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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se vénuje problematice hudebnich festivali. Teoreticka cast prace
definuje pojmy jako kultura, hudba a kulturni akce. Konkrétnéji se pak vénuje hudebnim
festivaliim, jejich déleni, dramaturgii, publiku a marketingovému mixu a jeho specifikim
v kultufe. Déle popisuje jednotlivé nastroje komunikacniho mixu hudebnich festivali.
Prakticka c¢ast stru¢n€ popisuje historii festivalu Pop Messe a konkrétni prvky jeho
marketingového mixu. Dale obsahuje vysledky kvalitativniho Setfeni mezi navstévniky
festivalu proveden¢ho autorem vroce 2023 a analyzuje a interpretuje data ziskana
v dotaznikovém Setfeni v ramci kvantitativniho vyzkumu, zabyvajicim se vnimanim

marketingového mixu festivalu Pop Messe jeho navstévniky.

Kli¢ova slova: hudba, hudebni festivaly, marketing kultury, marketingovy mix, Pop Messe

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on music festivals. The theoretical part of the thesis defines
terms such as culture, music and cultural events. Specifically, it deals with music festivals,
their classification, dramaturgy, audience and marketing mix and its specifics in culture. It
also describes the different tools of the communication mix of music festivals. The practical
part briefly describes the history of the Pop Messe festival and specific elements of its
marketing mix. It also contains the results of a qualitative study of festival visitors conducted
by the author in 2023 and analyses and interprets the data obtained in a quantitative
questionnaire survey dealing with visitors' perceptions of the marketing mix of the Pop

Messe festival.

Keywords: music, music festivals, marketing of culture, marketing mix, Pop Messe
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UvVOoD

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovym mixem hudebniho festivalu Pop Messe. Jde
o multizanrovy festival, ktery se zamétuje na prezentaci progresivni hudby Siroké vetejnosti.
Jako ptivodni misto konani zvolili potfadatelé byvaly fotbalovy stadion, ktery jiz nékolik let
chatra a pro znacnou Cast Brilanll je to misto, které je soucdsti brnénské historie. Pred
poslednim ro¢nikem ale museli pofadatelé neplanované misto kondni festivalu zménit a

festival tak pfisel o jednu z dominantnich charakteristik.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva vysvétlenim obecnych pojmi jako je kultura, hudba a
kulturni akce. Déle se vénuje problematice blizké hudebnim festivaliim a seznamuje ctenate

s pojmy a sou¢dstmi marketingového mixu v souvislosti s hudebnimi festivaly.

Prakticka ¢ast prace popisuje konkrétni prvky marketingového mixu festivalu Pop Messe,
predstavuje vysledky kvalitativniho Setfeni mezi navstévniky festivalu Pop Messe
provadéného autorem v minulém roce a navazuje kvantitativnim vyzkumem. V ramci
dotaznikového Setfeni hodnoti navstévnici festivalu Pop Messe dilezitost jednotlivych
faktori pii navstéve festivalu a hodnoti marketingovy mix u jednotlivych roéniki festivalu.

Data z vyzkumu jsou poté autorem analyzovana a interpretovana.

Cilem této prace je seznamit Ctenafe s problematikou marketingového mixu hudebnich
festivalll a provést kvantitativni vyzkum mezi navStévniky festivalu Pop Messe, jehoz
vysledky mohou slouzZit organizatorim hudebnich festivali v pochopeni navyka

navstévnikii multizdnrovych hudebnich festivalti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURA A KULTURNi AKCE

Pojem kultura neni mozné jednoznacn¢ definovat a byva popisovan z mnoha thli pohledu.
PatoCka a Hefmanova (2008, s. 10) uvadéji tuto definici kultury: ,,Kultura je tak pojimana
jako souhrn vSech materidlnich a duchovnich statkti a hodnot, které byly vytvoreny v celé
historii lidstva, nebo jako ty hodnoty, které jsou vyuzitelné v konkrétnim ¢ase pro konkrétni
spolecnost.*

Kultura ,,zahrnuje: zvyklosti, tradice a ritualy, zpusoby, jakymi lidé komunikuji, jak se
projevuji, jak jednaji, jak nakladaji s Casem, jejich vztah k ptirod¢, postoje k Cinnostem a
k dosazenym vysledkim, co a jak lidé jedi, jak a kde bydli, jaky maji vztah k détem a jejich
vychove a dalsi. Je to zplisob mysleni, duSevni a duchovni uzptsobeni jednotlivce nebo
skupiny, zavislé na individualnich dispozicich, véku, vychové, tradici, spolecenskych
podminkach, opirajici se o hodnoty uznavané ve skuping. (Juraskova a Hornak 2012, s.

110)

1.1 Hudba

Hudba je vyznamnou soucasti spolecnosti a ma mnoho funkci. Je povazovana za vyznamny
zpisob komunikace a mize byt pouZita k vyjadieni emoci a myslenek. Hudba muze slouzit
jako prostfedek k vytvareni atmosféry a miize mit vliv na naladu a chovani lidi (Murray a

Lamont, 2012).

Podle Jurkové (2017) je dulezit¢ hudbu vnimat jako jakési hudebni svéty (v anglicting
nazyvané soundscapes), tvoreny tfemi osami — lidmi (ktefi naslouchaji), hudbou (kterou

poslouchaji), a mistem (kde naslouchaji).

Je dilezité tedy nevnimat hudbu jen jako samostatny prvek, ale celek, ktery je tvofen i jinymi
faktory, jako naptiklad posluchaci, ktefi ji mohou jistym zplisobem ovliviiovat. Hudba je
podle ni vysledkem lidského chovéani. At uZ se jedna o chvéni hlasivek, pohyb prstl po
strunach, spontanni tleskani publika pfi vystoupeni, nebo kritiku operniho ptedstaveni,

kterou recenzent zvetejni ve vlivnych novinach.

Zaroven se vymezuje proti klasickému muziko-grafickému tvrzeni, Ze hudba je pouze
struktura, ktera nese estetickou informaci. Ilustruje to pfedevsim rozdilnosti kulturniho
vnimani, kdy lidé nemohou vnimat estetickou informaci, zamyslenou jinou kulturou. Hudbu
chape jako zdmémy lidsky vytvor. Pfi definovani hudby definuje pojem zdmérnost a

vymezuje se proti vnimani n&kterych etnomuzikologl, Ze zvuk projizd¢jici tramvaje, ¢i
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klepani na dveti lze povazovat za hudbu/uméni. Hudbu proto vnima jako zamérny vytvor

lidi spiSe nez jako produkt mista.

,Uvnitf nejasné ohraniceného jevu zvaného hudba jsou navic, jak jsme védéli z vlastnich
zkuSenosti 1 z vyzkumti mnoha etnomuzikologti, velice propustné hranice kategorii, kterym

se 11k styl nebo zanr.* (Jurkova, 2017, s.12)

,»RozmlZenosti* si etnologové krom v ose hudby zacali v§imat i v druhé ose — u lidi. Urcité
skupiny lidi se zacaly odliSovat a chovat se odliSn¢ od ostatnich. Tyto skupiny se zacaly
nazyvat subkultury. Casto je jejich hlavnim spojujicim prvkem pravé hudba, respektive -
hudebni styl. Nékdy styl takovéto skupiny pfimo generuje. Vytvoreni téchto subkultur nam
pomaha svét vnimat méné homogenizovany a méné prehledné segmentovany. ,,VétSina
dneSnich néctiletych by nejspis fekla, Ze patii viceméné ... k té €1 oné subkultute.” (Jurkova,

2017)

Jurkové také upozoriiuje, Ze v tradicnich spolecnostech mél podle Anthonyho Giddense (dle
Jurkova, 2017) c¢lovék pomérné jasné urenou vétSinu socialnich roli a setkavani se
s podobné¢ smyslejicimi lidmi bylo jednou z mala moZnosti sebeutvareni. V dne$ni post
modernité je nepfeberna nabidka moZnosti, jak se definovat. Obraz homogennich subkultur

je tedy podle ni stale vice rozdrobeny (Jurkova, 2017).

Mistem pro setkavani té€chto subkultur, které ¢asto spojuje hudba, mohou byt v dnesni dobé

praveé hudebni festivaly, ¢i jiné kulturni akce.

1.2 Kulturni akce

Kulturni akce jsou dilezitou soucasti naSeho zivota a predstavuji vyznamny zpusob, jak se
lidé mohou setkavat a sdilet své z4jmy a hodnoty. Tyto akce mohou zahrnovat rizné druhy
uméni, jako je hudba, tanec, divadlo, literatura a vytvarné umeéni a zahrnuji jak malé lokalni
akce, tak 1 velkolepé akce s mezindrodnim piesahem. Kazdoro¢ni kulturni akce jsou
dalezitym vyjadrenim lidské aktivity, pfispivajici k socidlnimu i kulturnimu Zivotu (Bowdin

et al., 2024).

Kulturni akce mohou byt prospé€Sné pro spole¢nost mnoha zpiisoby. Napiiklad mohou
poskytnout ptilezitost pro obCany, aktivné se zapojit do kulturniho zivota ve své obci a
pomoci tak udrZovat a rozvijet kulturni dédictvi a tradice. Tyto akce také mohou pomoci

vytvaret komunity lidi se souvisejicimi zajmy.
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Kotikova (2018, s. 8-12) taky pfipisuje kulturnim akcim velkou hodnotu ve spojeni
s cestovnim ruchem a turismem. Podle ni jsou kulturni akce rtizného typu ¢asto motivaci
navstévy turisti dané lokality. Jako jednu z charakteristik ,,eventi oznacuje jejich spjatost
s mistem konani. Casto pravé netradiéni prostiedi pispiva k umocnéni zazitku z kulturni

akce.

,»B&zna akce se stdva vyjimecnou, pokud se porada ve vyjimeéném prostiedi.” (Kotikova,

2018, s. 19)

Jako stale rostouci fenomén mezi mladezi oznacila Kotikova (2008, s. 19) letni hudebni
festivaly. Za pocatky éry popularity open air festivali oznacila dnes jiz legendarni festival

Woodstock, poprvé poradany v roce 1969.

Zasadni soucasti kulturnich a volnocasovych akei je ziva hudba, kterou najdeme v podobé
jednotlivych koncertli, vystoupeni dopliujicich jinou kulturni akci ¢i v rdmci hudebnich

festivali (Bowdin, 2024).

1.3 Hudebni festivaly

Slukova (2016, s.14) definovala festival jako ,,rizné duchovni i1 svétské udalosti, které se
konaji na riznych mistech po celém svéte, s riznymi obsahy, a vyznacuji se nékolika na
sebe navazujicimi akcemi. Jsou svdzané s mistem a ¢asem kondni, je pro né typicka
periodicita. Navstévnici jednotlivych akci konzumuji festivaly jako celek spolu s ostatnimi
navstévniky, se kterymi sdileji stejny zajem.*“ Zaroven ale upozornuje, ze tato definice
nemusi zahrnovat vSechny festivaly, protoZze svazani s mistem a Casem nemusi byt u

nékterych festivalli naplnéno.

Piedchiidce dnes znamych hudebnich festivali mizeme datovat az do starovékého Recka.
Béhem historie prosla podoba hudebnich festivalii nékolika proménami. Od 17. stoleti se
prvni svétové valky, kdy ptredev§im v Americe se pracovni tfida zacala ptiklanét k hudbé
vice nez kdy predtim. Skupiny hudebnikl se stejnym vkusem se zacaly setkavat v malych
barech a undergroundovych klubech, aby se vyhnuly dohledu vysSich vrstev. Pfednim
hudebnim zanrem tohoto obdobi byl jazz a folk. Velky skok ve vyvoji zaznamenaly hudebni
festivaly v 60. letech dvacatého stoleti, kdy koncept modernich hudebnich festival

ptredstavil Monterey International Pop Festival, ktery mizeme oznacovat za prvni americky
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rockovy festival. O dva roky pozdé&ji na jeho uspéch navazuje jiz zndmy festival Woodstock

(Evolution of music festivals, 2023).

Déleni hudebnich festivalu

,,Kvuli ménicim se trendiim na trhu se festivaly a akce musi odliSovat, aby si zachovaly svou
osobitost, a v disledku toho musi byt manazer akce ochoten poskytovat lepsi hodnotu (tak,

jak ji vnima spottebitel) nez jeho konkurenti.“ ! (Pegg, 2010)

Hudebni festivaly jsou tedy rozlicné a mizeme je de€lit podle nékolika Ghli pohledu. Patii
mezi né pfedev§im déleni podle zanru, mista konani, cile festivalu, jeho délky ¢i dalSich

faktorq.

Jednim z moznych kritérii déleni hudebnich festivall je podle cile, kterého se festivalem
snazime dosdhnout. Pro komer¢ni festivaly je hlavnim cilem generovat zisk prostfednictvim
poskytovani zazitku. Pro nekomercéni festivaly je hlavnim cilem poskytnuti onoho zazitku
navstévnikovi, ptripadné generovani finan¢nich prosttedki pro neziskovy sektor.
Poradatelem nekomer¢nich festivali byvaji typicky spolecnosti zfizené mésty, snazici se
dosdhnout pozvednuti kultury v uréitém regionu, nebo charitativni organizace, které se snazi
vyd¢lat prostiedky pro ucely spojené s jejich hlavnim poslanim. Komer¢ni festivaly potom

potadaji primarné agentury za uc¢elem vlastniho zisku (Vytlacil, 2007, s. 10-11).

Makovské (2019, s. 8) také popisuje rozdily pti hledani sponzort. ,,Komercni akce musi
sponzory presvédCit, ze pokud se rozhodnou sponzorovat pravé jejich akci, bude to
prospésné pro obé strany. Alternativni festivaly mohou sponzora ziskat snadné&ji, pokud
vydélek festivalu pfispiva na dobro¢innou organizaci a sponzor si tak chce vylepsit vlastni

image tim, ze festivalu poskytne své jméno a penize.*

Hudebni festivaly mizeme délit také podle stylu prezentované hudby. Miizeme se setkat s
jednozanrovymi festivaly, na kterych riizni interpreti prezentuji spole¢ny hudebni Zanr.
Podle Kalinové (2018, s. 11) jsou tyto typy festivalli dnes spiSe na ustupu. Potadatelé se
snazi naldkat na festival co nejvice navstévnik1, a proto voli spiSe multizanrovy typ festivald,

na kterém se navstévnik mize setkat s celou fadou hudebnich stylt.

Festivaly se mohou potadat venku nebo vevniti. U festivalli pofadanych venku je rizikem

pocasi, které ma velky vliv na zazitek, ktery je pro navstévniky zasadni. U outdoorovych

! Pfelozeno autorem z origindlu: Because of these changing trends in the marketplace, festivals and events need
to differentiate themselves to remain distinctive, and, as a result, the event manager must be willing to provide
better value (as perceived by the consumer) than their competitors.
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festivall je Casto bohaty doprovodny program, ktery mize obsahovat aktivity pro rodiny
s détmi, soutéZe, ¢i zazitkovou gastronomii. Navstévnici na takovych akcich casto nehledaji

pouze hudebni zazitek, ale komplexni produkt (Kalinova, 2018, s. 11,12).

Festivaly se lisi také délkou trvani. Od jednodennich akci az po né€kolikadenni festivaly.

Nejcast¢jsi formou jsou tzv. vikendové festivaly trvajici dva az tfi dny (Jankt, 2012, s. 11).

1.3.1 Publikum

,Usp&Sna organizace musi znat svého zdkaznika s jeho pfanimi. V oblasti kulturnich statkl
neni vhodné hovofit o potiebach, protoze se jedna o kvalitativné vyssi motivatory.*

(Johnova, 2008, str. 26)

Podle Svétlika (2005, s. 54), i ptes nekteré vyjimky, které zavisi na individualité ¢lovéka,

jeho vzdélani a vlastnostech, musime pocitat s tim, Zze 1idé primarné uspokojuji své

vvvvvv

Pti planovani festivalu je tedy tfeba si uvédomit, ze umélecky zazitek neni primarni potfeba

a touha po jejim naplnéni je velmi individudlni.

Kotler a Scheff (dle Bacuv¢ika, 2012, s.87) déli publikum na dvé primarni skupiny
navstévniki kulturnich akci. Skupinu tradi¢nich navstévniki uméni oznacuji jako lidi Zijici
kulturou, pro které je kulturni zivot stfedem jejich volnocasovych aktivit a hlavnimi
kulturnimi akcemi jsou navstévy divadla, opery, muzei a symfonickych koncertti. Druhou
skupinu nazyvaji spolecensky aktivni lidé, pro které je navstéva kulturni akce predev§im
spolecenskou udalosti, pfi které mohou stravit piijemny Cas spole¢né s ptateli a typ a n€kdy

1 troven kulturni akce pro né€ neni rozhodujici.

Kolb (dle Bacuvcika, 2012, s.87) v této souvislosti piidava jesté dalsi skupinu navstévnikt
kulturnich akci, postupné vytvofenou v poslednich desetiletich. Tuto skupinu nazyva
konzumenti kultury, ktefi se zajimaji o uméni ale zaroven (a mozna hlavng) se chtéji bavit.
Krom vysoké kultury si radi zajdou 1 na rockovy koncert nebo za jinou zabavou. Dodéva, ze

tato skupina navstévnikil je zastoupena Casto v mladSich generacich.

1.3.2 Dramaturgie

Harman (2012, s. 10-11) ve své praci upozoriuje, Ze vyznam slova dramaturgie, se béhem

historie vyznamné ménil. Zatimco v ptivodnim vyznamu §lo o ¢innost spjatou s divadelnimi
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pfedstavenimi, pfedevS§im vybér a Gipravu textil a replik, v dnesni dobé v dobé se pro tuto
¢innost ustalilo oznaceni klasicka dramaturgie. V dnes$ni dobé se mizeme setkavat s pojmy

jako dramaturgie hudebni, koncertni, televizni i rozhlasova.

Srna odpovida na to, co je to dramaturgie takto: ,,Cinnost spjata s vybérem repertoaru, a to
nejen v divadle, ve filmu nebo v televizi, ale 1 ve vyznamu $irSim, napft. i v oblasti koncerti
1 v pripraveé slavnosti atp. Vyraz koncertni dramaturgie se jako aplikace ptivodné divadelni
¢innosti zcela vzil“ (Srna, 1978, s. 5). Dodava také, ze v obecnéj$im vykladu 1ze dramaturgii

chapat jako utvaieni koncepce uskuteciované pomoci vybéru.

Podle Zapletala (in Harman, 2012, s.15-17) jde v ¢innosti hudebni dramaturgie nejen o
vybér skladeb, jejich zafazeni do koncertnich vecert, ale v §ir§Sim slova smyslu jde o
dlouhodobé, promyslené tvoteni koncepce hudebniho télesa. Vybér dél ma také podle néj
divakiim nabidnout osobitou, jinde neopakovatelnou tvainost. Déle déli ¢innost dramaturga
do nékolika komunikacénich rovin. Jako nejdilezitéj$i oznacuje dialog s publikem. Mimo to
ale vede dialog také s umélci, o jejichz vystoupeni ma zajem. Jeho prace také zavisi na

komunikaci s decizni sférou ¢i ,,ekonomem* dané instituce.
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2 MARKETINGOVY MIX HUDEBNiICH FESTIVALU

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, pouzivanych k dosazeni
marketingovych cilit podniku. Pojem zahrnuje Ctyii zakladni nastroje marketingového mixu:
Produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. V praxi se mizeme setkat
s nahrazovanim pojmu marketingovy mix zkratkou 4P, vychazejici z anglickych nazva
jednotlivych néstrojii marketingového mixu (product, price, place, promotion). V rtiznych
segmentech podnikani je pak mozné rozsitit marketingové nastroje. Napiiklad pokud podnik
nabizi sluzby, rozsifuji se nastroje marketingového mixu jesté o lidi/personal (Personnel),

procesy (process) a fyzické prostiedi (physical evidence) (Juraskova, Hornak, 2012).

,»PI1 tvorb¢ marketingového mixu je tieba si uvédomit, Ze to neni staticky, ale neustale se
opakujici proces. Vhodné¢ uspotddanym marketingovym mixem muze podnik oslovit cilové

skupiny zakaznikd, ale i Sirokou vetejnost™ (Juraskova, Horidk, 2012).

Pro kazdou kulturni organizaci je vhodna jind kombinace nastrojii marketingového mixu
v zavislosti na konkrétnim kulturnim segmentu. Pro oblast zivych interpretacnich uméni
doporucuje vyuziti péti prvkd marketingového mixu. Produkt, cena, distribuce, komunikace
a lidé. V nasledujicich kapitolach se prace bude zabyvat definovanim téchto néstrojli

marketingového mixu (Tajtakova, Litomericky, Bacuvcik, 2006, s. 77).

2.1 Produkt

Z marketingového pohledu se za produkt povazuje jakékoliv nabidka, kterd dokéaze uspokojit
potiebu nebo ptani zakaznika. Mezi zakladni nabidky mtizeme fadit zbozi, sluzby, udalosti,

zkuSenosti, mista, vlastnictvi, organizace informace a ideje (JuraSkova, Horndk, 2012).

Hudebni festivaly dle Kotlerovy definice (Kotler 2007, s. 710) jasn€ spliiuje charakteristiku
sluzby. Hlavnim cilem zakaznik®, nakupujicich vstupenku, je ziskat néjaky umélecky
zazitek. Na téméf vSech festivalech je moznost zakoupit 1 dopliikové hmotné zboZi jako je
obcerstveni nebo alba ¢i upominkové predméty vystupujicich kapel ¢i samotného festivalu.
Toto zboZi ale mizeme oznacit jako pouze doplitkové, protoZe nejsou primarnim cilem

navstévy festivalu.

Produkt v kultute se odliSuje od jinych typi produktu ptedevs§im jeho jedinecnosti. Krom
toho je jedine¢ny i zpusob vnimani uméleckého dila jednotlivymi spottebiteli. Vliv na
vnimani spotiebitele md mimo jiné i jeho momentalni nalada, fyzické ale 1 psychické

rozpolozeni (Tajtakova, Litomericky, Bacuvcik, 2006, s. 68).
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Podle Bacuv¢ika (2012, 5.95) mGzeme na kulturni akcei pohlizet jako na komplexni produkt,

ktery se déli do Ctyt urovni.

Jadro produktu reprezentuje zakladni benefit, ktery ¢lovék konzumaci ziska. V ptipadé
kulturni akce je to podle Bacuvcika (2012, s. 95): ,,umélecky zazitek, vytrzeni nebo

obohacenti, které divak ziska navstévou*.

Uroven vlastniho produktu popisuje u kulturni akce piedeviim jako zptisob provedeni.
Dramaturgie akce, atmosféra mista konani, jeho vzhled, chovani persondlu a zakladni
sluzby. Vlastni produkt tedy tvoii soucast, kterou zakaznik vnima jako nezbytnou pro to,

aby byl ochoten produkt koupit.

,»Rozsifeny produkt naopak tvori nadstandartni benefity, jejichz neexistenci nemusi zdkaznik
vnimat jako nedostatek ... avSak jejich existenci mize ndlezit€ ocenit a vnimat jako
konkurenéni vyhodu.” (Bacuvcik, 2012, s.95) V piipad¢ kulturni akce mulze jit o rizné
doplikové sluzby. Napiiklad o moznost parkovani zdarma, nadstandartni catering, ¢i o

sluzby vyplyvajici ze spoluprace s jinou organizaci (Bacuvcik, 2012, 5.96).

Do sféry potenciondlniho produktu patii specidlni nabidky, které by mohl vyuzit ¢lovék
s velmi vielym vztahem k organizaci. Naptiklad ¢lenstvi ve VIP klubu ¢i moznost podilet se

na organizaci akce jako dobrovolnik (Bacuvc¢ik, 2012, 5.96).

2.2 Cena

Kotler (2007, s. 749) popisuje cenu takto: ,,V nejuzsim slova smyslu je cena penézni ¢astka
uctovand za vyrobek nebo sluzbu. V §ir§Sim smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které
zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uZzivani vyrobku nebo sluzby. ... Cena je
jediny prvek marketingového mixu, ktery pfinasi vynos, vSechny ostatni prvky predstavuji

naklady. Cena je také velmi flexibilni prvek marketingového mixu.*

Tvorba ceny se v oblasti kulturnich sluzeb vyrazné lisi od jinych obort. Casto se mizeme
setkat s kulturnimi akcemi, kde navstévnici zaplati jen ¢ast ndkladd na akci a na zaplaceni
zbytku nékladl se mize podilet stat ¢i jiné samospravné celky, sponzofi nebo darci. Zaroven
se u nekterych kulturnich organizaci miiZeme setkat s diferencovanou cenou zvyhodnénou
pro socialné ¢i ekonomicky slabsi segmenty trhu (Tajtdkova, Litomericky, Bacuvcik, 2006,

s. 77).
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2.2.1 Financovani hudebnich festivala

Jako pii jakémkoliv jiném projektu, hraje pii pfipravé a planovani hudebnich festivala
zasadni roli rozpocet a jeho financovani. Podle Slukové (2016), pievazuje nazor, ze hudebni

festivaly jsou z velké Casti financovany z vetejnych zdroju.

Dal$im zdrojem piijmi mohou byt nadace, soukromi darci a sponzofi. Upozoriuje, ze
v posledni dobé dochazi k zdméné termini sponzoring a partnerstvi. Zatimco sponzoringem
rozumime financni pfispévek do rozpoctu kulturni akce, u partnerstvi se snazime udrzet
vztah obou subjektli (sponzora, piijemce financi) oboustrann¢ vyhodny. Pfi organizovani
festivalu je tfeba zajistit tolik dodavateli z riznych oblasti podnikdni, Ze mize byt pro
festival vyhodnéjsi najit vhodného partnera, ktery namisto finan¢niho daru zajisti oblast, ve

které podnika (Slukova, 2016, s. 19-21).

Na dulezitosti partnerstvi pro festival se shodne 1 O'Mullane (2019), ktera popisuje néktera
klicova hlediska pfi navazovani partnerskych vztahti. Dodava, Ze partnerstvi s jinymi
znaCkami miize presahovat hodnotu finanénich ptispévk, ale poméha festivalu upevnit svou
znacku, komunikovat hodnoty festivalu, ¢i pomoct zaséhnout cilovou skupinu. Upozoriuje,
Ze partnefi jsou soucdsti identity znacky a jejich vybér by s tim mél korespondovat. Partner
by mél rdmcové sdilet hodnoty daného festivalu, aby jeho pfitomnost na dan¢ akci byla pro
divaky obohacujici a piijemna. Krom komunikace se stavajicimi navstévniky muze festival
tézit 1 z medialniho zdsahu partnerské znacky, pokud se cilové skupiny jejich komunikace
alespon z€asti protinaji. Dale zdlraznuje, Ze vyhleddvani a ziskdvani novych partnert je

nejen finanéné ndro¢na ¢innost a Ze je tfeba vénovat Gsili udrZzovani partnerskych vztaht.

Distribuce

,Ulohou distribuce v marketingovém mixu kulturnich organizaci je zabezpetit viechny
potiebné kroky, aby byl produkt k dispozici cilovym zakaznikiim ve vhodném cCase a na

adekvatnim misté.” (Tajtakova, Litomericky, Bacuvcik, 2006, s. 81)

Je dulezité, aby byl festival dobie ptistupny pro vSechny jeho navstévniky v dany cas.
Nezbytnou soucasti distribuce kulturnich akei je prodej vstupenek. Jejich distribuce novymi
odbytovymi kandly muaze pfinést nové skupiny publika (Tajtakova, Litomericky, Bacuvcik,

2006, s. 81).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2.3 Marketingova komunikace

,Marketingova komunikace je jednim z nejviditelné;Sich a také nejdiskutovanéjSich nastroja
marketingového mixu. Je uplatnovana nejen v klasickém podnikatelském prostiedi, je
nesmirné dulezitd i pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych komunikacnich
nastrojii umoznuje organizaci rychle, srozumitelné a ucelné¢ komunikovat se svym okolim,

o

coz ji pomaha dosahovat jejich cili.* (Vastikova, 2014, s. 126)

Nasledn¢ také poukazuje na to, ze neni jeden komunikacni nastroj ¢i pfistup, vhodny pro
vSechny organizace. Proto je podle ni potfeba, aby kazda organizace kombinovala rizné
komunikac¢ni nastroje a koordinovala strategie jejich vyuzivani tak, aby jeji komunikace byla

jasna, disledna a presvédciva (Vastikova, 2014, s. 126).

2.3.1 Nastroje marketingové komunikace

K naplnéni cilii marketingové komunikace vyuzivaji spole¢nosti komunikac¢ni mix. Jde o
vhodnou kombinaci néstrojii marketingovych komunikaci, vytvarejici jednotnou, ucelenou

komunikaci, kterd vyuZziva nejen jednotlivych nastroji, ale také jejich synergickych efektt.

Zakladni néstroje marketingové komunikace mizeme rozdélit do dvou kategorii: nadlinkové
(reklama) a podlinkové (public relations, podpora prodeje, osobni prodej, ptimy marketing,
sponzoring). Je tfeba mit napaméti, ze toto rozdéleni je spiSe orientatni a uUspesSna

komunikace se odviji od spravné kombinace riznych néstroji.

Mimo toto déleni se ale vyskytuji i dal$i komunikacni jevy. Jednim z nich je word of mouth
(WOM). To je definovano jako pojem, oznacujici ustni (v dne$ni dobé také napft.
internetove) preddvani zprav, ¢i doporuCeni. Tento jev se vyuziva v tzv. word of mouth
marketingu, jehoZ cilem je najit ¢i vytvofit témata, souvisejici s produkty ¢i sluzbami. WOM
muze byt cilené vyuzivan WOM marketingem, nebo miiZze spontanné §ifit dobré ¢i Spatné

jméno znacky/produktu (JuraSkova, Horak, 2012).

Dulezitost WOM vnima 1 Weitzl (2017, s. 6), ktery ho podle pfedeslych studii oznacil za
nejvice ucinnou formu marketingové komunikace. Na WOM vyzdvihuje ptedev§im jeho
divéryhodnost a uvéfitelnost, zajist€nou tim, Ze informace jsou komunikovany lidmi, kteti
nejsou zodpoveédni za propagaci daného produktu. I diky tomu jej povazuje za vice vlivny,

nez tradi¢ni formy marketingové komunikace.

Obzvlasté velkou vahu WOM piikladd u sluzeb 1 Vastikova (2014, s. 126). Pro

potenciondlniho zdkaznika muZe byt pochvala sluzby jinym zékaznikem rozhodujici.
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Upozornuje ale, ze dle vyzkumu maji zdkaznici tendenci $ifit vice negativni nez pozitivni

zkuSenosti se sluzbami.

V nasledujicim piehledu prace predstavuje predevSim ndstroje pouzivané v ramci

komunikace hudebnich festivali a jejich specifika v tomto odvétvi.

2.3.2 Nadlinkové aktivity marketingové komunikace — Reklama

Horndk (Juraskova, Horndk, 2012) popisuje reklamu jako komunikaci s cilem ovlivnit
prodej ¢i ndkup vyrobku nebo sluzeb. DneSni chipani slova reklama pftiblizuje takto:
»soucast marketingové komunikace, tj. primarné placené informace usilujici o prodej
vyrobku, sluzby nebo o osvojeni urcitych myslenek, Sifené predev$im prostiednictvim

masovych médii, tj. tiskem, rozhlasem, televizi, outdoorem, ale i internetem.*

Pro snizeni ndklad{ na umisténi reklamy do jinak drahych medidlnich prostorti miize festival
navéazat medialni partnerstvi, u kterého jde pfedev§im o sménu medidlniho/reklamniho

prostoru mezi kulturni akci a komer¢nim médiem.

Tisténou reklamu, rozd€luje Johnova (2008) do dvou kategorii. Tisténa média

k prostudovani a tisténd média k nahlédnuti.

TiSténd média k prostudovani se vyznacuji tim, Ze mé potencionalni zdkaznik mozZnost si je
v klidu vzit domt a prostudovat, ptipadné porovnat s jinymi nabidkami. Radi se mezi n¢
predevsim letadky, prospekty, brozury, ale 1 reklamy v tisku, inzeraty v novinach, ¢i vlastni

reklamni Casopisy.

Mezi tisténa média k nahlédnuti fadi vSechny velikosti plakati, billboardy, plosné inzerce
na zdech a podobné. Jejich hlavnim specifikem je to, ze si je Cloveék nemize odnést domi a
prostudovat. Jejich obsah tedy musi byt na prvni pfe€teni zietelny, pochopitelny a musi

zapusobit na prvni, vétSinou kratky pohled.

2.3.3 Podlinkové aktivity marketingové komunikace — public relations, podpora

prodeje, osobni prodej, primy marketing,

Public Relations neboli vztahy s vetfejnosti, 1ze definovat jako ,,amysIné, planované a trvalé
usili organizace o zajisténi a sledovani porozuméni mezi organizaci a vefejnosti, aby
se zlepSila jeji image. Jednd se tedy o snahu predevSim dosdhnout povédomi Siroké
vetejnosti o pfiznivych aspektech prace organizace, aby si oni lidé vytvofili spravny

obrazek.“ (Hannagan dle Vastikova 2014)
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Hlavnim ukolem Public relations je podle Vastikové (2014) budovat divéryhodnost
organizace, napomahat komunikaci zlepSovat zejména vztahy s vefejnosti. A to nejen
navenek (se zadkazniky, klienty, dodavateli, investory, obyvateli a médii) tak 1 dovniti

s pracovniky dané organizace.

Mezi dalsi ukoly PR patii vytvafeni podnikové identity, tj. tvorba komplexniho obrazu
firmy, zahrnujici jeho filozofii, historii a ¢innosti firmy. Pod kompetence PR spadéa obvykle
také krizova komunikace organizace, udrzovani vztaht s novinafi, vybér sponzorovanych
akci a lobbying. Také upozornuje na to, ze Public relations je prubézna Cinnost, plisobi
v del$ich ¢asovych horizontech a jeji plisobeni neni dost dobie exaktné méftitelné (Vastikova,

2014).

Podpora prodeje ma za cil stimulovat prodej vyrobku ¢i sluzeb kone¢nému zdkaznikovi,

pomoci jistych podnéth v casoveé omezeném obdobi (Juraskova, Hornak, 2012).

Pro zékazniky se nédkup stava atraktivnéjsi za pomoci kuponti, prémii, soutézi a podobné.
Podpora prodeje se snazi transformovat zdjem zakaznika v uskuteénény nakup. Jeji
nevyhodou je kratkodobost plisobeni jednotlivych podnéti. Nejpouzivanéj§im nastrojem
podpory prodeje je v dneSni dobé bezesporu zlevnéna cena produktu, soutéze €i jiné akce

(Vastikova, 2014).

Osobni prodej je forma osobni komunikace mezi prodejcem a jednim ¢i vice zakazniky.
Jeho cilem je prodat zbozi ¢i sluzbu konkrétnimu zékaznikovi. Jeho hlavni vyhodou je
osobni kontakt se zdkaznikem, moZnost porozumét jeho pfanim a potfebam a moznost
nabidku upravit tak, aby konkrétnimu zakaznikovi vyhovovala. Jednéd se o ndkladny ale
vysoce efektivni zpiisob komunikace, proto se v rdmci komunika¢niho mixu hudebnich

festivalu téméf nevyuziva (Vastikova, 2014).

Piimy marketing je pfima adresnd komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem. Jejim
cilem je prodej zbozi a sluzeb a je zaloZend na reklamé prostfednictvim poSty, emailu,
telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani. Jeho hlavnimi vyhodami je ptedevs§im piesné
zaméteni na urcitou cilovou skupinu, pfesna méfitelnost reakci na naSe nabidky a snadna

uprava a personalizace sdéleni (Vastikova, 2014).

2.3.4 Socialni sité jako komunika¢ni kanal hudebnich festivali

Socialni sité jsou v dnesni dob& témet nezbytnou soucasti souboru komunikacnich kanali

on-line marketingu. ,,Marketingovi pracovnici potiebuji byt tam, kde jsou jejich stavajici 1
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potencidlni zédkaznici a kde probihd komunikace, a to je pravé na strankéch socialnich siti.*

(Buresova, 2022)

Socialni sité jsou rychle rostoucim globalnim fenoménem umoznujicim komunikovat. Jejich
nespornou vyhodou je aktudlnost a oboustrannost komunikace. UZivatelé socialnich siti jsou
zvykli na vSe reagovat, komentovat, o vSem hlasovat a dalSimi zplsoby vyjadfovat své
nazory — komunikovat. Lidé nejvice vefi informacim, které jim poskytnou jejich pratelé a

znami. Velmi dilezitymi se tedy stavaji pozitivni recenze (BureSova, 2022).

Socialni sité tvofi skvélou platformu, na které mohou hudebni festivaly, Ci jejich partnefi
prezentovat aktudlni déni, nebo se snazit navazat komunikaci se svymi zdkazniky. Jednou
z moznych forem propagace jsou soutéze o rizné ceny, které dokazi interaktivné zapojit
uzivatele socidlnich siti a vyuzit jejich dosahil a ziskat za nizkou cenu vysoky dosah jejich

sd€leni (Palka, 2023).

Nemalou roli v propagaci hraji socialni sité i béhem konani festivalu. Navstévnici je Casto
vyuzivaji ke sdileni fotek a videi, a tak tvofi povédomi o festivalu. Organizatoii n¢kterych
festivalil uz si tohoto jevu vSimli a nabizeji v prostorach zdarma ¢i levné wifi pfipojeni
a mista k nabijeni telefonti, aby sdileni navstévnikiim co nejvice usnadnili (Blu-Digital, ©

2024).

2.4 Lidé

Ve sluzbach hraji lidé velmi vyznamnou roli. Persondl je nenahraditelnym faktorem pfi
vyrobé€ a dodavce sluZzeb. Zaméstnanci jsou ti, kdo firmu pted zdkazniky reprezentuje. Mize
to byt ten faktor, ktery odlisi nabidku sluZzeb od jinych dodavatelli. Zaroven je tieba myslet
na to, Ze lidé nikdy nemohou nahradit Spatné vyrobky ¢i ubohé sluzby (Staiikova dle

Vastikova, 2014, s. 154).

Tajtakova (2010, s. 178) v ramci koncerti a festivali ptiklada velkou roli vystupujicim
umélciim. Zvlastni vyznam mohou mit podle ni celebrity, které mohou diky své oblibenosti

zajistit nejen vyS$si navstévnost, ale i prestiz.

Podle Vastikové (2014, s. 154) maji v ptipad¢ hudebnich produkci na kvalitu sluzby vliv 1
samotni zdkaznici. Kvalitu sluzby konzumované v pfitomnosti dalSich osob ovliviiuji
vSichni Ucastnici téchto akci. Proto mnoho organizaci vytvari pro konzumaci danych sluzeb
pravidla, na jejichz zakladé mohou byt zdkaznici nedodrzujici tato pravidla ze spotieby

sluzby vylouceni.
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Bacuv¢ik (2012, s.28) také upozornuje, ze vnimani navstévnikl kulturnich organizaci se
meéni ze zédkaznika (customer) na nositele opravnénych zajmi (stakeholder). Je tieba tedy na
cilovou skupinu piestat pohlizet jako na né¢koho, komu je potieba pouze prodat vstupenky,
ale spisSe jako na Clena komunity, ktery ma pravo na riizné informace a sluzby. Zaroven
dodéva Ze mezi nositele zajmu se fadi také umélci, sponzofi, vefejna sprava a vSechny
skupiny, které maji na konani kulturni akce néjaky zajem. Se vSemi nositeli zajmu je tfeba

udrzovat dlouhodoby vztah.
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3 METODIKA

3.1 Zkoumany problém

V Brné a okoli se kazdoro¢né organizuje nékolik hudebnich festivald. V roce 2021 se
uskutecnil prvni ro¢nik multizanrového festivalu POP MESSE. V ramci tfetiho ro¢niku
(2023) ptekvapila organizatory nucena zména mista kondni festivalu nékolik tydnt pied jeho
uskutecnénim. Oproti pfedchozim dvéma ro¢niktim pfisel festival o své jedine¢né umisténi,
a 1 o fadu navstévnikd. Rocnik 2024 se bude odehravat na zcela nové, festivaly
neprozkoumané lokaci. Na brnénském velodromu, ktery se bude snazit nahradit jedine¢nost

puvodniho mista — byvalého fotbalového stadionu.

Tématem vyzkumu bude vnimédni marketingového mixu festivalu Pop Messe jeho
navstévniky a dilezitost jednotlivych soucasti hudebniho festivalu pro jeho navstévniky

v rozhodovacim procesu o prvni ¢i dalsi navstéve festivalu.

3.2 Cil a ucel prace

Cilem této prace je zjistit pohled navstévniki festivalu Pop Messe na jeho marketingovy
mix. Pfedev§im na ¢ast tzv. Produktu. Také zjistit to, co je pro navstévniky zésadni, kdyz si

vybiraji, zda navstivi hudebni festival ¢i nikoliv.

Cilem je také ovefit vysledky kvalitativniho vyzkumu provaddéného v roce 2023 mezi
navstévniky druhého ro¢niku festivalu Pop Messe.

Vysledky vyzkumu by mély pfispét pfedevsim organizatorim festivali k porozuméni
navykil navstévnikli multizanrovych festivali. Konkrétné mohou ptispét organizatorim
festivalu POP MESSE ve zlepSeni marketingového mixu na zékladé odpoveédi samotnych

navstévnika festivalu.

3.3 Vyzkumné otazky
VOI: Jak navstévnici festivalu Pop Messe hodnoti jeho marketingovy mix?

VO2: Co v ramci marketingového mixu festivalu pfispiva nejvice v rozhodovacim procesu

potenciondlnich navstévnikl o navstéveé hudebnich festivalt?
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3.4 Metody vyzkumu

Jako metoda vyzkumu byl zvolen kvantitativni vyzkum i proto, ze vyzkum navazuje na
kvalitativni vyzkum ro¢nikové prace autora a ma za cil ovéfit a rozsifit jeho vysledky.
Konkrétné bylo zvoleno zprostiedkované dotaznikové Setteni metodou CAWI (computer

assisted web interviewing).

Cilem vyzkumu je zjistit pohled navstévniki na marketingovy mix festivalu a dtlezitost
jednotlivych jeho soucasti v rozhodovacim procesu. Vysledna data jsou kvantitativniho
charakteru, protoze odpovidaji pfedev§im na otazku, kolik navstévniki mé dany nazor, sdili

stejné preference, pohledy ¢i postoje (Kozel et al., 2011).

Pii dostatecné velkém vzorku respondentli jsou data sesbirana kvantitativni metodou

statisticky zpracovatelnd a vyhodnotitelna (Tahal, 2022).

V dotaznikovém Setieni jsou sbirana i data kvalitativniho charakteru tzn. otazky na motivaci
navstévniki, jejich preference a postoje. Tato data jsou kvantifikovana pomoci Skalovacich

otazek (Kozel et al., 2011).

Pro tvorbu tematickych okruhi dotazniku byla vyuzita data ziskand kvalitativnim
vyzkumem uskutecnénym v ramci ro¢nikové prace ,,Marketingovy mix festivalu Pop

Messe* autora (viz. ptiloha P2).

3.5 Zkoumany vzorek

Jelikoz je cilem vyzkumu zjistit pohled navstévnikiti Pop Messe na jeho marketingovy mix,
budou objektem vyzkumu vyluéné navstévnici alesponi jednoho z probehlych ro¢niki

festivalu Pop Messe.

Jelikoz se jednd o zalinajici festival, u kterého se navstévnici jednotlivych roc¢niki casto
opakuji, je cilova skupina vyzkumu relativné malo pocetnd. Proto byl minimélni pocet

respondentl vyzkumu stanoven na 100 respondenti.

3.6 Casovy harmonogram vyzkumu

Definovani cile vyzkumu a vyzkumnych otazek bude probihat v druhé poloviné ledna 2024.
Ptiprava dotaznikového Setfeni, tedy ptfedev§im konstrukce samotného dotazniku, bude
probihat v prvni poloving€ Gnora. Soucasti ptiprav bude také jednani s organizatory festivalu
Pop Messe o findlni podobé dotazniku a o moznostech jeho Sifeni skrz jejich komunikaéni

kanaly. Samotné Setfeni bude probihat v druhé poloviné tinora a prvni poloviné bfezna.
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Vyhodnoceni a interpretace dat jsou naplanovany na druhou polovinu biezna. Vyzkum by

mél byt dokoncen a publikovan v dubnu 2024.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 HUDEBNI FESTIVAL POP MESSE

4.1 Historie festivalu Pop Messe

Co organizatory k zalozeni nového hudebniho festivalu v centru Brna vedlo, popisuje
programovy a umélecky feditel festivalu Tomas Kelar takto: ,,Primarni zamér byl od pocatku
nabidnout Brnu vlastni mezinarodni festival zaméteny na rtizné sméry odvazné hudebni pop
kultury a paralelné vytvofit vyznamnou platformu pro propojovani umeéni s technologiemi,
inovacemi, ekologii a socidlnimi tématy.” Zaroven pfiblizil i ptivod nazvu festivalu Pop
Messe: ,,Je to nazev, ktery rezonoval v tymu nejvice, ktery vystihuje nasSe ambice a cile a
zaroven je pro nas dostatecné hravy. Messe v piekladu z némciny znamend obfad nebo
veletrh, oba vyklady ndm vyhovuji. Slovo Pop véfim, ze nemusim nijak do hloubky
vysvétlovat. Jen doplnim, Ze neni zizeno na hudebni zanr, ale prezentuje celou pop kulturu

a ze jsme jej vybrali 1 pro jeho libozvucnost.“ (Bezr, 2021)

Prvni ro¢nik festivalu byl planovan jiZ na rok 2020. V souvislosti s celosvétovou pandemii
nemoci Covid-19 a v ndvaznosti na omezeni vydana tehdejsi vladou se organizatoii rozhodli
cely premiérovy ro¢nik o rok odlozit. ,,Jedna se o prvni ro¢nik, a to je o divod vic, pro¢
nechceme jit do zddného kompromisu, ktery by fanouSkim pfinesl poloviéni zazitek. Radéji
zarok nabidneme plnohodnotny program tak, jak jsme ho piivodné prezentovali.“ Vysvétluje

Kelar rozhodnuti organizatort (Festival Pop Messe, 2021).

V nahradnim terminu se potadatelé snazili udrzet co nejvice umélct z ptivodniho line-upu.
Z velké ¢asti se jim to podarilo a v Brné v roce 2021 vystoupili interpreti jako Tommy Cash,

Modselektor ¢i HVOB (Exkluzivné pro Britana, 2021).

Druhy ro¢nik se podle organizatori mél konat v plném rozsahu, tak jak byl naplanovany
festival ptvodné. Oproti prvnimu roc¢niku, omezenému opatfenimi souvisejicimi
s onemocnénim Covid-19, se pocet vystupujicich téméf zdvojnésobil a navstévnici se mohli
t&sit z line-upu Citajiciho téméf 60 jmen. Mezi nimi byla mimo jiné grimova legenda Skepta,

duo Bicep, ¢i Kae tempest.

Pted poslednim ro¢nikem piekvapila organizatory komplikace s jiz ovéfenymi vnitinimi
prostory stadionu a museli se pied akci vypotradat se zmé€nou mista konani. Tu nakonec
néktefi navstévnici hodnotili jako kompaktnéjsi a komornéjsi. Pro ro¢nik 2023 organizétofi

pfipravili vystoupeni kapel a interpreti jako jsou: Hudson Mohawke, Max Cooper nebo
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Yung Fathers. Z doméci scény jsme se mohli setkat naptiklad se skupinou PAST, hudebnici

Annet X, ¢i slovenskym Glebem.

4.2 Mkt. mix festivalu Pop Messe

V nasledujici kapitole je popsan marketingovy mix z pohledu autora. Poznatky vychazeji

z teoretické Casti prace a z vlastnich zkuSenosti s festivalem, ktery autor v minulych letech

navstivil.

4.2.1 Produkt
Jak je popsano v teoretické ¢asti prace, produkt mizeme rozdélit do Etyt urovni.

Jako jadro produktu hudebniho festivalu vnimame piedev§im umélecky zazitek, ¢i

obohaceni, které si z akce navstévnik odnese.

V trovni vlastniho produktu popisujeme predevsim dramaturgii, misto konani, zakladni

sluzby dostupné v prostorach a celkovou organizaci festivalu.

Dramaturgie festivalu Pop Messe je jednim z hlavnich bodii, na ktery se organizatoii
soustiedi od samého zaCatku. Hudebni program je primarné, ale ne vyhradné, mifen na
mladou multiZanrovou tvorbu, piesahujici obecné vzity pojem POP. Dramaturgie festivalu
neni zanroveé omezena a organizatoii kladou duraz predevsim na progresivni ptistup umélci
k hudbé&. Jedna se tedy o festival multiZanrovy, na kterém si mohou navstévnici uzit rizné

hudebni styly jako je elektronicka hudba, rap, soul, ale i folk ¢i dalsi.

Pro prvni dva ro¢niky byl mistem konani festivalu byvaly fotbalovy stadion Za LuZankami,
ktery slouzil brnénské Zbrojovce do konce minulého tisicileti. Poslednich dvacet let stadion
chatra a ziskal neuvétitelnou osobitou atmosféru. Mezi pomalu rozpadajicimi se betonovymi
tribunami se zvolna prodiraji kefe a dfeviny. Z vrchnich fad tribun méli ndvstévnici moznost
pozorovat déni v celém prostoru stadionu, kde se nachdzela dvé hlavni podia pod Sirym
nebem a mnozstvi stankli s obCerstvenim. Dalsi dvé podia se nachazela ve wvnitinich

prostorach piilehajiciho Boby centra a program na nich byl naplanovan az do rannich hodin.

Pted poslednim ro¢nikem (2023) piekvapila organizatory ndhld zmeéna mista kondni
festivalu z ditvodu neobdrzeného statického posudku aredlu v dostatecném piedstihu, aby
bylo mozné festival zorganizovat. Potadatel¢ se rozhodli ponechat vnitini podia v Boby

centru a hlavni, venkovni podium bylo postaveno na parkovisti pfiléhajicim k byvalému
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fotbalovému stadionu. Oproti minulym ro¢nikiim tedy festival ztratil osobity raz fotbalového
stadionu, nabyl ale vé&tsi celistvosti, jelikoz nové bylo mozné udrzet festival v jednom

prostoru, bez nutnosti kontrol pfi piechodu mezi vnitini a venkovni Casti arealu.

Pro nadchazejici ro¢nik (2024) poradatel¢ vybrali prostory brnénského velodromu.
,»Velodrom povazuju za ikonu mésta, jsme radi, Ze miizeme fungovat na nejstarsi fungujici
klopené draze na svété,” fikd programovy feditel Tomas Kelar v rozhovoru pro mésicnik
Kam v Brné. Festival se bude odehravat také v ptilehlych prostorach brnénského vystaviste
a klubu Enter. Také dodava, Ze se pro letosni rocnik chystd mensi konference a probihaji

jednani o dokumentarni stagi pod taktovkou Ceské televize (Zivny, 2024).

V predchozich ro¢nicich se v aredlu festivalu nachazelo kromé nékolika velkych stant
s potiskem Radegast se zdkladnim obcerstvenim v podob¢ piva a limonad také mnoZstvi
dalsich stanki nabizejicich alternativni moznosti obc¢erstveni. I pti volbé nabidky jidla a piti
se organizatofi drzeli zasady progresivniho pfistupu. Navstévnici mohli ochutnat piva od
pivovaru Proud, nebo si vybrat zrozmanitych moznosti jidla. Samoziejmosti byli

vegetarianské a veganské moznosti obcerstveni.

Uroveti rozsiteného produktu tvofily u festivalu doplitkové sluzby. Mezi nimi byla sleva
25 % na jizdenky Ceskych drah do a z Brna pro majitele vstupenek, &i celovikendova
jizdenka na méstskou hromadnou dopravu v Brné€ za zvyhodnénou cenu. Navstévnici take
méli moZnost se ubytovat na kolejich Masarykovy univerzity, odkud byla zafizena

kyvadlova doprava k prostorim festivalu.

Do potenciondlniho produktu fadime u festivald nejcastéji moZnost zakoupeni VIP

vstupenky, coz festival Pop Messe nenabizi.

4.2.2 Cena

Stejné jako vétSina festivall, nabizi i Pop Messe moZnost zakoupeni vstupenek v piedprodeji
za zvyhodnénou cenu. Dvoudenni vstupenky byly pro ro¢nik 2023 rozdéleny do Sesti
kategorii. ,,Early bird vstupenky* bylo mozné zakoupit za 1000,- K¢&. Poté se zhruba
ve dvoumésicnich intervalech vstupenky zdrazovaly az na cenu 2750,- K¢, kterou zaplatil
navstévnik kupujici si vstupenky na misté a v ¢ase konani festivalu. BEhem dubna umoznili

poradatelé také nakup jednodennich vstupenek za 1500,- K¢&.
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4.2.3 Distribuce

Pro distribuci vstupenek zvolili organizatoii vyhradné prodejni sit Goout.net, kterd se
zabyva prodejem vstupenek na kulturni akce. Tato sluzba je jiz potencionalnim zakazniktim
dobie zndma a umoziuje pohodlny nakup vstupenek z pohodli domova. Jedinym dal$Sim
distribu¢nim mistem vstupenek bylo misto konani festivalu, kde si mohli zajemci zakoupit

vstupenky v dobé konani festivalu.

Muiizeme mluvit i1 o distribuci festivalu jako produktu, tedy jeho ptistupnost pro navstévniky.
Misto jeho konani bylo v samotném centru Brna, tudiz se na misto $lo pohodIné dostat pésky
¢i méstskou hromadnou dopravou. Krom linkovych autobust byla organizatory zajisténa
kyvadlova doprava, kterd vykryvala méné frekventovanou meéstskou dopravu v noc¢nich

hodinach.

4.2.4 Marketingova komunikace

Marketingovy mix festivalu Pop Messe se skladd piedevSsim z komunikace pomoci
billboardii, plakati a dalSich nosi¢t, umisténych predevsim v centru Brna. Na nich najdeme
vzdy jednoho z interpretli zasazené¢ho do neotielého vizudlniho stylu, ktery kazdorocné
festival zvoli. Pro ro¢nik 2023 bylo pro vizudl vybrano jednoduché, vyrazné bezpatkové

pismo, fotografie umélct a akcentové abstraktni prvky, dopliujici bilé pozadi.

Dalsimi komunika¢nimi kanaly jsou profily na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde
organizatofi pfedev§im postupné oznamovali interprety, ktefi budou na festivalu vystupovat
a ruzné akce spadajici pod podporu prodeje. Jiz tradicn€ mohli zdjemci kupovat dveé
vstupenky za cenu jedné vramci valentynské akce. Celou komunikaci spojuji weboveé

stranky, kde se nachdzi vSechny dilezité informace ke konani festivalu.

4.2.5 Lidé
Mezi lidi, ovlivitujici celek hudebniho festivalu miizeme mimo umélce, zaradit i personal,
se kterym navstévnici pfijdou do styku, jde predevs§im o €leny ochranky, organiza¢niho tymu

nebo tfeba zaméstnance ve stancich s obCerstvenim.
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5 VYSLEDKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

V ramci ro¢nikové prace autora (Dynka, 2023) bylo provedeno kvalitativni Setfeni mezi
navstévniky festivalu Pop Messe 2022. Jako metoda vyzkumu byly zvoleny

polostrukturované rozhovory, které se snazily odpovédét na vyzkumné otazky:
VOI: Jaké dalsi kulturni akce navstévuji navstévnici festivalu Pop Messe a pro¢?
VO2: Jak hodnoti navstévnici marketingovy mix festivalu Pop Messe?

Vysledky tohoto vyzkumu slouzily jako ptedloha pii tvorbé tematickych okruht pro
dotaznik v ramci kvantitativniho vyzkumu v této praci. Pro kontinuitu vyzkumu je shrnuti

interpretovanych dat zarazeno v nasledujici kapitole prace.

5.1 Shrnuti interpretovanych dat

VSichni participanti se radi ucastni kulturniho Zivota v Brn¢. Kazdy mé své oblibena mista
a akce, které navstévuje. Pro vSechny participanty jsou kulturni akce piijemnou ptilezitosti
pro setkavani s prateli. Néktefi vyjimecné navstévuji kulturni akce 1 sami, v tu chvili byva

motivace k navstéveé samotny umélecky produkt dané akce.

Pro vétsinu participantl patii k produktu festivalu i zazitek z cesty a stanovani, néktefi
uvedli, Ze k Gi¢asti na festivalu patii i neptijemnosti pocasi a dal$i nepohodli. Obecné€ nemaji
radi festivaly, ke kterym stanovani nepatii. Festival organizovany ve mést€ je musi zaujmout
nécim jinym. Pro vétSinu z nich je to jeho dramaturgie. Pro nékteré je dilezita skupina ptatel,
se kterou festival navstivi. Dva participanti naopak uvedli, Ze jim kondni festivalu v centru

mésta vyhovovalo.

Dva z participant mluvili o tom, Ze se pro né navstévovani oblibenych festivali stava
tradici. V tu chvili uz pro n¢ dramaturgie neni tak dulezita a festivalu se zicastni, 1 kdyz je
vetSina vystupujicich umélct nelédka. Pti vybéru novych festivald je ale dramaturgie velmi

dilezity faktor.

VSichni participanti vnimaji misto pofadani festivalu Pop Messe jako zajimavé a u venkovni
¢asti aredlu pozitivné hodnoti piistupné tribuny, které cely prostor obepinaji. Na vnitini
prostory se nazory ruzni, zatimco nékteii je oznacovali jako ,,bizarni“ nebo ,,pofidérni a

bezcharakterni®, jini participanti je ocenili a pfiSly jim zajimavé.
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Nekteti participanti si sami vzpomnéli, Ze jim festival znepiijemnily kontroly pfi pfechazeni
mezi vnitini a venkovni ¢asti festivalu. Mysli si, Zze by bylo pro navstévniky piijemnéjsi,

kdyby byl cely areal uzavieny jako jeden cely prostor.

VétsSinu participantl na misté zaujal jeden nebo vice interpretli, které predtim neznali.
VSsichni participanti dramaturgii festivalu hodnotili vice nez pozitivné a nékteti ji oznacili

jako nejlepsi soucast festivalu.

Na nabidku jidla se nazory participantti vyrazné liSily. Pro nékteré byla nabidka pfilis slozita
a bylo pro n¢ obtizné si vybrat. Jeden z participanti naopak sadm nabidku jidla zhodnotil

pozitivng a ocenil, Ze zde bylo mozné navstivit riiznorodé brnénské gastro projekty.

Cenu vstupenek zhodnotili jako adekvatni vSichni participanti. VétSina z nich v souvislosti

s tim také vyzdvihla moZnost zakoupit vstupenku v piedprodeji za nizsi cenu.

Dva ze sedmi participanti sami od sebe pozitivné zhodnotili vizudlni prezentaci festivalu

Pop Messe. Plakaty je zaujaly a jsou podle jejich nazoru dobte graficky zpracované.

Vétsina participantii dodatkové sluzby festivalu nevyuzila, protoze jsou obyvateli Brna.
Mysli si ale, ze pro navstévniky zjinych mést mlizou byt takové sluzby piinosem a
zptijemnénim navitévy. Jedna participantka chtéla uplatnit slevu na jizdenku Ceskych Drah,

ale uplatnit ji nesla, podobnou zkuSenost zaregistrovala i ze svého okoli. (Dynka, 2023)

Vzorek participanti kvalitativniho vyzkumu je maly a jeho vysledky nelze brat jako
reprezentativni a statisticky je aplikovat na celou spolecnost (Tahal, 2015, s. 65), proto autor
v bakalarské praci ptistoupil ke kvantitativnimu vyzkumu, které vysledky kvalitativniho

Setfeni overi.
5.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

5.2.1 VOI1: Jaké dalsi kulturni akce navStévuji navstévnici festivalu Pop Messe a

proc?

Participanti vyzkumu &asto navitévuji hudebni akce viemoznych Zanri. Casto jde o
elektronickou hudbu, ¢i alternativni hudbu. Hlavni motivaci je samotny zaZzitek z hudebniho
vystoupenti, ale i oblibena moznost, jak travit ¢as s ptateli. Dal$imi typy kulturnich akci jsou
promitani filma, vernisdze, ¢i trhy s vyrobky lokalnich umélci. U téchto typh akci neni

kli¢ové to, Ze je navstivime s prateli, ale jde spiSe o dany umélecky produkt.
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5.2.2 VO2: Jak hodnoti nav§tévnici marketingovy mix festivalu Pop Messe?

Produkt festivalu Pop Messe vnimaji participanti vyzkumu pozitivné. Jako velmi povedenou
oznaCuji dramaturgii, kterd je pro hudebni festivaly zasadni. Také ocenuji charakter
venkovni ¢asti aredlu, predevs§im tribuny, které poskytovaly pfijemné misto k odpoc¢inku. Na
vnitini ¢ast aredlu jsou nazory rtiznorodé, stejné tak na nabidku jidla v arealu. Pro nekteré

byla moc slozitd, nékterym vybér stankl s obéerstvenim prisel zajimavy a vyhovoval jim.

Cenu vSichni participanti oznacili jako adekvatni. Také vyzdvihuji moznost zakoupit

vstupenky v ptedprodeji za zvyhodnénou cenu.
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REALIZACE VYZKUMU

5.3 Struktura dotazniku

Dotaznik byl rozdélen do n¢kolika tematickych sekei.

Na zacatek dotazniku byla zatazena filtratni otdzka selektujici vhodné respondenty
vyzkumu, ktefi alespon jednou navstivili festival Pop Messe. Respondenti, ktefi na otazku

odpovédéli zaporné, byli z vyzkumu vytazeni.

Navazujici sekce dotazniku méla za cil zjistit, jaké aspekty ndvstévy festivalu jsou pro
respondenty dulezité¢ a které nikoliv. Toho bylo docileno pomoci hodnoceni dillezitosti
jednotlivych aspektl pro respondenty pomoci pétistupiiové Skaly. Mezi aspekty ovlivitujici
navstévu festivalu byly vybrany: hudebni program, prostfedi a misto konani festivalu, cena

vstupenek, setkani s ptateli, nabidka jidla a piti v arealu a vizualni prezentace festivalu.

Zkoumala také vztah respondentli k hudebnim festivalim a to, podle ¢eho respondenti
vybiraji nové festivaly, kterych se zcastni, kolikrat rocné hudebni festivaly navstévuji a

jaké ro¢niky festivalu Pop Messe jiz navstivili.

Nejrozsahlejsi sekce dotazniku se vénovala hodnoceni uplynulych ro¢nikt festivalu Pop
Messe samotnymi respondenty. Pfedevsim §lo o hodnoceni festivalu jako produktu. K tomu
byla do této sekce zafazena i otdzka o spokojenosti s cenou za vstupenky na festival.
Respondent hodnotil aspekty z prvni sekce dotazniku u jednotlivych roc¢nikl festivalu.
K témto aspektiim bylo pfiddno hodnoceni Cistoty arealu béhem festivalu a chovani
ochranky v arealu. Odpovédi byly opét zaznamendvany na pétistupniové Skale pro kazdy
ro¢nik. U ro¢nikd, kterych se respondent nezti¢astnil, mél moznost tuto odpovéd’ oznacit.
Ke kazdému z aspekti byla moZnost se jakkoliv vyjadiit pomoci odpovédi na otevienou

otazku.

Dalsi sekce se vénovala komunikaci festivalu a zjistovala pfedevsim odkud respondenti
ziskavaji informace o festivalu. Jsou zde zatazeny 1 motivace respondentil festival znovu

navstivit, nebo naopak respondenti oznacovali to, co je od dalsi navstévy odrazuje.

Nasledujici sekce se zabyvéa hodnocenim distribuce festivalu, a to ptfedevSim spokojenosti

nakupu vstupenek a dostupnosti mista konani festivalu.

Posledni sekce dotazniku ma za cil zjistit zdkladni demografické znaky respondentt.

Ptedevsim jejich vékové rozmezi, pohlavi, oblast bydlisté a jejich primarni ¢innost.
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Tematické okruhy otdzek vychdzi z vyzkumnych otdzek a teoretické Casti zabyvajici se
marketingovym mixem festivald. K jejich vypracovani také slouzily odpovédi participantii

kvalitativniho Setfeni, provedené¢ho v minulém roce.

5.4 Analyza dat dotaznikového Setieni

Nasledujici kapitoly maji za cil analyzovat data jednotlivych sekci dotazniku a odpovédi

v jednotlivych otazkach a sekcich dat do souvislosti.

Do dotaznikového Setteni se zapojilo 122 odpovidajicich. Z toho 102 proslo filtracni otazkou

a stali se validnimi respondenty pro tento vyzkum.

Otazky v dotazniku byly uzaviené, oteviené¢ a s moznosti odpoveédi na Skale od 1 do 5.
Analyzovand data jsou v textu uvadéna pomoci absolutniho poctu odpovédi na otazku,
procentualnim pomérem odpovédi z celkového poctu respondentii (zaokrouhleném na cela
procenta), nebo hodnotami 1 az 5 u odpovédi uvadénych na skale (zaokrouhlené na jedno

desetinu), pokud neni uvedeno jinak.

5.4.1 Dilezitost jednotlivych aspektii ovliviiujicich navStévu festivalu

Jednotlivé aspekty byly hodnoceny na Skale od 1 do 5, kdy hodnota 1 ptfedstavovala méné
dilezité a hodnota 5 velmi dulezité. V této kapitole bude pracovano pfedevsim s pramérnou

hodnotou vypocitanou aritmetickym primérem jednotlivych odpovédi.

N 24

prumérnou na Skale od 1 do 5 mu respondenti ptifadili hodnotu 4,7. Hodnotu 3 nebo nizsi

prifadilo tomuto aspektu méné nez 5 % respondentd.

S vyraznym odstupem poté respondenti hodnotili dulezitost prostiedi a mista konani
festivalu a moznosti setkani se s prateli. Oba aspekty se pro participanty jevi podobné
dalezité. Misto konani festivalu hodnotili respondenti priimérnou hodnotou 4. MoZnost
setkani s prateli je pro respondenty jen o malo méné dilezita (3,9). U dllezitosti mista konani
festivalu se poté setkame s nizs$i smérodatnou odchylkou (cca 0,8), kterd urcuje priimérnou
vzdalenost jednotlivych odpovédi od aritmetického priiméru. Zatimco u dulezitosti setkani
s ptateli byla odchylka o necelé tfi desetiny vyssi (ptes 1). Z toho miizeme vycist, ze

dualezitost setkani s ptateli je mezi respondenty vice rozporuplna oproti dilezitosti prostiedi
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a mista konani. Vice respondentll oznacilo u setkani s ptateli hodnotu 5, ale také vice

odpovédi najdeme s hodnotou 1 a 2.

Dtlezitosti ceny piifadili respondenti hodnotu bezmala 3,5. Nejvice respondenti oznacilo
hodnotu 3 a 4. Dilezitost ceny se liSila podle toho, jestli se respondenti vénuji studiu, ¢i
vydelecné Cinnosti. Respondenti studujici vysokou Skolu nejcastéji oznacovali na Skale
hodnotu 4, zatimco studujici stfednich $kol a respondenti vénujici se vydelecné Cinnosti

nejcastéji oznacovali hodnotu 3.

Do jaké miry je pro Vas dulezita cena vstupenky?

50%
45%
40%
35%
30%
25%

3
20%
15% u4
i B AR -
5%
0% |

Studuji stfedni $kolu Studuji vysokou Skolu Vydélecné ¢innosti

Graf 1: dulezitost ceny v z&vislosti na primarni ¢innosti respondentli (Zdroj: vlastni)
Jako nejméné dilezité ze zkoumanych aspektli vyhodnotili respondenti nabidku jidla a piti
v arealu festivalu a vyznam vizualni prezentace festivalu. U obou aspekti se prumérna
dilezitost pohybovala pod hodnotou 3,4. V téchto otazkach také nejvice respondentt zvolilo

moznost sttedové hodnoty 3 a to bezmala 40 %.

Dulezitost hudebniho programu potvrdila také navazujici otdzka, ve které respondenti
vybirali ze zminénych aspektti dva nejdilezitéjsi, podle kterych vybiraji nové festivaly, které
navstivi. Jako jednu z odpovédi oznacilo hudebni program vice nez 95 % vSech respondentd.
Prostiedi a misto konani festivalu jsou jednim z rozhodujicich aspekt pro bezmala 45 %
respondentli. Podle ceny vstupenek se tidi cca 24 % respondentli. Mezi odpovédi s
10-20 % se zatadily recenze od pratel a faktor setkani s ptateli. Jako nejméné duleZitou

vvvvv

pouze 4 respondenti.

5.4.2 Hodnoceni jednotlivych ro¢niki festivalu Pop Messe

Nejvice respondentti se zucastnilo posledniho ro¢niku festivalu Pop Messe. K jeho navstéve
se piihlasilo 75 respondentli. Rocnik 2022 navstivilo 57 respondentil a prvni rocnik festivalu

navstivilo 32 respondentii vyzkumu.
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Hudebni program hodnotili respondenti nejlépe u ro¢niku 2021. Zde hodnota spokojenosti
dosahla 4,3. U dalsiho ro¢niku byla hodnota nizsi, ale po zaokrouhleni se dostala na stejnou
hodnotu 4,3. Nejhorsi hodnoceni si vyslouzil hudebni program posledniho ro¢niku festivalu.
Jeho hodnota byla dle participanti 3,9. U posledniho ro¢niku je zajimavé, Zze navstévnici
vSech dosavadnich ro¢nika festivalu, hodnotili hudebni program o néco hiie (3,7), nez

navstévnici, ktefi byli na Pop Messe v roce 2023 poprvé (4,3).

Hudebni program
2021 2022 2023
Navstévnici vSech ro¢nikt 4.5 4.4 3,7
Navstévnici dvou roénik 4,3 4,2 3,7
Navstévnici pouze daného ro€niku 3,3 4,4 4,3
Celkovy primér 4.3 4.3 3,9

Tabulka 1: Hodnoceni hudebniho programu v ramci jednotlivych ro¢niki festivalu
Pop Messe (Zdroj: vlastni)

Celkové navstévnici vSech tfech rocnikii festivali hodnoti nejpozitivnéji prvni rocnik
festivalu 2021 (4,5), jako druhy fadi ro¢nik 2022 s hodnocenim 4,4 a posledni ro¢nik byl

hudebni program vyraznym propadem (3,7).

V oteviené otdzce, ve které se mohli respondenti k programu voln€ vyjadiit, hodnotili
program vesmes pozitivné. Jeden respondent vyzdvihoval Gcast Ceskych a slovenskych
interpretd, dalsi ocenil i€ast ,,neohranych® interpretti. I mezi otevienymi odpovéd’mi néktefi
respondenti upozornili na klesajici urovenn programu na poslednim rocniku. Vice
respondentl ocenilo to, Ze na ném objevili spoustu interprett a kapel, které prfedtim neznali

a jejichz tvorba se jim libila.

Misto konani festivalu zaznamenalo podobny trend vyvoje hodnoceni. Prvni rocnik
ohodnotili respondenti misto a prostiedi konani festivalu hodnotou 4,4. Nasledujici rocnik
s nepatrnym propadem 4,3 a posledni ro¢nik, u kterého doslo k vystéhovani festivalu pted

brany byvalého fotbalového stadionu oznacili respondenti hodnotu 3,3.

Nejlepsi hodnoceni si vyslouzilo misto kondni festivalu od névstévnika vSech dosavadnich
ro¢niku v roce 2022 (4,7), rozdil oproti prvnimu ro¢niku byl v jejich hodnoceni nepatrny
(4,6). Propad k poslednimu ro¢niku byl u této skupiny navstévnikd nejmarkantnéjsi, a to na

hodnotu 3,2.
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Misto konani festivalu

2021 2022 2023

Navstévnici vSech ro¢nikt 4.6 4.7 3,2

Navstévnici dvou ro¢nikt 4,3 4 3,2

Navstévnici pouze daného rocniku 4 4,3 3,4

Celkovy primér 4.4 4,3 3,3

Tabulka 2: Hodnoceni mista konani festivalu Pop Messe v rdmci jednotlivych ro¢nikt
Pop Messe (Zdroj: vlastni)

N¢kolik respondentt tuto skute¢nost zmifiovalo 1 v oteviené dopliujici otdzce. Vyzdvihovali
moznosti prostoril stadionu a jejich absenci v poslednim ro¢niku. Dalsi ¢asté ptipominky
feSily Spatnou ventilaci a nedostateCnou velikost jednoho z vnitinich podii. Jeden

z respondentil upozornil na skutecnost, Ze prostoru konani festivalu byly ,,nebezbariérové®.
Hodnoceni Ceny vstupenek je v prib¢hu rocnikd nepfimo Umérné jejich mirnému
zdrazovani. Zajimavy je skok mezi prvnim a druhym ro¢nikem, mtize se ale také jednat o

statistickou chybu. Cenu vstupenek pro ro¢nik 2021 hodnotilo 33 respondentd.

Cena vstupenek

2021 2022 2023
Primérna hodnota na skale 1-5 4.5 3,9 3,6

Tabulka 3: Hodnoceni ceny vstupenek na jednotlivé rocniky festivalu Pop Messe
(Zdroj: vlastni)

V oteviené doplitujici otazce nékteti respondenti upozoriiuji na vyhodnost ndkupu vstupenek
k ptedprodeji a také vyhodnost valentynské akce, v ramci které 1ze zakoupit dvé vstupenky

za cenu jedné.

Uroven nabidKy jidla a piti v arealu se podle respondentti po prvnim ro¢niku zvedla.
V ném ohodnotili spokojenost s nabidkou na Skéle hodnotou 2,6. Oba nasledujici ro¢niky

poté respondenti hodnotili shodné na hodnotu 3,3.

Mezi odpovéd’'mi na otevienou otdzku se ndzory liSily. V zdsadé se ale opakovaly stiznosti
na vysoké ceny, nedostatek vegetarianskych moznosti a nedostatecny vybér nealkoholickych
napoji. Neékteti respondenti ale oponovali a byli spokojeni s vybérem, nebo si n€které stanky

pochvalovali.

Vizualni prezentace festivalu je nejkonzistentnéji pozitivné hodnocenym aspektem
festivalu. Prvni dva ro¢niky festivalu hodnotili respondenti hodnotou 4. Nasledujici ro¢niky

poté maji v hodnoceni vzestupnou tendenci.
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Vizualni prezentace festivalu
2021 2022 2023 2024
Primérna hodnota na skale 1-5 4 4 42 43

Tabulka 4: Hodnoceni vizudlni prezentace jednotlivych ro¢niki festivalu Pop Messe
(Zdroj: vlastni)

V odpovédich na otevienou otazku se opakovaly vesmés pozitivni komentaie, vyzdvihujici

ptehlednost a vkusnost.

S Cistotou arealu béhem festivalu byli respondenti spokojeni v pribéhu rocnikl témér
konzistentné. Prvni ro¢nik ohodnotili na skéle na 4,1. Ro¢nik 2022 dostal od respondentt

pramérné hodnoceni 3,9 a posledni ro¢nik se zase vratil na hodnotu 4,1.

K cistoté prostoru se v dobrovolné oteviené otazce vyjadrovalo znatelné méné respondentil
nez u piedeslych témat. VétSina komentdit vyzdvihovala toalety, které byly na poméry

festivali na nadstandartni urovni.

Chovani ochranky festivalu se podle navstévniku v rdmci posledniho ro¢niku vyrazné
zlepsilo. Z pramérné hodnoty 3,9 v prvnich dvou ro¢nicich se zvysila o 4 desetiny na 4,3.
Ne ptilis dobte hodnotili ochranku v prvnich dvou letech navstévnici, kteti navstivili pouze
jeden z danych ro¢nik, ale 1 respondenti, ktefi navstivili v§echny tfi roéniky a mohli je mezi

sebou piimo porovnavat.

Chovani ochranky arealu
2021 2022 2023
Navstévnici vSech roénikut 4 3,9 4.5
Navstévnici dvou roénikl 41 4 4.2
Navstévnici pouze daného rocniku 2,7 3,6 4.1
Celkovy pramér 3,9 3,9 4,3

Tabulka 5: Hodnoceni Chovani ochranky aréélu festivalu Pop Messe v rdmci jednotlivych
ro¢nikl (Zdroj: vlastni)

5.4.3 Komunikace festivalu Pop Messe

Prvni otdzka sekce zaméfené na komunikaci festivalu se zabyvala tim, odkud se
respondenti o festivalu dozvédéli. Témer 54 % zvolilo moZnost ,,0d ptatel”. Z reklamy na
socialnich sitich se o festivalu dozvédélo vice nez 25 % respondentd. Témér 18 % se o

festivalu dozvédélo z reklamy ¢i plakatu ve vetejném prostoru.
Pomér lidi, kteti se o festivalu dozvéd€li od ptatel, se v zavislosti na bydlisti respondentil
témef nelisil. Mezi lidmi zijicimi v Brné je ale vyrazné vyssi procento lidi, ktefi se dozvédéli

o festivalu zreklamy ve vefejném prostoru, ktery se vyskytuje piredevSim v Brné. Pro
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respondenty z jinych ¢asti republiky je druhym nejcastéjSim prostredkem, diky kterému se

o festivalu dozvédéli, reklama na socialnich sitich.

Odkud jste se o festivalu Pop Messe dozvédél/a?

35
30
25 mOd Piatel
20
mZ plakatu ¢i reklamy ve vefejném

15 prostoru
10 Z reklamy na socialnich sitich

5

0 |

Brno Jina ¢ast Ceské republiky
Graf 2: Odkud se respondenti o festivalu Pop Messe dozvédéli v zavislosti na misté

bydlisté (Zdroj: vlastni)

Zajimavosti také muize byt fakt, Ze z reklamy na socidlnich sitich se dozvédélo o festivalu
vice lidi z v€kové skupiny 25-36 let nez respondenttt mladsi vé€kové skupiny 19-24 let. Pro

ty byl po pratelich druhym nejcastéjsim zdrojem plakaty ve vefejném prostoru.

Odkud jste se o festivalu Pop Messe dozvédél/a?
30
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15 m Z plakatu ¢i reklamy ve vefejném
prostoru
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Graf 3: Odkud se respondenti o festivalu Pop Messe dozvédéli v zavislosti na véku
(Zdroj: vlastni)

Jako primarni informacni kanal oznalilo instagramovy profil festivalu vice nez 81 %
respondentll. Druhym nejcastéjSim zdrojem informaci je facebookovou strankou festivalu.
Ten oznacilo jako primarni téméf 12 % respondentii. Facebookovou stranku festivalu, nebo
webovou stranku oznacilo jako primarni zdroj informaci dohromady méné nez 7 %
respondentll. Pomér facebookové stranky festivalu jako primarniho zdroje je u vékovych

skupin respondentti 25 - 55 let vyss$i nez u respondentii do véku 24 let.
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Odkud primarné ziskavate aktualni informace o festivalu Pop Messe?
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Graf 4: Odkud respondenti primarné ziskévaji informace o festivalu Pop Messe v zavislosti
na véku (Zdroj: vlastni)

Jako sekundarni zdroj oznalilo webové stranky festivalu 34 respondenti. Facebookovou
stranku takto oznacilo téméf shodné 35 respondentli. Jako zdroj informaci neoznacilo

instagramovy profil festivalu pouze 12 respondentd.

5.4.4 Motivace k navstévé festivalu

Hlavnim aspektem, ktery motivoval navstévniky Pop Messe k jejich prvni navstévé byl
jednozna¢né hudbeni program. Takto jej oznacilo téméf 58 % respondenti. 20 %
respondentli oznacilo jako hlavni motivator vypravéni navstévniki minulych ro¢nika
festivalu. Mezi méné Casté odpovédi patiila moznost setkdni s ptateli (6 %), rad/a zkouSim

nové véci (6 %) a misto konani festivalu (5 %).

Pomér motivatori se mezi navstévniky, ktefi navstivili festival stejny rok, ve kterém se o
ném dozvédéli a témi, kteti navstivili aZ néktery z dalSich ro¢niki, zasadné neménil. Jediny
motivator s vyraznym rodilem je vypravéni navstévnikd minulych ro¢nikl. To ptevédcilo
15 % respondentil, ktefi navstivili prvni ro¢nik, kdy o festivalu védeli. Téch, ktefi navstivili

az dalsi ro¢nik festivalu, bylo timto aspektem motivovano 29 % z nich.

44 % respondentli oznacilo, ze od své prvni navstévy se zucatnilo vSech nasledujicich
rocnikti. 32 % respondentii odpovédélo, ze poprvé navstivili posledni roc¢nik. 16 %
respondentll se nékterych navazujicich ro¢nikii zucastnilo, ale dalSich v pofadi jiz ne,
popiipad¢ jej navstivit neplanuji. 8 % respondent navstivilo festival pouze jednou a dalSich
ro¢nikll jiz se nezucastnili, €1 to neplanuji. Pomér lidi, ktefi navstivili vSechny ro¢niky
festivalu, je vyrazné vys$si mezi respondenty zijicimi v Brn€, zatimco respondenti z jinych
¢asti republiky navstivili Casto pouze nékteré z rocnikt. Mezi nimi je také pomérove vyrazné

vice lidi, ktefi se poprvé zucastnili posledniho ro¢niku festivalu.
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Navstivili jste po prvni u€asti i navazujici rocniky festivalu?
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Graf 5: Navstivili respondenti festival opakovanég, v zavislosti na misté bydliste
(Zdroj: vlastni)

Jako nejvétSi motivaci festival znovu navstivit, oznacilo hudebni program 74 %

respondentl. Prostfedi a misto konani festivalu to bylo pro 21 % respondentd.

V opacné sméfované nepovinné otdzce, oznacilo 38 % vSech respondentil cenu vstupenek
za to, co je odrazovalo nebo odrazuje od dalSi navstévy festivalu. Pro 13 % respondentti
m¢éla tento efekt nabidka jidla a piti v aredlu. Stejné procento rerspondentti poté zklamal

hudebni program.

5.4.5 Distribuce festivalu Pop Messe

98 % respondentti vyhovuje online nakup vstupenek na festival, pouze 2 % respondentii

uvedla, ze by preferovali jiny zptisob distribuce vstupenek.

Jako zptsob dopravy na misto festivalu zvolilo brnénskou méstskou hromadnou dopravu
85 % respondentd. 49 % respondentil volilo tramvajové linky, jejichz nejblizsi zastavka od
mista konani festivalu je vzdalena zhruba 500 metrd. Autobusové linky zvolilo 36 procent
respondentli. Autobusova zastdvka se nachazi nékolik desitek metrd od mista konani
festivalu. Cestu autem volilo 7 % respondenti. Kyvadlovou dopravu, zajiSténou
organizatory festivalu vyuZilo zhruba 4 % respondentli. Stejné mnoZstvi respondenti volilo
pro cestu na festival taxi sluzbu. Pro dopravu z festivalu na ubytovani volilo taxisluzbu vice

nez 25 % respondent, naopak tramvajové spoje volilo pouze 28 % respondenti.
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Rozdil mezi dopravou na a z mista konani festivalu
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Graf 6: Jakym zptisobem se respondenti dopravovali na a z mista konani (Zdroj: vlastni)
Spokojenost s dostupnosti mista hodnotili respondenti opét na Skale od 1 do 5. Dostupnost
mista pfi cesté na festival, tedy béhem dne, ohodnotili primérnou hodnotou 4,4. Jako mirné

hors$i hodnotili dostupnost mista pfi cesté z festivalu, a to primérné hodnotou 4,2.

V oteviené otdzce, kde se mohli respondenti k dostupnosti mista jakkoliv wvyjadrit,

povétsinou kladné hodnotili dostupnost arealu pésky.

Doplnkové sluzby festivalu, které vétSinou souvisi s cenou €1 dostupnosti arealu, vyuZzilo 36
respondentii. Vice tyto sluzby vyuzivali respondenti Zijici v jinych &astech Ceské republiky.

Mezi nejvyuzivanéjsi patii zlevnéna dvoudenni jizdenka na brnénskou hromadnou dopravu.

Tu hojné vyuzivali i lidé Zijici v Brné.

Jaké doplnkové sluzby jste vyuzili?

Slevnénajizdenkana CD  Slevnéna jizdenka na MHD Kyvadlovou dopravu Ubytovani na kolejich MU

16
14
12
10

o N A OO
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Graf 7: Jaké doplikové sluzby vyuzivali respondenti v zévislosti na misté bydlisté
(Zdroj: vlastni)
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5.4.6 Sociodemografické udaje

53 % respondentli bylo ve véku 19-24 let, z nich 78 % se primarn¢ vénuje studiu na vysoké
Skole. 17 % z nich se primarné vénuje vydélecné €innosti. Z vékovych skupin 25-55 let se
95 % respondentli vénuje primarné vydéleéné Cinnosti. Respondenti mladsi nez 18 let se
vSichni vénuji primarné studiu stiedni skoly.
Cemu se v soudasnosti primarné vénujete?

120%

100%

80%

m Studuiji stfedni Skolu

0,
60% m Studuji vysokou skolu

40% Vydéle¢né ¢innosti

200/0

0% — [

Méné nez 18 19-24 25-36 37-55

Graf 8: Cemu se respondenti primarné vénuji v zavislosti na vékové skupiné
(Zdroj: vlastni)

Celkovée se vydélecné €innosti primarné vénuje 43 % respondenttl. Studiu vysoké skoly se

v soucasnosti vénuje 46 % respondentil. 8 % respondenti studuje sttedni Skolu.
53 % respondentt bylo zen, 44 % muzt. 3 % respondentli oznacilo své pohlavi za jiné.

61 % respondentt bydli v Brné. 35 % respondentii uvedlo jako misto kde bydli jinou ¢ast

Ceské republiky. 3 % respondenti uvedlo jako bydli§té Jihomoravsky kraj.

5.5 Interpretace analyzovanych dat

Jako nejdulezitéjsi ¢ast produktu hudebniho festivalu se mezi respondenty jevil hudebni
program. To se potvrdilo né¢kolika otdzkami. Ukazuje to prvni otdzka poloZena pfimo na
dulezitost jednotlivych aspektii hudebniho festivalu, hodnocena na skéle. Hudebni program
aspektl, podle kterych respondenti vybiraji novy festival, ktery navstivi, jej oznacilo 95 %
z nich. DulleZitou roli tedy hraje hudebni program i konkrétné u festivalu Pop Messe. Jako
znovu festival navstivit oznacilo hudebni program 74 % respondentii. 19 % respondent
naopak oznacilo hudebni program jako to, co je od dal§i navstévy festivalu Pop Messe

odrazuje. Primérné hodnoceni hudebniho programu na Pop Messe je dle respondentt 4,2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Prostiedi a misto konani festivalu vybralo jako jeden ze dvou aspektii pro vybér festivalu
45 % respondenttl. Celkovou dilezitost hodnotili na skéle primérnou hodnotou 4. Zménu
mista festivalu pro ro¢nik 2023 respondenti vnimali. Propad od minulych let (2021 — 4,3;
2022 —4,4) byl markantni na hodnotu 3,3. Jako hlavni motivator znovu navstivit festival Pop
Messe jej oznacilo 21 % respondentii, do opacné pozice jej postavilo 7 % respondentd.
K propadu dozajista ptispé€la nahld zména mista kondni necel¢ dva mésice pied samotnou
akci. V tomto ¢asovém horizontu museli organizatofi vSe pfesunout a misto konani festivalu
ztratilo presunem, byt jen o nékolik desitek metri, svou osobitost a jeden z hlavnich

poznavacich znak.

Oproti tomu faktor setkani s prateli, ktery v uvodni otdzce mél primérné¢ hodnoceni
dualezitosti podobné (3,9), se poté jiz v dalSich otazkach pro navstévniky nejevil tak zasadni.
I kdyZ k prvni navstéve presvédcilo setkani s prateli vice respondentli (6 %) neZ misto konani
festivalu (5 %), u dalSich navstév Pop Messe jako hlavni motivator neuvedl setkani s prateli

nikdo.

Respondenti také vnimali vyrazné chovani lidi, jako soucasti festivalu. V poslednim ro¢niku
festivalu doSlo k vyraznému narustu hodnoceni ochranky areélu festivalu. I v odpovédich na
otevienou otazku respondenti vyzdvihovali posun k lepSimu. V tomto ohledu mohl pfesun
mista, ktery byl nejvyraznéjsi zménou, naopak pomoci. Cely festival se totiz odehraval
v jednom prostoru, ktery byl dohromady uzavien, oproti minulym roénikiim, kdy pfi
pfechodu mezi vnitinimi a venkovnimi prostorami museli nav§tévnici projit pfes kontrolni
stanovisté¢ ochranky, kterd naptiklad nedovolovala vstup s napoji, zakoupenymi v druhé

¢asti arealu.

Hodnoceni chovani ochranky festivalu

4,8
4.6
4,4 4.3

4,2

3,8
3,6
3,4
3,2

2021 2022 2023

Graf 9: Hodnoceni Chovani ochranky arealu festivalu Pop Messe v ramci jednotlivych
ro¢nikil (Zdroj: vlastni)
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Cena vstupenek na festival se postupné béhem let mirn¢ zvySovala, pravdépodobné na to
reagovalo mirné snizeni hodnoceni ceny vstupenek mezi jednotlivymi ro¢niky. Studenti
vysokych Skol patfi mezi na cenu nejcitlivéjsi skupinu zdkaznikli. Proto oproti jinym
skupindm hodnotili dualezitost ceny na vyssi hodnotu. Studenti stfednich skol, ktefi casto
maji vétsi financni podporu od svych rodici, hodnotili cenu ze vSech skupin jako nejméné
dilezitou. Podobné¢ dulezitou vnimaji cenu respondenti vénujici se primarné vydélecné
¢innosti. Cenu oznacilo jako to, co je odradilo/odrazuje od toho festival znovu navstivit, 45
respondentti. Cenu vstupenek ale hodnotili ndvstévnici v praiméru hodnotou 3,9. Proto cenu
listkti 1ze brat spise jako nejvice vyraznou skute¢nost, kterou by navstévnici radi zménili,

nez aspekt, se kterym jsou vylozené nespokojeni.

Pokud vezmeme cenu v Sir§im slova smyslu jako souhrn vSech ndkladf, které musi
navstévnik vynalozit k navstéve festivalu, tak do této kategorie musime zapocitat mimo jiné
dopravu na misto konani, cenu obcerstveni ¢i jinych produktl v aredlu festivalu a
v neposledni fadé¢ pro navstévniky se vzdalenym bydlistém také ubytovani. Krom
obcerstveni v aredlu které podle respondenti vyjadiujicich se v oteviené otdzce bylo Casto
hodnocené jako pfedrazené, se organizatofi festivalu snazi tyto naklady pro navstévniky co
nejvice snizit. Jako prostiedky vybrali ubytovani na kolejich Masarykovy univerzity za
vyhodnou cenu, zvyhodnénou vikendovou jizdenku na brnénskou méstskou hromadnou
dopravu a slevu na jizdenky Ceskych Drah do a z Brna. Pfedevsim slevu na vlakovou

jizdenku vyuzilo 34 % respondentl zijicich mimo Jihomoravsky kraj. Slevu na brnénské

MHD vyuzilo 24 % vsech respondenti.

S distribuci z pohledu prodeje vstupenek, jsou téméf vSichni respondenti spokojeni.
V dnesni dobé¢ se jiz s jinymi zptsoby prodeje vstupenek témér nesetkdvame. Pro nasledujici
ro¢nik umoznili organizatofi navst€vnikiim naplnéni kreditu pro tzv. Cashless placeni
v aredlu festivalu pfimo pii ndkupu vstupenky. Dopady této moZznosti budeme moci hodnotit

pravdépodobné po dalSim ro¢niku festivalu.

Distribuci festivalu z pohledu dostupnosti mista konani je vhodné rozdélit do dvou rovin.
Dostupnost mista festivalu je pfi cesté¢ na festival v odpolednich hodindch, kdy festival
zacina a vétSina lidi se na misto konani dopravuje a dostupnost mista v noci, kdy vétSina
navstévnikl postupné aredl opousti. V nocnich hodinach je méné frekventovana méstska
hromadna doprava, a i proto se pocet respondentti, kteti se na ubytovani z festivalu

dopravovali taxi sluzbou, oproti dopravé na misto konani vice nez zpétinasobil. Dalsi zplisob



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

dopravy, ktery nebyl zahrnuty jako moznost v dotazniku, je chozeni na a z mista festivalu
pesky. Ten je diky umisténi v centru Brna dost oblibeny.

K prvni ndvstéve presvédcilo vypravéni navstévnikd minulych ro€niki festivalu témet 21 %
respondentt. To je hned po hudebnim programu nejvyse zastoupena odpovéd’. Od pratel se
o festivalu dozvédélo dokonce 54 % respondentt. Tato ¢isla ukazuji, jak dtlezity je word of
mouth efekt, diky kterému se dozvédélo o festivalu vice respondenti nez z jakéhokoliv
jiného zdroje. I schopnost piesvédcit potencionalniho zakaznika je u WOM velmi vysoka.
Vysoky podil lidi, co se o festivalu dozveédéli od pratel, mizeme pfisoudit tomu, Ze se
festival, at’ uz ptivodnim mistem chovani, i hudebnim programem a vystupujicimi umélci
prezentuje podle respondentil nove a neotiele. Navic jde o novy festival potadany v centru

mésta, proto se mize Casto stat tématem konverzaci mezi prateli.

Jako primarni zdroj informaci oznacilo instagramovy profil festivalu pfes 81 %
respondentt. Jako zdroj ptevazoval ve vSech vékovych kategoriich. Facebookova stranka
festivalu byla pomérové zastoupend vice ve vékové skuping 25-55 let. I zde ale byla oproti
instagramovému profilu ve slabé opozici. Celkoveé je facebookovy profil primarnim zdrojem
informaci pouze pro 12 % respondentii. Informacni kandly jako facebookova stranka
udalosti daného ro¢niku nebo webové stranky festivalu jsou primarnim zdrojem informaci
pro zanedbatelné mnozZstvi respondentii. Webové a facebookové stranky festivalu slouZzi
spiSe jako sekundarni zdroj informaci. Instagramovy profil je hlavni komunikacni kanal,

ktery oznacilo za zdroj informaci 88 % respondent.

Vyznam vizudlni identity festivalu neni pro respondenty v porovnani s ostatnimi aspekty tak

zasadni. | tak ale navs$tévnici jeho troven vnimaji a hodnotili ho konzistentné pozitivné.
5.6 Odpovédi na vyzkumné otazky

5.6.1 VOI1: Jak navstévnici festivalu Pop Messe hodnoti jeho marketingovy mix?

Névstévnici hodnoti marketingovy mix festivalu Pop Messe vesmés pozitivné. Hodnoceni
jednotlivych ro¢nikl se mirné lisi v zavislosti na zménach v organizaci. Propad hodnoceni
pro posledni ro¢nik zaznamenal hudebni program i misto konani festivalu. Celkové ale jejich
hodnoceni je pozitivni. Nabidka jidla a piti v areédlu festivalu je pro navstévniky rozporuplna.
Pro nékteré je nedostate€na a predrazend, jini chvalili konkrétni projekty. Né&kolik

respondentl si stézovalo na nedostatek rozmanitosti nealkoholickych napoju. S Cistotou
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arealu neméli navstévnici zdsadni problém a hodnotili ji pozitivn€é. Chovani ochranky se

podle navstévnikl v poslednim roc¢niku zlepsilo a hodnotili ho téz vesmés pozitivne.

Cenu vstupenek chapou navstévnici jako vysokou, ale opodstatnénou. Patii mezi aspekty
festivalu, diky které se mohou rozhodnout, Zze dalSi ro¢nik nenavstivi. Ceny produkta

v aredlu festivalu se n¢kolika zdkazniklim zdaji ptili§ vysoké.

Vizualni identitu v rdmci komunikace festivalu hodnoti navstévnici velmi pozitivng.

Oznacuji ji za prehlednou a vkusnou.

Dostupnost mista festivalu navstévnikiim vyhovuje. Spousta z nich k cesté na festival ¢i zpét
na ubytovani nemusi vyuzivat zadné dopravni prosttedky. Valna vétSina vyuziva méstskou
hromadnou dopravu, ktera zajistuje pohodlny pfistup k aredlu festivalu. V nocnich
hodinach, kdy hromadné doprava je mén¢ frekventovand, vyuzivali lidé taxi sluzeb. Celkové

jsou navstévnici s dostupnosti mista i zptisobem distribuce vstupenek spokojeni.

5.6.2 VO02: Co v ramci marketingového mixu festivalu prispiva nejvice
v rozhodovacim procesu potencionalnich nav§tévnikii o navs§tévé hudebnich

festivalu?

v

Nejzéasadnéjsi je pro navstévniky Pop Messe pii vybéru festivalu jeho Produkt. Konkrétné
pak hudebni program. Podle néj se rozhoduji témet vSichni respondenti vyzkumu. Mezi
dalSimi aspekty hraje roli také misto konani festivalu, které je svym zplsobem soucasti
produktu festivalu svym charakterem, a také i distribuce sluzby svou dostupnosti. Dillezity
je pro navstévniky také socidlni faktor a moznost setkani se s ptateli. Na prvni navstévu
festivalu ma velky vliv vypravéni pratel a néavStévnikl minulych ro¢nikl festivalu.
Opakované navstévy se pak fidi vlastnim zazitkem (nejvice hudebnim programem a mistem
konani festivalu). Mezi ty méné dualezité faktory respondenti fadi vizudlni prezentaci

festivalu a cenu vstupenky.
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ZAVER

Bakalatskd prace pojedndvala o hudebnich festivalech a jejich marketingovém mixu.
V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy jako kultura, hudba a kulturni akce. Dale se zabyva
hudebnimi festivaly, popisuje jejich vyznam a pojednava také o moznostech déleni
hudebnich festivald. Vysvétluje také dalsi pojmy spojené s organizaci hudebnich festivalii
jako je dramaturgie ¢i publikum. Také se zabyvd marketingovym mixem hudebnich
festivalii. Definuje, jak mizeme hudebni festival vnimat jako produkt déleny do urovni, jak
jsou hudebni festivaly financovany, v jakych souvislostech mluvime u hudebnich festivali
o distribuci a jak je pro festivaly dulezitd marketingovd komunikace. U marketingové
komunikace jsou poté popsany jeji jednotlivé néstroje jako je reklama, public relations,
pfimy marketing, podpora prodeje a osobni prodej. V této kapitole jsou také popsany socialni
sit¢ jako komunikacni kanal a jev word of mouth a moznosti jeho vyuziti v ramci

marketingové komunikace.

V praktické casti je podle vychodisek z teoretické Casti prace popsan marketingovy mix
festivalu Pop Messe z pohledu autora. Jsou zde zvetfejnény vysledky kvalitativniho Setfeni
provadéného autorem v minulém roce, které slouzily jako podklad pro vytvofeni
tematickych okruhti a otdzek pro kvantitativni vyzkum provadény v radmci bakalaiské prace.
Hlavni ¢ast praktické prace se zabyva analyzou a interpretaci dat tohoto kvantitativniho
vyzkumu, provaddénou dotaznikovym Setfenim mezi ndvstévniky festivalu Pop Messe.
V ném hodnotili marketingovy mix jednotlivych ro¢nikt festivalu a dtlezitost jednotlivych

aspektl v jejich rozhodovacim procesu.

Prace také slouzila autorovi pro ziskéni zkuSenosti s akademickymi pracemi a realizaci

marketingového vyzkumu.
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PRILOHA P 1: DOTAZNIK KE KVALITATIVNIMU VYZKUMU NA
TEMA MARKETINGOVY MIX FESTIVALU POP MESSE

Ptiloha je dostupna také v databazi Univerzity TomdaSe Bati jako piiloha k této BP.

Marketingovy mix festivalu Pop Messe!

Vazeni navstévnici festivalu Pop Messe,

Dékujeme vam, ze si nasli chvili pro vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se zabyva se zazitkim z
hudebnich festivall. Konkrétné Vasim zazitkim z Pop Messe.

Krom toho, Ze Vase odpovédi miZou slouzit organizatorim festivalu Pop Messe aby byl dal$i ro¢nik
zase o néco lepsi, mné snad Vase vypInéni dotazniku pomiiZe k uspésnému dokonéeni bakalarského

studia.

1. Navétivil/a jste v minulosti festival Pop Messe *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

Co je pro Vas zaZitek z navstévy festivalu zasadni?

Cilem této ¢asti dotazniku je zjistit, co je pro Vas dllezité pfi navstévé festivalu. Jaké aspekty Vam
dokdzi zazitek zpfijemnit, a které pro Vas nejsou tolik dilezité.

2. Hudebni program *

Oznacte jen jednu elipsu.

Mén Velmi dilezité

3.  Prostfedi a misto konani festivalu *

Oznacte jen jednu elipsu.

Mén Velmi dilezité



4. Cena vstupenek *

Oznacte jen jednu elipsu.

Mén Velmi dllezité

5. Setkani s prateli *

Oznacte jen jednu elipsu.

Mén Velmi dilezité

6. Nabidka jidla a piti v arealu *

Oznacte jen jednu elipsu.

Mén Velmi dllezité

7. Vizualni prezentace festivalu *

Oznacte jen jednu elipsu.

Mén Velmi dilezité

Vas vztah k hudebnim festivalim



8. Podle éeho vybirate nové festivaly, které navstivite? *
(Vyberte dvé nejdllezitéjsi).
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

] Hudebni program
j Prostfedi a misto konani festivalu
| Je to moznost k setkani se s prateli
j Recenze od pratel
j\ Vizudlni prezentace festivalu
} Cena vstupenek

| Jiné:

9. Kolikrat roéné navstévujete hudebni festivaly? *
Oznacéte jen jednu elipsu.

) 1x roéné
) 2-3xroéné

() Vice nez 3x roéné

10. Kterych ro¢nik(l festivalu Pop Messe jste se zl¢astnil/a *

ZaSkrtnéte vSechny platné moZnosti.

Jak hodnotite jednotlivé aspekty navstévy/navétév festivalu Pop Messe?

Prosim oznacte na skale od 1 (nelibilo se mi) do 5 (zcela mi vyhovovalo), vase hodnoceni jednotlivych

aspektl jednotlivych navstév festivalu Pop Messe.



11.  Hudebni program o
1 (nelibilo se mi) — 5 (zcela mi vyhovovalo)

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Nenavétivil/ajsem 1 2 3 4 5
2021 O o o o o O
2022 () oy w2 3 IJ 3
2023 O g L3 3 D L

12. Pokud mate jakykoliv komentar k hudebnimu programu, zde je na néj prostor.

13. Prostfedi a misto konani festivalu =
1 (nelibilo se mi) — 5 (zcela mi vyhovovalo)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nenavitivil/ajsem 1 2 3 4 5
2021 O Co 3 £33 o
2022 O o O OO O O
2023 O O 3 O O O




14. Pokud mate jakykoliv komentaf k mistu konani festivalu, zde je na néj prostor.

15. Cena vstupenek %
1 (nelibilo se mi) — 5 (zcela mi vyhovovalo)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nenavstivil/a jsem 1 2 3 4 5
2021 O O O O O O
2022 O ) O O O 9
2023 - o O o o O

16. Pokud mate jakykoliv komentaf k cené vstupenek, zde je na néj prostor.



17. Nabidka jidla a piti v arealu o
1 (nelibilo se mi) — 5 (zcela mi vyhovovalo)

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Nenavétivil/ajsem 1 2 3 4 5

2021 O o o o o O
2022 () oy w2 3 IJ 3
2023 O g L3 3 D L

18. Pokud mate jakykoliv komentar k nabidce jidla a piti, zde je na n&j prostor.

19.  Vizualni prezentace festivalu ol
1 (nelibilo se mi) — 5 (zcela mi vyhovovalo)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nezaznamenal/a

o 1 2 3

2021 O ) O 0 43 o
2022 - o o O O O
2023 O o O o o O
Nadchazejici roénik O O - @) ) @)

2024




20.

21.

22.

Pokud mate jakykoliv komentaf k vizualni prezentaci festivalu, zde je na néj prostor.

Cistota arealu b&hem festivalu *
1 (nelibilo se mi) — 5 (zcela mi vyhovovalo)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nenavstivil/a jsem 1 2 3 4 5
2021 -, o O O O O
2022 - e T & O 3
2023 -, o O o o O

Pokud mate jakykoliv komentar k &istoté festivalu, zde je na néj prostor.



23. Chovani ochranky arealu festivalu .
1 (nelibilo se mi) — 5 (zcela mi vyhovovalo)

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Nenavstivil/a jsem 1 2 3 4 5
2021 - o O o o O
2022 - ) W3 ) O3 e
2023 el A L O S A S (O B

24. Pokud mate jakykoliv komentaf k chovani ochranky aredlu festivalu, zde je na néj prostor

Komunikace festivalu Pop Messe

Tato ¢ast dotazniku se vénuje komunikaci festivalu Pop Messe se svymi navstévniky. Je to dlilezita
zpétna vazha zda a jakym zplisobem se k navstévnikim dostavaji informace.

25.  Odkud jste se o festivalu Pop Messe dozvédél/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() od Piatel
(_j) Z reklamy na socialnich sitich

R | . Py ¥ .
() Z plakatu €ireklamy ve vefejném prostoru

C:} Z tiskovin

N i
() Jiné:



26. Odkud primarné ziskavate aktualni informace o festivalu Pop Messe? *

Oznacte jen jednu elipsu.

)2 instagramového profilu

Z facebookové stranky festivalu
;_\i‘ Z facebookové stranky udalosti

() Z webovych strének festivalu

(

) Jiné:

27. Vyuzivate i jiné informaéni kanaly? Kieré? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

u Vyuzivam pouze jeden komunikaéni kanal
[] Instagramovy profil
|—| Facebookovou stranku festivalu

|_| Facebookovou stranku udalosti nadchazejiciho rocniku

| | Webové stranky festivalu

[ ] Jine:

28. Navstivil/a jste festival Pop Messe stejny ro¢nik, ve kterém jste se o ném dozvédél/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

e —
() Ano

() Ne, a7 néktery z dalgich roénik



29.

30.

31.

Co Vas presveédcilo k prvni navstévé festivalu Pop Messe? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Vypravéni navstévniku minulych roénikd
) Hudebni program

) Grafické zpracovani prezentace festivalu
) Misto konani

) Moznost setkani s prateli

) Réd/a zkousim nové véci

) Jiné:

Budeme radi, kdyz svou prvni navatévu vice popisete. (Co se Vam libilo, co Vas mile ¢i
nemile pfekvapilo apod.)

Navstivili jste po prvni Géasti i navazujici roéniky festivalu? *

Oznadte jen jednu elipsu.

D) Poprve jsem navstivil/a posledni ro¢nik

) Ano, vS§echny nasledujici rocniky

) Ano, nékteré, ale dalsi v poradi jsem nenavstivil/a (neplanuji navstivit)

Ne, jednou mi to stacilo



32. Co pro Vas je/byla nejvétsi motivace festival znovu navstivit *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Hudebni program

) Prostiedi a misto konani festivalu

) Cena vstupenek

) Nabidka jidla a piti v arealu

L Vizudlni prezentace festivalu

' ) Cistota aredlu béhem festivalu
() Komunikace organizatord festivalu

) Chovani ochranky arealu festivalu

33. Co Vas nejvice odrazovalo/odrazuje od toho festival znovu navstivit

Oznacte jen jednu elipsu.

) Hudebni program
) Prostiedi a misto konani festivalu
() cena vstupenek

) Nabidka jidla a piti v arealu
() Vizualni prezentace festivalu
) Cistota arealu béhem festivalu
() Komunikace organizator festivalu

() Chovaéni ochranky arealu festivalu

Sekce bez nazvu

34.  Vyhovuje Vam zplsob nakupu vstupenek online?
Oznadte jen jednu elipsu.
) Ano

) Ne, preferoval bych jiny zplisob distribuce vstupenek



35. Jakym zpisobem jste se dopravovali na misto festivalu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Autobusovymi spoji méstské hromadné dopravy
i Tramvajovymi spoji méstské hromadné dopravy
:\ Kyvadlovou dopravou zajiSténou organizatory akce
() Taxi sluzbou (v&. spoleénosti Bolt, Uber a podobné)
() Autem, jako fidi&

) Autem, jako pasazér

36. Jak jste byl/a spokojeny/a s dostupnosti mista pfi cesté na festival? *

Oznacdte jen jednu elipsu.

Nes Velmi spokojeny

37. Jakym zpisobem jste se dopravovali z festivalu na ubytovani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Autobusovymi spoji méstské hromadné dopravy

) Tramvajovymi spoji méstské hromadné dopravy
'\7 Kyvadlovou dopravou zajisténou organizatory akce
() Taxi sluzbou (vé. spolecnosti Bolt, Uber a podobné)
() Autem, jako fidic

(") Autem, jako pasazér



38. Jak jste byl/a spokojeny/a s dostupnosti mista pfi cesté zpét na ubytovani? *

Oznadte jen jednu elipsu.

Nes Velmi spokojeny

39. Pokud se chcete podélit 0 nazor na dostupnost mista festivalu, nebo se jen podélit o zazit
Z cestovani, zde je na to prostor.

40.  VyuZili jste v minulosti nékterou z doplrikovych sluZeb festivalu?

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

G Ne

[ | Ano, slevnénou dvoudenni jizdenku na brnénské MHD
| | Ano, slevu na jizdenky €D

Ij Ano, ubytovani na kolejich Masarykovy Univerzity

[ | Ano, kyvadlovou dopravu k aredlu festivalu

| | Ano, jinou:

| | Jiné:

A vy jste kdo?

Abychom mohli data z dotazniku Fadné zpracovat, radi bychom se o Vas néco dozvédéli.



41. Kolik je vam let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Méndnez 18
() 19-24
( )25-36

) 37-55

() 56avice

42. Cemu se v soudasnosti primarné vénujete?

Oznadte jen jednu elipsu.

() Studuiji sttedni $kolu

() studuiji vysokou §kolu

) Vydélec¢né Ginnosti

/

() Matefska dovolena
() Dbchod

C ) Jiné:

43. Jaké je VaSe pohlavi *

Oznadte jen jednu elipsu.

() Zena

() Muz

L
C
<
-



44.  Kde Zijete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

( ) Brno

C) Jihomorovsky kraj
() Jina &ast Ceské republiky
() Zahranié&i

) Jiné:

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare



PRILOHA P2: KVALITATIVNI SETRENI NA TEMA
MARKETINGOVY MIX FESTIVALU POP MESSE

Ptiloha je dostupna v databdzi Univerzity Tomase Bati jako piiloha této BP.



PRILOHA P3: DATA KVALITATIVNIHO SETRENI NA TEMA
MARKETINGOVY MIX FESTIVALU POP MESSE

Ptiloha je dostupna v databdzi Univerzity Tomase Bati jako ptiloha této BP.



