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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingem a propagaci festivalu Colours of Ostrava se
zaméefenim na sponzoring a image tohoto festivalu. V teoretické €asti jsou rozebrany kli-
¢ové pojmy, jako je marketing kulturnich akci, sponzoring a image. V praktické ¢asti je
predstaven festival Colours of Ostrava. Stézejni ¢asti praktické ¢asti je vyhodnoceni dotaz-

nikového Setfeni, zaméefeného na image a sponzoring festivalu Colours of Ostrava.

Kli¢ova slova: Colours of Ostrava, festival, sponzoring, image, marketing, propagace

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with marketing and promotion of music festival Colours of Ost-
rava with focus on sponsoring and image of this festival. The theoretical part is about key
concepts like cultural event marketing, sponsoring and image. In practical part, there is
presented the festival Colours of Ostrava. The main part of this thesis is evaluation of ques-

tionnaire survey which was focused on image and sponsoring of Colours of Ostrava.

Keywords: Colours of Ostrava, festival, sponsoring, image, marketing, promotion
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UvVOD

Festival Colours of Ostrava (dale jen CoO) je nejvétsi a nejvyznamnéjs$i hudebni udalosti
zaméfenou na multizanrovou hudbu v Ceské republice. Za 16 ro¢nikii se CoO dokazal
z malého nevyznamného festivalu vypracovat v jednu z nejvétsSich akci svého druhu ve

sttedni Evrop¢, kterou kazdoro¢né€ navstévuji desetitisice lidi a mnoho uzasnych interpreta.

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou marketingu a propagace festivalu Colours
of Ostrava. V préci se autor zaméfil na sponzoring a image tohoto festivalu, nebot’ tato
akce ma mnoho zajimavych sponzort, s kterymi spolupracuje kazdy rok a s nékterymi do-
konce od samého poc¢atku. Sponzoring je zajimavou symbidézou mezi festivalem a firmami,
z niz obé€ strany tézi a jsou se spolupraci spokojeni. V opacném piipad€ by spolu nejspis

nespolupracovali.

Autora zkouma, co si sami navstévnici o jednotlivych sponzorech mysli a jak jsou spoko-
jeni s jejich sluzbami v misté festivalu. Z tohoto diivodu byl v praktické ¢asti proveden
kvantitativni vyzkum, ktery mél odpoveédét na 2 vyzkumné otazky: ,,Jak lidé vnimaji spon-
zoring festivalu Colours of Ostrava?* a ,,Jak lidé vnimaji image festivalu Colours of Ostra-
va?* Zkoumani Image bylo vybrano ze stejného divodu jako sponzoring, nebot” autor chce

zjistit jak navsStévnici vnimaji image tohoto festivalu.

Festival Colours of Ostrava si autor vybral z toho divodu, Ze jej kazdorocné navstévuje,
ma k nému osobni vztah a fascinuje ho, jak tak velkou akci dok4Zou organizatofi skvéle

zorganizovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURA, HUDBA A HUDEBNI FESTIVAL

1.1 Hudba a Kultura

Historie hudby a kultury saha daleko do starovéku, jak poukazuje Keller: ,,Kultura je sou-
hrnné oznaceni pro vsechno, ¢im se lidé odlisuji od zvirat. Posiluje predstavivost a clovek

ma potrebu realizovat to, co si dokaze predstavit. “ (Keller, 2004, s. 179)

Hudba byva oznacovana jako nejemocionalnéj$i uméni. Lisi se od ostatnich forem uméni,
ptedevsim diky své abstraktni povaze. Zatimco u literarniho ¢i dramatického umeéni jde
pfedevsim o interpretaci urcitych slov a uméni vytvarného o vizudlni projev. Hudba jedno-
znacn¢ chapany vyznam nemd a dava tak recipienty nesvazuje a davéd jim volnost, coz
umoznuje, aby prozitky z hudby byly siln€jsi, nez u ostatnich projevii uméni. (Bacuvcik,

2014, s. 18,)

Hudba je nepostradatelnou soucdsti zivota moderni spolecnosti 20. a 21. Stoleti. Diivo-
dem je to, Ze dnes lidé mohou hudbu proZzivat takika kdykoliv a kdekoliv, at’ uz jde o po-
slech ve sluchatkdch cestou do prace, poslech zradia pii trdveni volného Ccasu
v domacnosti nebo a reprodukci hudby v nédkupnich centrech ¢i dopravnich prostfedcich.

(Franék, 2005, s. 22)

Hudba s kulturou pevné souvisi, nebot’ je hudba neodmyslitelnou soucasti kultury po celou
dobu Historie. Hudba byla vzdy jednim z hlavnich prostfedkt kultury, ktery byl dfive 1

dnes velice popularni.

Pojem kultura 1ze jednoduSe definovat jako nauceny charakteristicky zptisob Zivota spo-
lecnosti. Kultura zahrnuje socialni strukturu spolecnosti, zvyky, nadboZenstvi, jazyk, poli-

tickeé a estetické systémy, které se 1isi v kazdé zemi. (Kotler, 2007 s. 272)

1.2 Hudebni festival

Termin festival pochézi z latinského slova ,,festive®, coz znamena udalost. Slovo ,,festum*
pak znamena svatek nebo slavnost. Prvni pisemny zdroj kde bylo toto slovo pouzito, po-
chazi z roku 1589. V mluvé bylo podle pramenti slovo pouzivano od 14. stoleti a oznaco-
valo nadbozenské svatky. V dnesni dob¢ se oznaceni festival pouziva nejriiznéjsi spolecen-
ské akce, kde dochazi k n&jaké prezentaci uméleckych dél nebo Cinnosti. Prvni ¢esky hu-

debni festival se uskutecnil mezi 3. Az 5. dubnem roku 1904 v Primyslovém paléci
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v Praze a byl zaméfen na vaznou hudbu. Organizatorem byla Ceska filharmonie. (artslexi-

kon.cz, 2012)

1.2.1

Typy hudebnich festivali

V soucasné dob¢ se ve svété kond nepieberné mnozstvi festivall. Jednotlivé festivaly lze

rozdélit podle urcitych kritérii, kterymi jsou:

a)

b)

d)

1.2.2

zanr — existuje mnoho festivalil, které jsou specifické svym zanrem. Jde naptiklad o
rockové festivaly nebo festivaly zamétené naptiklad na Hip-hop. Na druhé strané
stoji festivaly, které jsou multizanrové nebo se snazi o prufez né€kolika urcitymi
zanry.

délka kondni — existuje celd fada festivald, které trvaji pouze jeden den, existuji
vSak 1 festivaly, které trvaji cely tyden jako naptiklad mad’arsky Sziget.

lokalita — vétSina hudebnich festivali se odehrava ve venkovnich prostorech, mo-
hou se vSak konat také v nejriiznéjsich typech budov, jako jsou naptiklad letistni
haly nebo dokonce i1 v dopravni prostfedky, tak jako naptiklad zlinsky Busfest,
odehrévajici se v jedoucich autobusech.

Datum — vétSina festivalll se opakuje kazdy rok ve stejnou dobu a vétsina festivall
se také odehrava v letnich mésicich. Existuji vSak 1 festivaly, které nemaji pravidel-

nou periodicitu nebo se odehravaji v netradicni Cas.

Popularni hudba a multiZanrovy festival

Jeden z nutnych predpokladl uspésnosti popularni hudby je, aby jeji interpretace byla pro-

vadéna znamou osobnosti, s kterou se zastupci jeji cilové skupiny dokazou identifikovat.

Interpret se v popularni hudbé& stava znackou. U téchto znacek pak Casto nemusi aZ tak

zaleZet na jejich hudebnich kvalitach nebo stylu. (Bacuv¢ik, 2012, s. 37)
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2 MARKETING KULTURNICH AKCI

Vyznam slova marketing 1ze jednou vétou popsat jako proces uspokojovani potieb zakaz-
nika. Marketing je tedy zalozen na lidskych potiebach, kter¢ 1ze definovat jako pocitovany
nedostatek ¢loveéka. Hlavni myslenkou marketingu je idea, ze uspéje ten, kdo dokéaze poro-
zumét potiebdm a touhdm okoli a poté s okolim spravné komunikovat. (Moderni marketing

Kotler, 2007, s. 38-41)

Marketing vychézi z anglického slova market = trh. Marketing je ¢innost spojena tvorbou
trhu. Marketing vznikl v USA na pocatku 20. stoleti jako reakce na vznik pramyslu pte-

bytku, kdy nabidka pievladala nad poptavkou, coz byl jeden z problémi masové vyroby.

(Juraskova, 2012, s. 116-117)

2.1 Marketingovy mix hudebniho festivalu

Marketingovy mix pfedstavuje soubor marketingovych nastroja, které firma vyuziva, aby
mohla dosdhnout marketingovych cilii na daném cilovém trhu. Marketingovy mix zahrnuje
Ctyfi zakladni nastroje, kterymi je produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace.
Marketingovy mix byvéa oznacovan také jako 4P marketingu podle anglickych nazvl téch-

to néstroju: product, price, place a promotion. (Juraskova, 2012, s. 136)

Marketingovy mix neni staticky, ale stadle opakujici se proces. Vhodné& nastaveny marke-
tingovy mix dokaZze oslovit cilovou skupinu zakazniki 1 Sirokou vefejnost. Jestlize toho
chce dosdhnout, musi spravné realizovat segmentaci trzniho prostfedi a zakaznikl. Pro

dosazeni maximalniho ucinku je dileZzita harmonizace celé marketingové strategie.
(Juraskova, 2012, s. 137)

Marketingovy mix je svym zplsobem koncepéni kostrou, kterd u jednotlivych marketingo-

vych problémi poméha zvolit spravny postup.

(Smith, 5)
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2.1.1 Produkt

Produkt pfedstavuje vSechny vyrobky a sluzby, které dané spole¢nost svému cilovému trhu

nabizi. (Kotler, 70)

O uspéchu kulturniho produktu ¢asto nerozhoduji objektivné popsatelné a méfitelné cha-
rakteristiky, ale jestli tyto charakteristiky dokazou splnit pfedstavy a potieby a piani jeho

konzumentd na daném misté a v daném case. (Bacuvc¢ik, 35)

Produkty se obecné déli na hmotné vyrobky, sluzby a myslenky. V kulturnim odvétvi pro-
dukt vétSinou predstavuje sluzbu. Jako produkt Ize v nékterych ptipadech chapat organiza-

ce, osoby nebo mista. (Marketing kultury 94)

»Podoby hudby jako produktu se odvijeji od funkénich oblasti, které zajistuji hudebni in-
stituce. Jde zejména o oblast produkce hudby (tvorba, interpretace, prezentace), fizeni hu-
debniho Zivota (hudebni management), hudebniho vzdélavani (obecné, specializované,
profesni) a hudebni recepce a reflexe (informovani o hudebnim zivoté, pripadné organizace

hudebnich posluchaci).” (Bacuvcik jak poslouchame 13)

2.1.2 Cena

Cena je souhrn hodnot, které zédkaznik vyméni za uZivani vyrobku nebo sluzeb. Kazdy
vyrobek, ktery ma né&jakou hodnotu, ma i n¢jakou cenu. V minulosti byla cena hlavnim
faktorem, ktery ovliviiloval nakupni rozhodnuti zakaznika. V chudSich zemich vSak cena

stale predstavuje hlavni rozhodujici faktor pti nakupu. (Kotler, 748-749)

Cena, kterd u kulturnich akci ptedstavuje nej€astéji vstupné, méa dvé funkce — finan¢ni a
marketingovou. Marketingova funkce ceny spociva v tom, Ze cena je nastroj, s nimzZ je
mozné piimet nebo odradit ¢ast potencialnich navstévniki, aby se zicastnili akce. Zatimco
finan¢ni funkce je néstroj, ktery ovliviiuje celkovou vysi pfijmi dané organizace. (Bacuv-

&ik, 125)

2.1.3 Distribuce
Distribuce piedstavuje Cinnosti firmy, které zajistuji, aby byl produkt dostupny svym cilo-
vym zékaznikim. (Kotler, 71)

U kulturnich akei je distribuce spojend s prodejem vstupenek. V fadé kulturnich organizaci

stale prevlada tradi¢ni prodej vstupenek realizovany naptiklad v sidle instituce, kterd vstu-
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penky prodava. Stale popularnéjsim se vSak stava také internetovy prodej. Vyhodou tohoto
prodeje je ze si kupujici sdm voli ¢as ndkupu, ktery se miize uskutecnit naptiklad ve dvé
hodiny rano, coz by u kamenné prodejny s nejvetsi pravdépodobnosti neslo. (Marketing

kultury, 122-123)

2.1.4 Propagace

Viz kapitola Komunika¢ni mix hudebniho festivalu

2.2 Komunikaéni mix hudebniho festivalu

2.2.1 Reklama
Smyslem reklamy je doruceni reklamniho sdéleni.

»Reklama je jednou z forem marketingové komunikace. Jejim smyslem je dorucit reklamni
sd€leni (message) cilové skupiné a zménit jeji uvaZzovani, chovani — typicky za ucelem

prodeje produktu ¢i komunikované znacky.* (mediaguru.cz)

»Z historického pohledu je jasné, Ze nékteré¢ reklamni prvky existovaly pfed vznikem
sménného procesu. Nejstarsi formy reklamy byly ustni, poté ptisli obchodnici s vyvésnymi
tabulemi, zdobenymi vylohami ¢i plakaty. V poloviné 17. stoleti se objevuji prvni pravi-
delné tist€né noviny. V roce 1910 se kona prvni rozhlasovy pfenos z Metropolitni opery v
New Yorku a vznika prostor pro rozvoj reklamy rozhlasové. Televizni reklama se da pova-
Zovat za jednu z mladSich forem, k prvnimu televiznimu vysilani doslo v roce 1927. Acko-
liv se nedd zjistit, ktera televizni reklama byla v Ceskoslovensku prvni, vime, Ze uplné
prvni televizni reklama na svété byla odvysildna v roce 1941 pred baseballovym turnajem

a propagovala hodinky Bulova.* (Patnéct historickych milnikt reklamy, ©2015)

2.2.2 Podpora prodeje

,Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastroju, které ptitahuji pozornost spotiebitele,

poskytuji mu informace a mohou ho ptivést ke koupi vyrobku.” (Vysekalova, 21)
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Podpora prodeje je komunikacni akei, ktera ma za cil kratkodobé zvyseni prodeje. Iniciato-
i podpory prodeje cili na tfi druhy vefejnosti: distributory, prodejce a zakazniky. (Pel-

smacker, 357-359)

2.2.3 Direct marketing

Direct marketing, ktery byva do cestiny prekladan jako pfimy marketing, je interaktivni
komunikacni systém, jenz k efektivni reakci vyuziva jedno nebo vice reklamnich médii.

(Foret, 86)

Do direct marketingu spadé direct mail, telemarketing, katalogovy prodej nebo televizni ¢i
rozhlasovy marketing s pfimou odezvou. Perspektivnim zdkladem vSak jsou databaze

s informacemi o zakaznicich. (Foret,87)

2.2.4 Public Relations

»Public relations maji obecné za cil zajistit znalost organizace a jejich projekta, zlepsit jeji

reputaci ¢i image a dosadhnout podpory pro jeji ¢innost a projekty.* (Bacuv¢€ik, 157)

PR komunikace kulturnich subjektii vyuziva rizné druhy sdéleni. Nejcastéji to jsou infor-
mace o existenci dané organizace, jejich ¢innostech, vysledcich, nebo ohlasech. Tyto in-

formace byvaji nejcastéji distribuovany formou tiskovych zprav. (Bacuvcik, 158)

Nevyhodou PR je neschopnost kontroly obsahu tiskového sdéleni. Stava se, ze obsah byva
jinymi médii pfetvofen nebo se zméni styl sdéleni. Coz mtze vést k zdsadnim dezinforma-
cim. Dalsi nevyhodou je také méteni efektivity PR. Zméfit 1ze plochu v novinach nebo cas
v televizi, to ale nefikd mnoho o dlouhodobém vlivu PR na image firmy nebo jeji obrat.

(Pelsmacker, 304)

2.2.5 Sponzoring

Nepostradatelnym marketingovym nastrojem, bez kterého se realizace jakékoliv vyznam-

néjsi kulturni akce v dne$ni dobé neobejde, je bezesporu sponzoring.

Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby, kdy sponzor poskytuje finan¢ni
nebo hmotné prostiedky potfebné k realizaci akce a za to od subjektu ziskava protisluzbu,
ktera splni jeho marketingové cile. Sponzoring je stale vyuzivanéj$im nastrojem marketin-
gové a komunikaéni politiky, jehoz vyznam roste i v Ceské republice. (Psychologie rekla-

my, s. 24)
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Casto dochazi k zaméné sponzoringu a darcovstvi. Darcovstvi je jednostranny akt, zatimco

u sponzoringu dochazi k vzajemné protisluzbé. (Juraskova, 2012, 215)

Sponzoring eventl md mnoho moznosti a vyhod. Diky rtznorodosti jednotlivych udalosti
je sponzoring idealnim nastrojem k zasazeni urcitych cilovych skupin s geografickymi a

psychologickymi charakteristikami. (Pelsmacker, 338)

Sponzoring byva casto také myln€ zaménovan s reklamou, tento problém popisuje Media-
guru.cz: ,,Sponzoring se li§i od reklamy tim, jak funguje. Zatimco reklama ma ambice pfi-
meét piijemce sdéleni k zméné chovani, k akci (call-to-action), sponzoring ,,jen“ spojuje

znacku s hodnotami sponzorovaného subjektu.” (Mediaguru, 2015)

2.2.6 Corporate identity

»Corporate identity (podnikova ¢i korporatni identita) je soubor znakl, které organizace
definuje tak, aby vesker¢ jeji projevy plsobily jednotné a byly snadno srozumitelné a roz-
poznatelné (v ramci konkurenéni komunikace) vSemi cilovymi skupinami.” (Bacuvcik,

2007, s. 160)

Jestlize chce byt subjekt na trhu uspéSny, tak je dilezité, aby pracoval na zplsobu svého
vystupovani. Jeho prezentace musi byt promySlena a jednotna. Corporate Identity tedy
predstavuje komplexni obraz dané¢ho subjektu, ktery vychazi z pfedem definované filozo-

fie.
Corporate Identity se sklada z téchto ¢tyt slozek:

1.) Corporate Communications (Marketingové komunikace)
2.) Corporate Culture (Jednotna firemni kultura)

3.) Produkt

4.) Corporate Design (Jednotny vizudlni styl)

Ukolem marketingovych komunikaci je, aby vytvaiely pozitivni vnimani daného subjektu.
Komunikace musi mit urcitou filozofii. Dllezité je mit pfipravenou marketingovou strate-

gii a neprovadét marketingovou komunikaci nahodile.
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Corporate Culture mé stanovena pravidla, ktera dodrzuje a je dulezité, aby se s ni ztotoznili
zaméstnanci organizace. Corporate Culture tvofi vnitini atmosféru firmy, kterd myva velky
vliv na jeji uspésnost.

Produkt je soucasti marketingové strategie a je zadouci, aby vSechny slozky podléhaly jed-
noticim prvklim organizace. VSechny slozky marketingového mixu musi podléhat jednoti-

cim prvkiim subjektu.

Vizudlni prezentace ma klicovy vliv na tom, aby doslo ke vzniku dobré image. Jestlize ma
byt vizualni prezentace Uspé$nd, je dobré si vytvofit tzv. Manudl vizudlniho stylu, podle

kterého se pak ptizptisobuje pfiprava veskerych vizualnich prostiedk.

(Unie grafického designu, 2012)

2.2.7 Image

Image vyjadiuje soubor ndzorti, myslenek nebo dojmu, které si lidé vytvori o dané organi-
zaci nebo produktu. Dochazi k tomu na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti, vlivu marketingo-

vych komunikaci nebo tomu co ¢lovek slysi od jinych osob.

Image ma vliv na nakupni chovani spotiebitelli a odrazi kvalitu samotného produktu. Kaz-
da firma ma néjakou image. MiiZe jit o pozitivni nebo negativni image, to zalezi na fakto-
rech, které image ovliviiuji. Mezi tyto faktory patii kvalita produktu, zpisoby komunikace,

publicita nebo prvky corporate identity a mnoho dalSich faktort.

U image hraji velkou roli také emoce, které firma vyuziva v marketingové komunikaci.
Image by méla podporovat vérnost a sounalezitost spotiebitele ke znacce produktu. Celko-

va image ma vliv i na celkovou hodnotu znacky. (Juraskova, 2012, s. 91)

Pii vytvafeni image dochdzi k riznym taktikdm a strategiim, které¢ spolu musi vzajemné
kooperovat. Taktiky byvaji kratkodobé, zatimco strategie jsou vzdy dlouhodobé a maji za
ukol vytvofit pevnou image. (Svoboda, 2009, s. 64)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je jednim ze zpiisobu ziskavani potiebnych informaci.

3.1.1 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se skldda z n€kolika ¢asti, které musi jit postupné za sebou, aby byl
marketingovy vyzkum uspésny. Prvni fazi vyzkumu je definovani problému. Tento proces
sestaveni planu vyzkumu. Je dilezité vyzkum spravné nastavit, aby mu napiiklad ptipadni
respondenti spravné rozuméli. Jestlize je plan vyzkumu sestaven nasleduje sbér dat, ten
muze probihat tfemi riznymi technikami. Bud'to pozorovanim, prizkumem ¢i experimen-
tem za pouziti dotaznikli nebo technickych zatizeni. Po nasbirdni dostate¢ného mnozstvi
dat dochazi k jejich analyze. Vysledky vyzkumu je vhodné zpracovat do ucelené a pte-

hledné podoby a interpretovat je vefejnosti nebo zadavateli vyzkumu.

(Marketing-mix.cz, 2012)

3.1.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je jednou z metod pro sbér dat. Cilem kvantitativniho vyzkumu je
popsat zkoumany problém. Kvantitativni vyzkum vyzaduje velky pocet respondentti, ktefi
odpovidaji na otazky formou dotaznikli. Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je ziskani vel-
kého poctu responsi. Pokud kvantitativni dotazovani probiha online, miiZe uSetfit spoustu

¢asu. Nevyhodou kvantitativniho dotazovani miiZe byt to, Ze vysledky budou pfili§ obecné.

(Survio.com, 2017)
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

V této kapitole jsou popsany cile prace, vyzkumné metody prace a definovany vyzkumné

otazky

4.1 Cil prace

Cilem préce je zjistit, jak ndvstévnici vnimaji image a sponzoring festivalu Colours of Ost-

rava.

4.2 Vyzkumné¢ otazky
Pro ucely této bakalatské prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:
VOI: Jak navstévnici vnimaji image festivalu Colours of Ostrava?

VO2: Jak navstévnici vnimaji sponzoring festivalu Colours of Ostrava?

4.3 Metody prace

Préce je rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické €asti jsou definovany za-
kladni pojmy jako sponzoring, image, corporate identity nebo marketingovy mix. Hlavnim
vystupem praktické ¢asti bakalarské prace je kvantitativni vyzkum, diky kterému se podafi

odpovédéet na vyzkumneé otazky
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II. PRAKTICKA CAST
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S COLOURS OF OSTRAVA

Colours of Ostrava je nejvétSim Ceskym hudebnim festivalem.

5.1 Historie festivalu Colours of Ostrava

Prvni roénik festivalu Colours of Ostrava se uskuteénil v roce 2002 na vystavisti Cernd
louka a ulici Stodolni. Festival byl tehdy dvoudenni a probihal od 12. do 13. 7.. Na Sesti
scénach tehdy vystoupilo 50 interpretd, jednalo se predevsim o tuzemské kapely jako Ta-

tabojs, Skyline nebo Monkey Business.

V nésledujicich letech se festival Colours of Ostrava rozvijel a pfibyvali zahrani¢ni intre-
preti. Hned v druhém ro¢niku organizatoti ziskali vyznamného partnera s kterym spolupra-
cuji i nyni — Ceskou spofitelnu. Tieti roénik festivalu byl jiZ tfidenni a navstivilo jej vice
neZ 10 000 navstévnika. Hlavni program probihal stale na Cerné Louce, ale Stodolni ulici

vystiidal Slezkoostravsky hrad, ktery se nachazi vedle Cerné louky.

V roce 2010 se festivalu zcastnilo 25 000 lidi a akce byla vyprodana jiz dva tydny pted
jejim zaGatkem, bylo tedy nutné premyslet jak navysit kapacitu. Casteénym fesenim bylo
zavedeni doprovodného programu — Festivalu v ulicich, ktery se jak uz nazev napovida
konal soub&zné s Colours of Ostrava v ulicich centra Ostravy a kromé¢ hudby zahrnoval

také divadelni pfedstaveni.

Zlomovym se stal 11. ro¢nik festivalu v roce 2012, kdy se Colours of Ostrava ptesunul do
byvalého primyslového aredlu Dolnich Vitkovic, impozantniho industridlniho prostoru,
ktery celému festivalu dodal novy nadech a image. V poslednich letech se festivalu ti¢astni
ptes 40 tisic navstévnikl, kteti maji moznost shlédnout okolo 400 programovych bodi
béhem ctyt dnli konani festivalu. Svlij podil na tom ma také mezinarodni forum Melting-
pot, jenz se stalo nedilnou soucasti festivalu. Za 16 ro¢niki kondni Colours of Ostrava se

na tomto festivalu predstavili nejuznévané;si interpreti z celého svéta, jako jsou napiiklad

Imagine Dragons, Alanis Morissette nebo Iggy Pop nebo Robert Plant.

5.1.1 Cilova skupina festivalu

Co se tyce veéku, festival Colours of Ostrava se nesnazi o vymezeni se viuci né¢jaké vékove
kategorii. Naopak ideologie festivalu je takova, aby jej navstivily vSechny vékové skupiny.
Potvrzuje to naptiklad fakt, ze v roce 2015 a 2016 byl posledni den festivalu zptistupnén

zdarma pro osoby v diichodovém véku, 1 kdyz standartni vstupenka na jeden den stéla ptes
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tisic korun. Stejny pfistup je nastaven i u déti, které maji do vysky 140 cm vstup zdarma.

Festival Colours of Ostrava je tedy dostupny pro osoby nejriznéjsiho véku.

Festival se prezentuje jako multizdnrovy, proto na festivalu lze narazit na fanousky hudby
s velmi rozmanitym hudebnim vkusem. CoO uz davno neni lokalnim festivalem, takze
vedle Ceskych obcant mezi navstévniky maji velké zastoupeni také Slovaci ¢i Polaci, pro

které je to diky poloze Ostravy velmi blizko.

Nicméné lze konstatovat, Ze hlavni cilovou skupinou, na kterou na festivale nejcastéji lze
narazit jsou lidé se zajmem o alternativni hudbu ve véku 20-30 let. CozZ potvrzuje také pro-
vedeny marketingovy vyzkum v dal$i ¢asti prace, kde vice nez polovina respondentd byla

ve véku 20-30 let.

5.1.2 Konkurenéni festivaly

Colours of Ostrava je globalnim festivalem, ktery v poslednich letech dokaze konkurovat

tém nejveétSim festivallim v celé stfedni Evropé.

Pohoda

Pohoda je nejvétsim hudebnim festivalem na Slovensku. Kona se kazdoro¢né od roku 1997
ve mésté¢ Trencin, ktery je od Ostravy vzdéalen pouhych 100 km. Festival je stejné jako

CoO multizdnrové zaméten a trva 3 dny.
Grape

Grape je dalsi ze slovenskych festivall, ktery se kona na letiSti v PieStanech. Je ale pouze
dvoudenni. Grape se kona v podobném obdobi jako CoO a tudizZ na ném casto vystupuji

stejni interpreti, pro které je vyhodné, ze se zrovna nachéazi v dané lokalité.
Metronome

Metronome je pomérné novy festival, jenZ vznikl v roce 2016 v Praze a prvni ro¢niky se
uskutecnily na HoleCovickém vystavisti. Prvniho ro¢niku se ztc¢astnilo 7 500 navstévniki,

dalSiho ro¢niku uz se ztcastnilo 2x vice navstévnikii. Metronome se konéa vzdy v Cervnu.
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Aerodrome

Aerodrome je také pomérné mladym festivalem. Prvni ro¢niky se uskuteCnily na letisti
v Milovicich u Prahy. V roce 2018 se vSak festival piestéhoval do Panenského Tynce, kde
nabidne tfidenni program a ptfivede fadu hvézd jako napiiklad Limp Bizkit, Maclemore

nebo Lanu del Rey.
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6 MARKETINGOVY MIX FESTIVALU COLOURS OF OSTRAVA

6.1 Produkt

Produktem je cely festival Colours of Ostrava. Jde predevs$im o sluzby, které festival nabizi
navstévnikiim v dany ¢as na daném misté, jako je hudebni produkce nebo doprovodné pro-

gramy.

Produkt je kazdy rok de facto jiny, nebot’ v jednotlivych ro¢nicich predstavuje jiné inter-

prety a doprovodné programy se kazdy rok také trochu 1isi a snazi se posouvat k lepsimu.

6.2 Cena

Cena vstupenek na Colours of Ostrava se jiz od svého poc¢atku kazdym rokem zvysuje.
Zdrazovani je vSak opodstatnéné, nebot’ s cenou se pfimou umeérou zvysuje i pocet pro-

gramovych bodi, prestiz interpretii nebo zlepSovani celkovych sluzeb.

Vstupenky se vzdy zac¢inaji prodavat jiz na podzim pfedchoziho roku a jejich cena postup-
né nardsta az do konani akce. Findlova cena standardni vstupenky pro rok 2018 je 2 990
V cené VIP vstupenky je vstup do VIP zony, kde je navstévnikiim zajistén profesionalni

servis véetné specialniho menu nebo moZnost setkani s n€kterymi interprety.

Je mozné zakoupit také jednodenni vstupenky na jednotlivé dny za 1 990 k¢.

6.3 Distribuce a misto

Vstupenky na festival je mozné zakoupit bud’ elektronicky, nebo v uréenych vydejnich
mistech. Elektronicky je vstupenky mozné zakoupit bud’ na oficialnich strankach Colours

of Ostrava nebo pres sité Ticketpro, Festicket.com nebo Festival. Travel.

Pti ndkupu mé nakupujici moZnost si vybrat mezi klasickou ti§t€nou vstupenkou, kterou
organizatofi ptijemci zaSlou postou nebo E-ticketem, ktery bude pfijemci zaslan na e-mail.
Vyhodou E-ticketu je, Ze nakupujici nemusi platit poStovné a staci, aby si vstupenku vy-

tisknul doma.

Festival Colours of Ostrava se od roku 2012 v byvalém primyslovém arealu Dolnich Vit-

kovic. Do té doby se festival odehraval na nedalekém vystavisti Cerna louka. Za 6 let se
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aredl Dolnich Vitkovic stal neodmyslitelnou soucasti festivalu a prostiedi ¢aste¢né tvoii i

image celého festivalu.

6.4 Propagace

Viz kapitola komunikaéni mix festivalu Colours of Ostrava.
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7 KOMUNIKACNI MIX FESTIVALU COLOURS OF OSTRAVA

7.1 Reklama

7.1.1 Rozhlas

Hlavnim rozhlasovym partnerem festivalu CoO je Hitradio Orion, které je dokonce gene-
ralnim medidlnim partnerem. Hitradio Orion sidli v Ostravé a je partnerem CoO jiz od

svého prvniho ro¢niku.

Medialni partnery ma CoO i na Slovensku. Radi se mezi né Radio multizanrové rozhlasova
stanice Radio FM, které se zamétuje na alternativni hudbu a je tedy idealnim medidlnim

partnerem, ktery ma totoznou cilovou skupinu jako CoO.

7.1.2 Tisk

Generalnim medidlnim partnerem festivalu je Mladé fronta DNES. Partnerem je také inter-

netovy portal iDnes.cz, ktery stejné jako MF DNES patii spole¢nosti MAFRA a.s..

Mezi hlavni tiskové medialni partnery patii celospoleCensky tydenik Reflex, ktery ma
v misté konani festivalu svijj stanek, v kterém dochazi k prednaskdm a diskuzim. Reflex
spada pod vydavatelstvi Czech News Center a.s., coz je de facto konkurent nakladatelstvi

MAFRA a.s.. Hlavnimi medialnimi partnery CoO je také lifestylovy ¢asopis pro Zeny Joy.

DalSim tiskovym partnerem je internetovy portal musicserver.cz, nakladatelstvi Program,
které s CoO také spolupracuje jiz od prvniho ro¢niku a Fullmoon, coz je hudebni magazin,
podle néhoz nese jméno jedna z nejmensich stage na CoO, zaméiend na méne znamé inter-
prety.

I u tiskovin CoO spolupracuje s celou fadou slovenskych medidlnich partnerd, kterymi
jsou internetové portaly Hudba.sk, music4U.sk, interez.sk, gregi.net, music-zone.eu a

jazz.sk. VSechny tyto portaly jsou zaméfené na hudbu.

713 TV

Medialnim partnerem festivalu CoO je Ceska televize, ktera v pribéhu festivalu vysila zivé

weew

interpreti nebo jini zajimavi hosté.
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7.1.4 Outdoor

Hlavnim poskytovatelem outdoorové reklamy je jeden z partnertt CoO firma EuroAWK,
ktera patii k nejvétsim spolec¢nostem na trhu s venkovni reklamou. Reklamni plochy CoO
jsou nejéastdji umistovany v CLV, kterych ma EuroAWK po celé Ceské republice pies
4000. Outdoorova reklama CoO je vétSinou umist'ovana na mensi formaty jako jsou praveé
CLV. Tyto CLV nebo plakaty jinych rozméra se nejcastéji vyskytuji napiiklad na nadra-

zich nebo jinych vetejnych mistech.

7.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje u CoO je piedevsim cenova politika vstupenek, které se zacinaji proda-
vat jiz na podzim za podstatné nizs§i cenu. Cena pak postupné narlsta po urcitych interva-

lech.

Dalsi formou podporou prodeje je napiiklad 20% sleva na vstupném pro klienty Ceské
spotitelny. Letos klienti tuto slevu mohli uplatnit od 5. Bfezna 2018. Slevu bylo mozné

uplatnit maximalné na dvé vstupenky pro jednoho klienta.

7.3 Public Relations

CoO kazdoro¢né nabizi akreditaci novinafiim. Ti se registruji na webovych strankach fes-
tivalu. Organizatofi v akreditaci udé€luji pouze aktivnim médiim, které o festivalu piSou
nebo reportuji. Dané médium musi informovat o jeho medialnim dosahu, ¢tenosti nebo
publikovanych ¢lancich. Na zakladé téchto informaci se rozhodnou zdali akreditaci dané-
mu médiu udéli. Organizatofi se fidi pravidlem, ze na jedno médium udéli zpravidla jednu

akreditaci.

V dobé& konani festivalu je v hale Gong otevieno Press centrum, které nabizi novindiim
sluzby, jako jsou tiskarny, PC a Wifi pfipojeni. Centrum byva zpravidla otevieno od po-

ledne do ptilnoci po vSechny dny festivalu.

7.4 Sponzoring

Sponzoring je pro kulturni akce velice dilezitym néstrojem. Nejinak tomu je 1 u Colours of
Ostrava. CoO je charakteristicky tim, Ze s vétSinou partnerti spolupracuje dlouhodobé. Coz
jednoznacné zlepSuje kazdorocni organizaci festivalu, a zaroven partnefi vi, co od sebe

Cekat. Nékteii ze sponzorit CoO jsou velké prosperujici firmy, které zaméstnavaji desetiti-
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sice lidi, diky tomu mohou festivalu CoO poskytnout prostiedky, o kterych se jinym festi-
valim nemuze zdat. Zde je prehled nékterych vyznamnych partnert festivalu CoO a zpt-

sob jejich prezentace v mist¢ festivalu.

7.4.1 Ceska spofitelna

Ceska spofitelna je nejvétsim a nejvyznamnéj$im partnerem festivalu. Zaroven je CS part-
nerem CoO jiz od jeho druhého ro¢niku a od pocatku této spoluprace nese hlavni stage

jméno Ceské spofitelny.

Ceska spofitelna se na festivale kazdoro¢né prezentuje tzv. Modrou zénou, kde se nachazi
bar, obcerstveni, fotokoutek a dalsi formy zabavy. Modra zoéna je jednim z mala prostori

v aredlu, ktery neni piistupny vSem navstévnikim, ale pouze klientim Ceské spofitelny.

7.4.2 Arcelor Mittal

Arcelor Mittal je nejvétsim producentem oceli na svété a jeden z jeho mnoha vyrobnich
zédvodl se nachazi praveé 1 v Ostrave. Arcelor Mittal byva Casto oznaCovan za jednoho

z nejvetSich znecistovatelti ovzdusi v regionu a sviij obraz si tak snazi vylepsit.

Na CoO se Arcelor jiz n€kolik let prezentuje dobrocinnym stanem s nazvem Arcelor Mittal
dance for life. Ve stanu probihaji tanecni aktivity, kterych se miiZou zc€astnit vSichni na-
vStévnici. Lidé, ktefi navstivi onen stan, maji moznost n€kolik minut tancit podle piede-
psanych krokt. Cim lépe navitévnici tanéi, tim vice vydélaji penéz, které pak vénuji napfi-
klad lidem v nouzi nebo na projekty zlepSujici zivotni prostiedi, ¢imz si Arcelor Mittal
snazi zlepSovat svou povést v regionu. Zaroven nazev Arcelor Mittal nese druhd nejvétsi
stage v aredlu. V poslednich dnech se vSak spekuluje, Ze Arcelor Mittal se chysta opustit

Ceskou republiku. Je tedy mozné, Ze uz pftisti rok partnerem festivalu nebude.

7.4.3 Agrofert

Ziejmé nejkontroverznéj$im partnerem festivalu je Agrofert, spojovany s Andrejem Babi-
Sem. Ten se mimo jiné festivalu v poslednich letech také ucastni. V aredlu se nedaleko
Agrofert stage kazdoro¢n¢€ nachdzi partnerska zona Agrofertu s nazvem Agrofert food and

fun zone, ktera je zaméfena piredevsim na gastronomii.

Agrofert se v poslednich letech stal primyslovym gigantem, pod ktery spada ptes 250 fi-

rem a obraty tohoto holdingu stéle rostou.
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7.4.4 Skupina CEZ

CEZ je nejvétsim vyrobcem elektiiny nejen v CR, ale také v celé stiedni a jihovychodni

Evropé. Zarovei je také druhym nejvétsim zaméstnavatelem v CR.

Skupina CEZ v arealu poskytuje sluzby piedev§im rodindm s détmi. V CEZ Family parku
se nachdzi détska scéna, kde rodi¢e mohou odlozit své ratolesti, o které se postaraji zkuSeni
promotéii. Soucasti je 1 Kojici stan, jenz je vybaven ptebalovacimi pulty, kiesly a dokonce
1 mikrovlnou troubou nebo lednici. Hlidani déti je vSak zpoplatnéno, ale nejde o nijak za-

vratnou ¢astku. Hlidani stoji 50k¢/h.

7.4.5 Jack Daniel’s

Jack Daniel’s je nejprodavanéjsi americkou whiskey, kterd ma siln¢ zalozeny brand, ktery

mnoho lidi miluje.

Jack Daniel’s a jeho truck je na CoO jiZ prosluly. Nachéazi se na hlavni tepné mezi ¢tyfmi
hlavnimi stagemi a je tedy téZké ho minout. Na trucku se nachéazi stylovy bar a atmosféra
celé zony je umocnéna stylovou hudbou. Naptiklad minuly rok zde hral talentovany DJ

Lucky boy.

7.4.6 Captain Morgan

Captain Morgan je jamajsky rum vyrabény od roku 1944. Ikonou tohoto rumu je kapitan

cey

Henry Morgan, jenz byl legendarni moteplavec zijici v 17. stoleti.

Znacka Captain Morgan se kazdoro¢n¢ prezentuje na CoO svym obrovskym stanem, roz-
1éhajicim se na malém kopecku nedaleko zony Jack Daniel’s. Jeho poloha na festivalu je
tedy ze strategického hlediska také velmi dobrd. Dominantou stanu je velky bar, ktery kaz-

doro¢né navstivi velké mnozstvi navst€vniku.

7.4.7 Absolut

Absolut je Svédska znacka vodky, ktera je zndmé zajimavym designem lahve. Na rekla-

mach pro Absolut diive pracoval naptiklad i Andy Warhol nebo Jan Saudek.

V roce 2017 znacka Absolut navstévniky ptijemné piekvapila svym barem s vysokym po-
stavenym zrcadlem, které z dalky pusobilo zajimavé, nebot’ se v ném odrazel cely bar

umistény pravé pod timto obrovskym zrcadlem.
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7.4.8 Becherovka

Cesky likér Becherovka s vice nez dvousetletou historii se na CoO prezentuje svou chill
out zonou nazvanou #becherzone. Soucasti zony jsou odpocinkova kiesilka a dalsi kusy
nabytku urené k odpocinku a samoziejme bar. #becherzone se v roce 2017 nachazela me-

zi Drive stage a Ceska spofitelna stage.

749 H&M

Celym nazvem Hennes & Mauritz AB je Svédska odévni spolecnost zaloZena v roce 1947.
H&M je velmi popularni nejen v CR ale i po celém svété. Nékdy viak spolecnost byva

kritizovéna za podminky v jejich tovarnach ve tietich zemich svéta.

Znacka H&M se v roce 2017 na CoO prezentovala svym H&M blockem, coz byl unikatni
desénovy prostor, v kterém si kazdy navstévnik mohl zkusit vyrobit naptiklad naramek
z toho co zrovna nasel. Tato zéna zaznamenala kladné ohlasy a oblibend byla pfedev§im

mezi mladymi blogerkami, které zna¢ce pomohly v propagaci.

7.4.10 Bat’a Kkreativni aréna

Firma Bat’a, kterou zalozil Toma$ Bata je nejen v Ceské republice, ale i ve svété velmi
uznavanou firmou. V loniském roce se firma Bat'a predstavila na CoO se svou kreativni
arénou a zaznamenala kladné ohlasy. Lidé si zde mohli zakoupit a pomalovat boty, které

navrhl Milan Cais.

7.5 Image

Festival Colours of Ostrava si od svého pocatku snazi vytvaret image multizanrového fes-
tivalu pfistupného v§em vékovym skupindm. Image festivalu vytvaii i Corporate Identity.
Vizualni identita se od pocatku pofadani festivalu velmi zmenila, stale si v§ak zachovava
urcité zékladni prvky. Jednim z téchto vizudlnich prvka je Zenska tvar, ktera se objevila uz
na prvnim oficialnim vizudlu odkazujicim na prvni ro€nik festivalu. Tato Zenska tvar je
ustifednim motivem i dnes, dokonce ma ona tvar i podobny vyraz v obliceji, jen za tu dobu
prosla citelnym redesignem. Nutno fici, Ze povedenym redesignem, nebot’ na zacatku nul-

tych let v CR, nebyli tak nadani a zkugeni grafici jako dnes.
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Image festivalu se také odrazi v poskytovanych sluzbach v misté konani akce. Je tedy du-
lezité¢ dbat na kvalitu sluzeb, nebot’ jakékoliv pochybeni muze festivalu ublizit. K mensi
hrozbé, ze utrpi image CoO doslo v roce 2017, kdy organizatoii nezvladli v prvni den fes-
tivalu velky naval navstévnikt. Nekteti ve frontach ¢ekali vice, nez 2 hodiny. Organizatoti
veédéli, ze dany problém nejspis nastane a varovali vetejnost doptedu. Dalsi den se organi-
zatofi na socialnich sitich navstévnikiim omluvili, pfiznali si pochybeni a slibili, Ze se situ-
ace nebude opakovat. I diky v€asnému varovani a nasledné upiimné omluvé image Co-
lours tolik neutrpéla, nebot” dalsi den se jiz fronty neopakovaly a tento neptijemny zaZzitek

prebily vynikajici vystoupeni s perfektni produkci.
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8 INTERNETOVY MARKETING FESTIVALU COLOURS OF
OSTRAVA

8.1 Web

Webové stranky Colours of Ostrava vznikly jiz v priabéhu piiprav prvniho ro¢niku. Orga-
nizatofi CoO méli $tdsti, e doména colours.cz byla tehdy volna. Stésti, ale bylo spise
v tom, ze si doménu zaregistrovali tak brzo, nebot’ v roce 2002 jesté pfistup k internetu

drtiva vétSina populace jeSté neméla a malokdo zakladal stranky pod c¢eskou doménou.

Soucasny web CoO je plné€ responzivni a graficky piivétivy. Nachazi se zde mnoho uZitec-
nych informaci uréenych jak navstévnikim, tak i medidlnim partnerim. Je mozné si piecist
néco o historii festivalu, prohlédnout si fotky z minulych ro¢nikd nebo sledovat aktualni

novinky. Primarn¢ vSak stranka slouzi k ndkupu vstupenek.

8.1.1 Socialni sité

Primérni socialni siti je Facebook, kterou sleduje 82 tisic uzivatelii. Existuji také jazykové
mutace v angli¢tin€ (3 500 sledujicich) a v polsting (12 000 sledujicich). Nejcastéji zverej-
fovanym obsahem na facebookovém profilu, jsou informace o zvefejnénych interpretech.
Kazdorocni tradici je jesté pred oznamenim prvnich interpreti zvefejiiovani pismen abece-
dy, lidé pak do komentati piSou jaké interprety, ktefi zacinaji na dané pismeny si na festi-
vale pteji. Dochazi tak k pfimé komunikaci mezi organiza¢nim tymem a navstévniky, coz
podporuje ptatelskou image CoO.

Druhou nejvyznamnéjsi socidlni siti je Instagram, jehoz Cesky profil sleduje 15,4 tisic uZzi-
vatelll. Zde jsou ve vétSing sdileny fotky s pravé ozndmenymi interprety. Existuje také pol-

ska mutace instagramu, ktereou sleduje 1962 uzivatelt.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

V ramci bakalaiské prace byl proveden kvantitativni vyzkum, ktery mél za ukol zjistit jak
navstévnici festivalu Colours of Ostrava vnimaji image a sponzoring tohoto eventu. Vy-
zkum byl proveden pomoci nastroje pro tvorbu dotaznikli Survio. Tento nastroj autor zvo-
lil, nebot’ Survio disponuje piivétivym a piehlednym grafickym prostfedim, které je poho-
din¢ jak pro respondenty, ktefi dotaznik vypliovali, tak i pro nasledné pouziti grafii v této
praci.

Sbér dotaznikli probihal od 13. 4. do 23. 4. 2017. Vyzkumu se zucastnilo 213 respondenta.

Pro snadnéj$i analyzu vysledkl byl dotaznik zvetejnén pouze online.

Dotaznik byl nejprve umistén na zdi oficialni udalosti Colours of Ostrava na Facebooku a
poté ve skupinach na Facebooku, které jsou zaméefené na hudbu a mohli by zde byt poten-
ciondlni respondenti, ktefi navstivili festival CoO jako je napiiklad skupina ,,Hudebnici

z Opavy a okoli“. Poté autor respondenty ziskéval rozesilanim osobnich zprav na Face-

vvvvv

Co se ty€e sponzoringu, autor se do prizkumu snaZil zahrnout jednak nejvyznamnéjsi
partnery festivalu. Dale také zvolil ¢tyfi produktové partnery festivalu se stejnym zaméie-

nim. Témito partnery je Becherovka, Absolut, Jack Daniel’s a Captain Morgan

9.1 Identifika¢ni otazky

U identifika¢nich otazek bylo zjistovano pohlavi, vék a statut respondentd. Diky identifi-
kacnim otazkam pak bylo mozné vysledky jednotlivych otazek filtrovat pravé podle véku,

pohlavi, nebo statutu respondentt.

9.1.1 Pohlavi respondentu

Vyzkumu se dohromady zt¢astnilo 213 respondentl, z toho 59 muzi ( 27,7 %) a 154 Zen (

72,3 %).
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Jaké je vase pohlavi?

B mui @ Fema

9.1.2 Vék respondentii

Respondenti byli na zéklad¢ odpovédi rozdeleni do péti v€kovych skupin. Nejpocetng)si
byla vékova skupina 21-30 let, coz se dalo oCekavat, nebot’ vétSina navstévnikii CoO patii
do této skupiny. Dohromady bylo téchto respondentti 122. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
byli lidé do 20 let. Seteni se jich zcastnilo 60. Nasleduji vékové skupiny 31-45 let (21
respondenttl), 46-60 let (9 respondentll) a 61 a vice let (1 respondent). Pro ziskédni repre-
zentativniho vzorku miniméln€ 30 respondenttl, byly posledni tii vékové skupiny slouceny

do jedné vékové skupiny 31 let a vice (31 respondenti).
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9.1.3 Statut respondenti

Posledni identifikacni otazka méla za cil zjistit jaky je statut respondentli. Téméf polovina
respondentli jsou studenti vysokych skol (97 respondentll). Necela tietina respondenttii
uvedla, ze jsou pracujici (70 respondent). Treti nejpocetnéjsi skupinou byli studenti
sttednich Skol (35 respondenttl). Nasledovali méné pocetné skupiny osob na matetské do-
volené (8 respondentil), nezaméstnanych (1 respondent), studenti zakladnich Skol (1 re-

spondent) a osob v domacnosti (1 respondent).
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9.2 Vysledky vyzkumu

9.2.1 Vizualni styl festivalu CoO

V prvni otazce respondenti hodnotili, jak se jim libi vizualni styl festivalu CoO. ,,Velmi se
mi libi* odpovédélo 85 respondenttl a ,,libi se mi““ 106 respondentti. To znamena, ze témer
90 % respondentl je spokojeno se stdvajicim vizudlnim stylem. Pouhych 20 respondentii
uvedlo moZznost ,,pfili§ se mi nelibi“ a jen 2 respondenti vybrali moznost ,,viibec se mi ne-

libi*

Na zékladé téchto odpovédi 1ze konstatovat, ze navstévnici CoO jsou s vizualnim stylem
velice spokojeni. Pouhé jedno procento navstévnikli vnima vizualni styl vyloZené zaporné.
Po filtraci podle pohlavi vyslo najevo, spokojenost muzil a Zen s vizualnim stylem festivalu
je témef totozna.

Po filtraci podle pohlavi vyslo najevo, ze o trochu vice pozitivnéj$imi vlastnostmi hodnoti-

ly Zeny. Jde vSak jen o nevyraznou odchylku.

U segmentace vysledkti podle véku uz byly rozdily vétsi. Pouze 3 % osob do 20 let uvedly,
ze se jim vizudlni styl festivalu ptili§ nelibi. U vé€kové skupiny 21-30 let byly vysledky
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velmi podobné jako celkové vysledky. U vékové skupiny 30 a vice let vizual dopadl velmi
dobfte, nebot’ dokonce 57 % respondentl uvedlo, Ze se jim vizudlni styl velmi libi. Nejhtie

ze vSech tii skupin tak vizudlni styl dopadl u skupiny 21-30 let.

Libi =& vam stavajici vizualni styl festivalu Colours of Ostrava?

Il.'lﬁ']

Ba% = %

o 19,9 %

48,0 %

B vdmisemillal @ lbisemi O pihEsemindial 9 wibec s2mi naibl

9.2.2 Vnimani image CoO

K zjisténi jak navstévnici vnimaji image CoO, byl pouzit sémanticky diferencial. Respon-
denti v dané tabulce volili mezi osmi protikladnymi vlastnostmi na Skéle 1-5. Hodnotu 1
zastupovaly vlastnosti, které jsou pro spravnou image festivalu CoO zadouci. Naopak na

levé strané byly vlastnosti nezadouci.

Vysledky dopadly velice pozitivn€. VSechny vysledky se totiz pohybuji kolem hodnoty 2.
Z vysledku lze ftici, ze 1idé vnimaji image piedevsim jako pestrou, moderni a vyraznou.
Déle také jako progresivni, zabavnou, cCitelnou, svétovou a srozumitelnou. Respondenti
vyuzili vSechny body na jednotlivych skalach kromé jedné. Nikdo totiz festival nehodnotil

jako vylozené lokalni.

Po filtraci podle pohlavi vyslo najevo, ze o trochu vice pozitivnéj$imi vlastnostmi hodnoti-

ly zeny. Jde vSak jen o nevyraznou odchylku.
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Jak vnimate image Colours of Ostrava
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progresivni @ 42 (19,7%) 118 (55,4%) 35 (16,4%) 11(52%) 7 (3,3%) ® konzervativni
pestra ® 93 (43,7%) 87 (40,8%) 19(8,9%) 11(52%) 3(1,4%) ® monotnni
modemni ® 83 (39,0%) 90 (42,3%) 29 (13,6%) 5(2,3%) 6(2,8%) ® zastarala
zabana ® 75(352%) 76(357%) 45(21,1%) 14(6,6%) 3(1,4%) @ nudna
Gitelna ® 49 (23,0%) 84(39,4%) 67 (31,5%) 11(52%) 2(0,9%) ® neditelna
vyrama ® 77 (362%) 71(33,3%) 58(27,2%) 5(2,3%) 2(0,9%) @ nevyjrama
svitovi @ 62(29,1%) 76(357%) 56 (26,3%) 19(8,9%) 0(0%) @ lokalni

srozumitelna ® 65 (30,5%)  81(38,0%) 56 (26,3%) 8(3,8%) 3(1,4%) ® nesrozumitelna

9.2.3 Povédomi o partnerech CoO

Tteti otazka dotaznikového Setfeni méla jako jedina otevienou odpovéd’. Respondenti méli
napsat 3 partnery festivalu, které si vybavi jako prvni. 127 respondent uvedlo ve vycétu
Ceskou spofitelnu. 105 respondenti uvedlo Arcelor Mittal. 65 respondenttl uvedlo Rade-

gast. 58 respondenti uvedlo Agrofert.

Tato otazka byla cilené zvolena na zacatek dotazniku, aby odpovédi byly spontanni, nebot’
v dalSich otdzkach se vyskytuji nazvy nékterych sponzorti. Zaroven byl dotaznik nastaven

tak, aby se respondenti nemohli k otdzce vratit a piipadné ji upravit.
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Nekteré odpoveédi bylo potieba pii zpracovani upravit, nebot’ se v nich nachézely pravo-
pisné chyby. V dalSich odpovédich bylo potieba si odpovédi odvodit. Naptiklad, kdyz n¢-
ktefi respondenti uvedli jako partnera festivalu ,,BabiSovo*, ¢imz ziejm¢ mysleli holding

Agrofert.

V levé casti této tabulky jsou vypsani partneti festivalu a v pravé ¢asti je vzdy uveden po-
get respondenttl, ktefi v odpovédich daného partnera zminili. Cervené jsou oznaéeny znag-
ky, které ve skute¢nosti partnery CoO nejsou a byly respondenty uvedeny chybné. Ceskou
pojistovny respondenti nejspise mylné uvedli, nebot’ si ji spletli s Ceskou spofitelnou. U
Ostravaru jde zase o zaménu nejspis z divodu, Ze se festival kona v Ostrave, a tudiz si né-

kteti respondenti mysli, ze se na akci ¢epuje domaci pivo.

Ceska spofitelna 127
Arcelor Mittal 105
Radegast 65
Agrofert 58
Meésto Ostrava 33
CEZ 27
Kofola 12
Jack Daniel’s 10
Ceska pojistovna 6
Camel, Ostravar 5
Hitradio Orion, Ceska televize, Reflex, 4
Captain Morgan, CSOB, Marlboro, T- |3
mobile,

Absolut, Idnes, Bata, Fullmoon, Instax, |2
H&M,

Nejcastéji zmifiovanymi partnery byla Ceska Spofitelna a Arcelor Mittal, podle kterych se

jmenuji dvé nejveétsi stage. Poté nasledovala znacka Radegast, ktera je produktovym part-
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nerem. A pivo si na festivalu koupi vétSina navstévnikli, coz muze byt divod, pro¢ si na
Radegast respondenti vzpomnéli. Nasleduje Agrofert, jehoz jméno nese tfeti nejveétsi stage
na festivalu. 33 respondentli zminilo mésto Ostrava, v dotazniku se tato odpovéd’ cCasto

vyskytovala i s ttemi vykti¢niky, které jsou souc¢asti vizualniho stylu mésta Ostrava.

27 respondentt uvedlo skupinu CEZ. Nasleduje Kofola s 12 respondenty, coZ je ponékud
zvlastni, nebot’ podle Kofoly je pojmenovana také jedna z vétSich stage. Diivodem je moz-
na to, ze jesté par let zpét se zminéna stage jmenovala Radegast a nazev Kofola nese pouze

posledni 2 ro¢niky.

9.2.4 Typy partnerskych zon

Ctvrta otazka v potadi zjitovala, o jaké typy zon maji navitdvnici festivalu nejvetsi zajem.
Z vysledki vypliva, Ze nejpopularnéjsi pro navstévniky jsou zoény zaméefené na hudbu, na-
sledované zonami zaméfenymi na gastronomii, relaxaci, alkohol a design. Ponékud pro-

padli vzdélavaci zény a zony zamétené na ekologii a dobro¢innost.

Jesté hiife vSak dopadly zény pro déti, které uvedl pouze jeden respondent. Zajimavé to je
predevsim z diivodu, Ze vyzkumu se zucastnilo i1 8 respondentti, ktefi jsou na matetské do-
volené. Z tohoto faktu lze usoudit, Ze lidé své déti na festival neberou nebo nemaji zajem

se svymi détmi navStévovat tyto zony.
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Které typy partnerskych zén vas na festivale zajimaji?

100%
5%
A%

0 desgnave rdny

Padil

zény zam&'ené na gastranamii
zéiny zam&ené na hudbu
0 ziny zamafm& na alkahal
® rdaxaini zany
B ziny pra 48
0 ziny zamafmé na dealagii a dabragnnast
B vrdddvad zdny

9.2.5 Zajem a navstévnost jednotlivych partnerskych zon

Z partnerskych zon dostupnych v aredlu festivalu navstévniky nejvice zaujal Jack Daniel s
experience spolecné s H&M blockem. Pfevazné kladné hodnoceni obdrzeli také Stan kapi-
tana Morgana, Absolut Colours, Arcelor Mittal dance for life a Agrofert food and fun zone.
Naopak nejméné zajimava byla pro navitévniky Modra zéna Ceské spotitelny, CEZ Ener-

gy z6na a #becherzone.

Co se tyce navstévnosti, nejvice respondentll navstivilo Stan kapitdna Morgana a Jack Da-
niel’s experience. Je tomu tak ptfedev§im diky dobré poloze obou zo6n, nebot’ se nachézeji
uprostied aredlu, kudy prochazi mnoho lidi. Dal§im aspektem je také impozantnost téchto
dvou zon. Zén¢ Jack Daniel’s experience dominuje stylovy taha¢ v designu tohoto brandu
a stan kapitana Morgana se nachazi na malém kopecku, diky kterému jej nelze ptehléd-

nout. Pozornost kolemjdoucich upouta také hlasita reprodukovand hudba.

Naopak nejméné navstévovanymi zénami byli Bata kreativni aréna, CEZ Energy zona a

#becherzone.
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B60%

Pedil

40%

® Velmi zauvjala @ zaujala nezaujala ® nebyl/a jsem tam
Modrd z6na 20 75 42 76
Ceské spoiitelny
Mlt_tal 24 89 38 62
Dance for life
rofert food and
Ag 20 68 42 83
fun zone
CEZ Energy zéna 7 80 33 113
I 70 76 29 38
Morgana
Absolut Colours 30 61 25 a7
#becherzone 19 47 32 115
Jack Daniel's 73 73 18 49
experience
H&M block 64 60 15 74
Bafa kreativni
; : 25 51 21 116
aréna

9.2.6 Postoj navstévniki k jednotlivym partnerim

Nasledujici otazka zjisStovala jak pozitivné ¢i negativné navstévnici vnimaji dané partnery.
Nejlépe dopadly znacky Bata, Jack Daniel’s, které ziskaly nejvice kladnych a nejméné
zapornych bodl. Vesmés kladné je vnimana i znacka Captain Morgan a H&M. Nizkym
poctem zapornych bodl disponuji také znacky Becherovka a Absolut, ty ale ziskaly vice

neutralnich bodu.
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Nejvice neutralnich bodii ziskala spolec¢nost Arcelor Mittal, kterou neutralné hodnoti témet
polovina respondentli. Viibec nejhiife dopadl v hodnoceni holding Agrofert, ktery je spojo-
van piedev§im se sou¢asnym premiérem Ceské republiky v demisi Andrejem Babiem.
Kladné nebo spise kladn¢ hodnoti Agrofert jen 25 respondenttli, zatimco spiSe negativné
nebo negativné 117. Druhou nejvice negativné vnimanou spole¢nosti je skupina CEZ, kte-
ra vSak ziskala o vice nez polovinu méné negativnich nebo spiSe negativnich hodnoceni.
Relativné dobie byla hodnocena Ceska spofitelna, kterou vnima negativné nebo spise ne-

gativné pouhych 14 respondentt.

E 50%
[ 4
25%
0% . 1 i ' I - ] I I
® kladné spige kladné neutralné spige negativné @ negativné

Ceska spofitelna 59 63 77 10 4
Arcelor Mitial 25 62 101 18 T
Agrofert a 20 71 a2 65
CEZ 14 55 94 39 11
Becherovka 40 68 85 3 L
Absolut 38 65 o7 f 6
H&M 72 71 48 18 3
Bata 89 66 49 8 1
Captain Morgan 75 70 57 4 T
Jack Daniel’s 90 71 43 3 6

9.2.7 Nazor navstévniki na navazovani partnerstvi

V rdmci Seteni bylo zjiStovano, jestli navstévnikim CoO zdlezi na tom, s kym festival
navazuje partnerstvi. Vice nez polovina respondentti (108) uvedla, ze jim pftili§ nezalezi na
tom, s kym festival uzavird partnerstvi. 16 respondentii dokonce odpovédélo, ze jim vibec
nezalezi, s kym festival uzavira partnerstvi. Naopak 81 dotazanych uvedlo, Zze je pro né
vybér partnera pro festival diilezity a 8 respondentt uvedlo, Ze pro n¢ zésadni s kym festi-

val uzavira partnerstvi.
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Z téchto vysledkll Ize navstévniky rozd€lit na dvé skupiny. Nepatrné vétsi skupiné na vy-
béru respondentt pfili§ nebo vibec nezalezi. Druhd mensi skupina povazuje vybér respon-
dentl za dillezity. Kazdy desaty z této skupiny povazuje vybér partnert festivalu za zésad-
ni.

Po filtraci vysledkt podle véku vyslo najevo, ze ¢im mladsi respondenti byli, tim mén¢ jim
zélezelo na tom, s kym festival navazuje partnerstvi. Vysledky se vsak liSily maximaln¢ o
5 procent a nejednalo se tedy o pfili§ velky vykyv. Pfi filtraci podle pohlavi se vysledky

témer neliSily.

Je pro vis diileZité s kym festival navazuje partnerstvi?

5% -\' ]r 8%

~—— 30,0 %

B zisadni © dilelté © pAliE mina tam nezdled @ wibes mina am nezdled

9.2.8 Sledovani socialnich siti

Dalsi 2 otazky zjisSt'ovaly, jestli respondenti sleduji oficidlni profily festivalu CoO na Face-
booku a Instagramu. Nasledné byly vysledky filtrovany podle véku, z ¢ehoz vysly zajima-
vé vysledky.

Z vyzkumu vzeslo, ze profil CoO na Facebooku sleduji tfi respondenti ze ¢tyt (76,1 %). Pti
nasledné filtraci podle vé€ku vyslo najevo zjisténi, ze FB profil sleduje pouze 65 % respon-
dentli ve véku do 20 let. Naopak u respondentli ve véku 21-30 let sleduje FB profil 83 %
respondentt. U skupiny 31 a vice byla sledovanost FB profilu opét nizsi a dosahovala pou-

ze 60 %.
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Na instagramu oficialni CoO profil sleduje 40 % respondentti. U osob do 20 let sleduje IG
profil 46 % respondenti. U vékové skupiny 21-30 let je to 44 %. Prudky pokles nastal u
veékove skupiny 31 a vice. Kde profil sleduje pouhych 9 % respondentt.

Z téchto vysledkil vypliva fakt, ze u lidi do 20 let slabne zajem o Facebook a pomalu je
dohani vékova skupina 31 let a vice. Jind situace je u Instagramu, kde je témét shodny po-
mér sledujicich ve v€ku do 20 let i ve véku 21-30. U vékové skupiny 31 a vice vSak in-

stagram sleduje pouze kazdy desaty respondent.

Sledujete profil Colours of Ostrava na Facebooku?

9.2.9 Utast respondentii na jednotlivych ro¢nicich Colours of Ostrava

V této otazce bylo analyzovano, kterych ro¢nikt festivalu se respondenti zucastnili. Zaro-
venl otazka slouzila jako ovéfeni, Ze navstévnici skute¢né navstivili alespon jeden z péti

poslednich ro¢niki festivalu.

Témer 80 % respondentii navstivilo posledni ro¢nik v roce 2017. Necelych 60 % respon-
dentt festival navstivilo v roce 2016. Ptres 40 % respondent se zucastnilo v roce 2015 a o
10 % méné respondentli bylo na Colours of Ostrava v roce 2015. 24,4 % respondentd pak

navstivilo roénik 2013.
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Oznacte, které rocniky Colours of Ostrava jste navstivili.
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9.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Z dotaznikového Setfeni na téma vnimani sponzoringu a image Colours of Ostrava, vypliva

velké mnozstvi pfevazné pozitivnich informaci.

9.3.1 VOI1: Jak navstévnici vnimaji image festivalu Colours of Ostrava?

Respondenti vnimaji vizudlni styl, ktery je soucéasti image festivalu Colours of Ostrava
velmi pozitivng. Pouze kazdy desaty navstévnik uvedl, Ze se mu vizualni styl pfili§ nelibi a
kazdy sty navstévnik uvedl, ze se mu vizualni styl CoO viibec nelibi.

Pokud by se image CoO meéla charakterizovat slovy, mizeme ji formulovat jako pestrou,

moderni a vyraznou.

9.3.2 VO02: Jak nav§tévnici vnimaji sponzoring festivalu Colours of Ostrava?
Vsechny sponzory vnimaji navstévnici vice pozitivné nez negativné, s vyjimkou firmy
Agrofert. Tu vnimaji navs§tévnici oproti ostatnim partneriim festivalu extrémné negativng.
Jako nejvice zajimavé vnimaji navstévnici festivalu partnerské zony znacek Jack Daniel’s
a Captain Morgan.

Nekteré partnery ndvstévnici nevnimaji nijak, nebot’ si na né vzpomnélo velmi malo re-

spondentl. Jedna se napiiklad o znacku Kofola.
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ZAVER
Téma prace znélo ,,Marketing a propagace festivalu Colours of Ostrava“ se zaméfenim na

sponzoring a image.

V teoretické praci doslo k vymezeni zakladnich pojma, tykajicich se tohoto tématu. Byly
rozebrany pojmy marketingovy a komunika¢ni mix se zaméfenim na kulturni udalosti a

metody marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti byl analyzovan marketingovy a komunikaéni mix festivalu Colours of
Ostrava. Hlavnim vystupem praktické ¢asti je analyza kvantitativniho Setfeni, kterého se

zucastnilo 213 respondentt. Diky analyze se povedlo odpovédét na vyzkumné otazky.

Pomoci kvantitativniho Setfeni se podafilo zjistit, jak navstévnici vnimaji jednotlivé spon-
zory festivalu a jaky maji vztah k jednotlivym partnerskym zondm. Zaroven bylo zji§téno

jak navstévnici vnimaji image festivalu CoO.
Z Setfeni vyplivaji tyto doporuceni:

- Image CoO je vnimana pozitivné a neni potieba né&jak zasahovat do vizualnich prv-
ka.

- Je potieba zvazit partnerstvi s holdingem Agrofert, nebot’ je navstévniky vniméan
pfilis negativné a mohlo by to uSkodit image CoO.

- Navstévniky festivalu nejvice zajimaji zony zamétfené na hudbu, gastronomii,
design a relaxaci.

- Nadale spolupracovat s partnery Jack Daniel’s a Captain Morgan, ktetfi mohou mit
dobry vliv na image festivalu CoO.

- Pokusit se zviditelnit zony partnert Bat'a, Becherovka, Absolut a predevsim CEZ.

- Obsah na Facebooku pfizplsobit lidem star§im 21 let.

- Obsah na Instagramu ptizptisobit lidem mladSim 20 let.
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Priloha: Dotaznik

1. Libi se vam stavaijici vizualni styl festivalu Colours
of Ostrava?”

Vyberte jednu odpovéd
Velmi se mi libi
libi =2 mi
prili& se mi nelibi

vibec se mi nelibi

2. Jak vniméate image Golours of Ostrava

1 2 3 4 H
progresivni keonzervativi
1 2 3 4 5
pestra monotonni
1 2 3 4 H
moderni zastarala
1 2 3 4 H
zabavna nudna
1 2 3 4 5
citelna neditelna
1 2 3 4 H
wyrazna nevyrazna
2 3 4 H
switova leokalni
2 3 4 H]

srozumitelna nesrozumitelna



3. Napiste 3 sponzory (partnery) Colours of Ostrava,
které si vybavite jako prvni.*

4. Které typy partnerskych zdén vas na festivale
zajimaji?*
wyberte jednu nebo vice odpovidi




Meodra zéna Ceské
spofitelny

Arcelor Mittal
Dance for life

Agrofert food and
fun zone

CEZ Energy zdna

Stan kapitana
Morgana

Absolut Colours

#becherzone

Jack Daniel’s
experience

H&M block

Bata kreativni
aréna



7. Je pro vas dulezité s kym festival navazuje
partnerstvi?*

Vyberte jednu odpovéd
rasadni
dllezité
pfili& mi na tom nezale#i

vUibec mi na tom nezalezi

8. Sledujete profil Colours of Ostrava na Facebooku?*

\yberte jednu odpoved

ne

9. Sledujete profil Colours of Ostrava na instagramu?*

Vyberte jednu odpovéd

ne



Vybertz jednu nebo vice odpoveédi

11. Jaké je vase pohlavi?*

Vyberte jednu odpovéd

12. Jaky je v4S vék?*

Vyberte jednu odpovéd







