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ABSTRAKT

z ¥z

Bakalarskd price pojednavd v teoretické Casti obecné o marketingovych komunikacich
zaméfenych na oblast hudebnich festivalli. V praktické Casti je vénovana konkrétnimu
hudebnimu festival Hrachovka, jeho marketingovému komunika¢nimu mixu, vyzkumu
povédomi o znacce Hrachovka a znalosti znacky Hrachovka. Hlavnim cilem této prace
je najit cestu ke stabilizaci hudebniho festivalu a zvySeni ndvStévnosti prostfednictvim

zvyseni drovn¢ marketingovych komunikaci festivalu.

Kli¢ova slova:

Hudebni festival Hrachovka, agentura PEAS Production, marketingové komunikace
hudebnich festivald, kulturni projekty, povédomi o znacce, znalost znacky, marketingovy

komunika¢ni mix, korporatni identita.

ABSTRACT

The theoretic part of my Bachelor work is generally about marketing communications,
which are focused on music festivals. The practical part of the work is about Hrachovka
the music festival, marketing communications of this festival and research on brand

knowledge.

The main goal of my work is to find the way how to set music festival and push up visit

rate by marketing communications.

Keywords:

Hrachovka music festival, PEAS Production agency, marketing communications of music
festivals, cultural projects, brand knowledge, marketing communications mix, corporate

identity
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UvVOD

Téma mé bakalatské prace zni Marketingové komunikace hudebniho festivalu Hrachovka.
Toto téma jsem zvolila, protoze v oblasti hudebnich festivalil jiz n€kolik let pracuji a tudiz
prostiedi znam. Ceskd republika patii mezi zemé& s velkym podtem letnich hudebnich
open-air festivall. Konkurence je zde vysoka a ziskat si dostate¢né velké publikum a tim
soucasn¢ vysokou ndvstévnost je pro organizatory a produkénich agentury téchto projektti

velmi slozity tkol.

Troufdim si  tvrdit, Ze klicem kuspéchu vtéto oblasti je zvolit origindlni
a pritazlivou dramaturgii, najit spravny termin akce a v neposledni fad¢ jsou to také
vhodné zkombinované, nédpadité a kreativni marketingové komunikace. Pravé jim se chci
vénovat ve své praci. Tomu jak moc ovliviuji medidlni publicitu festivali, jejich ptisobeni

na povédomi o znacce vs. znalost znacky a navstévnost festivalu.

Vyuziti marketingovych komunikaci se stalo trendem nékolika poslednich Ilet,
kdy organizdtofi zjistili, Ze diky témto prostfedkiim mohou zvednout navstévnost, ziskat
lepsi partnery ¢i sponzory, sezndmit publikum za hranici regionu s danym hudebnim
festivalem a samoziejmé také diisledkem vSech téchto faktort dosdhnout vyssiho zisku.
Pomoci silné propaga¢ni kampané se, jak uz jsem zminovala vySe, zvySuje atraktivita
projektu pro sponzorské subjekty =z oblasti soukromé sféry, bez jejichZz financni
¢i produktové participace by se jen téZce dodrzoval vyrovnany rozpocet hudebniho
festivalu. Cim vice moZnosti propagace jim miiZzeme nabidnout, tim vys3i sponzorsky dar

jsou ndm ochotni partnefi poskytnout.

Ve své bakalarské praci jsem se rozhodla nejen teoreticky podlozit jaké marketingové
komunikace vyuzivaji hudebni festivaly, jaka je soucasnd situace na poli téchto hudebnich
projektl a lehce se dotknout oblasti hudebniho marketingu, tvorby dramaturgie a festivalu
samotného, ale také v praktické Casti popsat a zanalyzovat konkrétni marketingové

komunikace hudebniho festivalu Hrachovka, pofddaného Agenturou PEAS Production.

Rada bych se v teoretické ¢ésti své prace zaméfila rozdily mezi klasickym marketingem
a marketingem kulturnich organizaci produkujici hudebni festivaly. V praktické c¢asti
se chci soustfedit nejen na analyzu marketingovych komunikaci hudebniho festivalu

Hrachovka, ale také na vyzkum znalosti a povédomi o znacce Hrachovka. Rovnéz chci
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v zaveru své prace zpracovat doporuceni a ndvrhy pro vylepsSeni marketingové komunikace

hudebniho festivalu Hrachovka.

Hlavnim cilem mé prace je pokusit se najit cestu, jak zvySit povédomi o znacce
a znalost znaCky Hrachovka. Tato priace by potom mohla slouZit organizdtorim
Hrachovky, jako navrh fteSeni kolisani ndvStévnosti, kterd festival kaZdorocné
prondsleduje.

Jsem presvédcena o tom, Ze pokud se pouzije spravny a efektivni komunika¢ni mix vhodny
pro cilovou skupinu, dojde ke zvySeni znalosti znacky a s pfihlédnutim ke spravné zvolené

dramaturgii a naCasovani festivalu i k celkovému zvySeni navstévnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURA A KULTURNI DENI V OBLASTI HUDEBNICH
PROJEKTU

wSlovem kultura (z latinského colere, péstovat) se piivodné oznacovalo péstovdni
uZitkovych plodin. Jako metaforu je pouZil Cicero pro preklad Platonova pojmu ,péce
o dusi“ a od 16. stoleti se pouZivd pro oznaceni vybranych, vzneSenéjsich lidskych
cinnosti, zejména uméleckych (tzv. ,,vysokd kultura“). Do ni patri literatura, uméni, hudba,

.., ey . . ]
pripadné i véda a filosofie.

Hudba je specifickd a velmi vyraznd soucdst kultury, kterd provazi lidstvo jiz
od pravéku, kdy ji naSi predci pouzivali pti svych ritudlnich obfadech. S vyvojem lidstva
se rozvijela také hudba, hudebni ndstroje i jeji zdznam a reprodukce byly stile
sofistikovangjsi.

Postupem casu se také zaCala formovat Sirokd cilova skupina, kterd meéla potiebu
konzumovat ji v kruhu 1idi s obdobnymi zdjmy. RovnéZz hudebni télesa touzila predvadét
své uméni pred Sirokym publikem. A tak se na trhu setkala nabidka s poptdvkou a vznikly

prvni koncerty, koncertni siné, opery atd.

1.1 Definice hudebniho festivalu

V 1€t€ se poradaji prevazné open-air hudebni festivaly, neboli festivaly pod Sirym nebem.
,,Hudebni festival je projekt zamereny na hudbu a cinnosti s ni spojené. Zpravidla byvad
hudebni  festival prehlidkou interpretic zamerenych na urcity hudebni Zdnr,
at uz to je rock, pop, klasickd hudba, metal nebo tieba country. Casto byvaji tyto hudebni
akce doplnéeny o zajimavé doprovodné akce. Prvnim zaznamenanym festivalem viibec
byly pravdépodobné Pythijské hry, které se odehrdly v Delfich. Za druh festivalu

byly povazovdny i spolecenské akce ve stredovéeku, kde se mimo jiné porddaly souboje. «“

! Encyklopedie.seznam.cz/heslo/479330-kultura-sociologie [online]. 1996-2009 , 9.12.2007 [cit. 2009-04-04]. Dostupny z WWW:

<http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/479330-kultura-sociologie>.

Encyklopedie.seznam.cz [online]. 1996-2009 R 1.12.2007 [cit. 2008-11-23]. Dostupny z WWW:

<http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/502944-hudebni-festival>.
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Mezi legendarni festivaly patifi napiiklad Woodstock, ktery muzeme povaZovat
za jeden z prvnich masovych hudebnich festivald. Uskutecnil se 15. — 18. srpna 1969

ve stat€ New York.

Mezi Ceské festivalové velikany patii urCité Colours of Ostrava, Trutnov open-air music
festival, Rock for People a Sdzava Fest. VSechny jsou nékolikadenni, probihaji soucasné

na nékolika scénach a té€si se mnohatisicové navstévnosti.
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2 MARKETINGOVA A PROPAGACNI STRATEGIE V OBLASTI
HUDEBNICH FESTIVALU

Bez marketingu a propagace se v dneSni dobé neobejde témét zadnd spolecCnost.
,, Koneckoncii i myslenka, Ze kvalitni umélecky produkt nepotiebuje Zddnou propagaci,
je cisté marketingovd: jeji nositel predpoklddd, Ze cilovd skupina md takovy zdjem
o produkt, Ze bude sama intenzivné vyhleddvat informace o ném, a ddle Ze tento produkt
je sdm o sobé natolik kvalitni, e uspéje v konkurenci pfipadnych dalSich nabidek.“ ’

Proto také kulturni organizace potadajici hudebni festivaly zacaly tohoto ndstroje vyuZzivat.

2.1 Kdo zajist'uje marketing hudebnich festivali

Marketing a nutnost propagace se v poslednim desetileti stdva nezbytnou soucasti vSech
subjektt na ¢eském trhu. I pfes prvotni odmitani marketingovych komunikaci kulturnimi

organizacemi se projevila jejich nutnost i v tomto odveétvi.

D4 se tici, Ze kulturni akce maji blizko k uméni a umélcim, ti se velmi tézko ztotoznuji
s komerci, ke které maji naopak velmi blizko marketingové komunikace. ,, Konecné je zde
predstava mnohych pracovniku kulturnich instituct, Ze kvalitni produkt (rozuméj umélecky
hodnotné dilo ¢i predstaveni) si své zdakazniky (divdky, posluchace) sam najde a tudiZ neni
nutné  Zddné  marketingové  ¢i  propagacni  aktivity  vykondvat,  pripadné
Ze vetsi zapojeni marketingu by dokonce néjakym zpiisobem mohlo devalvovat uméleckou

liroveri produktu nebo jeho spolecenskou hodnotu. “*

Letni festivaly moderni hudby, kterym Hrachovka bezesporu je, patii mezi prukopniky
marketingovych komunikaci v kultufe. Se vzristajici hustotou letnich hudebnich festivalil
na tuzemském trhu jsou organizdtofi nuceni vyuzivat stile damysInéjsi a lépe zacileny

marketingovy komunikaéni mix.

3 BACUVCIK , Radim. Divadlo, filharmonie a studenti : mladi lidé jako cilovd skupina marketingu kulturnich instituci . 1. CD-ROM
vyd. Zlin : VeRBuM, 2008. Dostupny z WWW: <http://www.verbum.name/products/>. CD-ROM. ISBN 978-80-904273. Pfedmluva, s.
5.

4 BACUVCIK , Radim. Divadlo, filharmonie a studenti : mladi lidé jako cilovd skupina marketingu kulturnich instituci . 1. CD-ROM
vyd. Zlin : VeRBuM, 2008. Dostupny z WWW: <http://www.verbum.name/products/>. CD-ROM. ISBN 978-80-904273. Piedmluva, s.
5.
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U malych a stfednich festivali zajist'uje marketing zpravidla pfimo jeden z organizétort,
protoZe na specialistu nejsou financni prostiedky. Mmnohdy jde o osobu, kterd nemd
vzdélani v oboru v lepSim piipadé doplnénd o grafika v horSim ptipad€ bez n¢j. Nejednou
jsem se ve své praxi na hudebnich projektech setkala se skutecnosti,
kdy se Clenové realiza¢niho tymu nazyvali PR managery, aniz by véd¢li, co slovni spojeni
public relations znamena a co tato funkce obnasi. Ne vzdy je nekvalifikovany jedinec
na Skodu, zfidka se vyskytnou i neprofesiondlové, ktefi jsou schopni vytvofit velmi dobte

zacilenou a origindlni kampan.

Bohuzel vsak vétSinou dochdzi k tomu, Ze nekvalifikovani pracovnici marketingu pracuji
bez jakékoli strategie, systému a bez pouziti zdkladnich pravidel marketingovych
komunikaci. Mnohdy tak vznikd komunikace, kterd nepodporuje korporatni identitu

projektu, kterd je Spatné zacilend, roztfiSténa Ci neefektivni.

Vétsi hudebni festivaly zaméstndavaji zpravidla marketingového specialistu ¢i tym

specialistli neziidka se propagaci zabyva piimo outsourcovand komunikac¢ni agentura.

2.2 Cilova skupina hudebnich festivali

,Marketingovy komunikdtor musi zacit s jasnou predstavou o cilovém prijemci. Prijemci
mohou byt potencidlni kupujici vyrobku firmy, soucasni uZivatelé, ti kdo rozhoduji

o ndkupu a ti, kdo jej ovliviuji.“”

Cilova skupina je segment osob, vybrany na zdklad¢é urcitych kritérii (v€k, socidlni
postaveni, pohlavi,...), pro ktery je produkt uréen a tedy jde souCasné o piijemce

komunikac¢niho sdéleni produktu.

, Zdkladem kazdé tvispésné komunikace vcetné reklamy je prizpiisobeni sdéleni tomu,
pro koho je urceno. V bezném Zivoté tak postupujeme zcela samoziejmé. Kdyz hovorime
s malym ditétem, se starcem, s univerzitnim profesorem, rockovou hvézdou, modelkou,

lesnim délnikem atd. je nasim cilem, abychom se s nimi dorozuméli, pak zcela automaticky

3 KOTLER, Philip. MARKETING MANAGEMENT : Analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. 7. vyd. Sv. 1. Praha: Victoria, 1991.
ISBN 8085605082. Tvorba strategie marketingové komunikace, s. 615.
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prizpiisobujeme vybeér slov, slovni obraty, prirovndni, metafory a vSechny dalsi prostredky

. Y s . v % , v, 6
komunikace prdave tomu konkrétnimu clovéku, se kterym hovorime. “

Ur€eni cilové skupiny je delsi proces. Nejdiive je nutné provést segmentaci
trhu — roz¢lenéni na jednotlivé segmenty (skupiny osob), které budou na komunikaci stejné
nebo podobné reagovat. Na zdklad€ segmentace si spole¢nost vybere n¢kolik klicovych
skupin — zacili na n¢ svou komunikaci (targeting). A na zavér je nutné najit v myslich
cilovych  skupin misto pro produkt, najit zptisob jakym bude produkt vnimén

(positioning).

Hudebni festivaly maji velmi Sirokou Skdlu cilovych skupin. Svou roli zde hraje hudebni
zanr, ktery festival nabizi, velikost projektu, umisténi a mnoho dalSich aspektii. Napiiklad
festival vdzné hudby v malém mésteCku mimo centra kulturniho déni bude mit mnohem

uzsi cilovou skupinu nez festival world music typu Colours of Ostrava.

Zde vznika otazka pro organizatory, zda zvolit spiSe Sirokou komunika¢ni kampan napiic
vSemi médii a Cekat, Ze osoby zdané cilové skupiny zasdhne a soucasné presveédci
i n¢kolik pifjemcti mimo cilovou skupinu. Nebo strategicky tvofit komunika¢ni kampan
piimo namiru cilové skupin€ a neplytvat tak zbytecn¢ financnimi prostiedky.

Vv s Vv s

Podle soucasnych trendi se zda byt efektivnéjsi a ekonomictéjsi peclive zacilit komunikaci

a dostat se ptfimo k cilové skupiné.

2.3  Hudebni marketing, dramaturgie, umisténi a nacasovani

hudebniho festivalu — tvorba produktu

Obor nazvany marketing kultury ¢i hudebni marketing se dd velmi téZko definovat
a muzeme pouze polemizovat o oficidlni existenci tohoto oboru. Piesto se témét vSichni
marketingovi odbornici o marketingu kultury velmi ¢asto ve svych dilech zminuji. V praxi
by se za hudebni marketing dalo povazovat vSe, co slouzi k prodeji hudebniho produktu.
Jde o marketingové komunikace, tvorbu ldkavé dramaturgie a souCasné také spradvné

umisténi a nacasovani projektu.

® VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. 2. tozs. vyd. Praha : Grada, 2002. ISBN 8024704021, Jak
zjistime tGcinnost reklamy, s. 174.ISBN 8024704021.
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V 70. 1étech minulého stoleti se zacal pojem marketing kultury objevovat v literatufe stéle
Castéji. Autofi rozebiraji jak definovat tento obor, hledaji cile a funkce, které by mél tento

obor plnit.

Kotler naptiklad tvrdi Ze: ,, Marketing neni uménim hleddni chytrych cest jak zaplnit
hledisté. Marketing je uménim vytvdreni skutecné zdkaznické hodnoty. Je to uméni pomoci

zdkaznikiim aby se stali bohatsimi.

Kotler rovnéz definuje ctyfi hlavni cile marketingu kultury. Jde o zvySeni navstévnosti,
rozvoj (vzdelavani) publika, rozvoj principu Clenstvi (pfislusnosti ¢i vztahu k organizaci)
a rozSitovani zdrojii financovani.

Pokud shrneme jednotlivé pohledy, miiZeme Fict Ze iikolem marketingového Fizeni
v kulturnich organizacich jsou ctyri zdjmy. Za prvé jde o zdjem tviirce, organizace
i konzumentii podilet se na tvorbé a ochrané umeéleckych hodnot vysoké kvality, za druhé
je to zdjem organizace (majitelii) dosdhnout adekvdtniho zisku, za treti jde o zdjem
konzumentu trdvit smysluplné sviij volny cas na kulturnich akcich a v neposledni rade
je tu zdjem komercnich organizaci financné podporit urcitou kulturni aktivitu vymeénou
za moznost oslovit publikum konzumujici tuto aktivitu s nabidkou svych vlastnich hodnot

(produktu ).8

Cela tvorba marketingu v kulturnich organizacich by se dala rozd¢lit do nékolika bodi.
Na zacatku stoji mySlenka. Nédpad jakou akci chce organizace vibec délat, jak ji chce
dé¢lat, kde a pro koho. Tato faze by se dala nazvat tvorbou jakéhosi ,,podnikatelského
zaméru®. Poté prichazi tvorba samotného produktu (hudebniho festivalu). Je nutné zvolit
schopny

a efektivn€ pracujici tym, ktery bude produkt tvofit. Zvolit datum realizace,

" (Kotler in Scheff Bernstein, 2007: viii) ,,Marketing is not the art of finding clever ways to fill your seats.
Marketing is the art of creating genuine customer value. It is the art of helping your customer become better

off™.

8 BACUVCIK , Radim. Divadilo, filharmonie a studenti : miadi lidé jako cilova skupina marketingu kulturnich
instituci . 1. CD-ROM vyd. Zlin : VeRBuM, 2008. Dostupny z WWW: <http://www.verbum.name/products/>.
CD-ROM. ISBN 978-80-904273, s. 9. (parafraze)
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tak aby v nejlepSim piipad¢ nekolidovalo s jinym festivalem, v hor§im ptipad¢, kdyz dojde
ke kolizi, tak aby Slo alesponl o festival zaméfeny na odliSnou cilovou skupinu. Vybrat
vhodny prostor pro realizaci, tak aby se zde navStévnici pohodlné dostali
a byl zde adekvatné velky prostor ofekavané ndvstévnosti, piipadné moznosti noclehu
(kempy, hotely, penziony ¢i prostor pro stanové méstecko), aby zde byla moznost piipojeni
na elektrickou sit’ a zdroj pitné vody, na druhou stranu je zde nutnost pfiméiené
vzdélenosti od obci ¢i osad aby hluk nerusil obyvatele. V neposledni fad¢ je nutné sestavit
dramaturgii, pomoci vybéru vhodnych hudebnich téles zamifit projekt na cilového
piijemce, vyuzit interprety zvuénych jmen, ale také nové talenty apod. Heavy-metalovy
festival nebudeme zvat Evu Farnou a na popovy festival nezatadime vystoupeni
Moravanky. Organizatoii nesmi zapomenout ani pec¢livé napldnovat komunikacni aktivity,
vyclenit

si na né rozpocet (budget), rozhodnout se jakd media a propagacni prostiedky vyuZziji

a v neposledni fad€ navrhnout kreativni a efektivni kampan.

2.4  Znacka a budovani znacky
,» Znacka je to, co Vam ziistane, kdyz Vdam shori tovdrna. “ (David Ogilvy)

Znacka je soucast korpordtni identity firmy, znacka je image, znacka je to,
co proddva. Jde o ucinny ndstroj marketingové strategie. ,,Znacka, to je jméno, barva,
design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobku nebo sluZeb prodejce nebo

skupiny prodejcii, které je bude odlisovat od zbo%i a sluzeb konkurentii. *’

Ve své bakalaiské praci bych se chtéla vénovat povédomi o znacce a. znalosti znacky

hudebniho festivalu Hrachovka.

o PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. Znacka - tvorba specifické
a unikatni identity, s. 59. ISBN 80-247-0254-1.
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2.4.1 Povédomi o znadce

., Povédomi o znacce je asociace urcitych fyzickych charakteristik, jako je jméno znacky,

logo, obal, styl apod., s kategorii potreb. 10

RozliSujeme dva druhy povédomi o znacce — spontdnni (zapamatovani znacky). Tzn. kdyz
se fekne letni hudebni festival, spottebiteli se asociuje Hrachovka nebo Colours of Ostrava.
Povédomi o znacce s pomoci (rozpoznani znaCky) — tzn. spotiebitel rozpoznd znacku
na zéklad¢ loga ¢i baleni apod. VSechny komunikaéni aktivity by mély podporovat
povédomi o znacce. ,, Efekt povédomi o znacce se podstatné projevuje pri vybéru a ndkupu
znackového produktu. Jsou-li dvé znacky hodnoceny stejné, pak znacka s vyssim

Co sl
povedomim se bude kupovat castéji.

2.4.2 Znalost znacky

»Znalost znacky znamend, Ze cilovi zdkaznici znaji veétsinu podstatnych charakteristik
znacky, jejich vlastnosti a prinosi. Znaji silné strdnky znacky ve srovndni

se znackami konkurentit a védi, proc¢ kupuji znacku X namisto znacky Y nebo Z. «l2

Znalost znacky spotiebitelé ziskaji na zdklad¢€ vlastni zkuSenosti i1 positioningu znacky.
To znamend, Ze cilovy zdkaznik hudebniho festivalu Colours of Ostrava, naptiklad vi,
ze festival se odehrdva kazdorocné zacatkem Cervence, jde o festival world music a chce

ho navstivit, protoZe letoSni hvézdou je Asian Dub Foundation.

' PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003.
Cile, s. 160. ISBN 80-247-0254-1.

1 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003.
Cile, s. 161. ISBN 80-247-0254-1.

12 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003.
Cile, s. 161. ISBN 80-247-0254-1
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3 REALIZACE MARKETINGU A PROPAGACNICH AKTIVIT

Kdyz realizatni tym kulturniho projektu dojde az kbodu realizace marketingu
a propagacnich aktivit. M4 jiZ znacny kus prace za sebou. Samotné realizaci ptedchazi faze

peclivého planovani strategie a rozdélovani finanénich zdrojii — tvorba rozpoctu.

Pro realizaci je nutné urcit si marketingové cile — tedy ¢eho chceme pomoci vyuZiti

ndstroji marketingu dosdhnout.
Je nutné rovnéz naplanovat trvani a pritbéh kampané — mediaplan.

Za samotnou realizaci povazuji spuSténi reklamniho spotu, vylepeni plakati
¢i billboardt, rozeslani direct mailu ¢i spusténi akce na podporu prodeje daného produktu
atd. Po ukonceni propaga¢ni kampan¢ je nutné tuto kampan vyhodnotit, srovnat ndklady

s vynosy a urcit tak efektivitu kampang.

3.1 Planovani

Na zacatku projektu stoji faze planovani. Jeji soucésti je zhodnotit soucasnou situaci
na trhu, najit niku pro umisténi produktu, zvolit cilové skupiny, zjistit stavajici situaci

produktu napftiklad prostfednictvim SWOT analyzy.

DalSim dulezitym bodem pldnovani, je faze pied zpusSténim marketingové komunikacni

kampan¢ — medialni planovani.

,smyslem medidlniho pldnovdni je vytvoreni vhodného medidlniho pldnu. Tento pldn Ize
definovat jako dokument urcujici, jakd média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké

by méla piinést vysledky. “"”

3.2  Analyza trhu

Pred uvedenim produktu na trh by méla stit analyza trhu a konkurence. Zjistime tak, kde
je na trhu misto pro na$ produkt, misto v némz se setkdva potieba zdkaznikl (cilové

skupiny) s naSi nabidkou (nasim produktem). Pomoci analyzy konkurence zmapujeme,

'3 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003.
Cile, s. 161. ISBN 80-247-0254-1
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co nabizi obdobni producenti a hlavné jakym zplGsobem to nabizi. DokdZeme také
posoudit, zda je niS produkt nééim odliSny a hlavné vyjimecny oproti produktim
konkuren¢nim. Pomoci analyzy trhu rovnéz urCime, které vlastnosti naseho produktu

pfildkaji poptavku, mliize ndm pomoci stanovit cenu a marketingovou strategii.

Cesky trh v oblasti hudebnich festivali za¢ind byt piesycen. Je proto velmi duleZité
peclivé zanalyzovat stdvajici situaci v této oblasti. Zjistit, co na daném trhu chybi,
respektive jakych produktii ¢i projekti je mdlo a je po nich poptavka. Na zdkladé
ziskanych dat je vhodné projekt pfiblizit potiebdm cilové skupiny, na kterou je zaméten a
soucasn¢ potfebam trhu. Pokud se podaii vyplnit tzv. niku na trhu, setkdvd se vétSinou
produkt

na trhu s dspéchem.

Ceské trzni prostiedi hudebnich festivaltl je velmi pestré a panuje zde znaénd konkurence.
Konkurenc¢ni boj vSak napomohl ke zvySeni komfortu na poli téchto kulturnich projekti.
Poradatelé jsou donuceni zajistit dostate¢né velky pocet toalet, pitnou vodu, piijemné

misto vhodné pro ubytovani, ob¢erstveni ¢i stale lepsi dramaturgii.

,Na podiich se toci stdle tytéZ hlucné domdci kapely, dole v prachu ¢i bahné se kyvaji
umounéné postavy s kelimkem piva, k jidlu si daji opeceného burta a na zdchod
si odskakuji do dvou drevénych budek, jeZ jsou v neustdlém obleZeni. Takové letni festivaly
uZ v Cesku nejspis najdeme jen tézko - konkurence hudebnich prehlidek pod $irym nebem
znacné zvysila ndvstevnické pohodli a vstricnost napriklad k rodindm s malymi detmi.

Je bézné, Ze festivaly nenabizeji jen hudbu, ale také divadlo, filmy a workshopy.“"

14 VIZINA, Petr. Festivaly si své divdky musi hyckat. IHNed.cz : Online zprdvy hospoddrskych novin [online]. 2007 [cit. 2009-03-13].

Dostupny z WWW: <http://vyhledavani.ihned.cz/109-25013720-on-hudebn%ED+festival-M00000_d-aa>.
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX HUDEBNIHO
FESTIVALU

Marketingovy komunika¢ni mix béZného produktu se od komunika¢niho mixu hudebniho

festivalu nepatrné 1i$i. Ve své bakalatské praci se pokusim zaméfit se na tyto nuance.

4.1 Reklama

,»Reklama je ndstrojem neosobni masové komunikace vyuZivajici média (televize, rozhlas,

noviny, casopisy, billboardy apod.)“"”

,, V soucasné dobé je reklama definovdna jako , kaZdd placend forma neosobni prezentace
a nabidka ideji, zboZi nebo sluZeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora“(definice
Americké marketingové asociace AMA). Z psychologického hlediska jde o urcitou formu
komunikace s komercnim zdmérem. Tomu odpovidd i definice reklamy, schvdlend
Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, kterd rikd, Ze , reklamou se rozumi
presvédcovaci proces, kterymi jsou hleddni uzivatelé sluZeb nebo myslenek prostiednictvim

o L ges 6
komunikacnich médii.

Soucésti reklamy je inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty, venkovni reklama,

reklama v kinech, audiovizudlni snimky a webova prezentace.

V oblasti stiedné velkych hudebnich festivalll typu Hrachovka se v rdmci klasické reklamy

nejvice vyuziva tiSténa reklama, outdoor, rddiové spoty, méné pak televizni reklama.

4.2 Public relations

., Ukolem public relations je vytvdreni dobrych vztahii firmy s vefejnosti; tyto dobré vztahy

mohou samoziejmé ovliviiovat ekonomicky tispéch firmy na trhu. Podstatny rozdil mezi

15 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003.
Integrovana komuniakace, s. 26. ISBN 80-247-0254-1

' VYSEKALOVA , Jitka, KOMARKOVA, Ruzena. Psychologie reklamy. 2. roz$. vyd. Praha : Grada , 2002.
ISBN 8024704021. Reklama, propagace nebo komunikace, s. 16-17.
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reklamou a public relations spociva v tom, Ze recipient neni primo vyzyvdn k tomu,

. v . ((17
aby si néco koupil.

Soucésti PR je obrovské mnozZstvi aktivit napiiklad placend i neplacend publicita, eventy,

tiskové konference €i sponzoring.

V oblasti hudebnich festivali je PR casto vyuZivany néstroj. At jiz jde pravé o vyse

zminéné eventy, tiskové konference Ci snaha zvysit publicitu pomoci PR ¢lankd.

4.2.1 Press relations

Press relations jsou soucasti PR. Jde o cilené budovani dobrych vztahi s novinéfi
a zastupci médii. Pokud docili spole¢nost ¢i organizace vielych vztaht s médii, je velmi
pravdépodobné, Ze zvysi bezplatnou publicitu, protoZe média se budou o jejich produktech

rada zminovat.

4.2.2 Sponzoring

s

,Sponzorovdni znamend, Ze sponzor poskytuje fondy, zboZi, sluZby c¢i know - how
a sponzorovany mu pomdhd v dosahovdni cilii v komunikaci, jako je napr. posileni znacky,

P Co . P . . . 18
zvySeni povédomi o znacce, znovuziskdani pozice znacky nebo firemni image.

Na sponzoring v oblasti hudebnich festivalli nahlizime ze strany sponzorovaného. Jde
zde o to, jakym zpiisobem jsou potadatelé schopni ziskat finan¢ni (i hmotné) zdroje,
kterymi podpofi vyrovnany rozpocet. Organizatoii tak snizuji riziko, ze v ptipadé¢ malé
navstévnosti, budou mit z ¢eho zaplatit veétSinu nebo v lepSim piipadé veSkeré ndklady.
Mediélni partnefi sniZuji cenu vstupenky. : ,,Nedostatek medidlnich partnerii se projevi
na ndkladové strdnce rozpoctu festivalu, coz se pochopitelné odrazi na cené vstupenky.

Ta je pak logicky mnohem vy$si.“ °

v oo

17 KRIZEK, Zdenék , IVAN, Crha. Jak psdt reklamni text. 2. vyd. Praha : Grada, 2003. I textai musi znit marketing, s.
29. ISBN 8024705567.

18 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003.

Integrovand komuniakace, s. 26. ISBN 80-247-0254-1

1 PROVAZNIK, Jozef. Festivaly a medidlni partnefi ruku v ruce. Strategie.cz [online]. 2006 [cit. 2009-01-15]. Dostupny z WWW:

<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=269614>.
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Poradatel hudebniho festivalu nabizi potencidlnim partnerim adekvétni protisluzbu

vétSinou prostiednictvim propagace a medializace sponzora.

Poradatel miiZze partnerim nabidnout bézné formy propagace jako jsou logo
na tiskovindch, banner v prostoru kondni akce, reprodukovdni ndzvu sponzora
moderatorem, sampling produktl v aredlu, elektronicky banner s proklikem na webovych
strankdch festivalu. Vzhledem k tomu, Ze logo na plakatech ¢i ostatnich tiskovindch neni
pro potencidlniho partnera ani jeho cilovou skupinou v dnesni dob¢ atraktivni a relevantni
protisluzba, stavd se trendem nabizet kreativn€j$i a napadit€jSi formy propagace. Mezi
mén¢ obvykld partnerskd plnéni patii zminovani ¢i dokonce product placement
v televiznich spotech, pojmenovani jednotlivych scén ¢i celého festivalu po partnerovi
(O2 Sazava Fest) ¢i umistovani loga partnera nejen na oficidlni webové stranky festivalu,
ale rovnéz na diskusni fora ¢i Facebook nebo Myspace festivalu. Velmi origindlni formu
propagace voli jiz tradicné¢ znacka damské hygieny Kotex, kterd na letni hudebni festivaly

vozi Cisté, vonavé TOI TOI zachodky, pred nimiz sampluje své produkty (viz ptiloha P1).

Spousta velkych firem chdpe hudebni festival jako pfileZitost se propagovat

prostrednictvim eventu ¢i zaZitkového marketingu.

, Pocet koncertit a hudebnich festivalii mezirocné neustdle roste. Jak ve Velké Britdnii
¢i Némecku, tak i v Cesku. Divod je celkem jednoduchy. Firmy a znacky si totiz stdle
casteji chtéji uzmout néco ze zdaZitku a atmosféry, které tyto akce doprovazeji.|...] Chtéji-li
znacky dosdhnout prillomu v preplnéném modernim festivalovém prostredi, musi
se dukladné zamyslet, pro¢ u toho chtéji byt a ceho konkrétné chtéji dosdhnout,
protoZe - i pres to, Ze jsou festivaly velmi silnymi a oblibenymi akcemi - nejsou vZdy
tou pravou prileZitosti pro dosazeni konkrétnich cilii vasi znacky. Také zde miiZe byt velmi
ndrocné zprostredkovdni vaseho sdéleni a casto se ukazuje, Ze bez spravného planovani
mohou byt tyto akce rovnéZ ndrocné na vyhodnoceni svého iicinku. Pokud vsak zvolite
tu sprdavnou kategorii vhodnou pro vasi znacku, mohou se stdt velmi cennou soucdsti planu

W20
budovani znacky.

20 ROBERTSON, Hugh, WILSON, Rob. Koncerty jako ndstroj marketingu. Marketing a media : Zpravodajsky server o marketingu,
médiich a  reklamé [online]. 2008 [cit. 2009-02-19]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-23331270-on-
koncerty+jako+n%E1stroj+marketingu-100000_d-b4>.
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Spousta spole¢nosti méd jednoduse o zazitkové akce typu festivaly a koncerty zdjem.
Potvrzuje to jen skutecnost, Ze stile vice spoleCnosti nabizi svym zdkazniklim specidlni
eventy ve form¢ koncertli viz. T-music Krystof tour, kdy T-mobile sponzoroval celé turné
kapely KryStof a klienti T-mobile (sou€asné studenti) mohli vyhrdt zdarma vstupenky

na toto turné.

Klicem ke ziskdni partnert je vhodny a promysleny zpiisob osloveni.
Na piesyceném ceském trhu, se musi pofadatel skute¢né snazit a nabidnout partnerovi
kvalitni produkt aby uspél. Zdkladnim kamenem tuspéchu je kvalitni sponzorskda nabidka

¢i manudl dodrZujici korporatni identitu projektu.

Tento manudl by mél obsahovat:

1. Stru¢ny popis projektu a jeho historie (hudebniho festivalu)
2. Charakteristika potadatele

3. Urceni cilovych skupin projektu

4. Termin a misto kondni projektu

5. Udaje o navstdvnosti (ptipadn& ocekdvané ndvitévnosti)

6. Propagace a publicita projektu ( kde, kdy a vjakém ndkladu se bude festival

propagovat)

7. Argumentace proc€ se stat partnerem projektu
8. Partnerské pozice

9. Kontakty

10. Pfedchozi medidlni vystupy (plakat apod.)

4.2.3 Krizova komunikace

Je rovnéZ velmi duleZitou soucdsti PR. Dobra krizovd komunikace je klicem k zvladnuti
krize. Krize neni to, co se skutecné stalo, ale to, co si vefejnost mysli, Ze se stalo.
Proto, pokud neni vefejnost dostate¢né a citlivé informovand o krizi a jejim prabéhu,
nejsou ji poddvana vysvétleni a omluvy, velice rdda si tvofi své ndzory. Které mnohdy

nejsou zcela lichotivé.
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S problematikou  krizové komunikace souvisi rovnéz pojem riziko projektu.
Analyzujeme-li ihned na zacatku projektu spravné rizika, miZeme tak predejit nastalé

krizi a minimalizovat tak nutnost pouZiti krizové komunikace.

 Riziko projektu vnimdme jako neZddouci vysledek piisobeni urcitého objektivné
existujictho procesu, ktery miiZe vzniknout ndhodné uvniti nebo vné projektu. Hlavni

podminka existence rizika je:
- vyskyt obtizné kontrolovatelnych jevii, které mohou zpiisobit ztrdatu nebo Skodu,

- nejistota toho, Ze tyto jevy nastanou, kterd je charakterizovdna pravdépodobnosti

. 21
vzniku. “

Krize Casto nastavaji i v oblasti hudebnich festivali. Tyto projekty se mnohdy setkdvaji
napiiklad s nepfizni pocCasi  (pravdépodobné  avSak  neovlivnitelné  riziko)
¢i zménou dramaturgie. Tyto krizové body je nutné vhodné¢ odkomunikovat, piedpiipravit

si krizovy plan a feSeni krize aby organizace neztratily pfizen svého publika.

4.3  Direct marketing

,Primd  marketingovd  komunikace je primy osobni kontakt se zdkazniky
a potencidlnimi zdkazniky. Mohou to byt specidlné zpracované broZurky pro konkrétni
klienty (s mozZnosti zpétné vazby), primé zdsilky na adresdta, telemarketing, reklama

s Zddosti o odpovéd’ apod.”

Vyhodou direct marketingu je moZnost presného zacileni a v podstaté¢ doslova
personalizace direct marketingového sdé€leni. Soucasné je zde vyhoda témét okamzitého

ziskani zpétné vazby a vyhodnoceni efektivity kampané¢.

I pies soucasny trend pouzivani direct marketingu, se v oblasti hudebnich festivali
pouzivd tento ndstroj jen velmi mdlo. VyuZivd se zde spiSe neadresné formy direct

marketingu v podobé letdkl apod.

I SVOZILOVA, Alena. Projektovy management. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. ISBN 8024715015. Specifické

oblasti integrovaného fizeni projektd, s. 269.

> PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003.
Integrovana komuniakace, s. 27. ISBN 80-247-0254-1
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4.4  Osobni prodej

, Osobni prodej je prezentace ci demonstrace provddend prodejcem nebo skupinou
prodejcii s cilem prodat zbo%i a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt. “*

s\ s

Benefitem osobniho prodeje je kontakt s potencidlnim klientem tvaii v tvaf a moznost

okamZité reakce na jeho argumenty i dotazy.

Hudebni festivaly vyuzivaji osobniho prodeje pievazné pii ziskdvani sponzora

¢i partnert projektu a pfi distribuci vstupenek.

4.5 Podpora prodeje

»Je kampan stimulujici prodej napr. sniZeni cen, poskytovdanim riiznych kuponii, programy

pro loajdlni zdkazniky, soutéZemi ¢i vzorky zdarma apod. **

Podpora prodeje je pouziviana pro vyvolani okamzité potieby ndkupu produktu

prostfednictvim néjaké vyhody (niZsi cena, vétSi mnoZstvi, mozZnost vyhry...).

Tento marketingovy ndstroj je v oblasti kulturnich projektti naopak vyuzivan velmi hojné¢.
Setkdvame se slevami vstupenek pii  brzkém ndkupy, mnozZstevnimi slevami

¢i soutéZemi o vstupenky atd.

4.6  Nové formy marketingovych komunikaci

Protoze letni open-air hudebni festivaly, mezi které patii i Hrachovka, jsou velmi
flexibilnimi projekty, fizenymi dynamickymi tymy profesiondld i pouhych nadSenct,
neboji se vyuzivat nové formy marketingové komunikace. Mezi tyto nové ndstroje patii
internetem nabizené moZnosti propagace, viral marketing, buzz marketing, guerilla
marketing, diskusni féra, online socidlni skupiny, komunikatory, blogy ¢i word of mouth

prezentace.

3 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003.
Integrovana komuniakace, s. 27. ISBN 80-247-0254-

** PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003.
Integrovana komuniakace, s. 26. ISBN 80-247-0254-
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Vzhledem k cilové skupiné, kterou si festivaly snaZzi ziskat a pfedchazet, nebot’ konkurence
je skutecné vysoka, neni divu, Ze téméf vSechny vyznamné Ceské festivaly vlastni profil
na jednom z nejvétSich trendit nové komunikace - Facebook. Jde o fenomén, na kterém
se v dne$ni dobé nejen tvoii obrovské socidlni skupiny, se kterymi lze marketingové
,manipulovat®, probihd zde také politické déni a vznika zde skutecnd virtudlni realita.

Kdo neni na Facebook, jako by neexistoval.

Internet je souCasné generaci a cilové skupiné hudebnich festivalti velice blizky. Proto
se poradatelské organizace snazi mit obsdhlé webové prezentace, fungovat na férech,
zakladat blogy a promlouvat tak skrze kandly, na které jejich cilovd skupina velmi citlivé
reaguje. V dobé reklamni slepoty, kdy svét je zavalen inzerdty, letdky ¢i reklamnimi spoty,

se tato cesta zda byt velmi efektivni.

4.7  Bézné pouzivané propagacni aktivity vs. originalni

propagacni aktivity

Jak uZ jsem se vySe zminila, organizdtofi hudebnich projektii se snazi vyuZzivat efektivné
sestaveny marketingovy komunikacni mix. Ten se skldda jednak z béznych komunikacnich
prostfedkili jako je outdoor, rddiové spoty, tiSténd inzerce ¢i webova prezentace a jednak
z neotfelé formy propagace jako jiz zminény Facebook ¢i guerilla marketing na né&jz

navazuje word of mouth marketing.

Zajimavym piikladem jsou ,(festivaly* typu CzechTech, které ptesto, Ze funguji pouze
na bazi word of mouth komunikace, direct mailli a ndsledné ,,negativni* publicity médii,

kazdorocné se jich zicastni tisice osob.

Negativem origindlnich propagacnich aktivit je bohuZel casto jejich balancovani
na hrané legality. Fetsival Hip Hop camp naptiklad podpofil klasickou outdoorovou
reklamu, jakousi guerilla kampani, kdy byly cetné mosty a objekty sousedici s ddlnici
posprejovany logem festivalu. Cilovd skupina tuto aktivitu samozifejmé ocenila

a zapamatovala si ji, zdstupci zdkona vSak jiz tak nadSeni nebyli.
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5 STANOVENI HYPOTEZ
Ve své bakaldrské praci, konkrétné v jeji praktické Casti bych velmi rdda potvrdila
¢i vyvratila své hypotézy.
1. Hudebni festival Hrachovka ma pomérné kvalitné sestaveny a obsdhly marketingovy

komunikaéni mix.

2. Hudebni festival Hrachovka diky své cilené komunikaci a progresivité realizacniho
tymu patii mezi zndmé hudebni festivaly - zndmé =z pohledu povédomi

o znacce a znalosti znacky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 HUDEBNI FESTIVAL HRACHOVKA

Nézev festivalu Hrachovka je odvozen od obce, na jejiZ uzemi se tato hudebni udélost

vvvvv

Hrachovka jednozna¢né nepatii mezi novacky na poli hudebnich festivali. Letos
(tedy v roce 2009) oslavi jiz Sestndcté narozeniny. Za dobu svého fungovani se Hrachovka
vyrazn€ zménila z malé regiondlni respektive piiméstské hudebni akce, chcete-1i zdbavy
na dievéném rozvrzaném podiu v megalomanskou hudebni show na nékolika scénich

trvajici nékolik dni.

Vymeénilo se vedeni festivalu, nékolikrat se zménilo zaméteni dramaturgie i misto konani.
V soucasné dobé patii Hrachovka mezi stfedné velké festivaly s lehce nadregiondlnim

zasahem.

6.1 Historie hudebniho festivalu Hrachovka

Prvni ro¢nik festivalu Hrachovka se uskute¢nil vroce 2004. ,, Historie festivalu
Hrachovka se zacala psdt v prvni poloviné devadesdtych let minulého stoleti. Tehdy
se v hlavé Karla MikuSe zrodila myslenka doprdt Valasskému Mezirici jedinecnou kulturni
uddlost. Hrachovka se stala mistem setkani a nepostradatelnym kulturnim prinosem
pro Valasské Mezirici a jeho Sirsi okoli. Pod jménem "'Sejdeme se na Hrachovce'' Karel

Mikus vispésné zrealizoval 10 rocniku festivalu. “*

Pozdéji, tedy vroce 2004 se organizovani Hrachovky poprvé zhostila parta mladych
nadSenct, néktefi z nich jsou dosud soucdsti organizacniho tymu a tedy i soucasné
potradatelské agentury — PEAS Production. Nazev festivalu byl zkridcen na pouhé
Hrachovka. Festival se od roku 2004 zacal velmi dynamicky rozvijet, coz potvrzuje
jak navstévnost, kterd v prvopocatcich Cinila jen nékolik desitek ¢i stovek navstévnikil
a vzrostla az na neuvétitelnou nekolikatisicovou navstévnost poslednich rocnikt. Také

jména umélcl, kterd se objevuji na programu jsou stile vyznamnéjsi a véhlasnéjsi.

» Festival.hrachovka.com  [online]. 2004-2009 [cit. 2009-03-14]. Dostupny z ~ WWW:

<http://festival.hrachovka.com/index.php?page=historie-festivalu-hrachovkas.
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V prvnich roénicich se na programu objevovala jména umélci jako Miidga a Zdorp
(legendarni valaSskomezifiCské seskupeni v Cele s Petrem Fialou), Zvéfinové hody,
Ciment, Valasské bluesovd spolecnost, Led Zeppelin revival atd. Postupem cCasu vSak
zadala piibyval zvuén&jsi jména - Sto Zvitat, Svihadlo, -123 minut a Buty. Po pielomovém
roce 2004 se na programu poprvé vyskytly Spicky ceské i zahrani¢éni hudebni
scény — HorkyZe sliZze, Support Lesbiens, Tata bojs, Southpaw, Skyline, Cocotte Minute,
Skye, Soulfly, Glen Hansard, Krystof, Sunshine, J.A.R., Mig 21, Clou a mnoho dalSich.

Hrachovka se mnohokrat potykala snemalymi finan¢nimi problémy zplGsobenymi
pfekroCenym rozpoctem, nevlidnym pocasim apod. Proto se po hvézdami nabitych
roc¢nicich 2006 a 2007 stdhla na pozici prumérného stiedné velkého hudebniho festivalu,

kterym je dosud.

Navstévnost Hrachovky:

2004 - 1500 navstévnika

2005 - 5 500 navstévnika denné (2 dny trvani)

2006 — 1.den 8000 navstévniku, 2. den 12 000 navstévniku, 3. den 7 000 navstévniku
2007 - 1.den 4 000 navstévniku, 2. den 4 500 navstévnikt

2008 - 1.den 4 000 navstévniku, 2. den 5 000 navstévnikua

6.2  Agentura PEAS Production s.r.o. — sou¢asny poradatel

festivalu

Agentura PEAS Production se zformovala jako dusledek poradani festivalu Hrachovka.
Jde o pomérné neobvykly postup. Nejdiive byla Hrachovka a aZz pozdéji vznikla
potadatelskd agentura, kterd se v sou¢asné dob¢ vénuje vice ¢innostem, nez jen ,,pouhému*

organizovani hudebniho festivalu.

., Kulturné-produkcni  agentura PEAS Production je tym mladych, ndpaditych

a houZevnatych lidi, kteri se neboji prijit s progresivnimi ndpady a spolecnymi silami
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je precizné zrealizovat. DrZi se predstavy Moravy jako zemé kulturni. PEAS Production

. o o . «26
nabizi kvalitni a profesiondlni sluzby za rozumné ceny.

Agentura PEAS Production se zabyvd také provozovanim kulturnitho portdlu
www.hrachovka.com jehoz soucasti je hudebn¢ informac¢ni portdl www.nascene.cz, bazar
hrachovka, e-shop i kamenny obchod LoveMusic. PEAS Production se stala také
vynikajicim potradatelem koncertii a turné nejriznéjSich umélcti, firemnich akci na KIic,
zabyvda se 1 uméleckym managementem, bookingem, promotérstvim. Agentura zaloZila

projekt ,,Dotkni se hudby* v jehoZ ramci zprostiedkovava umélecké vystoupeni.

Dovoluji si tvrdit, Ze spolu s institucionalizaci Hrachovky pod hlavi¢kou agentury PEAS
Production, byl nastolen ur¢ity fdd a objevili se zde i specialisté na marketingové

komunikace, coZz festivalu rozhodné¢ prospélo.

6.3 Cilova skupina hudebniho festivalu Hrachovka

Z oficidlniho dotaznikového Setfeni (dotdzdno bylo cca 9,5 procent ndvstévnikil), které
bylo realizovdano piimo na festivalu Hrachovka vroce 2007 vyplyvd, Ze Hrachovku

navSstévuji predevsim lidé ve v€ku 16-20 nésledn€ vékova kategorie 21- 25 let.

PInych 62% dotdzanych byli studenti, z toho 30% studenti stfednich Skol, 32% studenti
vysokych $kol. Celych 78% respondentli pochdzi z relevantniho okoli mista kondni

festivalu tedy — Zlinsky, Olomoucky a Moravskoslezsky kraj.

Pres 70 % dotdzanych poslouchd ceskou i zahranicni hudbu, zhudebnich Zanr

pak preferuji na prvnim misté rock, déle pop, punk a SKA.

Vysledkem tedy je Ze — primarni cilovou skupinou hudebniho festivalu Hrachovka

jsou mladi lidé ve véku 16-25 let, studenti, Zijici pfevazné na Morave.

2 Peas-production.cz  [online]. 2007 [cit. 2009-01-07]. Dostupny z WWW: <http://www.peas-

production.cz/cs/>.
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6.4  SWOT analyza hudebniho festivalu Hrachovka

Sestaveni SWOT analyzy je pouze dopliujici metoda, pomoci které se snazim

ve své praci shrnout vSechny kladné a zaporné stranky hudebniho festivalu Hrachovka.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Hrachovka patii mezi nejvétsi a
nejpopularnéjsi festivaly ve Zlinském
kraji

kvalitné

Pomérné sestaveny

komunika¢ni mix
Pomérné kvalitni hudebni program
Piijemné a dostupné misto konani

Vybudovanai tradice

Prekryvani terminu realizace s jinym

hudebnim festivalem podobného

zaméfeni (Benatska noc)
Nizsi zasah publika za hranici regionu
Minulosti ,,poSramocend* image

Malé mira jedine¢nosti

Spatnd krizovd komunikace, absence

krizového pléanu

Hluk rusici obyvatele Hrachovce

PRILEZITOSTI

HROZBY

Rozsiteni zdsahu za hranice regionu
ZvySeni miry jedinecnosti a originality

Propracovangjsi marketingové

komunikace
Vypracovani krizového planu

Presunuti data  kondni, aby si

nekonkurovala s obdobnymi akcemi

Obrovskd konkurence na poli hudebnich
festivala

Financni krize - nizkd participace
partnert

Nezdjem cilového publika
Nevlidnost pocasi
interpretll

Nezdjem vystupovat

na festivalu

Po sestaveni SWOT analyzy jasné vyplyvd, Ze silné stranky, slabé stranky, piileZitosti

1 hrozby jsou v podstaté vyrovnané. V kategorii slabych strdnek se nachdzi nékolik
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skutecnosti, které se daji pifiznivé ovlivnit, tudiz se téchto zdpori mohou poradatelé

vyvarovat — napiiklad kolize data s jinou akci, absence krizového planu.

Naopak v prilezitostech se nachdzi nékolik skuteCnosti, na nichZ je moZno zapracovat
a posunout tak droven festivalu dél, zvysit ndvstévnost a loajalitu navstévnikia festivalu

ke znac¢ce Hrachovka.
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7 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX HUDEBNIHO
FESTIVALU HRACHOVKA

Hrachovka ve svych rannych pocatcich piisobila z hlediska marketingovych komunikaci
velice roztfiSténé, neexistovala zadné korpordtni identita a o relevanci jejich jednotlivych

prvki jako je logo se da jen polemizovat.

Hudebni festival Hrachovka zacal mit své jednotné image a prvopocatky korporatni
identity teprve po roce 2004 a po vzniku agentury PEAS Production vroce 2006.
Realiza¢ni tym ziskal ¢leny z fad marketingovych a PR specialistii, profesiondlnich grafikti

atd. Coz bylo v celkové komunikaci festivalu okamzité poznat.

v

Zprvnich  ro¢niki  Hrachovky (tehdy jest¢ Sejdeme se na Hrachovce),
se nedochovaly témét Zadné medidlni vystupy. I pfesto se pokusim ve své bakalaiské praci
co nejdetailnéji vystihnout vyvoj marketingové komunikace a propagacnich prostredkil

pouzitych v rdmci hudebniho festivalu Hrachovka.

7.1  Korporatni identita hudebniho festivalu Hrachovka

Korporatni identita znamend jednotny styl, ¢i charakter firmy ve vztahu k vefejnosti.
wFirma, kterd chce mit obchodni tispechy, nesmi piisobit na verejnost (a tedy ani na své
soucasné a  potencidlni  zdkazniky)  jako  beztvard  hmota,  bez  tvdre,
bez charakteru, bez stylu. Naopak cim je vice svd, osobitd, origindlni, nezaménitelnd,
unikdtni, tim je uspésnejsi. Tim snadnéji si ji verejnost zapamatuje, tim vetsi
k ni md ditvéru, chdpe ji jako jakousi autoritu a je ochotna za jeji vyrobky nebo sluzby

. Ve vV v Ve rd ((2
utratit své tézce vydélané penize.“’

Poslednich nékolik let, pocinaje zlomovym rokem 2004 se postupné zacala vyvijet
a zdokonalovat ucelend korporatni identita hudebniho festivalu Hrachovka. I pfes né€kolik
nepovedenych prvkd, které prichdzely a zase mizely se podafilo vypracovat velmi pékny
design manudl. Ten je pfijemné provdzin s identitou potadatelské agentury. Celé

propojeni agentury PEAS Production a Hrachovky je velmi kreativni a promysSlené.

7T KRIZEK, Zdenék , IVAN, Crha. Jak psét reklamni text. 2. vyd. Praha : Grada, 2003. Textové soudasti
corporate identity, s. 85. ISBN 8024705567.
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Samotné slovo PEAS znamend v pfekladu do ceStiny hrdSek — tzn. souvislost

s Hrachovkou je vice nez ztetelna.

Kombinace slov Hrachovka, hrasek, Hrachovec (obec, ve které Hrachovka probihd)
a PEAS poskytuje velky prostor kreativité¢. Claimem jednoho z ro¢nikl se stala krasnd
Lenonova véta — Give PEAS a chance ( ptivodné Give peace a chance). Slovni hiicka mezi
slovy PEACE a PEAS byla v historii Hrachovky vyuZzita nékolikrat. V souvislosti

s ni se Hrachovce ptezdivalo Valassky Woodstock.

7.1.1 Korporatni barvy

Hrachovka je v souvislosti s hraSkem jiz nékolik let zelend. Podle Jitky Vysekalové
se szelenou barvou piijemcim asociuji uklidnéni, osvéZeni, pokoj, klid a nadéje,
tudiz jde pozitivni barvu. AZ na graficky nesStastny a velmi roztiiStény rok 2005,
kdy zelenou vystiidala tehdy velmi trendovd oranzové barva, je tedy hlavni korporétni
barvou zelend v kombinaci s bilou. Poradatelé festivalu se snazi tuto barvu silné
propagovat. V lofiském ro¢niku dokonce probchla soutéZ o nejzelenéjSiho
navstévnika — ucastnik, jehoZ obleceni (kostym) byl nejvice ndpadity a nejvice zeleny
vyhrdl zajimavé ceny. RovnéZ probéhla soutéZ o recept na Hrachovka drink
(tzn. ten kdo vymyslel nejchutngjii recept na ZELENY drink Hrachovka, vyhrél vstupenky

na festival a jeho ndpoj se pfimo na Hrachovce i na warm up party prodaval).

Do budoucna by realiza¢ni tym z Hrachovky rad udélal ,,zeleny* festival ve smyslu spojeni
snéjakym ekologickym projektem. Organizdtofi by chtéli dosdhnout toho,
aby se Hrachovka stala ekologickym festivalem — tfidéni odpadi, recyklovatelné kelimky

apod. aby mimo jiné vzbudili pocit socidlni odpovédnosti partnerskych firem i1 své image.

7.1.2 Logo

Logo stejn¢ jako barvy souvisi s celkovym designem festivalu. Od roku 2004 Hrachovka
vystfidala celkem 3 logotypy (viz. ptiloha P2), z nichZ u posledniho z nich, tedy tietiho
zustala. Prvni i tfeti logo spojoval motiv hrachu, dalo by se hovofit o jakémsi vyrazném
faceliftu loga. Krokem vedle bylo logo opét z onoho roku 2005, které bylo velmi strohé
a nezajimavé. Soucasné logo (viz. pfiloha P2) je pomérné¢ mladé, pouziva se teprve

od roku 2006. Jeho hlavnim motivem je osm hraskovych kulicek doplnénych ndpisem
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Hrachovka music festival. VSe v zelené barvé na bilém pozadi. Tento logotyp plsobi

piijemné, svéze, Cisté a rozpoznatelné. Navstévnici Hrachovky se na néj rychle zvykli.

Logotyp PEAS Production je ladén podobné, dodrzuje korporitni zelenou barvu
a znizornuje Ctyfi postavicky (z pocatku agenturu vedli Ctyfi jednatelé), hlavy postavicek

op¢t piipominaji hrachové kuli¢ky (viz. ptiloha P2)

Ob¢ loga se objevuji na vétSin€ propagacnich materidli. Dovoluji  si  tvrdit,
Ze kombinace i celkova grafickd tdprava obou logotypl je pomérné povedend a plsobi
pifjemng.

ANIMOVANE LOGO - na webovych strankdch je mozné stdhnout animované logo
Hrachovka. Tato verze loga plni spiSe zabavnou funkci. Hrasky z logotypu v ném oZiji
a kazdy z nich je stylizovan do jiného hudebnika — kytarista, bubenik, DJ atd. Na konci
spotu se zméni zpét na klasické logo. (viz. ptiloha P3 a ptiloha P13) Tato animace slouZila
k upoutani pozornosti navstévniki webovych stranek a zaroven byla promitdna na projekci

piimo na festivalu a umisténa na serveru YOUTUBE.com.

7.1.3 Slogan

Hrachovka jako takovd nemd Zadny stdly slogan, kterym by se vefejné prezentovala.

Naproti tomu ma kazdy jednotlivy ro¢nik sviij vlastni slogan, chcete-li claim.
2006 — Hrachovka - Three days of music, love and peas

2007 — Hrachovka - Dotkni se hudby

2008 — Hrachovka - Zelend pro skvélou muziku

2009 — Hrachovka — Fest’dk jako lusk!

S claimem vzdy souvisi nckolik symbolli, pouzitych v grafice daného roc¢niku.
Ty se pak obvykle stavaji ustfednim motivem plakdtu. Zde se projevuje piijemnd
provazanost claimu s grafikou. V roce 2006 byl symbolem Hippie znak pro PEACE, 2007
symbol ruky, 2008 semafor a v letoSnim ro¢niku se na plakatu objevil dominantni
hrachovy lusk. V roce 2008 byl findlni claim dokonce vysledkem soutéZe, kterd probéhla
na webovych strankdch festivalu, ¢imZ se pofadatelim povedlo vtdhnout ndvstévniky

¢i potencidlni navstévniky piimo do tvorby projektu.
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Podle ohlast navstévnikti Hrachovky se vSechny dosavadni claimy setkaly s dspéchem,

mnoho z nich si fanousci festivalu pamatuji dodnes.

7.2 Reklama

Klasickd reklama v dneSni dobé stdle velmi vyuZivanym ndstrojem marketingového
komunika¢niho mixu. Lidé jsou vSak reklamnimi spoty v televizi a rddiu jiz piesyceni.
I presto, Ze tento prostiedek vyuZivaji témct vSechny velké spolecnosti, tedy i velké
hudebni festivaly (ty pfevazné radiové spoty, outdoor a inzerci v tisku...), panuje trend

pfechazet na podlinkové, vice cilené prostredky komunikace.

7.2.1 Outdoor

Festival Hrachovka vyuZziva pies veSkeré snahy o ziskdni ,,levnych* billboardovych ploch
z outdoorovych propagacnich aktivit pouze vylep plakat a bannery (své vlastni, suplujici
absenci bilboardi). Plakiaty jsou vylepovany v nékolika vlnidch na placenych

vzdaleném cca 80 km a ve vSech vét§ich moravskych méstem.

KaZdoro¢né je tiSténo cca 12 000 ks plakatd formdtu A2 a 3000 ks plakdtd formatu B2
tiSténych na Sitku.

Vétsina velkych cCeskych festivali neméni grafiku plakat, rozdilny byva pouze text
kazdého roc¢niku. Grafik Hrachovky kazdoro¢né obménuje celou grafiku plakatu. Kladnou
strdnkou nového plakétu ke kazdému ro¢niku je moZnost piekvapit a zaujmout potencidlni
navstévniky kreativitou a ndpaditosti. Zaporem je mensSi mira zapamatovatelnosti,
nasledného vybaveni a asociaci se znackou.

Ve své bakaléiské praci se vénuji plakatim pomérné velkou ¢ést textu, protoze prave
plakat povazuji za jeden z nejviditelnéjSich a stdle nejvice pouZzivanych propagacnich

prostiedkd hudebnich festivalt.
PLAKAT 2004

Velmi jednoduchy az neprofesiondlné¢ pusobici graficky vystup. Na druhou stranu
je zde poprvé pouZzito logo festivalu a jeho korpordtni barvy. Ve srovnani s predchozimi

vystupy, které se bohuZel nezachovaly jde o obrovsky krok kupiedu. Pasobi vcelku
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graficky Cisté, neni preplacany. Vytkla bych vSak neurovnanost partnerti a neprofesionalitu
textd. (viz. ptiloha P4)

Stézejnimi argumenty ro¢niku je program, na Hrachovce v roce 2004 poprvé vystoupili

uskutecnil na velkém profesiondlnim pddiu za pfitomnosti mnoha doprovodnych atrakci.
PLAKAT 2005

Hrachovka se tento rok poprvé konala dva dny a hned na ctyfech scéndch. Z hlediska
historie festivalu §lo o zlomovy rok. Celkovéd grafika vSak naprosto nesmysln¢ uhnula
od korporatni identity festivalu. Zménilo se logo, zménila se korpordtni barva, nepovedl
se plakat. Organizacni tym zde narazil na potiebu jednoho z hlavnich potadatelti predvést

se jako grafik.

Vysledkem tohoto snazeni je absolutné roztfiStény, presyceny, nepiehledny plakat, ktery
nemd smysl, nemd pravidla, pasobi i pro oko laika velmi nepfijemné.

(viz. ptiloha P4)
PLAKAT 2006

Fenomendlni roc¢nik, 130 kapel na Sesti scéndch avSak zakoncen ptivalovym deStém,
Spatnou krizovou komunikaci a fiaskem v podobé nékolika nezaplacenych interpreti.
V roce 2006 vznikd agentura PEAS Production a uceleny graficky manudl hudebniho
festivalu Hrachovka. Je zde poprvé pouzito nové logo Hrachovka i logo vzniklé PEAS
Production. Plakat i veskeré dalSi propagacni materidly v tomto roce byly pomérné
povedené. Ke korpordtni zelené byla tento rok pfiddna trendova riZova. Celd komunikace
tohoto ro¢niku je ladéna ve smyslu Woodstock — tzn. nechybi Hippie znak pro PEACE
sUipravou pro potieby Hrachovky — tedy s vSudypfitomnym hrachovym luskem.
(viz. ptiloha P4) Na plakatu je pouzito velké mnoZstvi textu. Jde pfevdZné¢ o ndzvy
interpretll, ktefi na tomto rocniku festivalu vystoupili. Na jednu stranu pisobi lehce
nepiehledné,

na druhou stranu je pfinosem, Ze jednotlivd slova jsou barevné rozliSena, tudiz text
nepusobi jednolité. Navic ma potencidlni navstévnik hned pfi prvnim setkani s plakatem
pres sebou témet kompletni program festivalu a miiZze se okamzité rozhodnout, zda je zde
néco, co ho zajimd. Osobné poklddam tento plakat za jeden z téch povedenéjsSich, avSak

1 pfes piinos celého programu na ploSe plakdtu mi vadi pfemira textu.
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PLAKAT 2007

ro¢nikd viibec. Po krizovém roku 2006 se Hrachovce opét povedlo ziskat publikum

1 kritiky hudebnich periodik.

Plakat vtomto roce povazuji za nejleps$i zcelé Skaly pouzitych plakata.
Je zde vyrovnand grafickd i textova Cdst, pusobi piehlednéji neZ ptedchozi propagacni

prostredky.

Vytkla bych pouze dvé véci — prili§ tmava barva, plakat ve findle na vylepovych plochach
trochu zanikal a velmi maly text sinformaci o cené¢ a predprodeji vstupenek.

(viz. ptiloha P4)
PLAKAT 2008

»Zelend pro skvélou muziku* tak zni vitézny soutéZni claim Hrachovky 2007, ktery
se spolu s dstfednim motivem (semafor s rozsvicenou zelenou) objevil i na plakatu. Ten
dodrzuje korporatni identitu, obsahuje vSechny duleZité prvky jako adresu webovych
stranek, hlavni lakadla programu, informace o cendch vstupenek a piedprodejich. Posledné
jmenovand polozka je vSak opét uvedend velmi malym fontem, stejné jako v pfedchozim
piipadé. (viz. ptiloha P4)

Argumenty pro zakoupeni produktu jsou tedy Ildkavy hudebni program,
jehoz nejatraktivngj$i Casti jsou vyjmenovany na plakdtu a doprovodny program spolu

se skutecnosti, Ze Hrachovka je jiZ tradi¢ni hudebni festival.

Tento propagacni prostiedek povazuji za dostaCujici avSak ne zcela profesiondlni.

Nesouhlasim s celkovym grafické provedenim.
PLAKAT 2009

V roce 2009 ma byt Hrachovka ,,Fest'dk jako lusk®. Plakat se jiz tradi¢n¢ drZi v korporatni
zelené, argumentuje opét zajimavym hudebnim programem s benefitem levného
obcerstveni (pivo za 20 K¢). Celému plakdtu vévodi hrachovy lusk a vySe zminény
headline. Informace o cené vstupného a pfedprodeji jsou opét uvedeny velmi malym

fontem ve spodni ¢4sti plakdtu, to povazuji za ne zcela adekvétni. (viz. piiloha P4)
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Ve srovnani s nejsilnéjSimi plakaty Hrachovky povazuji tento za primérny. Vzhledem

k cilové skupiné predpokladdm, Ze argument levného piva bude dspésny.
REKLAMNI PLACHTY (bannery)

Festival Hrachovka vyuzivd n¢kolika vlastnich reklamnich plachet — bannert, které jsou
umistény na hlavnich piijezdovych komunikacich do Valasského Mezifi¢i (ze sméru
Hranice na Moravé, Roznov pod Radhostém, Novy Ji¢in) a v mistech velké kumulace
obyvatel (autobusové nadrazi ve ValaSském Mezifici), tyto bannery maji spiSe udrZovaci
charakter — visi cely rok a upozoriiuji, Ze Hrachovka se odehrava v blizkosti ValaSského

Mezitici. Potadatel nabizi také svym vyznamnym partneriim umisténi loga na téchto

plachtach a tedy i celoro¢ni reklamu. (viz. ptiloha P5)

7.2.2 Programové-informacni letak

Za nckolikaleté historie hudebniho festivalu Hrachovka bylo vytvofeno mnoho
informacnich letak ¢i brozur, které mély slouzit k propagaci festivalu i nasledné orientaci
navstévnikd v programu i celém festivalovém méstecku. Nékteré z letdk byly opravdu
precizn¢ vytvoreny, vytisknuty na kiidovém papife, s velkym obsahem uziteCnych
informaci, jindy Slo o strohy cernobily letdk sformdtu A4 s prostym vyctem casil

vystoupeni, ndzvl scén a jmen interpretl. (viz. ptiloha P6).

Tyto propagacni prostfedky at’ uz ve své propracované ¢i jednoduché verzi urcité plni dcel,
ke kterému byly vytvofeny. Vroce 2004 byl letdk témét identicky s plakdtem
a plnil prevazné propagacni funkci, v roce 2006 byl letdk podobné ladén jako plakat
a rovnéz plnil ryze propagacni funkci, vdalSim roce Slo o C¢ist¢ programovy
letdk — jednoduchy, cCernobily, strohy srozpisem scén a c¢asy vystoupeni interpretil
a konecné¢ vroce 2008 byl vytvoien plnohodnotny, velmi sofistikovany,
informacné-programovy letdk, dodrzujici korporatni identitu, ddvajici prostor partnerti
s kompletnim programem, popisem hlavnich hvézd a spoustou dalSich uzite¢nych

informaci.

Pro srovnéni festival Colours of Ostrava vydava kazdoro¢né pro stejné ucely témét

stostrannou broZuru, plné€ graficky zpracovanou, kompletné zaplacenou partnery.
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7.2.3 Televizni spot

V celé historii hudebniho festivalu Hrachovka se skutecny televizni spot objevil pouze
jednou a to v megalomanském ale nestastném roce 2006. Kdy se medidlnim partnerem stal
hudebni kandl — TV Oc&ko a kampaii festivalu nabidlo za zvyhodnénou cenu — tzn. cena
odvysilani jednoho spotu byla cca. 1 000 K¢ (b&zna cena je 4 400 K¢). Kampan probéhla
18 dni pied zahdjenim festivalu, Slo o klouzavy spot, ktery byl v prvnich osmi dnech
kampané vysildn tiikrdt denné, v dalSich deviti dnech pak Ctyfikrat denné a posledni den
kampan¢ dvakrat denné — celkem bylo tedy odvysildno 62 tficetisekundovych spotd.

Kampan byla navic podpotrena diviackou soutéZzi o vstupenky v poradu Dj Divak.

Spot byl sestaven zfestivalovych prostiihi, podkreslenych hudbou, prostor

na z4veru spotu byl vénovan partnerim. (viz. piiloha P13)

Vzhledem k tomu, Ze nebyla vypracovdna Zadnd analyza kampang, nedokdZzi ptesné

posoudit jeji efektivitu.

Dalsi spot se objevil az vroce 2008, zde vSak neSlo o klasicky televizni spot,
ale spiSe o delsi, zajimavé 1 vtipné pojatou upoutdvku, zaloZenou na slovnich hiickach
s nazvy kapel (viz. ptiloha P13).Tento spot byl vysildn n€kolikrdt denné cca 3 tydny pied
zahdjenim festivalu na TV Beskyd (regiondlni kabelové TV stanici) a rovnéz je ptistupny

na zabavném serveru YOUTUBE.com.

7.2.4 Radiovy spot

Hrachovka se jiz nékolik roc¢nikii prezentuje 1 reklamnimi spoty v radiu
(viz. priloha P13). Tyto spoty jsou vysildny vesmés v partnerskych a regiondlnich

radiich — rddio Apollo, rddio Helax, radio Cas. Za spoty se tedy vétsinou neplati.
Média vSak adekvatné zasahuji cilovou skupinu z hlediska v€kové 1 regiondlni segmentace.

U réadiovych spoti hudebnich festivalii neni velky prostor pro kreativitu, vSechny jsou
si velmi podobné, protoZe je nutné vzdy zvefejnit nazev festivalu, datum, Cas a misto

konéani, hlavni hvézdy, slogan a 30 sekund je témét zaplnéno.

Hrachovka vyuziva 20 sekundové nebo 30 sekundové spoty. Organizatofi se snazi do spotil
vnést alespont kousek osobitosti, aby se odliSili od ostatnich festivali. V roce 2006
byl rddiovy spot naprosto klasicky, podobny ostatnim festivalovym spotiim, se stejnym

hudebnim podkresem, jako mél TV spot stejného ro¢niku. V rocniku 2007 byly vytvofeny
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dva razné spoty — dvacetisekundovy, ktery stavél na sloganu ,,Dotkni se hudby*
a tficetisekundovy, ktery byl parodii reklamy na jogurtové vyrobky s probiotickymi
kulturami. JednoduSe feceno, tyto spoty byly jiné a je nutné dodat, Ze spoustu ucastnikli

cilové skupiny pobavily a zaujaly.

V roce 2008 byla kromé klasického radiového spotu (30s) vytvorena také série spotl
¢i upoutdvek, které nebyly vysilany vradiu, ale ze zeleného Hrachovka vozitka
(viz piiloha P11), které doprovdazelo promotym, rozddvajici informacni letdky a
prodavajici vstupenky. Tento propagacni prostiedek vzbudil velky zdjem kolemjdoucich i

cilové skupiny. (viz. piiloha P13)

7.2.5 TisSténa inzerce

Hrachovka md kaZzdorocné Sirokou Skdlu tiskové inzerce umisténou v regiondlnich
i celostatnich médiich. S regiondlnich médii jde pfevazné o inzertni média ¢i zpravodaje,
které jsou distribuovdny zdarma do schranek — Anna, Obelisk, Jalovec, InZlin atd. Vybér
celostatnich médii je vice pfizptisoben cilové skupiné, inzerce je umisténa hlavné
v hudebnich periodikich - Rock & Pop, XMAG, Report, Filter, Spark,

ale také v celostatnich denicich — Denik, MF Dnes atd.

VétSinu  tiSténé inzerce ziskdva Hrachovka prostiednictvim recipro¢nich smluv
(sluzba za sluzbu). TudiZz odpadaji vysoké ndklady, které b&Zné tiSt€énd inzerce stoji.
Hrachovka kaZdoro¢né pro inzerci v periodikdch vyuzivd r0zné mutace plakati

(o nichZ jsem se jiZ zminila vySe) ¢i letdku (viz. ptiloha P7)

7.2.6 Webova prezentace

V soucasné kybernetické dobé¢, je témét nemyslitelné, aby jakykoli produkt postradal
webovou prezentaci. Hrachovka mé svou prezentaci umisténou na festival.hrachovka.com.
Pivodné byla na strankdch www.hrachovka.com, kde je nyni umistén hudebn¢ informacni

server Nascéné, odkud se také dd prokliknout na samotné webové stranky Hrachovky.

Internetova prezentace Hrachovky pisobi piijemné, nechybi korporatni symboly,
poskytuje ucelené informace a je pomérné piehlednd. Je zde vytvofen dostateCny prostor
pro prezentaci partnerid i projeveni ndzort navstévnikl. Zijemce zde viceméné
bez problému a rychle najde veSkeré informace, které potiebuje. Stranky jsou Casto

aktualizované, objevuji se zde Cerstvé novinky.
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Ve srovnani s webovymi strdnkami obdobnych festivalli patfi prezentace Hrachovky

jednoznac¢né k lepSimu praméru. (viz. piiloha P8)

7.2.7 Internetové bannery

S prezentaci na internetu souvisi také neplacené i placené bannery na partnerskych
1 ostatnich webovych strdnkdch. Hrachovka se kazdorocné pySni Sirokym spektrem
partnerskych webovych serverd. Bannery jsou opét umistovany na webovych strankach
zaméfenych na hudbu, kulturu a kulturni zpravodajstvi — muzikus, mix.cz, techno.cz,
musiczone, rave.cz, musicserver.cz, freemusic.cz, poslouchej.net, kult.cz,

drummandbass.cz, musicweb.cz, superbeat.cz, novadoba.eu.

Vyvoj bannerd Hrachovka prosel také nékolika zménami — od primitivnich aplikaci

az po sofistikované, propracované a slozité flash bannery.

I ptes presyceni pifjemct vSemi propagacnimi vlivy, které na né skrz internet ptisobi
st myslim, Ze banner s proklikem je stale jeSté pouZzitelny propagacni prostfedek. Efektivita
neni pfili§ velkd, ale cena neni natolik vysokd, aby si organizdtoii mohli dovolit uzaviit
potenciondlnim zdjemciim tento interaktivni kandl, ktery vede k informacim

o produktu.

7.3 Public relations

Public relations patii hlavné v nize zminéné oblasti krizové komunikaci mezi slabsi
stranky hudebniho festivalu Hrachovka. V minulosti se né€kolikrét stalo, Ze realiza¢ni tym

festivalu téméft neustdl probehlé krize.

Na druhou stranu PR managerka Anna gtétinové, sama velmi schopna novinaika, Sikovné
komunikuje s médii a proto je neplacend publicita Hrachovky v tiSténych a internetovych
médiich i rddiu pomérné€ vysoka.

Hudebni festival Hrachovka kazdoro¢né dlouho pied realizaci samotného festivalu vydava
nekolik tiskovych zprdv v nichZ aktualizuje program a zvefejiiuje novinky stdvajiciho
ro¢niku. Do budovani vztahi s vefejnosti se daji zaroven zaradit také pravidelné eventy —
WARM UP pirty, které probihaji v n&kolika vindch pied samotnym festivalem. Ugastnici
cilové skupiny dostavaji timto zptsobem jiZz dopiedu do povédomi festival i interprety

ktefi vystoupi. WARM UP pérty probihaji na nékolika mistech, za velmi symbolickou
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cenu

a plni funkci jakési pfidané hodnoty k samotnému festivalu. Jednim z tradi¢nich mist
WARM UP pirty je zlinsky Majéles UTB, ktery jiz dva roky spolupracuje s Hrachovkou.
Na pid¢é Majéles UTB realizuje Hrachovka svou WARM UP drumm and bass stage.

7.3.1 Press relations

Jak jiz jsem vySe zminila, press relations jsou budovdny pomoci velmi schopné
PR managerky. Béhem roku jsou vydavany tiskové a PR zpravy, které jsou rozesilany
do vSech cilovych médii a zdroven jsou zvetfejiiovany na webovych strankdch festivalu
(viz. ptiloha P9). O tuspéSné komunikaci s témito médii svédCi publicita na téméf vSech
elektronickych hudebnich portdlech (mix.cz, musiczone.cz, musicserver.cz), pritomnost
Stabi  celostdtnich 1 regiondlnich televizi pifimo na mist¢ kondni festivalu
(CT1, CT2, TV Beskyd), zminéni festivalu Hrachovka ve vysilani velkého mnoZstvi

radiovych stanic (Kiss radio, Orion, Helax,..).

Pfimo v mist¢ kondni festivalu, vjeho zdzemi, je pfipraveno tiskové centrum
pro novinafe, kde je umoznén piistup k internetu, k aktudlnim informacim a umoZnéno

zprostfedkovani rozhovori s G¢inkujicimi umeélci i realizacnim tymem.

Jedinym pomérné velkym nedostatkem je, Ze neni uspofadédna tiskova konference. Nejvetsi
ceské hudebni festivaly, konkrétné Colours of Ostrava potddaji tiskovou konferenci

se Cleny realizacniho tymu a produkce kazdy festivalovy den rano.

7.3.2 Sponzoring

Mit spolehlivé partnery a sponzory je pro hudebni festival minimdlné tietina uspéchu.
Sponzorské dary jsou velmi dulezitym financnim zdrojem a zc¢asti pokryvaji riziko malé

navstévnosti.

Hudebni festival Hrachovka se jiZ n¢kolik let snazi o své partnery peCovat a nabizet jim
Sirokou Skdlu forem propagace. V minulosti se sponzoringu respektive ziskdvani partnert
vénoval sam jednatel PEAS production Zbynék Hanko. V soucasnosti funguji krome
jednatele jeSt€ dva externi specialisté na oblast sponzoringu, ktefi ziskdvaji partnery

v prubéhu celého roku ptiprav nastavajictho ro¢niku.
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Cela komunikace s potencidlnimi partnery je zaloZena na partnerském manudlu
(viz. ptiloha P10). Ten je aktualizovdn vzdy hned po realizaci stdvajiciho ro¢niku.
Hrachovka probihd kazdoro¢né na pielomu Cervence a srpna, sponzoii pro dal$i ro¢nik
jsou oslovovani jiz za¢atkem zati. Mnoho velkych firem rozdé€luje své sponzorské budgety

praveé v zafi, proto je nutné byt pfipraven.
Cely proces ziskdvani partnert probihd v né¢kolika fazich:

1) Sestaveni aktualizované databédze potencidlnich partnerii (samoziejmé obsahuje vSechny

partnery pfedchozich ro¢niki)
2) Telefonické osloveni potencidlnich partnert

3) Pokud partner projevi zdjem, je mu zasldn partnersky manudl prostfednictvim e-mailu

nebo sjedndna osobni schiizka

4) V piipadé zajmu o sponzoring hudebniho festivalu Hrachovka je na zdkladé velikosti

s w2z

finan¢ni ¢astky ¢i produktového daru sestaveno adekvatni partnerské plnéni
5) Sestaveni smlouvy

Po realizaci projektu a bezproblémovém plnéni z obou stran ndsleduje zpétnd vazba
ze strany potadatele, kdy nepsanym pravidlem kazdému partnerovi poskytnout monitoring

projektu i jeho partnerského pInéni.

Hudebni festival Hrachovka se zaméfuje predevSim na klasické sponzory hudebnich
festivali — pivovary, finan¢ni udstavy, mobilni operdtory atd. a také na regiondlni
spolecnosti, u kterych je velky ptfedpoklad, Ze diky festivalu Hrachovka zasihnou

své cilové spotiebitele.

V dobé nastalé ekonomické krize je ziskdni sponzorti projektu velmi sloZité. Prvni
rozpocty, které spolecnosti seskrtavaji jsou pravé ty sponzoringové. Na trhu tak vznika

obrovska konkurence a otevieny boj o jednotlivé partnery.

7.3.3 Krizova komunikace

Krizovd komunikace je velmi slabym mistem marketingového komunika¢ntho mixu
hudebniho festivalu Hrachovka. Jako kazdy projekt i Hrachovka ¢eli mnoha rizikiim a tato
rizika bohuZel nékolikrat vyvrcholily v krizi. V roce 2006, jinak velmi prestizni ro¢nik

festivalu s obrovskym zastoupenim ceskych i zahrani¢nich umélcti zvuénych jmen, zasdhla



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

festivalové mésteCko prudka boutka s pfivalovym deStém, povétrnostni podminky
se zménily velmi rychle, proto se nepodafilo uchréanit zvukovou aparaturu a ndsledkem
Spatného pocasi bylo nutné uzavfit cely aredl na n€kolik hodin a Gplné zrusit celou jednu
scénu, program se posunul, néktefi interpreti nevystoupili, ndvStévnici byli nervézni
a nespokojeni protoZze v celém aredlu byla voda a bahno, stanové meéstecko bylo

podmacené a vytopené, hudba nehréla.

Cely realizacni tym byl plné vytizen a kvlli absenci osoby, kterd by méla na starosti
krizovou komunikaci a nevypracovani krizového planu doSlo k Sifeni fam, dezorientaci
a odjezdu velkého mnozstvi navstévnikii. Nikdo nebyl schopen odkomunikovat skutecnost,
Ze na odstranéni zdvad se pracuje a program bude s menSimi zménami pokracovat.
Vzhledem k tomu, Ze ro¢nik 2006 mél opravdu obrovsky rozpocet, jehoZ vyvazenost
zavisela na vysoké navstévnosti, kterd nebyla na zdklad€ Spatného pocasi dosaZena, doslo
k dalsi nepiijemnosti a to té, Ze n€kolik interpreti nebylo zaplaceno (op€t bez pouZziti
krizové komunikace) — tito spolu s neinformovanymi zastupci médii ud€lali festivalu velmi
negativni reklamu, kterd ovliviiuje image festivalu dosud. Ro¢nik 2006, ktery zacal v horké
slunecném 1ét¢ s programem plnym hvézd tak skoncil v blaté, v obrovském financnim
minusu a s nespokojenymi navstévniky. Za pouziti krizové komunikace by se dala spousta

skute¢nosti zménit.

7.4 Direct marketing

Direct marketing neni Hrachovkou pfili§ vyuzivany néstroj. Je Skoda,
Ze si realizacni tym za dlouhd Iéta porddani festivalu nebyl schopen zalozit a budovat
databdzi kontaktii na navstévniky Hrachovky. Pomoci direct e-maild se da snadno, levné
a pomérn¢ efektivné komunikovat s cilovou skupinou. At uz jde o newslettery
¢i zvyhodnéné nabidky, pfimd komunikace se zdkaznikem je prospéSnd a minimalné

udrzuje pozornost a znacku v paméti klienta.

Jednim zmadla direct marketingovych ndstroji, které Hrachovka vyuziva

je neadresné, plosné rozesilani letakl spolu s regiondlnim inzertnim ¢asopisem Anna.

Krokem kuptedu v direct marketingu je pro Hrachovku zejména vyuZiti Facebook, ktery
umoziiuje rozesilat adresné zpravy celé siti pratel, které si zde festival Hrachovka
vybudoval. O Facebooku bych se vSak rdda zminila niZe v oddilu nové formy

marketingovych komunikaci.
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7.5 Osobni prodej

Osobni prodej je v oblasti hudebnich festivalii pomérné neobvykly marketingovy ndstroj.
Hudebni festival Hrachovka jej i pfesto vyuzil a kreativné uchopil. Kazdoro¢né vyjizdi
nejen do regiondlnich mést promotym, vzeleném  Hrachovka trabantu
(viz. ptiloha P11), ktery vysild rddiovy spot. Promotym pak v daném mésté sampluje
propagacni predméty Hrachovka jako jsou letaky, buttony a mimo jiné nabizi i moZnost
si zakoupit vstupenky na festival. Obrovskd vyhoda tohoto osobniho prodeje je,

E413

ze vstupenky ,,pfichdzi* za potencidlnim klientem — tzn. potencidlni zdjemce nemusi

vynalozit zadné vlastni usili aby si ji Sel kamkoli koupit. Mnohdy tak dochdzi
1 k intuitivnimu nakupu, kdy spottebitel nema ¢as piemyslet zda produkt chce nebo nechce,

jednoduse je mu nabidnut a on kupuje.

Dalsi formou osobniho prodeje vyuZivanou potadateli festivalu je samotné nabizeni

produktu Hrachovka potencidlnim partnertim.

7.6 Podpora prodeje
Hrachovka jako témét vSechny festivaly vyuZivd podporu prodeje a to hned nékolika

zpisoby. Jednim znich je postupné zvySovdni ceny vstupenek — tzn. ¢im diive

si zdjemce vstupenku zakoupi, tim je levnéjsi.

V rocniku 2009 jsou ceny stanoveny takto:

e do31.1.2009 za 450,- K¢ + poplatky prodejctim
e do 30. 4. 2009 za 490,- K¢ + poplatky prodejctim
e do 23.7.2009 za 550,- K¢ + poplatky prodejctim
e permanentka na misté za 750,- K¢

e jednodenni vstupenka na misté za 450,- K¢

Dalsi podporou prodeje je mnoZstevni sleva — pokud tedy zdjemce zakoupi
10 vstupenek bude cely tento zvyhodnény balicek stat 4 500 K¢ (tzn. 450 K¢ kus). Dalsi
slevy jsou poskytovany drziteliim karet ISIC, ALIVE a ITIC, tato sleva je v hodnoté 100

K¢ pfi predprodeji i na miste.
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7.7  Nové formy marketingu vyuzivané hudebnim festivalem

Hrachovka

Hrachovka jakoZto mlady respektive staromlady velmi dynamicky projekt vyuzivd nova
média a nové formy marketingu. Tyto propagacni prostiedky maji vyhodu
,heokoukanosti* a cilova skupina je vii¢i nim senzitivni. Zaroven spliluji pfiznivy pomeér
ceny a efektivity. Fenoménem soucasnych novych médii je Facebook. Stejné jako vétSina
celebrit, politikli, vyznamnych i obycejnych osob i hudebni festivaly maji zaloZené své

profily na Fecebooku.

Ani Hrachovka neni vyjimkou. Facebook Hrachovka byl zaloZen vroce 2008. Jde
o fanouskovsky profil, ktery v soucasnosti seskupuje sit’ cca 200 osob, coZ na poméry
Facebook neni mnoho. Na profilu se objevuji Cerstvé aktuality tykajici se festivalu. V&iim,
Ze postupem cCasu se povede socidlni sit patiici k Hrachovka profilu rozsitit

a Facebook bude plnit svou funkci vyjimecného a velmi efektivniho média.

Vroce 2007 probéhla v ramci Hrachovka — ,.Dotkni se hudby* zajimavd a pomérné
a jeho okoli zacaly objevovat rizn¢ velké symboly rukou (stejné jako na plakétu), které
byly pozdé&ji ve stovkach kopii pouzity i varedlu festivalu (viz. piiloha P12).
Navstévnikiim se tak tento ro¢nik lépe zapamatoval, mnozi z nich si nesli kartonové ruce

s sebou domt jako trofej ¢i suvenyr.

YOUTUBE, je ndzev dalStho marketingového ndastroje moderni komunikace, jde
o kulturné zabavny server, respektive jakousi databdzi komer¢nich i soukromych videi.
Pti zadéni kliCového hesla Hrachovka se zobrazi velké mnoZstvi oficidlnich 1 neoficidlnich
zdznamu, upoutdvek a spotii z mnoha ro¢niki festivalu. YOUTUBE je oblibenym
serverem cilové skupiny hudebniho festivalu Hrachovka, proto je piinosné, Ze se zdjemce
muze kdykoli prostiednictvim mnozstvi videozdznamii na Hrachovku vratit. Skutecnost,
ze uzivatelé YOUTUBE videa z Hrachovky na tento server vklddaji rovnéZ svéd¢i o tom,

Ze se jim na festivalu libilo a Ze se o své zazitky chtéji podé¢lit s ostatnimi.
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7.8  Béiné pouzivané propagacni aktivity vs. originalni
propagacni aktivity

Jak jsem se jiz zminila vySe, propagacni aktivity hudebniho festivalu se odliSuji
od propagacnich aktivit ostatnich produkti. Hudebni festival moderni hudby si vzhledem
k povaze produktu i povaze cilové skupiny miZe dovolit pouZivat netradi¢ni, alternativni
az lehce nestandardni propagacni postupy. Vé&tSinu z nich jako zeleny promo trabant,
guerilla kampan, profil na Facebooku, videa na YOUTUBE, ne zcela tradi¢ni spoty jsem
JiZ popsala vySse.

Dodala bych snad jen to, Ze jedineCnym propagacnim prostiedkem jsou také sami
protagonisté festivalu — po¢inaje osobitym moderatorem, ,,bludnym* Holand’anem Bobem
Browerem, ktery kazdoro¢né probouzi hluboky spanek Sirokého okoli Hrachovce svym
pokiikem: ,,Hrachooovka make some noise!, troufdm si tvrdit, Ze spousta navstévnikil
voli festival Hrachovka pravé diky Bobovi, ktery se za dlouhd 1éta moderovani stal jakousi

tvafi Hrachovky (opinion leader).

Ve srovnani s ostatnimi produkty jsou pfi propagaci hudebnich festivali opravdu dilezité

<13

plakdty a jejich dikladny vylep, mnohdy je nutné vyuzit i ,.Cerné” vylepové plochy.
Dal$im neodmyslitelnym néstrojem dualezitym pro marketingové komunikace hudebniho
festivalu jsou aktualizované, prehledné webové stranky, které Hrachovka md a vhodné

zacileny radiovy spot.
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8 VYZKUM ZNALOSTI HUDEBNIHO FESTIVALU
HRACHOVKA NA ZAKLEDE MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

Vyzkum jsem provadéla prosttednictvim dotaznikového Setfeni na elektronickém portalu
www.vyplnto.cz, jehoz vyhoda je umisténi odkazu na vyzkum na sptatelenych webovych
strankdch, tématicky blizkych okruhu otdzek uzitych ve vyzkumu. PouZila jsem kombinaci

dvandcti otevienych, uzavienych i polootevienych otazek.

Béhem tydne, po ktery vyzkum probihal, na néj odpovédélo celkem 104 respondentd,

79 Zen, 25 muzu.

Jake je vasSe pohlavi?

B zena: 79 (75.96%)
B muz: 25 (24.04%)

zdray httpdmarketing ove-komunikace-hudebnibo-festivalu vypintocz

Graf 1 Pohlavi respondentii

Markantni ¢ast respondentll, konkrétné 65 osob byla ve vékovém rozmezi, 20-25 let.

Kolik je Vam let?

E21-25; 65 (62.5%)
O 15-20; 28 (26.92%)
E26-30: 7 (6.73%)
B30 avice 4 (3.85%)

zdroj httpmarketing ove-komunikace-hud ebnibo-festivalu vypinto cz

Graf 2 V¢k respondentl
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Respondenti nejvice pochdzeli z krajli, které sousedi sregionem, v némz Hrachovka

probiha, tedy Zlinsky, Moravskoslezsky, Olomoucky a Jihomoravsky.

\ jakém kraji se nachazi vaSe trvale bydlisté?

B Zlinsky: 22 (21.15%)
OMoravskoslezsky: 15(14.42%)
B Jhomoravsky: 14 (13.46%)
B Olomoucky: 11 (10.58%)
HVysotina: B (7.69%)

B Ustecky: 5 (4.61%)

B Kralovehradecky: 5 (4 81%)
B Liberecky: 3 (2.88%)

B Pardubicky: 3 (2.88%)

B StfedoGesky: 3 (2.88%)
BPraha: 3 (2.88%)

O Ostatnl odpovédi: 12 (12%)

Zdrg) httpdmarketing ove-kamunikace-hudebniho-festivalu vwpinto ez

Graf 3 Trvalé bydlisté respondentl

VétSina respondentt dosdhla nejvysSe stiedniho vzdélani s maturitou a vysokoskolského

vzdélani.

Jake je vaSe nejvy5Si dosaZene vzdélani?

O Stfednl s maturitou: 86 (82.69%)

H Vysokoskolske: 14 (13 .46%)

O Stfednl s vyucnim listem: 2 (1.92%)
H Ostatnl odpovédi: 2 (2%)

zdraj htpdmarketing ove kamunikace-hudebniho-festivalu vypintocz

Graf 4 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt
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8.1 Povédomi o znaéce

Pomoci vyzkumu jsem se snazila provéfit povédomi o znacce festivalu Hrachovka
a potvrdit svou hypotézu, ze diky pomérné vhodné marketingové komunikaci hudebniho
festivalu je povédomi vysoké. Spontdnni povédomi jsem zjiStovala prostfednictvim
dotazu: KdyzZ se rekne letni hudebni festival, ktery konkrétni hudebni festival se Vam

vybavi?

Na zdklad¢ vysledkli vyvozenych z této otdazky si troufam tvrdit, Ze spontdnni znalost
festivalu je skute¢né vysokd. Hrachovka byla nejcastéji jmenovanym hudebnim festivalem.

Témet 17 % respondentd si vybavila prave ji.

Kdyz se fekne hudebni letni hudebni festival, ktery konkretni hudebni
festival se Vam vybavi?

BHrachovka: 17 (16.35%)

B Rock for pecople: 15 (14.42%)

B colours of ostrava: 14 (13.46%)
B Masters of rock: 6 (5.77%)
BHPOHODA: 3 (2.88%)

B Mighty Sounds: 3 (2.88%)

B hip hop kemp: 3 (2. 88%)
BZahrada: 2 (1.92%)

B Summer of Love: 2 (1.92%)

B Trutnov open air music festival: 2 {1.92%)
OMajales: 2 (1.592%)

H Ostatnl odpovédi; 35 (34 %)

zdroj httpcdmarketing ove komunikace- hudebnihe-festivalu, vwwpintocz

Graf 5 Spontanni povédomi o znacce Hrachovka

Povédomi o znacce s pouZzitim asocia¢ni pomucky jsem zjiStovala prostfednictvim velmi
vyrazné Korporatni barvy — tedy zelené. Aby nebyla odpovéd’ jednoznacnd, nabidla jsem
respondentlim tfi festivaly, které by teoreticky mohly mit vztah k zelené barvé (Reggae
session Ziznikov — jedna z barev reggae je zelend, Colours of Ostrava — slovo barvy
je vndzvu a Hrachovka). I pfesto respondenti ve vétSin€ (78 % odpovédi) zvolili odpovéd

Hrachovka. CoZ opét svédci o vysokém povédomi o znacce.
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Jaky hudebnifestival se Vam asociuje se ZELENOU barvou?

B Hrachovka: 81 (77.88%)

B Colours of Ostrava: 9 (8.65%)

B Reggae Session Ziznlkov: 5 (4.81%)
Dzadny: 3 (2.86%)

ENEVIM: 2 {1.92%)

B Ostatnl odpovédi: 4 (4%)

zdroj http fimarketing ove-komunikace-hudebniho-festivalu vwwpinto ez

Graf 6 Povédomi o znacce s pomiickou

8.2  Znalost zna¢ky

Znalost znacky se zjiStuje na zdklad¢ toho, zda respondent znd charakteristiku dané
znacky. Jedna z charakteristik festivalu Hrachovka je, Ze se odehrdavd pobliz ValaSského
Mezifici. Proto jsem se respondentli zeptala, ktery z festivalil se jim asociuje s méstem
Valas$ské Mezifici. Vzhledem k tomu, Ze vSechny ¢tyfi mozZnosti, které jsem uvedla, maji
vztah k ValaSskému Mezifi¢i a 1 pfesto respondenti nejvice uvadéli Hrachovka

(téméf 60%), je ziejmé, Ze znalost znacky Hrachovka je vysoka.

Jaky hudebnifestival se Vam asociuje s méstem Valasské Mez ifiti?

E Hrachovka: 62 (59.62%)

B Valasske Spalléek: 22 (21.15%)

E Valasské Folkrockovani: 14 (13 46%)
B Gulasfest: 6 (5.77%)

zdrgj httpiimarketing ove-kamunikace-hudebniho-festivalu vypinto ez

Graf 7 Znalost znacky Hrachovka
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Dalsi zotazek, tykajici se znalosti znaCky byla oteviend. Respondent jsem
se zeptala, co je pro Hrachovku charakteristické. Odpovédi se liSily, ale pouhych
6% odpovéd€lo, ze nevi. Zbylé odpovédi byly spravné, respondenti uvadéli skutecné
charakteristické véci. Napiiklad — moderdtor Bob Brower, Hrachovec, PEAS, Dotkni
se hudby, pfelom Cervence a srpna a pod. Bohuzel se objevily i negativni avSak pravdivé
charakteristiky — nezvlddnutd organizace, nefeSeni krize, malo mista ve stanovém

méstecku.
Doplnujicimi otdzkami celého prizkumu znély:

Znate letni hudebni festival Hrachovka?

Znate letni hudebni festival Hrachovka?

H ano: 69 (66.35%)
Ene: 35 (33.65%)

zdroj httpYmarketing ove kamunikace-hudebniho-Testivald vypintocz

Graf 8 Doplnujici otdzka ¢.1

Navstivil/a jste nékdy hudebni festival Hrachovka?

MNavétivil/a jste nékdy hudebni festival Hrachovka?

Hne 48 (69.57%)
Bano: 21 (30.43%)

zdroj httpmarketing ove-komunikace-hudebniho-festivalu vypintocz

Graf 9 Dopliujici otdzka ¢.2
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Z této otazky je patrné, Ze vétSina respondentl ma s Hrachovkou osobni zkuSenost,

vzhledem k tomu, Ze nebyli cilené vybirani navstévnici festivalu Hrachovka, jde o uspéch.

Posledni dopliujici otdzka byla, zda se respondenttim 1ibi propagacni materidly Hrachovka
(plakaty, letdky, inzerdty). Celych 79% procent respondentii odpovédelo kladné, 18%
nevédélo a pouhé 3% odpovédélo — ne nelibi. CimZ se opét potvrzuje, Ze propagaéni

prostiedky Hrachovky respondenti znaji a Ze se jim ve vétSin¢ piipadii 1ibi.

8.3  Shrnuti vyzkumu

Vyzkum probéhl na ptfimeéfeném vzorku respondentli (s ohledem na potieby prace).
Z Setfeni jasné vyplyva pomérné¢ dobré povédomi o znacce a rovnéZ piizniva znalost
znacky. Na zdkladé vysledkli posledni doplhujici otdzky, ze které vyplynulo,
Ze respondentim se libi prostifedky marketingové komunikace tvrdim, Ze vhodna
marketingovd komunikace znacnou meérou prispivd k povédomi o znafce a znalosti

znacky.
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9 DOPORUCENI A NAVRHY VYLEPSENI MAREKETINGOVE
KOMUNIKACE

Z celé prace vyplyvd nékolik bodh, které jsou pro potadatele festivalu kritické
a pokud by se podafilo na nich zapracovat, hudebni festival Hrachovka by vylepsil
své celkové image a predpoklddam, Ze by se postupné vyvaroval vykyviim ndvstévnosti,
kterd by se mohla ustalit na uspokojivé hranice a poptipadé€ se postupné zvySovat. Velkym
problémem Hrachovky je neustdlé hlediani sebe sama — jak v grafickém smyslu
tak ve smyslu hudebni produkce. Festival kolisd, ptichdzeji Spickové 1 katastrofické
rocniky, je dulezité aby se realiza¢ni tym pokusil tyto vykyvy ustdlit. Cestou ke stabilizaci

festivalu je rozpracovani nasledujicich bodu:

e Ustdleni grafiky, pouziti stejného typu plakatu pro kazdy rocnik festivalu.

e Vyuziti potencidlu Hrachovka — zeleny festival (zeleny ve smyslu ekologického

projektu)

e Vyuziti levnych, ale efektivnich néstroji marketingové komunikace — napft. vytvoieni
databdze kontaktd piiznived Hrachovky a rozesildni direct e-mailli s aktualitami,

novinkami a podporami prodeje.
e Poradani tiskovych konferenci pro udrZeni vielych vztahl s novindfi, informovanosti
médii a vétsi publicitu Hrachovky.

¢ Dodéani plnohodnotného servisu partneriim, nabidnuti pridanych
hodnot — napiiklad raut na backstage pro partnery v prubéhu festivalu, poskytovani

exkluzivnich informaci medidlnim partnerim, kompletni propracovand zpétna vazba.
e Vypracovani krizového pldnu primdrné¢ pro rizika Spatného pocasi a financnich
problém1.

e Vyuziti potencidlu novych médii sakcentem na silu fenoménu Facebook

a YOUTUBE.
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ZAVER

Celd mé bakalafskd priace zkoumd problematiku marketingové komunikace hudebnich
festivalil, konkrétné se pak v praktické casti zamétuje na letni hudebni festival Hrachovka.
Cilem mé préace bylo ovéfit dané hypotézy a pokusit se najit cestu, jak zvySit povédomi

o znacce a znalost znacky Hrachovka.

e Prvni hypotéza je - Hudebni festival Hrachovka ma pomérné kvalitné sestaveny
a obsahly marketingovy komunika¢ni mix. Toto tvrzeni sem se snazila potvrdit pomoci
kompletniho popisu vSech propagacnich prostiedki. Hrachovka tedy md dostacujici
komunika¢ni mix, ktery dle vyzkumu vesmés pozitivné vnim4 1 cilova skupina. AvSak
existuje zde nékolik krizovych bodl, na kterych je nutné zapracovat — viz. kapitola

doporuceni a ndvrhy pro vylepSeni marketingové komunikace.

¢ Druhd hypotéza je - Hudebni festival Hrachovka diky své cilené komunikaci
a progresivité realiza¢niho tymu patii mezi znamé hudebni festivaly - zndmé z pohledu
povédomi o znacce a znalosti znacky. Tuto hypotézu jsem se snaZzila potvrdit pomoci
dotaznikového Setfeni, z néhoz vyplynulo, Ze povédomi o znacce je pomérné vysoké,

stejné jako znalost znacky.

Celd tvorba bakaldiské prace pro mne byla nesmirné piinosnd z hlediska uceleni
si pohledu, ndzoru a piehledu v oblasti kulturnich a hlavné¢ hudebnich projektt, kterym

bych se do budoucna chtéla vénovat.

Byla bych velmi potéSena, kdyby se tato prace stala jakymkoli zplisobem pifinosna
pro realiza¢ni tym hudebniho festivalu Hrachovka a pomohla jim vyrovnat se s krizemi,

nepiijemnostmi a kolisajici navstévnosti festivalu.
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PRILOHA P 1: PRIKLAD ZAJIMAVE PROPAGACE SPOLECNOTI
KOTEX NA HUDEBNIM FESTIVALU

Zdroj: www.iDNes.cz



PRILOHA P 2: LOGOTYPY HRACHOVKA A PEAS PRODUCTION
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Zdroj: Interni archiv PEAS Production
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PRILOHA P 3: SCREEN ANIMOVANEHO SPOTU HRACHOVKA

Hrasek DJ

Zdroj: Interni archiv Hrachovka

Hrasek World music

Zdroj: Interni archiv Hrachovka



Hrasek kytarista

Zdroj: Interni archiv Hrachovka

Hrasek bubenik

Zdroj: Interni archiv Hrachovka

Preména v logotyp

Zdroj: Interni archiv Hrachovka



PRILOHA P 4: PLAKATY HUDEBNIHO FESTIVALU HRACHOVKA
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PRILOHA P 5: FOTODOKUMENTACE REKLAMNI PLACHTY
HRACHOVKA
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Vyjezd z Valasského Meziii¢i smér Hranice na Moravé

Zdroj: Vlastni



PRILOHA P 6: UKAZKA LETAKU
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Tiskova zprava 18. 5. 2007

Hrachovka 2007 - dotkni se hudby!

| AM X, Zoot Woman, Therapy?, Art Brut nebo UK Subs budou letos paffit
k hlavnim lakadlim festivalu Hrachovka. Tentokrat vas cekaii tii scény, vice
doprovodnych akci a dva dny plné zdbavy. Od prvni chvile, kdy vylezete
z rozpareného stanu, az do chvile, kdy se v noci budete vracet, budete mit

k dispozici program jako na luxusni dovolené ...

Hrachovka 2007 (www.hrachovka.com ) zUstdvd i letos v aredlu, ktery se
loni osvédcil. Kousek od feky, na samém okraji Valasského Mezifici,
uprosttred prirody. Program se bude odehrdvat na tffech mistech. Pripravuje
se hlavni stage, kterd predci velikosti i tu nejvétsi lonskou. Pravé tady se
predstavi Spicky ceské i zahranicni hudebni scény. ,Alternativni® stan
pobé&Zi uz od odpolednich hodin a zafadime na ng&j to nejlepsi, co Cesko
nabizi. Tanecni stan Ma letos stejné jako loni agentura Level B provozujici

s velkym Uspéchem brnénsky klub Fléda.
Electrorockovy krdl a premiéra v Ceskul!

TreSnickou na dortu letodni Hrachovky, kterd privazi tentokrat anglické
Speky soucasné ostrovni scény, budou | AM X (http://www.iamx.co.uk/).
Electroclashovy cirkus — tak oznacuji seskupeni kolem Chrise Cornera kritici
a svou show predvedou poprvé i valasskomezificskému publiku.
Doprovodnd druzina bude mit silné slozeni.  Britsti At Brut
(http://www.artbrut.org.uk/) si vyslouZili pozornost po lofiském prazském
festivalu Love Planet. Jejich sarkastické texty, charismaticky zpévak a divka

s basovou kytarou dodaji kazdému hudebnimu koktejlu ten pravy fiz.



Ddrkem pro viechny fanousky bude sobotni koncert britskych Zoot Woman
(http://www.zootwoman.com/ ). Za sebou maji remixy pro Madonnu nebo
Scissors Sisters. Svym fanouskdm uz nachystali takové perlicky, jako freba
singl ve stopdch tak, aby si mohli vytvorit viastni verzi nahravky. Zatimco
doposud jsme si je mohli vychutnat jen v zahranici, tentokrdt to bude primo
na Hrachovce. Kapela, kterou délaji zivé koncerty hvézdami — Therapy?
(http://www.therapyquestionmark.co.uk/) Na hudebni scéné od roku 1989,
svym heavy-metalem ale dostdvd do kolen fisice lidi. | na Hrachovce
budou v rockové aréné obhajovat aktudini desku One Cure Fits All. Velkd
BritGnie ale neni mekkou jen rocku a jeho modernich verzi. UK to je Punk.
Punk to jsou UK Subs (http://www.uksubs.co.uk/) . Jedna z mdla kapel, ve
kterych od zacdatku vydrzel jediny zpévdak. Pamatuji doby Sex Pistols a jsou

postrachem vsech hotelovych pokojU.

Degustaci toho nejlepsdiho, co Ize do archivu Hrachovky prihodit, doplni
v Cesku vychdzejici, v Britdnii zarici Chikinki (http://www.chikinki.co.uk/).
Dalsi z kapel, kterd nedd dopustit na Uzké nohavice a proklaté nizko
posazené kytary. Legendary Pink Dots (http://brainwashed.com/Ipd/) neni
ffeba predstavovat — emocné nabito, Zanrove propojeno, na zivo strhujic. |
na Hrachovce nebudou chybét ceské hvézdy joko Sunshine, Clou, The
Nihilists a dalsi. Vice o programu najdete prfimo na strdnkach Hrachovky
(www.hrachovka.com). Béhem ndsledujicich pdr dn0 bude line-up
kompletni, cekdme na potvrzeni ze strany nékolika hudebnich bonbonkd.
Program alternativniho stanu je jiz kompletni, tanecni scéna jesté prekvapi
viechny fanousky hvézdou drum and bassu. Sledujte web a mate to z prvni

ruky!
Hrachovka - festivalova dovolend

Hrachovka ale letos nebude jen o koncertech. Chystd se bohaty
doprovodny program, vice socidlniho zafizeni, klidové zdny, bary a
hospody v blizkosti  stanovych mésteCek a prekvapeni v podobé

sportovniho vyziti. Dvoudenni festival si proto uzijete jako vikendovou



dovolenou. Navic nic neunikne ani tém, ktefi chodi do prdce, zacind se
totiz v patek! Specidlnim prekvapenim bude reality show ZOO, jeji ohradku
ale zatim nechme zahalenou rouskou tajemstvi. Co ale mUzZzeme viem
navstévnikim slibit je paintballové hristé. Jesté jste barevné nestiileli? Na

Hrachovku si chystejte zelené ndboje!

Listky na festival jsou uz vtéchto dnech v prodeji. Drzitelim karet ISIC,
ALIVE, ITIC je poskytovdna sleva 100 K& na vstupenky na cely festival
v predprodeiji i prodeji na misté. Vice info o kartdch a slevach v celé CR na
www.alive.cz.

Vice na www.hrachovka.com

Kontakt:

Anna Stétinovd - PR manazer

Mob.: +420 777 838 623

Mail: pr.manager@peas-production.cz
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PRILOHA P 13: FOTODOKUMENTACE JEDNOTLIVYCH ROCNIKU
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PRILOHA P 13: CD ROM

CD ROM obsahuje:

1

2.

. Animované logo festivalu Hrachovka

Televizni spot ro¢nik 2006 (Oéko)

. Televizni upoutavka ro¢nik 2008 (Tv Beskyd, YOUTUBE.com)
. Radiovy spot ro¢nik 2006

. Radiovy spot ro¢nik 2007 — 20 sekund

. Radiovy spot ro¢nik 2007 — 30 sekund

. Radiovy spot 2008

. Spoty Hrachovka promo viiz



