji, je sleva opét 600
korun pro studenty, tedy drzitele karty ISIC, IYTC ¢i ALIVE. Cena se ale po odecteni opét
nevyrovna cené z prvni viny. Divékovi se tedy nejvice vyplati koupit tzv. ,,zajice v pytli*,

tedy naslepo pofidit vstupenku a véfit, ze jej program zaujme natolik, Ze nebude zklaman.

2.3.4 Sponzoring

Stejné tak jako lidé v dnesni spole¢nosti nemohou fungovat bez penéz, neobejdou se bez
nich ani kulturni akce, obzvlasté festivaly. Sponzoring je nesmirné diileZitou soucasti, diky
které je mozno akci fyzicky zrealizovat. Foret (2012) tvrdi, Ze je sponzoring soudasti
public relations. ,,Sponzorem je zpravidla podnikatelsky subjekt, ale také tfeba statni,
vefejnopravni organizace, poskytujici sponzorovanému financni, materidlni ¢i jinou
pomoc. Obvykle za tuto sluzbu ocekava protisluzbu v podobé propagace* (Foret, 2012, s.
337). Propagaci se muze rozumét umisténi loga sponzora jak na stranky, tak na propagacni
materidly ¢i obleceni provozovatelll festivalu, udéleni prostoru pro propagacni stanek ¢i
vylozené zonu, kterd v nazvu ponese jméno znacky. Ta bude bliZze rozepsana v dalSich

odstavcich.

Lidé Casto zamé&nuji sponzorstvi a darcovstvi. Rozdil je v tom, Ze darcovstvi je pouze
jednostranny akt, zatimco u sponzoringu dochéazi k protisluzbé, jakou je pravé napiiklad
propagace, ktera splni jeho marketingové cile (Jurdskova, Horndk, 2012). Byva také
zaménovan s reklamou, jelikoZ usiluje o podobné cile: zvysit povédomi o znacce a posilit
jeji image. Rozdil je ale v tom, Ze reklama nabada zakazniky k akci, chce, aby vykonali
urcitou ¢innost, vétSinou koupi produktu. Naproti tomu sponzoring nenabada ke koupi,
pouze spojuje znacku s hodnotami sponzorovaného subjektu (Mediaguru, 2015).
Doporucuje se, aby firma sviij sponzoring ,,aktivovala“ a neziistala pouze u umisténi loga
na propagacni materidly a bannery. M¢la by vynalozit alespoii dvojnasobek toho, co

vynalozila na samotné partnerstvi (Karli¢ek, 2013).

Bez sponzorii by festival nebylo mozné zorganizovat, jelikoZ penize ziskané z prodeje

vstupenek pokryji jen malou Cast veSkerych néakladt. Proto je jejich pomoc nezbytna.
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Béznou praktikou byva, ze se sponzofi zavazi kulturni akci podporovat na vice let dopiedu
a event. tak ma alespont malou jistotu, Ze se jej podaii uskutecnit i dalsi léta. Mize se
jednat o zna¢ky z naprosto odlisnych sfér. U festivalu CoO jsou sponzory napiiklad Ceska
spofitelna ¢i Liberty, ktefi jsou generalnimi partnery a jsou po nich pojmenovany dvé
nejvétsi poédia, Radegast, Tezenis, T-mobile, Kofola, Tampax, Ceska posta nebo Ikea.
Znacky alkoholu, které zde najdeme, maji v arealu svou vlastni zonu, jako je tomu
naptiklad u whiskey Jack Daniel’s, kde 1idé mohou uzit atmosféru klubu a poslechnout si
taneéni muziku, v George zoné Ceské spofitelny si zase navstévnici naopak mohou
odpocinout, posedét na uméle vytvoiené pise¢né plazi, nebo si az donedavna mohli
zatancit ve stanu Arcelor Mittal a vyd¢lat tim penize, které se po skonceni akce poslaly
pfedem urenym neziskovym organizacim. Firma ale byla proddna dnes je jeji ndhradou
pravé Liberty. VSechny tyto doprovodné aktivity mlizeme povazovat za ,,zaktivovani®,

které doporucuje Karlicek (2013).
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3 MOZNOSTI PROPAGACE HUDEBNIHO FESTIVALU

3.1 Tradi¢ni média

Tradi¢énimi médii se ve zkratce rozumi vSechny formy propagace, které lidé méli
k dispozici pied nastupem internetu, tedy noviny, rozhlas, televize (Gorman, McLean,
2009).

3.1.1 Televize

Vyhodou televizni reklamy je, Ze je schopna zasahnout opravdu §iroké spektrum divakd,
pusobi jak na vizudlni, tak sluchovy vjem, pfi dostateném rozpoctu zistane divakovi
v paméti diky jejimu opakovéni a lze ji zacilit nejen podle Casu a druhu kandlu, ale také dle

programu, béhem kterého se promita (Machkova, 2015).

Je tfeba ale také zminit jeji negativa, mezi ktera patii velice vysoké ndklady jak na
vytvoteni, tak na jeji vypusSténi do éteru, obrovskou piehlcenost jak kanald, tak vysilanych
reklam, vysoka nesoustiedénost divaki béhem reklamnich prestavek, prepinani kanald ¢i
uplné opusténi mistnosti, ve které se televize nachdzi, nebo také fakt, Ze se divaci velice
Casto pii sledovani televize vénuji druhé obrazovce, tedy mobilu ¢i tabletu (Vysekalova a

Mikeg, 2010).

Televizni reklama je asi nejkomplexnéj$i moznost, jak kulturni akci ptedstavit a povazuje
se za efektivni prostfedek propagace, nicméné se u festivala pfili§ nevyuziva z divodu jeji
cenové a ¢asové narocnosti. Ani Colours of Ostrava momentalné této moznosti zviditelnéni
festivalu nevyuziva. Faktem ale zUstava, ze se v ptipadé dostatecné velkého budgetu miize

jednat o velice i¢innou reklamu.

3.1.2 Radio

Za vyhodu rozhlasové reklamy lze povazovat moznost osloveni konkrétnich cilovych
skupin, nejcastéji na regionalni Grovni. Dle povahy potfadu, stanice a vysilaci doby lze
odhadnout, jaka cilova skupina zrovna bude radio poslouchat. Cenova dostupnost je
naptiklad oproti televizi nesrovnatelné lepsi, stejné tak je ¢asova ndro¢nost mensi a tedy
levnéjsi. Doba zatazeni do vysilani je velice kratka a diky osobni form¢ osloveni ma

posluchac pocit, Ze je mifena pifimo na n¢;j.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

U negativ je nutno zminit, ze v dnesni dobé se radio ¢asto pouziva jako podklad do pozadi,
ne jako médium, na které by se soustfedila absolutni pozornost. Lidé jej poslouchaji pfi
vykonavani dalSich ¢innosti a nevénuji mu plnou pozornost. Kviili ptisobeni pouze na
jeden vjem, a to sluch, mize byt reklama velice Spatné zapamatovatelna, a proto je dilezité

se odlisit, vytvofit ur¢ity kontrast, ktery ptildka pozornost (Vysekalova a Mikes, 2010).

Colours of Ostrava klasické reklamni radiospoty momentalné nevyuzivaji, ale v minulosti,
napiiklad v roce 2012 se tak stalo. V roce 2011 posluchadi K pfilezitosti nadchazejiciho
vyroci 10 let festivalu mohli na radiu Wave slySet kratkou, 3minutovou reportaz, ktera byla
podéna jako forma pozvanky a zaznély zde veskeré diilezité informace a jména interpretu,

na které se mohli navstévnici t&sit (Colours, 2011).

3.1.3 Tisk

Tiskoviny jsou u hudebniho festivalu CoO jednou z nejpreferovanéjSich forem propagace.
Reklamu lze nalézt naptiklad v Deniku (jak moravskoslezském, tak celostatnim), a to
zejména v kvétnu a v Cervnu. Objevuje se také v ¢asopisech Reflex (ten miva na festivalu
svilj vlastni stanek), Program (mési¢ni periodikum) a v Casopisech zabyvajicich se

muzikou a kulturou (Rock&Pop, Fun, Full Moon).

Z dalSich tiskovin festival hojné vyuziva plakati, které jsou kazdorocné umistovany po
celé republice, ale je mozno je nalézt také na vysokych 8kolach napiiklad v Ceskych
Budé&jovicich, Hradci Kréalové, Liberci, ve Zlin€ nebo v Brné. Velikosti se plakaty pohybuji
mezi Al a A2. Billboardiim festival ptili§ neholduje kvili tomu, Ze na n€ lze napsat pouze
malé mnozstvi informaci. Naopak velice hojné vyuziva citylight vitriny, které jsou
Vv ¢ervenci, ale obcas i diive, umistovany na nadrazich vétSich mést (Praha, Brno, Ostrava,

Olomouc, Plzex, ...).

3.2 Nova média

Nova média jsou povazovana za propojeni téch starych s né¢im zbrusu novym. Nejedna se
pouze o digitalni predstavitele tradi¢nich médii. Stale je tieba na né¢ pomyslet jako na
formu masové komunikace, jelikoz je schopna vygenerovat velké mnozstvi divakt. Je

cilena na konkrétni adresaty a zvySuje tim jeho autonomii a nezavislost (Castells, 2009).
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3.2.1 Internet

V dnesni dob& povazujeme internet za naprosto stézejni prostiedek komunikace a
propagace. Formy mohou byt rtizné: sponzorované ptispévky na socialnich sitich, reklamy
ve vyhledavacich, bannery na souvisejicich i nesouvisejicich strankach, ... Lid¢ si v dnesni
dob¢ témér vse hledaji ptes internet, vyjimkou mohou byt napiiklad seniofi, kteti na néj
nejsou zvykli, neumi s nim pracovat, nebo jim nevadi osobn¢ zajit tam, kam potiebuji, a

zeptat se rovnou.

Obrovskou vyhodou internetovych reklam je jejich pfesné zacileni na vybranou cilovou
skupinu a nasledna méfitelnost vysledkt a vSeho, co je pro znacku dulezité a co je u
potencidlniho zédkaznika zajima. Mezi dal$i vyhody patii moznost zobrazovani reklam 24

hodin denng, relativné dobréa cenova dostupnost, nebo také globalnost.

Podobn¢ jako u televize, i tady je tfeba mezi nevyhodami zminit hlavné obrovské
piehlceni, kdy nastava tzv. bannerova slepota a lidé reklamy automaticky ignoruji. Je zde
také téZké zasahnout nékteré cilové skupiny, jako jsou pravé seniofi, a mnoho lidé také

pouziva adblock, takze se k nim reklamy ani nedostanou (Vyhody a nevyhody, 2017).

Stejné jako podniky zafazuji své produkty a nabidku do online katalogl, vyuzivaji této
praktiky i festivaly. Maji moznost se prezentovat na strankach specializovanych

internetovych  rozcestnikli,  jako  jsou  napiiklad  www.efestivaly.cz  nebo

www. letnifestivaly.info.

3.2.2 Socialni sité

Socidlni sit’ je internetova sluzba, kterd lidem umoznuje vytvaret si vlastni ¢i firemni profil,
komunikovat s dal$imi uzivateli této sit€, sdilet informace v podobé textu, videi ¢i
fotografii a travit zde volny cas (Karlicek, 2013). Nejnové¢jsi statistiky uvadeji, ze
v Cervenci roku 2021 bylo na socialnich sitich aktivnich ptes 4,48 miliard obyvatel, tedy
polovina celé nasi planety (Dean, 2021). V knize Velky slovnik marketingovych
komunikaci se do¢teme, ze ,,socidlni sité jsou néstroj, ktery znacce umoznuje vést dialog,
Sifit webové prezentace ¢i videonahravky, a tak nastolovat diskusi, ktera posiluje firemni

image a ovliviiuje jednani a chovani cilovych skupin“ (Juraskova, Horndk, 2012, s. 210).


http://www.efestivaly.cz/
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Socialni sité jsou dnes nedilnou soucasti zivota nas vSech, a to nejen lidi, ale také firem,
znacek, kapel, umélcii, kulturnich instituci, nebo pravé hudebnich festivalii. Neustale se
vyviji a posouvaji dopfedu, a pokud zminéné instituce a organizace chtéji drzet krok s
dobou, je tieba, aby se o déni v online svété zajimaly. To se tyka taktéZz instituci kulturnich,
a to i pres fakt, Ze se o uméni a kultufe ¢asto mluvi jako o néfem, co by se nem¢lo

prodavat ani vnucovat (Musakova, 2021).

Aktivita kulturnich organizaci na socialnich sitich je zddouci z toho divodu, ze mize mit
jeji pasobeni pozitivni dopad jak na Sifeni povédomi o znacce, na prodej vstupenek,
navstévnost, ale 1 informovanost publika, tvofeni pozitivnich konotaci se znackou atd.
Existuje zde i veliky potencial pro spolupraci jak s influencery, tak s dal§imi organizacemi,
pro ziskani sponzort, pro netradi¢ni reklamu podanou kreativni formou a mnoho dalsiho

(Solaris, 2013).

V poslednim desetileti 1ze povazovat vzestup socidlnich médii za jednu z nejvétSich
promén marketingové komunikace. V roce 2021 napiiklad vyuzivalo platformy jako
Facebook, Twitter, Instagram a Snapchat ptes 4,48 miliardy lidi, coZ je o vice nez miliardu
vice oproti roku 2019 (Dean, 2021). A piedpoklada se, Ze Cisla porostou, jelikoz socialni
média jsou nedilnou soucésti zivota nejen mladé generace, ale postupem casu se prodiraji 1
k lidem generace starsi, ktefi dfive na socialnich sitich ¢i internetu obecné téméf nebyli
aktivni. Uvadi se, Ze azZ 90,4 % milenidll se pravidelné piihlasuje na platformy socialnich

médii (How Museums Can Use Social Media, 2021).

3.2.3 Influenceri

Influencer je dle Talavaska (2019) ¢lovek, ktery ovliviiuje pocetnou skupinu lidi v online
prostiedi. MiiZe se jim stat kazdy s pfistupem k internetu a mobilnimu zatizeni, bez ohledu
na vek, pohlavi, vzhled ¢i profesi, kterou se zabyva. Dilezité je mit dostate€né charisma na
to, vybudovat si kolem sebe komunitu, ktera jej bude dlouhodob¢ (nd)sledovat. Musi lidi

bavit, pfinaSet jim do Zivota pfidanou hodnotu.

Jak jde cas, rodi se neustdle nové trendy, které pomalu nasleduje cely svét. Témi
nejzhavéjS$imi mohou byt naptiklad vyuZivani socidlnich médii jakozto platformu pro
business a prodej, s ¢imz se ptirozen¢ spojil pravé vznik influencerd a jejich neuvétitelny

rozmach a vliv na dne$ni generaci (Top 6 latest trends, 2021). Influencer dokonce nemusi
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byt ani realny clovék. Muze se jednat také o zvifata ¢i divky, které jsou kompletné
vytvoteny pocitatove, jako je napiiklad Miquela, Imma a Shudu. Sleduji je miliony lidi,

divky si ziji své virtualni zivoty a firmy s nimi dokonce navazuji spoluprace a pouzivaji je

jako marketingovy prostredek.

Vliv influencert je Casto srovnatelny, ne-li vétsi, nez vliv klasickych celebrit a filmovych
hvézd Hollywoodu. Spoluprace influencerti a znacek, pokud se spoji dobra jména, muize
byt ku prospéchu obéma strandm. Pfi jejich vybéru je tedy tfeba dbat na to, aby byl
influencer relevantni, jeho cilova skupina se alespon z ¢asti shodovala s cilovou skupinou
znacky, aby sdileli stejné hodnoty a spoluprace pusobila pfirozené¢ a nenucené. Vyuziti
platformy dané osoby muze piinést kulturni instituci mnoho novych ndvstévnikl c¢i
sledujicich, vznikne tim novy informacni kanal a své plisobisté rozsifi o rozdilna publika,
ktera by se ji takto napiimo oslovit nepovedlo bez zapojeni tieti strany (How museums,
2021).

Velikou vyhodou festivalu je, Ze jsou atraktivni akci bez ohledu na navazanou spolupraci.
MizZeme na nich proto pfirozené najit velké mnozstvi lidi se znaénym dosahem na
socidlnich sitich, ktefi si vstupenky zakoupili stejné, jako vSichni ostatni navstévnici a
nejsou zde tedy ,,pracovné“. Prich4dzi se na festivaly bavit stejné, jako ostatni lidé a
vzhledem k tomu, ze maji v ,,popisu prace” sdilet nejen produkty, za jejichz propagovani
dostali zaplaceno, ale také svij soukromy zivot, dostava se festival do povédomi jejich

sledujicich pfirozené€, nenucené a co je pro festivalovy rozpocet dilezité — zdarma.
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4 METODIKA

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak se hudebni festival Colours of Ostrava momentalné
prezentuje na socidlnich sitich, zda tato prezentace vyhovuje lidem, pro které je festival
poradan, zanalyzovat souc¢asnou marketingovou komunikaci festivalu v online prostoru a

na zaklad¢ provedeného vyzkumu vyhodnotit vysledky.

4.2 Vyzkumna otazka

VO1: Prostfednictvim jakych komunikacnich kanalii lidé nejcastéji Cerpaji informace o
festivalu?

VO2: Jaky obsah je pro publikum nejatraktivnéjsi, s jakym obsahem nejvice interaguje?

4.3 Ukel vyzkumu

Vysledky tohoto vyzkumu budou piinosné nejen pro samotny festival, kterému by mohly
pomoci dale rozvijet socidlni sité tak, aby imponovaly a zaujaly cilovou skupinu, ale také
pro vSechny, ktefi pfemysli nad pfizplisobenim socidlnich siti pro podobny segment
navstévniki, a zajima je, jaké socialni sité preferuji, na kterych se nejvice vyskytuji a s

jakym obsahem v jakém formatu nejrad¢ji interaguyji.
4.4 Pouzité vyzkumné metody

4.4.1 Focus group

Prakticka cast této prace bude uskutetnéna pomoci skupinové konverzace mezi
participanty, neboli focus group. Ugastnikiim budou pfedloZzeny socialni sité a plakat, nad
kterymi poté bude probihat moderatorem fizena diskuze. Vzhledem k tomu, ze focus group
je idealni pro ziskdni ndzort a postoji urcité¢ specifické skupiny ¢i testovani vizuald,

produkti, reklam atd. (100 Metod, ©2013-2022), autorka se rozhodla zvolit prave ji.

4.4.2 Vyhody a nevyhody

Nejvetsimi vyhodami focus group je napiiklad moznost sledovat reakce ucastnikll v
redlném case. Vidime vyrazy obliceje, gesta, slySime ton hlasu atd. Tyto zasadni reakce
b&Zny kvantitativni vyzkum nikdy nebude schopen odhalit. Ugastnici mezi sebou mohou

diskutovat své nazory a postoje, v pribéhu dotazovani se doptavat na nejasnosti. Béhem
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dotazovani je mozné, snad az zadouci, Ucastniky stimulovat pomoci vizualnich podnétt,
predméti, videoukazek atd., coz posunuje prozitou zkusenost na dalsi irovein. Pti testovani
napt. produktu je vzdy lepsi ho ucastnikim poskytnou fyzicky, ne jen na papiie jako fotku
¢1 na videu.

U nevyhod je nutno zminit jeden hrozici fenomén, kterym je skupinové mysleni. Mize se
stat, ze uiCastnici vyzkumu se svymi nazory a odpovéd’'mi navzajem ovliviiovat a prejimat
postoje ostatnich, které by je mozna ani nenapadly, kdyby je neslySeli. Pokud je moderator
skupiny nedostatecn¢ pfipraven ¢i nema dostatecné zkuSenosti s vedenim focus groups,
poté vyjde jako ten vétSinovy, i kdyz to tak ve skuteCnosti viibec nemusi byt. Je proto
dalezité davat pozor na to, aby vSichni dostali stejny prostor se vyjadfit. Moderator také
nesmi jakkoliv ovliviiovat nadzory skupiny. Je tfeba zajistit, aby piisobil nestranné, kladl
vhodné otazky a neovliviioval skupinu ni¢im, co udéla nebo fekne. V momenté, kdy by
napiiklad pozitivné podporoval ur€ité odpovédi, vysledky budou zkreslené, neptesné a tim

padem nebudou mit zddnou vypoveédni hodnotu.

4.4.3 Analyza prezentace festivalu v online prostoru

Obsahovou naplni praktické ¢asti vyzkumu bude hodnoceni a analyzovani plakatu, kterym
festival mifi na Sirokou vefejnost na nadrazich po celé republice, socialnich siti festivalu,
ale také socidlnich siti jeho doprovodné akce, pfesnéji diskuzniho féra Meltingpot, které
tvofi vyznamnou ¢ast celého festivalu. Cilem je poukazat na rizné formy prezentace nejen

na sitich a zjistit, jak si u cilové skupiny vedou.

4.5 Respondenti

Objektem vyzkumu je 8 participentll ve veéku od 23 do 55 let, pochazejici z riznych
Casti Ceské republiky. Vybér ucastnikii byl realizovan tak, aby byli ve focus group
zastoupeny jak zeny, tak muzi, umeéleckého i1 analytického zaméteni, ktefi festival
navstivili i nenavstivili a ktefi maji i nemaji ucty na socialnich sitich, a to proto, aby se
stietly rtzné pohledy a zkuSenosti lidi a nabidly tak S§ir§i pohled na probiranou
problematiku. Baterie ucastniki je tvofena z fad znamych a ptatel autorky, ktefi spadaji do

cilové skupiny.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 KONKURENCNI FESTIVALY

5.1 Ceské hudebni festivaly

5.1.1 Rock for People

o 24

prvni ro¢nik se konal vroce 1995 a od té doby se vyvinul v jednu z nejznaméjsich
kulturnich akci, kde je mozno spatfit mnozstvi jak ¢eskych, tak zahrani¢nich umélct napfiic
mnoha hudebnimi Zzanry, ov§em jak uz nazev napovida, festival se zaméfuje hlavné na rock
a mezi nejznaméjsi jména, kterd sem zavitala, patii naptiklad Iggy Pop, Foo Fighters,
Green day ¢i Linkin Park. Koné se kaZzdoro¢né v Hradci Kralové na byvalém armadnim
letiSti a mimo hudebni pfedstaveni nabizi navstévnikim také doprovodny program

v podob¢ sportovnich utkani, uméleckych vystav, filmovych promitani, workshopi c¢i

stankli, kde lze zakoupit vyrobky nejen Ceskych umélct. Festival je drzitelem nékolika

.....

5.1.2 Aerodrome

Aerodrome je prazsky hudebni festival konany od roku 2007 na letisti v Lethanech. Za
dobu svého puisobeni hostil takova jména, jako jsou Thirty Seconds to Mars, Paramore
nebo The Offspring, Zzanrt si zde ale divaci mohou poslechnout vice. Aerodrome nabizi
pfimo v aredlu mozZnost nakoupit si jidlo a piti a za ostatnimi nezaostava ani
vV doprovodném programu, ktery je velice bohaty a navstévnici tak mohou zhlédnout
umeélecké instalace, svézt ze na zip line, zahrat si nejriiznéjsi hry, jako naptiklad Sachy
v nadrozmérné velikosti, nebo si zajezdit na skate rampé. Festival se nesoustiedi pouze na

ekologii, ale také klade diiraz na socidlni zodpovédnost a inkluzi.
5.2 Slovenské hudebni festivaly

5.2.1 Pohoda

Pohoda je jednim z festivald, ktery byva velice Casto srovnavan s Colours of Ostrava.
Pohoda se kona v Tren¢iné na Slovensku a vznikla v roce 1997. Trva tfi dny Vv prvni
poloviné Cervence a nabizi navstévniklim Sirokou $kélu Zanri, ze kterych si mohou vybrat.
Vzhledem k tomu, jak blizko geograficky i casové k sob¢ tyto dva festivaly jsou, stava se,

Ze je znacnd c¢ast line-upu stejnd, coz muze zpusobovat odliv potencialnich névstévnika at’
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zjednoho ¢i druhého festivalu. Mimo hudebni vystoupeni si zde pfijdou na své také
milovnici divadelnich pfedstaveni, filmovych promitani ¢i workshopti, kterych Pohoda
nabizi mnoho. Jako je tomu i u dalSich festivald, také tento se vyrazné¢ angazuje ve snaze
zmirnit dopad konani akce zivotni prostiedi a zorganizovat ji co ,,nejzelenéji““. K napajeni
pddii ¢i osvétleni vyuzivaji zdroje obnovitelné energie jako solarni panely a vétrné turbiny,
navstévnici jsou vyrazn¢ povzbuzovani v noSeni si vlastnich kelimki ¢i piibord, tfizeni
odpadu a vyuzivani kompostovacich toalet. Jak Pohoda, tak CoO jsou drziteli ceny ,,Best
Major Festival®, ktera je udélovana European Festival Awards. Oba tyto festivaly také
ziskaly cenu za kulturni pfinos jejich krajindm, v piipadé pohody se jednd o ,,Tourism

Event of the Year*.

5.2.2 Grape

Grape se kona ve slovenskych Piestanech jiz od roku 2006. Nazev neni nadhodny, ale
odkazuje na hrozny, které v tomto kraji hojné rostou. Radi se mezi nejvétsi festivaly
konané na Slovensku, kazdoro¢né pfilaka kolem 50.000 lidi. Grape je typicky svou velice
pohodovou a lezérni atmosférou, z zadnrti zde figuruji hlavné indie, rock ¢i elektronicka
muzika a dopliluji ji tzv. chill zény, workshopy, vystavend umélecka dila ¢i stanky
s vyrobky mens$ich umélct. V aredlu je mozné zahrat si plazovy volejbal ¢i fotbal a je zde
také dostatek mista pro stany, ve kterych lidé béhem vSech tii dni, kdy se festival kona,

kempuyji.
5.3 Zahrani¢ni hudebni festivaly

5.3.1 Sziget

Sziget je velice znamy hudebni festival, ktery se kond kazdoro¢né¢ v srpnu v
mad’arské Budapesti, a to jiz od roku 1993. Navstivi jej priblizné 500.000 navstévnikd, coz
zngj déla jeden z nejvétSich festivalt v Evropé. V porovnani s CoO je tedy vétsi jak
rozlohou, tak poctem navs§tévnikii, je mozno na ném spatiit pres 1000 umeélch
vystupujicich na vice nez 60 pddiich a trva také vice dni (cely tyden, tedy 7 dni). Spojuje je
ale naptiklad fakt, ze oba festivaly se konaji na velice nezvyklém a vyrazném miste,
Vv piipadé Szigetu se jedna o 108hektarovy ostrov Obuda na Dunaji. Mizeme si zde
poslechnout velice rozmanitou muziku, od rocku ¢i popu, pies electronic az po indie.
Soucasti festivalu jsou také kulturni aktivity jako umélecké vystavy, divadelni vystoupeni,

workshopy, ale mizeme zde narazit i na sportovni akce. Zajimavosti jsou také vecerni
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party na specifické motivy, jakymi jsou napftiklad ,,Silent disco® ¢i ,,Gypsy tent”. Stejné
jako CoO, i Sziget se posledni léta zamé&fil na udrzitelnost a snazi se implementovat
mnozstvi udrzitelnych prvka, jako naptiklad znovupouzitelné kelimky, stanice, kde si
mohou navstévnici nacerpat vodu a snazi se také co nejvice minimalizovat dopad samotné
akce na zivotni prostfedi. Sziget je drzitelem mnozstvi ocenéni. Z roku 2019 se miize
pys$nit Line-Upem roku, kterym zvitézil na UK Festival Awards, Nejlepsim festivalem na
European Festival Awards a vyhral také cenu Greener Festival, kterou si zaslouzil pravé

svou snahou o co nejekologic¢téjsi prabeh festivalu (Sziget, [b.r.])

5.3.2 Glastonbury

Glastonbury je legendarni hudebni festival, ktery se kona jiz od roku 1970. Potada se
Vv hrabstvi Somerset V jihovychodni Anglii a kaZzdoro¢né ptilaka az 200.000 navstévnikda.
Trva 5 dni a rozklada se na farmé o velikosti 900 akrt. Festival nabizi pies 100 pddii, které
hosti nejriiznéjsi hudebni zénry, jakymi jsou napiiklad rock, pop nebo electronic. Hudebni
vystoupeni doprovazi bohaty program, kde mohou navstévnici spatfit cirkus, kabaretni ¢i
komicka vystoupeni nebo také umélecké instalace. Festival Glastonbury je prosluly svou
Pyramid Stage, ktera hostila legendarni umélce, jako byli David Bowie, The Rolling
Stones nebo Beyoncé. 1 zde je tfeba zminit, Ze se festival snazi co nejvice zaméfit na
ekologii a implementovat opatteni, ktera vedou k co nejmensimu mnozstvi odpadu béhem
prubéhu celé akce. Navstévnici zde mohou najit znovupouzitelné kelimky, kompostovaci
toalety, tfidény odpad a stanice, kde si mohou docerpat vodu. V roce 2019 ziskal festival

ocenéni Nejlepsiho festivalu na NME Awards a je drzitelem i mnoha dalSich cen.
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6 FESTIVAL COLOURS OF OSTRAVA

Multizanrovy hudebni festival Colours of Ostrava se kazdoro¢né potfadd na velmi
origindlnim misté, v primyslovém aredlu byvalych huti, doli a Zelezaren, v Dolnich
Vitkovicich. Festival se poprvé uskutecnil v roce 2002 v centru Ostravy, a to v blizkosti
ulice Stodolni, na vystavisti Cerna louka a v klubu Boomerang. Postupem &asu se ale
rozrostl jak o navstévniky, tak o vystupujici a organizatofi byli nuceni jej pfesunout do
vétsich prostor, tedy na Slezskoostravsky hrad a na dal$i mista v centru Ostravy. Od roku
2012 se misto ustalilo praveé na Dolni oblast Vitkovic. Akce probiha od stfedy do soboty,
tedy 4 dny ve tietim ¢i ¢tvrtém Cervencovém tydnu a kazdoro¢né prilaka kolem 43.000
navstévnikii. Festival nabizi navstévnikim 16 scén, kde mohou spatfit vice nez 300

predstaveni.

Nézev Colours of Ostrava piimo reflektuje hlavni charakteristicky rys festivalu, tedy jeho
riznorodost, barevnost, originalitu, a zacileni na téméf vSechny vé€kové skupiny, z nichz si
kazdy ma moznost vybrat to své. Kromé hlavniho hudebniho programu, ktery se sousttedi
na vSechny zanry, jako napiiklad rock, pop, elektronickou ¢i africkou hudbu, jazz, ska,
blues i1 neoklasiku, nabizi 1 Siroké spektrum aktivit, které jsou soucasti doprovodného
programu. Navstévnici tak maji moznost zhlédnout filmova promitani, divadelni
pfedstaveni, ztcastnit se nejruznéjSich workshopt, nakoupit vyrobky mensich i vétsich,
¢eskych 1 zahrani¢nich umélct v design zon€ a rodicim S détmi je dokonce vénovan

bohaty dopoledni program.

Relativni novinkou je od roku 2016 diskuzni forum Meltingpot. Je soucasti CoO, lidé se na
néj tedy dostanou pouze diky zakoupeni vstupenky na samotny festival. Nachazi se pfimo
v aredlu festivalu a hosti fecniky ze vSech krajin svéta, hovotici na rGznorod4 témata,
jakymi jsou napiiklad zdravi, neurovéda, ekonomika, psychologie, marketing a mnoho
dalsich. | Meltingpot se tedy nese v duchu rtznorodosti, otevienosti, Svobody a
nezavislosti a dopliiuje se s vizi celého festivalu. Tou je pravé snaha nepatfit do zadné
Skatulky, neomezovat se pouze na urCity druh Zanru ¢i zédkaznika, ale poskytnou prostor
vSem, ktefi o n¢j maji zajem, s nikym nesoutézit, s nikym se nesrovnavat a zprostiedkovat
navstévnikiim ten nejpiijemnéjsi a nejhlubsi zazitek.

Kromé hlavniho festivalu se konaji dalsi doprovodné akce, upozornujici na CoO. Jednou
z nich je Festival v Ulicich, ktery je organizovan poradateli hlavniho eventu a kona se

zdarma v Porubé a v centru Ostravy par dni ¢i tydnt pied jeho zacatkem. Soucasti
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festivalového programu je od roku 2011 a miizeme zde spatfit mnozstvi jak Ceskych, tak
zahrani¢nich umélci, artistickd predstaveni, divadla, ale také workshopy a program pro
déti. Dalsi akei, kterd stoji za zminku, jsou Czech Music Crossroads. Jedna se o
mezindrodni konferenci a showcase festival, ktery vznikl vroce 2014 jako odrazovy
mustek pro interprety, ktefi zde mohou navéazat kontakty s odborniky z celé¢ho svéta. Tato
akce tedy slouzi jako bezpecna platforma pro mezinarodni networking a skill-sharing.
Dosud se ji zucCastnilo témét 250 profesionaltit z hudebniho pramyslu, tedy vyznamni

festivalovi organizatofi, manazeti, promotéfi z vice nez 40 zemi svéta.

CoO jsou drzitelem mnoha ocenéni, jako jsou napiiklad ceny Andé€l za Hudebni udalost
roku 2005 a 2006, dokazali se probojovat na shortlist Best Major Festivals v ramci
European Festival Awards v roce 2015, 2017 a 2018 a za nejvétsi uspéch povazuji zafazeni

mezi 10 nejlepsich festivalli Evropy podle britského deniku The Guardian v roce 2016.
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7 FOCUS GROUP

Skupinova diskuze se uskute¢nila 20. 3. 2023. Uastnikii bylo celkem 8 ve vékovém
rozmezi od 23 do 55 let. Jednotlivci byli vybrani s ohledem na cilovou skupinu festivalu,
ktera je velice Sirokd a ne pfili§ specifikovana. jak jiz bylo zminéno v metodické casti
prace. Focus group prob¢hla bez vyraznych problémi, které by zabranovaly jejimu
uskutecnéni a byl z ni potizen zvukovy zaznam, ktery byl pfepsan do pisemné podoby
z davodu piehlednosti. Diskuze trvala necelou hodinu, coz byl pfedem odhadovany cas.
Samotna diskuze probihala pod vedenim moderatora dle pfedem piipraveného scénare,
diky kterému mohla byt dodrzena logicka struktura skupinového rozhovoru. V pribéhu
byly kladeny také dopliujici otazky, které pouze uptesnily vypovédi ucastnikli prizkumu.
Jadro focus group tvofila debata nad socialnimi sitémi a webem festivalu, a to jak v obecné
roving, tak v té osobni, kdy se castnici podélili o své subjektivni zkuSenosti a prozitky.
Probiraly se dva instagramové Ucty, a to jak hlavni ucet festivalu, tak ucet Meltingpot fora,
ktery je od toho hlavniho oddélen. Respondenti poskytli svilj osobni ndzor na vizudlni
podobu téchto uctl, na obsah, ktery Ucty sdili a také navrhli vylepSeni, které by ucty,
primarné tedy hudebni festival, mohly zakomponovat, aby se stranky vice zalibily lidem a

pritahly vice navstévniku.
7.1 Ucastnici vyzkumu

Uéastnik & 1: muz, 23 let, Moravskoslezsky kraj, student VS, zije v Ostravé, festival
navstivil jiz sedmkrat. (Adam)

Utastnik & 2: Zena, 25 let, Moravskoslezsky kraj, studentka VS, Zije v Ostravé, na
festivalu byla jednou. (Ela)

Utastnik &. 3: Zena, 26 let, Moravskoslezsky kraj, studentka VS, Zije v Brng, festivalu se
zucastnila ¢tytikrat. (Adéla)

Utastnik & 4: muz, 32 let, Trenéinsky kraj, pracujici, Zije ve Zling, na festivalu nikdy
nebyl. (Simon)

Utastnik & 5: Zena, 37 let, kraj Vysoina, pracujici, Zije ve Zling, na festivalu nikdy
nebyla. (Markéta)

Utastnik & 6: Zena, 42 let, Jihomoravsky kraj, pracujici, Zije v Brng, festival navitivila
dvakrat. (Vendy)

Utastnik & 7: muz, 55 let, Moravskoslezsky kraj, pracujici, Zije v Ostravé, festival

navstivil jiz osmkrat. (Igor)
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Utastnik €& 8: muz, 53 let, Moravskoslezsky kraj, pracujici, Zije v Ostravé, na festivalu

nikdy nebyl. (Tom)

7.2 Pribéh vyzkumu
1. ¢&ast - uvodni otazKy o socialnich sitich

Aby byl vstup do dané problematiky co nejplynulejsi, bylo Gcastnikiim hned na zacatku
skupinové konverzace vysvétleno a objasnéno vse, co se tyka této rocnikové prace,
Klastera Broumov a jeho piisobeni na socialnich sitich, piesn&ji Instagramu. Ugastnici
vyzkumu byli hned na za¢atku seznameni s pribéhem focus group a s pravidly, kterd jsou

blize popsana v ptiloze €. 1.

V prvni poloving focus group byli ucastnici dotazovani na jejich vztah se socidlnimi sitémi.
Na otazku, zda je vyuzivaji, odpoveédéli kladné vSichni, az na Vendy, Igora a Toma. Starsi
generace se tedy jednohlasné shodla, ze socialni sité nevyuziva, ale ob¢as Se na né
dostanou proklikem z Googlu nebo ¢lankt na zpravodajskych a jinych webech. Dopliujici
otazkou tedy bylo, kde travi ¢as v online prostoru. Kromé¢ zminénych zpravodajskych
webt jako iDnes, Denik, Lidové noviny nebo Novinky.cz se odpovédi lisily dle konickt
participanti. Tom je veliky sportovec, leze po horach, jezdi na kole i kolobéZce, hraje
tenis, takze u n&j prevladalo ¢teni novinek a zajimavosti ze svéta sportu. Naproti tomu Igor
je zapalen do hudby, koncerti a politiky, takze si také ¢te zejména v okruhu jeho zajmi.
Doplnujici otazkou pro uzivatele socialnich siti bylo vyjmenovat, jaké platformy pouzivaji.
VSichni do jednoho jako prvni zminili Instagram a poté se odpovédi ruznily. Facebook
zaznél u kazdého, stejn& jako messenger, ale napiiklad Simon a Markéta vitbec nepouzivaji
Tiktok, nemaji ho dokonce ani stahnuty v telefonu. Ela, Adél a Adam jsou naopak Castymi
uzivateli a projizdéji jej alespon jednou denné. Whatsapp zaznél 2x ze strany Adama a
Simona. Vendy jako jedind zminila Spotify, Simon BeReal, Adama jediného napadl

YouTube,

Dalsi otazka smé&fovala na ¢as straveny denné na sociélnich sitich. Adéla, Ela a Simon maji
nastaveny zamek v mobilu, ktery jim po dvou hodinach automaticky zamkne aplikace,
které predem vybrali jako ty rusivé. Ele a Simonovi se aplikace zamknou po dvou
hodinach, Adéle po hodiné a piil. Tento zamek je ale mozno obejit, a tak pozdé&ji vyslo

najevo, ze lidé se zamkem na aplikace travi na socialnich sitich pouze o néco méné Casu,
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nez lidé bez n¢j. Pramér u, participanti, ktefi socialni sit¢ vyuzivaji, vysel okolo 3-6 hodin
denné, z nichZ naprosta vétSina Casu je stravend na messengeru a Instagarmu, i kdyz pfesny
cas je tézké urcit.

Adéla: Ja mam nastavenou hodinu a pul, ale kdyz potrebuju, tak to vétsinou vypnu a jsem
na ném i tak. Ale jako je teézké urcit, jak dlouho presné, protoze vétsinou odpovidas

V pritbehu celého dne, zZejo, ale odhadla bych tak asi tri hod'ky se vsim vSudy.

Adam napiiklad spravuje socialni sit¢ svému vlastnimu projektu, proto je jeho cas
stravenych na sitich i 6 hodin denné. Neodd€luje totiz praci a zabavu, za kterou zminény
projekt povazuje, a tak i ve volném c¢ase vyhledava trendy a inspiruje se ¢ty podobnych
projektd. Participanti, ktefi G€ty na sitich nemaji, travi vétSinu svého €asu na diskuznich

forech a zpravodajskych webech, primérné 2-3 hodiny denné.

Dal$im dotazovanym tématem byl typ piispévki, ktery participanti preferuji, at’ uz jde o
formu, ¢i obsah. Zde se nazory velice lisily. Od Adama s Elou zaznélo, Ze nejcastéji
projizdéji lidem stories.

Adam: Pro mé je nejlepsi, kdyz vidim, co ten clovék dela prave ted, i kdyz teda
samozrejmé ne vSichni postuji aktualni fotky a informace. Ale prijde mi to jako nejlepsi
zpusob se néjak propojit s fanouskama. Mi treba déla velkou radost, kdyz vidim, Ze moje
oblibena kapela postla video pred koncertem nebo primo z koncertu, protoze vidim, Ze to
fakt natocil ten clovek, a ne néjaky PR tym, aby to vypadalo dobre.
Ela: No presné to jsem chtéla Fict, Ze na mé to piisobi taky nejvic autenticky a nepripaddam
si jenom jako jedna z milionu, ale je to spis jak kdybych sledovala néjakého svojeho
kamose a citim se té skupiné bliz.

Adéla naopak stories povazuje za nejvetsi zrout Casu, a proto se jim snazi co nejvice
vyhybat. Zminéna byla také prehlcenost, nebot’ je sdili témét kazdy, a pocit, Ze se vSichni
chtéji na stories ukdzat v tom nejlepSim svétle, a povazuje je tedy za opak autenti¢nosti.
Preferuje grafické posty, protoZe nejvice zaujmou, odlisi se od zéplavy fotek ve feedu a
1épe si je zapamatuje, nez klasické fotky ¢i reels, které rovnéz povaZuje za obrovsky Zrout
asu. Simon naopak reels miluje vzhledem k algoritmu, ktery mu doporuéuje piesné to, co
chce vidét a co ho doopravdy zajima. Markéta, stejné jako zbytek participantii, nejradéji
vida fotky, protoze jsou na né zvykli jest¢ z dob pied digitdlnimi fot'dky a moc radi
vzpominaji na vyvolavani fotek. Videa atd. jsou pro n¢ atraktivni, ale fotky vzhledem na

nostalgii a pozitivni vzpominky o mnoho vice.
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Co se obsahu tyce, starsi generace preferuji hlavné edukaéni prispévky, které jim piinesou
néco nového do zivota, nové poznatky, informace, radi se nechavaji vzdélavat a
nevyuzivaji internet jen jako zapli Casu, ale jako nastroj, ktery je posune dal. U mladsich
generaci je to podobné, az na zapln Casu, protoze dotazovani se ptiznali, Ze velice Casto
prokrastinuji pomoci instagramu ¢i tiktoku. Ela si v§imla, Ze od doby, co pouziva tiktok, ji
vyrazné klesa doba, po kterou dokaze udrzet pozornost. Preferuje tak kratka videa, ktera
beéhem pouhych par minut ¢i dokonce minuty dospéji k pointé. Ostatni zminili vliv
influenceri a prispévku, které publikuji. Moc radi je sleduji, vzhledem k tomu, Ze jim
piipada, jako by sledovali své kamarady a s publikovanymi piispévky, at’ uz ve stories ¢i
v normalnim feedu, se dokazi lehko ztotoznit. Jako dal§i zminili inspirativni obsah a ak¢ni,
vzruSujici ptispévky, které je motivuji byt vice spontanni a zazivat véci na vlastni kizi, ne

pouze skrz obrazovku sledovat zazitky nékoho jiného.

U otazky, ve kterou denni dobu se nejvice pohybuji na sitich a internetu se focus group
rozdélila do dvou skupin: bud’ je sleduji v pritbéhu celého dne, nebo rdno po probuzeni a
vecer pred spanim. U 4 participantl ve vékové skupiné nad 32 let zaznély odpovédi, Ze
pres den v praci viibec nemaji Cas.

Tom: No ja musim priznat, Ze ted’ a obecné v praci toho mam tolik, Ze pres den nemam cas
vithec na nic jiného nez na praci, ale kdyz prijdu domu tak veétsinou veceru sednu
k internetu, podivam se co nového, zpravy, jo, néjaké novinky, prectu osobni maily a teda
kdyz narazim na néco zajimavého, tak u toho zistanu sedet fakt dlouho. Treba kdyz na me
skoci nejaky rozhovor se sportovcem, nebo néjakou osobnosti, ktery mé zaujme, tak si pak
zjistuju informace o ném a vétsinou mé to prave zatahne i na jejich instagramy.

Participanti z druhé skupiny sleduji sit¢ v pribéhu celého dne, vétSinou pii cesté
hromadnou dopravou, pii ¢ekani, ale i ve Skole a ve volnych chvilich. Po dodatecném
otazani, zda maji vSichni zapnuta upozornéni, vSichni odpovédéli, ze ano, a to je jednim
Z nejvétsich motivatora si danou sit’ oteviit a odpovédét na zpravy. U odpovidani to ale
nikdy neziistane, vétSinou zahlédnou piispévek, ktery je zaujme a z minuty odpovidani se
stane 15 minut (mnohokrat i vice) projizdéni reels.

o

2. c¢ast —hodnoceni instagramovych ucti

Ugastnici byli vyzvani, aby si jako prvni otevieli instagramovy uéet hudebniho festivalu

Colours of Ostrava. Ucastnikiim, ktefi uéty na socidlnich sitich nemaji, byl zapijéen
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telefon s pfistupem. VSichni méli par minut na to, Uéet prozkoumat, rozkliknout Si
jednotlivé ptispévky, proklikat stories, ktera spravci ulozili do vybéra a vstiebat, co vse je

na daném uctu prezentovano.

Po dotazani, jak na skupinu ucet na prvni pohled ptisobi, se jako prvni ozvala Adéla.
Adéla: Jakoze kdybych na to narazila nahodou a vitbec nevédéla, o co se jedna, tak si asi
uplné na prvni pohled myslim, Ze to je néjaky zpravodajsky ucet, protoze je tu strasné moc
textu a tvari, ale potom kdyz se podivam pozornéji a fakt si prectu, co pisou, tak uz je to
celkem jasné.

lgor: Ja musim souhlasit. Hrozné moc textu a barev a informaci najednou, trochu to
pusobi neupravené a hodné hekticky a rvave.

Simon: No taky to jsou Colours of Ostrava, Zejo! (smich)

VSsichni Ucastnici focus group se shodli na tom, Ze pfi prvnim pohledu na instagramovy
ucet je napadlo slovo chaos. Grafické zpracovani podle nich ve vysledku puisobi velice
nesourod¢, a to 1 pfes to, ze ,,tématem™ celé¢ho festivalu je pravé barevnost, riznorodost,
jinakost.

Vendy: Jakoze to je mozna taky ditvod, pro¢ si radsi najdu informace na jejich webovkdch,
nez abych si zakladala instagram a hledala cokoliv tady. Protoze tam je to vSechno
rozdeélené podle kategorie, neive na mé tolik ruznych barev a motivit a hnedka najdu, co
cheu. 4 tady bych asi méla fakt problém cokoliv pordadného najit.

Jako prvni si vSichni vSimli mnoha riznych barev a motivli, mnoha tvaii a mnoha
informaci. I pfes to, Ze souhlasili s tvrzenim, Ze by se mél festival prezentovat vesele,
barevné a vyrazné, tento zpusob je dle ucastnikl ,,az moc*.

Adam: Mi se teda libi, Ze pouzivaji motivy a vzory a hodné barev a tak, ale jako... Kdyz se
treba podivam na to pozadi, co davaji za jména téch kapel a tak, tak nechdpu, proc je t0
pokazdé jiné. Aha ne, tak neni kazdé jiné, ale nékde je to stejné a nékde upiné jiné. No tak
ted’ to nechapu jesté vic. Asi ani podle Zanru nebo tak to neni rozdelené? Ja nevim. Jakoze
asi si myslim, ze i kdyz jsou Colours, tak se to da aspon barevné nebo vzorové sladit tak,
aby to nepiisobilo jak kazdy pes jina ves.

Participanti se shodli na tom, ze ackoliv je dobie, Ze festival vyuziva barvy a pusobi hravé,
da se podle nich graficka uprava zkoordinovat tak, aby zni srSelo to, co doted’, tedy
kreativita, jiz zminénd barevnost, radost, hravost, ale vice ptehledné. Tak, aby se vizualni

strana vice sladila a ptispévky ptsobily jednotné.
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Co se stylu komunikace tyce, vétsin¢ focus group se moc libi. Byla zminéna vielost, ktera
z piispévku ¢isi. Za pozitivum povazuji uzivani smajlikii, neboli emojis, protoze jak tvrdi
Adam, diky nim piasobi komunikace pratelsky a ne strojené, jako tomu mize byt u

ostatnich znacek.

Na otazku, co by ucastnici zménili, se vSichni opét shodli na tom, Ze by zjednodusili, nebo
alespon sjednotili vzory, kterymi ptispévky prezentuji, nebot’ v zéplaveé barev nedostatecné
vynika, az zanikd, hlavni sdé€leni instagramového postu.

lgor: No ja kdyz se kouknu treba na toto (ukazuje na prispévek z 23. brezna se vypsanymi
Jjmény vystupujicich), tak mi to prijde spis jako néjaka reklama, kterou bych ignoroval, nez
realny plakat festivalu. Pokud mi to md néco predat, tak chci, at’ je to jednoduché a
prehledné. Coz tohle za jednoduché asi povazovat jde, protoze to jsou jenom jména, ale

tim, jak je tam toho moc, tak ztracim pozornost a neprecetl bych si ani jedno jméno.

Utastnici focus group byli vybrani tak, aby mezi nimi byli jak lidé, ktefi festival navstivili,
tak 1 ti, ktefi na ném nikdy nebyli, a to z toho divodu, aby bylo mozné porovnat, zda
prezentace festivalu odpovida atmosféie a prozitkiim, které¢ je mozno na festivalu zazit a
zda by lidé, ktefi jej nikdy nenavstivili, na zaklad€ této prezentace uvazovali o nakupu
vstupenek. Otazkou pro navstévniky tedy bylo, zda prezentace na instagramu odpovida
skutecnosti.

Adam: No za mé musim Fict, Ze kdybych to mél porovnat, tak asi ten festival samotny je
MNohem vétsi sranda, nez jak se prezentuje. A nevim, jestli je to primo chyba toho
samotného festivalu, protoze to musi byt tézké to dobre odprezentovat, ale aspon clovek ma
néjaké ocekavani a ten samotny festival je predci.

Ela: Jo, ja souhlasim. Z toho, co vidim, tak mi to moc o atmosfére nerekne, ale z fotek a
videl a celkové té prezentace mi prijde, Ze ten samotny festival je mnohem lepsi a viastné
jsem byla prekvapena, kdyz jsem tam chodila od stage ke stagi a vidéla naZivo to, co
predtim na internetu, protoze to bylo mnohem lepsi. A taky je skoda, Ze neprezentujou vic
ten doprovodny program, protoze tam je hrozné moc akci navic a tady mi prijde, Ze se
soustiedi jenom vyhradné na koncerty a tim to hasne.

Vsichni se shodli, ze ptsobeni na internetu neni tak pestré, jak by mohlo byt a nevyuziva
plného potencialu, ktery festival nabizi vzhledem ke svému zaméfeni a k prezentaci.
Adéla: Mi tu chybi néjaka diverzita, coz je vtipné, kdyz se na to tak koukam a vidim

vSechny ty barvy, ale ten typ prispevki je furt to samé. Nevim, jestli uz treba maji néejaky
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prizkum, Ze jim nic jiného extra nefunguje nebo na to nemaji penize, ale ja bych vymyslela
furt néjaké nové typy postii a reels a tak, nevim. Tohle mi prijde furt to samé dokola, nic

moc interakce s publikem.

Jako dalsi pfiSlo na fadu hodnoceni instagramového profilu fora Meltingpot, které bylo
vice popsano v predchozi kapitole. Pribéh byl totozny, jako u prvniho zkoumani a otazky
téméf totozné. Jako prvni byli participanti dotdzani, jak na né profil plisobi.

Adam: No presné toto jsem myslel! Takhle je to mnohem lepsi, mnohem min riiznych vzorii
ale tim jak je tam ta modra, tak to vsechno pusobi, Ze to patri k sobé a tolik to nekrici.
Markéta: Jako urcite souhlasim, Ze, je to lepsi a pusobi to na mé vic profesiondlné, ale
moznd mi tady tak trochu néco chybi. Ja bych dodala trosku té veselé energie, kterou
venujou do toho hlavniho festivalu a prelila bych ji sem, mozna vic pouzit ty vzory? Nevim.
Ale jako Spatné to neni nebo tak.

Vsem tazanym pfisel tento ucet vice profesiondlni, klidngjsi, vazny. Po doplnujici otazce,
¢im si mysli, Ze je to zpsobeno, se vétsina shodla na faktu, Ze na né ptisobi mnohem mén¢
pfehlcené a hlavné na vybéru barvy. Tento odstin modré jim evokuje profesionalitu,
vaznost, business, penize, vzdé&lavani, technologie. Jako referenci byla pouzita loga
Samsung, LinkedIn, PayPal, EA, Modrd pyramida a Visa, na které si participanti

vzpomnéli na misté.

Vsimli si také, Ze styl komunikace je oproti tomu festivalovému jiny, méné hravy, vice
profesionalni, ale stale v sob& nese dusi CoO.

Vendy: Ja si myslim, Ze je to prdavé super, Ze to takhle oddélujou. Furt jde poznat, Ze je to
soucast festivalu, ale zaroven uz je to profesiondlni a piisobi to na mé takovym tak akorat
dojmem. Asi bych se necitila dobre na néjaké konferenci, kde by predndseli jenom Spickovi
doktori a ekonomové a prezentovala by se jako néco extra, jenom pro ty nejchytrejsi lidi.
Ale tady vidim, Ze je to délané pro lidi. Porad to ma tu couloursackou atmosferu.

Utastnici se shodli na tom, Ze styl komunikace k tomuto druhu eventu sedi, plisobi
pfirozené, nenucené, zarovei si stale drzi mySlenku a energii festivalové komunikace a lidé

citi, ze jsou zde vitani a akce je potaddna skutecné pro n€ a nejedna se jen o formu PR.

Co se tyce koupi listkli na festival na zéklad¢ tohoto fora a jeho prezentace, odpovéd’ se
shodovala s predchozim uctem, tedy ze si lidé vstupenky kupuji hlavné na zéakladé toho,

kdo na festivalu vystoupi, pokud s nim jiz nemaji dlouholeté zkusenosti (jako napiiklad
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Igor, ktery letos pajde jiz podevaté a nehledé na to, kdo zde vystoupi, kupuje listky jiz
Vv prvni ving, nebot’ ma vyborné dlouholeté zkusenosti, nikdy nebyl zklaman, a tak véti, ze

nehled¢ na to, koho na podiu uvidi, uzije si festival ve vysoké mife).

3. c&ast—hodnoceni citylight vitriny

V posledni etapé praktické ¢asti byl participentim k ohodnoceni piedlozena fotka citylight
vitriny, ktera se nachazi v prichodu vedoucimu k néstupiStim na nadrazi v Ostravé-

Svinové.
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Po dotazani, zda by je tento plakat zaujal, témet vSichni odpovédéli, Ze neni nic extra, ale
nic Spatného také ne. Zaznélo zde, ze byvalé grafiky byly mnohem lepsi, protoze plesaté
hlavy Zen zaujmou mnohem vice, nez jen pouhd abstraktni grafika. Zminéné Zeny byly
velmi vyraznym prvkem, ktery hned pfitdhl pozornost, nebo alespon vice, nez jen
abstraktni tvary. Kombinace zvolenych barev také neni nijak extrémné kontrastni, takze
nepfitahuje nijak extrémni pozornost.

Simon: Ji bych asi zvolil néco, co mé uhodi do oci. Ty Zeny by byly super, protoze tohle je
jenom takové nicnerikajici. Ani ty barvy se mi k sobé moc nelibi a prijde mi, Ze ty hlavni
hvezdy jsou malo zvyraznené. Ja kdybych mél na festaku One Republic a Macklemora, tak

bych se postaral, aby o tom vsichni pordadné védéli.

Po dotadzéani téch, kteti festival nenavstivili, zda by na zdklad¢ plakatu, socialnich siti a
webu uvazovali o zakoupeni listkd, zaznéla odpoveéd’, Ze pouze na zakladé plakatu jako
takového urcité ne. Zalezi ale, jaka jména vystupujicich na plakatu jsou. Ten samotny by je
ale ke koupi listkli nepfesvédcil. Socialni sité jsou dle tdzanych skvEélym nastrojem, kdyz
organizatofi vi, jak je pouZzivat. Nevnimaji je totiz pouze jako prostiedek propagace, ale
také jako spojku mezi festivalem, poptipad¢ pfimo kapelami, a jejich fanousky. VSichni
jsou si védomi toho, jaky vliv miiZze ptitomnost na socialnich sitich mit, at’ uz v dobrém,
nebo Spatném smyslu, ackoliv star§i generace stale preferuji osobni zazitek a tuto formu
propagace a komunikace vnimaji jen jako néco navic.

Igor: Ja Zadné ucty na socidalnich sitich nemam, takzZe pro mé to dilezité neni vitbec, ale
chapu, Ze je to super moznost, jak se s lidma spojit a tieba se i zeptat, co se jim libilo a
nelibilo a treba koho by chtéli vidét na dalsim rocniku. Ale stejné, dokud to clovek nezaZije
na vlastni kizi, tak o tom miize vykladat, jak chce, komu chce, ale nikdy to nebude to samé,

jako viastni zkusenost, a to asi nehledé na to, jak moc se clovéek snazi to zpropagovat.

7.3 Vyhodnoceni

Pro ucely bakalaiské prace bylo dotdzano 8 participentil, zda pouzivaji socidlni sité, jaké to
jsou a jak dlouho na nich stravi. U lidi mladsi generace, v tomto piipadé do 37 let, byli
uzivateli socialnich siti vSichni. 3 0castnici ve véku 42-53 let socidlni sité aktivné
nevyuzivaji, ale nevyhybaji se jim, obcas se na nich; ocitnou proklikem z jinych webovych
stranek. NejuzivanéjSimi sitémi byli Messenger a Instagram. Dotazovani zde travi

piiblizn¢ 3-6 hodin denné.
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Preferovany format ptispévki se velice liSil i v mladsi vékové skupin€. Dva nejmladsi
sdileni zazitkd. Zaznél ale i nazor, ze stories jsou presny opak autenti¢nosti, vzhledem
k potfebé vSech se prezentovat pouze v tom nejlepSim svétle. Pro nékteré jsou stejnym
Zroutem Casu jako reels, které naopak jeden z dotazovanych preferuje nadevse, jelikoz
se mu zobrazuji pouze relevantni videa, kterd jsou mu velikym pfinosem. 4 nejstarsi
participanti preferuji fotky nadevSe, vzhledem k nostalgii, kterou k nim chovaji, ale

jinym formatim se nevyhybaji. Pouze je nepovazuji za tak atraktivni.

Mladsi lidé na internetu a socidlnich sitich travi cely den, nebot’ pribézné kontroluji
zpravy, upozornéni, ucty svych oblibenych influencert a stories vSech, které¢ sleduji. Starsi
skupina zase ptes den moc volnych chvil kvili pracovnimu vytiZeni nema, a proto na né
maji ¢as az odpoledne a vecer, kdy uz jsou zpatky z prace, odpocati a chtéji pouze
vypnout mozek a vénovat se tomu, co je skutecn¢ zajima a bavi. Obecné se ale da tvrdit, ze
to, kdy se 1idé pohybuji na socidlnich sitich a tedy kdy je nejvhodnéj$i doba na sdileni
ptispévki, se zcela odviji od Zivotniho stylu a preferenci daného jedince, proto neni

jednoduché urcit, kdy je nejvhodnéjsi ¢as na publikovani.

Instagramovy ucet festivalu Colours of Ostrava si mezi ucastniky focus group moc dobie
nevedl. Uastnici se shodli na tom, Ze grafické zpracovani jednotlivych postli piisobi
trochu zmatené, velice Fvavé a z divodu mnoha ptitomnych motivi, které sice vypadaji,
ze patii k sob¢, ale az po bliz§im prozkoumdni, trochu nesourodé. Jako prvni si ucastnici
v§imnou mnoha p¥itomnych barev a vzori, coz by se vsouladu snazvem festivalu
mohlo zdat jako pozitivni znameni, ale vhledem k tomu, Ze vSichni zminili, jak na né
instagramovy ucet pravé z tohoto diivodu pusobi hekticky a nesourodé, je tieba tento fakt
vnimat jako nevyhodu. Je tieba ale zminit, ze se vétSiné libi festivalovy styl komunikace
s fanousky. Z prispévki jde citit vielost, radost, hravost, laska k hudbé a nadSeni
z poradani akce. Typ prispévku je ale velmi jednotvarny a lidé by ocenili, kdyby se vice

zapojil humor a ,,bldznivost®.

Instagramovy ucet diskuzniho fora Meltingpot dopadl o poznani 1épe, nez ten festivalovy.
Na participenty pusobil vice profesionalné, coz je u akce tohoto formatu Zadouci. Ocenili
jak barevné sjednoceni, tak vybér barvy, protoZze modra v nich evokuje profesionalitu,
business, informace a vzdélavani. Vzpomnéli si i na vyznamna loga, ktera tuto Ci

podobnou barvu pouzivaji.
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Styl komunikace se taky od toho festivalového odlisSny, coz ale tcastnici povazuji za
logické a Zadouci k tomuto druhu akce. Komunikace a prezentace stale pisobi vlidnym
dojmem a je poznat, ze spolu tyto dvé akce souvisi, at’ uz vizualnim stylem, nebo

zpusobem prezentace.

Lidé, kteti festival v minulosti navstivili, se vSichni shodli, Ze se prezentace bliZi, ale
neodpovida realité. Ve skuteCnosti je totiz festival mnohem vice, nez jen koncerty a
barvy, a to na socialnich sitich moc vidét nejde. Psobeni na internetu nevyuziva plného
potencialu, ktery festival nabizi vzhledem ke svému zaméieni a k prezentaci.

Plakat festivalu je dle skupiny primérny, nikoho neurazi, ale také nenadchne. Participanti
by zménili barvy a pfidali vice vyraznych prvki, které by mezi zaplavou plakati

prilakaly pozornost.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Prostfednictvim jakych komunikacnich kanala lidé nejCastéji Cerpaji informace o

festivalu?

Z pruzkumu jasné vyplynulo, ze odpovéd’ neni jednotna. Jedna-li se o mladsi generace (v
ptipad¢ této focus group do 37 let), navstévnici jako prvni zamifi na socialni sité festivalu.
Primarné Cerpaji informace zde, a pokud je nemohou najit, az poté zamiifi na webové
stranky instituce. U lidi nad 37 let je tomu ale pfesn¢ naopak. Web povazuji za primarni
zdroj informaci a v ptipadé¢ otazek ¢i nejasnosti zamiii na né&j. Socialni sité vnimaji pouze
jako néco navic, a 1 kdyZ nepopiraji jejich dilezitost, neni v nich zakotfenéna touha se na

nich pohybovat tak, jako je tomu u mladsi generace.

VO2: Jaky obsah je pro publikum nejatraktivnéjsi, s jakym obsahem nejvice interaguje?

Diky tomu, ze ma festival CoO tak Sirokou cilovou skupinu a soustied’'uje se na vSechny
veékové kategorie i Zanry, ma ve svém pusobeni velmi volnou ruku a mnoho vyhod. Mize
zkouset, experimentovat kombinovat marketingova sdéleni tak, aby vyhovovala co nejvétsi
cilové skupiné. Z focus group vyplynulo, Ze jsou rozdily jak mezi generacemi navzajem,
tak i v ramci jedné generace, jelikoz star$i lidé preferovali hlavné fotky, ackoliv se jinym
formatim nijak nevyhybali. U mladsi skupiny zvitézily reels, stories i grafické ptispévky.
Obsahové se star§i generace rada necha poucit, jejich oblibenymi pfispévky jsou hlavné
edukaéni piispévky a piispévky, které jim pfinesou néco nového do zivota a posunou je
vpted, nehledé€ na to, jakého tématu se zrovna tykaji. Mladsi generace to citi podobné, ale
jednohlasné se neshoduji na nejoblibenéjsim typu piispévkd. Zminény byly grafické posty,
vtipné ptispévky, které pobavi, ale hlavné kratkd videa, ktera rychle dospéji k pointg,
jelikoz vlivem tiktoku a kratkych reels klesd doba, po kterou jsou schopni udrZet
pozornost. Velikou ¢ast jejich instagramového feedu tvoii influenceti, kteti tvoti obsah na
zaklad¢ osobnich zkusenosti, sdileji s lidmi sviij kazdodenni zivot, se kterym jsou schopni

se jejich divaci ztotoznit.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace byla zaméfena na hudebni festival Colours of Ostrava, jeho

marketingovou komunikaci a prezentaci na socialnich sitich.

Teoreticka Cast prace se vénovala literarni reSerSi tématu a zékladnim pojmim, jako

naptiklad kultura, marketingovy mix ¢i socialni sité.

Prakticka ¢ast vyuzila vSech informaci ziskanych v teoretické Ccasti, zanalyzovala
souvisejici festivaly, vénovala se historii a zakladnim informacim o Colours of Ostrava.

Byl proveden vyzkum v podobé¢ focus group s 8 participanty.

Cilem prace bylo zjistit, jak se hudebni festival Colours of Ostrava momentalné prezentuje
v online prostoru, zanalyzovat soucasnou marketingovou komunikaci festivalu a na

zaklad¢ provedeného vyzkumu vyhodnotit vysledky.

Z provedené¢ho vyzkumu vyplynulo, Ze momentalni komunikace se shoduje s vizi,
prezentaci a zamétfenim festivalu, ale existuje zde prostor pro zlepSeni, a to zejména co se
grafické stranky tyce. Byl zminén néavrh diverzifikovat typ pfispévki, vice zapojit

publikum a naplno vyuzit potencialu, ktery festival skryva.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CoO Colours of Ostrava
OOH Out of home

PR Public relations
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SEZNAM OBRAZKU

Plakat festivalu 1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56
SEZNAM PRILOH

Priloha P I. Scénar focus group

Priloha P II: Instagramové ucty, které byly béhem FG piedkladany pro zanalyzovani
Piilloha P Ill: Textovy ptepis focus group je ulozen na disku zde:

https://drive.google.com/drive/folders/1acK2XrdMVU5zt-
Z0GJIVgzagxH38rTomE?usp=sharing
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

1. Piivitani, podékovani za pomoc a za ucast, obeznameni s t€ématem, strucny popis
prabéhu FG, seznameni se zékladnimi pravidly:
e V jeden moment hovofii pouze jeden Clovék
e Hovoii se pouze po vyzvani moderatorem, pokud nefekne jinak
e Kotédzce by se mél vyjadiit kazdy, mé ale pravo odmitnout
e Neexistuje spravna ani Spatna odpoveéd’, ,,nevim* je také odpoveéd’
e Nebat se fict svlij ndzor a nelhat, upfimnost je klicova
e Vysledky slouzi pouze pro ucely této prace
2. Uzivate socialni sit¢?
e Jaké? (Instagram, Messenger, Facebook, Twitter)
3. Kolik casu denné asi travite na socialnich sitich?
e Na kterych nejvice?
4. V jakou denni ¢i no¢ni dobu se na sitich pohybujete nejcastéji?
5. Jaky typ pifispévkil na socidlnich sitich preferujete?
6. Nyni Vam ukéaZu citylight vitrinu s plakdtem nadchézejiciho festivalu, nachazejici
se na nadraZzi v Ostravé-Svinove.
e Zaujal Vas plakat?
e Ceho si viimnete jako prvni?
e Vzbuzuje ve Vs zdjem zakoupit si listky na festival?
7. Nyni Vam ukazu Instagram festivalu Colours of Ostrava.
e Jak na Vas Instagram na prvni pohled plisobi?
e Cecho si v§imnete jako prvni?
e Piipada vam piehledny?
e Uvazovali byste na zéklad¢ této prezentace o zakoupeni vstupenky?
8. Nyni Vam ukézu Instagram diskuzniho foéra Meltingpot.
e Jak na Vas Instagram na prvni pohled piisobi?
e Ceho si viimnete jako prvni?
e Pfipad4 vam piehledny?
e Uvazovali byste na zaklad¢ této prezentace o zakoupeni vstupenky?
9. Chcete néco dodat? Zavérecna myslenka?

10. Pod€kovani za ucast, rozloucCeni.



PRILOHA P I1: UCTY PREDLOZENY BEHEM FG

Uget &. : Instagram festivalu Colours of Ostrava
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Uget ¢. 2: Instagram diskuzniho fora Meltingpot
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