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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se vénuje programu a komunikaci festivalu Znojemské historické
vinobrani. Prace je obsahové rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast se
zabyva pojmy z oblasti festivalu, dramaturgie, publika, emoci, marketingového mixu a
event marketingu. Tyto pojmy pomohou k porozuméni praktické ¢asti. V praktické ¢asti je
predstaven festival Znojemské historické vinobrani a nasledné jsou interpretovany
vysledky z kvalitativniho Setfeni. Na zdkladé¢ vyzkumu byly zodpovézeny vyzkumné
otazky. Ugelem prace je, aby mohla poslouZit organizatorim Znojemského historického
vinobrani k pochopeni preferenci navstévnika v programu, komunikaci a pfinesla jim nové
podnéty, diky kterym muZou budovat kvalitnéj$i a piinosnéjsi program a komunikaci pro

navstévniky festivalu.

Kli¢ova slova: Znojemské historické vinobrani, festival, hudebni festival, dramaturgie,

publikum, emoce, marketingovy mix, event marketing

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the topic of program offer and communication of the
Znojmo historical Winefest. The thesis is divided into theoretical and practical parts. The
theoretical part examines concepts of extended marketing mix in the field of culture,
festivals, dramaturgy, audience, emotions, and event marketing. These concepts serve as a
basis for understanding the content of the practical part, where Znojmo historical Winefest
itself is introduced, along with it is competitive environment. Subsequently, the results of
qualitative research, conducted through individual interviews, are interpreted. Based on the
research, the research questions of the thesis are answered, and comprehensive desires of
the event’s visitors are summarized, which are alco considered as recommendations for the

festival organizers.

Keywords: Znojmo historical Winefest, festival, music festival, dramaturgy, audience,

emotion, marketing mix, event marketing
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UvVOD

Znojemské historické vinobrani je nejvétsi udalosti roku mésta Znojma, které navstévuje
desitky tisic navstévniki. Tato historicky bohata udalost je zasazena do malebného
prostiedi historického centra mésta, které je zndmo svoji vindrenskou tradici. Znojemské

historické vinobrani neni pouze tradici, ale spiSe zazitkovym festivalem.

V dnesni dobé je marketing neodmyslitelnou soucasti jakékoliv organizace ¢i
podnikani, a to v¢etné kulturnich institucich a sluzeb. Pro dosazeni uspéchu a jeho aplikace
je nezbytné porozuméni marketingového mixu a jeho aplikace v konkrétnim prostiedi,
v této praci se jednd o marketingovy mix v oblasti kultury s dirazem na festivalové

udalosti, které maji své specifické pozadavky.

Prvni ¢ast teoretického ramce se zabyva zdkladnimi prvky marketingového mixu i jeho
roz§iteni, jako jsou produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé, procesy a fyzické
prostiedi. Kazdy z téchto prvki je popsan z hlediska jejich aplikace v kulturnich sluzbach.
Dale jsou v teoretické Casti popsany specifika festivall, jejich rozdé€leni, dramaturgie
apozice dramaturga, publikum a jeho segmentace, vcetné otdzek dostupnosti
a emocionalniho ptisobeni. V ramci této ¢asti jsou popsany zaklady event marketingu, jeho

definice, typologie a role v ramci festivalového prostredi.

V praktické ¢asti je popsan samotny festival — Znojemské historické vinobrani a jeho
konkurenéni prostiedi. Prace pokracuje sumarizaci vysledkl kvalitativniho vyzkumného
Setfeni, které obsahuje vysledné odpovédi participanti na kliCové otdzky tykajici se
navstévnosti, organizace, povédomi, komunikace a hodnocenti festivalu. Tyto zavéry budou
nasledné diskutovany a zohlednény v zavérecné casti prace, pfi¢emz budou navrZena

doporuceni pro budouci marketingové strategie festivalu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX V KULTURNICH SLUZBACH

Definici marketingového mixu rozumime soubor taktickych nastroja, které umoznuji firme
spravovat nabidku dle pténi zdkaznikli na cilovém trhu. Samotny marketingovy mix
zahrnuje iniciativy, které firma nebo spolecnost za ucelem stimulace poptavky po svém
produktu podnika. Ctyfi zikladni komponenty v marketingovém mixu, nazyvané ,,4P,
zahrnuji vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci (product, price, place and promotion)
(Kotler a Armstrong, s. 105-106, 2004).

Vsechny jednotlivé casti marketingového mixu jsou pouzivany k tvorbé urcité pozice,
umisténi vyrobku na trhu. Cil této ¢innosti je dosdhnuti individualizace produktu a toho,
aby zakaznici produkt vnimali odli$n€ od produktu konkurence (Svétlik, 2018, s. 14).
Koncept ¢tyt P byl pozdéji rozsifen na 7P, a to zejména pro sluzby, ptiddnim lidi, procesii
a fyzického prostiedi (people, processes, physical evidence). Puvodni ¢tyfi P
marketingového mixu pokryvala zdkladni faktory tehdej$iho obchodu a marketingu. Jak
ale vime, marketing a obchod se od doby jeho ,,vymysleni* exponencialné vyvijely, takze
bylo jen otdzkou casu, kdy bude potieba zakladni ¢tvetici marketingového mixu rozsifit.
Dva moderni akademici identifikovali dal$i tfi prvky, které povazovali kli¢ové pro
marketingovy mix, a to fyzické dikazy, lidi a procesy, ¢imz dal poskytly to, co nyni zname
jako 7P marketingového mixu. Lidé jsou jddrem kazdého podnikani, stejné jako bez lidi by
nevznikl trh (McCabe, 2023).

,PI1 uplatnéni event marketingu v praxi dochdzi k vzajemnému propojovani jednotlivych
komunikaénich ndstrojti marketingového mixu podle aktualni situace (Sindler, 2003,

s.29).

1.1 Produkt

Nejen fyzické zbozi miizeme povazovat za produkt, ale také nejriznéjsi zazitky, myslenky,

informace a sluzby, pokud mohou byt pfedmétem smény (Karlicek, s. 154, 2018).

Produkt definuje Svétlik (s. 81, 2018) jako jakykoliv hmotny artikl, mySlenku nebo
poskytovanou sluzbu, kterd se stava pfedmétem smény na trhu a jejim cilem je uspokojit
prani a lidské potieby zdkaznikli. V ramci marketingového pohledu neni produkt pouze
zakladni funkci, je vnimany z riznych komponentt jako celek sloZeny, tomuto nazyvame
roz$ifujici efekty. Tyto komponenty jsou napt. styl, kvalita, znacka, baleni, servis atd.,

piispivaji k uspokojeni zakaznikovi potteby a celkovym schopnostem produktu.
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V oblasti kultury hraje produkt klicovou roli v rdmci marketingového mixu, tak uvadi
Tajtakova (s. 150-151, 2010) ve své knize. Postaveni produktu v marketingovém mixu
kulturnich organizaci je vSak zcela specifické. V tradi¢nich oblastech aplikace marketingu
se produkt Casto ptizpiisobuje ocekavanim na trhu, nicméné v kulturnim marketingu ma
nezavislé postaveni. Zde slouzi jako vychodiskovy bod pro marketingovou strategii a hraje
dominantni roli pti ur€ovani charakteru ostatnich prvk marketingového mixu. Spole¢nou
vlastnosti, kterou maji vSechny sluzby a kulturni statky, jsou kreativni a umeélecké prvky.
Klicovou charakteristikou produktu v oblasti kultury je jedinecnost, a to ho odliSuje od
produkti v jinych odvétvi. V kulturnim kontextu je kazdy produkt unikétni
a nezameénitelny od ostatnich. Kazdy je sam o sob¢ origindlem, jeho jedine¢nost je dana
zpisobem, jakym ho kazdy jednotlivy spotifebitel vnima. Postoj spotiebitele k produktu se
muze lisit na jeho aktualnim rozpoloZeni.

Dle Bacuvcika (s. 93, 2012) mé produkt dva uhly pohledu. Prvnim pohledem definuje
produkt tak, Ze to je to, co organizace chce nabizet a vytvaret a druhym pohledem to, co je
zdkaznikem vnimané a chtél by to nakupovat a konzumovat. Rozdé€leni roli mezi tviir¢i
stranou a stranou poptavajici je v kulturni oblasti produktl velmi specifické. 1 kdyz
kulturni a umélecké organizace mohou stanovovat, co je kvalitni a zaslouzi si byt publikem
vidéno, kone¢né rozhodnuti je pravé v rukou zakaznika, ktery rozhodne, zda produkt
zakoupi €1 nikoliv.

Modernim produktem rozumime, Ze jde o cely komplex poskladany z raznych benefiti
nebo 1 zazitkd, které jsou schopny uspokojovat riznorodé potieby zakaznika a kombinace,
kterou vytvareji nabizi jedine¢nou konkuren¢ni vyhodu organizace ¢i produktu. Jadrem
produktu muze byt naptiklad sttl, ktery nam dava benefit, Ze je mozné si nékam odlozit
véci nebo obcerstveni. U kulturnich akei jde o vytrzeni, obohaceni ¢i umélecky zazitek.
To, jakym zplGsobem je akce provedena bereme jako vlastni produkt — dramaturgie

koncertu, atmosféra, znacka, zakladni sluzby atd. (Bacuv¢ik, s. 95, 2012).

1.2 Cena

Za vyrobek ¢i poskytovanou sluZzbu zékaznik zaplati ur€itou finan¢ni ¢astku. Tato hodnota
ma pro podniky vyznamné fidici a informacni aspekty na trhu. Cena stanovuje kritéria pro
podnik a ovlivituje podnikatelské aktivity. Cena je nejvice flexibilni proménou v oblasti
horizontu, cena muze byt pruzné¢ a Casto upravovand. Denni fluktuace cen na trhu je

prikladem jeji variability. Kolik podnik ziské z trzeb prodeje, uruje pravé cena, proto je
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jedinou slozkou marketingového mixu, kterd generuje piijmy, protoze ostatni ¢asti mixu
jsou predevsim naklady. Urcuje 1 hodnotu nabizeného vyrobku a zékaznik se na tomto
zaklad¢ dale rozhoduje, zda vyrobek zakoupi. ZvySovéni Ci snizovani ceny ma vliv na
zajem zadkaznikli, kdy vysS$i cena je miiZze odradit, kdezto niz$i zase zvysSit zdjem

o nabizené produkty (Svétlik, s. 102, 2018).

Pti libovolném produktu a stanovovani jeho ceny piedpoklddame, Ze snim bude
obchodovano na trhu a jeho koncova cena bude vysledkem vzajemného plisobeni nabidky
a poptavky. Fungovani nabidky a poptavky a jejich vlivu na cenu kulturnich produktt neni
tak jednozna¢né v oblasti uméni a kultury. Cena ptedstavuje zvlastni fenomén v kultute,
kde se stfetava dilema definovani umélecké hodnoty kulturnich produktii na jedné strané
ana strané¢ druhé jejich ekonomické hodnoty. V marketingu kultury se setkdvame
s paradoxem, kdy je nutné stanovit trzni cenu a soucasné¢ zdiivodnit uméleckou praci

z hlediska spolecenského a symbolického vyznamu (Tajtakova, s. 158, 2010).

Dale ve své knize Bacuvcik (s. 125, 2012) uvadi, ze v piipad¢ kulturnich statkd je cena
produktu v nejcastéjs$i podobé vstupenka nebo piedplatné. Vstupné a predplatné ma dve
funkce, prvni je finan¢ni, druhd marketingovd. Cenovou vysi piijmi kulturni organizace
ovliviiuje pravé cenova politika, coz je funkce finan¢ni. Marketingovou funkci rozumime,
Ze cena je nastroj, ktery je schopny pfimét k navstéve kulturni ¢i umélecké akce dostupné

publikum.

Je mozné, Ze cena vstupenky muze siln€ ovlivnit rozhodovéni potenciondlniho zékaznika,
zda vstupenku zakoupi ¢i nikoliv. Pfi stanovovani ceny by organizace uskutecnujici
koncert méla peclivé zvazit, jaky produkt nabizi, jakou ma poptavku a jak je vnimany
navstévnikem. Rozdil v cené bude znaény naptiklad mezi béznym produktem jako je levna
vstupenka nebo produktem specialnim, kterym je draha vstupenka, popisuje Langer ve své

préci (s. 6, 2011).

1.3 Distribuce

Kli¢ovy ukol firemniho managementu je rozhodnout se o tom, kde a komu se budou
produkty prodavat a jak lze zajistit, aby byly nabidnuty na spravném misté a v optimalnim
case. Moznosti je vice, ale jednou z nich je piimy prodej zdkaznikovi pies firemni prodejny
nebo za pomoci pfimého marketingu. Pfestoze pfimy marketing pisobi velice divérné,

neni mozno ocekavat, Ze tato metoda by pokryla celkovou distribuci vSech produkti na
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trhu. Distribuce produktl je zajiSténa prostfednictvim prodejnich cest neboli distribu¢nich

kanalt (Svétlik, s. 119, 2018).

Cilem distribuce kulturnich organizaci v marketingovém mixu je zajistit, aby kulturni
produkt byl dostupny svému cilovému trhu na spravném misté¢ a v odpovidajicim case.
Tajtdkova (s. 163, 2010) se pfi tomto tématu zaméiuje zejména na mistni dostupnost
v kultufe. Tato dostupnost zahrnuje pfistup k cilovym objektiim, coz je misto realizace
kulturniho produktu, ale také metody prodeje vstupenek. Kulturni organizace mohou
vytvorit i dalsi zvlastni formu distribuce, a to nové odbytové kandly, které jsou zejména

vhodné pro nové publikum a jejich osloveni.

Diky moznostem novych technologii se distribuce vstupenek pietransformovala do
internetového prodeje, ¢imz se zménilo také spotiebitelské chovéni, které uz neni tak
vazano na ur€itém prodejci, ale pfizpisobuje se samotnym zikaznikiim (Bacuv¢ik, s. 122-

123,2012).

V oblasti kultury je vénovana pozornost lokalit¢, kde kulturni akce probiha a fyzickému
umisténi organizace. Klicovym faktorem je pfistupnost pro ndvstévnika. V nynéjsi dobé
nelze opomijet dostupnost, kterou ndm nabizi internet a komunikaci, ktera by méla byt se
zakaznikem plynuld. Samotny produkt, jeho cena a umisténi mize markantné ovlivnit

nakupni chovani zékaznika (Langer, s. 7, 2011).

1.4 Komunikace

Dostupné a nedostupné publikum hraje velkou roli v komunikaci kulturnich organizaci.
Dostupné publikum je mozné rozdélit na zdjemce a navstévniky. Pfi stalych, obCasnych
a nahodilych néavstévnicich miize komunikace kulturnich organizaci vyuZzivat specifické

nastroje. U nedostupného publika vyuZziva public relations (Bacuv¢ik, s. 135, 2012).

Vseobecnym cilem komunikace je ovlivnit smySleni a postoje cilového trhu. Mélo by dojit
k pozitivni zmén€ v ndkupnim chovani, které se odrazi na zvySeni nabidky, zlepSeni image,
loajalité vici znacce a doporuceni znacky svym zndmym. Komunikace v kultuife dokaze
organizaci upravovat, a to ve vnimani, informovani, védomostech a v postojich. Zaroveii
dokaze spotiebitele vzdelavat v oblasti produktu na riznych urovnich. Komunikace
s navstévniky ndm dokéaZe pfetransformovat negativni postoj k udélosti na pozitivni
vnimani. Ma také zamér své publikum informovat, presvédcit, vzdélavat a vychovavat

(Tajtakova, s. 168, 2010).
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1.4.1 Komunika¢ni mix

Celkovy charakter produktu v oblasti kultury dovoluje uplatiiovat vsSechny slozky
komunika¢niho mixu, pouze jedinym rozdilem jsou naklady, protoze kulturni organizace
z ekonomického hlediska Casto déavaji prednost nizkondkladovym kampanim. Tajtdkova

(2010) do komunika¢niho mixu zatazuje:
- Reklama

Pokud chceme zasdhnout co nejvétsi objem publika je reklama velice efektivni
zpusob, jak toho docilit, nicméné neni personalizovana, ale mize ovlivnit nakupni

chovani.
- Public relations

Jsou dva typy spottebiteld, kdy prvni typ se rozhoduje na zakladé svych vlastnich
zkuSenosti, nicmén¢ typ druhy na zéklad¢ kritik, recenzi, reklamnich kampani. PR
a reklama funguji bok po boku a z pohledu organizace jsou zcela zamérné, fizené

a kontrolovatelné.
- Podpora prodeje

Kulturni organizace pouzivaji podporu prodeje ke zvySeni okamzité odezvy,
zejména v ptipad€ stagnujici nebo klesajici poptavky po specifickych produktech.
Tato forma mize upozornit na jedine¢né aspekty nckterych akci. Pro demonstraci
muzeme uvést prodlouzeni vystavy kvili velkému zajmu nebo posledni predstaveni
sezony. Uginek podpory prodeje je kratkodoby a zajem ihned opadne poté, co dana
akce skonci. Naopak miZe byt efektivni spole¢né s reklamou pro okamzity uspéch

komunikace.
- Osobni prode;j

Jde o vSechny Cdinnosti, které jsou zaméfené na vyuziti osobniho kontaktu
k ovlivnéni chovani cilového trhu ze strany organizace. Je to uc¢inny komunika¢ni
prosttedek, zvlasteé v pocatecnich fazich spottebitelského rozhodovaciho procesu
apfi formovani piesvédCeni a preferenci. Touhle formou je mozné ovlivnit i
samotné nakupni rozhodovani a vyjasnit otazky ¢i prekdzky branici spotiebiteli

ucinit nakup.
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- Pfimi marketing

Tento pojem hraje klicovou roli nejen v kultufe, kde informuje, upozoriuje
a presvédcuje, ale také prekonava socidlni a vzdélanostni bariéry a piedsudky.
Piima nabidka miize piesdhnout vdhavost potencionalnich zakaznikl a také oslovit
ty, ktefi o kulturni udalosti neméli dostatecné informace, a proto o ni vibec

neuvazovali.
- Event marketing

Event marketing pfedstavuje vytvareni akci a zézitkl, jejichz hlavnim cilem je
poskytnout emocionalni a psychologické podnéty prostiednictvim riznych udalosti.

Zamérem je podpora image znacky a propagacnich aktivit na podporu produkta.

1.5 Lidé

Lidé v marketingovém mixu oznacujeme jako kazdého, kdo se ptimo nebo nepiimo podili
na obchodni strance podniku. To znamena kdokoliv, kdo se podili na prodeji produktu
nebo sluzby, jeho navrhovani, marketingu, zastoupeni zékaznikii apod. Je zdsadni, aby
kazdy, kdo zastupuje spolecnost, byl zdvoftily, profesiondlni, znaly a plné¢ vySkoleny.
Zaméstnanci by méli byt schopni fesit problémy, které maji zékaznici. Lidé nakupuji od
lidi diky lidskému spojeni, po kterém vSichni obvykle touzi. Mit spravné lidi je kli¢
k dlouhodobému 1 kratkodobému uspeéchu. Kazda ¢ast marketingového mixu miize pomoci

zakaznikim, aby organizaci vidéli jako spolehlivou zna¢ku (McCabe, 2023).

V kultufe je lidsky faktor neodlucitelny. Lidskd prace je nenahraditelnd a kreativita
v produkénim procese taktéz. Umélci vytvareji celkovy dojem organizace, jsou zaroven
klicovym kapitalem celé spolecnosti. Kvalita produkce se odviji od jejich kvality prace.
Nékteré organizace jsou pii vybéru vice oteviené a vybiraji umélce pouze do jednotlivych
produkci. Finan¢ni moZnosti spole¢nosti urcuji, zda si miize dovolit umélce vyssi kvality.
Marketingovym tahem je angaZovani medidlné znamych osobnosti, ale je podstatné
zdliraznit, Ze popularita nemusi vzdy znamenat profesionalni kvalitu (Tajtakova, s. 177-

178, 2010).

1.6 Procesy

Proces souvisi se systémy a postupy, které zdkaznikovi piinaSi hodnotu. Protoze je

zakaznik zapojen do systému poskytovani procest, je nezbytné urcit, kdy a kde musi
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organizace zakaznikovi poskytnout podporu. Nespravny navrh procesu pravdépodobné
ovlivni snadnost a plynulost poskytovani sluzeb, coz zase muze ovlivnit vnimani

organizace ze strany zékazniki (Sience direct, 2021).

Proces zahrnuje to, co je soucasti kazdého kroku cesty zdkaznika — od dotazovani po
vyzadani informaci a uskute¢néni nakupu. Efektivita a konzistence procesi miize
vyznamné ovlivnit celkovou efektivitu. Od generovani potencionalnich zakaznikd az po
zakaznickou podporu, dobie definované a efektivni procesy zajistuji bezproblémovou

cestu zdkaznikiim (McCabe, 2023).

1.7 Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi v oblasti kultury znamend misto, kde dochdzi ke spotiebé kulturniho
produktu. Jde naptiklad o kino, muzeum nebo koncertni sinn. Disledkem, Ze se fyzické
prostiedi vyclenilo z distribuéni politiky kulturnich organizaci a stalo se samostatnou
slozkou marketingového mixu je, ze vznikl jisty vyznam fyzickych atributi a atmosféry
prostfedi. Vyznam fyzického prostiedi vzrostl s fenoménem zazitkového marketingu, ktery
slibuje spotiebitelovi nejen uspokojeni potieb, ale také spolecensky a emocionalni zazitek.
Fyzické znaky prostiedi zanechaji urcity dojem na zékaznika v jeho mysli a atmosféra

mista ho mize ovlivnit v nakupnich rozhodovani (Tajtdkova, s. 180-182, 2010).

Nehmotna povaha sluzeb komplikuje posouzeni hodnoty pro zdkaznika ptfed samotnou
»konzumaci“ produktu. ZvySuje to riziko, které snakupem sluzeb souvisi. Fyzické
prostfedi hraje kli€¢ovou roli pfi hodnoceni kvality dané sluzby. U koncertll jsou to

naptiklad vzhled a velikost salu, hladina a barevnost zvuku (Langer, s. 8, 2011).
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2 FESTIVAL

Festivaly jsou rtiznorodé udalosti, kombinujici duchovni i svétské prvky, které se konaji na
riznych mistech po celém svété. Obsahuji Sirokou nabidku aktivit, které se navzajem
prolinaji a jsou vazany na urcité misto a dobu trvani. Znak, ktery je pro festivaly typicky je
pravidelnost v opakovani. Navstévnici téchto udalosti vnimaji festivaly jako celek, sdilejici

spolecny zajem s ostatnimi Ucastniky (Culture maters, 2016).

Festival je udalost, spoleCensky fenomén, se kterym se setkavame ve vSech lidskych
kulturach. Pestrd rozmanitost a dramatickd intenzita dynamickych, choreografickych
a estetickych prvka spolu s hlubokym vyznamem, ktery je jimi vyjadfen a nasledné
historické koteny se zapojenim domorodych kultur, vzdy upoutdvaly pozornost ndhodnych

navstévniki, cestovatelt 1 literatl. V soucasné anglictin€ festival znamena:

Posvatny Cas oslav, vyznacujici se zvlastnimi obtady,

- vyrocni oslava vyznamné osobnosti, individualni udalosti nebo sklizen dulezitého

produktu,

- kulturni udélost pro piedstaveni napt. vytvarného uméni, vénované jedinému

umeélci nebo zanru,

- veletrh,

slavnost, pohostinnost, veselost.

Definice, kterou lze odvodit z praci védct, kteti se festivalem zabyvali, miZeme festival
definovat jako periodicky se opakujici spolecenskou udélost, na které se prostfednictvim
moznych forem a fady koordinovanych akci, pfimo i nepifimo a v riizné mife, Gcastni
vSichni ¢lenové celé komunity, spojené jazykovymi, etnickymi, historickymi,

naboZenskymi pouty a sdilenim pohledu na svét (Falassi, 1987, s. 2).

2.1 Hudebni festival

Znojemské historické vinobrani lze z velké €asti povazovat za hudebni festival, jelikoz
v programov¢é nabidce celé udélosti nalezneme nespoCet koncerti znamych i méné
znamych interpreti. Podle Encyklopedie Britannica hudebni festivaly obvykle pfedstavuji
sérii koncertli nebo udalosti konanych na konkrétnim misté, jeZ jsou inspirovany a spojeny
uréenym tématem, jako je narodni hudba, moderni skladby nebo prezentace dé¢l

vyznamného skladatele ¢i umélce. Mohou také zahrnovat soutéze pro hudebniky c¢i
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interprety (© 2018). Hudebni festivaly lze také chéapat jako sérii vystoupeni, kterd jsou
odlisna od tradi¢ni koncertni sezény a casto, i kdyz ne vzdy, organizované kolem
konkrétniho tématu ¢i myslenky. Tyto udalosti se typicky uskuteciiuji kazdorocné v obdobi
l1éta, nékdy se konaji venku pod Sirym nebem (Sanbox Networks, © 2000 — 2024). Dale
hudebni festival popisuje ve své praci Makovska (s. 5, 2019) jako spolecenskou kulturni
udalost, kterd je podobna navstéve divadelniho predstaveni ¢i muzea a nabizi nam nespocet
zazitkl. Propojeni kultury s hudbou pfivolava spousty potencionalnich navstévnika, nebot’
kdokoliv si muze najit program dle svych preferenci. Béhem relativné kratké doby se na
jednom misté prezentuje nékolik znamych interpretd, coz dava navstévnikim moznost si
naplanovat vlastni harmonogram a uzit si nejen vystoupeni, ale i doprovodné programy,

které jsou nyni béZnou soucasti téchto festivali.

V poslednich letech je spojeni hudebnich festivalii s hojnou nabidkou stankového prodeje
velkym trendem. Obcas se ,,food festivaly konaji uvnitf arealu hudebnich akei, ty pfinasi
dalsi lakavou soucast celého festivalu. Dnes je atraktivita hudebnich festivalii a dalSich
podobnych akci stale rostouci, hudebni festival uz ale neni pouze o hudbg&. Pro mnohé
navstévniky uz nyni nejde pouze o kulturni zéazitek, ale hledaji v tom misto pro relax

a setkani se s ostatnimi lidmi (Makovska, s. 5, 2019).

Dale popisuje Makovska (s. 6, 2019), ze festivaly nemusi byt omezeny pouze na hudbu
samotnou, ale mohou také prezentovat filmovou, divadelni nebo literarni scénu. Samy
0 sob& hudebni festivaly mohou nabizet mnoho dalSich prvkl a Sirokou $kalu Zanri, bud’
podobnych nebo utvarejicich komplexni multizdnrovy zéazitek. Rozdil u hudebnich
festivall Casto nastava v pristupu k navstévnikovi. U komerénich festivalll se organizatofti
akce nejCastéji zaméfuji na zisk z akce a ziskavani dalSich potencionalnich sponzori.
Zakladem alternativnich festivalll byva soucasti pfispivani na dobrocinnou véc, vybér
netradi¢nich umélct ¢i uspokojeni ojedin€lych skupin lidi, coz se od komerc¢nich festivalil

znacné lisi.
2.1.1 Rozdéleni hudebnich festivala

Ve své praci Jard (2015) uvadi, ze hudebni festivaly lze rozdélit na undergroundové
a mainstreamové varianty. Tyto kategorie se 1i8i v propagacni strategii, cilovych skupindch
navstévniki,, programové struktufe a celkové filozofii festivalu. Rozdilné aspekty
ovliviyji, jaky typ festivalu vznik4. Dramaturgie s hlavnimi interprety nejpopularnéjSich

hudebnich zanrt, jako je pop, rok a folk, je mainstreamovy festival, kde je predevsim cilem
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zasdhnout Sirokou vefejnost a vysoky pocet navstévnikd. Tento druh festivalu je posilnén
sponzorstvim, a proto umoziuje silngj$i propagacni strategii festivalu. Do
mainstreamového festivalu bychom mohli zaradit pravé Znojemské historické vinobrani,
jelikoz jsou v programové nabidce obsazena velice zndma jména Ceské hudebni scény
a festival navstévuji desitky tisic navstévnikd. Kdezto undergroundové festivaly se
soustfedi na mén¢ znamé hudebni styly, jako je punk, rock ,n‘ roll, metal a hardcore. Tyto

udalosti maji mén¢ vyraznou propagacni strategii a ¢asto funguji bez podpory sponzort.

Jankt (s. 11-12, 2012) ve své praci popisuje, ze hudebni festivaly se mohou lisit v riznych
ohledech, konat se venku, na otevienych prostranstvich, nebo vevnitf, naptiklad v klubech,
halach ¢i jinych uzavienych prostorech. Trvani festivalu se rozdéluje — nékteré jsou
jednodenni, jiné trvaji naptf. dva dny a nejcastéjsi formou je vikendovy festival, ktery
probihd obvykle tfi dny od patku do nedé€le, coz je pfipad i1 Znojemského historického
vinobrani. Podle terminu se rozliSuji dle ro¢niho obdobi, dale se kategorizuji dle zanru
hudby, bud’ konkrétné¢ urceného, jako je rockovy nebo tradi¢ni festival, nebo ty, které
pfedstavuji mix rGznych hudebnich stylt. Existuji také festivaly, které jsou ziskové,
orientované na finan¢ni vynosy ze vstupenek a prondjmu stankii, anebo neziskové, kterym
nejde primarné o zisk, ale Casto se jednd o dobrocinny ucel nebo rozvoj lokélni kultury.
Nekteré festivaly se také déli podle poctu tcinkujicich nebo navstévniki, i kdyz toto déleni

neni zas tak bézné.

Hudebni festivaly se klasifikuji dle hudebnich Zanrt, tak uvadi Kalinova (s. 11-12, 2018)
ve své praci. Pokud se na konkrétnim festivalu demonsruje pouze jeden typ hudby,
definuje se jako jedno-zanrovy festival (pfikladem muze byt festival zaméfeny na
klasickou hudbu). Nicméné v nynéjSi dobé se organizatoii pokousi oslovit co nejvetsi
mozné publikum a pokryt Siroké spektrum hudebnich Zanri, proto jsou v posledni dobé
velmi oblibené multizdnrové festivaly, kde si kazdy poslucha¢ najde své preference.
Festivaly se d¢€li 1 podle toho, zda se konaji venku, €1 vevniti a 1isi se svoji délkou, jak uz
se zminuje vySe. Mohou byt také pofadany v ramci jednoho specifického mista, ale také se
muzeme setkat s akcemi, které se konaji napfic celym svétem nebo v riiznych oblastech

v ramci regionu nebo kraje.

2.2 Dramaturgie a pozice dramaturga

Dramaturgie je aktivita, kterd je spjata s vybérem repertoaru a neni jiZ pouze soucasti

televizniho, divadelniho nebo filmového primyslu, ale rozviji se i do dalSich oblasti, jako
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jsou slavnosti, koncerty a dal§i udalosti. Termin ,,koncertni dramaturgie” je dnes plné
zakofenény, je vSak odvozeny =z divadelniho prostfedi. Pojem je obecné spojen
s praktickou koncepci, ktera se projevuje prostiednictvim vybéru (BcA. Harman, s. 10,
2012).

V nynéjsi dobé se dramaturgie vyuziva v fad¢€ riznych odvétvi, nikoliv pouze v oblasti
uméni. Autor projektu vytvaii konzistentni strukturu selekce riznych prvki. Pokud by
jednotlivé slozky programu byly vybirany bez zaméru, klicovy koncept by chybél.
Dramaturgie prezentuje postup, ktery vybird jednotlivé prvky a organizuje je do
tematickych celkl (programovych bloki) s dosazenim co nejvyssiho efektu v ¢asovém
ramci akce. Pti konstrukci programu musi dramaturg brat na védomi né€kolik otdzek, na co
navstévnici kladou diaraz, pro jakou cilovou skupinu je program urcen, jak by mél zacit a
konc¢it program, kam ho postavit a jak dynamicky zaménovat a alternovat akci. Je mozné,
ze presné vydefinované filozofické zaklady a cile nemé kazda udalost, ale pokud mame co
poskytnout tcastnikiim, jako je opravdu origindlni a uchvatny program, nevyhneme se
promyslené a peclivé pifipravé a organizacnimu planovani (Paulusovd a Gregor, s. 85,
2004).

Dnes dramaturgové, umeélecti teditelé ¢i kuratofi hraji klicovou roli, kdy festivaly
transformuji do tviréich aktivit. Tyto role jsou odpovédné za vybér pozvanych umélcii
nebo soubort. Byt podepsan pod rezii filmu ma dnes totozny vyznam jako byt kurator
festivalu. V této dobé povazujeme kazdy samotny festival za umélecké dilo a na kuratory
spada odpovédnost za formu hudebniho a divadelniho déni, zaroven vSak disponuji

piehledem o tom, co je perspektivni, aktualni a Zivé (Hulec, s. 4, 2002).

2.3 Publikum, jeho segmentace a typologie

»Zakaznik* u tohoto pojmu zacina cely marketing a jeho uvazovani, kdy se snazi o poznani
jeho potieb, charakteristik a nakupniho chovani. At nabizime produkty denni potfeby nebo
kulturni udélosti, pro kazdého producenta plati, Ze nema pfed sebou jednotnou skupinu, ale
rozmanitou skupinu jednotlivcid. Tyto soubory lidi se nemusi fyzicky sdruzovat, ale
demonstruji chovani a mysleni, které si je podobné, coz dovoluje komunikovat s touto
skupinou lidi podobnym zpiisobem. Pfedevsim lze vybirat, komu je urcity produkt nabizen

a komu ne (Bacuvcik, s. 72, 2012).
U segmentace publika nebo zdkazniki se uzivaji jisté parametry a to:

- geografické (velikost obce a jeji vzdaleni od centra),
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- demografické (v€k, pohlavi, profese, vzdélani),

- sociografické (spoleensko-ekonomické tridy),

- behavioralni (podle zptsobu potieby),

- psychologické (podle vztahu a postojii k vyrobku).

Produkt miize byt obzvlastiujici pro rizné segmenty a kazdy v nich vidi jiny benefit,
anebo pro kazdy segment je nutné vytvofit specialni produkt. Specializace na jeden jediny
segment je velice hazardni, ale zarovein miize pfinést neobycCejny podnikatelsky tspéch.
V oblasti kulturnich organizaci se vétSinou uplatiiuje pravidlo, ze charakter jejich produktu
je ovlivnén jejich poslanim, coz umoziuje snadnéjsi prizptisobeni produktu publiku a jeho

preferencim (Bacuvcik, s. 73, 2012).

Dale ve své knize Bacuvcik (s. 87, 2012) uvadi, Ze existuji dva velké soubory lidi neboli
navstévniki, kteti na kulturni uddlosti dochazeji. Prvni skupinou jsou ,tradi¢ni
je velice dilezité zatradit do svych volnocasovych aktivit kulturni Zivot. Druhou skupinou
lidi jsou ,,spolecensky aktivni®, ti rddi chodi do spolecnosti, ale neni tomu tak, ze by

pokazdé muselo jit i o kulturni akci.

Publikum v kultufe a jeho budovani neboli rozvijeni ma dva kli¢ové cile, a to podporovat
pravidelnou konzumaci kulturnich statkd a sluzeb u stavajicich konzument a soucasné,
udrzovat, piesvédCovat a pfitahovat spotiebitele, ktefi dosud nenavstévuji kulturu

z ruznych divodu (Tajtakova, s. 119, 2010).

Vprvni fadé musi festival zaujmout a oslovit své publikum natolik, aby pfildkal
navstévniky. Je k tomu nezbytné, aby dokazal charakterizovat své publikum a néasledné ho
roz€lenit do konkrétnich cilovych skupin festivalu. S rostouci velikosti udalosti
a rozmanitosti prezentovanych uméleckych Zanri ¢i zplsobl muze akce oslovit daleko

Sirsi Skalu cilovych skupin (Culture Matters).

2.3.1 Dostupné a nedostupné publikum

Cena, podpora prodeje a samotné prodejni Gsili jsou prvky, které se navzajem dopliuji
a ovliviiuji. Tuto trojici néstroji vyuzivame na osloveni dostupného publika, pokud je
cilovym trhem. Zdiiraznéni prezentace produktu a informace k nému s cilem motivovat co
nejvetsi pocet Clent tohoto specifického publika je klicové. Lidé, ktefi tvoii dostupné

publikum, maji ke konkrétnim uméleckym formam a kultufe jako takové pozitivni pfistup,
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ale k vykonani kone¢ného nakupniho rozhodnuti potfebuji konkrétni podnéty a informace

(Tajtakova, s. 129, 2010).

Nedostupnym publikem oznacujeme jednotlivce, ktefi jsou soucasti publika, ale
momentalné jsou nedosazitelni. Toto publikum je obtizné motivovat, mohou se stav