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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Prace se zaméfuje na marketing a propagaci hudebniho festivalu HoreCky fest. Teoreticka
¢ast definuje zakladni déleni hudebnich festivalti, publika a cilové skupiny. Podrobnéji se
potom vénuje marketingovému mixu hudebnich festivali a zplisobim mozné finanéni
podpory. Prakticka ¢ast popisuje souCasny stav, historii a marketingovy mix festivalu Ho-
recky fest. Dale analyzuje vysledky kvantitativniho vyzkumu, ktery probéhl formou dotaz-
nikového Setfeni u zaméstnancli dvou generalnich partnert festivalu. Zaméfil se na zjisténi
urovné vnimani hudebniho festivalu Horec¢ky fest, vyuzivani distribu¢nich kanali v souvis-
losti s propagaci festivalu pfimo ve firmé a oblasti poskytovanych benefitii v rdmci part-

nerstvi.

Kli¢ova slova: marketing, kultura, hudba, festival, komunikace, partnerstvi, benefit, marke-

tingovy vyzkum, Horecky fest

ABSTRACT

The thesis focuses on marketing and promotion of the Horecky fest music festival. The
theoretical part defines the basic division of music festivals, audience and target groups.
Then it deals in more detail with the marketing mix of music festivals and possible ways of
financial support. The practical part describes the current state, history and marketing mix
of the Horecky fest music festival. It also analyzes the results of quantitative research
which was performed in the form of a questionnaire survey among employees of the two
general partners of the festival. It focused on finding out the level of perception of the Ho-
recky Fest music festival, the use of distribution channels in connection with the promotion

of the festival in the company and the benefits provided within the partnership.

Keywords: marketing, culture, music, festival, communication, partnership, benefit, mar-

keting research, Horecky fest
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UvVOD

Meéstské kulturni stiedisko ve Frenstaté pod Radhostém organizuje vétSinu kulturnich akci
ve mesté. Je organizacni slozkou mésta, ktera provozuje dim kultury, kino a méstskou
knihovnu. Bylo také jednim z hlavnich inicidtorti pozvednuti lokality Horecek a navraceni
zivota do 20 let opusténého a zdevastovaného amfiteatru na HoreCkach. Pravé v této lokali-
té organizuje Méstské kulturni stfedisko spolu s obci Trojanovice a celou fadou partnert
a sponzord uz osmym rokem multizanrovy rodinny hudebni festival Horecky fest, ktery se
kazdym rokem tesi veétsi oblibé navstévnika. Horecky fest se béhem sedmi let své existen-
ce stal jednim z nejuspesnéjsich festivali v regionu. Jeho jedinecnost spociva predevsim
v tom, Ze organizitorem této akce je Mésto Frenstat pod RadhoStém, organizacni slozka
Meéstské kulturni stfedisko. Festival se svym programem i cenou snazi byt dostupny Siroké
Skale publika a ptfedevs§im rodinam s détmi, které jej vyhledavaji pravé pro jeho pohodovou
atmosféru a krasné ptirodni prostiedi, ve kterém se odehrava. Na festivale za dobu jeho
konani vystoupila fada znamych umélci, ale také zacinajicich regionalnich hudebniki

a muzikantu.

Préace je zamétena na vyuZiti ndstrojti marketingového a komunika¢niho mixu v rdmci pro-
pagace multizanrového hudebniho festivalu Horecky fest a ddle na vniméni festivalu
u zaméstnancli dvou generdlnich partnerti festivalu zjistovaného pomoci kvantitativniho
vyzkumu mezi zaméstnanci obou spolecnosti. Dale by méla prace pfinést odpovédi na
otazky, zda poskytované benefity v ramci festivalu jsou dostatecné a stéZejni pro navstévu
festivalu a nabidnout odpovédi, zda by se sami zaméstnanci chtéli né¢jakym zptisobem za-

pojit nebo byt ndpomocni v aktivitach spojenych s piipravou a realizaci festivalu.
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I. TEORETICKA CAST
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1. HUDEBNI FESTIVALY

Hudebni festival lze definovat jako sérii vystoupeni na ur¢itém misté, kterou spojuje téma
jako narodni ¢i moderni hudba, nebo propagace vyznamnych skladatelskych dé€l ¢i dila
uré¢ittho umélce. Muze mit také podobu soutéze pro interprety ¢i autory hudby.

(Ecyclopadia Britannica, © 2018)

Hudebni festival je také kulturni udalosti, na které se prezentuji umélci, hudebni styly
a zanry. Hudebni festival je udalosti spoleCenskou, setkavaji se na nich lidé se spolecnym
cilem pobavit se, odreagovat, potkat se se svymi znamymi apod. Dnes uz pro fadu na-
v§tévnikl festivalu neni hlavnim tahdkem hudebni program, ale upfednostiiuji atmosféru,
tradici a setkdvani se s kamarady. Hudebni festivaly napfi¢ vSemi zanry se konaji béhem
celého roku. UZ nékolik desitek let jsou velkym fenoménem prazdnin letni hudebni festiva-
ly, které jsou poradany na nejriznéjSich mistech a prezentuji se na nich rtizné hudebni sty-

ly a kapely nejen domaéci, ale i zahrani¢ni produkce.

Hudebni festivaly 1ze vnimat jako série ptedstaveni oddélenych od béZzné koncertni sezony
a Casto, ale ne vzdy, organizované na zéklad€¢ néjaké konkrétni myslenky nebo tématu.
Hudebni festivaly se obvykle konaji kazdoro¢né v 1été, n€kdy 1 pod Sirym nebem. (Sanbox

Networks. © 2000-2018)

1.1 Zakladni déleni hudebnich festivalu

Hudebni festivaly mizeme rozdélit podle zanru. Jestlize je na festivalu prezentovan pouze
jeden hudebni styl, jedna se o festival jedno-Zanrovy (tady bychom mohli naptiklad zmi-
nit festivaly klasické ¢i jazzové hudby). V dnes$ni dobé je ale cilem potadateli ziskat co
niho vkusu. Proto se pfedev§im b&hem letni festivalové sezony potfadaji festivaly multi-
Zanrové. Na téch se miize navstévnik setkat s celou fadou riznych hudebnich styli (napf.
rock, pop, hip hop, reagge, metal a dalsi). Béhem letnich mésicti se poradd také tada

folklornich ¢i dechovych festivala.

Festivaly se potadaji uvnitf nebo venku. Festivaly se li$i také délkou trvani. Poradaji se
festivaly jedno, dvou, tfi a vicedenni. Setkat se miiZzeme s festivaly pofadanymi v jednom
mésté nebo na konkrétnim misté, ale také s festivaly, které jsou pofddany napri€ repub-
likou (napt. letni festival Hrady) nebo festivaly pofadané na nékolika mistech

v ramci kraje ¢i regionu (napf. festival adventnich a vanoc¢nich zvyka Souznéni).
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Festivaly mizeme rozdé¢lit také na ziskové (komercni), ¢i neziskové. Komercni festivaly
jsou ve vétsing pripadd poradany kulturnimi agenturami za ucelem vydélku. Nekomer¢ni
festivaly pofadaji hlavné neziskové organizace, ptipadn¢ meésta ¢i spolecnosti za charita-
tivnim ucelem. Veskery vytézek miize byt vénovan na konkrétni projekt ¢i pro konkrétni
osobu. Umélci také v fad¢ pfipadi na neziskovych festivalech vystupuji bez naroku na

honorafr.

1.1.1  Open air hudebni festivaly

Open air festivaly neboli festivaly pod Sirym nebem jsou kulturni udélosti, kde se na jed-
nom misté¢ kumuluje velké mnozstvi lidi. Popularita téchto festivalii v dnesni dob¢ stale
roste. ZvysSuje se také jejich pocet, a proto UspéSnost open air festivalu do zna¢né miry
zalezi na Gspé$né komunikacni a marketingové strategii, na prostiedi ve kterém se odehra-
va, dramaturgii a také doprovodném programu. Doprovodny program muze zahrnovat spe-
cidlni program pro rodiny s détmi, filmova ¢i divadelni pfedstaveni, soutéze, zazitkovou
gastronomii a spoustu dalsich aktivit. Navstévnici tady nevyhledavaji pouze hudebni zazi-
tek, ale komplexni produkt. Jednim z hlavnich rizikovych faktorti open air festivalt je po-

¢asi.

1.2 Publikum

Publikum (piivodné latinsky vyraz pro vetejnost, stat ¢i obec) zpravidla slouZi pro kolek-
tivni oznaceni uzivatell né€jakého média, ¢i v SirSim smyslu piijemcti néjakého obecné
(vetejne) dostupného sdéleni. (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 86) Bez publika by neexistoval
zadny kulturni produkt.

Cilem budovani publika je dosdhnout co nejvy$si moZznou navstévnost akci nabizenych
kulturni organizaci, ptipadné co nejvyssi objem nakupu kulturniho produktu, a to v dlou-
hodobém casovém horizontu. Adekvatni Grovenl publika se pfitom neméii jen publikem,
ale 1 jeho strukturou. V tomto ohledu je tfeba ptilakat riznorodé skupiny spotiebiteld, a co
je dulezité, predevsim s ohledem na dlouhodobou udrzitelnost publika kulturni organizace.

(Tajtakova, 2010, s. 119, 120)

Abychom ziskali své publikum a podafilo se nam ho pftildkat k ti€asti na kulturni udalosti,

je dulezité predevsim pochopit, pro¢ se lidé urcitou kulturni akci rozhodnou navstivit. Kolb
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(2005, s. 91) ve své knize uvadi, ze literatura o ucasti na kulturnich akcich uvadi fadu

moznosti, které spadaji do ¢tyt Sirokych kategorii. Témi jsou:
- zajem o urcitou umeéleckou formu nebo umélce,
- touha po rekreac¢ni, volnocasové zabave,
- Ucast na jakémsi spolecenském ritudlu,

- sebezdokonalovani.

1.2.1  Dostupné a nedostupné publikum

Vefejnost je mozné rozdélit na dostupné a nedostupné publikum (tedy Sirokou vetej-
nost). Dostupné publikum by bylo mozné dale rozdé€lit na navstévniky a zajemce. (Bacuv-

¢ik, 2012)

Jak uvadi Tajtdkova (2010, s. 129), jestlize je cilovym trhem dostupné publikum, zaklad-
ni trojici néstroji na jeho osloveni je cena, podpora prodeje a samotné prodejni usili, pfi-
¢emz se vSechny tyto prvky navzajem ovliviuji a dopliuji. V ptipadé tohoto typu publika
se klade vétsi dliraz na prezentaci produktu s cilem motivovat co nejvice ¢lent daného pu-
blika a poskytnout jim dostate¢né mnozstvi informaci. Jednotlivei, ktefi jsou soucasti do-
stupného publika, maji ke kultufe nebo konkrétni umélecké formée pozitivni postoj, ale na

to, aby ucinili kone¢né nakupni rozhodnuti, potfebuji informace a konkrétni podnét.

Tajtakova (2010, s. 130) dale uvadi, Ze naproti tomu jednotlivce, ktefi jsou soucasti publi-
ka, ale momentaln¢ jsou nedosazitelni, definujeme jako nedostupné publikum. Je t&zké je
motivovat a navstévniky se mohou stat jen v ptipade, kdyz dojde ke zméné jejich postojit
ke kultufe, resp. ke konkrétni kulturni organizaci. Tento proces je pomérné naro¢ny
a zdlouhavy a miize trvat nékolik generaci. Ve vztahu k nedostupnému publiku Tajtadkova
uvadi a navrhuje dle Diggle uplatnéni specialniho nastroje, ktery se oznacuje jako ,,vzdéla-
vaci Public Relations*. Ulohou vzdélavaciho PR je odhalit bariéry, které vstupuji mezi
spotiebitele a danou umeéleckou formu a nalezeni zpusobu, jak je zmensSit nebo Uplné eli-

minovat. Bariérami mohou byt naptiklad nevédomost, predsudky, nedosazitelnost apod.

Festival musi v prvni fad¢ své publikum oslovit a zaujmout natolik, aby prave tento festi-
val navstivilo. Aby tohoto dosahl, musi byt schopen své publikum charakterizovat a rozdé-

lit ho do specifickych cilovych skupin. Cim vétsi festival a ¢im vice riiznych Zanri nebo
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zpuisobl prezentace, tim vétsi Skalu cilovych skupin mtize jeden festival mit. (Culture Mat-

ters)

1.3 Cilova skupina

Cilova skupina (angl.: Target Group, Target Audience) je definovana skupina lidi, kterou

se komunika¢ni kampani snazime zasdhnout. (PHD, a.s., © 2018)

V PR existuje Siroka struktura cilovych skupin, ke kterym se obraci PR nastroje a PR ko-
munikace. Profesiondln¢ vedené public relations vytvaii sdéleni tak, aby akceptovalo oce-
kavani, potieby, znalosti daného tématu jednotlivych cilovych skupin. Je nutné znat tyto
potfeby a ocekavani a pracovat s nimi pii tvorbé kampani. (JurasSkova, Horndk, 2012,

5. 211)

V prosttedi kultury se méni vnimani hlavni cilové skupiny od zédkaznika na nositele oprav-
nénych zajmi. Zakaznik neni jen nékdo, komu je potieba prodat vstupenky, ale je to také

¢len komunity, ktery ma pravo na nejriznéjsi informace a sluzby a kdo také rozhoduje

o tom, jak organizace funguje. (Bacuvcik, 2012, s. 28)

Cilovou skupinou jsou lidé, kterych se dand udalost, at’ uz ptimo ¢i neptimo, dotykéa a maji
z ni do zna¢né miry uzitek, piestoze se na jeji realizaci pfimo nepodili. Konkrétné specifi-
kovat cilové publikum pro hudebni festival nelze. Existuje cela fada festivall, kazdy z nich
ma své konkrétni publikum, oslovuje jej a ptsobi na n¢j z hlediska svého zaméteni a snazi

se se svym publikem budovat dlouhodobé a oboustranné prospésné vztahy.

1.3.1 Segmentace cilové skupiny

Cilova skupina se da rozdélit na zakladé fady znaki. Podle Johnové (2008) kultura v Zadné
spole¢nosti neoslovuje cely trh a optimalnim feSenim je segmentacni pfistup. Mezi hlavni

segmentacni proménné patfi:

Geograficka segmentace - z tohoto hlediska mizeme zdkazniky rozd¢€lit na mistni, tuzem-
ské a zahrani¢ni nebo je rozdelit podle bydlist¢ apod. U regionalniho hudebniho festivalu
bude pievladat spiSe mistni publikum, zahrani¢éni miZeme nalézt spise u velkych hudeb-

nich festivald, jako jsou napt. Colours of Ostrava apod.

Demograficka segmentace - ta déli trh podle pohlavi, véku, vzdélani, ptijmu, zaméestnani,

velikosti a zivotniho cyklu rodiny, pfipadné nabozenstvi a rasy.
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Psychografickda segmentace - i lidé ze stejnych geografickych skupin patfi do rGznych
spolecenskych vrstev, maji rozdilny zivotni styl, ktery je déli podle aktivit, zajml a nazora
a jsou rozdilnymi osobnostmi. OvSem v souvislosti s hudebnim festivalem se vSechny tyto

rozdilné skupiny mohou spojit do jedné skupiny fanousku se stejnym zdjmem.

Segmentace podle chovani zakaznika - ta d¢li spotiebitele do skupin podle jejich postoju
ke spotiebé a uzivani produktii. Mezi hlavni proménné patii pfilezitost, pii které voli kon-
krétni aktivitu, loajalnost (zdkaznici vérni az oddani — tady mizeme zatadit fanousky hu-
debnich skupin, ktefi navstévuji vSechny koncerty své oblibené kapely), podle ptfipravenos-

ti zakaznika pfijmout nabidku a podle postoje k organizaci.

1.4 Dramaturgie a pozice dramaturga

»Dramaturgie" je slovo feckého ptivodu. ,,Dramaturgie" znamenalo starym Reklim psani
dramat; terminem ,,dramaturgds" rozuméli spisovatele dramat, dramatika. Termin ,,drama-
turgie" zahrnuje v sobé nékolik ¢innosti, které ovSem spolu souviseji a jedna od druhé se

pii navaznosti na sebe neda odloucit. (Filozoficka fakulta, 2015)

,,Cinnost spjata s vybérem repertoaru, a to nejen v divadle, ve filmu nebo v televizi, ale i ve
vyznamu $ir§im, napft. 1 v oblasti koncertl 1 v pfipravé slavnosti atp. Vyraz koncertni dra-
maturgie se jako aplikace plivodné divadelni Cinnosti zcela vzil. A protoze vybér sam je
vysledkem urc¢itého zaméru (popft. 1 nedostatku takového zdmeéru) je v obecnéjSim vykladu
pak pojem dramaturgie spjat s pojmem praktické koncepce uskuteciiované prostfednictvim

vybéru“ (Harman, 2012, s. 10)

Dramaturgie v souvislosti s hudebnim festivalem ¢i jinou kulturni udalosti nebo napft. cyk-
lem koncertl, divadel apod. je spjata s pfipravou, vytvaii pfesnou koncepci a nasledné sa-
motnou realizaci dané udélosti. MlzZe se jednat o dramaturgii celého programu nebo jen

jeho specifické ¢asti.

Pozici dramaturga najdete nejen v televizi, ale 1 v divadle, taky v radiu a teba 1 filmové
nebo prave hudebni festivaly maji svého dramaturga. Odpovida za program, tedy za to, co
se v televizi a radiu natoci a na co se pak divate nebo co poslouchate. Anebo jaké kapely
budete poslouchat na hudebnim festivalu, pfipadné jaké filmy uvidite na filmové ptehlidce.
Dramaturg hodné ¢te — scénare v televizi, divadelni hry v divadle, musi vidét vSechny fil-
my a znét viechny hudebni kapely, aby ze vieho vybral to, co by se vam mohlo libit. (Ces-

ky rozhlas. © 1997-2018)
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Dramaturg hudebniho festivalu vybira interprety, sestavuje ¢asovy harmonogram festivalu,
jedna s umélci nebo agenturami a fesi dalsi ¢innosti a povinnosti, které souvisi s autorskym
pravem apod. Vytvaii program tak, aby dohromady daval uceleny a smysluplny celek. Fes-
tival podle své velikosti a rozsahu mize mit jednoho ¢i vice dramaturgi, kteti spolu spolu-

pracuji a spolupracuji také s dal$imi ¢leny organizacniho tymu.
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2. MARKETINGOVY MIX HUDEBNICH FESTIVALU

Dobry marketing neni vysledkem néhody, ale disledkem peclivého planovani a provedeni.

(Kotler, 2007 s. 42) Toto plati také pii planovani marketingu kulturnich organizaci.

Jak uvadi Tajtdkova (2006, s. 66, 67) pro kazdou kulturni organizaci, v zavislosti na kon-
krétnim kulturnim segmentu, je vhodna a efektivni jind kombinace nastroji marketingové-
ho mixu. Ztotoznuje se s nazorem Kotlera a Scheff, ktefi pro oblast zivych interpretacnich
uméni navrhuji vyuziti péti prvkd mixu - produkt, cena, distribuce, komunikace
a lidé. Vyznam lidského faktoru v kultufe je z hlediska marketingu navic znasobeny feno-

ménem celebrit, coz vede k umocnéni patého P z 1idé na osobnosti.

Zamétfme se tedy na definovani téchto péti P v souvislosti s marketingem hudebniho festi-

valu.

2.1 Produkt

Za nejvyznamnéjsi charakteristiku produktu v kultute, kterd ho odliSuje od produkti v ji-
nych sektorech, se povazuje jeho jedine¢nost. Jedinecny je i zptisob vnimani dila kazdym
jednotlivym spotiebitelem. Soucasné se muze postoj k produktu toho daného spotiebitele
liSit v zavislosti na jeho momentalni nalad¢, fyzickém nebo psychickém rozpoloZeni.

(Tajtakova, 2006, s. 68)

Za produkt v souvislosti s hudebnim festivalem, miZeme povaZovat pifedevs§im hlavni hu-
debni program, s tim souvisi také kvalita provedeni, misto, prostiedi a samotna atmosféra
festivalu. Dulezity je také vedlejsi doprovodny program, dale technické zabezpeceni (sani-
tarni zafizeni, dostupnost, parkovani, technické vybaveni a dalsi), obCerstveni a dalsi prv-

ky, které vSechny vedou k uspokojeni potfeb zakaznika.

2.1.1 Znalost a dostupnost produktu

Pti rozhodovani o vyrobcich spotiebitel¢ zvazuji pfinosy a ndklady, které pro n¢ z vyrobku
vyplyvaji. Hodnota je vztah mezi spokojenosti, kterou vyhody poskytuji, a naklady, které
musi spotiebitel zaplatit, ty zahrnuji naptiklad dopravu, zajisténi déti a dalsi souvisejici
vydaje. Nicméng, i1 kdyz nejsou v souvislosti s t€asti na akci Gctovany zadné penézni né-

klady, stale existuji naklady na zakaznika v dobé¢, kdy se akce ucastni. (Kolb, 2005, s. 94)
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Dtive nez maji spotiebitelé moznost rozhodnout se, zda konzumovat néjaky vyrobek c¢i
sluzbu, musi si nejprve uvédomit jeho dostupnost. Jejich povédomi nebo uroven znalosti se
mohou vyvijet od povrchni, kdy védi pouze to, Ze vyrobek existuje, az po komplexni zna-

lost vSech trovni vSech typt produktu. (Kolb, 2005, s. 163)

V kultufe mizeme toto povédomi ¢i znalost uvést na ptikladu, kdy spotiebitel ma obecné
povédomi o tom, Ze existuji hudebni festivaly, ale neni schopen rozlisit je Zanrové ¢i podle
toho, co divakiim nabizi. Dalsi arovni znalosti je, kdyz uz spotiebitelé poznavaji konkrétni

znacku.

Jak uvadi Kolb (2005, s. 164, 165) vedle irovné znalosti si spotiebitelé¢ vybiraji produkty
podle tfi hlavnich typl znalosti. Aby moli spottebitelé ucinit své rozhodnuti ucastnit se

kulturni akce, musi jim kulturni organizace poskytnout odpovidajici typy znalosti.

Prvni typ znalosti se tyka vlastnosti produktu.

Jako ptiklad uvadi zivé vystoupeni. Tato znalost by méla zahrnovat jména umélci, cas
a datum koncertu, hudebni program, misto konani a doprovodny program. Tyto informace

jsou kulturni organizace schopny poskytnout.

Druhv typ znalosti se tyka vvhod, benefitu.

A to jak funkcnich, tak psychosocialnich, které budou poskytovany spotiebiteliim pii vybe-
ru dan¢ho produktu. Tyto vyhody mohou poskytovat pocit ur¢itého spolecenského posta-

veni.

Tteti typ znalosti potfebnych pro spotifebitele se tyka hodnot.

Hodnot, které jsou s uzivanim produktu spojené. Spotiebitel mlize byt motivovan k tomu,
aby navstivil urc¢itou kulturni udalost tim, Ze uspokoji své osobni hodnoty, pfispéje ke zvy-

Sovani osobniho riistu €1 zlepSeni spolecenské situace.
Tyto tfi trovné znalosti o vyrobcich lze povazovat za fetézec hodnot.
vlastnosti (co to je?) — vyhody (co mi to ptinasi?) — hodnoty (co to pro mé znamena?)

P11 Gspésné reklamni kampani odpovida kulturni organizace na vSechny tfi otazky. Kultur-
ni nadSenec d€la rozhodnuti zaloZené na hodnotach, protoze uz je obeznamen s vlastnostmi
a vyhodami produktu. Aby mohla kulturni organizace ovliviiovat rozhodovani spotiebiteld,

musi je nejprve vzdélavat. Spotiebitelé vSak musi byt také presvédCeni o tom, Ze ze své
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ucasti kulturni udalosti budou mit prospéch. A pouze na zaklad¢ ti¢asti mohou spotiebitelé

zjistit, zda tato udalost spliiuje a odrazi jejich osobni hodnoty.

2.1.2 Image produktu

Image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu, ktery je zaloZeny na souhrnu
pfedstav a postojli, nazort a zkuSenosti clovéka ve vztahu k uréitému objektu. To, co spo-
ttebitel kupuje, je celkova ,,osobnost* produktu, kterou tvofi nejen technické parametry, ale

1 pfedstavy, nazory a emociondlni kvality, které si s nimi spojuje.

Image:
- neni monoliticka, ale multidimenzionalni
- je tvofena mnozstvim atributd zalozenych na postoji zakazniki k produktu
- muze byt impulzem k prvnimu ndkupu a ziskani osobni zkuSenosti

- musi byt v souladu se skute¢nou hodnotou produktu, v opaéném piipadé¢ muze vést

k zméné nakupniho chovani a preferenci jiného produktu ¢i znacky
- jeuniverzalni — platna v podstaté na celém svéteé
- nebo specifickd — zvyraziujici mistni specifika ¢i zvlaStnosti
(Vysekalova, 2011, s. 124, 125)

V souvislosti s hudebnim festivalem je produktem samotny festival. Image tohoto produktu
utvari predevsim jednotny design a jednotnd komunikace navenek smérem k zakaznikiim,
partnerim, médiim a dal§im. Image by méla byt zapamatovatelna a jednotnd, aby bylo
mozné uz napiiklad pouhym zobrazenim loga ¢i stézejniho motivu spojit si tento motiv
s konkrétni udalosti. Mezi zékladni atributy dle Vysekalové, které mohou utvafet image
festivalu, patii nabidka, tradice, oteviena komunikace a jeji uroven, kvalita programu
a sluzeb, jednotny design, propagacni materialy, vztahy s vefejnosti, publicita v médiich,
vztahy s partnery, webova prezentace, ale i naptiklad odpovédnost k Zivotnimu prostiedi

a spousta dalSich.

2.2 Cena

Na rozdil od trhu spotfebniho zboZi cena kulturnich statkli a sluzeb jen ztfidkakdy odrazi

skutecnou vysku nakladii vynalozenych na jejich produkci. V této souvislosti se v kulture
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setkavame s dvéma extrémy. Na jedné stran¢ je cena dotovand nebo subvencovand, pfi
které spotiebitel zaplati jen cast nakladl. Na zbytku se podili stat, sponzofi, darci a piijmy
z vlastnich podnikatelskych aktivit organizace. Politika cenotvorby v marketingu je ¢asto
snahou kulturnich organizaci je dosazeni maximalniho zisku a maximalni velikosti publi-
ka, obvykle cenu diferencuji a zvyhodnuji socidlni a ekonomicky slabsi trhové segmenty.

(Tajtakova, 2006, s. 77)

Poradatelé predevsim menSich regiondlnich festivalii musi cenu vstupenky nastavit tak,
aby byla pro cilové publikum zajimava, a zaroven jeji cenovou hladinu upravovat tak, aby
pripadné v dalSich letech nezptisobila odliv publika. U festivalll se ceny obvykle stanovuji
tak, aby naptiklad v€asny ndkup vstupenky byl pro navstévniky zajimavéjsi a vyhodnéjsi
nez nakup vstupenky pfimo na misté. Zvyhodnéné miize byt také skupinové ¢i rodinné

vstupne.

2.3 Distribuce

Ukolem distribuce v marketingovém mixu kulturnich organizaci je zajistit viechny potieb-
né kroky, aby byl produkt k dispozici cilovym zdkazniklim ve vhodném case a na adekvat-
nim misté. Zahrnuje také zpiisob prodeje vstupenek. Vyuzivanim zvlaStnich forem distri-
buce mizou kulturni organizace vytvofit nové odbytové kandly, které jsou vhodné piede-
v§im k ziskéni novych skupin publika. V kultute se vyskytuji pfimé a nepiimé distribucni

kanaly. (Tajtakova, 2006, s. 81, 82)

Ke zvlastnim formam distribuce mizeme zaradit naptiklad prodej zvyhodnénych dotova-
nych vstupenek zaméstnanciim generalnich partneri festivalu. Neopomenutelnou formou
je dnes nakup vstupenek online idedlné tak, aby si je zdkaznik mohl nejen pfes internet

objednat a zaplatit, ale také doma vytisknout, coZ n¢které prodejni systémy umoziuji.

2.4 Komunikace

Komunikaéni mix, dfive ozna¢ovany terminem propagace, je soubor nastrojd, ktery jméno

a image organizace dostane do povédomi zakaznikl. (Johnova, 2008, s. 196)

Cilem marketingové komunikace hudebnich festivala je ziskat co nejvice novych zdkazni-

ka a pfimét je ke koupi vstupenky. Déle potom udrzet si stavajici zdkazniky tak, aby si
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idedln¢ vstupenku zakoupili s dostatecnym Casovym piedstihem v ptedprodeji. K tomu je

nutné co nejefektivnéji nastavit cile komunikace a komunikaéni mix.

2.4.1 Cile komunikace — model AIDA

Model AIDA vychazi z ptedpokladu, ze kupujici pied rozhodnutim o koupi prochazi néko-
lika fazemi. Nejdtive si zac¢ina uvédomovat, Ze produkt existuje, poté¢ produkt upoutd jeho
zajem, zdjem se dale rozviji a zédkaznik se snazi ziskat o produktu vice informaci. Po zis-
kani urcitého mnozstvi informaci je u néj vyvolana tuzba produkt mit a pfani jeho koup¢.

Zakoupeni produktu je nasledné konecnou fazi tohoto modelu. (Svétlik, 2005, s. 181)

A (attention) - pozornost
I (interest) -zajem

D (desire) - touha

A (action) - akce

vvvvv

s produktem spokojen, nakupuje znovu a doporucuje vyrobek dale.

2.4.2 Reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskuteciiujici se pro-
sttednictvim meédii, jejimZ cilem je informovani spotiebiteld se zdmérem ovlivnit jejich
nakupni chovani. Mezi hlavni cile reklamy patii krom¢& zvySeni poptavky a vyvolani nové
¢1 opakované koupé tvorba silné znacky, identifikace a odliSeni produktu (znacky) od po-

dobnych produkti nabizenych na trhu. (Svétlik, 2005)

Formy reklamy, které mizeme vyuzit: inzerce v tisku, TV spoty, product placement, roz-
hlas (spoty), kino reklama, tiSténa reklama (plakaty, letaky, brozury, prospekty...), outdoor

(billboardy..), internetova reklama (web, bannery, vyskakovaci okna...)

Jaké formy reklamy budou vyuzity v rdmci propagace hudebniho festivalu hodné zélezi na
dostupnych finanénich prostedcich. Spravné zacileni potom zavisi na znalosti cilové sku-

piny dané¢ho festivalu.
TiSténa reklama

Mezi tisténou reklamu, kterd je vyuzivana v rdmci propagace hudebnich festivall, patfi

letaky, prospekty, brozury, inzeraty v novinach a casopisech, noviny a plakaty. Uvedeno
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musi byt datum, ¢as a misto konani. Déle je pfedev§im pro nové potencionalni zédkazniky
nutné uvadét presny program festivalu a dalsi potfebné informace, které by je mohly pfi-
mét ke koupi vstupenky. V rdmci propagace mensich regionalnich festivalli jsou vyzivana
spise regionalni tiSténa média, vice noviny nez casopisy. Dilezité je uvadet logo festivalu
(pokud je k dispozici) a drzet se zadkladniho designu celého festivalu tak, aby sdé€leni
v riznych forméch tisténé reklamy pro zadkazniky bylo jednoduseji zataditelné a identifi-

kovatelné.
Venkovni reklama

Do venkovni reklamy fadime propagaci, kterd je umistovana na venkovni nosice. Zahrnujeme
tady napf. billboardy, megaboardy, citylight vitriny, plakatovaci plochy, polepy aut nebo MHD
apod. U venkovni reklamy je velky prostor pro kreativitu. U billboardli a megaboardti je dile-
zité vénovat pozornost grafickému zpracovani a mnoZstvi informaci, protoZze doba zhlédnuti

téchto poutacu je velmi kratka. I grafika mensich plakati by méla byt poutava a prehledna.

Televizni reklama

[ 24

do tvorby reklamy a mé i vysoké naklady na vysilani. Pravé z dlivodu finan¢ni naro¢nosti
mensi regionalni festivaly televizni reklamu nevyuzivaji. Pokud se festival stane zajima-
vym pro média, at’ uZ svym hudebnim nebo doprovodnym programem, miliZze pozvanka na
néj byt zatfazena v radmci kulturnich tipi ¢i reportaZi riznych hudebnich, rannich nebo regi-
onalnich televiznich pofadi. Vyhodné je také navazat partnerstvi ¢i spolupraci s mistni

regiondlni televizi.
Rozhlasova reklama

Rozhlas je specifické médium, aby byla reklama pfijemcem zaznamendna, musi na sebe
upozornit. Hlavni vyhoda rozhlasové reklamy je vyroba nenaro¢na na tvorbu, relativné
levnd a rychla. Podle vybéru stanic 1ze oslovit regiondlni i celostatni publikum. (Johnova,
2008) Presto pro mensi festivaly miize byt rozhlasova reklama finanén€ naro¢na, proto
Casto vyuzivaji medialni partnerstvi. Dulezité je spravné vybrat rozhlasovou stanici dle
posluchaci tohoto média, aby korespondovalo s cilovou skupinou festivalu. Tato medialni
partnerstvi jsou vesmes uskuteciiovana bud’ za poskytnuti vstupenek do soutézi, nebo ptes-

n¢ specifikovanou smlouvou o vzajemné podpoie a propagaci.
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On-line reklama

On-line reklama predstavuje jeden z nastroji internetového marketingu. Zahrnuje vyuzivani
riznych komunikac¢nich kanala. Patii zde webova prezentace a aplikace, PPC systémy,

RTB systémy, kontextova reklama, bannery, socidlni sit¢, mailing newsletter a dalsi.

Vyhodou je snadnd méfitelnost, dostupnost 24 hodin, zvysuje se Cas traveny online, k nevyho-
dam patii podvédomé ignorovani grafické reklamy. V ramci propagace hudebniho festivalu
jsou velkym potencidlem socialni sit€¢ pfedevsim facebook, kde je mozné docilit organickym
nebo placenym cilenim velkého zdsahu potenciondlnich navstévnik festivalu. Umoziluje
pfesné zaméieni reklamy na skupiny podle v€ku, pohlavi, lokality a vzdélani. K dal$im
oblibenym kanalim patii instagram, youtube, twitter a dal$i. VSe zdvisi na spravném zpu-
sobu komunikace. Uzivatelé se radi bavi a soutézi, je potieba je zapojit do komunikace.
K prezentaci festivalu je také vyhodné vyuzivat rizné kulturni weby, kde lze informace
o potadané akci vlozit zdarma. Napftiklad portaly www.kudyznudy.cz, www.informuji.cz,

www.fan-tom.cz, https://festivaly.eu/, www.festivalovasezona.cz a spousta dalSich.

2.4.3 Podpora prodeje

Jak uvadi Kotler (2007, s. 880), podpora prodeje sestdva z kratkodobych pobidek, které
maji podpofit zdkladni pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prode;j
vyrobku nebo sluzby. Zatimco reklama nabizi diivody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit,
podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si je kopit praveé ted’. Snazi se motivovat zakaznika

k okamzitému nakupu.

Pii snaze dosdhnout jednotlivych cilli a jejich napliiovani miiZze v podpofe prodeje hrat
vyznamnou roli event marketing. Dle Sindlera (2003, s. 31) ceny do nejriiznéjsich spotie-
bitelskych soutézi, bonusové akce i participace mohou fungovat jako ptfidana hodnota a je

1ze vyuzit jako pozvani k ucasti na eventu.

Jako ptiklad je mozné uvést napt. soutéze o volné vstupenky v radiich v rdmci medidlniho
partnerstvi, slevy za v€asny ndkup vstupenky (toto nabizi napf. festival Colours of Ostra-
va), zvyhodnéné cenové balicky (skupinova sleva), vérnostni program, participace zameést-

nancl generdlnich partneri a dalsi.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD_marketing
http://www.kudyznudy.cz/
http://www.informuji.cz/
http://www.fan-tom.cz/
https://festivaly.eu/
http://www.festivalovasezona.cz/
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2.4.4 Public relations

Public relations je forma komunikace, kterd nema za cil zvysit prodej vyrobkd, ale vytvaret

a budovat pozitivni image firmy.

Pro oblast public relations jsou také stejn¢ jako pro event marketing diilezité¢ emoce, které
jsou prosttedkem pro dosazeni cilii. Jediné silny emocionalni naboj doplnény odpovidajici
kvalitou a funkénosti sluzby dokaze dlouhodobé udrzet vztah mezi firmou a zdkaznikem.

V tomto piipadé mezi organizatory a navitévniky. (Sindler, 2003, s. 32)

PR mohou mit dle Kotlera (2007, s. 889) zna¢ny dopad na vefejné povédomi, a to s pod-
statné nizSimi naklady nez reklama. Firma nemusi platit za prostor nebo ¢as v médiich.

Pokud firma pfijde se zajimavym ptibéhem, miize jej prevzit n€kolik druhi médii.

V ramci propagace hudebniho festivalu je nutné budovat a udrzet dobré a pozitivni vztahy
nejen s vetejnosti a navstévniky festivalu, ale také s ti¢inkujicimi, vSemi, kdo na festivalu
pracuji ¢i jinak pomahaji, se sponzory a partnery a pfedevsim s médii, novinafi a sdélova-
cimi prostifedky, které v regionu konani akce ptisobi. Mezi hlavni nastroje PR hudebniho
festivalu patii tiskové zpravy, €lanky v novinach, rozhlasové spoty a video pozvanky.
U poslednich zminénych je velmi pozitivné vniméno, pokud na festival pozve néktery
z interpretti. Dale udrzovat aktualizovany obsah v¢etné fotografii, zprav a videi na webo-
vych strankach festivalu a také aktivni a aktualni obsahy facebooku, youtube, instagramu

atd.

2.4.5 Primy marketing

Piimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi za-
kazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.

(Kotler, 2007, s. 928)

Ptimy marketing jak uvadi Svétlik (2005, s. 301) obsahuje v souasném chapéni tyto za-
kladni casti: direct mail, neadresna distribuce, telemarketing, teleshoping, on-line marke-
ting, kioskové nakupovani, vkladana inzerce do novin a &asopisil. Jak uvadi Sindler (2003,
s. 31), direct marketing vyvolava prvni emoce a vyrazné rozhoduje o ucasti dané cilové

skupiny na eventu a napomaha budovat silné osobni vazby se zvolenou cilovou skupinou.

Nejvyuzivangjsi formou pfimého marketingu u hudebnich festivalll je mailing. Dulezité je

mit vybudovanou aktudlni a rozsdhlou databazi kontaktli a informace zasilat v urcitych
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casovych rozestupech a informovat o novinkach a prubéhu piiprav festivalu. Cilem piimé-

ho marketingu festivalu je zdkaznika ziskat, ale hlavné si jej udrzet.

2.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Jejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od piedchazejicich forem komunikace, tj. reklamy,
podpory prodeje a direct marketingu se lisi zejména v tom, Ze obsahuje pfimou komunikaci

mezi dvéma lidmi, tvari v tvar. (Svétlik, 2005, s. 308)

Za osobni prodej jako komunikaéni nastroj je mozné povazovat i Usili personalu v poklad-
né. Jejich dobréd informovanost o produktu a schopnost zédkaznikovi poradit ma vyrazny
vliv nejen na jeho ndkupni rozhodnuti, ale i na jeho naslednou spokojenost. (Tajtakova,

2010, s. 174)

2.5 Lidé

Paté P tedy lidé/osobnosti jsou v kultufe velmi dilezitou slozkou. V souvislosti s hudebnim
festivalem zde mizeme zatadit pfedevsim personal, ktery se podili na organizaci a pribéhu
celého festivalu. Patfi zde pfimi zaméstnanci kulturni organizace, brigédnici, pomocny
persondl, ostraha, ale také sami umélci. Ti vSichni jsou v pfimém ¢i nepfimém kontaktu
s navstévniky festivalu a jejich vystupovani, profesionalita a komunikace vyznamné ovliv-
flyje celkovy dojem z festivalu a mohou mit vliv na rozhodnuti navstivit festival i v dalSich

letech.
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3 PODPORA

Hudebni festivaly patii do kulturni oblasti, ve které je mnohdy velmi tézké pokryt veskeré
naklady s kulturni aktivitou spojené. Toto se tyka pfedevsim mensich ¢i regionalnich festi-
vald. Honorafe umélct, poplatky OSA, ale i dalsi naklady spojené s realizaci kulturni uda-
losti dokazuji, ze se poradatelé nejen velkych hudebnich festivalli bez finan¢ni podpory

neobejdou.

3.1 Sponzoring

Sponzoring je stale Castéji vyuZivan jako nastroj marketingové a komunikaéni politiky.
Tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dis-
pozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiredky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomuze

k dosazeni marketingovych cili. (Vysekalova, 2007, s. 24)

Jak ve slovniku marketingovych komunikaci uvadi Juraskova (2012, s. 215), sponzoring
Casto vyuziva emoci vznikajicich pfi sponzorovanych aktivitach, je emotivni formou mar-
ketingovych komunikaci a v zavislosti na velikosti a vyznamu sponzorovan¢ aktivity zis-
kava odpovidajici medialni prostor. Podstatou sponzoringu je smluvni vztah mezi sponzo-
rem a sponzorovanym, ktery definuje poskytnuté finan¢ni ¢i jiné prostfedky a rozsah ko-

munikac¢nich aktivit.
K pfedpokladim uspésného sponzoringu dle Johnové (2008, s. 242) patii:

- Vérohodnost konceptu, coz znamena, ze cilova skupina organizace musi odpovidat za-

meéfeni podniku.

- Jedine¢nost konceptu. Souvisi jednak s jedineCnosti, ale také s provedenim. Obvykle

neni sponzorovan bézny kazdodenni provoz organizace, protoze nezajist'uje zviditelnéni.

- Publicita konceptu souvisi jednak s jedine¢nosti, ale také s provedenim. Ptidani kreativi-

ty a fantazie, néceho zvlastniho, neotielého neni nutnosti, ale zvySuje ispésSnost sponzorin-
gu.

- Etika. Projekt musi odpovidat sou¢asnému pojeti etiky v dané spole¢nosti. Firma musi
zvazit, zda vlastnici, akcionafi s jejimi sponzorskymi aktivitami souhlasi, a sponzorovana
organizace posuzuje, jestli nedojde k poSkozeni jeji povesti, spoji-li své jméno s potencial-

nim sponzorem.
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Sponzofi, kteti jsou ochotni darovat penize, sleduji dosazeni urcitych komunikaénich cil.
Firmé se jedné napiiklad o maximalni zviditelnéni jejiho loga nebo jména. Jinymi cili mo-
hou byt podpora produktu nebo posileni corporate image. Aby byl sponzoring pro firmu
efektivnim nastrojem komunikace, je nutné strategii doplnit o komunikacni program v mé-
diich. Média maji velmi ¢asto vii€i sponzoriim negativni postoj, povazuji tuto oblast PR za

skrytou reklamu, kterd jim samotnym nepfinese zadny zisk. (Svétlik, 2003, s. 156)

Sponzorstvi v souvislosti s hudebnimi festivaly byva rozdéleno do nékolika zakladnich
skupin, jako jsou vyhradni, generalni, hlavni, exkluzivni nebo fadovi sponzofi (partnefi).

Tyto tituly se odviji od vyse poskytnuté podpory.

3.2 Medialni partnerstvi

Mediélni partnerstvi patii mezi novéjsi druh aktivit v ramci marketingové komunikace
firmy. Casto je zaménovano s pojmem sponzorstvi, ovS§em mezi medidlnim partnerstvim

a sponzorstvim jsou zasadni odli$nosti.

Na rozdil od sponzorstvi funguje medidlni partnerstvi pievdzné na bazi reciprocity, vyme-
ny zboZi a sluZzeb za jiné zboZi nebo sluzby. Financovani tedy neprobiha formou smény
penéz. Na prvni pohled se tak mize zdat, ze je medidlni partnerstvi ,,Jlevna“ forma propa-
gace, na druhou stranu medialni partnerstvi vyzaduje i dlouhodobé budovani vztahti s mé-

dii, coz pfinasi mnohé dalsi nepfimé naklady. (CCGS-marketing. © 2018)

Medialnim partnerem miZe byt rozhlas, televize, tiSt€éna média i internetové servery. VeEtsi
Sanci k ziskani takového partnera mivaji akce s charitativni myslenkou, ¢i projekty s cilo-
vou skupinou, podobnou, jakou ma dané¢ médium. Rozhodujici mize byt i misto jejich ko-

nani a davéryhodnost a historie Zadatele.

Zatimco u charitativnich akci se vétSinou zpétné plnéni nedomlouva, u kulturnich akci se
jedna spiSe o vzdjemnou vyménu reklamy. Vzdy je ofekavano dostatecné zviditelnéni na
sponzorované akci. Partner by mél byt vidét od plakati a webu akce az po bannery a roll
upy v prostorach kondni. Je dilezité nabidnout jasny prostor pro reklamu — vystavni misto,
pocet bannert a jejich umisténi, plachty, rol lupy, desky a podobné. Nabidnout je mozné
loga na veskerych tiskovych materidlech, distribuci partnerovych letakli/ Casopisii na mistg,
pusténi reklamy ¢i spotii pred akci nebo moznost prezentovat se na webu a socialnich sitich

akce. Zajimava muze byt napiiklad Gi¢ast v poroté€ / predavani ceny.
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Z medialniho partnerstvi museji tézit ob¢ strany. Ze strany média by pfitom me¢lo jit hlavné

0 zvySovani prestize, at’ uz podporou charitativni akce, nebo partnerstvim pii vyznamné

vvvvv

Medialni partner mize byt také zviditelnén piimo v nazvu samotného festivalu, ptipadné

podle n¢j mize byt nazvano jedno z podii.

3.3 Dotace

Krom¢ sponzorti a partnerti se na financnim zabezpeceni festivalu mohou podilet také stat-
ni instituce. Tyto finan¢ni prispévky jsou ve vétsSing€ piipadi poskytovany nekomerénim
festivalim, které izce spolupracuji predevsim s mésty, piipadné¢ samo mésto je organizato-

rem festivalu, coz se d¢je velmi vyjimecné.

Dotace poskytuji instituce, pod jejichz zastitou se festival kond. Jsou to mésta, kraje, mi-
nisterstva kultury a rizné statni fondy. Dotacni granty maji sva presna specifika a omezeni,
které je nutné dodrzet, a zadosti o finan¢ni podporu je tfeba se v§emi nalezitostmi piedlozit
ve stanoveném terminu. V piipadé€ ziskani dotacni podpory musi potadatel pfesné dodrzet
vSechny smlouvou stanovené podminky, v opaéném piipad¢ hrozi, Ze bude muset dotaci

v plné vysi vratit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

Rodinny multizdnrovy hudebni festival Horecky fest ma za sebou uz sedm uspésnych roc-
nik®. Jedna se o kulturni akci, kterd kazdym rokem ziskava na oblibé. Historie festivalu
sahd do roku 2011, kdy se rozhodli pracovnici M¢stského kulturniho stfediska spolu
s fadou dobrovolniki vratit zivot do zchatralého amfiteatru na Horeckach, ptirodniho diva-
dla leziciho v tésné blizkosti véze skokanského mustku Jifiho Rasky ve Frenstaté pod Rad-
hostém.

Krasné piirodni prostfedi, pohodova atmosféra a predev§im obrovské nasazeni ucinilo bé-
viji a roste s ohledem na samotné navstévniky a hudebni program s Gcasti znamych jmen
a zéroven podporou zacinajicich muzikantd. Lidova cena a bohaty doprovodny program

délaji z této akce smysluplny a udrzitelny projekt. (Horeckyfest, © 2017)

Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu v ramci roénikové prace, ktery byl zaméten na hodno-
ceni festivalu pravidelnymi navstévniky, vyplynulo, Ze Horecky fest je kulturni i spolecen-
skou udalosti, kterd lidi spojuje a zaroven se otevird lidem, kteti neziji ve Frens$tat¢ pod
Radhos$tém, ale jsou ochotni na tuto udalost piijet z riznych mést nasi republiky, aby se
vidéli se svymi zndmymi a kamarady. Pravidelni ndvStévnici tento festival hodnoti velmi

pozitivné a v soucasné chvili by nepovazovali za nutné provadét jakékoliv vétsi zmeény.

4.1 Cil prace

Pro ziskani informaci, které by vedly k dalSimu zkvalitiovani a ristu hudebniho festivalu
Horecky fest, se autorka prace zaméfila na zaméstnance dvou generalnich partnert festiva-
lu. Jedna se o spolecnosti Siemens, s. r. 0., odstépny zavod elektromotory Frenstat a Conti-

nental Automotive Czech Republic, s. r. 0., Frenstat pod Radhos§tém.

K hlavnim cilim prace patii pfedev§im zjiSt€ni Girovné vnimani hudebniho festivalu Ho-
recky fest u zaméstnancli obou partnerti a vyuzivani distribu¢nich kandlli v souvislosti
s propagaci festivalu pfimo ve firmé¢. Kvantitativni vyzkum by mél pfinést také odpovédi
na otazky tykajici se benefitii, které oba zminéni generalni partnefi maji, predevSim pred-
prodeje cenové zvyhodnénych vstupenek zaméstnanctim, a v neposledni fadé zjisténi, zda
maji zameéstnanci néjaké navrhy, jakym zpiisobem by se jesté jinak mohli nebo chtéli zapo-

jit do tvorby a realizace festivalu.
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4.2 Vyzkumna otazka

Jak vnimaji a vyuzivaji zaméstnanci generalnich partnert festivalu vyhody, které jim toto

partnerstvi piinasi? Jsou pti rozhodovani o navstéve festivalu tyto benefity zasadni?

Jaké moznosti participace by zameéstnanci pfi tvorbé festivalového programu nebo na festi-

valu samotném navrhovali ¢i ptivitali?

4.3 Zvolena metodika

V teoretické Casti bakalaiské prace se jedna o reSersi nastudované dostupné literatury tyka-
jici se tématu prace. Ke zjisténi potifebnych informaci o festivalu Horecky fest, ktery pota-
da Méstské kulturni stiedisko ve Frenstat€ pod Radhostém spolu s obci Trojanovice a dal-
Simi partnery, pouzila autorka interni materidly Méstského kulturniho stiediska. Interni
informace z propagace, vyro¢ni zpravy, tiskové zpravy a rozhovorii s pravidelnymi na-

vS§tévniky festivalu.

V praktické ¢asti jsou nasledné analyzovany vysledky kvantitativniho vyzkumu, ktery pro-
bihal béhem mésice tinora 2018 formou elektronického i tisténého dotaznikového Setfeni
mezi zaméstnanci dvou generalnich partnert festivalu. Jedna se o anonymni dotaznikové
Setfeni, podpofené soutézi o Ctyfi volné vstupenky na dalsi ro¢nik festivalu Horecky fest.
V pfipad¢, Ze dotazovany mél zdjem se soutéZe ucastnit, bylo nutné vyplnit kontaktni
e-mail. Dotaznik mé¢l pevné danou strukturu a pocet otazek. V elektronické formé méli
respondenti navic moznost vyjadiit se k mozné participaci zaméstnanct na festivalovém

programu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 HISTORIE A VYVOJ HUDEBNiHO FESTIVALU HORECKY
FEST

Horecky fest je multizdnrovy hudebni rodinny festival. Jde o kulturni akci, kterd postupné
ziskava na oblibé. Historie festivalu saha k roku 2011, kdy se rozhodli pracovnici M¢st-
ského kulturniho stiediska spolu s fadou dobrovolnikti vratit zivot do zchatralého amfiteat-
ru na Horeckach, ptirodniho divadla leziciho v tésné blizkosti véze skokanského mistku
Jittho Rasky ve Frenstaté pod Radhostém. Krasné ptirodni prostfedi, pohodova atmosféra

a pfedevs§im obrovské nasazeni nadSenych lidi ucinil béhem &tyt let z Horecky festu jeden

vvvvvv

Prvni ro¢nik Horecky festu se konal 23. ¢ervence 2011 v ruinach amfiteatru a vystoupilo
na ném 5 pievazné mistnich kapel. Jednalo se o prvni kulturni akci v amfiteatru po 22 le-
tech. Tento necekany zajem povzbudil organizatory natolik, Ze iniciovali kompletni obno-
vu amfiteatru. Samospravy mésta Frenstatu pod Radho$tém a Obce Trojanovice zalozily

spole¢ny fond, ze kterého se hradila revitalizace budovy a pddia amfiteatru.

Horecky fest 2012 se konal 21. Cervence, uz v ¢astecné obnoveném amfiteatru. Na dvou
scénach vystoupilo 10 kapel, mezi nimi naptiklad Support Lesbiens, ETC & Vladimir Mi-
$ik anebo Coko Voko.

V roce 2013 ptibylo v amfite4tru nové hledisté z jedlovych klad pro 900 divakt. Na Ho-
recky festu 2013 vystoupilo 20. ¢ervence celkem 16 kapel. Mezi hvézdy festivalu patfili
Kamil Stfihavka & Leaders, Monkey Bussines, Rock&Roll Band Marcela Woodmana ne-

bo Visaci zamek.

Ctvrty ro¢nik festivalu Horecky fest, ktery se konal 12. ervence 2014, nesl pfidomek ro-
dinny. Pravé to je totiz jednim ze specifik této kulturni akce. Rodiny s détmi tvoii podstat-
nou c¢ast navstévniki festivalu. Tento trend je patrny uz od vzniku festivalu pred Ctyfmi
lety. Pohodova atmosféra, veskrze pozitivni ohlasy a pfirozeny, nenésilny rist této akce je
dikazem jeji zivotaschopnosti. Rodinna a ptatelskd atmosféra Horecky festu a nadherna
pfirodni lokalita, kde se odehrava je tim, co pfivedlo na Horecky tisice navstévnika. Vy-
stoupili Blue Effect, Peter Bi¢ Project, Legendy se vraci, Anna K, Citron anebo Vilém

Cok.

Paty ro¢nik festivalu Horecky fest 2015 se zaméfil predev§im na zvySeni pohodli a kom-

fort stale naristajiciho poctu navstévnikli akce. Na Ctyfech podiich byl pro navstévniky
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pfipraven patnactihodinovy hudebni maraton. Festival nabidnul nékolik novinek v podobé
teleskopického osvétleni v aredlu, projekci u hlavnich pddii nebo osvétlené mobilni toale-
ty, WC pro vozi¢kate i prebalovaci pult. Mezi hlavni hvézdy patého roéniku patiil Zluty
pes, David Kraus, Petr Bende, Rybicky 48, Xindl X nebo undergroundovy Plastic People

of the Universe.

Jelen, Rytmus, Zrni, Midga a Zd'orp, Josef Laufer, Sebastian, francouzsko-belgicky Vetex
a cela fada dalSich kapel a interpretii vystoupila v sobotu 9. ¢ervence 2016 na Sestém roc-
niku multizanrového hudebniho festivalu Horecky fest. Potadatelé slibovali celou fadu
zmén. Vedle ucasti zahranic¢nich kapel a bohatého programu pro déti také vyznamné rozsi-
feni festivalového aredlu. Potadatelé se rozhodli zménit dispozice celé akce. Vedle amfite-
atru na Horeckach se letos festivalovy aredl z¢asti presunul na rozsahlou louku pted restau-

raci Rekovice.

Hudebnim rodinnym festivalem Horecky fest ozil frenstatsky amfiteatr na Horeckach
v sobotu 15. ¢ervence 2017 uz po sedmé. Pravé pro n¢ byl piipraven ¢trnactihodinovy hu-
debni maraton, ve kterém nechybély kapely Buty, Skyline, Mirai, zpévacka Lenny, anebo
Sum Svistu s Danielem Nekone¢nym a spousta dalsich vynikajicich hudebnikii. Ctyfi scé-
ny: Siemens stage, Continental stage, Rekovice stage a tanecni stodola, détské Sapito, fes-
tivalova Skolka a bohaty doprovodny program si uzili vSichni ndvstévnici tohoto ro¢niku.

Usili potadatelti bylo navic odménéno opravdu parddnim pocasim.

Hlavni pfinos Horecky festu je v tom, Ze tento festival vyrostl a stéle roste, jak se tika ,,ze-
spodu®. Tento festival vratil zivot do mist, kterd uz upadla v zapomnéni. Podobu, kterou
ma festival dnes, mu vtiskli sami jeho ndvstévnici, a tak akci povazuji za svou. To, Ze je
cena vstupného na Horecky fest velmi piizniva, pticemz déti do 12 let za doprovodu rodict
maji vstup zdarma, vedlo k tomu, ze se z Horecky festu stala akce s ptfijemnou rodinnou
atmosférou. HoreCky fest se stal silnou regiondlni kulturné spolecenskou akei, kterou na-
vstévuji lidé vSech ve€kovych kategorii nejen z FrenStatska a Roznovska, ale také z Ostra-

vy, Olomouce a dalSich regionti.

V dobe¢, kdy celd fada masovych multizdnrovych festivalli krachuje ptedev§im z divodi
jisté ptebujelosti programu a ohromnym nékladiim, tak naopak Horecky fest prospiva. Po-
malé a uvazené tempo ristu festivalu s ohledem na samotného navstévnika, pfesné nacaso-

vani jednotlivych hudebnich produkci bez piekryvani programu, Ucast zndmych jmen
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1 podpora zacinajicich muzikantli, sympaticka cena a bohaty doprovodny program cini

z této akce smysluplny a udrzitelny projekt. (Horeckyfest, © 2017)

5.1 Publikum festivalu

»Vite, co déla dobrej festak, dobrym festakem? No prece lidi, publikum, prosté vy vsichni.
A tohle je teda super akce, protoze vy jste fakt skveli!* takto zhodnotil publikum Horecky
festu v roce 2012 z podia amfiteatru na Horeckach Krystof Michal, zpévak kapely Support
Lesbiens. Hudebni festival Horecky fest je multizanrovym festivalem, tedy i slozeni publi-
ka je velmi pestré. Navstévnici festivalu jsou rizné€ zanrove orientovani, jsou napiic vsemi
vékovymi kategoriemi, festival hojné navstévuji rodiny s détmi, kterym je také ptizptso-

bovany doprovodny program.

5.2 Navstévnost festivalu

Néavstévnost festivalu Horecky fest ma v jednotlivych letech vzestupnou tendenci.

Prvni ro¢nik festivalu, ktery se jest¢ konal v roce 2011 v ruindch amfiteatru, byl pilotnim
rocnikem a vstup na festival byl zdarma. V tomto roce jej navstivily stovky pfedevSim

mistnich obyvatel. V roce 2012 si festival nenechalo ujit 1 700 divakda.

Tteti roénik piilakal 1 954 navstévniki. Ctvrty se vice zaméfil predevsim na rodiny s détmi
a vysledkem bylo 2 492 ucastnikli festivalu. V roce 2015 pocet navstévnikl festivalu opét
mirné vzrostl, a to na 2 652 osob. Sesty roénik v roce 2016 pfivedl na festival nejen zahra-
ni¢ni Gcinkujici, ale také 2 988 divaka.

Sedmy ro¢nik se uskutecnil 15. ¢ervence 2017 a pocet ucastnikii festivalu vrostl na 3 074
osob. Festival od zaatku nabizi jeden z benefitd, kterym je vstup déti do 12 let
v doprovodu dospélé osoby s platnou vstupenkou zdarma. Tyto déti tedy nejsou do vysled-

nych statistik navstévnosti zapocitany.

Celkovou navstévnost festivalu v letech, kdy uz bylo vstupné zpoplatnéno, zobrazuje graf -
Vyvoj navstévnosti hudebniho festivalu Horecky fest, ktery je zobrazen na obr. 1. Obr. 2
ukazuje srovndni poméru béznych navstévnikl a navstévnikl z fad zaméstnanci general-

nich partneri festivalu v letech 2012 - 2017.
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Vyvoj navstévnosti HF Horecky fest 2012 - 2017
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Obr. 1. Vyvoj navstévnosti HF Horecky fest v letech 2012 — 2017

(Zdroj: viastni)
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Obr. 2. Pomér navstévnikii a zaméestnanci generalnich partnerii v
letech 2012 - 2017
(Zdroj: viastni)
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6 VYSLEDKY KVALITATIVNIHO SETRENI Z ROKU 2017

V roce 2017 bylo v ramci ro¢nikové prace provedeno kvalitativni Setfeni formou rozhovo-
ra s pravidelnymi navstévniky festivalu. Kontaktovano bylo celkem 14 osob ve véku od

15 do 65 let, které navstivili festival vice nez jednou. Celkem §lo o 8 Zen a 6 muzi.

Z téchto rozhovorti vyplynulo, ze Horecky fest je kulturni i spoleCenskou udalosti, ktera
lidi spojuje a zaroven se otevira lidem, ktefi neziji ve Frenstat¢ pod Radhostém, ale jsou
ochotni na tuto udalost pfijet z riznych mést nasi republiky, aby se vidéli se svymi zna-
mymi a kamarady. Co vSichni respondenti shodn¢ vyzdvihovali je predevsim prostiedi, ve
kterém se festival odehrava. Vitaji, ze se festival pofada mimo mésto v pfirodnim prostie-
di, a pfesto za nim nemusi jezdit nikam daleko, protoze je pro mistni pohodIné dostupny
pésky. V odpovédich byl citit jakysi patriotismus, festival ptijali za svilij a berou ho jako
nedilnou soucést prazdnin. Mezi zasadni rozhodujici faktory, pro€ si vybiraji prave festival
Horecky fest, uvadi shodn¢ hudebni program, cenovou dostupnost, jednoznacné prostredi
a atmosféru festivalu. V rdmci programu respondenti kvituji skutecnost, Ze se program na
obou hlavnich pddiich nepiekryva, a vSichni tak maji moznost pohodlné stihnout ob¢ pro-

dukce.

V néekolika odpovédich také zazné€lo, Ze rozhodovani ovliviiuje pocasi. Festival se odehra-
va venku a destivé pocasi by ziejmé celkovou ndvstévnost zasadné ovlivnilo. I vzhledem
k tomu néktefi z navstévnikd nechéavaji nakup vstupenky na posledni chvili, pfipadné na-
kupuji pfimo na mist€. Velmi pozitivné je vniman 1 fakt, Ze se festival snaZi nabidnout co
nejkvalitnéj$i program, zdzemi a doprovodné aktivity také rodindm s détmi. Diky tomu jej
mohou navstivit i ti, kteti by pravé kviili détem na podobnou akci nesli. Horecky fest v
ramci svych benefitli nabizi pro navstévniky festivalu hlidani déti zdarma v tzv. festivalové
Skolce. Déti tedy ve vétsing pripadl na festivale nechybi a ziistavaji s rodi¢i na veétsi Cast
programu. Vecer jdou vétSinou domu a rodi¢e pokracuji v zabavé. I samotna lokalita je pro
rodiny s détmi vyhodné v tom, Ze pobliz neni zaddna frekventovana cesta ¢i néco podobné-
ho, a rodice déti starSiho Skolniho véku nechavaji bez obav pohybovat se po aredlu samo-

statné.

V otazce propagace se vetSina z nich shoduje, Ze jim v rdmci Frenstatu pod Radhostém
pfipada propagace dostatecnd, zde vnimaji jak plakaty a billboardy, tak i online propagaci,
informacni e-maily potadatele nebo pozvanky v regionalni kabelové televizi. VétSina

z nich informace a novinky sleduje hlavné na facebookovém profilu a webovych strankach
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festivalu. Cast respondentii uvadi jako zdroj informaci svého zaméstnavatele, ktery je jed-

nim z generalnich partnert festivalu.

Celkoveé je festival vnimén pozitivné a kazdy z oslovenych uz nékdy ptedal pozitivni refe-
rence a doporuceni svym zndmym a kamarddim. Jedna z navstévnic uvedla, Ze pokud je
¢lovek nabity udalostmi a ma k dispozici spoustu fotografii, musi se nékomu svéfit, proto-

ze dobré véci si ¢lovek pro sebe prosté nenechava.

Obr. 5. Pohodova a rodinna atmosféra hudebniho festivalu Horecky fest 2017
(Zdroj: www.horeckyfest.cz)



http://www.horeckyfest.cz/
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7 MARKETINGOVY MIX HUDEBNIHO FESTIVALU HORECKY
FEST

7.1 Produkt

Jak uz bylo feceno v teoretické Casti této prace, tak za samotny produkt mtze byt povazo-
van jednak hlavni hudebni program a s tim souvisejici kvalita provedeni, misto, prostfedi
a samotna atmosféra festivalu. Také vedlejsi doprovodny program, technické zabezpeceni
(sanitarni zafizeni, dostupnost, parkovani, technické vybaveni a dalsi), obcerstveni a dalsi
prvky, které vSechny vedou k uspokojeni potieb zakaznika. V souvislosti s touto skutec-
nosti I1ze predpokladat, ze stézejnim bodem k realizaci tspé$ného produktu, tedy hudebni-
ho festivalu, je dramaturgie. Stézejni pro dramaturgii festivalu Horecky fest je pestrost
programu. Zpocatku poradatelé neptikladali vybéru hudebnich skupin piili§ velky vyznam.
V roce 2011 §lo o akci na zelené louce, bez vstupného, na které vystoupilo 5 amatérskych
kapel. Zajem o tuto akci ale pred¢il veSkera oCekavani, a tak v roce 2012 uz poradatelé
pracovali s planem stfidani hudebnich skupin na dvou pédiich. Kyvadlovy systém produk-
ce, tedy to, Ze na jednom podiu hraje G€inkujici a na druhém se zvuci, tak vedl k tomu, aby
poradatelé zacali pracovat na promyslené dramaturgii, kterd zohledni poZadavky poslucha-

-----

sttidani produkci na obou scénach).

V pozdégjsich letech doslo k dalSimu rozsiteni festivalovych scén o dvé dalsi. O malou al-
ternativni scénu u restaurace Rekovice, na které se prezentuji nekomeréni hudebni Zanry
a vystoupeni pro déti. A také o tanecni stodolu, dfevénou budovu nad amfiteatrem, kde
probiha produkce DJ’s. V roce 2014 se poprvé v ndzvu fetivalu Horecky fest objevil pii-
domek rodinny. Organizatofi se rozhodli cely festival jednoznacné profilovat timto smé-
rem. Tomu také odpovida dal$i dramaturgie zamétena na vSechny vékové skupiny. Z obou
hlavnich 1 dvou vedlejSich festivalovych scén tak zni rockova, popova, metalova, etnicka,
punkova, tane¢ni 1 alternativni hudba. Soucasti programu jsou také divadla pro déti, hu-
debni workshopy a sportovni exhibice. V rdmci doprovodného programu bylo v letech

2013 a 2014 1 streetartové umeéni v podobé graffiti umélecké skupiny Sprayart34.

Dramaturgii festivalu v soucasnosti fesi tfiClenny tym vedeny feditelem festivalu, ktery

konzultuje programovou tvorbu s Sir§im kolektivem pracovnikl organizaéni slozky M¢st-
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ského kulturniho stiediska ve Frenstaté pod Radhostém a nékolika externimi spolupracov-

niky, ktefi maji zkuSenosti s jednotlivymi hudebnimi zanry.

7.2 Cena vstupenky

Cena je tvofena s ohledem na dostupnost. Diky sponzorské podpofe partnert bylo mozno
stanovit cenu, kterd je v poméru k festivalové produkci velice pfiznivd. Zatim co v roce
2011 byl vstup na pilotni ro¢nik zcela zdarma, tak v nésledujicich letech cena rostla, ale
velmi pozvoln€. V soucasnosti se cena festivalové vstupenky dostala na hranici 300 K¢
v predprodeji a 350 K¢ na misté. V nabidce je také hromadna vstupenka pro 4 osoby. Déti
do 12 let za doprovodu rodict maji na akci vstup zdarma, coz je vyznamnym benefitem
smérem k rodi¢im. Ve vztahu k partnertim festivalu je snizené vstupné pro zaméstnance
generalnich a hlavnich partnerti festivalu. Sleva na vstupném je velmi dilezitym faktorem.
Jako ptiklad uvadime, Ze v roce 2018 jsou prodavany vstupenky v predprodeji za 300 K¢,
na misté za 350 K¢ a pro zaméstnance spolecnosti, které jsou generalnimi, nebo hlavnimi
partnery festivalu, je vstupenka nabizena za 230 K¢. Pfitom jeden zaméstnanec miize za-
koupit maximalné 4 ks takto zlevnénych vstupenek. Tuto cenovou vyhodu ma v roce 2018
pét partnerti. Continental, Siemens, Varoc, Gienger a Robe. Vyvoj ceny vstupného od roku

2012 ukazuje ptilozena tabulka (Tab. 1.).

Tab. 1. Prehled vyvoje ceny festivalové vstupenky
(Zdroj: viastni)

Pfedprodej  Na misté skupina  skupina na

rok konani predprodej misté

SLERLGEREERZLG Cena v Ké Cena v K¢

2012 180 200 600 680
2013 200 240 700 800
2014 220 250 1000 1100
2015 250 280 1100 1200
2016 260 290 1100 1300
2017 270 300 1200 1400
2018 300 350 1400 1600
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7.3 Distribuce

Zde se budeme blize vénovat distribuci vstupenek. Distribuce dalSich materialii a propaga-

ce smérem ke koncovym zakazniklim je dale popsana v kapitole komunikace.

Ptedprodej vstupenek na hudebni festival Horecky fest v letech 2012 - 2016 probihal na
zhruba Sestnécti predprodejnich mistech v ramci regionu. Tento pocet se eliminoval v roce
2017, kdy byl poprvé spustén on-line predprodej vstupenek prostiednictvim spolecnosti
Ticket Art. Tato spolecnost ma jen v Moravskoslezském kraji v tuto chvili 74 ptedprode;j-
nich mist. VétSina predprodejnich mist, ktera se na prodeji vstupenek v minulosti podilela,
jsou zéaroven prodejci vstupenek tohoto portalu, je tedy zbyte¢né distribuovat zde fyzicky
vytisténé vstupenky. Navstévnici maji moznost vstupenky zakoupit nasledné také ptimo na

misté v den kondni festivalu, kde jsou po celou dobu k dispozici Etyfi festivalové pokladny.

Samostatnou kapitolou je ptredprodej zvyhodnénych vstupenek pro partnery festivalu. Az
do roku 2015 probihal pfedprodej vstupenek ptimo v obou spolecnostech, prodavali je ur-
¢eni pracovnici. Vzhledem k nedostatecnym persondlnim moZznostem prodej vstupenek
odvadél pracovnice od jejich pracovni naplné, pesunul se proto v roce 2016 piedprodej do
Turistického informac¢niho centra ve Frenstaté pod Radhostém. Zde byly vstupenky vyda-
vany na zéklad€ prokazani se ID kartou zaméstnance a zaznamenanim prodeje do seznamu
zaméstnancl, ktery pracovnice od obou spolecnosti obdrzely. V tomto roce této vyhody
vyuzivaly spolecnosti Siemens i1 Continental a také spole¢nost ON Semiconductor. V roce
2017 stejnym zpasobem, tedy v Turistickém informac¢nim centru, mohli nakupovat vstu-
penky zaméstnanci Siemensu 1 Continentalu a zaméstnanci firmy AK FrenStat. Nicméné na
zadost vedeni spole¢nosti Siemens byly v tomto roce stanoveny dva konkrétni dny, kdy
pfimo ve firm¢ prodavaly vstupenky pracovnice frenStatského Domu kultury, tedy organi-

zatora festivalu.

7.4 Komunikace

Pti propagaci multizanrového hudebniho festivalu Horecky fest ve Frenstaté pod Radhos-
tém je vyuzivéana celd fada nastrojii marketingového komunikacniho mixu. Zde sehravaji

hlavni roli pfedev§im nastroje on-line marketingu, také sponzoringu a medialni spoluprace.
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7.4.1 Reklama

V ramci propagace festivalu Horecky fest je vyuzivana cela fada placenych i neplacenych
forem reklamy, jejichz rozsah a vyuziti izce souvisi s aktudlnimi finanénimi prostfedky

uréenymi na tuto formu propagace.

TiSténa forma reklamy - zde se tadi predevsim festivalové plakaty ve formatu A2 nakla-
du 300 ks, které graficky zpracovava propagacni referentka Méstského kulturniho stfediska
a obsahovou stranku pfipominkuji feditel festivalu a oba dramaturgové. Plakaty a vSechny
dal$i materialy jsou vzdy dany rok vytvafeny v jedné barvé a grafice, kterd se promita do
vSech ¢asti propagace. Plakaty jsou distribuovany a umist'ovany zdarma na 16 vylepovych
plochach ve Frenstat¢ pod Radhostém, na 19 vylepovych plochach v Trojanovicich, dale
na pfiblizné 25 plochach v okolnich obcich. Do dal§ich mést, jako jsou Novy Ji¢in, Kopfi-
vnice, Frydek-Mistek, RoZznov pod Radho§tém, Valasské Mezific¢i a dalSich jsou zasilany
na placeny vylep, ktery je provadén ve dvou etapach. Dale jsou plakaty rozesilany napti-
klad do skol, informacnich center a dalSich mist v okoli cca 20 km. Plakat je také ke staze-
ni na strankach Méstského kulturniho stfediska. Tisknou se informacni letaky s podrobnym
programem, plankem aredlu a pfehledem partnert, ty jsou rozdavany pii vstupu na festival.
V ramci tisténé reklamy vychdzi pravideln¢ informace a ¢lanky o festivalu v regionalnim
tisku konkrétn¢ v Deniku, Frenstatském zpravodaji, Obecnim zpravodaji v Trojanovicich,

v Mladé Fronté, v tydeniku Splus2 a spousté dalSich. Zde vychazi informace bud’ v piehle-

du akci, nebo jsou zvefejiiovany ¢lanky na zakladé vydanych tiskovych zprav, vSe zdarma.

Grafika plakatd vSech ro¢nikii hudebniho festivalu Horecky fest:

© Méstské kulturni stfedisko ve Frenitaté pod Radhostém Méstshé hulturni stfedisko ve Frenitaté pod Radhoftém
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Obr. 6. Plakaty festivalu Horecky fest z roku 2011, 2012, 2013 (Zdroj: viastni)
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Obr. 8. Plakat 2017

Venkovni reklama zahrnuje vylep plakath na vylepovych plochéach, pfiblizné mésic pred
konanim festivalu jsou ve mésté umistény velkoplo$né cedule 2x1 metr s upoutavkou na
festival, tyto cedule slouzi také jako navadéci systém na zachytna parkovisté. V roce 2016
byly vyuzity billboardy, jeden ve sméru od Nového Ji¢ina, druhy na ptijezdu ze sméru Ko-

pfivnice.
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Obr. 9. Billboardy vyuzité v kampani v roce 2016 (Zdroj: viastni)

Televizni reklama jako placena forma reklamy prozatim vyuzita nebyla. Nicméné v roce
2014 dostali potadatelé a jedna z vystupujicich kapel moznost byt hosty potadu Ceské te-
levize - Dobré rano. V potadu divaky na Hore¢ky pozval feditel festivalu Marian Zarsky
a spolu s nim pfijela také kapela Tatroska, kterd se postarala o zivé hudebni vstupy. Dale
kazdoro¢né probihd spoluprace s kabelovou televizi TV Beskyd, kterd nataci reportaze
a pozvanky. Dlouhodobé spoluprace je navazana také s kabelovou televizi KTK Kopfivni-

ce, kde probihaji soutéZe o volné vstupenky a také pozvanky na festival v rameci vysilani.

Obr. 10. Pozvanka v Dobrém ranu Ceské televize v roce 2014

(Zdroj: viastni)

Rozhlasova reklama je realizovana jako forma neplacené reklamy. Zde bylo navazano
medialni partnerstvi s radiem Cas, jeZ v ramci spoluprace nato¢ilo spoty s pozvankou, kte-
ré béZely v ramci vysilani. V roce 2016 se stalo medidlnim partnerem v rozhlasovém vysi-
lani Hitradio Orion. Dal§im partnerem je stabilné Cesky rozhlas Ostrava. Na viech zming-
nych stanicich probihaly zivé ¢i predtocené pozvanky na festival. Potadatele kontaktuji

1jiné rozhlasové stanice, pokud je festivalova nabidka zaujme.

V ramci on-line reklamy jsou vyuZziviny webové stranky Domu kultury
www kulturafrenstat.cz a pfedevsim stranky festivalu www.horeckyfest.cz, které ma na

starost propagacni referent Domu kultury. Ptiblizné tfi mésice pfed konanim festivalu vy-
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dava Méstské kulturni stfedisko pravidelné kratké aktuality tykajici se ucinkujicich, dopro-
vodného programu a dal$ich aktivit a novinek k aktudlnimu ro¢niku festivalu. Ty jsou zve-
fejiovany na obou vyse zminénych webech a také facebookovych profilech. Festival Ho-
recky fest ma také sviij vlastni youtube kanal, kde jsou uvefejiiovany video pozvanky
a reportdze. O festivalu pravidelné a zdarma informuji internetové portaly
www.informuji.cz,  www.oblibeny.cz,  www.mistnikultura.cz, = www.citymania.cz,
www.akce.cz, www.365dni.cz, www.kudyznudy.cz, kulturni magazin Fantom a dalsi. Vét-
Siné zminénych organizatofi poskytuji volné vstupenky do soutézi. Mezi hlavni nastroj
internetové propagace patii facebookovy profil festivalu a profil Méstského kulturniho
stiediska. Na facebookovém profilu je vyuzivana i placena forma reklamy, kterou zpro-
sttedkovava a realizuje externi spolupracovnik. I zde probiha nékolik soutézi o volné vstu-

penky na festival.

7.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je realizovana ptredevsim pomoci soutézi o volné vstupenky na festival,
které probihaji, jak uz bylo zminéno v kapitole reklama, na rozhlasovych stancich, interne-
tovych portalech, v tiSténych médiich a ve spolupréci s regionalnimi kabelovymi televize-
mi. Jako dal§i formu podpory prodeje mizeme uvést také vyhodnéjsi cenu vstupenky
v predprodeji jak pro jednotlivce, tak pro skupiny a také vstup pro déti do 12 let za dopro-
vodu dospélé osoby s platnou vstupenkou zdarma. Prodej je podpofen cenoveé zvyhodné-

nymi vstupenkami pro partnery festivalu.

7.4.3 Public relations

Kromé uz v minulych kapitoldch zminénych aktivit souvisejicich s propagaci festivalu se
v oblasti public relations potadatelé¢ zamétuji na tiskové zpravy, které vychazi nékolikrat
pfed konanim festivalu a nésledné ihned po jeho skonceni. Tiskové zpravy jsou rozesilany
médiim, partnerim a na dal$i stovky adres osob ¢i instituci, které chtéji byt informovéany
o kulturnim déni. Zvetejiovany jsou také na strankéach festivalu, na webu Domu kultury
(www kulturafrenstat.cz) a také na jejich facebookovych profilech. Mimo tiskové zpravy
vydavaji potadatelé aktuality, které postupné zvetejnuji asi tfi mésice pred zacatkem festi-
valu, a ty jsou umistovany na obou vySe zminénych webech a facebookovych profilech.
Velké pozornost je vénovana prezentaci na socialnich sitich, kterou ma na starost externi

pracovnik. Prezentace probiha také v ramci spoluprace s médii. S regionalni kabelovou
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televizi Beskyd jsou nataceny reportaze a pozvanky souvisejici s festivalem, dale jsou po-
skytovany rozhovory tisténym médiim a rozhlasovym stanicim, které potadatele pravidelné

kontaktuji na zaklad¢é vydanych tiskovych zprav.
Podpora a sponzoring

Piijmy festivalu Ize rozdélit do nekolika skupin. Je to ¢astecné finan¢ni kryti z rozpoctu
mésta, dale finan¢ni podpora generalnich, hlavnich a drobnych partnerid festivalu, dotace
a granty. Organizatorim se uz po druhé podatilo dosahnout na dotaci z rozpoctu MSK
u dotaéni vyzvy - Program podpory aktivit v oblasti kultury v Moravskoslezském kraji.
V piipadé Horecky festu zde odpada piijem ze vstupného, jelikoz tento piijem se refinan-
cuje zpét do rozpoctu meésta, nikoliv do rozpoctu festivalu a odpada také ptijem z obcer-
stveni a prodeje v ramci festivalu, jelikoZ tyto sluzby zajist'uje obec Trojanovice, protoze

veskery program se odehrava na pozemcich obce.

Stalymi GP festivalu jsou spolecnosti Siemens, s. r. 0., odstépny zavod elektromotory
Frenstat a Continental Automotive Czech Republic, s. r. 0., Frenstat pod Radhostém. Hlav-
nimi partnery jsou obec Trojanovice a restaurace Rekovice, ve za podpory MSK. Festival
se kona za podpory nékolika desitek dalSich partnert a sponzort, bez jejichz podpory by

nebylo v silach organizatort takovyto festival v rozsahu, v jakém se kona, uskutecnit.

VSsichni partnefi jsou prezentovani na strankach festivalu www.horeckyfest.cz, dale ptimo
ve festivalovém aredlu na dvou velkoploSnych LED obrazovkach, které jsou umistény
u obou hlavnich pédii, prostfednictvim banner v rdmci celého festivalového aredlu, loga
jsou umist'ovéana do tiSténych programi a na ¢tyfi informacni desky v prostoru arealu. Ge-

neralni a hlavni partnefi jsou také v pribéhu akce zminovani moderatory festivalu.

Partneti a sponzofi mohou byt propagovani i naptiklad aktivni zaZitkovou formou. V roce
2017 probéhla v rdmci propagace festivalu soutéz o tandemovy seskok s padakem. Partneti
festivalu také dodéavaji vécné nebo zazitkové ceny do festivalové tomboly, které se losuji
ze vSech zakoupenych vstupenek. Dalsi podminky spoluprace jsou individualni. Generalni
partnefi a hlavni partnefi maji naptiklad pro své zaméstnance cenové zvyhodnéné vstupen-

ky v ptedprodeji. Kazdy z partnert festivalu ziskava od organizatorti VIP vstupenky.

Dilezitou slozkou je také medidlni partnerstvi. Medidlnimi partnery festivalu jsou v tuto
chvili regionalni televize TV Beskyd, Cesky rozhlas Ostrava a Hit radio Orion a Denik.
Mezi dalsi stalé medidlni partnery patii Kabelova televize KTK Kopfivnice nebo webové

portaly Informuji.cz a kulturni magazin Fantom.
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8 PRIPRAVA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Na zéklad¢ stanovenych cili byl sestaven dotaznik urCeny zaméstnancim generalnich
partnerti hudebniho festivalu Horecky fest. Dotaznik obsahoval 15 otdzek. Ty se liSily pou-
ze ve dvou otdzkach tykajicich se informovanosti o festivalu v ramci firmy a misté ptred-
prodeje, jelikoz u kazdé z firem jsou k dispozici jiné informacni kanaly a také se liSilo mis-
to pfedprodeje u jednoho z partnerti. Celkovy pocet respondentt byl 384 v poméru 188 Zen
a 196 muzi. Na dotaznik odpovédélo 251 technickohospodarskych pracovnika a 133 pra-

covniktl pracujicich ve vyrobg, ve véku od 18 do 60 let.

Dotaznik obsahuje 10 uzavienych otazek, dvé Skalové otazky a tii otdzky segmentacni.
V nabidce byly také dvé oteviené otdzky, z toho jedna byla k dispozici pouze v elektronic-
ké podobé. Ty mély vystihnout vztah a vnimani festivalu a pfinést odpovédi na moznou
participaci na festivalovém programu. Stavba dotazniku byla zaméfena na Ctyti zakladni
oblasti. V prvé fadé na zjisténi, zda zaméstnanci festival znaji a navstévuji, dalsi ¢ast na
doplitkové sluzby a hlavni divody navstévy festivalu. Tteti oblast je vénovana vnimani
a vyuzivani benefitu spojeného s vyhodnéjsi dotovanou cenou vstupenky pro zaméstnance,

posledni se tyka informacnich kanal v ramci firmy.

Dotaznik ma ptinést odpovedi na tyto otazky, potvrdit nebo vyvratit predpoklad, ze zming-

né benefity maji zcela zasadni vliv na to, zda na festival plijdou.

8.1 Sbér dat

Dotaznik byl k dispozici v elektronické 1 papirové podob¢, protoze ne vSichni zaméstnanci,
ptedevsim vyrobni sféry, maji k dispozici pracovni e-mail. Ve spole¢nosti Continental byla
elektronicka podoba dotaznikil pfistupna prostfednictvim portalu Vypliito a ve spolecnosti
Siemens v Google dotazniku. Tisténé formulafe byly v obou spolecnostech umistény

v jidelné, ptipadné€ rozdany mistrim ve vyrobé. Sbér dat probihal v mésici tinoru 2018.

8.2 Zpracovani dat

Elektronicka i pisemna data ziskana z dotaznikového Setfeni byla zpracovana a zakoédova-
na do spolecné tabulky, ze které byla vyhodnocena data prvniho a nasledné druhého fadu
v souvislosti s vyzkumnou otazkou a dal$imi dil¢imi oblastmi. Na jejich zékladé byly vy-

generovany grafy.
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni probihalo mezi zaméstnanci dvou generdlnich partnertt hudebniho
festivalu. Spolecnosti Siemens, s. 1. 0., odstépny zavod elektromotory Frenstat a Continen-
tal Automotive Czech Republic, s. 1. 0., Frenstat pod Radhostém. Dotaznikového Setfeni se
zucastnilo 384 respondentd, 188 zen a 196 muzi. Z toho bylo 65 % technickohospodai-
skych pracovnikii a 35 % pracovnikl pracujicich ve vyrobg. Zastoupeny byly vSechny vé-
kové kategorie. Ve véku 18-25 let dotazniky vyplnilo 32 osob, ve véku 26-35 let 120 re-
spondenttl, v poctu 153 osob v kategorii 3645 let, ve vékovém rozmezi 46—60 let odpovi-

dalo 78 osob a jeden ¢loveék byl ve véku vyssim nez 60 let.

Ze vsech 384 respondent 98 % procent uvedlo, ze festival Horecky fest znd, 2 %, tedy

Sest osob uvedla, ze nikoliv.

9.1 Otazka ¢. 2. Kolikrat jste festival Horecky fest navStivil(a)?

Frekvence navstév HF
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Obr. 11. Frekvence navstév hudebniho festivalu zaméstnanci

(Zdroj: viastni)

Frekvence néavstévnosti jednotlivych ro¢nikii ukazuje, Ze pomér navstév od jedenkrat po
vice nez tiikrat je témef vyrovnana. Zietelny pokles je u odpovédi, kdy respondenti uvedli,
tory, ke kterym fadime napiiklad nevhodnost terminu, pocasi, nezajimavy program
a spousta dalSich davodi. 30 % osob uvedlo, ze festival nikdy nenavstivilo. Diivody net-

Casti na festivalu podrobnéji zkoumala otazka ¢. 2A.
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9.2 Otazka ¢. 2A. Pokud jste na otazku ¢. 2 odpovédél(a) nikdy,

upresnéte, z jakého divodu.

Davody neucasti na festivalu
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festival nezndm
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Obr. 12. Diivody neucasti na festivalu
(Zdroj: viastni)

Vv

Ptilozeny graf definuje nejcastéjsi divody zaméstnanct, kteti uvedli, ze festival nikdy ne-
navstivili. Nejvétsi cast respondentli uvedla, Ze festival se kond v nevyhovujicim terminu,
coz zahrnuje napiiklad dovolenou, sménu v praci a jiné aktivity v tomto dni. Tento fakt
potadatelé nejsou schopni ovlivnit. Pfiblizn€ stejnd ¢ast osob na festival nezavitala, jelikoz
preferuje jiné typy téchto akci nebo hudebni festivaly viibec nenavstévuje. Jako dalsi du-
vody neucasti byly uvedeny také Spatny program ¢i drahé vstupné. V celkovém pohledu

ale tyto dva dlivody neptevazily ostatni odpovédi.

9.3 Otazka ¢. 3. Co je (nebo by bylo) pro vas diilezité pii rozhodovani

zda na festival jit?

U této Skalové otazky bylo respondentim k dispozici 12 kritérii, které mohou hrat pti na-
v§téve festivalu svou roli. Kazdé z kritérii bylo nutné ohodnotit ¢islem 1 az 5, kdy cislo
jedna oznacovalo nejmén¢ dilezité a Cislo pét nejvice dilezité pti rozhodovani o tcasti na
festivalu. Jednotlivé body byly vyhodnoceny primérem, vysledky zobrazuje ptfilozeny graf

na obr. 13.
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DaleZitost pfi rozhodovéni pro navstévu HF
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Obr. 13. Diilezitost kritérii pri rozhodovani pro navstévu festivalu

(Zdroj: viastni)

Cilem této otazky bylo zjistit, jak navstévnici festivalu z fad zaméstnancti generalnich
partner vnimaji jednotlivé aspekty, atmosféru ¢i doprovodné a bonusové aktivity festivalu
a jakou dulezitost pro n€ maji pfi rozhodovani pro navstévu této akce. Pfilozeny graf uka-
zuje, ze nejdilezitéjSim kritériem, pro¢ na festival jit, je pro navstévniky hlavni program
festivalu, toto hodnoceni zvolilo 64 % dotazanych. Pro 52 % je neméné diilezita ucast jeho
oblibené kapely. Na dalSich dvou pozicich se umistily emocni aspekty, jako je atmosféra,
prostiedi a zabava. Hudebni festival HoreCky fest se profiluje jako rodinny festival, ktery
navstévuje velké mnozstvi rodin s détmi rdzného véku. Proto je velmi zajimavé zjisténi, Ze
doprovodny program a piedev§im program pfizptisobeny détem a také Skolku pro déti

zdarma povazuje za nejvice diilezitou pouze 14 % respondentt.

9.3.1 Specifikace programu prizpisobeného détem

V této kapitole si kritéria, kterd Uzce souvisi s pfizviskem rodinny festival, zobrazime
z pohledu pohlavi a v€ku dotazovanych. Jedna se o duilezitost bezplatné Skolky pro déti
a programu piizpusobeného détem. Na tyto otdzky odpovidalo vSech 384 respondenti.

Vysledky znazoriuji pfiloZzené grafy na obr. 14. a obr. 15.
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Duleiitost programu pfizplsob. détempro navstévu HF dle pohlavi
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Obr. 14. DiileZitost programu prizpiisobeného détem dle pohlavi
(Zdroj: viastni)

Zde se ukazuje, Ze program ptizptisobeny détem ohodnotilo znamkou 1, tedy jako nejméné
dalezity, 34 % zen a 27,5 % muzt. Kdyz bychom se podivali na slozeni téchto respondentti
dle véku, tak zjistime, ze v porovnani s ostatnim hodnoceni je nejméné dulezity pro véko-
vou kategorii 18-25 let, coZ miiZe znamenat, ze tito osloveni jeSt¢ nemaji déti a je tedy
logické, ze program pro déti se stdva nezajimavym, ale nejméné dulezitym je i pro véko-
vou skupinu 26-35 let, a to pro 40 % dotazanych v tomto véku. Tato skupina uz vétSinou
ma minimalné jedno dité. Nabizi se tedy moznost, Ze déti na festival neberou, nebo berou,

a pfesto program piizplisobeny détem by neptevazil dulezitost hudebniho programu.
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Obr. 15. Dulezitost bezplatné skolky pro navstevu HF dle pohlavi
(Zdroj: viastni)
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Na zéklad¢ vysledki grafu znazoriiujiciho dulezitost bezplatné festivalové Skolky pro déti,
ktera je v ramci festivalového programu k dispozici vzdy od 12 do 20 hodin, se ukazuje, ze
opét tato moznost je nejméné dilezitd pro témet 57 % zen a 49 % muzl. Nejméné dilezita
je pro respondenty vSech vékovych kategorii. Tato skute¢nost miize znamenat, ze nejsou
ochotni dité do skolky svéfit a jit se bavit bez néj, nebo této moznosti napiiklad vyuzivaji,
ale bezplatna Skolka neni tak dualezita jako hudebni nabidka, kvtli které na festival jdou.
Ptesné vysledky vSech vékovych kategorii u obou kritérii naleznete na CD v zéloZce na-

zvané vyh. 2. fadu otazka €. 3., které je ptrilohou P IV, této prace.

9.4 Zvyhodnéna cena pro zaméstnance

Otazky €. 4-7 byly zaméteny na povédomi o zvyhodnéné cené vstupenky pro zaméstnance
obou spolecnosti a také o dulezitosti tohoto benefitu. Otazka €. 4 zjiStovala, zda zamést-
nanci vi o moznosti nakupu levné&jsi vstupenky a zda toho vyuzivaji ¢i nikoliv. Odpoved’
vim a vyuzivam, zvolilo 66 % oslovenych a 34 % odpovédélo, Ze této moznosti nevyuziva.
CoZz mlze znamenat, Ze festival nenavstévuji nebo pro né zvyhodnéné cena neni tak dilezi-
td a ndkup vstupenky naptiklad nechdvaji az na den konéni festivalu v zavislosti na pted-

povédi pocasi.

Kazdy, kdo na otazku €. 4 odpovedél, Ze vyhodného nédkupu nevyuziva, byl automaticky
pfesmérovan na otazku €. 7, kterd méla za kol zodpovedét, z jakého diivodu této vyhody
nevyuzivaji. 45,74 % dotazanych jako diivod uvedlo, Ze dlivodem je, Ze je nikdy nezaujal
vice nez jeden interpret. Nem¢li tedy ziejmé motivaci kvili jednomu t¢inkujicimu kupovat
vstupenku. Odpovéd - o této moznosti jsem neveédél(a ) - zvolilo 26,36 % respondentd, coz

je 34 osob z 384 oslovenych.

Kazdy ze zaméstnancii, md moznost nakoupit maximaln¢ 4 takto zvyhodnéné vstupenky.
Ti, kteti odpoveédeli, ze vyhodnéjsiho ndkupu vyuzivaji, bylo to 255 osob, v nésledujici
otazce ¢. 5 odpovidali, kolik takto zvyhodnénych vstupenek obvykle nakupuji. Ctyfi vstu-
penky nakupuje 49,8 % a 43 % nakupuje dvé vstupenky. Pouze 1 % z oslovenych kupuje
1 vstupenku a necelych 6 % tfi vstupenky. Z téchto vysledki mizeme ptfedpokladat, Ze na

festival chodi lidé pfedevSim v paru nebo ve skuping.

Otazka s ¢islem Sest se zaméfila na déti. Cilem bylo zjistit, zda zamé&stnanci vyuZzivaji dalsi
z fady vyhod festivalu a na festival chodi spolu s détmi do 12 let, které maji za doprovodu

dosp€lé osoby s platnou vstupenkou vstup na festival zdarma. Na otdzku odpovidali ti, co
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zvolili moznost, ze zvyhodnéného ndkupu vstupenky vyuzivaji, tedy opét 255 osob. Tento
benefit neni zajimavy pro 66,67 % oslovenych, jelikoz déti nemaji, nebo s nimi déti na
festival nechodi ¢i jsou uz starsi 12 let. VSichni tito respondenti nakupuji pfedevsim dvé
nebo Ctyfi festivalové vstupenky. Z toho mizeme vyvozovat, ze vyhodnéjsi vstupenky
nakupuji nejen pro svou osobni potiebu, ale také pro své znamé nebo dalsi dospélé osoby
v blizké rodin€. Stejny predpoklad o nakupu vychazi u zbylych 33,33 %, ktefi uvadeji, ze

maji 1-3 déti, které na festival chodi s nimi. Tedy, ze nakupuji dvé nebo Ctyfi zvyhodnéné

vstupenky. Oboji znazornuji prilozené tabulky ¢. 2 a €. 3.

Tab. 2. Ucast déti na festivalu spolu s rodici

(Zdroj: viastni)

kategorie absolutni relativni validni
Ano, mém jedno dité do 12 let a chodi na festival také 47 12,24% | 18,43%
Ano, mam dvé déti do 12 let a chodi na festival také 36 9,38% 14,12%
Ano, mam tfi déti do 12 let a chodi na festival také 2 0,52% 0,78%
NE, mam déti starsi 12ti let 72 18,75% | 28,24%
NE déti se mnou na festival nechodi 27 7,03% 10,59%
NE déti nemam 71 18,49% | 27,84%
diléi celek 255 66,41% | 100,00%

chybéjici hodnoty 129 33,59%

celkem 384 | 100,00%

Tab. 3. Pocty nakoupenych vstupenek v zavislosti na détech

(Zdroj: viastni)

Kategorie Absolutni ¢etnost
1 vstupenka 2 vstupenky 3 vstupenky 4 vstupeky

Ano, mam 1 dité do 12 let a chodi na festival také 1 19 5 22
Ano, mam 2 déti do 12 let a chodi na festival také 0 15 0 21
Ano, mam 3 déti do 12 let a chodi na festival také 0 2 0 0

NE, mam déti starSi 12ti let 1 31 5 35

NE déti se mnou na festival nechodi 0 17 0 10

NE déti nemam 1 26 5 39
Celkowy soucet 3 110 15 127

9.5 Otazka ¢. 8. Odkud se informace tykajici se festivalu Horecky fest

dozvidate?

Tato otazka byla hodnocena Skalovym hodnocenim na stupnici od 1 do 5, kde 1 = nejméné

a 5 = nejvice. Otdzka se u obou generalnich partnerti liSila v moznostech odpovédi, jelikoz

kazda spole€nost vyuziva smérem k zaméstnanciim zavodu jiné informacni kanaly.
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9.5.1 Zdroj informaci ve spole¢nosti Siemens

Ve spolecnosti Siemens se zaméstnanci o festivalu Horecky fest mohou dozvédét z Sesti

moznych zdroju:

- firemni noviny Stator,

- newsletter Frenstatsky expres,
- infopanely,

- nasténky,

-z intranetu,

- od kolegt.

Z dotazniku vyplynulo, ze nejvice informaci dostavaji zaméstnanci z firemnich novin Sta-
tor a s nepatrnym rozdilem z FrenStatského expresu. V prvnim ptipadé se jednd o tisténé
periodikum, které mé v zavod¢ svou tradici, letos je to 69. ro¢nik. Vyhazi 9x rocné€ a do-
stavaji jej vSichni zaméstnanci spolu s vytiskem celorepublikového Siemens Report, dale
byvali zaméstnanci a sto vytiskd je vzdy distribuovano do informac¢niho centra ptipadné
dal$im z4jemctm.

V druhém piipadé se jedna o elektronicky newsletter, ve kterém jsou ,,rychlejsi novinky*
zpravidla s kratSi validitou informaci, vychazi 1x za 14 dni a pfistup k nému maji vSichni
zaméstnanci. THP pracovnici jej obdrZi emailem, pro délniky je vytistén a dan na komuni-

kacni nésténky, na digitalni info panely a dostavaji jej do sloZek na svaCinarny.

Zde je patrné, Ze distribuce informaci prostfednictvim téchto dvou zdrojli je opravdu di-
kladnd, a pokud ne z obou, tak minimaln¢ z jednoho z nich je pravdépodobné, ze se infor-

mace dostanou ke kazdému zaméstnanci zavodu.

Jestli se z nich vS§ak dozvidaji podrobnosti tykajici se festivalu nelze jednozna¢né odpove-
dét. Zalezi, zda ctou vsSe, co je v nich uvedeno. V obou pfipadech zde vychazi vétSinova

vvvvvv

nim zafazenim 1 pohlavim.

Jako nejslabsi zdroj informovanosti uvadi zamé&stnanci nasténky. Podrobny rozbor vSech
informacnich kanala dle segmentacnich otazek je uveden v ptiloze prace P IV na CD pod

zalozkami 8.2 az 8.2.f.
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Zdroj informaci o HF v ramci firmy Siemens
stator 4,4
frenstatsky expres 3,9

kolegové

Informacni kanal

intranet

infopanely

nasténky 2,9
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priimér hodnoceni 1=nejméné dlle?ité; 5=nejvice dllezité

Obr. 16. Zdroj informaci o HF v ramci firmy Siemens
(Zdroj: viastni)

9.5.2 Zdroj informaci ve spole¢nosti Continental

Ve spolecnosti Continental se zaméstnanci o festivalu Horecky fest mohou dozvédét ze

¢tyf moznych zdroji:

firemni ¢asopis ConTakt,

e-mail,

od kolegi,

z firemni sociani sité¢ ConNext.

Tady se ukézalo, Ze nejvice informaci pfichazi z ¢asopisu ConTakt, kde jsou dokonce vice
informovany Zeny nez muzi a dulezitost 5 tomuto zdroji prikladalo i nejvétsi procento na-
pfic¢ vSemi vékovymi kategoriemi. Vyrazny rozdil nevznikl ani mezi THP pracovniky

a pracovniky ve vyrobg.

Firemni ¢asopis ConTakt vychazi mési¢né jak v elektronické podobé pro zaméstnance,
ktefi maji pfistup k firemni e-mailové posté, tak potom v tisténé verzi, ktera je k dispozici
ve stojanu v kantyné. Casopis je vydavan od roku 2002, ale v pribéhu ¢asu se zménilo
jméno 1 Cetnost vydavani. Z vysledkll je ale patrné, e Casopis je ¢tenéjSi zameéstnanci
v kanceléfich. Ti ho dostdvaji do e-mailu, maji k nému tedy mnohem pohodIné&jsi piistup
nez zameéstnanci z vyroby, kterym je distribuovan sice v ti§téné verzi, ale je davan na jedno
spolecné misto, kde si ho mohou, ale nemusi vzit. Mnohem idealnéjsi se v tomto piipadé

jevi distribuce vS§em zaméstnanctim, naptiklad prostfednictvim mistra.

Jako nejslabsi zdroj informaci respondenti shodné uvadi firemni socialni sit ConNext, pte-

kvapivé i osoby ve véku 18-25 let, u kterych by se vyuzivani socidlni sit¢ dalo predpokla-
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dat, v 50 % uvedli, Ze odtud se dozvidaji informace nejméné. Na této socidlni siti se sdili
nejen pracovni, ale také nepracovni informace. Podrobny rozbor vSech informac¢nich kana-
It dle segmentacnich otazek je uveden v ptiloze prace P IV na CD pod zélozkami 8.1 az

8.1.d.

Zdroj informaci o HF v ramci firmy Continental

Informaéni kanal

context 1,8

0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
pramér hodnoceni 1=nejméné ddle?ité; 5=nejvice dlleZité

I

o

Obr. 17. Zdroj informaci o HF v ramci firmy Continental
(Zdroj: viastni)

9.6 Otazka ¢. 9. Misto predprodeje zvyhodnénych vstupenek.

Také v otazce Cislo 9 se odpovédi u jednotlivych generalnich partnert liSily. Souvisi to se
skutecnosti, ze kromé stejného predprodejniho mista, kterym bylo Turistické informacni
centrum ve Frenstaté pod Radhos$tém, kde bylo mozné zakoupit vstupenky na zakladé
predlozeni ID karty zaméstnance, tak u spolec¢nosti Siemens probihal v roce 2017 v urcéené
dny piedprodej ptimo ve firmé¢. Tady jsme zjistovali, zda zaméstnanctim tyto podminky
vyhovuji, nebo by napftiklad i ve firme¢ Continental uvitali moznost pfedprodeje piimo ve

firmé.

Odpovédi ve firmé Siemens ukézaly, Ze piedprodej vstupenek pifimo ve firme byl vniman
pozitivné, protoZe 82 % respondentl se shodlo, Ze tato moZnost se jim libila a ze by ji uvi-

tali 1 v letosSnim roce. Vysledky jsou zobrazeny na obr. 18.
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Vnimani pfedprodeje vstupenek ve firmé Siemens
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Obr. 18. Vnimani predprodeje vstupenek ve firmé Siemens

(Zdroj: viastni)

Zaméstnanci firmy Continental m¢li zvyhodnéné vstupenky k dispozici pouze v TIC Fren-

stat pod Radhostém a zde vysledky ukazaly, ze 41,64 % dotazanych by preferovala pied-

prodej vstupenek ptimo ve firm¢.

Vnimani predprodeje vstupenek v TIC (Continental)

neni to pro mé zasadni, do3el(a) i kdekoliv jinde
je mito jedno

preferoval(a) bych pfedprodej piimo ve firmé
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41,64%
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Obr. 19. Vnimani predprodeje vstupenek ve firmé Continental

(Zdroj: viastni)

9.7 Otazka ¢. 10. Koupil(a) byste si vstupenky na Horecky fest i v pri-

padé, Ze by nebyly za zvyhodnénou cenu?

Otazka cCislo deset méla za ukol zjistit, jak je pro zaméstnance dilezity benefit ve forme

W

cenoveé zvyhodnéné vstupenky v piedprodeji. Zda je pro né zasadni, nebo zda vyhodnéjsi

cena nema vliv na to, jestli na festival ptijdou.

Na otazku opét odpovidalo vSech 384 respondentii a vysledkem je, ze pouze pro 16,15 %

znich je levnéjsi cena zcela zasadni. Velkym ptekvapenim je zjisténi, ze 45,57 % osob

uvedlo, Ze vyhodnéjsi cena nema vliv na to, zda na festival pijdou. Zbylych 38,28 % dota-

zanych uvedlo, Ze nevi.
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Naopak na nasledujici otazku zda by si byli ochotni koupit vstupenku i bez znamosti pro-
gramu odpovédélo 55,73 %, ze nakup vstupenky je podminén zndmosti presného programu
festivalu. Pouze 18,23 % osob zvolilo moznost, Ze by vstupenky zakoupili napiiklad jako

darek, 1 pfestoze by program neznali.

9.8 Otazka asocia¢ni a forma spoluprace

K zavérecnym otazkam dotazniku patfila otazka, jaké slovo se respondentim vybavi, kdyz
se fekne Horecky fest. Podle vysledki si HoreCky fest nejcastéji spojuji s hudbou, muzi-
kou, zabavou, atmosféru a pohodou. Tady se ukazuje, Ze ziejmée prostiedi a atmosféra fes-
tivalu jsou pro navstévniky dilezité a potvrdily se tak i1 vysledky kvalitativniho prizkumu
zroku 2017, kdy respondenti shodné vyzdvihovali pfedevS§im atmosféru a prostredi, ve
kterém se festival odehrava. VSechny uvedené moznosti jsou zaznamenany v piiloze P IV

této prace, na CD v zalozce legenda.

V elektronické podobé¢ dotaznikii méli zaméstnanci moznost vyjadrit svilj ndzor na ptipad-
nou participaci na festivalovém programu ¢i jeho piipravé. Tato otdzka nebyla povinna.
Nékteré z odpovédi ukazaly, ze o vSech vyhodach ziejmé& zaméstnanci nejsou dostatecné
informovéani, nebot’ jako piiklad uvadéli uz existujici benefity. V nékolika ptipadech se
objevila odpoveéd’, Zze by v ramci vstupného chtéli dostat jeden napoj ¢i jidlo zdarma nebo
specialni catering pro zaméstnance zdvodu. Toto bohuzel pii poctu zaméstnancli v obou
spole¢nostech neni mozné hradit z rozpoctu festivalu, ale mol by to byt benefit ze strany
zaméstnavatele. Navrh na catering zcela jisté vychazi ze skutecnosti, Ze na jednom z rocni-
ki méla spolecnost Gienger k dispozici svou zaméstnaneckou VIP zénu, kde svym za-

méstnanctim piipravili vlastni zdzemi s obCerstvenim.

Zajimavy byl navrh jednoho ze zaméstnanct firmy Continental tykajici se prezentace né-
kterych ,,vytvora®, 1 her pro déti i dospélé. Toto neni nemozné otazkou je, zda by naptiklad
Clovek, ktery to navrhuje, byl ochoten misto zdbavy prezentovat tyto zajimavé véci
a program navstévnikiim festivalu. Podobné probih4 prezentace firmy na dalSich akcich,

které ve spolupraci s Méstskym kulturnim stfediskem ve Frenstaté poradaji.

Névrh, ktery vySel nezavisle od zaméstnanct obou zavodi, se tykal zapojeni kolegil, hraji-

cich v amatérskych kapelach do festivalového programu.

Jak uZ bylo fe€eno, u vétSiny respondentli vysSe vstupného nehraje roli, ale mnozi z nich by

naopak pfivitali néco navic. Jestlize je zaujme vice nez jeden interpret, tak si jsou ochotni
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zakoupit listek i1 bez slevy. Coz mizeme pficist faktu, Zze v poméru mnozstvi interprett,
kdy se na obou hlavnich pddiich stiida produkce kyvadlové, tedy kdo chce, vidi vSechno,
je cena opravdu velmi pfijemna. Mnohem zajimavéjsi se tedy pro zaméstnance nabizi be-
nefit pfimo na festivale samotném. Se vSemi t€émito nadvrhy se da samoziejmé dale pracovat
a daji se realizovat v riznych podobach, vse je pouze na jednani poradatelii s generalnimi

partnery.

9.9  Shrnuti vysledktu dotaznikového Setfeni

Vysledky Setfeni ukazaly, ze festival Horec¢ky fest neni pro zaméstnance obou generalnich
partnerl neznadmy a minimaln¢ jednou jej navstivilo 15 % z oslovenych respondentd. Ti co
jej nikdy nenavstivili, pfevazné, jako diivod uvadéli terminové ¢i Casové kolize. Pti hodno-
ceni kritérii, které vedou k navstéve festivalu, se ukdzaly byt témi stéZejnimi znalost hlav-
niho a doprovodného programu. Naopak program prizptisobeny détem se jevi jako nejmé-
n¢ dilezity pfi rozhodovani, zda na festival jit. Mize byt pfijemny benefitem, nicméné
v rozhodovani o navstéveé neprevazi dilezitost zndmosti u¢inkujicich. VéEtsina oslovenych
vyuziva nakupu vstupenky za zvyhodnénou cenu a obvykle takto nakupuji nejcastéji dvé
nebo Ctyii vstupenky. Pro 45 % oslovenych, ale vyhoda levné;si vstupenky nema rozhodu-
jici vliv na jeji zakoupeni. Jestlize je zaujme vice nez jeden interpret, tak si jsou ochotni
zakoupit listek i bez slevy. VySe uvedené skutecnosti tak davaji dopovédi na vyzkumnou
otazku tykajici se vnimani a vyuZzivani benefitli v rdmci partnerstvi. Ze ziskanych odpovédi
vyplynulo, Ze benefity, které jsou zaméstnanctim obou firem poskytovany, predev§im zvy-
hodnéné vstupné, nejsou u vétSiny tim zasadnim a rozhodujicim faktorem pro navstévu
festivalu. Mnozi z respondentt by naopak pfivitali néjaky benefit navic. Vic neZ polovina
respondentli uvedla, Ze k tomu, aby vstupenku koupila jako darek tfeba uZ o Vanocich,
potiebuje znat presny program festivalu. Horecky fest si vétSinou spojuji predevsim s at-
mosférou, pohodou, prostfedim, ve kterém se festival odehrava a také ho berou jako misto
setkavani s prateli. Tyto odpovédi také potvrdily vysledky kvalitativniho Setfeni, které

probéhlo v ramci ro¢nikové prace v roce 2017 mezi pravidelnymi navstévniky festivalu.

Druhé vyzkumnd otazka méla ptfinést odpovédi na ptipadné moznosti participace zamést-

nancl generdlnich partneri pfi tvorbé festivalového programu nebo na festivalu samotném.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

V ramci této otdzky bylo ze strany zaméstnancti navrzeno nékolik riznym moznosti, jak by
se mohli nebo chtéli na piiprave a tvorbé festivalu spolupodilet. Né€kolik konkrétnich na-

vrhil je zminéno v kapitole 9.8. Tady se otevira prostor pro jednani se samotnymi firmami.

9.10 Navrhy a doporuceni

Potadatelé festivalu Horecky fest by se méli zaméfit na to, aby bylo mozné zakoupit vstu-
penku na festival v terminu, ktery by byl pro pfipadné navstévniky atraktivni. Jedna se
predevsim o zakoupeni vstupenek v ramci pfedvanocnich nakupt. Vzhledem k tomu, Ze je
festival z vétsi Casti hrazeny z vetejnych prostredkii, konkrétné rozpoctu meésta, ktery se
schvaluje mnohem pozdéji, mize se tento navrh jevit jako komplikace. Nicméné potadate-

1¢ by se méli snaZit najit cestu, jak toto umoznit, naptiklad spolupraci s externi agenturou.

Doporucuji, aby se potadatelé¢ z hlediska marketingu a propagace jesté dikladnéji zaméfili
na informovanost prostfednictvim webovych stranek a facebookového profilu. Kampané
jsou zde zvefejnovany vétSinou pozdé, coz je také dano vytizenosti zaméstnancil, nebot’
organizatorem festivalu je Méstské kulturni stfedisko, které zaroven potada celou fadu
dalSich akeci. Nabizi se moznost nalézt finan¢ni prostfedky na externistu, ktery by tyto za-
lezitosti fesil.

Doporuceni vyplyvajici z vysledkti kvantitativniho prizkumu mezi zaméstnanci general-
nich partnert je, vice se zamé&fit na propagaci v ramci téchto podnikt. Ukézalo se, Ze festi-
val zde neni neznamy, ale bylo by dobré propagovat informace o ném béhem celého roku,
podpofit je naptiklad soutézemi o volné vstupenky. Vzbudit mezi zaméstnanci zdjem
a dostat festival do jejich povédomi uz napiiklad 1 v dobé, kdy si hodné doptedu planuji

své dovolené tak, aby s festivalem ve svém kalendafi pocitali.

Zajimavé je také zjisSténi, Ze nektefi zaméestnanci, jak uvadi, by se radi aktivné spolupodile-
li na ptipravé festivalu. Doporucuji potadatelim, aby o této moznosti s jednotlivymi pod-
niky zacali jednat a zjistili, jakym zptisobem by bylo mozné toto uskutecnit, protoze vza-
jemna participace jak partnerl, tak pofadatelt festivalu, je vzdy velmi pfinosna a dokaze

obé skupiny sbliZovat a vytvofit az tieba osobni vztah zaméstnancti k této udalosti.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze samotny doprovodny program a program piizpusobeny détem
nejsou pro vétSinu respondent tim hlavnim, pro¢ na Horecky fest chodi. Tyto benefity
jsou nedilnou soucasti festivalu jiz nékolik let a nebylo by vhodné je jakymkoliv zpisobem

rusit, protoZe by to mohlo vyrazné ohrozit navstévnost festivalu. Pfesto by bylo dobré, aby
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potadatelé stale pracovali na novych podnétech, které program obohati. Mohlo by se na-
ptiklad jednat o interaktivni formy produkce, o zapojeni samotného publika, pfedev§im

zaméstnanct GP tak, aby se s touto akci nebo danou aktivitou identifikovali.

Vyzkum také ukazal, ze vyhodnéjsi cena vstupenky neni pro vétSinu zaméstnancl az tak
dualezita, presto nakup tako cenové zvyhodnéné vstupenky vyuziva 66 % vsech oslovenych
zaméstnancl. Nekteti ale uvadi, ze by uvitali ke vstupence néjaky dalsi benefit. Bylo by
dobré tento benefit prenést ne na organizatora festivalu, ale na podniky samotné. Spolecné
s hlavnim organizatorem by mohli vymyslet v radmci festivalu néjaky dalsi benefit pro své
zaméstnance. Tim by mohly byt naptiklad VIP zony, které by byly vzdy situovany ke kaz-
dému z hlavnich podii, kde by se mohli vyznamni hosté festivalu, ale naptiklad také vy-

brani zaméstnanci obou zavodu setkdvat s festivalovymi hvézdami.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo pfiblizit vyuziti nastroji marketingového a komunikacni-
ho mixu v ramci propagace multizanrového rodinného festivalu Horecky fest. Pro ziskani
informaci, které by vedly k dalSimu zkvalitiovani a ristu festivalu, jsem se v praci zaméfi-
la na dva generalni partnery, konkrétné jejich zaméstnance, kdy pomoci kvantitativniho
prazkumu bylo cilem zjistit uroven vnimani hudebniho festivalu Horecky fest. Tento vy-
zkum mél pfinést 1 odpovédi na otazky, tykajici se dilezitosti poskytovanych benefitii a
vyuzivani distribu¢nich kandlii v souvislosti s propagaci festivalu pfimo ve firmach. Hu-
debni festival HoreCky fest ma za sebou uz sedm uspésnych ro¢nika a kazdym rokem tato
kulturni akce ziskdva na oblibé. O té vypovida také kazdym rokem nartistajici pocet na-
v§tévnikll. V roce 2017 jej navstivilo celkem 3 074 divakd. Podil navstévnikl z tad za-
meéstnanct generalnich partnerd za poslednich pét let tvofi stabilné polovinu z celkové na-

vStévnosti.

V ramci prace doslo také k potvrzeni, ¢i vyvraceni né€kolika ptedpokladl, souvisejicich
s benefity poskytovanych v ramci festivalu a festivalového partnerstvi. Na zakladé vysled-
ka dotaznikového Setfeni bylo vytvotfeno nekolik doporuceni organizatorim festivalu Ho-
recky fest. Festival samotny uz ma své jméno a ve vétSiné ptipadil je vniman velmi pozi-
tivné diky prostiedi, ve kterém se odehrava, nicméné i presto by se organizator, kterym je
Méstské kulturni stfedisko ve Frenstaté pod Radho$tém, mél zaméfit na intenzivnéjsi,
v€asnou a planovanou propagaci na webovych strankach a socialnich sitich. Otevielo se
také n¢kolik moznosti, jak posilit a rozsitit spolupraci praveé s generalnimi partnery festiva-
lu. Zaméstnanci by tak mohli byt aktivné zapojeni nejen do programu samotného, napfi-
klad i do pfipravy a propagace v ramci firmy. PfestoZe se priizkumu nezucastnila vétSina
pracovnikd, ale na zaklad¢ vySe uvedeného podilu navstévnosti je videt, ze zaméstnanclim
festival neni lhostejny, doporucuji s vysledky tohoto Setfeni podrobné seznamit vedeni
a PR oddé¢leni obou firem a promyslet dal$i mozny rozvoj a spolupraci v ramci festivalo-

vého partnerstvi.
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Ptiloha P I: dotaznik pro Siemens s. r. 0., odStépny zavod elektromotory Frenstat

Hudebni festival Horecky fest porada uz 7. rokem Mésto Frenstat p. R. za vyznamné podpory spolecnosti Siemens, s. . 0.,
odstépny zavod Elektromotory Frenstat. Radi bychom Vas pozadali o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoZz vysledek pomuize

poradateliim zkvalitnit nabizené sluzby.

Vyplnénim dotazniku a uvedenim kontaktniho e-mailu budete zafazeni do slosovani o 4 volné vstupenky na festival
Horecky fest 2018, ktery se bude konat 14. ¢ervence 2018 v Amfiteatru na Horeckach.

Jména 2 vyherci, ktefi ziskaji kazdy po 2 vstupenkach , se dozvite z bfeznového Frenstatského expresu.

1. Znate hudebni festival Horecky fest?

) D ano D ne Pokud jste zvolil(a) odpovéd’ NE pokracujte otdzkou ¢.3

2. Kolikrat jste festival Horeéky fest navstivil(a)?

] jednou L] thikrat [] byl(a) jsem na v3ech 6 rocnicich
L] dvakrat L] vice nez trikrat [] nikdy

[] preferuiji jiné festivaly [] Spatny program [ ] drane vstupné
] na festivaly nechodim [ ] nemams kym jit [ ] festival neznam
jiny duvod (VWDISIE) e mrsn s s s s s T R S

3. Co je (nebo by bylo) pro vas dilezité pfi rozhodovani zda na festival jit?
(Hodnoceni - 1 - nejméné dulezité; 5 - nejvice duleZité. Ohodnot'te vSechna uvedena kritéria, zakrouzkujte)

hlavni program

doprovodny program

prostredi, ve kterém se festival odehrava
hraje tam moje oblibena kapela
bezplatna Skolka pro déti

chci poznat nové zanry a interprety
cenova dostupnost

setkat se a pobavit s pratel
catering a dopliikové sluzby
program pfizplisobeny i détem
atmosféra festivalu

predpovéd pocasi

N e I S Sy
NN RN NN NN NN
W W W wwwwwwwww
S N N N N . T - N - - N
g oo oo gt

Jiny duvod pro¢ na festival chodim (prosim vypiste).......coveiveerieiciecee e

4. Jako zaméstnanec firmy Siemens mate narok na vstupenky za zvyhodnénou cenu, vite o této moznosti
a vyuzivate ji?

[ ] anovima vyuzivam vyhodnégjsiho nakupu ] ano vim, ale nevyuzivam

Pokud jste vybral(a) odpovéd vim, ale nevyuzivam pokracujte prosim otazkou €. 7.

5. Kazdy zaméstnanec ma narok na 4 vstupenky za zvyhodnénou cenu. Kolik zvyhodnénych vstupenek
obvykle nakupujete?

] jednu [ ] dve (]t [ étyri




6. Déti do 12-ti let v doprovodu dospélé osoby s platnou vstupenkou vstup na festival zdarma.
Vyuzivate i této vyhody?

* [ ANO, mam ............ déti do 12ti let [ | NE déti se mnou na festival nechodi
a ty na festival chodi také
[] NE, mam déti starsi 12ti let [ ] NE détinemam

Pokracujte otazkou ¢. 8.

7. Z jakého diivodu moznosti zakoupit vstupenky za zvyhodnénou cenu nevyuzivate?

[] nikdy mé nezaujal vice nez jeden interpret [] na festivaly nechodim
|:| i pfes slevu je to pro mé drahé vstupné D 0 této moznosti jsem nevédél(a)
JINY UVOA .ottt e e e enes

8. Odkud se informace tykajici se festivalu Horecky fest dozvidate?
(hodnoceni: 1 nejméné; 5 nejvice; ohodnot'te véechny moznosti, zakrouzkujte)

ve firemnich novinach Stator 1 2 3 4 5
v newsletteru Frenstatsky expres 1 2 3 4 5
na infopanelech 1 2 3 4 5
na nasténkach 1 2 3 4 5
na intranetu 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

od kolegu

9. Predprodej zvyhodnénych vstupenek vloni probihal pfimo u vas ve firmé. Jak tuto moznost vhimate?

[ ] 1ibi se mito, moznosti jsem vyuzil(a) [ ] jemitojedno

[ ] budu rad(a) kdyZ tomu bude i v letonim roce [] nenito pro mé zasadni, pro vstupenky
bych dosel(a) i kdekoliv jinde

10. Koupil(a) byste si vstupenky na Horeéky fest i v pfipadé, Ze by NEBYLY za zvyhodnénou cenu?

D ne, vyhodné&jsi cena je pro mé zasadni D nevim
[] ano, vyhodné&jsi cena nema vliv na to, jestli na festival ptjdu

11. Uvital(a) byste prodej vstupenek ¢i darkovych poukazii uz pired Vanocemi, piestoze by nebyl
znam cely program festivalu?

] ano, koupil(a) bych vstupenky jako darek (] ne, potfebuji znat pfesny program [ ] nevim

12. Jaké slovo vas jako prvni napadne, kdyz se fekne Horecky fest?

13. Jste: D Zena D muz

14.Veveku: [ J18-25 [ 26-35 [ 36-45 [] 46-60 [ 1 60avice

15. Na jaké pracovni pozici ve firmé pracujete: (] THP pracovnik [] pracovnik ve vyrobé

V pripadé, Zze chcete byt zafazen(a) do slosovani o volné vstupenky na Horecky fest 2018, uved'te
prosim svou e-mailovou adresu, pfip. jméno, pokud e-mail nevlastnite.

Dékujeme za Vas cas



Ptiloha P II: dotaznik pro Continental Automotive Czech s.r.o, Frenstat pod Radhostém

Hudebni festival Horecky fest porada uz 7. rokem Mésto Frenstat p. R. za vyznamné podpory spole¢nosti Continental
Automotive Czech Republic s.r.o.. Radi bychom Vas pozadali o vyplnéni kratk¢ho dotazniku, jehoZz vysledek pomuize

poradateliim zkvalitnit nabizené sluzby.

Vyplnénim dotazniku a uvedenim kontaktniho e-mailu budete zafazeni do slosovani o 4 volné vstupenky na festival
Horecky fest 2018, ktery se bude konat 14. ¢ervence 2018 v Amfiteatru na Horeckach.

Dva vyherci, ktefi ziskaji kazdy po 2 vstupenkach ,budou kontaktovani v mésici beznu prostiednictvim PR oddéleni firmy.

1. Znate hudebni festival Horecky fest?

) D ano D ne Pokud jste zvolil(a) odpovéd’ NE pokracujte otdzkou ¢.3

2. Kolikrat jste festival Horeéky fest navstivil(a)?

] jednou L] thikrat [] byl(a) jsem na v3ech 6 rocnicich
L] dvakrat L] vice nez trikrat [] nikdy

[] preferuiji jiné festivaly [] Spatny program [ ] drane vstupné
] na festivaly nechodim [ ] nemams kym jit [ ] festival neznam
jiny duvod (VWDISIE) e mrsn s s s s s T R S

3. Co je (nebo by bylo) pro vas dilezité pfi rozhodovani zda na festival jit?
(Hodnoceni - 1 - nejméné dulezité; 5 - nejvice duleZité. Ohodnot'te vSechna uvedena kritéria, zakrouzkujte)

hlavni program

doprovodny program

prostredi, ve kterém se festival odehrava
hraje tam moje oblibena kapela
bezplatna Skolka pro déti

chci poznat nové zanry a interprety
cenova dostupnost

setkat se a pobavit s pratel
catering a dopliikové sluzby
program pfizplisobeny i détem
atmosféra festivalu

predpovéd pocasi
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NN RN NN NN NN
W W W wwwwwwwww
S N N N N . T - N - - N
g oo oo gt

Jiny duvod pro¢ na festival chodim (prosim vypiste).......coveiveerieiciecee e

4. Jako zaméstnanec firmy Continental mate narok na vstupenky za zvyhodnénou cenu, vite o této
moznosti a vyuzivate ji?

[ ] anovima vyuzivam vyhodnégjsiho nakupu [ | anovim, ale nevyuzivam

Pokud jste vybral(a) odpovéd vim, ale nevyuzivam pokracujte prosim otazkou €. 7.

5. Kazdy zaméstnanec ma narok na 4 vstupenky za zvyhodnénou cenu. Kolik zvyhodnénych vstupenek
obvykle nakupujete?

] jednu [ ] dve (]t [ étyri




6. Déti do 12-ti let v doprovodu dospélé osoby s platnou vstupenkou vstup na festival zdarma.
Vyuzivate i této vyhody?

* [ ANO, mam ............ déti do 12ti let [ | NE déti se mnou na festival nechodi
a ty na festival chodi také
D NE, mam déti starsi 12ti let D NE déti nemam

Pokracujte otazkou ¢. 8.

7. Z jakého diivodu moznosti zakoupit vstupenky za zvyhodnénou cenu nevyuzivate?

[] nikdy mé nezaujal vice nez jeden interpret [] na festivaly nechodim
|:| i pfes slevu je to pro mé drahé vstupné D 0 této moznosti jsem nevédél(a)
JINY UVOA .ottt e e e enes

8. Odkud se v ramci firmy informace tykajici se festivalu Horecky fest dozvidate?

(hodnoceni: 1 nejmeéné; 5 nejvice; ohodnot'te vSechny moznosti, zakrouzkujte)

z firemniho ¢asopisu ConTakt 1 2 3 4 5
e-mailem 1 2 3 4 5
od kolegu 1 2 3 4 5
z fir.socialni sité ConNext 1 2 3 4 5

9. Predprodej zvyhodnénych vstupenek v minulém roce probihal v Turistickém informaénim centru na zakladé
piedlozeni ID karty zaméstnance. Jak tuto moznost vnimate?

[ ] libi se mito, moznosti jsem vyuzil(a) [] je mi to jedno

neni to pro mé zasadni, pro vstupenky

D budu rad(a) kdyz tomu bude i v letodnim roce D " 4 b
bych dosel(a) i kdekoliv jinde

] preferoval(a) bych pfedprodej pfimo ve firmé

10. Koupil(a) byste si vstupenky na Horecky fest i v pfipadé, Ze by NEBYLY za zvyhodnénou cenu?

L] ne, vyhodné&jsi cena je pro mé zasadni L] nevim
D ano, vyhodnéjsi cena nema vliv na to, jestli na festival ptjdu

11. Uvital(a) byste prodej vstupenek ¢i darkovych poukazii uz pired Vanocemi, piestoze by nebyl

znam cely program festivalu?
] ano, koupil(a) bych vstupenky jako darek (] ne, potfebuji znat pfesny program [ ] nevim

12. Jaké slovo vas jako prvni napadne, kdyz se fekne Horecky fest?

13. Jste: D Zena D muz

14.Veveku: [ J18-25 [ 26-35 [ 36-45 [] 46-60 [ 1 60avice

15. Na jaké pracovni pozici ve firmé pracujete: (] THP pracovnik [] pracovnik ve vyrobé
V pripadé, Zze chcete byt zafazen(a) do slosovani o volné vstupenky na Horecky fest 2018, uved'te
prosim svou e-mailovou adresu, pfip. jméno, pokud e-mail nevlastnite.

................................................................................... Dékujeme o VaE Eam



Ptiloha P III: Vyhodnoceni jednotlivych otazek dotaznikd:

OT. 1. Znate hudebni festival Horecky fest?

Znalost HF Horecky fest

2%

Hano

Hne

OT. 2. Kolikrat jste festival Horecky fest navstivil(a)?

Procenta

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Frekvence navstév HF

30,16%

—12,72%
15,34% 1587%  15,61%
; I I I u
jednou dvakrat tFikrat vicenei  viech6ti nikdy

trikrat

Frekvence ndvitév HF

OT. 2A. Z jakého diivodu jste festival nikdy nenavstivili?

Divody neuéasti na festivalu

festival neznam

drahé vstupné

Spatny program
nemam s kym jit

na festivaly nechodim

preferuji jiné festivaly

Spatny termin

Davody neudasti na festivalu

hlidani

dovolena
ostatni 7,63%

8,47%

8,47%
8,47%

v praci

22,03%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00%

20,00%  25,00%

Procenta




OT. 3. Co je (nebo by bylo) pro vas diileZité pri rozhodovani zda na festival jit? (Hod-

noceni - 1 - nejmén¢ dulezité; 5 - nejvice dilezité. Ohodnot’te vSechna uvedena kritéria)

DuleZitost pfi rozhodovani pro navstévu HF

hlavni program

ucast oblibené kapely

hodnoty

atmosféra festivalu

zdbava a setkani's prateli
prostredi festivalu
predpovéd’ pocasi

cenova dostupnost
catering a doplfikové sluzby
doprovodny program

nové Zanry a interpreti

program piizptsobeny détem

Skolka pro déti zdarma

priimér hodnoceni 1=nejméné dileZité; 5=nejvice dilleiité

OT. 4. Jako zaméstnanec firmy mate narok na vstupenky za zvyhodnénou cenu, vite o

této moznosti a vyuZivate ji?

Povédomi o zvyhodnéné cené vstupenky

B vim a vyuZivam

B vim a nevyuZivam

OT. 5. Kazdy zaméstnanec ma narok na 4 vstupenky za zvyhodnénou cenu. Kolik
zvyhodnénych vstupenek obvykle nakupujete?

Obvykly pocet zakoupenych vstupenek
60,00%
]
& 49,80%
g 50,00%
s 43,14%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 5,88%
1,18%
0.00% .
jednu dvé tFi Ctyri
Obvykly pocet zakoupenych vstupenek




OT. 6. Déti do 12-ti let maji v doprovodu dospélé osoby s platnou vstupenkou vstup

na festival zdarma. VyuZzivate i této vyhody?

Ucast déti na festivale spolu s rodidi

NE déti nemdm 27,84%

NE déti se mnou na festival nechodi

Pocet déti

NE, mam déti starsi 12ti let 28,24%
Ano, mam tfi déti do 12 let a chodi na festival také

Ano, mam dvé déti do 12 let a chodi na festival také

Ano, madm jedno dité do 12 let a chodi na festival také 18,43%

I
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Procenta

OT. 7. Z jakého divodu mozZnosti zakoupit vstupenky za zvyhodnénou cenu nevyuZzi-

vate?

Diivody nezakoupeni vstupenky

jiny ddvod

o této moZnosti jsem nevédél(a)

na festivaly nechodim

i pfes slevu je to pro mé drahé vstupné

Divody nezakoupeni vstupenky

nikdy mé nezaujal vice neZ jeden interpret 45,74%

f T T T T T t t
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Procenta

OT. 8. Odkud se informace tykajici se festivalu Horecky fest dozvidate? (Hodnoceni: 1

nejméne; 5 nejvice, ohodnotte v§echny moznosti, zakrouzkujte)

Zdroj informaci o HF v ramci firmy Continental

contact

e-mail

Informacni kanal

kolegové

context

I 1 1 1 1 1 1 1
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 a 4,5
primé&r hodnoceni 1=nejméné dlleZité; 5=nejvice dileZité




Informacni kanal

Zdroj informaci o HF v ramci firmy Siemens
|
stator 4.4
frenstatsky expres 3,9
kolegové
intranet
infopanely
nasténky
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
primér hodnoceni 1=nejméné dlle?ité; 5=nejvice dlleZité

OT. 9.1 Predprodej zvyhodnénych vstupenek v minulém roce probihal v TIC na za-

kladé predloZeni ID karty zaméstnance. Jak tuto moZnost vniméate?

Vnimani predprodeje vstupenek v

TIC

Vnimani predprodeje vstupenek v TIC (Continental)

neni to pro mé zasadni, do3el(a) i kdekoliv jinde
je mito jedno
preferoval(a) bych pfedprodej pfimo ve firmé

budu rad(a) kdyz tomu bude iv letodnim roce

libi se mi to, moZnosti jsem vyuZil(a)

41,64%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Procenta

OT. 9.2 Predprodej zvyhodnénych vstupenek v minulém roce probihal ve firmé. Jak

tuto moZnost vnimate?

Procenta

Vnimani predprodeje vstupenek ve firmé Siemens

0,
100
7] a
50,00%
40,00%
30,00% - 23,88%
o |
20'00: 8,96% 8,96%
10,00%
0.00% | I I
libi se mi to, budurad(a) kdyZ  je mito jedno neni to pro mé
moZnosti jsem tomu budeiv zasadni, dosel(a) i
vyuzil(a) letosnim roce kdekoliv jinde

Vnimani predprodeje vstupenek ve firmé Siemens




OT. 10. Koupil(a) byste si vstupenky na Horecky fest i v pfipadé, Ze by NEBYLY za

zvyhodnénou cenu?

Procenta

Nakup vstupenek BEZ zvyhodnéné ceny

50,00%
45,00%

45,57%

40,00%

38,28%

35,00%
30,00%

25,00%

20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

ano, vwhodnéjsi cena nevim
nema vliv na to, jestli na

festival pajdu

ne, vwhodnéjsi cena je
pro mé zasadni

Nakup vstupenek BEZ zvyhodnéné ceny

OT. 11. Uvital(a) byste prodej vstupenek ¢i darkovych poukazii uz pred Vanocemi,

prestoZe by nebyl znam cely program festivalu?

Procenta

Nakup vstupenek bez znamosti programu

60,00%

50,00%

55,73%

40,00%

26,04%

30,00%

20,00% |
10,00% -

0,00% -

18,23%

ne, potiebuji znat nevim

pfesny program

ano, koupil(a) bych
vstupenky jako darek

Nakup vstupenek bez znamosti programu

OT. 12. Jaké slovo Vas prvni napadne, kdyZ se Fekne Horecky fest?

Pocet respondentt

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%

10,00% -

5,00%
0,00%

Horecky fest - prvni slovo

- 35,42%
| 17,45% 17,45%
i 4,69% — 781%. —
i 3,91% ° 2,08% 2,86% 1,30%
i N
> 7 > > >
&8 && o -‘.}*‘"’ g;ga, & @:9\ &
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80 >
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Horecky fest - prvni slovo




OT. 13. Jste muzZ nebo Zena?

SloZeni respondenti dle pohlavi

W Zena

B muz

OT. 14. Ve véku:

SloZeni respondenti dle véku
45,00%
39,84%
£ 40,00%
@
S 3500% 31,25%
* 30,00%
25,00% 20,31%
20,00%
15,00%
10,00% | 833%
>,00% . 0,26%
0,00%
18-25 26-35 36-45 46 - 60 60 a vice
SloZeni respondenti dle véku

OT. 15. Na jaké pracovni pozici ve firmé pracujete?

Pracovni zarazeni ve firmé

B THP pracovnik

| pracovnik ve vyrobé




Otazka nepovinna, pouze v elektronické verzi dotazniku:

OT. : Pokud mate néjaky napad, jak by se firma nebo pfimo zaméstnanci mohli na
festivalovém programu spolupodilet, nebo Vas napadaji néjaké dalsi vyhody a benefi-
ty, napiSte nam je.

- Firma by se mohla zasadit, aby v programu bylo vice alternativy a tfeba i né¢jaka tiznéj-
St...

- Benefit - soutéz pro zaméstnance Conti o vstupenky na Horecky Fest

- Catering pro zaméstnance? Reaguji na skute¢nost z minulych ro¢niki, kdy nékteré fir-
my...

- Continental by mohl prezentovat nékteré své "vytvory". Napt. Kobot, Automatizovany
systém...

- do programu zatadit skupiny napi. Team, Tublatanka, Annu K, J. Nohavicu, Vlasta Red-
Ia,...

- Hlidani déti

- Levnéjsi vstupenky

- Moznost vyberu kapel.

- Mozna vice mist s prodejem jidla a tekutin (alko, nealko)

- Myslim si, Ze zvyhodnénd cena vstupného je na tuto akci dostacujici benefit. :-)

- N¢jake tane¢ni predtanceni

- Nic m¢ momentéalné nenapadd. MozZna pomoci s organizaci obcerstveni a doprovodného
programu?

- Od zacatku je to tvofeno jako festival pro mladé rodiny, déti a primérné spotiebitele.
Jsem...

- Oslovit kolegy hrajici napt. v amatérskych kapelach a ptipravit néco ve stylu jako...

- Pivo zdarma :)

- Pomoc s pfipravami v ramci pracovni doby :) myslim, Ze by to byla dobra zkuSenost

- Stanek o Conti a n&jakou hrou pro déti nebo ukézkou techniky pro dospélé

- Upominkové (reklamni) pfedméty pii zakoupeni vstupenky

- Uvital bych moZnost Veganského stravovani na festivalu

- Uvitala bych 1alkoholicky napoj zdarma, nebo alespon nealkoholicky

- V ramci vstupenky 1pivo a napt.parek v rohliku zdarma

- Vafit pivo

- Vic takovych akci by bylo prima, nejen v okoli Frenstatu.



- Vice her pro déti.

- Vice zapojit mistni provozovatele restauraci

- Volné poukazy na konzumaci jidlo - piti

- Zvyhodnéné predplatné piimo na misté festivalu ne jen v predprodeji

-.jeden napoj zdarma

- Anketa, koho chté&ji na festivalu vidét

- Soutéz pro kapely s aspon jednim ¢lenem ze Siemensu o moznost hrat na festivalu (for-
mou hlasovani na internetu/intranetu)

- Mohl by byt, jesté jeden festival navic o prazdninach nebo pivni slavnosti nebo koncert

filharmonie prazské nebo brnénské.
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