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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zamétuje na tvorbu marketingového planu pro hudebni festival
DRAMEC, zaméteny na zanr Drum & Bass. Cilem je nabidnout alternativu k tradi¢nim
klubovym akcim a podpoftit ¢eskou a slovenskou scénu. Prace zahrnuje resersi teoretickych
pfistupil z oblasti eventil, hudebnich festivall, marketingu, a to i v kontextu sluzeb a kultury.
Soucasti prace je kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni, ktery zkouma
preference navstévnika a faktory ovliviujici jejich rozhodovani o ucasti na festivalu, best
practices analyza a PESTEL analyza. Projektovd cast piindsi konkrétni ndvrh
marketingového planu pro festival DRAMEC, ktery zahrnuje definovani mise, vize a cilg,
podrobny marketingovy mix, odhad rozpoctu a metodiku kontroly. Tento plan ma zajistit

uspésné uvedeni festivalu na trh a vytvoreni silné pozice na trhu pro jeho dlouhodoby rozvoj.

Kli¢ova slova: event, hudebni festival, marketing, marketing sluzeb, marketing kultury,

marketingovy plan, best practices analyza

ABSTRACT

This thesis focuses on developing a marketing plan for the newly established DRAMEC
music festival, specializing in the Drum & Bass genre. The goal is to offer an alternative to
traditional club events and support the Czech and Slovak scenes. The work includes a review
of theoretical approaches in the fields of events, music festivals, and marketing, as well as
services and culture. The research includes a quantitative survey examining attendee
preferences and factors influencing their decision to attend the festival, a best practices
analysis, and a PESTEL analysis. The project section provides a specific marketing plan for
the DRAMEC festival, which includes defining the mission, vision, and goals, a detailed
marketing mix, budget estimation, and control methodology. This plan aims to ensure the
successful market introduction of the festival and establish a strong position for its long-term

development.

Keywords: event, music festival, marketing, service marketing, cultural marketing,

marketing plan, best practices analysis
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UvVOD

Hudebni festivaly ptedstavuji dualezitou soucast kulturniho zivota mnoha lidi napfic
generacemi. V poslednich letech roste obliba specifickych zdnrovych akci zaméfenych na
konkrétni hudebni styl, které buduji vlastni komunitu fanouskt. Jednim z téchto zanrt je
Drum & Bass — elektronicka hudba s rychlym tempem, ktera se z ptivodniho undergroundu

dostava do SirSiho povédomi.

Tato diplomova prace se zaméfuje na marketingovy plan nové vznikajiciho festivalu
DRAMEC, specializujiciho se na Drum & Bass. Festival v Tiebi¢i chce nabidnout
alternativu ke klubovym akcim, podpofit ¢eskou a slovenskou scénu a vytvofit prostor pro
komunitni setkdvani fanouskii. Prace reaguje na rostouci poptavku po mensich festivalech,

které kladou ddraz na zazitek, atmosféru a autenticitu.

Diplomova prace je rozdé€lena do tii ¢asti. Prvni, teoreticka ¢ast se bude vénovat klicovym
pojmiim, teorii eventd, typologii festivall, marketingu sluzeb a kultury. Soucasti teoretické
¢asti bude metodicka kapitola, kterd popiSe vyzkumny problém, cile a otazky, metodiku
dotaznikového Setfeni, analyzy best practices, PESTEL analyzy a tvorby marketingového

planu.

Prakticka ¢ast se zaméfi na realizaci vyzkumu, jehoz vystupy poslouZzi jako podklad pro
sestaveni marketingového planu. Bude provedena analyza best practices vybranych festivala
a jejich pfistupy k marketingovym a produkénim aspektim, jako je komunikace na
socidlnich sitich, dramaturgie, cenova politika a dopliikkové sluzby. Nasledné¢ bude
realizovano dotaznikové Setieni, jehoz cilem je zjistit preference a oekavani potencialnich
navstévniki. Prakticka ¢ast bude doplnéna PESTEL analyzou, kterd identifikuje relevantni

vngjsi faktory ovliviiujici marketingové aktivity.

V zévérecné Casti bude vytvoren navrh marketingového planu festivalu DRAMEC. Tento
plan vychazi ze struktury popsané v metodické kapitole a zahrnuje definici vize, poslani,
cili a jednotlivych sloZzek marketingového mixu. Bude proveden odhad rozpoc¢tu zahrnujici
marketingové, produkéni a technické naklady a navrzen zplisob kontroly a vyhodnocovani

vysledki. Vystupem je aplikovatelny dokument pro realizaci festivalu.

K vypracovani této prace se vyuzila i umélé inteligence, konkrétné nastroj ChatGPT, ktery

byl pouzit k Gipravé grafli, a to naptiklad k pojmenovani os, a k formulaci vétnych spojeni.
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TEORETICKA CAST
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1 EVENT

Eventy byly a jsou jiz od pradavna soucasti lidské civilizace. Oznacovali stfidajici se ro¢ni
obdobi, zaznamenavali ndstup novych panovnikii nebo oslavovali vyznamna narozeni ¢i
umrti. V dnes$ni, moderni dobé se stdle pouzivaji jako kdysi, k oznaceni vyznamnych
milnik®, kazdopadné nyni zacinaji byt propracovangjsi a s tim roste samoziejme 1 velikost

publika (Sage, 2012, s. 5).

Myslenku vyznamu eventa v kontextu lidské civilizace dopliiuje Bowdin a spol. (2024, s.
4), kteti ve své knize uvadéji, ze lidé maji potfebu zaznamenavat vyznamné udalosti v jejich
zivoté a oslavovat tak dilezité milniky, a to jak v osobnim zivot¢, tak i na vefejné Grovni.
Velké vetejné udalosti se podle nich staly mezniky, podle kterych lidé ¢asto ohranicovali
své zivoty a ur¢ovali tak rizné etapy. V tomto ohledu tak mizeme mluvit naptiklad o vyrazu

,harozen po valce*.

Eventy jsou soucasti lidské historie a ¢asto jsou povazovany za jakési pojitko, ¢i lupu, ptes
kterou se koukdme pravé do historie lidské civilizace. Diky eventim jako takovym
dokazeme pochopit jak a pro¢ se civilizace vyvijela danym smérem a muzeme je tak

povazovat za néco, co nas déla lidmi (Preston, 2012, s. 14).

1.1 Definice eventu

Getz a Page (2020, s. 51, vlastni pieklad) ve své knize uvadéji, Ze bézné slovniky shrnuji
pojem event jako ,,uddlost v daném misté¢ a Case; zvlastni sled okolnosti; pozoruhodny
ptipad®. Dale doplnuji, ze eventy jsou Casové omezené, nedaji se nijak zopakovat ¢i

zkopirovat, vytvareji jedine¢ny zazitek, a to z nich d€la néco, co je pro lidi atraktivni.

Dle Sindlera (2003, s. 20-21) je anglicky pojem event jako takovy velmi slozity, a to jak na
preklad, tak i na pochopeni toho, co znamena. Proto si pod timto pojmem kazdy muze
predstavit néco jiného a ve findle miize byt “vSechno® povazovano za event. Nékdo si spoji
event s né¢jakym zézitkem nebo udalosti, nékdo zase s veletrhem nebo specifickou formou
podpory prodeje. Obecné se vSak za event d4 povaZovat vyjimecny zazitek nebo udalost
odehravajici se na urcitém misté v urcity cas.

Stale se jedna celkem o Siroké vymezeni a pro lepsi pochopeni chceme pojem event zacit

chépat jako planovanou udalost.
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1.2 Event jako planovana udalost

Pristup k definovani eventu, jak jej prezentuje Dowson a Bassett (2018, s. 1-2), pfesn¢
odpovida zptsobu, jakym chceme pojem event chépat. Ti ve své knize uvadéji, Ze event se
mezi profesionaly nechéape jako né&jaky ptirodni ukaz, ale jako planované, nezapomenutelné
¢i specialni docasné shromdzdéni lidi za uritym Gcelem.

Dle autortt Verhaar a Eshel (2023, s. 35) je dulezité vzhledem k rozmanitosti event
pristupovat k definici Sifeji. Jejich definice eventu je: ,,Event (akce) je zvlastni udalost
vazana na urCity Cas a misto, védom¢ naplanovand svym inicidtorem (jednotlivcem,
skupinou ¢i organizaci) a zaméfend na urcitou cilovou skupinu za uc¢elem dosazeni urcitého

cile prostfednictvim védomé zvolenych prostredki.

Na event mizeme pohliZet z nékolika sméri, 1 kdyZ ndm vétSina textl a slovnikil poskytne
vesmes jednotnou nebo aspon velmi podobnou definici. Podle Bowdina a spol. (2024, s. 21)
bychom mohli tedy event chapat jako ti¢elnou a organizovanou udalost, ktera se kona na
uréitém misté v urCity ¢as, ma minimalné dva Ucastniky a mize mit naptiklad podobu

konference nebo gala vecete.

O eventu, jako o planované udalosti piSou také Getz a Page (2020, s. 58), ktefi uvadéji, ze

planovani eventu a samotny zazitek z eventu jsou propojeny:

e Event ma splilovat urcity cil, ktery se muize tykat kultury, spolecnosti nebo

ekonomiky.

e Planovani eventu vyZaduje implementaci potiebnych faktordi, aby poskytnul
dostacujici ¢i uspokujici zazitek hostlim a dal§im zainteresovanym stranam.
e Zazitek z eventu by mé&l byt unikatni, a to diky vzdjemnému propojent lidi a eventu,
jako takového.
Co se tyce cilii, ke kterym mohou eventy mifit, shrnuji je ve své knize Verhaar a Eshel (2023,
s. 36). Ti rozd€luji cile do nasledujicich oblasti:
e Prodej (at’ uz ptimy v misté prodeje nebo za G€elem ziskavani novych kontaktd a
potenciondlnich zdkaznika).

e Propagace (mtiZe se jednat o podporu prodeje produktu nebo znacky, uvedeni na trh

nového produktu nebo poukazat na urcité téma).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

e Komunikace (jako soucéast komunika¢niho mixu, diky ¢emuz mohou firmy dostat

potifebné obchodni sdéleni naptiklad ke svym zakaznikim).

o Setkdvani (diskuse, prezentace, politickd jednani, vyména informaci nebo

navazovani novych kontaktit).
e Vzdelavani (rizné kurzy, workshopy, seminéie nebo konference).

e Motivace (motivacni akce, veCirky pro zaméstnance, teambuildingy nebo dalsi

specidln¢ zamétené firemni akce).

e Informovéni (Sifeni a zpfistupniovani dilezitych informaci, pfednasky, tiskové

konference).

e Traveni volného ¢asu (divadelni pfedstaveni, soutéze, spolecenska setkani, relaxacni

udalosti).

e Fundraising (ziskani finan¢ni podpory ve formé dobroCinnych loterii, sbirek c¢i

bazart).

Autor Preston (2012, s. 21) rozebira eventy jako kazdy jiny produkt nebo sluzbu z pohledu
spotiebitelstvi a v ekonomice se pry stavaji vSednim zbozim. Podle néj nemlzeme ocekévat,
ze vytvoreny event bude zajimavy sdm o sobé€. Je to jako bychom vyrobili botu a ¢ekali, ze
to bude zajimavy produkt jen proto, Ze je to bota. Event je zazitkova komodita a spotiebitelé
ocekavaji vzdy néco nového a je tézké je ohromit, kdyz je tento trh velmi velky a

konkuren¢ni.

1.2.1 Rozdéleni

Existuje mnoho pohledt, jak rozdélovat nebo kategorizovat eventy. Jednim z pohledi je ten
od autori Bowdin a spol. (2024, s. 22-23), podle kterych jde eventy rozd¢€lit na osobni,
virtualni a hybridni. Osobni eventy jsou ty, kde jsou uc€astnici fyzicky pfitomni a mizeme je
tedy nazyvat i jako zivé eventy. Klicovym faktorem je zde, jak jiz bylo feceno, fyzicka
pritomnost a sdileni zazitku s ostatnimi tcastniky v dany okamzik. Virtualni eventy jsou ty,
kde maji G€astnici piistup k obsahu eventu vyhradné jen on-line. Hybridni eventy jsou pak

mixem osobnich a virtualnich.

Jinak na rozdéleni pohlizi Getz a Page (2020, s. 59), kteti ve své knize ilustruji, Ze se daji

eventy rozdélit do Sesti skupin:

e Kulturni oslavy (karnevaly, pouté, pravody)
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Podnikani a obchod (veletrhy, shromazdéni, védecké kongresy)

Uméni a zabava (koncerty, umélecké vystavy, predavani cen)

Sport a rekreace (mistrovstvi, ligova utkéani, zabavni akce)

Politické a statni (summity, politické kongresy, kralovské ceremonialy)

Soukromé udalosti (svatby, oslavy, promoce).

Nekteré eventy dokazou prildkat obrovska publika a jsou schopny zit dlouho v lidskych

vzpominkach, nékteré eventy jsou zas malé a jejich dopad je viceméné zanedbatelny. Dle

autori Dowson a Bassett (2018, s. 4-5) mizeme tedy délit eventy i podle velikosti a dopadu.

Vv

V takovém rozd¢leni, které je asi nejbéznéjsi, mluvime o eventech nasledovné:

Lokalni eventy — U takovych eventii neni moc pravdépodobné, ze ptitahnou néjak
znaénou navitévnost nebo medialni zdjem mimo danou lokalitu. Cas i zdroje, které
se vkladaji do t&chto eventii jsou omezené. Casto se do planovani téchto eventi
zapojuji lokalni podnikatelé a ¢lenové mistni komunity. Ve vétsing ptipadl se jedna

napiiklad o vesnickou slavnost, hody nebo jarmark.

Velké eventy — Jsou schopny prildkat velky pocet navstévnikli i mimo region konani
akce. Cilem téchto akci je pravé ptildkat co nejvice lidi a podpofit tak mistni podniky
jako kavarny, obchody, restaurace nebo hotely. Takové akce velmi Casto ziskaji 1
znaény medialni prostor a diky tomu se pak muze dand lokalita teSit z jesté veétsi

navstévnosti turistdl. Pfikladem mize byt kulturni ¢i umélecky festival.

Ikonické eventy — V angli¢tiné “hallmark events®, jsou eventy, které se staly
synonymem diky spojeni s danym mistem. Nejlepsim ptikladem takového eventu je
Wimbledon, ktery se odehrava v londynské casti Wimbledon. A jelikoZ je to tak

ikonicky event, nemusite nikomu vysvétlovat, Ze se jedete podivat na tenisovy turnaj.

Mega eventy — Jedna se o nejvétsi typ eventu, ktery dokaze ptilakat lidi z celého
svéta a stejné tak tomu je 1 s medidlnim prostorem a publikem, ktery event sleduje
v televizi v fadu stovek miliont. Jako ptiklad si mizeme uvést Olympijské hry nebo

svétovy pohar ve fotbale FIFA World Cup.

V neposledni fad¢é se daji eventy délit i podle toho, jakou maji formu, nebo co je

obsahem eventu. Bowdin a spol. (2024, s. 28-35) nahlizi podle tohoto kritéria na rozdéleni

nasledovné:
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e Sportovni eventy — Jedna se o jednu z nejstarSich lidskych aktivit sahajici historicky
az za Recké olympijské hry. Je zde zahrnuto §iroké spektrum sportil a eventy jako
Olympijské hry maji schopnost ptildkat davy navstévniki a ziskévat obrovsky medialni

prostor.

e Byznysové eventy — Maji obchodni, a n€které aktivity, také turisticky a vefejny

charakter. Patfi sem naptiklad firemni akce, konference nebo rizné obchodni kongresy.

e Kulturni eventy — Kulturni eventy jsou vyznamnym prvkem, ktery formuje oblast
eventii. Casto jsou vyuZivany jako zdroj pijmu pro podnikatele v misté konani.
Kulturni eventy mohou mit naptiklad formu Zivé hudby (kam patfi i festivaly), nebo
formu festivalu, kam patii prave i hudebni festival. A zde se podle autord musi myslet

na to, ze se hranice mezi rozdélenim mohou protinat.
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2 HUDEBNI FESTIVAL

Dle Campbell (2025, online) je hudebni festival definovan jako ,, série vystoupeni v daném
misté, inspirovand sjednocujicim tématem, jako je narodni hudba, moderni hudba nebo
propagace dila vyznamného skladatele. Mize mit také formu soutéze pro interprety nebo

skladatele .

Kalinova (2018, s. 11) ve své praci uvadi, ze hudebni festival miizeme vnimat kulturni
udalost, kde se prezentuji rizni umélci nebo hudebni Zanry. Podle ni se jedna o spolecenskou
udalost a lidé se na hudebni festival chodi hlavné bavit, potkdvat se svymi prateli, nebo jen
odreagovat, samotny hudebni program uz neni hlavni faktor, primarn¢ jde o atmosféru. Také
zminuje, ze 1 kdyz se festivaly konaji po cely rok, lidé si v poslednich letech oblibili formu

letniho hudebniho festivalu.

Pojem festival jako takovy, rozebiral uz ve své knize autor Fallasi (1987, s. 1-2), ktery uvadi,
ze festival je ,periodicky se opakujici spoleCenska udalost, pfi niz se prostfednictvim
riznorodych forem a sérii koordinovanych akci pfimo ¢i nepiimo a v rizné mife i¢astni
vSichni ¢lenové celé komunity, které spojuji etnické, jazykové, ndbozenské nebo historické

vazby a sdileny pohled na svét™.

At se budeme na hudebni festival divat z jakéhokoliv pohledu, vZdy se bude jednat o typ
kulturni akce. Na daném misté v dany ¢as vystupuje urcity pocet interpretd, bud’ podobného
zaméteni, nebo zadnroveé odlisnych a divak si mize vybrat interpreta podle své preference.
Soucésti hudebnich festivali byva také Siroka spektrum doprovodnych aktivit nebo pestra

nabidka stankové prodeje, predevsim jidla (Makovska, 2019, s. 5-6).

Co se tyce rozdéleni hudebnich festivalli, podle autora Jankid (2012, s. 11-12) je mizeme
délit podle umisténi (venkovni, vnitini), délky (jednodenni, dvoudenni, vicedenni), zanru

(jedno-zanrovy, multi-zanrovy) nebo vydélecnosti (ziskove, neziskove).

Jak jiz bylo zminéno, v dnesni dob¢ se jsou trendem letni hudebni festivaly, a to pirevazné
mezi mladymi lidmi, ktefi jsou schopni se ucastnit klidn¢ n¢kolika festivald. Podékovani by
se dalo poslat az do roku 1969, kdy pravé éru venkovnich letnich festivalli odstartoval
legendarni festival Woodstock. Mezi nejvétsi festivaly mizeme zaradit naptiklad Love
Parade potadany v Némecku, kdy se v roce 2008 tohoto festivalu zac¢astnilo ptes 1,5 miliéont

z riznych koutt svéta (Kotikova, 2013, s. 99).
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2.1 Marketing

Lid¢ jsou souhrnem potieb a ptani, a tyto dvé véci vzbuzuji v lidech pocit nespokojenosti.
Marketing je funkce firmy, kterd hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit tyto potfeby a piani.
Jedna se o komplexni soubor €innosti, ktery stoji na odhadu jiz zminénych potieb a pfani a
ma za cil nabizet takové produkty nebo sluzby, které uspokoji zakaznika a vytvoii mezi nim
a firmou dlouhodoby vztah. Orientace na zakaznika si vyzaduje znat vSechny jeho
charakteristiky a diky tomu mtize pak firma vyrabét a nabizet ty spravné produkty, za
spravnou cenu, na spravné misté za predpokladu, ze se o nich zakaznik dozvi (Ptikrylova a

Jahodova, 2010, s. 16).

Kdyz bychom hledali definici marketingu, tak jednu bychom nasli v knize autort Hunt,
Mello a Deitz (2021, s. 4), ktefi uvadi, ze ,,marketing je ¢innost, soubor instituci a procesl
pro tvorbu, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky,

klienty, partnery a spole¢nost jako celek “.

V dnesni dobé je potieba nahliZzet na marketing z pohledu, Ze jde ptfedev§im o uspokojovani
potieb zédkaznika. Dle Kotlera (2007, s. 38-39) je marketing takovy domdci kol manaZera.
Déla se proto, aby se zjistilo, jaké jsou potfeby a jejich rozsah a na zaklad¢ zjisténych
informaci musi manazer rozhodnout, zda existuje ptilezitost vygenerovat zisk. Z toho plyne
definice, Ze ,,marketing je spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a ptani v procesu vyroby a smény produktli a

hodnot ““.

Pokud chce n€kdo, naptiklad firma, implementovat marketingovou koncepci, tak je podle
autorti Lampin a Schuiling (2012, s. 5) zapotiebi dvoji pfistup. Pojem marketing totiz v sob¢

skryva vrozenou dualitu a ma dvé strany:

e Strategicky marketing — Orientuje se na analyzu potieb a na zakladé zjisténych
potieb se snazi identifikovat potenciondlni nebo jiz existujici segmenty a produktové
trhy. Ukolem strategické marketingu je piesné definovat to, kam chce firma
sméfovat, stanovit cile a vytvorit strategii, ktera zajisti vyvazenost produktové

portfolia firmy. Tento proces ma stftednédoby az dlouhoby charakter.

e Operacni marketing — Jedna se proces, ktery cili na existujici trhy a segmenty a ma
za ukol dosahovat trzniho a jakoZzto klasicky reklamni proces k tomu vyuziva

nastroje, které jsou spojené s otdzkami ohledné produktu, ceny, distribuce a
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propagace. Operacni marketing je kratkodoby az stifednédoby proces a muize byt

uspésné jen tehdy, pokud je dobfe definovana strategie.

K pochopeni trhu a toho, kdo jsou spotiebitelé, jak uvazuji a jak se chovaji, je zapotiebi
prizkum trhu. Zjisténé informace o trhu a potencionalnich nebo stavajicich zékaznicich
pomahaji organizaci identifikovat ptilezitosti k rastu a poskytuji zaklad pro rozhodovaci

procesy ohledn¢€ nastaveni marketingové strategie (Sharp, 2017, s. 150).

Dle Tomka a Vavrové (2011, s. 33) nachazi marketing své opodstatnéni v riznych sférach
spolecnosti a rozliSujeme tzv. typy marketingu, diky kterym jsme schopni vytvofit hranice
mezi feSenymi problematikami a definovat dané oblasti. Typy marketingti klasifikujeme

podle raznych kritérii, napiiklad:
¢ Kdo je partnerem sménnych vztaht (napt. spottebitelé, primyslové podniky)
e Co je predmétem sménnych vztahi (napft. zbozi, sluzby)

e Kdo vstupuje do realizace sménnych vztahl (napt. obchodni organizace, neziskové

organizace)
e Které informacni prvky maji rozhodujici roli (napt. telefonni styk, pfimy kontakt).

Také miizeme brat v potaz jedineCnost jednotlivych typd a rozliSovat tak marketing
spottebniho zboZi, investicniho zbozi, obchodu, neziskovych organizaci a naptiklad

marketing sluZzeb nebo marketing kultury.

2.2 Marketing sluzeb

V dnesni dobé mnoho modernich ekonomik stoji praveé na sluzbach. Naptiklad ve Spojenych
statech americkych v roce 2014 dosahl pocet lidi zaméstnanych ve sluzbach 80 % a v pfipadé
hrubého doméciho produktu piedstavovali sluzby 81 %, pfi¢emZ nejvice se o tato Cisla
piicinily sluzby v oblasti zdravotnictvi a IT. A podobny trend je celosvétovy. Firmy se
soustfedi na sluzby z né€kolika diivodd, jednim z nich je fakt, ze diky sluZbam mohou firmy
upravovat jejich nabidku na miru a zvySovat tak hodnotu pro zédkaznika. Dal$im divodem
je, ze zadkaznici vyzaduji, aby vyrobce dodéavali feSeni kombinujici sluzbu a produkt. A
poslednim divodem je také vétsi ziskovost sluzby oproti samotnému produktu (Zeithaml,

Bitner a Gremel, 2018, s. 6-9).

KdyZ budeme srovnavat marketing sluzeb a naptiklad marketing spotfebniho zboZzi, miizeme

fict, Ze zde je i neni podobnost. Podle autora Payne (1996, s. 9) je dulezité zohlednit urcité
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aspekty. Presto, Zze principy marketingu jsou do jisté miry stejné pro vSechny vyménné
vztahy, tak odliSné vlastnosti sluzeb mohou na Grovni podnik riiznych odvétvi vyzadovat

klast vétsi diiraz na dané marketingové nastroje nebo ptizpusobit jejich aplikaci.

Dle definice Kotlera (2007, s. 710) je sluzba ,,jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou muize
jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé¢ nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce
muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem®. Dale dodava, ze pod sluzbou si
muzeme predstavit aktivity jako je oprava vozu, vycCisténi Sati, Iékaiska prohlidka, ulozeni

penéz do banky nebo sluzby na internetu jako naptiklad on-line sézeni.

Kdyz bychom si chtéli charakterizovat sluzby, tak zjistime, ze riizni odbornici v prabéhu let
rozpoznali né¢kolik zakladnich charakteristik. Autofi Jauhari a Dutta (2017, s. 7-8) zminuji,
nehmatatelnost. Ta je odliSuje od hmotnych produkti. Sluzby si nejde osahat, nejde je vidét
ani citit. Dodavaji, ze pravé z nehmatatelnosti vychazi i dalsi charakteristiky. Z pohledu
hudebniho festivalu je tato charakteristika klicova, a to proto, Ze zazitek z festivalu nelze

uchopit ani vlastnit. Pfesto vSak pfedstavuje hlavni hodnotu, kterou si navstévnik odnasi.
Dalsi charakteristiky sluzeb dopliiuje Vastikova (2014, s.16-20) a to nésledovné:

e Neodd¢litelnost — Zakaznik se stdva soucasti produkce sluzby, jelikoz je sluzba

poskytovéna v jeho pfitomnosti.

e Proménlivost — Také jako heterogenita souvisi s trovni kvality poskytované sluzby.

Znamena to, ze zdkaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu sluzby

e Pomijivost — Jelikoz se sluzby nedaji skladovat, vracet nebo znovu prodavat, a pokud

nejsou vyuZity v ¢as, kdy jsou nabizeny, tak jsou zni¢ené, ztracené.

Za posledni zédkladni charakteristiku podle Bouckové a kol. (2003, s. 304) mlzZeme
povazovat neexistenci vlastnického vztahu. Ti ve své knize tuto charakteristiku vysvétluji
tak, ze zadkaznik sice ziskéd pfistup ke sluzbé v moment, kdy ji vyuziva, kazdopadné

vlastnictvi zlistdva na strané poskytovale dané sluzby.

Jak jiz bylo feceno, nehmatatelnost je tim nejcharakteristictéj§im aspektem, ktery urcuje, zda
se jedna o sluzbu ¢i ne. Jak ve své knize uvadéji Zeithaml, Bitner a Gremel (2018, s. 6), tak
existuje opravdu jen malo sluZeb, které jsou €isté¢ nehmotné a malo produkti, které jsou Cisté
hmotné. Jako ptiklad zminuji rychlé obcerstveni, kde se prodava jidlo jako hmotny produkt,

ale jedna se o sluzbu.
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Na zéklad¢ obrazku ¢. 1, ktery zndzorfiuje spektrum hmatatelnosti a vSech zminénych

charakteristik sluzeb, lze hudebni festival interpretovat jako sluzbu. V tomto kontextu je

festival pfikladem kombinace hmotnych (napt. vstupenka nebo obCerstveni) a nehmotnych

(hudebni zazitek, atmosféra) prvka.

Obrazek 1 - Spektrum hmatatelnosti

Zdroj: Zeithaml, Bitner a Gremler (2018, s. 6)

Interpretace hudebniho festivalu jako sluzby podporuji zavéry autorti Jauhari a Dutta (2017,

s. 18-19), kteti definuji faktory odlisujici sluzbu od hmotného produktu:

Vlastnictvi — Nakupem sluzby se ziskd pouze doc¢asné vlastnictvi hmotného prvku.
Zakaznik vyuzivanim produktu ziskava urcité benefity nebo napliiuje osobni
potéseni. Misto samotné sluzby si kupuje zazitek spojeny s pouzivanim produktu ve
formé sluzby. V ptipadé festivalu si navstévnik pifi koupi vstupenky nezajistuje
trvalé vlastnictvi néceho hmotného, ale pfistup k udalosti, kterd probihd v daném

mist¢ a Case. ,,Produktem™ je zazitek.

Funk¢nost — Poskytovani sluzeb je ve formé nehmotného vystupu. Vyhody sluzeb
vychazi z podstaty jejich poskytovéani, na rozdil od vyrobeného produktu, kde
vyhody prameni z fyzickych charakteristik. Pfi uplatnéni na hudebni festival je

hodnota v tom, co navstévnik prozije.

Zapojeni zakaznika — Pfi vyrobé produktu zdkaznik nehraje roli a koupi si az
vyrobeny produkt. Proces poskytnuti sluzby vSak vyzaduje ucast zakaznika, at’ uz
aktivni nebo jen ¢asteCnou. V kontextu festivalu jsou navstévnici nejen spotiebiteli
sluzby, ale zaroven i soucasti. Jejich nalada a chovani ovliviiuje prabéh a zazitek

z akce.
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e Lid¢ jako soucast produktu — Lid¢ jsou ve sluzbach vyznamnou soucasti “produktu.
jelikoz v nékterych typech sluzeb dochézi k intenzivnéjSimu vzdjemnému kontaktu.
Zakaznici kromé kontaktu s persondlem piichdazi do kontaktu také s ostatnimi
zakazniky, jak je tomu napfiiklad v pohostinstvi. Stejné tak je tomu i v ptipade
festivalu, kdy je kontakt s dalsimi navstévniky pfirozenou a dualezitou soucasti
zazitku.

e Proménlivost — Oproti hmotnym produktim je u sluzeb velkd mira proménlivosti.
Personal miize byt ovlivnén dal§imi pfitomnymi zakazniky vyuzivajici danou sluzbu,
a tak je velmi slozité sjednotit uroven nabizené sluzby pro kazdého jednotlivého
zakaznika. Pfi aplikaci na hudebni festivalu se jedna o chovani obsluhy, které se

muze lisit v pribehu festivalu.

e Posouzeni — U produkti je pro zdkazniky snadné posoudit, zda jim vyhovuje diky
fyzickym elementiim. U sluZeb jako nehmotného produktu je tézké pro zakazniky
vyhodnotit uzitek, a to pro to, ze se klade diiraz hlavné na zézitek z uzivani produktu.

Z hlediska festivalu jde o subjektivni dojem, ktery nelze piesné zméfit ani vycislit.

e Skladovatelnost — Dokud se hmotny produkt neprod4, je mozné ho n¢kde skladovat.
Sluzby se diky své pomijivosti skladovat nemohou a pfi jejich nevyuZiti zanikaji.
V kontextu hudebniho festivalu se jedna o to, Ze festival probiha pouze v konkrétnim

terminu a nevyuZita vstupenka znamena ztratu zazitku.

e Distribu¢ni kanaly — Hmotné produkty se mohou dostat k zdkaznikovi vhodnymi
distribu¢ni kandly charakteristickymi pro dany obor. Sluzby se na rozdil od
hmotnych produktii distribuuji na misto, kde se soucasné sluzba spotiebovava nebo
poskytuje. Na piikladu hudebniho festivalu to lze ilustrovat tak, ze navstévnici se

musi fyzicky dostavit na misto konani, kde festival probiha.

2.3 Marketing kultury
Na marketing kultury se d4 dle Bacuvcika (2012, s. 7) nahlizet dvéma zptsoby:

e Ve filozofické roviné se uvazuje, zda je vliibec spravné, aby se kulturni subjekty
zabyvaly marketingem. Kultura, jakozto nekomer¢ni oblast, by méla chrénit a
pecovat o kulturni hodnoty, a ne vyuzivat marketingové ¢innosti, které maji
komer¢ni charakter a jsou vnimany jako aspekt konzumniho stylu Zivota.

Vétsina kulturnich organizaci vidi marketing jako c¢innost, kterd vytvofit
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zajimavy produkt (v tomto smyslu naptiklad hudebni koncert) pro Sirokou masu

lidi, kterému vytvoii masovou propagaci a tim se ztrati nekomer¢ni charakter.

e Pohled spisSe marketingovy, kde kulturni produkt je vniman jako kazdy jiny
produkt, ktery je zajimavy pro urcitou skupinu lidi a ma potencial najit zalibeni
1u jiné cilové skupiny, ktera o produktu zatim nevi. Funkce marketingu je najit
vyhody, které by mohly byt pro potencionalni zdkazniky zajimavé a tyto vyhody

poté efektivné odkomunikovat

Pokud jde o vyznam a funkci marketingu v kulturé, nalezenim spravné odpovédi se zaobiralo
nespocet akademikil jiz od 60. let 20. stoleti, ¢asto s protichiidnymi ndzory. Z poznatki,
které ve své knize uvadi Tajtdkova (2010, s. 41-46) lze o marketingu v kultufe vyvodit, ze
se jedna o proces, ktery ma vytvorit skuteCnou zakaznickou hodnotu ptildkat co mozna
nejvetsi publikum zriznych socidlnich a ekonomickych sfér, musi byt podiizeny
uméleckym cilim, zachovavat umélecky charakter kulturniho produktu, ale co mozna
nejlépe piiblizovat jiz vytvofeny kulturni produkt stdvajicim i potencionalnim zdkaznikim,

vybudovat s nimi vztah s cilem doséhnout nejlepsiho finan¢niho vysledku.

Pro kulturni produkty je typické, Zze v sobé skryvaji prvky uméni i zdbavy. Pochopeni téchto
dvou prvkl ndm d4 jasnou piedstavu o tom, co od kulturniho produkt zédkaznik ocekava —
zda se chce obohatit anebo si jen piijemné stravit volny €as. Nejvetsi rozdil mezi témito
prvky najdeme v souvislosti s hudbou. Zde se nam déli vétev, kde na jedné strané mame
vaznou hudbu spojovanou s uménim, na druhé strané¢ mame hudbu populdrni spojovanou se
zabavou, kam patii 1 elektronickd tanecni hudba. Pravé populdrni hudba je velmi Casto
pfedmétem riznych manaZerskych instituci, které vytvaii hudebni festival jako sviij vlastni

produkt (Bacuvc¢ik, 2012, s. 32-110).

2.4 Marketingovy mix hudebniho festivalu

Dle Hordkové (2003, s. 147) je marketingovy mix ,,soubor nastroju, které musi podnik
kombinovat tak, aby dosdhl ve zvolenych trznich segmentech stanovenych cilti. Vhodnou
kombinaci nastroji je mozZné docilit uspokojeni zdkaznika a soucasn¢ dosahnout 1 zamérh

podniku “.

Horékovou dopliiuje Vastikova (2008, s. 26), Ze ptivodni marketingovy mix obsahoval

pouze Ctyii prvky (anglicky 4P) a to produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a
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marketingovou komunikaci (promotion). Vlastnosti sluzeb ale zapfiCinily, Ze takto

postaveny marketingovy mix nestaci a k tradiénim ¢tyfem prvkam se piipojili dalsi tii:
e Materialni prosttedi, které zhmotiuje sluzbu (physical evidence).
e Lid¢ jako ucastnici sménnych vztahi ve sluzbach (people).
e Procesy usnadiiujici poskytovani sluzeb (processes)

Na marketingovy mix se v oblasti kultury dle Tajtdkové, Nové a Bedfticha (2016, s. 160)
nahlizi jinak. Zde se klasicky ¢tyf prvkovy model rozSifuje o lidi/osobnosti
(people/personalities) a fyzické prostfedi/misto (physical environment/venue). Vyznam
prvku “lidé/osobnosti je odiivodnény lidskou faktorem v procesu kulturni produkce. Tento
prvek je navic umocnén fenoménem celebrit, proto osobnosti. Fyzické prostfedi v tomto

kontextu znamena objevovani novych mist, kde se konzumuje kulturni produkt.

Tajtakova doplituje (2010, s. 148), ze marketingovy mix sluzeb lze uplatnit i ve sféfe kultury,
vzhledem k tomu, ze velka ¢ast kulturnich produkti ma nehmotny charakter jako sluzby.
Déle uvadi, ze s kulturou se propojuje i oblast cestovniho ruchu, kde se klasicky
marketingovy mix rozsifuje o Ctyfi prvky a to lidé (people), tvorba balicki (packaging),

programovani balikovych sluzeb (programming) a spolupréce (partnership).

Réamec aplikace a podobu marketingové mixu pro hudebni festival vysvétluji ve své knize
Bowdin a spol (2024, s. 434-442), kteti uvadi, Ze pro event se vyuziva rozSifeny
marketingovy mix pouZivany v kontextu sluzeb. Jejich pohled zahrnuje 1 prvky
marketingové mixu cestovniho ruchu, ale jako soucést jednotlivych prvki. Podoba

marketingového mixu pro event dle autorli vypada nasledovné:

e Zazitek z eventu — produkt eventu je soubor nehmatatelnych zazitki a hmatatelnych
vyrobkll utvofenych tak, aby naplnily pfani a potfeby daného trhu a vytvofili pro
navstévniky jedinecny zazitek. Jednéd se o nabidku, které je poskytovana danému
trhu, jeji programovani (programming) a zpusob, jak je nabidka “zabalena‘ nebo

prezentovana (packaging).
e (Cena — vySe penéz, kterou navstévnik plati za zazitek z eventu.
e Distribuce — moznost, jak se navstévnik mlize zaregistrovat nebo koupit vstupenku.

e Marketingova komunikace — ndstroje, které maji zajistit, ze se potenciondlni

navstévnik dozvi o eventu, bude o néj mit zdjem a rozhodne se ho navstivit.
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e Lidé¢ a partnerstvi — kazdy, kdo muze piijit do kontaktu s navstévnikem a ovlivnit
jeho zazitek. Patfi sem zaméstnanci, vystupujici, ostatni navstévnici nebo také

sponzofi.

e Procesy — postupy, pomoci kterych se vytvafi, zprostitedkovava a komunikuje zazitek

Z eventu.

e Materialni prostiedi — fyzické prostiedi ovliviiujici navstévnikiv zazitek z eventu.

2.5 Komunikaéni mix hudebniho festivalu

Dle Cetlové (2002, s. 55, 127) je marketingova komunikace ,, souborem nastroji, nosnych a
podpirnych ¢innosti, jichz firmy pouzivaji k reklam¢, podpofe prodeje a presvédcivé
komunikaci se zdkaznikem i jeho okolim a které vedou k rozhodnuti o koupi zbozi ¢i

sluzby “.

Cetlovou dopliiuje autorka Tajtdkova (2010, s. 167-169), ktera zminuje, Ze marketingova
komunikace je nejvyraznéjsim marketingovym néstrojem a tim nejvyuzivanéj$im v oblasti
kulturnich organizaci. V souvislosti s marketingovou komunikaci zminuje autorka i pojem
komunika¢ni mix, coz je soubor technik, které napomadhaji organizaci dosahnout

stanovenych cilu.

Komunika¢ni mix se nékdy pouziva jako oznafeni marketingového pojeti propagace a
muzeme do n¢j zaradit néstroje jako je reklama, podpora prodeje, public relations, osobni

prodej a také direct marketing nebo piimy marketing (Foret, 2003, s. 172).

Reklama je dle Karlicka a Krale (2011, s. 49) , komunikacni disciplina, jejimz
prostfednictvim lze efektivné predavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmenttim.
Dokaze cilovou skupinu informovat, piesvédCovat a marketingové sd€leni ucinné
pfipominat“. Autofi dale dodavaji, Ze reklama dokaZe zvySovat povédomi o znalce,
ovliviiovat postoje k ni, posilovat image znacky a taktéz dokaze efektivné budovat trh a

pfimo zvySovat prodeje.

Podpora prodeje ma za ukol podpofit reklamni kampan¢, prodavajici pracovniky a vyvolat
okamzitou reakci v cilové skupin€. Podle Cetlové (2002, s. 157) mizeme podporu prodeje
chapat jako ,,akce, které maji za cil povzbudit zdkazniky k tomu, aby nabizeny produkt
vyzkouseli ¢1 pouzivali Castéji, ve vétSim poctu nebo s vEtsi intenzitou. Za to je zdkaznikovi

nabidnuta urcita vyhoda “.
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O public relations, jako o nastroji komunika¢niho mixu, pojednava ve své knize Vastikova
(2008, s. 143), kterd uvadi, ze ,, public relations neboli vztahy s vefejnosti, predstavuji
neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitdch organizace publikovanim
pozitivnich informaci. Cilem je vyvolat kladné postoje vetejnosti k podniku ““. Autorka také
zminuje, Ze public relations se mize zamérovat na rizné cilové skupiny a ukolem casto byva

vytvareni podnikové identity, krizova komunikace, lobbying nebo sponzoring.

Osobni prodej je nastroj komunika¢niho mixu, ktery vyuziva toho, ze vymeéna informaci
probiha piimym kontaktem od jedné osoby k druhé, a prave toto osobni pisobeni dokaze
ovlivnit chovani cilového zakaznika. Jedna se velmi efektivni nastroj, ktery ve
rozhodovacim procesu dokdze ovlivnit i samotny nakup a osvédCuje se i pii piredavani

vvvvvv

zakaznikovi jakékoliv nejasnosti nebo otazky (Tajtdkova, 2010, s. 171).

Podle Kralicka a Krale (2011, s. 79) je mozné definovat direct marketing jako ,,komunika¢ni
disciplinu, kterd umoziuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na
individudlni potieby a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité
reakce danych jedinct “. Dopliuji, Ze se jedna stézejni nastroj komunikaéniho mixu diky
jeho jedine¢nym charakteristikdm jako je naptiklad vyrazné piizptisobeni marketingového

sd¢leni iizkym segmentim nebo dokonce i jednotlivetim.

2.6 Online marketing

Na uvod této podkapitoly je tieba uvézt, Ze online marketing se nékdy oznacuje jako
internetovy marketing, jedna se o synonyma, ale pro sjednoceni budeme uzivat pojem online

marketing.

Vzhledem ke stale se rozvijejicim technologiim je dulezité pro nékteré segmenty trhu a
cilové skupiny zvolit jiny zpisob komunikace, nez je klasické reklama. Tim jinym zptisobem
komunikace mlzZe byt online marketing jakoZto souc¢ést digitdlniho marketingu, ktery je jiz
v dnesni dobé nedilnou soucasti marketingové komunikace. Digitdlni marketing v sobé
zahrnuje komunikaci, kterd je zprostiedkovana pomoci digitalnich technologii, a tak se stava
zastteSujicim pojme nejen pro online marketing, ale 1 pro mobilni marketing (Frey, 2008, s.

53).

Dle Janoucha (2020, s. 23) je online marketing ,,zplisob, jakym Ize dosédhnout poZzadovanych

marketingovych cilii prostfednictvim internetu, a zahrnuje, jako klasicky marketing, celou
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fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvéd¢ovanim a udrzovanim vztah se zdkazniky.

Marketing na internetu se soustiedi pfedev§im na komunikaci®.

Online marketing ma oproti klasickému marketingu nékolik zvlastnosti. Eger a spol. (2015,

s. 14) uvadi n¢kolik specifikaci, které je potiebné brat v potaz a to:
e Nepfetrzita casova pisobnost 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce.
e Dobré¢ moznosti monitorovani a métfeni spéSnosti komunikace.
e Moznost komunikace s Sirokou vefejnosti, a to 1 na globalni trovni.
e Moznost ptistupovat k zdkaznikovi individualné.
e Komplexni osloveni uzivatel.
¢ Dynamicky obsah.

Mezi nastroje online marketingu lze dle autora Ryan (2014, s. 35-36) zaradit webové
stranky, optimalizaci pro vyhledavace neboli SEO (anglické zkratka slovniho spojeni Search
engine optimization), PPC reklamu (PPC je anglické zkratka pro pojem pay per click neboli
platba za kliknuti), socidlni média, e-mail marketing nebo content marketing ozna¢ovén jako

obsahovy marketing.
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3 METODIKA

Cilem této prace je vytvorit marketingovy plan hudebniho festivalu. Na zakladé tohoto cile
probéhla reSerse literarnich zdroji a v teoretické ¢asti byly vymezeny pojmy jako event,

hudebni festival, marketing, marketingovy plan, marketingovy a komunika¢ni mix.

Praktickd cast prace slouzi k ziskani pottebnych dat pro vypracovani projektové casti a
zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otdzek. Potfebna data se ziskaly pomoci

kvantitativniho vyzkumu a situacni analyzy.

Tato metodicka kapitola slouzi k vysvétleni a zdivodnéni toho, jakym zplGsobem a jakymi
metodami, spolu s jejich vyhodami a nevyhodami, se postupovalo pii vytvafeni

marketingové planu hudebniho festivalu.

Pti vytvateni marketingového planu je jisté st€Zzejnim faktorem znat informace o zdkaznicich
a jejich preferenci. K ziskani takovych informaci slouzi marketingovy vyzkum. To potvrzuje
ve své knize autor Foret (2003, s. 71), ktery uvadi, Ze ,,hlavnim cilem marketingové
vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o situaci na trhu. PfedevS§im se

jedné o informace o zédkaznikovi®.

3.1 Vymezeni vyzkumného problému

Vyzkumny problém této prace vychéazi ze zdméru usporadat hudebni festival zaméteny na
mladsi cilovou skupinu (do 35 let) v oblasti mésta Tiebi€. V regionu aktudlné chybi akce
tohoto typu — piedevsim festival zaméteny na elektronickou tane¢ni hudbu, konkrétné Drum
& Bass, ktery v poslednich letech zaznamenava rostouci popularitu. Aby bylo uspotradat
takovy festival, a aby byl atraktivni pro cilovou skupinu, je nutné porozumét preferencim
potencidlnich navstévnikl a analyzovat stavajici konkurenci v oblasti hudebnich festivalti
zametfenych na elektronickou tane¢ni hudbu, a to jak z hlediska dramaturgie, vstupenek,

komunikace na socialnich sitich a dalSich oblasti.

3.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyzovat osvédcené postupy uspeSnych hudebnich festivald,
identifikovat jejich pfenositelné strategie a metody a zaroven zjistit poZadavky, preference

a ocekavani potencialnich navstévnikt festivalu.
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3.3 Uéel vyzkumu

Ziskané informace z vyzkumu budou slouzit jako kli¢ovy podklad pro vytvoteni efektivniho
marketingového planu hudebniho festivalu, ktery bude reflektovat preference cilové skupiny

a zajisti vysokou kvalitu zazitku z festivalu.

3.4 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké pfistupy ke komunikaci s cilovou skupinou vyuzivaji uspé$né hudebni festivaly

na socialnich sitich?

VO2: Jaké aspekty ovliviiuji rozhodovani navstévnikli o Gcasti na hudebnim festivalu a

v jaké mite?
3.5 Vyzkumné metody

Pro dosazeni cilii vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otdzek byly pro sbér dat vybrany
jako vyzkumné metody dotazovéani formou online dotazniku a ,,best practice” analyza.
Pomoci dotaznikového Setfeni se ziskaji informace tykajici se preferenci potencionalnich
navstévnikli a za pomoci ,best practice” analyzy se zjisti osvédcené a Uspésné metody,

postupy a strategie, které hudebni festivaly vyuzivaji.

Dotaznik je nejpouzivanéj$im a velice pruZznym nastrojem pii sbéru primarnich informaci.
Elektronicky dotaznik nabizi Siroké spektrum moZnosti, jak klast otdzky a diky niZS$im
pofizovacim nakladim se jednd o velmi ekonomické feSeni. Dokéze oslovit velkou skupinu
respondentl a klast 1 vétsi pocet otazek. I pro respondenty je dotaznik vhodny vzhledem
k zaji$téni anonymity a poskytnuti dostatku casu na vyplnéni. Dotaznik ma i1 své nevyhody
do kterych mizeme zatadit Spatnou odezvu, nizkou néavratnost a také fakt, Ze neni mozné
vysvétlit otazku, pokud ji respondent nerozumi, proto je dulezité pii tvorbé otazek klast

diiraz hlavné na jejich srozumitelnost (Vastikova, 2008, s. 88-89).

Pro ucely této prace bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, a to z diivodu, ze diky mozZnosti
elektronické distribuce je mozno se snadno spojit s cilovou skupinou a klast vétsi pocet
otazek, které mohou zjistit preference potencionalnich navstévnikid hudebniho festivalu.
V tomto ptipadé predstavuje dotaznik idedlni feSeni, jak ziskat informace, které poslouzi
jako zaklad pro dalsi rozhodovani pti tvorbé navrhu hudebniho festivalu, a to vzhledem
k tomu, co potenciondlni navstévnici ocekdvaji od hudebniho programu, cenové hladiny

vstupenek a dalSich doplnkovych sluzeb.
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Best practices analyza se zaméfuje na identifikaci a vyuziti efektivnich metod, které
prokézaly svou UspéSnost u jinych organizaci nebo odbornikli v daném oboru. Jedna se o
konkrétni pfistupy a strategie vedouci k lepSim vysledklim — at’” uz z pohledu kvality,
efektivity, spokojenosti zédkaznikii nebo inovacniho potencialu. Tato analyza umoznuje
inspirovat se proveéfenymi feSenimi z jinych projektd a nasledné je pfizpiisobit vlastnim
potiebam a cilim. Jejim pfinosem je zefektivnéni procest, podpora kreativity, zlepSeni
zakaznickych vztahii a posileni diivéry v nabizené sluzby. Vyuziti uspéSnych postupti jinych
subjektii zaroven napomaha odliSeni se od konkurence a poskytuje ptilezitost nabidnout
zakaznikiim pfidanou hodnotu. Zavedenim téchto provéfenych metod lze navic snizit
chybovost a dosahnout vyssi kvality sluzeb pfi lepsi schopnosti reagovat na pozadavky trhu

(LinkedlIn, 2025).

Best practices analyza je v této praci vhodny nastroj, ktery dokaze zmapovat jiné hudebni
festivaly. Pravé zmapovani, poznani a analyzovani jinych hudebnich festivalt polozi zaklad
k tomu, aby nov¢ vytvaireny hudebni festival byl uspésny. Poznani ,,best practices* jinych
uspésnych festivali miize slouzit jako inspirace k vytvofeni ¢i implementovani praktik, diky

kterym mutZe byt hudebni festival uspésny.

3.6 Analyza PESTEL

Dle Svétlika (2005, s. 317) je k pochopeni pfi¢in aktualniho stavu firmy nutné provést
situaCni analyzu, kterd se snazi podchytit vSechny vlivy, které by mohly n&ak ovlivnit
podnikani firmy a zkouma prostiedi, ve kterém firma podnika. Soucésti situacni analyzy je

1 objektivni zhodnoceni situace firmy ve vztahu k vnéj§imu prostiedi firmy.

Vnéjsi prostiedi firmy rozdélujeme na makroprostfedi a mikroprostiedi. V makroprostiedi
zkoumame vlivy napiiklad politické, ekonomické, legislativni, demografické nebo také
ptirodni nebo sociokulturni. Do mikroprostiedi zafazujeme a zkoumdme partnery,
dodavatele, zdkazniky, konkurenci nebo také vetejnost. Pfi analyze vnéjSiho prostiedi je
dilezité analyzovat a pouze ty faktory, které jsou pro dany podnik relevantni a rozpoznat

hybné sily, které ptimo ovliviiuji ¢innost podniku (Jakubikové, 2013, s. 98-109).

Pro ucely této prace bude vypracovana analyza PESTEL, ktera se pouziva k zhodnoceni
vyvoje vnéjSiho makroprostiedi firmy, které je nejrelevantnéjsi vzhledem k tématu a zaméru
této prace a budou se zkoumat faktory politické, ekonomické, socialni, technologické, pravni

a ekologické.
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3.7 Struktura marketingového planu

Marketingovy pléan je zakladni nastroj, ktery fidi a koordinuje marketingové usili organizace,
kriticky analyzuje situaci a specifikuje rozlozeni marketingovych zdroja z hlediska dosazeni
pozadovanych cili. Jednd se o pisemny dokument, ktery vypracovava marketingovy
manazer a obsahuje casti jako aktualni situaci, rizika, cile, rozpocet nebo marketingovou

strategii (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 158).

Podle Kotlera (2000, s. 187-188) je dulezité, aby byl marketingovy plan pfedevsim vystizny,
jednoduchy a m¢l by obsahovat ¢asti jako situacni analyzu, marketingové cile, strategii, plan

marketingovych opatfeni a kontrolni nastroje.

Je v8ak dulezité zminit, ze rozsah i1 struktura marketingové pldnu se mohou lisit, a to
v zavislosti na tom, o jaky projekt ¢i firmu se jedna — kazdy podnik, firma nebo projekt je
nééim specificky, jedineény. Mize se jednat o velikost, postaveni na trhu nebo Zivotni
cyklus. Je tedy pochopitelné, ze marketingovy plan pro neexistujici nove vznikajici hudebni

festival bude vypadat jinak nez plan pro zavedenou firmu se stovkami zaméstnancii.

Pro tcely této prace bude tvorba ndvrhu marketingového planu hudebniho festivalu
DRAMEC inspirovéana podle struktury marketingové planu od Jakubikové (viz ptiloha ¢.1)

a struktura bude upravena do nasledujici podoby, podle které bude navrh tvoien:

Tabulka 1 - Struktura marketingové planu pro hudebni festival DRAMEC

Oblast Popis

1. Jméno festivalu

2. Struéna charakteristika

festivalu

3. Poslani festivalu

4. Vize festivalu

5. Situacni analyza Analyza soucasného stavu — analyza vnéjSich faktort
(PESTEL analyza), analyza konkurence (best practices
analyza), analyza potencionélnich zékaznikii a jejich

preferenci (dotaznikové Setient)

6. Marketingové cile Stanoveni cild, kterych chce festival dosahnout
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7. Marketingovy mix

Néavrh podoby jednotlivych prvka marketingové mixu

komunikace a

komunikaéni mix

7.1.Produkt Popis festivalu, jakou podobu bude festival mit a co
bude nabizet

7.2.Distribuce Popis zptisobu, jakym bude festival distribuovan

7.3.Cena Stanoveni cenové politiky a platebnich podminek.

7.4 Marketingova Volba struktury komunika¢niho mixu (reklamy, PR,

podpory prodeje, osobniho prodeje a piimého
marketingu), navrh jednotlivych komunikacnich
nastroji, krokd a aktivit, které budou vyuzity k

propagaci festivalu

8. Rozpocet

Ocekéavané marketingové naklady

9. Kontrola

Popis zplsobu realizace kontroly, vyhodnocovani
vysledki plnéni jednotlivych cili marketingového

planu.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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II

PRAKTICKA CAST
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4 HUDEBNI FESTIVAL DRAMEC

Hudebni festival DRAMEC je nové vznikajici hudebni akce zaméfend na elektronickou
tane¢ni hudbu, konkrétné na zanr Drum & Bass. Festival reaguje na rostouci popularitu
tohoto zanru, ktery se postupné ptesouva z undergroundové scény smérem k Sirsimu publiku.
DRAMEC si klade za cil nabidnout prostor pro setkavani fanousktt Drum & Bassu mimo
klasické klubové prostredi a vytvorit komunitni udalost s dirazem na pratelskou atmosféru

a kvalitni hudebni zazitek.

Festival je situovan do mésta Tiebic, konkrétné do lokality Podzdmecka Niva. Tato travnata
plocha, nachdzejici se pfimo pod bazilikou sv. Prokopa, pamatkou UNESCO, poskytuje
jedine¢né prostiedi pro potfddani venkovni hudebni akce. Spojeni moderni hudby s
historickou kulisou vytvaii nezapomenutelnou atmosféru, kterd umocni celkovy zazitek
navstévniki.

DRAMEC cili piedev$im na mladé lidi ve véku 18 az 35 let, ktefi hledaji nekomercni a
osobni zéazitek s hudbou, kterd je jim blizké. Festival se chce profilovat jako dostupna
alternativa k velkym komer¢nim akcim. Diiraz je kladen na podporu ¢eské a slovenské Drum
& Bass scény — line-up bude tvofen predevsim prednimi tuzemskymi DJs a interprety,
doplnénymi o zahrani¢ni hosty. Prostor dostanou 1 lokélni umélci, naptiklad prosttednictvim

soutéZe DJ contest, kterd umozni méné€ zndmym jméntim zahrat si na hlavnim podiu.

Festival se bude konat na pielomu ¢ervna a ¢ervence, konkrétn€ v den, kdy kon¢i skolni rok.
Tento termin je zvolen strategicky — cilova skupina jesté neodjizdi na dovolené, a zaroven

se festival vyhne konkurenci velkych letnich akei.

4.1 Filozofie a atmosféra festivalu

Filozofii festivalu je budovani komunity ptatel, ktefi se potkavaji jednou za rok, aby spolu
prozili vyjime¢ny ¢as. DRAMEC chce ptisobit jako stary dobry kamarad — ten, kterého cely
rok nevidite, ale kdyZ se potkate, je to, jako by Zadny ¢as neuplynul. Hned navazete tam, kde
jste skoncili, a uzijete si spole¢né nezapomenutelny vecer plny smichu, tance a radosti. Praveé
tato mySlenka se odrazi v ptistupu festivalu k navstévnikiim — ne jako k anonymnimu davu,
ale jako ke komunité, ktera sdili stejné nadSeni a energii. DRAMEC nebude jen o hudbé, ale

o celkovém zazitku — setkévani, relaxaci, radosti a sdileni spole¢nych okamziki.
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4.2 Vyzvy a cile festivalu

Hlavni vyzvou bude ziskani divéry navstévnika a budovani znacky festivalu, ktery bude
vniman jako kvalitni, autenticky a blizky své komunité. Prvni ro¢nik neni planovan jako
vydélecny — cilem je polozit zdklady pro dlouhodoby riist a vytvofit akei, na kterou se
navstévnici budou chtit kazdy rok vracet. DRAMEC se chce stat tradicnim mistem setkand,

kde si lidé kazdoro¢né piipomenou, pro¢ miluji Drum & Bass a komunitu kolem né;.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

5 BEST PRACTICES ANALYZA

Tato kapitola se zamétuje na best practices analyzu vybranych hudebnich festivali. Cilem
je za pomoci best practices analyzy identifikovat zkusenosti, postupy a strategie, diky kterym
jsou tyto festivaly uspesné a které Ize aplikovat pti tvorbé marketingového planu nového
festivalu DRAMEC. Analyza bude provedena na zéklad¢ vetejné dostupnych informact,

zejména z webovych stranek, socidlnich siti, odbornych ¢lankt a dalSich online zdrojt.

Kritérii pro vybér festivalli byly zaméteni na elektronickou tane¢ni hudbu, hlavné na Zzanr
Drum & Bass, lokalita konani na izemi Ceské republiky a prostiedi festivalu jako venkovni
akce. Tato kritéria odpovidaji konceptu festivalu DRAMEC, ktery se zaméiuje na Drum &
Bass, kona se v Ceské republice a je venkovni akci. Na zakladé téchto kritérii existuje
ptiblizné padesat festivald, které t€émto podminkdm vyhovuji. Vybér konkrétnich festivalil
pro tuto analyzu byl proveden s cilem zachytit rizné typy akci — od velkych mezinarodnich
udalosti az po mensi, komunitn¢ zaméfené festivaly, které mohou byt pro DRAMEC
inspiraci.

Informace o jednotlivych festivalech byly shromazd’ovéany z oficidlnich webovych stranek,
profili na socialnich sitich (zejména Facebook a Instagram) a z relevantnich ¢lankd a

rozhovori v online médiich.
Mezi vybrané festivaly patfi:

e Let It Roll — v sou€asnosti povazovan za nejveétsi drum & bassovy festival na svéte.
Zacinal v roce 2003 jako klubova noc v prazském klubu Abaton. Postupné rostl, az
se v roce 2008 konal prvni open-air roénik ve Staré Zivohosti. Nasledné se festival
presunul na vétsi lokality, zejména na byvalé vojenske letiste v Milovicich, kde se
konal do roku 2024. Pro rok 2025 byl oznamen ptesun k jezeru Most, které nabidne
modernéj$i zazemi a vétsi kapacitu. Festival kazdorocné€ pfitahuje desetitisice
fanouskl z celého svéta a hosti predni svétova jména. Kromé hudby je znamy i

unikatni scénografii s futuristickym designem a vizualni show (Let It Roll, 2024).

e Beats for Love — nejvétsi elektronicky hudebni festival ve stfedni Evropé€. Prvni
ro¢nik se konal v roce 2013 v industridlnim aredlu Dolnich Vitkovic v Ostravé.
Festival od t¢ doby vyrazné vyrostl a stal se klicovou hudebni udalosti regionu s
mezinarodnim piesahem. Jedine¢né prostiedi byvalych huti a doli vyrazné ptispiva
k jeho nezaménitelné atmosfére. Béhem c¢tyf dn jej navstivi pres 150 000 lidi z

celého svéta. Nabizi Siroké spektrum elektronické hudby — od drum & bassu, house,
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techna az po EDM. Mezi headlinery se v minulosti objevili Tiésto, David Guetta,
Armin van Buuren, Boris Brejcha, Lost Frequencies, Sigma ¢i Chase & Status (Beats

for Love, 2024).

Darkshire In The Woods — open-air festival zaméfeny na drum & bass, ktery se kona
v lesnim prostiedi u Kiivoklatska. Od svého vzniku v roce 2019 si diky specifické
dramaturgii a atmosféfe rychle ziskal silné postaveni na evropské scéné. Spojeni
temného lesa s vizudlnimi prvky inspirovanymi fantasy a hororem vytvaii intenzivni
zazitek. Darkshire je zndmy originalnim stage designem cerpajicim z dystopickych
a pohadkovych svétil. Line-up tvoii svetovi 1 domdci interpreti zaméteni na subZanry
jako neurofunk, deep ¢i experimental. Festival usiluje o propojeni silného hudebniho
a vizualniho dojmu s komunitni a pfirodni atmosférou, ¢imz se odliSuje od

komer¢nich akci (Darkshire, 2024).

Coal Festival - elektronicky open-air festival pofadany u Zermanické piehrady v
Moravskoslezském kraji. Od prvniho ro¢niku v roce 2021 si vydobyl pevné misto
mezi Ceskymi festivaly zaméfenymi na elektronickou hudbu. Vynik4d komornim
rozmérem a dirazem na pratelskou komunitni atmosféru. Line-up tvoii domaci i
zahrani¢ni DJs zamétfeni na drum & bass, techno a dals$i elektronické Zanry.
Specifické je zasazeni do pfirodniho prostiedi u vody a minimalisticky vizualni
koncept, ktery podporuje uvolnénou a neformdlni atmosféru. Festival byva vniman
jako autenticka alternativa k velkym komerénim akcim, s diirazem na kvalitni hudbu

a blizkost ptirody (Coal Festival, 2024).

Unity Rage — Cesky open-air festival zaméfeny na elektronickou hudbu, zejména
techno, house a drum & bass. Kona se pod Sirym nebem a vyznacuje se intenzivni
atmosférou podpoifenou energickymi vystoupenimi domacich i1 zahrani¢nich DIJs.
Klade diiraz na komunitni prostiedi a propojeni navstévnikl se spole€nou vasni pro
elektroniku. Typicky je industrialni stage design, ktery podtrhuje syrovy a autenticky
charakter festivalu. Unity Rage si vybudoval pevnou zakladnu fanousk z celé Ceské

republiky 1 zahrani¢i (Unity Rage Festival, 2024).

River Bass Festival — open-air akce zamétend na drum & bass, kterd se v letnich
mésicich odehrava na Plzeiiské naplavce. V roce 2025 probéhne jeji tfeti rocnik.
Festival spojuje kvalitni elektronickou hudbu s uvolnénou atmosférou méstského

prostiedi u vody. Line-up tvofi pievazné¢ domdaci DJs doplnéni o zahrani¢niho
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headlinera a pokryva Siroké spektrum subzanri. River Bass si zakladd na
komunitnim duchu a ptatelském prostiedi, diky ¢emuz laké fanousky z celé

republiky. (River Bass Festival, 2024).

Festival Let It Roll byl do vybéru zatfazen jako nejvétsi Drum & Bass festival na svéte,
ktery vyrazn& ovliviiuje podobu tohoto Zanru nejen v Ceské republice, ale i globalng. Beats
for Love predstavuje nejvétsi festival elektronické hudby ve stfedni Evropé, pfi¢emz Drum
& Bass tvofi stabilni a vyraznou cast jeho programu. Festival Darkshire In The Woods byl
vybran diky svému rychlému rtistu, originalni komunikaci a silnému vizualnimu stylu — po
Let It Rollu patii k nejvétsim Drum & Bass festivalim v Cesku. Coal Festival do analyzy
pfinasi jiny pohled diky kombinaci zanri jako house, techno a Drum & Bass a dirazu na
komunitni atmosféru. Unity Rage byl zatazen pro svou specifickou pozici na ceské scéné —
jde o bezplatny festival, ktery je pozitivn€ hodnocen mnoha osobnostmi domaci Drum &
Bass komunity. Poslednim z vybranych je River Bass Festival, relativn¢ nova jednodenni

akce, kterd se i pres kratkou historii pravidelné vyprodava a tési se pozitivnim ohlasiim.
Pomoci best practices analyzy se zaméfime a budeme zkoumat nasledujici oblasti:

e Komunikace na socidlnich sitich — jak buduji komunitu, jaky maji ton of voice, jaky

typ obsahu vytvareji na socialnich sitich.

e Vstupenky a cenova politika — jaky typ vstupenek nabizi, jaka je cenova hladina

vstupenek, distribuce vstupenek, balicky vstupenek.

e Dramaturgie a tvorba hudebniho programu — jak skladaji line-up, jaké je zastoupeni

tuzemskych a zahrani¢nich headlinerii, kombinace Zanra a subZanri.

e Udrzitelnost, ekologie — vratné kelimky, tfidéni odpadu, ekologicka filozofie.

e Ostatni doplitkové sluzby — naptiklad bezhotovostni platby, moZnost zaptjceni
powerbanky, doprovodné aktivity

5.1 Komunikace na socialnich sitich

5.1.1 LetItRoll

Let It Roll je nejvetsi Drum & Bass festival na svété a jeho komunikacni strategie odpovida
mezinarodnimu dosahu. Hlavnimi kanaly jsou Instagram a Facebook, doplnéné o YouTube
a TikTok. Komunikace probiha v anglictin€ 1 Cesting, ¢imz oslovuje globalni publikum.

Festival buduje komunitu ,,JImmortalz®, sdruzenou 1 ve Facebook skupin¢ ,,.Let It Roll
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Family*. Tonalita je pfatelskd a komunitni, zaroven vizudln€ i jazykové profesiondlni. Obsah
tvofi informace o vstupenkach, line-upu, aftermovies nebo fotoreporty. Pravidelné sdili
fotografie a videa fanousku, spolupracuje s ambasadory. Diliraz klade na vizualni jednotnost
a kvalitu obsahu (reels, stories, teasery). Na YouTube zvetejnuje DJ sety a aftermovies, které
podporuji vnimani festivalu jako celoro¢ni znacky. Komunikace probihd denné. Soucasti
strategie je také Green Roll — kampan zaméfena na ekologii a odpovédné chovani. Celkové

Let It Roll buduje sounalezitost, inkluzivitu a loajalitu komunity.

Z festivalu Let It Roll by si $lo vzit ptiklad v tom, jak buduji svoji komunitu. Dali svym
fanousktim konkrétni ndzev, coz je skvely zptsob, jak je vtahnout do déni a vytvofit v nich
pocit, ze nékam patii. Diky tomu se lidé snadnéji ztotozni s festivalem a zlistavaji mu vérni.
Za zminku stoji také jejich videosety na YouTube — vyborny néstroj pro udrZeni zazitku i po
akci. Lidé si mizou pfipomenout atmosféru, znovu ji prozit a tim se k festivalu vic ptipoutat.
Informace o line-upu a vstupenkach jsou samoziejmosti, ale inspiraci mohou byt i
fotoreporty. Diky nim se ¢lovek vraci na misto déni a znovu nasava atmosféru. Samoziejme,
aby néco takového mohlo fungovat, je potfeba nejdiiv festival uskutecnit a ziskat kvalitni

material.

5.1.2 Beats for Love

Beats For Love je nejvétsi multizdnrovy festival elektronické hudby ve stiedni Evropé.
Komunikace probiha piedevs§im na Facebooku a Instagramu, kde oslovuje Siroké publikum
v Ceském 1 anglickém jazyce. Tonalita je profesiondlni a pratelska, casto s vtipnymi prvky —
napiiklad meme pfispévky nebo humorné reels. Festival kombinuje profesionalni obsah
(informace o vystupujicich, vstupenkdch a ubytovani) s neformalni komunikaci, kterad
piiblizuje znacku komunité. Obsah je vizudln€ jednotny a styloveé propojeny. Pievazuji reels,
statické prispévky a shrnuti ve formatu ,,Beats For Love News*. Komunikace na sitich je
témer denni. Festival také sdili videosety vystupujicich na YouTube a zaznamy z konferenci,
¢imz posiluje image profesionalni organizace. Fanousci se aktivné zapojuji v komentafich a
pfispévky maji vysokou miru interakce. Komunikace podporuje vnimani Beats For Love

jako otevieného, pfistupného a profesionalniho festivalu budujiciho komunitu.

Beats for Love je uz zavedeny festival a nékteré prvky, jako zdznamy z konferenci, nejsou
pro nadvrh mensi akce pftili$ relevantni. I tak si z jejich ptistupu 1ze néco odnést. Za zminku

stoji, ze do komunikace zapojuji humor — ten patii mezi nejsiln€j$i emocionalni reklamni
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apely a na socialnich sitich velmi dobte funguje. Inspiraci mize byt i format ,,Beats for Love

News*, ktery by mohl slouzit k oznamovéani interpretti nebo jinych dulezitych novinek.

5.1.3 Darkshire In The Woods

Darkshire In The Woods je festival s vyraznou vizualni identitou, ktera se propisuje do celé
komunikacni strategie. Klade diiraz na styl odrazejici temnotu, tajemno a mystiku.
Komunikace probiha vyhradné anglicky, ¢imz cili na mezinarodni publikum, pfestoze jde o
Cesky festival. Na socidlnich sitich (Instagram, Facebook) ptevazuji statické vizualy a reels
s informacemi o festivalu, line-upu, foto reporty 1 propagaci videosetli na YouTube. Soucasti
komunikace je i propagace vlastniho labelu Darkshire Sound. Tonalita je zahadna a
mysticka, texty Casto pracuji s narazkami na nadpfirozeno. Festival buduje komunitu pomoci
pfibéhd a unikatniho stagedesignu. Komunikace probih4d denné, ¢imz se podporuje stalé

zapojeni fanouski.

Darkshire In The Woods je skvélym ptikladem, ze se vyplati prenéset identitu festivalu i do
zpusobu komunikace. Temnd a mysticka atmosféra se odrdzi ve vizudlech i textech na
socialnich sitich. Festival si drzi jasny styl, ktery odpovida jeho charakteru, a diky tomu
pusobi ucelen¢ a zapamatovateln€. Funguje to vyborné — i diky tomu si rychle ziskali
pozornost a silnou fanouskovskou zakladnu. Je to inspirace, kterou se rozhodné vyplati

ZVarzit.
5.1.4 Coal Festival

Coal Festival stavi svou komunikaci na vytvareni pratelské a rodinné atmosféry, kterou
prenasi jak do samotného eventu, tak na socidlni sit€¢. Komunikace probihd primarné na
Facebooku a Instagramu, kde jsou pfispévky publikovany témét denné. Tonalita je
neformalni a uvolnéna, ¢asto s humorem a autenticitou, kterd zdliraznuje, ze Coal Festival
tvoii ,,normalni lidé pro normalni lidi“. Velky diraz je kladen na pfirozenost a blizkost k
navstévnikim. Festival zapojuje komunitu napiiklad vtipnymi rozhovory z akci, kde
navstévnici odpovidaji na otazky typu ,,co nesmi chybét na festivalu®. Tyto interaktivni
formaty zajiStuji vysoky engagement. Obsah tvofi prezentace interpretl, autentické zabery
z aredlu a zdlraznéni jedinecné lokality. Soucasti komunikace jsou i spoluprace s dalSimi
ucty, naptiklad Partydoctor. I pfes rozmanitost si festival drzi jednotnou vizualni identitu

propojujici rizné typy obsahu.
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V ptipad¢ Coal Festivalu stoji za zminku nékolik prvki, ze kterych by se dala Cerpat
inspirace. Patii sem naptiklad snaha o interakci s navstévniky — formou rozhovort pfimo z
mista konani. Tento obsah nejen pfiblizuje atmosféru, ale i1 posiluje vztah s publikem.
Zajimavou cestou je také navazovani spolupraci s jinymi ucty ¢i influencery. To miize

rozsitit dosah, oslovit nové skupiny a hodi se naptiklad pro soutéze nebo sdileni novinek.

5.1.5 Unity Rage Festival

Unity Rage je festival zaméieny na drum & bass, techno a house scénu, ktery klade daraz
na komunitu a ptatelskou atmosféru. Komunikace probiha na Facebooku a Instagramu, kde
si festival udrzuje jednotny vizual. Zaméfuje se hlavné na predstavovani interprett, kterym
vénuje vyrazny prostor. Soucasti je koncept RAGE STATION, v jehoz rdmci interpreti
nahravaji guest mixy, ¢cimz podporuji doméci scénu. Zdlraznuje se, Ze jde o free festival —
komunikace je ptatelskd, uvolnénd a inkluzivni. Ptispévky se sousttfedi také na propagaci
videosett na YouTube a fotoreporty, které udrzuji zazitky zivé. Frekvence publikace je 1-2

ptispévky tydné, coz odpovidd mensimu rozsahu akce. Obsah tvoii statické posty a reels.

Unity Rage Festival pfinasi zajimavy koncept RAGE STATION, v jehoZ ramci interpreti
nahravaji guest mixy. Tento format mize pomoci budovat oekavani, predstavovat program
a zaroven oslovovat $irsi publikum. Slouzi jako atraktivni a snadno sdilitelny obsah, ktery
1ze dale vyuzit v komunikaci. Inspirace je to zajimava, nicméng¢ je tieba pocitat s tim, Ze ne
kazdy interpret bude ochotny vénovat Cas ptiprave, zejména v ptipad¢é prvniho rocniku.

Minimalng vSak stoji za uvahu do budoucna.

5.1.6 River Bass Festival

River Bass je mensi festival zaméfeny na drum & bass scénu, ktery se kona v srdci Plzné.
Komunikace probiha pfedevsim na Facebooku a Instagramu s tydenni frekvenci. Tonalita je
ptatelska a neformalni, odpovidajici komunitnimu charakteru akce. Obsah se soustfedi
hlavné na prodej vstupenek, piicemz vétSina piispévka obsahuje vyzvu ke koupi. Soucasti
komunikace jsou 1 sdilen¢ zazitky navstévnikll — foto reporty a videa z festivalu. Festival
predstavuje interprety a drzi konzistentni vizudlni styl napfi¢ ptispévky. Vyuziva také
soutéZe k budovéani povédomi a zapojeni fanouskid. Obsah tvofi statické piispévky i reels a

komunikace se stale vyviji — festival ma za sebou teprve tieti ro¢nik.

River Bass Festival je pomérné nova akce, piesto uz se chysta jeji tieti ro¢nik. Komunikace

je zamétena predevSim na prodej vstupenek — a protoze festival pokracuje, zda se, Ze tento
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pfistup funguje. I to je dulezity poznatek: u nového festivalu se vyplati klast diraz praveé na
prodej a aktivné motivovat publikum k nakupu. Nejde jen o informovani, ale o cilené

pobidky k akci, coz miize byt v zaCatcich zasadni.

5.1.7 Shrnuti

V ramci komunikace na socidlnich sitich by bylo vhodné inspirovat se napiiklad
pojmenovanim fanouskll a budovanim komunity, zvetejiiovanim videosetii a fotoreporti,
zapojenim humoru do pfispévki nebo tvorbou kratkych informacnich videi ve stylu
festivalovych ,,news*. Samoziejmosti a soucasn¢ osvédcenou praxi je pravidelné sdileni
vSech dulezitych informaci, jako jsou detaily k prodeji vstupenek, ptedstaveni lineupu a dalsi
praktické nebo organizacni sdéleni. Dale se nabizi sjednoceni vizualniho a textového stylu s
identitou festivalu, rozhovory s navstévniky pifimo z mista déni, navazovani spolupraci s
jinymi ¢ty ¢i influencery, vyuziti guest mixli jako obsahové podpory pted festivalem a v

neposledni fadé také pfiméa komunikace zamétena na prodej vstupenek.
5.2 Vstupenky a cenova politika

5.2.1 LetItRoll

Festival Let It Roll vyuziva vicefdzovy systém prodeje vstupenek pies vlastni prodejni
systém, ktery zac¢ina zvyhodnénymi early bird vstupenkami (od 3 143 K¢ + 5 % poplatek).
S kaZzdou dalsi vlnou cena roste, coz motivuje k v€asnému nékupu. Nabizi skupinové
vstupenky (Rave Crew, Rave Mates) a combo tickets spojujici letni a zimni edici. Vstupenky
jsou zasilany elektronicky mésic pted akci. Festival ddle umoziuje zakoupit ubytovani — v
kempu (vlastni stan, prondjem, glamping) nebo v hotelové zon€. Soucasti nabidky jsou 1
dopliikové sluzby: parkovani, lockerboxy, powerboxy nebo chlazené pivo pfi stavbé stanu.
Platba probihé online (Apple Pay, Google Pay, karty), s moZnosti splatek. Let It Roll nabizi
také pojisténi vstupenky (317 K<) s garanci vraceni 100 % ceny pii nemoZnosti ucasti.

Ttidenni vstupenky od 3 200 K¢, jednodenni od 1 500 K&.

5.2.2 Beats for Love

Beats For Love nabizi vicefazovy prodej vstupenek, kde kazda dals$i vina znamend vyssi
cenu. Zakladni ¢tyfdenni vstupenka startuje na 3 300 K¢, coZ je vzhledem k rozsahu festivalu
vnimano jako dostupné. Prodej probihda pies web festivalu, technicky jej zajiStuje

Ticketmaster. Platbu lze rozdélit na tfetiny, vyuzit odloZenou platbu Twisto nebo benefity
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(Sodexo). Festival nabizi celofestivalové i jednodenni vstupenky, véetné VIP variant — ty
jsou zhruba dvojnasobné drazsi. V rdmci vstupenek lze zakoupit ubytovani v kategoriich:
Love Camp, Love Village, Tent Village nebo Karavan Camp, jejichZ ceny se 1isi podle
komfortu. Ubytovani je zpravidla drazsi, samotné vstupné vSak ziistava privétivé. Beats For
Love dale nabizi poji§téni vstupenek a moznost zakoupeni poukéazky na dopravu Ceskymi

drahami.

5.2.3 Darkshire In The Woods

Festival Darkshire In The Woods prodava vstupenky ve vinach, pticemz poc¢atecni early bird
nabidky zacinaji na cené 2 400 K¢ za tfidenni vstup. S kazdou dalsi fazi cena roste, coz
motivuje k véasnému nakupu. Kazdéa vina ma omezeny pocet vstupenek, které se zpravidla
rychle vyprodéavaji. Prodej probiha prostfednictvim platformy GoOut, coz zajistuje
jednoduchy a uzivatelsky ptivétivy nakupni proces. Festival nabizi také promo kody, diky
nimz je mozné ziskat zvyhodnéné ceny. Vstupenky v posledni viné dosahuji ceny kolem 3
200 K¢, coz je vzhledem k tfidennimu programu a exkluzivité akce povazovano za dostupné.

Soucasti nabidky je mozZnost rezervace ubytovani.

5.2.4 Coal Festival

Coal Festival nabizi vstupenky prostiednictvim platformy SMSticket. Prodej probiha ve
vilnach, pticemz kazda dalSi faze znamend navySeni ceny piiblizné o 100 K¢. Dvoudenni
vstupenky v prvni vin€ zacinaly na 1 199 K¢, jednodenni pak na 849 K¢. Cenové nastaveni
naznacuje strategii motivujici navstévniky ke koupi celofestivalovych vstupenek, které
predstavuji vyhodnéjsi pomér ceny a zazitku. Festival svou cenovou politikou netla¢i na

prudké zdrazovani, ¢imZ podporuje dostupnost akce 1 pro Sirsi publikum.

5.2.5 Unity Rage Festival

Unity Rage Festival je zcela bezplatny a vstupenky neprodava. Jedna se o free festival, jehoz

-----

pfistup podporuje komunitni charakter akce a ptatelskou atmosféru, na kterou festival

dlouhodob¢ sazi.

5.2.6 River Bass Festival

River Bass Festival prodava vstupenky prostfednictvim platformy GoOut. Jednd se

o jednodenni festival, pfi¢emz prodej probihd ve vinach. Prvni vlna vstupenek startovala
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na 328 K¢, s kazdou dalsi fazi dochazi ke zdrazeni piiblizné o 60 K¢&. Diky nizké pocatecni
cené je festival cenové velmi dostupny, coz podporuje jeho snahu oslovit Sirs$i publikum a
zajistit vysokou navstévnost jiz od prvnich ro¢nikl. Prodejni model ¢asové omezenych

cenovych vin motivuje navstévniky k v€asnému nakupu vstupenek.

5.2.7 Shrnuti

Napti¢ vSemi sledovanymi festivaly je patrné, Ze nejefektivnéjSim zplisobem prodeje
vstupenek je systém vin. Ten spociva v rozdé€leni vstupenek do ne€kolika fazi s omezenym
poctem kusli a postupnym zvysovanim ceny. Tento piistup motivuje zajemce k rychlejSimu
nakupu a vytvaii dojem exkluzivity a casového tlaku. V ptipad¢, ze by soucasti festivalové
nabidky bylo také stanové méstecko, je vhodné integrovat prodej mist do tohoto arealu piimo
do systému prodeje vstupenek — tedy nabidnout moznost pfikoupit si misto ve stanovém
meéstecku spolecné s nakupem samotné vstupenky. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o novy a
mensi festival, je nejvhodnéjsi vyuzit nékterou z jiz existujicich prodejnich platforem. Jako
nejefektivnéj$i varianta se vzhledem k pouziti u obdobnych akei jevi platforma GoOut, ktera

nabizi dobrou uZzivatelskou ptivétivost i1 potfebné funkce pro spravu jednotlivych vin.
5.3 Dramaturgie a tvorba hudebniho programu

5.3.1 LetItRoll

Hudebni program festivalu Let It Roll je zvefejiovan postupné, coz podporuje prodeje
vstupenek. Line-up je rozdélen na headlinery a dalsi interprety, pfi¢emZ nékteti umélci
vyZaduji byt oznaceni jako hlavni hvézdy. Festival se snaZi o Zanrovou vyvéaZenost, ale
pravidelné piivazi velkd zahrani¢ni jména, coZ odpovida jeho mezinarodnimu charakteru. V
line-upu dostavaji prostor i €esti a regionalni umélci, ¢imZ podporuje domaci scénu. Diky
zanrové rozmanitosti si navstévnici mohou vybrat z riznych styll a subzanri, coz oslovuje
SirSi publikum. Festival aktivné zatazuje nové talenty, kteti ziskavaji popularitu. Béhem tii

dnt festival predstavuje vice nez 100 umélci.

5.3.2 Beats for Love

Beats For Love zvefejiiuje line-up postupné a oznamuje nejen headlinery, ale 1 dny jejich
vystoupeni, coz podporuje prodej jednodennich vstupenek. Jako multizanrovy festival

udrzuje vyrovnané zastoupeni stylli, od drum & bass ptes techno a house po EDM. Nejvétsi
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headlinery tvoii umélci z komerénéjsi sféry jednotlivych zanri. Festival rozdé€luje program
na stagee jako drum & bass, techno nebo house, pticemz hlavni LOVE STAGE prezentuje
Spi¢ku napfi¢ zanry. Beats For Love nabizi prostor ¢eskym a regiondlnim umélciim na
mensich stageich nebo pii afterparty v ostravskych klubech. Celkem nabizi osm zanri a

stovky interpretd béhem ctyt dnti.

5.3.3 Darkshire In The Woods

Darkshire In The Woods zveiejnuje line-up postupné ve fazich a podporuje ceské umelce,
zejména prostiednictvim Darkshire Bookingu, ktery zahrnuje popularni neurofunk
interprety. Program festivalu je zaméfen na tvrdsi a experimentalni drum & bass, ale nabizi
1 vystoupeni techno a hardcore umélcti. Behem dne, zejména v ¢asti aredlu u vody, vystupuji
1 liquid a dancefloor interpreti, coz zajiStuje pestiejSi atmosféru a rozmanitost zazitku.
Darkshire s4zi na osvédcend zahrani¢ni jména, kterd jsou povazovéna za Spicku, a zaroven
poskytuje prostor undergroundovym projektim. Festival disponuje n¢kolika stagemi a klade
diraz na kvalitni hudebni program, ktery cili na fanousky temnéjsich a tvrdSich subzanrt

drum & bassu.

5.3.4 Coal Festival

Coal Festival zvetejiiuje line-up postupné, nejprve oznami n€kolik headlinerti z drum &
bass, techna nebo house, nésledné zveifejni kompletni program. Je to multizanrovy festival
zaméefeny na techno, house a drum & bass, pficemz techno a house maji dvé samostatné
stage. Line-up kombinuje zahrani¢ni umélce s domaci scénou, kladouci diiraz na kvalitni
jména, ale neglobalni headlinery. Festival stavi na konceptu denniho open-air festivalu, kde
hudebni produkce za¢ina v odpolednich hodinach. Tento ptistup umoziiuje nabidnout pestry
program, v némz si kazdy navstévnik najde sviij zanr. Coal Festival sazi na vyvéazenost zanrt

a komunitni atmosféru, ktera je atraktivni pro fanousky elektronické hudby napfic styly.

5.3.5 Unity Rage Festival

J 4

Hudebni program Unity Rage Festivalu odrazi komunitni filozofii a zaméfuje se piedevsim
na Ceskd jména s vyznamnym postavenim na domaci scéné. Line-up se zvetejiiuje ve dvou
fazich podle zanrii — Drum & Bass a House & Techno. Zahrani¢ni headlinery obvykle tvofi
1-2 jména na kazdy zanr. Cesti headlinefi jsou respektovani na scéné a ¢asto vystupuji i v
zahranici. Festival klade diraz na drum & bass, ktery tvoti hlavni ¢ast programu. Jako free

festival nezve pfilis komer¢ni interprety, ale spiSe osvédcené umélce, ktefi si ziskali respekt
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dlouhodobym plsobenim. Unity Rage nabizi autenticky a komunitni line-up, ktery oslovuje

navstévniky hledajici kvalitu a vérnost zanrovym kotfentim.

5.3.6 River Bass Festival

Hudebni program River Bass Festivalu je zaméfen predevSim na Ceské umélce, které
dopliiuje zahrani¢ni headliner. Line-up je zvetfejnén najednou, pficemz hlavni zahrani¢ni
hvézda byva ponechdna jako piekvapeni. Festival zac¢ina v odpolednich hodinach, vecerni
¢ast pokracuje v klubovém prostoru, ktery je soucasti akce. Line-up pokryva Sirokou skalu
subzanrt drum & bassu, od mékcich forem jako liquid az po tvrdsi styly. Festival dava
prostor trendovym umélctim, ktefi jsou bookovani v zahranici, a doplituje program o lokalni
projekty. Diiraz je kladen na rozmanitost subzanrt a aktuélnost jmen, coz festival oslovuje

navstévniky sledujici déni na scéné.
5.3.7 Shrnuti

V oblasti dramaturgie a tvorby hudebniho programu se jako osvédceny postup napiic
festivaly ukazuje postupné zvetejiiovani lineupu po ¢astech. Tento pristup pomaha udrzovat
pozornost publika, vytvari napéti a motivuje k pribéznému sledovéani déni kolem festivalu.
Za zminku stoji také koncept vyuZzivany napiiklad u festival Coal nebo River Bass, kde
hudebni produkce zac¢ina uz v brzkych odpolednich hodinach. Tento model nabizi vétsi
prostor pro program a podporuje celodenni zazitek, coz mize byt zajimavé i pro novy
festival. Co se tyCe samotného vybéru interpretl, jako nejvhodnéjsi strategie se jevi
kombinace nékolika prvkii — bookovani osvédcenych jmen z Ceské scény, kterd uz maji své
publikum, snaha o subZanrovou rozmanitost a zaroven zafazeni alesponn jednoho
zahrani¢niho jména, které zvysi atraktivitu programu. Cely vybér by mél zaroven reflektovat

aktudlni trendy v ramci daného hudebniho stylu.
5.4 Udrzitelnost a ekologie

5.4.1 LetItRoll

Festival Let It Roll své environmentalni aktivity zastfeSuje pod projektem Rollin' Green,
jehoz cilem je snizit ekologickou stopu festivalu. Zavadi znovupouzitelné hlinikové lahve
pro zameéstnance, kompostovatelné nadobi, barevné rozliSené koSe na tfidéni odpadu 1
zalohované kelimky. V kempu vytvofil speciadlni Eco camp, ktery podporuje pohodiné

ttidéni a udrzitelngjsi pobyt. Festival vyuziva shuttle busy a pifi ndkupu letenek ptispiva na
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offsetové kompenzace. V ramci edukace zfidil Rollin' Green Point — informacni stan s
workshopy o udrzitelnosti. Proti nedopalkiim nabizi navstévnikliim kapesni popelniky a

instaluje vodovodni kohoutky s ¢asovacem pro omezeni plytvani vodou.

Ptistup festivalu Let It Roll a jejich projekt Rollin' Green je inspirativni. Piestoze neni v
ramci navrhu nového festivalu redlné zavést vSechna opatfeni v podobném rozsahu, n¢které
prvky se jevi jako dobte uchopitelné a efektivni. Zakladem miize byt nepouzivani plastovych
brcek, vyuziti barevné oznacenych kost a zalohované kelimky. Dale 1ze navazat spolupraci
s instituci ¢i organizaci, kterd by méla stanek zaméfeny na ekologickou osvétu. 1 takto
jednoduse pojata aktivita mize prispét ke zvySeni environmentalni odpovédnosti akce a

zaroven pozitivné ovlivnit jeji vnimani ze strany navstévniki.

5.4.2 Beats for Love

Festival Beats for Love je drZitelem ozna&eni Cisty festival, které udéluje spole¢nost EKO-
KOM, a.s. a dlouhodobé¢ vénuje zodpovédnému nakladani s odpady a osvété navstévniki.
Kli¢ovym prvkem tohoto pfistupu je motivace k tfidéni odpadu prostiednictvim systému
odmén. Navstévnici mohou za pfineseni ur¢itého poctu plastovych nebo papirovych obalt
na stanek Cisty festival ziskat stiraci losy s moznosti vyhry, a pfi vétsim mnozstvi
odevzdaného odpadu 1 specidlni odmény, naptiklad napoj zdarma. Po celém aredlu se take
nachazeji barevné oznacené kose na tfidéni odpadu. Ten je pravidelné svazen do specidlnich
kontejnerti a nasledn¢ odesilan k recyklaci. Specidlni promo team pak nahodné¢ odménuje
navstévniky, ktefi aktivné tfidi, a to napiiklad formou vratnymi kelimky z recyklatu v

limitované edici.

Za inspirativni prvek lze povazovat to, Ze festival odméiuje navstévniky za doneseni
uréitého mnozstvi plastového nebo papirového odpadu. Ugastnici tak mohou ziskat stiraci
losy nebo za vétsi mnoZstvi 1 konkrétni odmény, napiiklad ndpoj zdarma. Tento systém
motivuje ke sbéru odpadu a pfispiva k ¢istSimu prostredi. Otazkou zlstava, zda je podobny
princip uplatnitelny jiz pfi prvnim ro¢niku mensiho festivalu, obzvlast pokud by byly

zavedeny zalohované kelimky a jina preventivni opatieni.
5.4.3 Darkshire In The Woods, Coal Festival, Unity Rage Festival, River Bass
Festival

Pti analyze festivalil jako Darkshire In The Woods, Coal Festival, Unity Rage a River Bass

Festival se ukazalo, Ze z4dny z nich podle vetejné dostupnych informaci nevyviji v oblasti
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ekologie a udrzitelnosti aktivity v takové mife jako Let It Roll ¢i Beats for Love. Zakladni
opatieni jako tfidéni odpadu nebo zdlohované kelimky pravdépodobné zavedeny jsou,
nicméné nejsou systematicky komunikovana. Nelze tedy vyvodit konkrétni best practice,

ktera by mohla byt inspiraci pro navrhovany festival.

5.4.4 Shrnuti

L4

V oblasti udrzitelnosti a ekologie se jako nejvhodnéjsi jevi soustfedit se na nékolik
jednoduchych, ale efektivnich kroka. Za zaklad lze povazovat omezeni jednorazovych
plasti, zavedeni tfidéné¢ho odpadu pomoci barevné oznacenych kosii a vyuziti zalohovanych
kelimkti. Vhodné je také uvazovat o pritomnosti ekologického stanku s osvétovymi
aktivitami ve spolupraci s relevantni instituci. Dalsi inspiraci pfedstavuje systém motivace
navstévnikil k odevzdavani odpadu formou odmén, ktery vsak s ohledem na prvni ro¢nik

mensiho festivalu vyZaduje peclivé zvazZeni a ptipadné zjednoduseni principu.
5.5 Ostatni dopliikové sluzby

5.5.1 LetItRoll

Let It Roll funguje jako plné€ cashless festival s vlastni ménou BOLT, kde se plati pomoci
¢ipového naramku — ve spolupraci s NFCtron. Navstévnikim nabizi Sirokou skalu
dopliikovych sluzeb, které si lze Casto zajistit uz v predprodeji. Mezi né patii napiiklad
uzamykatelné powerboxy s elektrickou zasuvkou, lockerboxy s USB porty nebo vyménné
powerbanky dostupné v riznych zonéach areadlu. Nabijeni elektroniky je moZné i na recepcich
stanovych méstecek. V aredlu je pestrd nabidka obcerstveni v€etné moznosti pro vegany a
vegetariany a relaxacni chill out zony. Doprovodny program zahrnuje soutéz v DnB tanci,
hledani ,,pokladu®, Party bus, skate rampu, basketbal, fotbalek nebo ping-pong. Dopravu

zajiSt'uji shuttle busy a festivalové taxi.

Let It Roll nabizi nékolik dopliikovych sluzeb, které mohou slouzit jako inspirace. Jejich
vyuziti ¢Cipovych naramku a cashless systému ve spolupraci s NFCtron vyrazné zjednodusuje
platby pro navstévniky i obsluhu. Tento systém je pfenositelny a uplatnitelny i v rdmci
navrhu nového festivalu. Inspiraci mize byt také pestrost gastro nabidky — neni tfeba velky
rozsah, ale n¢kolik kvalitnich a odliSnych variant je vhodnych. Festival dba také na dostatek
chill out zon, které jsou u DnB festivalu diilezité. Tento prvek je snadno realizovatelny a

ptispiva k pohodli navstévniki. Z doprovodného programu nejsou nekteré aktivity realné ¢i
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relevantni (napf. party bus), ale jednoduse proveditelné prvky jako stolni fotbal, ping-pong

nebo PlayStation by mohly dobfe fungovat a podpofit pratelskou atmosféru akce.

5.5.2 Beats for Love

Beats for Love funguje jako cashless festival a nabizi Sirokou $kalu sluzeb zamétenych na
bezpecnost, pohodli a praktické zdzemi. K dispozici je nonstop tischovna zaji§téna externi
firmou, kde si lze jednorazové ulozit tasky nebo pronajmout uzamykatelné boxy s pfistupem
po celou dobu festivalu. Nabizi se i power boxy se zasuvkou 230 V pro bezpecné nabijeni,
dale moznost jednorazového dobiti telefonu, zaptijceni powerbanky nebo kabelu. V aredlu
je dostupna i sluzba alkohol testu. Co se tyCe dopravy, festival nabizi vlastni taxi a ve

spolupraci s MHD Ostrava dochazi béhem festivalu k posileni spoj.

Beats for Love ptinasi nékolik doplitkovych sluzeb, které mohou slouzit jako inspirace pro
zlepSeni komfortu navstévnikli. Za zvazeni stoji nabidnout jednorazové nabijeni telefonil
nebo zapljCeni powerbank. Realizace by vyzadovala samostatny stinek a pocatecni
investici, ale sluzbu lze zpoplatnit symbolicky nebo vratnou zalohou. Jde o prakticky benefit,
ktery navstévnici oceni. Jako dobry a snadno pienositelny napad se jevi i vyuziti alkohol
testerii — jednoduché sluzba, kterd muze pfispét k vEtsi bezpecnosti. Doplitkem mize byt
také festivalové taxi, které usnadni dopravu a mize byt atraktivni pro navstévniky, ktefi se
po akci potiebuji pohodIné dostat domti. Naopak sluzby jako lockerboxy nejsou pro prvni
ro¢nik pfili§ redlné — znamenaji vysokou investici a komplikované zajiSténi, navic je od nové

akce vétSina lidi pravdépodobné ani neocekava.

5.5.3 Darkshire In The Woods

Festival Darkshire funguje jako cashless akce ve spolupraci s NFCtron. Nabizi Sirokou $kalu
sluzeb od dopravy az po zadzemi a gastronomii. K dispozici jsou pronajimatelné locker boxy,
shuttle busy z Prahy, taxi z okolnich stanic, hoteli i penzionl. V aredlu funguji bary s
prémiovym alkoholem, limonddami, pivem i cidery a stanky s rozmanitou kuchyni — od
burgert a téstovin po Ceskou restauraci a veganské moznosti. Do aredlu je mozné donést
vlastni jidlo. Zajimavosti jsou také tipy na vylety v okoli a moznost koupani v ptirodé béhem

dne.

V ptipad¢ festivalu Darkshire In The Woods je nabidka doplitkovych sluzeb srovnatelna s
vetsimi akcemi, jako jsou Let It Roll nebo Beats for Love. Odlisnosti je moZnost piinést si

vlastni jidlo, coz se vzhledem ke konceptu navrhovaného festivalu a moznosti vlastniho
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gastro zazemi nejevi jako vhodné. Zajimavosti je, Zze Darkshire nabizi nav§tévnikiim tipy na
vylety do okoli. Tento pfistup by byl na zvazeni, jelikoz je pravdépodobné, Ze vétSina

ucastnikli bude z regionu a prostiedi jiz zna.

5.5.4 Coal Festival, Unity Rage Festival, River Bass Festival

U ostatnich analyzovanych festivali neni nabidka doplitkovych sluzeb vyrazné
komunikované a Casto chybi detailngjsi informace. Z dostupnych zdroji vsak vyplyva, ze
naptiklad Unity Rage nabizi moznost proletét se horkovzduSnym balonem nebo vyuzit
tetovaci stanek, podobné¢ jako Coal Festival. River Bass Festival ma navic piercingovy
stanek. Tyto aktivity vSak neptisobi jako koncep¢ni soucast festivalu, ale spis jako dopliky.

Vzhledem k nizké informovanosti nelze z téchto prvka vyvodit konkrétni best practice.

5.5.5 Shrnuti

V oblasti doplitkovych sluzeb se jako pienositelné a vhodné pro novy festival jevi zavedeni
cashless systému s Cipovymi naramky, pestra, ale pfimefené Siroka gastro nabidka a dostatek
chill out zon. Za inspiraci stoji i drobné aktivity jako stolni fotbal nebo stolni tenis, stejné
tak jednorazové nabijeni telefont, zaptjceni powerbank a vyuziti alkohol testert. Smysl
muze davat také zvyhodnéné festivalové taxi. Naopak sluzby jako lockerboxy nebo moznost
pfinést si vlastni jidlo nejsou vzhledem k rozsahu a konceptu navrhovaného festivalu

vhodné.
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6 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro potieby diplomové prace byl realizovan kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni. Cilem vyzkumu bylo zjistit preference, pozadavky a ocekavani potencialnich
navstévnikti hudebniho festivalu zaméteného na zanr Drum and Bass (DnB). Vysledky

slouzi jako podklad pro navrh marketingového planu hudebniho festivalu.

Dotaznikové Setieni bylo realizovano prostednictvim elektronického dotazniku, ktery byl
vytvofen v nastroji Google Forms a distribuovan online. Dotaznik byl Sifen v soukromé
facebookové skupiné ,,Let It Roll Family*, ktera sdruzuje vice nez 14 300 ¢lent, pfi¢emz
tato komunita byla zvolena zdmérné s ohledem na jeji relevanci vzhledem k zaméfeni
festivalu. Clenové této skupiny predstavuji aktivni fanousky Drum and Bass scény,

pravidelné navstévniky festivalli a odpovidaji charakteristice cilové skupiny.

Zakladni soubor predstavuji potencialni navstévnici hudebnich festivali zaméfenych na
Drum and Bass v Ceské republice. Typickym piedstavitelem této populace je osoba ve véku
18 az 35 (40) let, bez ohledu na pohlavi, se z4jmem o elektronickou hudbu a ucast na

domacich ¢i zahrani¢nich festivalech.

Vybérovy soubor tvofili respondenti, kteti se rozhodli dobrovolné zac¢astnit dotaznikového
Setfeni. Metoda vybéru byla ucelova, kdy byli osloveni ¢lenové komunity ,,Let It Roll
Family*, u nichZ se pfedpokladd vysoka mira relevance ve vztahu k tématu vyzkumu.

Celkem bylo zisk&no 250 odpovédi, které tvoti finalni vzorek respondentt.

Sbér dat probihal v pribéhu dvou tydnt. Ugast respondentii byla anonymni a dobrovolna.
Pted distribuci dotazniku probéhlo pilotni testovani na né€kolika vybranych respondentech z
cilové skupiny, kteti se pravidelné u¢astni domécich i zahrani¢nich Drum and Bass festivalt.
Na zaklade¢ jejich zpétné vazby byly provedeny Upravy v otazkach a struktufe dotazniku, aby

byla zajisténa srozumitelnost a snadna orientace pii vyplhovani.

Dotaznik obsahoval uzaviené i otdzky a také Skalové otazky, které mély za cil ziskat
podrobné informace o rozhodovacich faktorech pii vybéru festivalu, preferovanych
zptisobech komunikace, o¢ekavani ohledné programové nabidky, doprovodnych aktivit a

cenove politiky.

6.1 Vyhodnoceni otazek

Otazka €. 1 - Jaky je tviij oblibeny subZanr Drum & Bassu?
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Tato otdzka byla dobrovolnd, slouzila predevsim jako rozehtivaci. Cilem bylo navodit
pfijemnou atmosféru a ziskat orienta¢ni prehled o hudebnich preferencich respondentt v
ramcei subzanr Drum and Bassu. Otdzka byla dobrovolnd, protoZze néktefi respondenti
nemusi mit vyhranéné preference, mohou mit radi nékolik subzanrl, nebo jejich vkus mize
presahovat tradicni zanrové Skatulky. Zaroven meéla mit doprovodny charakter a jeji
vysledky nejsou zésadni pro tvorbu programové skladby festivalu. U Drum and Bass akci se
dramaturgie bézn¢ fidi osvédcenym postupem, kdy line-up za€ind méné energickymi styly

(napt. Liquid) a postupné graduje k tvrd$im sub zanrtim (napf. Neurofunk).
Obrazek 2 - Graf oblibenosti subzanri drum & bassu

50. Oblibenost subzanrd drum and bassu (212 respondentt, vicevybér)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku odpovédélo 212 respondentli a respondenti mohli zvolit jednu nebo vice
odpovédi, proto celkovy soucet procent piesahuje 100 %. Nejvetsi oblibu si ziskal
Neurofunk (67,5 %), nasledovany Liquidem (56,1 %), Dancefloorem (44,8 %) a Jump Upem
(29,2 %). Mensi, ale stale vyznamny zajem byl o Jungle (21,2 %) a Deep (18,9 %). Mezi
méné casté odpoveédi pattily naptiklad Crossbreed, Techstep nebo rizné kombinace

subzanrt, a to vSe v fadu jednotek odpovedi.
Otazka €. 2 — Jaky je tviij oblibeny Drum & Bass festival?

Otézka byla oteviend, dobrovolna a odpovédi mély orientacni charakter a nejsou zasadnim
podkladem pro navrh festivalového programu. Udaje doplituji povédomi o zku$enostech

respondentli s podobnymi akcemi. Na otazku odpoveédélo 209 respondenti. Vzhledem k



56 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

otevienému formatu mohli uvést vice festivalii nebo otazku preskocit. Nejcastéji byl uvadén
Let It Roll (131 odpovédi). Dale nasledoval Darkshire (34 odpovédi) a festivaly Liquicity a
Beats for Love, oba s 16 odpovéd’'mi. Mezi dal$i zminéné patiily Rampage, SpringBassJam,

Korsakov nebo Imagination Festival.

Nejcastéji zminované akce jsou pro navstévniky referenénim ramcem a urcuji standardy,
které od Drum and Bass festivali ocekdvaji. Tyto informace slouzi spise jako ilustrace
soucasnych trendu a inspirace pro tvorbu navstévnického zazitku, nikoliv jako klicovy zdroj

pro programovou skladbu festivalu
Otazka ¢. 3 - Jaky je tviij oblibeny zahrani¢ni Drum & Bass DJ/DJka?
Otazka ¢. 4 - Jaky je tviij oblibeny ¢esky Drum & Bass DJ/DJka?

Tyto dvé otazky byly zaméfeny na oblibené¢ zahrani¢ni a ¢eské DnB DJs a producenty.
Otazky byly oteviené a dobrovolné, respondenti mohli uvést vice jmen nebo otazku
vynechat. Cilem bylo ziskat orienta¢ni piehled o tom, jaké interprety maji respondenti
nejradéji, coz miize slouzit jako inspirace pfi tvorbé line-upu festivalu. Mezi zahrani¢nimi
jmény nejcastéji zaznivalo A.M.C., nasledovany interprety jako Sub Focus, Wilkinson,
Dimension, State Of Mind, Koven nebo Black Sun Empire. Vysledky ukazuji, Ze mezi
zahrani¢nimi DJs pfevazuje obliba melodickych a mainstreamovych styl, predevsim
Dancefloor DnB. Naopak mezi ¢eskymi DJs dominuji tvrdsi subZanry, zejména Neurofunk.
Nejcastéji respondenti uvadeli jména PRDK, Zigi SC, Bea, A-Cray a Madface. Odpovédi

potvrzuji dlouhodobou popularitu Neurofunku v CR.
Otazka €. S - Kolik festivali jsi navstivil/a za posledni rok (za poslednich 365 dni)?

Tato uzaviend a dobrovolnad otazka zjisStovala, jak Casto respondenti navstévuji hudebni
festivaly. Jejim cilem bylo doplnit piehled o aktivité cilové skupiny, tedy jak intenzivné se
ucastni festivalovych akci. Ziskand data maji orienta¢ni charakter a slouzi pro lepsi
pochopeni chovani navstévnikl. Celkem odpovédelo 248 respondentd. Nejvetsi cast (55,6
%) uvedla, ze navstivila 1-2 festivaly. Dalsich 26,6 % absolvovalo 3—4 festivaly. 6,9 %
uvedlo 5-6 festivali, zatimco 7,7 % nepftislo na zadny. Pouze 3,2 % uvedlo, ze zvladnou 7

a vice festivalu.
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Obrazek 3 - Graf frekvence navstévy hudebnich festival

60: Frekvence navstévy hudebnich festivald (248 respondent()
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Zdroj: Vlastni zpracovani

VétSina respondentil patii mezi pravidelné navstévniky festivalll, coZ potvrzuje jejich aktivni
zajem o tento typ akci. Tyto tdaje podporuji predpoklad, Ze planovany festival ma potencial
oslovit publikum, které je zvyklé navstévovat vice akci rocné.

7 __rw

Otazka €. 6 - Jak nebo kde nachazi§ /hledas informace o festivalech?

Uzaviena povinna otazka, respondenti mohli volit jednu nebo vice odpovéedi. Cilem bylo
zjistit, jak ziskavaji informace o festivalech a ovéfit predpoklad, Ze klicovou roli hraji
socialni sité. Z celkovych 250 respondentd nejvice uvedlo, ze informace ziskéavaji diky
sdileni od interprett, které sleduji (56,8 %), nebo jim o festivalu fekne kamarad ¢i zndmy
(54 %). Velky podil také reaguje na placenou reklamu na socialnich sitich (47,6 %) a na
festivalové piispévky, které se jim zobrazi ve feedu (42,8 %). Pouze 35,6 % respondentt
aktivné vyhleddva informace na specializovanych strankach. Moznost ,,jiné*“ zvolilo
minimum respondentd (1,2 %), jejich odpovédi odkazovaly na tradicni internetové

vyhledavani nebo stranky potadateld.

Z vysledkl jasné vyplyva, Ze socidlni sit€ jsou hlavnim zdrojem informaci o hudebnich
festivalech. At uz jde o obsah piimo od interpretl, placenou reklamu, nebo piispévky

festivala ve feedu, rozhodujici roli hraje prave to, co se déje na téchto platformach.
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Otazka ¢. 7 - V pripadé komunikace festivalu na socidlnich sitich, ohodnot’ nasledujici

wewr

faktory podle toho, co povazuje$ za nejdulezitéjsi.

Povinna ot4dzka, hodnoceni probihalo na Sestibodové Skale, kde 1 znamenalo nejméné

vvvvvv

Vv

5,47, ptiemz pies 67 % respondentd ji ptisoudilo nejvyssi moznou dilezitost. Nasledovala
tonalita komunikace (pramér 4,71), kdy respondenti ocetiovali pfatelsky ton a budovani
komunity. Vyznamnou roli sehrdla 1 vizualni podoba komunikace (primér 4,60), tedy
kvalitni fotografie, videa a grafika. Méné¢ dulezitymi faktory byly frekvence prispévk (3,68)
a aktivity pro fanousky jako soutéze nebo ankety (3,33).

Obrazek 4 - Graf dilezitosti jednotlivych aspektli komunikace na socialnich sitich

Dulezitost jednotlivych aspektl komunikace na socialnich sitich
5.47
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky potvrzuji, ze pro efektivni komunikaci festivalu na socidlnich sitich je zasadni
poskytovat relevantni informace, dbat na pfijemny a komunitni ton komunikace a zajistit
kvalitni vizudlni obsah. Frekvence ptispévkil a zapojeni fanousktli prostiednictvim soutézi a

anket jsou spiSe podpirnymi prvky, které by mély dopliovat zdkladni pilife komunikace.
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Otazka €. 8 - Ohodnot’ nasledujici faktory podle toho, co je pro tebe nejdiilezitéjsi pri

navs§tévé hudebniho festivalu.

Respondenti hodnotili diilezitost jednotlivych faktora pti rozhodovani o Gc¢asti na hudebnim

vvvvvv

Mezi nejvice hodnocené faktory patfila celkova kvalita hudebniho programu (primérné
hodnoceni 5,59), které byla pro vétSinu respondentli zdsadni — ptes 72 % z nich ji hodnotilo
znamkou 6. Vysoce byla hodnocena také ptivétiva cena vstupenky (4,63), lokalita a misto
konéni (4,62) a dopravni dostupnost (4,42). Vyznamnou roli hraje i zpisob komunikace a
propagace festivalu (4,33) a tucast zahrani¢nich umélct (4,39). Naopak nizs§i vahu
respondenti ptfisuzovali bohatosti doprovodného programu (3,70), doporuceni od znadmych

(3,90) a image/historii festivalu (3,94).

Obrazek 5 - Graf dalezitosti faktorh pii rozhodovani o G€asti na hudebnim festivalu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkl vyplyva, ze primarnim rozhodovacim faktorem je kvalitni hudebni program

podpoteny piivetivou cenou a atraktivni a dobfe dostupnou lokalitou festivalu.

Otazka ¢. 9 - Pokud té zaujme néjaky festival a rozhodne§ se ho navstivit, jak moc

daleko jsi ochotny/a cestovat?

Povinna otdzka, respondenti volili pouze jednu odpovéd'.
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Z celkovych 250 odpovédi vyplyva, ze témét polovina respondentti (48,4 %) je ochotna
cestovat i za hranice Ceské republiky. Dal$ich 29,6 % uvedlo, Ze by byli ochotni cestovat
kamkoliv v ramci CR. Pouze mensi ¢ast respondentii preferuje kratsi vzdalenosti — do 200
km bylo ochotno cestovat 11,6 % dotdzanych, zatimco moznost do 100 km ¢i do 50 km

zvolil jen velmi maly podil odpovidajicich.

Vysledky ukazuji, ze vétSina respondentli nevnima vzdalenost jako zasadni prekéazku.
Celkem 78 % ucastnikil prizkumu by bylo ochotno cestovat alesponi v ramci celé republiky,
piipadné 1 do zahrani¢i.

Otazka €. 10 - Pokud bys musel/a na festival cestovat delsi vzdalenost (vice nez 100 km),

ocenil/a bys moZnost ubytovani ve formé stanového méstecka?
Povinna otdzka, respondenti volili pouze jednu odpovéd'.

Otazka zjistovala, zda by mé&li respondenti zdjem o moZnost ubytovani ve formé stanova
méstecka v ptipad€, Zze by museli na festival cestovat delsi vzdalenost, a to vice nez 100 km.
Vice nez polovina respondentti (51,6 %) by tuto formu ubytovani rozhodné ocenila, dalSich
26,8 % oznacilo odpovéd’ ,,spiSe ano®. Dohromady tedy témét 78,4 % ucastnikl vyjadiilo
pozitivni postoj k této moznosti.

Obrazek 6 - Graf zdjmu o moznost ubytovani ve formé stanového méstecka pti delsi ceste
na festival
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki tedy vyplyva, ze nabidka stanového mésteCka by pro vyraznou vétSinu
respondentl pfedstavovala vitany benefit, ktery by mohl pozitivn€ ovlivnit jejich rozhodnuti

o Ucasti na vzdalengj$im festivalu.
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Otazka €. 11 - Jaky je podle tebe idealni ¢as zacatku festivalového dne?
Povinna otdzka, respondenti volili pouze jednu odpovéd'.

Nazory na idedlni Cas zahajeni byly pomérné rovnomérné rozlozené — zadna konkrétni
hodina vyrazn€ nedominuje. Mirné nejcast¢jsi odpovédi byl ¢as 16:00, ktery zvolilo 24 %
respondentti. Tésn¢ za nim skoncily ¢asy 14:00 a 17:00 s podilem 19,6 %, nasledované 15:00
s 18% a 18:00 se 13,6 %. Jedinou vyrazné mén¢ preferovanou volbou byl ¢as 19:00, pro

ktery se vyslovilo pouze 5,2 % dotazanych.

Obrazek 7 - Graf idealniho zacatku festivalového dne

Jaky je podle tebe idedlni ¢as zacatku festivalového dne?
250 odpovédi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Muzeme tedy usoudit, Ze vétSina respondentil preferuje zahdjeni festivalového dne mezi

wevr

Otazka €. 12 - Jaky je podle tebe idealni ¢as konce festivalového dne?
Povinna otdzka, respondenti volili pouze jednu odpovéd'.

Znacna ¢ast respondentll preferuje konec festivalu az v rannich hodinach. Vice nez polovina
potencionalnich navstévniki (56,4 %) by uvitalo, aby hudebni program probihal alespon do
5 rano. Zbyvajici odpovédi byly rozprostieny mezi diivéjsi casy — 04:00 (14,8 %), 03:00
(15,2 %), 02:00 (11,2 %) a 01:00 (2,4 %).
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Obrazek 8 - Graf idealniho konce festivalového dne

Jaky je podle tebe idedlni ¢as konce festivalového dne?
250 odpovédi

® 01:00
® 02:00
© 03:00
® 04:00
@ 05:00
® 06:00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky tedy ukazuji, Ze pro vétSinu respondentil je pozdni konec festivalového dne

naprosto v potadku, ba idedlni az preferovany.

Otazka €. 12 - Jak velkou ¢astku jsi ochotny/a zaplatit za vstupenku na dvoudenni

festival?
Povinna otdzka, respondenti volili pouze jednu odpovéd’.

Vice nez 3/4 respondent (celkem 78 %) by byly ochotny zaplatit ¢astku presahujici 2000
K¢. Z toho 28 % uvedlo ¢astku do 3000 K¢&, dalSich 12,4 % do 3500 K¢ a 13,6 % dokonce
uvedlo, Ze jsou ochotni zaplatit i vice. 54 % respondentll pfipousti cenu vyssi nez 2500 K¢,

coz ukazuje na pomérné vysokou ochotu investovat do kvalitniho festivalového zazitku.

Obrazek 9 - Graf preferované cenové hladiny vstupenky za dvoudenni festival

Jak velkou ¢astku jsi ochotny/a zaplatit za vstupenku na dvoudenni festival?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky naznacuji, Ze cenova hladina lehce nad 2500 K¢ je pro zna¢nou ¢ast publika

naprosto pfijatelna.

Otazka ¢. 13 - Kolik bys byl/a ochotny/a zaplatit za VIP vstupenku, ktera by nabizela
tyto sluzby: specialni vchod na festival, VIP zonu, zlevnéné ob¢erstveni, vyhrazené

toalety, specialni vyhled na stage?
Povinna otdzka, respondenti volili pouze jednu odpovéd'.

Polovina respondentti (50 %) je ochotna zaplatit za VIP vstupenku vice nez 1000 K¢.
Nejcastéji byla zvolena varianta do 1500 K¢ (23,6 %), nasledovana do 2000 K¢ (14 %) a
vice nez 2000 K¢ (12,4 %). Vyznamna skupina potenciondlnich navstévnikl by byla tedy
ochotna investovat do vyssiho komfortu v podobé VIP vstupenky. Za zminku vSak stoji i

fakt, Ze vice nez Ctvrtina dotdzanych (26,4 %) by si VIP vstupenku viibec nezakoupila.

Obrazek 10 - Graf preferované ceny VIP vstupenky

Kolik bys byl/a ochotny/a zaplatit za VIP vstupenku, ktera by nabizela tyto sluzby: specialni vchod

na festival, VIP zénu, zlevnéné obéerstveni, vyhrazené toalety, specialni vyhled na stage?
250 odpovédi

@ Do 500,- navic oproti b&zné cen&

@ Do 1000,- navic oproti b&Zné cené
Do 1500,- navic oproti béZné cené

@ Do 2000 ,- navic oproti béZné cené

@ Byl bych ochotny zaplatit i vice

@ Nekoupil/a bych si VIP vstupenku

@ Nekoupil bych si VIP vstupenku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku lze usoudit, ze VIP vstupenka ma na festivalu urcité své misto. Je dilezité vSak
zvazit jeji cenovou hladinu.

Otazka ¢. 14 - Mél/a bys zajem, aby vicedenni festival nabizel i prodej jednodennich
vstupenek?

Povinna otdzka, respondenti volili pouze jednu odpovéd'.

Vysledky ukazuji naprosto jasny trend - 72,8 % respondenti odpovédélo jednoznacné ,,ano*,
dalSich 19,2 % uvedlo ,,spiSe ano*. Tudiz ptes 90 % potencionalnich ucastnikli by ocenilo,

kdyby vicedenni festival nabizel i variantu jednodenniho vstupného.
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Obrazek 11 - Graf z4jmu o jednodenni vstupenku na festival

Mél/a bys zajem, aby vicedenni festival nabizel i prodej jednodennich vstupenek?
250 odpovédi

® Ano

® Spise ano
Spise ne

® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednodenni vstupenka je tedy skv€lou variantu, pokud n¢kdo nemuze absolvovat cely

festival, nebo pokud n¢koho zaujme jen ¢ast programu v dany den.

Otazka €. 15 - Jak velkou ¢astku jsi ochotny/a zaplatit za jednodenni vstupenku na

festival?
Povinna otdzka, respondenti volili pouze jednu odpovéd.

Vice neZ polovina respondentl (54,4 %) by byla ochotna zaplatit ¢astku ptesahujici 1200
K¢&. Nejcastéji zvolenou variantou byla hranice do 1450 K¢ (25,6 %), nasledovana
odpovéd'mi do 1700 K¢ (16 %), do 1950 K¢ (6,8 %) a 6,8 % respondentl by bylo ochotno

zaplatit i vice nez 1950 K¢.

Obrazek 12 - Graf preferované cenové hladiny vstupenky za jednodenni festival

Jak velkou ¢astku jsi ochotny/a zaplatit za jednodenni vstupenku na festival?
250 odpovedi

@ Do 950,-

@ Do 1200,

® Do 1450,-

@ Do 1700,-

@ Do 1950,-

@ Jsem ochotny/a zaplatit i vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Idealni cenova hladina vstupenky za jednodenni festival by se tedy mohla pohybovat n¢kde

nad hranici 1200 K¢.

Otazka ¢. 16 - Je pro tebe duleZité, aby festival podporoval ekologii a udrzitelnost?
Povinna otazka, respondenti volili pouze jednu odpovéd'.

Vysledky ukazuji, ze ekologicky pfistup je v celku dilezity pro vétSinu potencionalnich
navstévnikil festivalu — celkem 81,2 % respondentli uvedlo, Ze aspoil v n&jaké (vétSinove)

mife berou tuto oblast v potaz a kladou na ni daraz. (34,4 % odpovédé€lo ,,ano* a 46,8 %

,,Spise ano*).
Obrazek 13 - Graf vnimani dalezitosti ekologie a udrzitelnosti na festivalu
Je pro tebe dlleZité, aby festival podporoval ekologii a udrzitelnost?
250 odpovédi

® Ano
® Spise ano
Spise ne

- ® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilovéa skupina vnima odpovédnost k Zivotnimu prostiedi a ekologické opatteni na festivalu
jako je naptiklad tfidéni odpadu nebo vyuziti vratnych kelimki mohou pozitivné ovlivnit

celkové vnimani akce.

Otazka €. 17 - Ohodnot’ nasledujici faktory podle toho, jak jsou pro tebe na festivalu
dilezité.

Povinna otazka, hodnoceni probihalo na Sestibodové Skdle, kde 1 znamenalo nejméné

vvvvvv

Nejvyssi primérné hodnoceni ziskal faktor ,,Dostatek WC v dobrém (Cistém) stavu® s
prumérem 5,72, pticemz 81,2 % respondentl mu ud¢lilo zndmku 6. Vysoce byla hodnocena
také ,,.BezpeCnost festivalu®“ (4,92), kterou jako nejdilezitéjsi (6) ohodnotilo 42 %
respondenttl, a ,,Dostupnost dilezitych informaci* (4,90), kde zndmku 6 udélilo 37,2 %.
Silnou roli hraje i dostatek chill-out zon (4,75), které byly hodnoceny nadprimérmé — 31,6 %
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respondentli oznacilo tento aspekt jako nejdiilezitéjsi. Nejnizsi primérné hodnoceni ziskaly
doprovodné aktivity (workshopy, soutéze) s vysledkem 3,36. Tretina respondentl je

hodnotila zndmkou 3, a pouze 7,2 % oznacilo tento prvek jako nejdilezitéjsi.
Obrazek 14 - Graf dilezitosti faktort na festivala

Primeérné hodnoceni jednotlivych faktor( festivalu

6 5.72

hodnoceni

Primérné

Faktor

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 18 - Jaka byla tvoje nejhorsi zkuSenost na hudebnim festivalu?

Nepovinna oteviena otazka, kterd méla dat respondentiim prostor vyjadfit se a pod¢lit se o
negativni zkuSenosti na festivalech. Nejedna se o zasadni otazku, ale diky odpovédim lze
ziskat predstavu o tom, kde mohou vznikat problémy, které ovlivni navstévnikiv zazitek.
Nejcastéji se objevoval problém s nedostate¢nymi hygienickymi podminkami, zejména
toaletami. Lidé zminuji dlouhé fronty, Spinavé zachody, nedostatek toaletniho papiru nebo
chybéjici zazemi. Dal$i vyznamnou kategorii negativnich zazitkl byla Spatné organizace v
ptipadé neptiznivého pocasi. Nekterym respondentiim chybéla adekvatni reakce potadatelt
na dést’ ¢i extrémni podminky a upozoriiuji na nepfipravenost organizatori na krizové
situace. Objevily se 1 zminky o nevhodném chovani nékterych navstévnikl, uzivani

navykovych latek a situacich, které mohou piisobit nebezpecné nebo nepiijemne.
Otazka ¢. 19 — Kolik je ti let?

Povinna identifikacni otazka.
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Obrazek 15 - Graf véku respondentt

Kolik ti je let?
250 odpovédi

® 18 nebo méné
® 19-25

@ 26-30

® 31-35

@ 36 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ukazuje, Ze vétSina respondentt spada do vékoveého rozmezi 18-35 let, které odpovida
zvolené cilové skupin€. Nejvice zastoupend je kategorie 19-25 let (46 %), nasledovana
skupinou 26-30 let (31,2 %) a 31-35 let (12 %). Dohromady tak tvoii 89,2 % vsech
odpovédi. Zbylych 10,8 % ptipada na kategorie mimo cilovou skupinu — konkrétné 36 a vice
let (10 %) a 18 nebo méné (0,8 %).

Vysledky potvrzuji, ze vyzkum v ramci vybrané FB skupiny byl Gcelny, jelikoz témet 90 %

odpovédi odpovida zvolené cilové skuping.

6.2 Analyza zjiSténych dat

Obrazek 16 - Graf oblibenosti subzanri podle kraje

Top 6 oblibenych subzanrl podle kraje
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Dancefloor
mm Deep
120 . jump Up
= Jungle
100 mm Liquid

mmm Neurofunk
80

Pocet zminek

60

40
B . . = == l . .
- S : - -

C > 'b\ C B 2 B B 2 Ca &

& & N S & o & $ & &€
R & A o) A B B ) PE o o8
& & ¥ & & & & F & o & &
N & N < Ny N & & L & v &
& S & K o ® &
N & © &
& & ¥

Kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vzhledem k tomu, ze se festival bude konat v Trebici, tedy na Vysociné€, tudiz je i
ptedpoklad, ze vétSina potencionalnich navstévnikt bude prave z toho kraje, je uzitecné znat
hudebni preference pravé v tomto kraji. Z vysledkt vyplyva, Ze mezi tamnimi respondenty

jednozna¢né dominuje Neurofunk, nasledovany sub zanry Liquid a Dancefloor.

Kdyz se ale podivame na celkové vysledky napfi¢ republikou, je ziejmé, ze se tyto tii sub
zanry objevuji ve vedeni prakticky ve vSech krajich. To znamend, Ze i ptes malé lokalni
rozdily, tak celkovy vkus publika se nijak vyrazné¢ nelisi. D4 se tedy fict, ze dramaturgii
festivalu Ize klidné postavit na téchto tiech dominantnich sub Zanrech — s tim, Ze na

Neurofunk muze byt kladen nejvétsi diraz.

Obrazek 17 - Graf vztahu mezi faktory ,,celkova kvalita hudebniho programu‘ a
»Vystoupeni zahrani¢niho umeélce*

Vztah mezi dalezitosti hudebniho programu a zahraniénim interpretem

DuleZitost zahrani¢niho interpreta
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50t
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DileZitost celkové kvality hudebniho programu (1 = nejméné, 6 = nejvice)

Zdroj: Vlastni zpracovani

P#i vyhodnocovani odpovédi na otazku ,,Ohodnot” nasledujici faktory podle toho, co je pro

vvvvvv

prikladali celkové kvalité hudebniho programu.

V souvislosti s tim nam graf ilustruje, jak se dulezitost tohoto faktoru poji s vnimanim
pritomnosti zahrani¢niho interpreta. Z grafu je patrna souvislost mezi tim, jakou dtilezitost
respondenti pfikladaji kvalit¢ hudebniho programu, a tim, jak dulezité je pro né, aby na

festivalu vystupoval zahrani¢ni umélec.
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Toto srovnani sice neukazuje piicinnou souvislost, tedy ze by samotna piitomnost
zahrani¢niho umélce automaticky urcovala kvalitu programu, ale jasné naznacuje, Ze tyto
dva faktory jsou ve vnimdni respondentil propojené. Pti pldnovani dramaturgie festivalu se
nabizi uvazovat o zatfazeni alespoil jednoho zahrani¢niho umélce, ktery mize posilit vhimani
celkové kvality hudebniho programu.

Obrazek 18 - Graf vztahu mezi preferovanou cenovou hladinou za dvoudenni vstupenku a
cenovou hladinou ochotnou pfiplatit za VIP vstupenku

Ochota pfiplatit za VIP vstupenku podle preferované ceny bézné vstupenky

20.0+ Vyse pfiplatku za VIP vstupenku
Do 500,- navic

Do 1000,- navic

Do 1500,- navic

Do 2000,- navic

175}

Byl bych ochotny zaplatit i vice

1501

S 125}

edl

10.01

Pocet odpov

7.5F

5.0F

25¢

0.0 Do 2000,- Do 2500,- Do 3000,- Do 3500,-

Preferovana cena bézné dvoudenni vstupenky
Zdroj: Vlastni zpracovani
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze idedlni cenova hladina za béZznou dvoudenni

vstupenku se pohybuje lehce nad 2500 K¢.

Na zéklad¢ vysledkl, které vyobrazuje graf, lze zpozorovat, Ze pii této urovni béZné
dvoudenni vstupenky se nejcastéji pristupny priplatek za VIP pohybuje v rozmezi mezi 1000
az 1500 K¢. To znamenda, Ze vétSina respondentii by byla ochotna investovat do VIP
vstupenky zhruba o 1250 K¢ navic oproti bézné vstupence. Tyto informace mohou poslouzit

pii tvorbé cenové strategie VIP vstupenek.
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Obrazek 19 - Graf vztahu mezi faktory ,,dtlezitost relevantnich informaci* a ,,tonalita
komunikace*

Vztah mezi dllezitosti relevantnich informaci a tonalitou komunikace
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DileZitost relevantnich informaci (1 = nejméné, 6 = nejvice)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze v ramci komunikace festivalu na socialnich sitich

respondenti povazuji za nejdalezitéjsi faktor relevantnost sdélovanych informaci.

Jak jde vidét na grafu, ktery ukazuje vztah mezi timto faktorem a tonalitou komunikace, tedy
tim, jakym zptisobem jsou informace preddvany — zda je komunikace piijemna nebo
komunitni, je patrné, Ze nejen samotny obsah, ale i jeho forma hraje v komunikaci festivalu
zasadni roli. Nestaci pouze informovat, ale je dulezité, aby komunikace plisobila piijemné a

pfirozené, ¢imz lze pozitivné ovlivnit vnimani festivalu.
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7 ANALYZA PESTEL

7.1 Politické faktory (P — Political)

Festival DRAMEC se ma konat v Ttebi¢i, konkrétné na Podzdmecké nivé, znamé pro
kulturni a spolecenské akce. Vzhledem k tomu, ze se zde béhem sezény kona nékolik
ruznych festivali, zaind byt otdzka vytiZenosti prostoru aktualni. Mésto se snazi o
rehabilitaci a Setrny pfistup k uzivani tohoto prostoru, coz mize vést k piisnéjSim
podminkam pro potadani dal$ich akci. Je tedy mozné, ze nové vznikajici festivaly, jako
jiz zajeté akce. Mésto Ttebi¢ a jeji vedeni méa dlouhodobé kladny vztah kkultufe a
spolupracuje s kulturnimi potradateli, coz miize byt pro projekt vyhodou. Déle bude dulezité
pocitat s nutnosti vyjednani souhlasu mésta a dodrzenim hygienickych, bezpecnostnich a
organizacnich pravidel. Jednim z citlivéjSich témat byva no¢ni klid a hluk, které v minulosti
vyvolaly negativni reakce obyvatel. Na zaklad¢ zkuSenosti z festivall se jevi jako redlné, ze
bude mozné vyjednat ukonceni hudebni produkce minimaln€ do 2. hodiny ranni, pfipadné

déle.

7.2 Ekonomické faktory (E — Economical)

Organizace festivalu DRAMEC je ovlivnéna aktualni ekonomickou situaci, ktera se promita
jak do planovani rozpoctu, tak do ocekavaného chovani navstévniki. Zvysujici se naklady
na sluzby, technické zajisténi, dopravu ¢i energii predstavuji zatéZ pro rozpocet a je potieba
nastavit ceny vstupného a dalSich polozek tak, aby byly pro cilovou skupinu dostupné, ale
zaroven pokryly nédklady na realizaci festivalu. Otazkou je ochota lidi utracet za kulturni
akce v dobg, kdy roste cena témét vSeho. Na druhou stranu lze vnimat urcitou vyhodu v
mistnim kontextu — Ttebi€ a jeji okoli maji silnou komunitu a fadu podnikatelt, ktefi byvaji
ke kulturnim projektim vstficni. Pokud ma akce smysl a potencial oslovit 8ir$i publikum, je
Sance, Ze ji mistni firmy podpofi — at’ uz financné&, nebo formou spolupréce. Festival mize
byt vyhodny pro sektor sluzeb, jako je ubytovani nebo gastronomie, protoze piitdhne
navstévniky. Zaroven je zde moZznost zapojit mistni podnikatele formou stankid s
obcerstvenim. Pro provozovatele fast foodl, pizzerii, cukraren nebo jinych gastro podnikl
to miZe byt ptilezitost k vydélku, coz zdroven pomiiZe s financovanim akce formou poplatki

o 24

bude hrat sponzoring a spoluprace s mistnimi firmami.
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7.3 Socialni faktory (S — Social)

Letni mésice patii v Ttebici a okoli hudebnim festivalim. Festivalova sezona je pro mnoho
obyvatel a navstévnikli obdobim, na které se t&si cely rok. Pokud vezmeme v tivahu nabidku
soucasnych festivalil v regionu, méné cili na mladsi publikum a téméf zcela se opomiji
elektronicka hudba. Tuto ,diru“ se snazi DRAMEC =zaplnit a nabidnout mlad$im
navstévnikiim program, ktery v lokalité chybi. V poslednich letech doslo ke zméné€ v tom,
jak lidé travi volny cas. Po pandemii covid-19 oslabil trend klasického ,,clubingu® — navstév
hudebnich klubti, které se v mensich méstech Casto zaviraji. Lidé nepfestali mit zajem o
hudbu, ale zménilo se prostiedi, ve kterém ji chtéji zazivat. Misto klubti se stale vice orientuji
na open-air akce, kde kromé& hudby najdou i prostor pro setkdvani, pohodu a komunitni
atmosféru. Prave festivaly pfedstavuji silny format, ktery v mensich méstech, jako je Ttebic,
ma uspéch. Piestoze hudba bude hlavni slozkou programu, navstévnici o¢ekavaji i moznost
odpocinku, popovidani nebo dobr¢ jidlo. Festival by m¢l klast diiraz na doprovodné sluzby,
které doplni hlavni dramaturgii a ptispé&ji k celkovému zazitku. Vzhledem ke komunitnimu
charakteru TtebiCe lze oCekavat, Ze se alesponi ¢ast vefejnosti podiva ,,ze zvédavosti®, coz

muze akci pomoct ziskat pozitivni ohlas pfi prvnim ro¢niku.

7.4 Technologické (T — Technological)

V dnesni dobé je u festivalovych akei témét samoziejmosti cashless systém, ktery umoziuje
bezhotovostni platby prostfednictvim ¢ipovych naramkil. Tento pfistup zajiStuje rychlé
odbaveni a ptehled nad Utratami, a zejména mladsi cilové skupiné€ je pfirozeny. Pro
DRAMEC bude kli¢ova online komunikace, zejména prostfednictvim socidlnich siti jako
Instagram, TikTok nebo Facebook. Diiraz by mél byt kladen na kvalitni vizudlni identitu,
konzistentni tonalitu a kreativni formy obsahu, které zaujmou mladé publikum. Co se tyce
prodeje vstupenek, bézné se vyuzivaji platformy jako GoOut nebo Ticketstream, ale u
prvniho ro¢niku mize byt vhodné doplnit online prodej o fyzické prodejni misto — naptiklad
ve spolupraci s mistnimi podniky. Z technologického hlediska hraje diilezitou roli uroveii
ozvuceni, svételné techniky a stage designu. Elektronicka hudba klade vysoké naroky na
kvalitu zvukového systému, a v kombinaci se svétly, projekcemi nebo lasery dokéaze vytvoftit
nezapomenutelny zazitek. Tyto prvky vSak patii mezi nejdrazsi slozky produkce, takze bude

nutné najit kompromis mezi kvalitou a finanénimi moZnostmi.
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7.5 Ekologické faktory (E — Environmental)

Festivaly maji vzdy dopad na zivotni prostiedi, a i kdyz bude DRAMEC mensi akci, je
potieba s timto aspektem pocitat uz pti planovani. Areal Podzamecké nivy je prostor, ktery
se mesto snazi udrzovat v dobrém stavu, takze bude dulezité k nému pfistupovat zodpovédné
— jak z hlediska tklidu, tak provozu akce. Zakladem bude tfidéni odpadu pomoci barevné
oznacenych kost, vyuziti zalohovanych kelimk, eliminace jednorazovych bréek (nahrazené
papirovymi) a uklid po skonceni akce. I kdyz nepiijde o rozsahly ekologicky program, mélo
by byt vidét, Ze s odpadem a spotiebou se zachazi s respektem. Velkou vyhodou je, ze na
festivalu budou pouze mistni stankafi, coz podporuje lokalni ekonomiku a snizuje
ekologickou z4téz spojenou s dopravou. Zaroven je dobré myslet na to, aby se neplytvalo
surovinami ani materialy — 1 malé opatfeni maji smysl. Dilezité je, Ze mladsi publikum dnes
vnimd ekologické chovani poradatelli jako standard, a pokud festival ukaze, ze k prostredi

ptistupuje odpoveédné, mize to pozitivné ovlivnit jeho reputaci.

7.6 Pravni faktory (L — Legal)

Pii potfadani festivalu je tfeba pocitat s n¢kolika pravnimi ndlezitostmi. Je nutné ziskat
povoleni od mésta Ttebic, jelikoz se akce koné na vefejném prostranstvi — Podzamecké nivé.
Mésto si mize stanovit podminky tykajici se provozni doby, bezpecnosti, hygieny nebo
hluku, coz je dllezité mit vyfeSené s dostateCnym piedstihem. Dale je nutné nahlasit hudebni
produkci organizaci jako OSA, aby bylo vSe v souladu s autorskym zédkonem. Je nutné mit
zajisténé uzavirani smluv s vystupujicimi, dodavateli a brigaddniky, ide4lné pisemné, aby
bylo jasné, kdo za co odpovidd, miniméaln¢ ve formé dohody, i pro pomocny personal. Na
zvézeni je 1 pojisténi akce, které sice neni povinné, ale mize pokryt Skody nebo neptedvidané
udalosti — naptiklad proti Skodam zptisobenym navstévniky, nebo v piipadé zruSeni kviili

nepiedvidanym udalostem.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 VOI1: Jaké pristupy ke komunikaci s cilovou skupinou vyuzivaji

uspésné hudebni festivaly na socidlnich sitich?

Uspé&sné hudebni festivaly vyuZivaji socidlni sité jako kli¢ovy nastroj pro navazani a udrzeni
kontaktu se svou cilovou skupinou. Komunikace neni vedena pouze informativng, ale také
zabavn¢, komunitné a vizualné atraktivné. Mezi ucinné pfistupy patii budovani komunity
prostiednictvim pojmenovani fanouSk a vytvafeni pocitu sounalezitosti, ¢imz posiluje
vztah mezi znaCkou a publikem. Dilezitou soucésti je pravidelné sdileni podstatnych
informaci — od prodeje vstupenek pies piedstaveni line-upu az po organizacni pokyny. Tyto
informace byvaji podavany ve formé struénych ptispévkli nebo videi, které pripominaji
festivalové zpravodajstvi. V komunikaci se objevuje humor, neformélni ton a snaha o
autenticitu, ¢imz festivaly ptsobi pfistupnéji a buduji pfirozenou diveéru. Vizudlni a textova
jednotnost s identitou festivalu hraje zasadni roli — sjednocena grafika a styl vyjadfovani
pomahaji odlisit znacku a zvysuji jeji zapamatovatelnost. Mezi dalsi formaty patti rozhovory
s navstévniky, fotoreporty, zvetfejiiovani videosetll a hostované mixy, které rozsituji obsah
mimo termin akce. Festivaly také vyuZzivaji spolupréci s influencery, tematickymi Géty nebo
partnery, aby zasahly Sir§i publikum a podpoftily prodej vstupenek. Nejucinnéjsi strategie
spo€iva v kombinaci informovanosti, kreativity a interakce s publikem, které se diky tomu

citi byt soucasti déni.

8.2 VO02: Jaké aspekty ovliviiuji rozhodovani nav§tévniki o ucasti na

hudebnim festivalu a v jaké mire?

Pti rozhodovéani o tucasti na hudebnim festivalu hraje zasadni roli kvalita hudebniho
programu. Ta pfedstavuje pro navstévniky nejvyznamnéjsi kritérium a rozhoduje o u€asti na
akci. Utast zahrani¢nich umélcii zvySuje atraktivitu programu a piispiva k vniméni festivalu
jako vyjimecné udalosti. DalSimi dilezitymi faktory jsou piivétiva cena vstupného, vhodna
lokalita a jeji dopravni dostupnost. Tyto faktory ovliviiuji celkovou pftitazlivost akce a jeji
dostupnost pro $irSi publikum. Kromé obsahu festivalu je klicova 1 forma komunikace
smérem k cilové skupiné. Ukazuje se, Ze zpisob komunikace hraje vyznamnou roli —
dilezité je nejen to, co se sdé€luje, ale predevsim jak. Nejvétsi diraz by mél byt kladen na
pfedavani relevantnich a praktickych informaci, které navstévnici potfebuji. Komunikace by

méla plsobit pfirozené, prehledné a byt v souladu s celkovou identitou festivalu. Vhodna
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tonalita, pratelskd, komunitni nebo profesionalni, mize posilit divéru a pozitivné ovlivnit

vnimani znacky.
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I11

PROJEKTOVA CAST
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9 MARKETINGOVY PLAN HUDEBNIHO FESTIVALU DRAMEC

Pii tvorbé marketingového planu se bude vychazet ze struktury, které byla popsana

v metodické kapitole.

9.1 Jméno festivalu

Hudebni festival DRAMEC

9.2 Stru¢na charakteristika festivalu

DRAMEC je nové vznikajici hudebni festival zamétfeny na elektronickou tane¢ni hudbu,
konkrétné¢ Zanr Drum & Bass. Reaguje na rostouci popularitu tohoto stylu, ktery se z
puvodné undergroundové scény stale vice dostava do povédomi $ir§iho publika. Cilem
festivalu je nabidnout fanouskiim Drum & Bassu zazitek mimo tradi¢ni klubové prostredi a

vytvotit komunitni akci s ptatelskou atmosférou a diirazem na kvalitni hudebni program.

Festival se bude konat v Ttebici, konkrétné na travnaté plose Podzamecka Niva, ktera se
nachdzi pod bazilikou sv. Prokopa — pamatkou UNESCO. Spojeni moderni hudby s
historickou kulisou vytvari jedine¢né prostiedi, které prispiva k nezapomenutelné atmosféie

akce.

Hlavni cilovou skupinou jsou mladi lidé ve v€ku 18 az 35 let, ktefi vyhleddvaji nekomer¢ni,
osobni a komunitni zaZitky. Festival se profiluje jako pfistupna alternativa k velkym letnim

akcim a klade diiraz na podporu domaci Drum & Bass scény.

9.3 Poslani festivalu

Festival DRAMEC vznika z potfeby vytvofit prostor, kde si fanousci Drum & Bassu mohou
uzit hudbu jinak nez v klasickém klubovém prostiedi — venku, v pohodové atmosféfe a mezi
lidmi, ktefi sdili stejné nadSeni. Hlavni mySlenkou je nabidnout zazitek, ktery je nejen o

hudbg, ale i o komunit¢, setkavani a autentické atmosfére.

Zaroven je cilem festivalu podpofit tuzemskou scénu. V programu dostavaji prostor nejen
znama jména, ale 1 lokélni a zac¢inajici umélci, kteti maji moZnost oslovit nové publikum a
dostat se do povédomi. DRAMEC tak spojuje hudbu, lidi a misto v jeden celek, ktery vytvaii

silny a zapamatovatelny zazitek.
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9.4 Vize festivalu

Vize festivalu DRAMEC je postupné vybudovat udélost, kterd bude mit pevné misto na
ceské hudebni scéné — ne jako velka komercni akce, ale jako festival s vyjimecnou
atmosférou a silnym komunitnim duchem. DRAMEC chce byt akci, na kterou se lidé

kazdorocné tési, protoze vedi, ze je ceka skvéla hudba, pohodoveé prostiedi a setkani s prateli.

Cilem do budoucna je, aby se do Ttebice sjizdéli navstévnici z celé republiky pravé kvuli
téhle atmosféie — kvlli spojeni kvalitni hudby, jedine¢ného mista a zazitki, které si clovek
odnese domi. DRAMEC si chce udrzet svou autenticitu a dal podporovat ¢eskou Drum &

Bass scénu tim, ze bude davat prostor i novym talenttim.

9.5 Situacni analyza

Situaéni analyza vychazi z nékolika dil¢ich zkoumani, ktera jsou podrobné¢ rozpracovéana v
praktické casti diplomové prace a slouzi jako vychozi rdmec pro navrh marketingového

planu festivalu DRAMEC. V této préci je situacni analyza roz¢lenéna do ti ¢asti.

Prvni cast predstavuje tvofi PESTEL analyza, kterda mapuje vlivy politického,
ekonomického, socialniho, technologického, ekologického a legislativniho charakteru. Tyto
faktory byly zkoumany se zfetelem na lokalitu konani festivalu, aktualni spolecenské trendy

i specifika hudebniho trhu v Ceské republice.

Druhou ¢asti je best practices analyza, ktera vychazi z vefejné dostupnych dat a piiklada
jinych festivali podobného zaméfeni. Zamétuje se na oblasti komunikace, cenové politiky,
dramaturgie, doprovodnych sluzeb a udrzitelnosti. Cilem této analyzy bylo identifikovat
konkrétni osvédcené postupy a strategie, které se ukazaly jako funk¢ni a které by mohly byt
inspiraci pro festival DRAMEC.

Tieti Casti je analyza cilové skupiny a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Data ziskana
prostiednictvim online dotazniku poskytla diilezité informace o preferencich potencialnich
navstévnikli, jejich postojich ke komunikaci festivalu, cenové hladiné vstupenek,

doprovodnému programu i ekologickému pfistupu.

Propojenim téchto tii ¢asti vznikd uceleny pohled na prostiedi festivalu, o ktery se da opfit
pti tvorbé marketingového planu hudebniho festivalu DRAMEC, a to diky redlnym datiim a

zkuSenostem z praxe.
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9.6 Marketingové cile

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o prvni ro¢nik nového festivalu, nelze oc¢ekavat vyrazné
finan¢ni zisky nebo rekordni navstévnost. Hlavnim cilem je, aby se festival organizacné 1
atmosférou povedl, zanechal dobry dojem a ziskal si pozitivni ohlasy. Kli¢ové je vytvofit

silny zéklad do budoucna a polozit prvni kdmen k budovéani znacCky DRAMEC.

Cilem je vybudovat povédomi o festivalu DRAMEC jako o akci s autentickou atmosférou a
kvalitnim hudebnim programem, zaméefenym piedevsim na domaci Drum and Bass scénu.
Festival by mél plisobit komunitné, oteviené a pratelsky — zkratka jako akce, se kterou se

fanousci ztotozni a budou se na ni chtit v dal$ich letech pravidelné vracet.
Mezi konkrétni cile pro prvni ro¢nik patfi:

e Doséhnout ke konci festivalu minimalné 500 sledujicich na Instagramovém profilu

DRAMEC.
e Prodat alespon 800 vstupenek, z toho minimalné 50 ve VIP varianté.

e Pomoci kampani na socidlnich sitich zasahnout do zacatku festivalu minimalné

100 000 uzZivatelu.

e Zajistit medialni vystupy — konkrétn€ jeden clanek v Tiebicském deniku a jeden

v Horéackych novinach do dvou tydnii od konce festivalu.

e Ziskat do jednoho mé&sice po skonceni festivalu povoleni od mésta Ttebi¢ k poradani

dal$iho ro¢niku a predbéZné zarezervovat termin pro konani v pfistim roce.

Tyto cile sméfuji k tomu, aby DRAMEC nezustal jen jednordzovou akci, ale stal se do

budoucna tradi¢nim bodem letni sezony na Vyso€in€ a pevnym ¢lankem ceské DnB scény.

9.7 Marketingovy mix

Marketingova strategie predstavuje zplisob, jakym se podnik snazi dosahnout svych
stanovenych marketingovych cili. Nejde ptitom o vycet jednotlivych aktivit, ale o celkovy
pfistup k trhu, ktery urcuje, jak budou nastaveny zékladni marketingové néstroje. Jinymi
slovy — marketingova strategie se promita do konkrétni podoby marketingového mixu. Ten
je v klasickém pojeti vymezen ¢tyfmi zadkladnimi slozkami, oznacovanymi jako 4P

— produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Tyto prvky spolu

vzajemné souviseji a musi byt nastaveny tak, aby odpovidaly potiebam cilové skupiny.
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V nasledujicich podkapitolach bude marketingovy mix festivalu DRAMEC rozpracovan
do jednotlivych oblasti s cilem ukazat, jak bude kazdy z téchto prvkii vyuzit a nastaven pro

dosazeni marketingovych cilii definovanych v piedchozi Casti prace.

9.7.1 Produkt

Hudebni program festivalu DRAMEC ptedstavuje kli¢ovou soucast celkového zazitku, ktery
je hlavnim ,,produktem® nabizenym névstévniklim. Z pohledu marketingového mixu jde o
jadro nabidky, které vyrazné ovlivituje rozhodovani cilové skupiny — ostatn¢ i vysledky

dotaznikového Setieni potvrdily, ze pravé kvalita hudebniho programu je pro vétSinu

vvvvvv

Program je navrzen na zaklad¢ kombinace tii kli¢ovych vstupti — vysledka dotaznikového
Setfeni, poznatkli z best practices analyzy a zavérti z PESTEL analyzy. Vyznamnou roli
sehréla 1 osobni zkuSenost autora prace, ktery se v ramci Drum & Bass scény dlouhodobé
pohybuje a ma prehled o kvalité jednotlivych interpretdi, jejich popularité, honorafi i

schopnosti zaujmout publikum.

Festival nabidne dvé hudebni stage — jednu hlavni a jednu mensi, no¢ni. Hlavni stage bude
fungovat do 02:00, coz reflektuje potfebu dodrzovat no¢ni klid a brat ohled na lokalitu v
blizkosti obytné zony. Mensi no¢ni stage za¢ne ve chvili, kdy se uzavie hlavni stage a
program zde bude pokracovat do ¢asnych rannich hodin. Oproti hlavni stagi bude mensi,

akusticky mén¢ ndrocnd a orientovana tak, aby co nejméné rusila okoli.

Dramaturgicky festival navazuje na obvyklou strukturu Zzanru Drum & Bass — hudebni
program zac¢ina pomalejSimi styly jako liquid, dancefloor, deep nebo jump-up, a postupné
graduje k tvrd$im sub Zanrim typu neurofunk. Line-up tvoii pifevdzné interpreti z Ceské a
slovenské scény, které dopliuji dvé kvalitni zahrani¢ni jména. Cilem je nabidnout program,

ktery bude kvalitni, rozmanity a zaroven ekonomicky udrZzitelny.

Soucasti programu bude i soutéZni prvek — pro kazdy festivalovy den bude vypsand soutéz
(contest), jejimz vyhercem se stane DJ, ktery si zahraje uvodni set na hlavni stagi. Timto
krokem se podpoii doméaci scéna a zaroven se festival otevie SirSimu spektru hudebnik,

véetné talentovanych zacate¢niktl. Princip soutéZe bude popsan v rdmci kapitoly 8.7.4.

Festivalovy areal bude kazdy den otevien od 15:30 a uzavirat se bude vzdy v 04:30. Tato
casova struktura umoznuje dostatecné dlouhy programovy blok i prostor pro doprovodné

aktivity.
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Tabulka 2 - Ilustra¢ni ndvrh programu festivalu DRAMEC - Main Stage

MAIN STAGE

Patek Sobota
16:00 | Contest Winner 16:00 | Contest Winner
17:00 | Fallen Gemini 17:00 | Drawn Moon
18:00 | Bifidus Aktif 18:00 | Changing Faces
19:00 | Mustaffa & Sheriff 19:00 | Akira
20:00 | Magenta 20:00 | Madface
21:00 | Bea 21:00 | Leduy
22:00 | The Duplicates B2B Kaama 22:00 | Symplex B2B Phenom & Discharge
23:00 | Mind Freqnz 23:00 | Cockroach
00:00 | Zombie Cats 00:00 | TR Tactics
01:00 | Zigi SC 01:00 | PRDK

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3 - Ilustra¢ni ndvrh programu festivalu DRAMEC - Second Stage

SECOND STAGE
Patek Sobota
02:05 | CMG B2B Skalpel 02:05 | Madara
03:00 | Raido 03:00 | Dr.Ax

Zdroj: Vlastni zpracovani

Soucasti festivalového zazitku, ktery tvoti hlavni ,,produkt™ akce DRAMEC, neni pouze
hudebni program, ale i celkové prostiedi, atmosféra a sluzby poskytované navstévniktim.
Jednim z klicovych aspektil je vyber mista konani. Festival se uskute¢ni na travnaté ploSe
Podzamecké nivy v Ttebici. Jednd se o osvédéeny prostor, kde se pravidelné konaji kulturni
akce a ktery nabizi dostatek mista, dobré dopravni napojeni i vyjimecnou vizualni kulisu —
v tésné blizkosti se totiz nachazi bazilika sv. Prokopa, pamatka UNESCO. Kombinace
ptirodniho a historického radmce ptispiva k jedinecné atmosféie a zvySuje celkovou hodnotu

zazitku.
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Obrazek 20 - Podzamecka niva v Tiebi¢i

Zdroj: TIM (2019)

V ramci sluzeb bude pro navstévniky pripravena rozsahla gastro zona. Zaklad tvofi centralni
stan s vy¢epem piva, limonad a dal$iho nealka. Nabidku doplni stanky mistnich podnikateld,
kteti budou mit moZnost prodavat jidlo a napoje za ptedem dohodnutych podminek (n4jem
za misto a podil z trzby). Duraz bude kladen na pestrost i kvalitu — krom¢ klasického
sortimentu jako jsou burgery, pizza, gyros nebo paladinky se pocitd i s vegetarianskymi
alternativami. Chybé&t nebude stanek s kdvou ani bary s michanymi alkoholickymi napoji. V
souladu s ekologickymi principy bude cely aredl fungovat s vratnymi kelimky,
recyklovatelnym nadobim a papirovymi bréky. Rozmisténi barevné oznacenych

odpadkovych kost doplni pravidelné uklidové Cety, které budou udrzovat Cistotu v arealu.

Pro zpestieni zadzitku bude soucasti festivalu také herni zona vybavena stolnimi tenisy,
stolnimi fotbalky a konzolemi PlayStation. Navstévnici si zde budou moci odpocinout a
zabavit se mimo hudebni program. Relaxaci nabidne chill out zéna, kde bude moznost si

zapujc¢it vodni dymku, nabit telefon nebo si za zalohu ptij¢it powerbanku.

V celém arealu bude navic rozmisténo dostatecné mnozstvi lavicek, stoli a menSich

odpocinkovych mist, ktera umozni navstévnikiim pohodIny oddech béhem dne. Pro osvézeni
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v teplém pocasi budou k dispozici mensi nafukovaci bazénky se studenou vodou, umisténé

pravé v téchto klidovych zénach.

V otdzce hygieny bude kladen diraz na komfort a Cistotu. V aredlu budou k dispozici
kamenné toalety, které doplni specialné vyhrazena zéna s mobilnimi toaletami typu ToiToi.
Z vysledkl dotaznikového Seteni vyplynulo, Ze Cistota toalet je pro navstévniky dilezitym
faktorem pfi vnimani kvality akce. Z tohoto diivodu bude zajisténa jejich pravidelna udrzba

a uklid po cely prub¢h festivalu.

Bezpecnost a zdravi ucastnikli jsou samoziejmou prioritou — na mist¢ bude pfitomen
lIékai'sky stan s odbornym persondlem a dohled nad bezpefim zajisti profesionalni
bezpecnostni agentura. Cely festival bude navic fungovat bezhotovostné pomoci systému
NFCltron, pficemz dobijeni €ipt zajisti samostatny nabijeci stan.

Cely koncept festivalového produktu tak kombinuje kvalitni hudebni dramaturgii s
promyslenym prosttedim a dopliikovymi sluzbami, které maji za cil vytvofit co

nejkomplexnéjsi a pozitivni zazitek pro navstévniky.

9.7.2 Cena

Stanoveni ceny vstupného pro festival DRAMEC vychazi z nékolika klicovych faktor —
vysledki dotaznikového Setieni, analyzy best practices, a predev§im z realné kalkulace
nakladt, kterd zohlediiuje nezbytnost finan¢ni udrzitelnosti prvniho ro¢niku. Cilem je
nastavit cenovou hladinu tak, aby festival nebyl ztratovy, zaroven vSak zistala cena

vstupného piijatelna pro cilovou skupinu.

Vstupenky budou nabizeny ve tfech cenovych vinach v nasledujici podobé:
e 1.vlna—-950 K¢
e 2 vlna—-1300K¢
e 3.vlna—1650K¢

Kazda vilna bude mit omezeny pocet vstupenek, pficemz posledni vlna nabidne nejvétsi
objem vstupenek az do vyse predpokladané maximalni kapacity festivalu. Systém vin
umozni véasnym zajemcim ziskat vyhodnéjsi cenu a zaroven pomtiZze organizatorim lépe

predikovat vyvoj poptavky.

Vedle klasického vstupného bude k dispozici také VIP vstupenka, kterd nabidne

nadstandardni festivalovy komfort. Jeji cena bude rovnéz odstupnovana do tii vin:
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e 1.vlna—2200K¢
e 2. vlna—2550K¢
e 3.vlna—2900K¢

Drzitelé¢ VIP vstupenek ziskaji rychlejsi a pohodIngjsi pfistup do aredlu diky specidlnimu
vstupu. Soucasti VIP zazitku bude také samostatna VIP zoéna vybavena pohodlnym
posezenim, kde bude k dispozici catering zdarma, vcetné ¢epovaného piva, limonad a vina.
V z6né budou k dispozici vyhrazené toalety a navstévnici budou mit moznost zucastnit
se meet & greet setkani s vybranymi umélci z line-upu. Soucasti vyhod VIP vstupenky je
rovnéz pristup do vyhrazeného koridoru ptfimo pted hlavni stage, diky kterému se VIP

navstévnici dostanou az k zdbranam bez nutnosti tlacit se v davu.

Vedle klasického a VIP vstupného bude mozné zakoupit také jednodenni vstupenku, ktera
nabidne moznost zucastnit se pouze jednoho dne festivalu. Cena jednodenni vstupenky
bude stanovena na 950 K¢ a jeji prodej bude zahajen ve chvili zvefejnéni kompletniho line-
upu, tedy piiblizné¢ dva mésice pied konanim festivalu. Jednodenni vstupenky piedstavuji
flexibilni alternativu, ktera mtze ptispét ke zvyseni celkové navstévnosti, zejména v cilové

skupiné z blizkého okoli.

9.7.3 Distribuce

Distribuce vstupenek na festival DRAMEC bude probihat vyhradné online formou
prostfednictvim prodejni platformy GoOut. Tato platforma patii mezi nejvyuZivanéjsi a
nejdivéryhodngjsi systémy pro prodej vstupenek na kulturni a hudebni akce v Ceské
republice, coz zajistuje navstévnikim divéru v ndkup i jednoduchy a ptehledny proces

poftizeni vstupenek.

Online distribuce piinasi fadu vyhod — navstévnici si mohou vstupenku pohodIné zakoupit
z domova nebo z mobilniho zatizeni, maji okamzity ptistup k e-vstupence, a zaroven dochézi
k minimalizaci néklada spojenych s fyzickym prodejem. Z organiza¢niho hlediska umoziuje
systém GoOutu také snadné sledovani prodeje, planovani jednotlivych prodejnich vin a

piipadné kapacitni Gpravy.

Vstupenky budou uvoliiovany ve tiech vinach s postupné rostouci cenou. Pfedprodej bude
spustén priblizné Sest mésict pred kondnim festivalu, a to v momenté, kdy bude zvetejnéna
prvni ¢ast line-upu. Diky vyuziti zavedené platformy bude mozné také jednoduse spravovat

rtizné kategorie vstupenek, véetné klasickych 1 VIP variant.
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9.7.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je kli¢ovym nastrojem pro vytvareni vztahu s cilovou skupinou.
Pomaha nejen informovat o produktu nebo sluzb¢, ale také budovat duvéru, posilovat
identitu znacky a ovliviiovat postoj vetejnosti. V piipad¢ hudebniho festivalu DRAMEC
hraje komunikace zasadni roli — jde o novy projekt, ktery si musi teprve ziskat své publikum
a vybudovat si jméno. Pomoci peclivé zvolenych komunikacnich nastrojii 1ze oslovit
potencialni navstévniky, vytvofit kolem festivalu komunitu a vzbudit zajem o jeho program
i celkovou atmosféru. Uspéch prvniho ro¢niku tak do velké miry zavisi na tom, jak efektivné

bude festival komunikovan smérem k vefejnosti.

2%

V piipadé festivalu DRAMEC bude tézisté komunikace spocivat pfedevsim v oblasti online
marketingu a socialnich siti. Cilem je nejen informovat o programu, ale také vytvofit pocit
vyjime¢né atmosféry, komunity a ocekdvani. Komunika¢ni strategie bude reflektovat
charakter akce, tedy diraz na domaci scénu, pratelskou atmosféru a komunitni rozmer.
Vyznamnou roli zde bude hrat celkovy zplsob, jakym se bude festival prezentovat a jak

bude komunikovat se svou cilovou skupinou.
Online komunikace

Zakladem digitalni komunikace bude zalozeni a sprava profilii na socialnich sitich Facebook
a Instagram, které¢ budou navzdjem synchronizované. Vzhledem ke slozeni cilové skupiny
bude hlavnim komunika¢nim kanalem pravé Instagram. Sedm mésicti pfed konanim akce
bude spustén oficidlni Instagramovy a Facebookovy profil festivalu, véetné FB udalosti.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o prvni ro¢nik, nebude zatim vytvafena webova stranka — jak

povédomi prave na socidlnich sitich.

Komunikace bude zalozena na komunitnim, ptfatelském tonu, ktery oslovuje cilovou skupinu
pfirozené a autenticky. Bude nastavena jednotna vizudlni identita, kterd bude aplikovana na
vSechny formaty — pfispevky, stories, reels i1 offline materidly. Vizudlni styl bude

konzistentni a bude podpoten jednotnou grafikou, barevnosti a typografii.

Jednotlivé faze lineupu budou zvetfejnovany formou tfi hlavnich ptispévki, které budou

tvortit klicovy komunikac¢ni obsah:

e 1. faze (6 mésict pred zacatkem): prvni tietina lineupu — Fallen Gemini, Changing
Faces, Mustaffa & Sheriff, Madface, Bea, Symplex, Phenom & Discharge, Mind

Freqnz, Raido. Tato faze spusti i prvni vinu pfedprodeje vstupenek.
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o 2. faze (4 mésice pred zaCatkem): druha tietina lineupu — Drawn Moon, Bifidus

Aktif, Akira, Magenta, Leduy, The Duplicates, Kaama, Cockroach, Madara.

e 3. faze (2 mesice pred zac¢atkem): posledni ¢ast lineupu, véetné dvou zahrani¢nich

headlinerti — TR Tactics, Zombie Cats, PRDK, Zigi SC, Dr.Ax, Skalpel, CMG.

Tyto tii ptispévky budou mit nejintenzivngjsi placenou propagaci, protoze se jedna o klicovy
obsah, ktery ma nejvétsi potencidl upoutat zajem publika a zvysit prodeje vstupenek.
Samotné kompletni ¢asové rozvrzeni lineupu bude zvefejnéno piiblizn¢ dva dny pied

konanim festivalu.

Dutlezitym prvkem online komunikace bude format ,,Dramové zpravodajstvi®, tedy mési¢ni
prehled ve formé kratkého videa (reels), ve kterém se shrnou aktudlni novinky, pfidani
interpreti, informace o vstupenkach a dalsi dulezitosti. Tento format bude zpracovan v
lehkém, vtipném a pfistupném stylu, ktery podpoii komunitni charakter akce. Soucasti

kazdého vystupu bude 1 vyzva k ndkupu vstupenek.

Do komunikace se zapoji také samotni umélci, ktefi ¢asto sdili akce, na kterych vystupuji.
Tento organicky zpusob Sifeni informaci je na scéné bézny a ukazalo se, ze ma vyrazny

dopad — prave pies ucty umélct ziskava cilova skupina informace o festivalech nejcastéji.
Dale se pocita s uspotfadanim soutéZi:
e Soutéz o vstupenky — probéhne ptiblizné mésic pfed akci na Instagramu. Pravidla

budou jednoducha: olajkovat ptispévek, sledovat profil festivalu, oznacit kamarada

a sdilet ptispévek ve stories. Vyherce bude vylosovan. Hraje se o 3x2 vstupenky.

e DJ contest — soutéZ o moznost vystoupit na hlavni stagi festivalu jako otvirdk
jednoho z dni. Ucastnici nahraji kratky DJ set formou reels, pfipoji popis a tag.
Hodnotit se bude originalita, technika, selekce a také mira z4jmu (komentéte,

zhlédnuti). Vitéze vybere porota slozena z organizatord.

Po skonceni festivalu bude komunikace pokracovat formou sdileni videosetl a fotografii z
akce. Nékteré sety budou nahrany na YouTube jako dalsi forma propagace a pfipominky
atmosféry festivalu. Zaroven prob¢hne spoluprace s Gctem @dnbczakce, ktery poskytne
pokryti z mista konani formou rozhovort s navstévniky, a zprostfedkuje tak zivy vhled do

akce.

Offline komunikace
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Offline propagace bude tvofit dopliikovy kandl, zaméfeny ptredevSim na obyvatele mésta
Ttebi¢ a blizkého okoli. Pfiblizné tfi meésice pred zacatkem festivalu bude zahijena
plakatova kampan. Plakaty budou rozmistény ve mésté na cca sedmi hlavnich vylepovych
plochach — jednd se o klasicka mista s vétsSim mnozstvim plakatt, kde dochazi k vysoké
frekvenci pohledu. VSechny plakaty ponesou jednotnou vizualni identitu, odpovidajici
online komunikaci, a budou obsahovat QR kod, ktery uzivatele presméruje piimo na

Instagramovy profil festivalu.

Kromé¢ toho budou vyuzity i city light vitriny na autobusovych zastavkach, jejichz
prondgjem a vylep bude zajistén profesionalni firmou. Vlastni vylep vSech plakati na

ostatnich plochéach probéhne organizované ve spolupraci s potradateli.

Média

Soucasti marketingové komunikace festivalu DRAMEC bude i prace s médii, konkrétné se
zaméfenim na regiondlni tisk. Cilem je ziskat ¢lanek v Trebi¢ském deniku, idealn¢ pted
konanim festivalu, aby poslouzil jako prostfedek ke zvySeni povédomi a podpoie prodeje
vstupenek mezi mistnimi obyvateli. Zaroven je planovéno zvetejnéni zhodnocujiciho ¢lanku

v Horackych novinach po skonceni akce. Ten by mél shrnout pribéh festivalu, ptiblizit

atmosféru a posilit pozitivni vnimani znalky DRAMEC do budoucna.

Spoluprace s médii bude probihat formou tiskovych zprav a ptimé komunikace s redaktory
kulturnich rubrik. Zvlastni diraz bude kladen na lokdlni charakter festivalu, propojeni s

mistni komunitou a unikétni atmosféru spojenou s vybérovym hudebnim programem.

Tabulka 4 - Ilustrace ¢asového harmonogramu komunikac¢nich aktivit

Casové Komunika¢ni aktivita

obdobi

7 mésicu Zalozeni FB a IG profilu, spusténi komunikace, vytvoreni FB udalosti
pred akci

6 mésici Zvetejnéni 1. faze lineupu (1/3 Gcinkujicich), spusténi 1. viny predprodeje,
pred akei  |zahdjeni placené propagace piispévku

5 mésicu 1. dil Dramového zpravodajstvi, pravidelny obsah na IG/FB

pred akci

4 mésice Zvetejnéni 2. faze lineupu (2/3 Gcinkujicich), pokracovani placené

pred akei |propagace

3 mésice Zahajeni vylepu plakat v Ttebici (cca 7 hlavnich lokalit), spusténi city
pred akei  |light kampané, QR kody na plakatech, zajisténi clanku v Trebi¢ském
deniku
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2 mésice Zvetejnéni 3. faze lineupu (plny line-up), spusténi 3. viny piedprodeje,
pred akei | Dramové zpravodajstvi
1 mésic Soutéz o vstupenky na IG, zahajeni DJ contestu, spoluprace s (@dnbczakce
pred akei |- teaser videa, rozhovory
2 tydny Vrcholna faze komunikace — final call na vstupenky, Dramové
pred akei  |zpravodajstvi, intenzivni IG/FB komunikace
2 dny pred |Zvefejnéni ¢asového harmonogramu a kompletniho lineupu
akei
v prubéhu |Live stories, fotky, reels, rozhovory s navstévniky (ve spolupraci s
festivalu (@dnbczakce), monitoring ptispévkl umélct
po skonéeni | Sdileni fotografii a videosetti, ¢lanek v Horackych novinach, zdvére¢né
festivalu shrnuti na sociélnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.8 Rozpocet

Rozpocet festivalu DRAMEC je navrzen tak, aby zohlednil vSechny zasadni polozky

souvisejici s realizaci prvniho ro¢niku hudebni akce tohoto typu. Zahrnuje jak marketingové

vydaje, tak produkéni, technické a provozni ndklady spojené s piipravou a pribéhem

festivalu.
Tabulka 5 - Odhadované marketingové naklady
Polozka Odhadovana cena (K¢)

0 Tisk plakatt (200 ks, A2) 5000
1 Vylep plakatii ve mésté (7 ploch) 7000
2 Prondjem city light vitrin (5 vitrin na 1 mésic) 30000
3 Inzerce v Horackych novinach 5000
4 Inzerce v Ttebicském zpravodaji 5000
5 Online propagace (FB/IG placené kampan¢) 20000
6 Graficke prace (vizualni identita, piispévky) 10000
7 Vyroba dalSich materialt (letaky, bannery, cedule) 10000
8 Rezijni naklady (napt. doprava, vylep, naradi) 5000
Celkem 97000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingovéa ¢ast rozpoctu se soustfedi na kombinaci online a offline nastrojii — od

placenych kampani na socidlnich sitich, ptes tiskové materidly a vylep plakatd, az po inzerci

v regionalnim tisku a vizudlni identitu akce. V ramci této Casti je dilezité zminit, Ze v
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souCasném rozpoctu neni zohlednéna finan¢ni odména pro osobu zodpovédnou za spravu

socialnich siti, coz je Cinnost, kterd bude vyzadovat kontinualni ¢asovou investici v

nekolikamésicnim horizontu. Tuto ulohu by pifipadné mohl zastat néktery z clent

organiza¢niho tymu, nebo externi spolupracovnik.

Tabulka 6 - Odhadované produkéni a technické néklady

Polozka Odhadovana cena (K¢)
Honorare umélcim 250000
Ozvuceni a svétla (stage + technika) 130000
Podia a konstrukce 80000
Pronajem arealu / poplatky méstu 30000
Bezpecnostni agentura (security) 50000
Zdravotni sluzba a lékarsky stan 20000
Toalety (ToiToi + udrzba) 40000
Elektfina (pfivod, rozvadéce, generatory) 50000
Oploceni a vchodové zony 20000
Uklidova sluzba (v¢. odpadki) 25000
Pronajem vybaveni (stoly, lavice, chill-out) 30000
Vratné kelimky a jejich logistika 20000
Voda (zasobniky, pitna voda, cisterny) 15000
Stan pro bar (vycep, chlazeni apod.) 15000
Stany pro gastro partnery 10000
Zazemi pro umélce (backstage, catering) 20000
Doprava a ubytovani pro umélce 40000
Technicky tym a brigadnici (produkce, technika, zazemi) 60000
Pojisténi akce 15000
Systém cashless (nap¥. NFCtron) — prondjem + provize 30000
Celkem 970 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou, rozsahlejsi ¢ast rozpoctu tvoii provozni a produkéni ndklady, mezi které spadaji

napiiklad honorafe pro vystupujici umélce, technické zajisténi (ozvuceni, osvétleni, podia),

zazemi pro ndvsStévniky, pronajem aredlu a potiebného vybaveni, bezpecnostni a

zdravotnické sluzby, ekologicka opatfeni nebo systém pro bezhotovostni platby. Tyto vydaje
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predstavuji nejveétsi polozku rozpoctu a tvoii zdkladni rdmec pro zajisténi hladkého a

profesionéalniho priibéhu celé akce.

Celkové naklady na realizaci festivalu DRAMEC jsou v soucCasné fazi odhadnuty na
piiblizné 1 067 000 K¢, piicemz nejvetsi cast rozpoctu tvoii vydaje spojené s produkénim a
technickym zajisténim samotné akce — zejména honoraie umélciim, ozvuceni a osvétlent,
konstrukce pddii, bezpe€nost, zdravotni sluzba a dal§i provozni zajiSténi aredlu.
Marketingové naklady tvoii mensi, ale stale kliCovou c¢ast, kterd ma zajistit dostatecnou
viditelnost festivalu, podpofit prodej vstupenek a vybudovat znacku DRAMEC jako novou

kulturni udalost.

Je vSak dulezité dodat, ze odhadovany rozpocet nezahrnuje nékteré dopliikové nebo
prubézné vznikajici polozky, jako je naptiklad odména za spravu socidlnich siti, ptipadné
dalsi personalni, organiza¢ni nebo propagacni vydaje, které mohou vzejit az béhem samotné
realizace projektu. Z tohoto diivodu je vhodné pocitat s rezervou a celkovy rozpocet festivalu

odhadovat na urovni ptiblizné¢ 1 200 000 K¢&.

9.9 Kontrola

Kontrola marketingovych aktivit slouzi k ovéfeni, zda jednotlivé kroky a nastroje navrzené
v ramci marketingového planu skutecné vedou k naplnéni stanovenych cilii. V ptipadé
festivalu DRAMEC, ktery se kona poprvé, je klicové priibézné sledovat a vyhodnocovat

efektivitu marketingové komunikace, prodej vstupenek i celkovy dopad kampané.
Hlavnimi ukazateli kontroly budou:

e Sledovanost a dosahy na socidlnich sitich — pocet sledujicich na Instagramu a

Facebooku, engagement (komentare, sdileni, zhlédnuti reels, ptispévkil a stories).

e Uspé&snost jednotlivych piispévki — sledovani dosahu a vysledki jednotlivych fazi

lineupu, soutézi nebo Dramového zpravodajstvi.

e Prodej vstupenek v jednotlivych vilndch— kontrola naplnénosti stanovenych
prodejnich cilt a ptipadna Gprava intenzity propagace.
o Utast a zdjem o soutéze (DJ contest, soutéz o vstupenky) — podet piihlagenych,

sledovanost, interakce, zapojeni publika.

e Zasah online kampani — vyhodnoceni placené propagace (napf. skrze Meta Ads

Manager), dosah, zobrazeni, kliknuti, konverzni pomér.
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¢ Viditelnost v médiich — ovéfeni publikace ¢lankli v Tiebicském deniku a Horackych

novinach.

e Navstévnost akce a zpétnd vazba — celkovy pocet navstévnikl, realny pocet
prodanych vstupenek (vcetné VIP), ptipadné sbér zpétné vazby formou ankety nebo

online dotazniku po skonceni akce.

e Monitoring reputace znacky — sledovani komentarii, oznaceni na socialnich sitich a

celkové vnimani znatky DRAMEC veftejnosti.

Kontrola bude probihat jak priibézné v obdobi pied festivalem, tak nasledné po jeho
skonceni. Vysledky kontroly poslouzi nejen k vyhodnoceni uspéSnosti prvniho ro¢niku, ale
také jako zaklad pro planovani dalSich ro¢niki, zlepseni komunikace a efektivnéjsi alokaci

rozpoctu.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovy plan pro nové vznikajici hudebni
festival DRAMEC, ktery se zaméfuje na zanr Drum & Bass a jeho subzanry. Tento cil byl
naplnén prostiednictvim propojeni teoretickych poznatkti s praktickym vyzkumem a

nasledného zpracovani navrhu konkrétni marketingové strategie, ktera mtze slouzit jako

podklad pro budouci realizaci festivalu.

V teoretické ¢asti prace byly nejprve vymezeny zakladni pojmy souvisejici s pofadanim
kulturnich akci a jejich marketingem. Pozornost byla vénovana teorii eventl, typologii
hudebnich festivalt a specifikim marketingu sluzeb a kultury. Diilezitou souc¢asti byla také
metodickd kapitola, kterd pfedstavila vyzkumny problém, cile prace, vyzkumné otazky a
postupy jednotlivych pouzitych metod — tedy dotaznikového Setieni, analyzy best practices

i samotného navrhu marketingového planu.

Praktickd cast se veénovala realizaci vyzkumu a analyz, které mély za cil poskytnout
relevantni podklady pro navrh planovanych aktivit. V rdmci dotaznikového Setfeni byly
zjiStovany preference a ocekdvani potencidlnich navstévniki. Vysledky ukézaly, Ze
nejvyznamngj$im faktorem ovliviiujicim rozhodovani o ucasti na festivalu je jednoznacné
hudebni program. DtleZitou roli hraje také icast zahrani¢niho interpreta a diiraz na kvalitni
komunikaci — pfedev§im na v€asné a piehledné piedavani dulezitych informaci. V ramci
analyzy best practices byly zkoumany vybrané festivaly a jejich pfistupy v oblastech jako je
komunikace na socialnich sitich, dramaturgie, cenotvorba nebo nabidka doplitkovych
sluzeb. PESTEL analyza pak pfinesla piehled klicovych vnéjsich faktord, které by mohly
ovlivnit pfipravu a realizaci festivalu z hlediska legislativy, ekonomiky, technologii nebo
spolecenskych trendl. Na zavér praktické ¢asti byly zodpoveézeny vyzkumné otazky, které
potvrdily dulezitost hudebniho obsahu, profesionalni komunikace a také potfebu budovani

komunity.

Ve treti, projektové Casti prace byl sestaven navrh samotného marketingového planu.
Stanovila se podoba festivalu — jeho dramaturgické koncepce, rozsah sluzeb, cilové cenova
hladina 1 planovany zplsob propagace. Komunikac¢ni strategie byla navrzena s diirazem na
online prostfedi, zejména socialni sité, které predstavuji nejefektivnéjsi zptisob osloveni
cilové skupiny. Soucasti navrhu byl i orienta¢ni rozpocet, ktery zahrnuje nejen marketingové

vydaje, ale také produk¢ni a technické naklady spojené s realizaci akce. Déle byl navrzen



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

zpusob kontroly a vyhodnocovéni jednotlivych krokii v ndvaznosti na stanovené cile, aby
bylo mozné v piipad¢ potieby vcas upravit strategii.
Vysledny marketingovy plan piedstavuje uceleny navrh, ktery mize poslouzit jako opora

pii planovani a ptiprave festivalu DRAMEC.
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PRILOHA P I: STRUKTURA MARKETINGOVEHO PLANU

Oblast

Popis

Marketingovy plan pro rok ...

Jméno firmy

Struc¢né charakteristika firmy

Vize firmy

Poslani firmy

1. Celkové shrnuti

Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro kter¢ je

marketingovy plan pfipravovan.

2. Situac¢ni analyza

Rozbor soucasného stavu podnikani firmy — zakladni
udaj o:

* trhu, produktu;

* situaci makroprostiedi (podle faktord PEST);
 mikroprostiedi (zakaznici, konkurence, dodavatelé,
odbératelé, vefejnost atd.);

* vnitinim prostredi firmy.

3. Analyza SWOT a analyza

souvislosti

Identifikace hlavnich pftilezitosti a ohroZeni firmy,
silnych a slabych stranek a jejich vazby na schopnosti
firmy produkty vyvijet, vyrabét a prodavat, jakoz i na

schopnost firmy podnikatelské zdméry financovat.

4. Marketingové cile

Stanoveni cill, kterych chce firma dosahnout v oblasti
prodeje, trzniho podilu, zisku. (Doporuceni: uvést pouze
nékolik cili — tfi az pét; zvazit zarazeni socidlnich cild a

cilt vztahujicich se k ochrané zivotniho prostiedi.)

5. Marketingova strategie

Volba marketingového ptistupu vedouciho k dosazeni
cild. Vybér z vice strategii. Nejvhodnéjsi kombinace pro
malé a stfedni firmy je strategie trzni orientace a

strategie odliSeni nabidky produktt a sluzeb.




5.1 Produkty a sluzby

Vycet a popis produkti, které¢ bude firma nabizet
zakaznikiim, v€etné urceni vyhody, kterou uzivanim

produktu ¢i koupi sluzby ziské zdkaznik.

5.2 Distribuce

Popis zpiisobu, jakym bude produkt nabizen a doddvan

zakazniktm, a distribucnich cest.

5.3 Cenova a kontrakta¢ni

politika

Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek,

kontraktacni politiky atd.

5.4 Komunikaéni mix

Volba struktury komunikaéniho mixu (reklamy,
podpory prodeje, PR, publicity, osobniho prodeje,

ptfimého marketingu, pfipadné sponzoringu a lobbingu).

6. Akéni programy

Volba specifickych marketingovych taktik,
projektovanych a implementovanych pro dosazeni
podnikatelskych cilt.

Jedna se o rozpracovani marketingové strategie a
marketingového mixu do konkrétnich aktivit a ukolt:
* aktivita;

« cil aktivity;

* odpovédna osoba;

* ¢asovy rozsah od—do;

* planovany rozpocet.

7. Rozpocet

Prognéza ocekavanych finanénich vysledkd.
Ocekavané marketingové néklady podle jednotlivych
marketingovych aktivit (vyzkum, jednotlivé prvky
marketingového mixu aj.) a ocekavané trzby. Rozpocty
(ale 1 cile) byvaji obvykle rozvrzeny do kratSich obdobi
pro piehlednéjsi sledovani a stanoveni odchylek od
planu a proto, aby firma mohla v¢as reagovat na

nepiedvidané udalosti.

&. Kontrola

Popis zplisobu realizace kontroly, casového intervalu
vyhodnocovani vysledkl plnéni jednotlivych cili

marketingového planu.




PRILOHA P II: PODOBA OTAZEK V DOTAZNIKU

Jaky je tv(j oblibeny subZanr Drum & Bassu?

Zvol minimalné jednu moznost.

Dancefloor
Neurofunk
Deep
Jungle
Liquid
Jump Up

Jina...

Jaky je tviij oblibeny Drum & Bass festival?

Napis néazev festivalu.

Text strucné odpovédi

Jaky je tvij oblibeny zahrani¢ni Drum & Bass DJ/DJka?

Napi$ jméno. MUzes to byt i producent/producentka.

Text strucné odpovédi

Jaky je tvij oblibeny ¢esky Drum & Bass DJ/DJka?

Napis$ jméno. M(ze to byt i producent/producentka.

Text strucné odpovédi



Kolik festivall jsi navstivil/a za posledni rok (za poslednich 365 dni)?

Zvol jednu moznost.

5-6

7 avice

*
Jak nebo kde nachazis /hledas informace o festivalech?

Zvol minimalné jednu moznost.

Rekne mi o tom kamarad / zndmy

Specializované / tematické skupiny na FB

Vysko¢i na mé placena reklama na FB nebo IG

Vyskod¢i to na mé ve feedu kdyz scrolluju

Sdili to interpret, kterého sleduji, ze tam bude vystupovat

Jina...

V piipadé komunikace festivalu na socialnich sitich, ohodnot nasledujici faktory podle toho, co

povazujes za nejdllezit&jsi.

1=nejméné dllezity; 6=nejdllezitéjsi



*

Hezka vizualni podoba (kvalitni foto, video, grafika)

1 2 3 4 5 6

W W )X ¢ A A A

*

Tonalita komunikace (pfijemny zpGsob komunikace, budovani komunity)

1 2 3 4 5 6

W W )X ¢ A A A

*

Relevantni informace (informace o dilezitych zméndch, line-up, vstupenky atd.)

1 2 3 4 5 6

A W W A W W

*

Frekvence piispévk( (dostatecné ¢asté pridavani prispévku)

1 2 3 4 5 6

A W W A W A

*

Aktivity (soutéze, ankety, diskuze)



Ohodnot nasledujici faktory podle toho, co je pro tebe nejdllezitéjsi pfi navstévé hudebniho festivalu.

1=nejméné dlleZity; 6=nejdllezitéjsi

Celkova kvalita hudebniho programu *

1 2 3 4 5 6

A W W W W W

Vystoupeni zahrani¢niho umélce *

1 2 3 4 5 6

W )X ¢ )X ¢ )X ¢ )X ¢ )X ¢

Zplisob komunikace/propagace festivalu *

1 2 3 4 5 6

A )X ¢ )X ¢ )X ¢ )% ¢ )X ¢

Privétiva cena vstupenky *

1 2 3 4 5 6

X4 X4 X ¢ W A A

Lokalita/misto konani *

1 2 3 - 5 6

A A X4 A A A

Bohaty doprovodny program *



Doporuéeni od znamych, kamaradd *

1 2 3 4 5 6

W wOw W W W

Historie/image festivalu *

1 2 3 4 5 6

)X ¢ wOw )X ¢ ¢ )X ¢

Dopravni dostupnost *

1 2 3 4 5 6

W wOw W W )X ¢

Pokud té zaujme néjaky festival a rozhodnes se ho navstivit, jak moc daleko jsi ochotny/a *

cestovat?

Zvol jednu moznost.

Do 50 km

Do 100 km

Do 200 km

Jsem ochotny/4 cestovat kamkoliv v CR

Jsem ochotny/4a cestovat i za hranice



Pokud bys musel/a na festival cestovat delsi vzdalenost (vice nez 100 km), ocenil/a bys
moZnost ubytovani ve formé stanového méstecka?

Zvol jednu moznost.
Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

*
Jaky je podle tebe ideédlni ¢as zacatku festivalového dne?

Zvol jednu moznost.
14:00
15:00
16:00
17:00
18:00

19:00



*
Jaky je podle tebe idealni Cas konce festivalového dne?

Zvol jednu moznost.
01:00
02:00
03:00
04:00
05:00

06:00

*
Jak velkou €astku jsi ochotny/a zaplatit za vstupenku na dvoudenni festival?

Zvol jednu moznost.
Do 1500,
Do 2000,
Do 2500,
Do 3000,
Do 3500,

Jsem ochotny/4 zaplatit i vice



Kolik bys byl/a ochotny/a zaplatit za VIP vstupenku, ktera by nabizela tyto sluzby: specidlni
vchod na festival, VIP zénu, zlevnéné obcerstveni, vyhrazené toalety, specidlni vyhled na
stage?
Zvol jednu moznost.

Do 500,- navic oproti béZné cené

Do 1000,- navic oproti bézné cené

Do 1500,- navic oproti bézné cené

Do 2000 - navic oproti béZzné cené

Byl bych ochotny zaplatit i vice

Nekoupil/a bych si VIP vstupenku

*

Mél/a bys zajem, aby vicedenni festival nabizel i prodej jednodennich vstupenek?
Zvol jednu moznost.

Ano

Spise ano

Spise ne

Ne



Jak velkou ¢astku jsi ochotny/a zaplatit za jednodenni vstupenku na festival? *

Do 950,-

Do 1200,
Do 1450,
Do 1700,-
Do 1950,-

Jsem ochotny/4 zaplatit i vice

*
Je pro tebe dllezité, aby festival podporoval ekologii a udrzitelnost?

Zvol jednu moznost.
Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

Ohodnot nasledujici faktory podle toho, jak jsou pro tebe na festivalu dilezité.



Rozmanita nabidka ob&erstveni *

1 2 3 4 5 6

A )% ¢ A )X ¢ )X ¢ A

Dostatek chill-out zén *

1 2 3 4 5 6

X )X ¢ A k¢ )Xo A

Dobré zabezpegeni festivalu (security, lékafi) *

1 2 3 4 5 6

A W A W W A

Doprovodné aktivity (workshopy, soutéze) *

1 2 3 4 5 6

)X ¢ )X ¢ )X ¢ w )X ¢ )X ¢

Dostatek WC v dobrém (&istém) stavu *

1 2 3 4 5 6

)X ¢ )X ¢ W W W W

Dostupnost dllezitych informaci (mapa aredlu, program, info stanek, dobfe viditelné oznaceni *

stanka)



Jaka byla tvoje nejhorsi zkusenost na hudebnim festivalu?

Napi$ odpovéd.

Text dlouhé odpovédi

Kolik ti je let? *

Zvol jednu moznost.

18 nebo méné
19-25
26-30
31-35

36 avice



Z jakého jsi kraje? *

Zvol jednu moznost.

Hlavni mésto Praha
Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stredocesky kraj
Ustecky kraj
Vysocina

Zlinsky kraj



PRILOHA P III: DATA ODPOVEDI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xVwSPHFH35WhsbdiZu48YLTqUnerFgl29CIEj

1-FEho/edit?resourcekey=&g1d=927306408#21d=927306408



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xVwSPHFH35WhsbdiZu48YLTqUnerFgl29CIEjj-FEho/edit?resourcekey=&gid=927306408#gid=927306408
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xVwSPHFH35WhsbdiZu48YLTqUnerFgl29CIEjj-FEho/edit?resourcekey=&gid=927306408#gid=927306408

