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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci zahraniéniho multizanrového
hudebniho festivalu Sziget festival, jez pusobi v Mad’arsku. Teoreticka ¢ast je vénovana
popisim hudebnich festivalia, marketingovému mixu, komunika¢nimu mixu u hudebnich

festivalli a metodika vyzkumu k dotaznikovému Setieni.

Prakticka cast se zabyva struénym popisem Sziget festivalu, rozborem vysledkd ziskanych
z dotaznikového Setieni a ptipadna doruéeni. Dotaznikové setieni mélo za cil zjistit, jak
pouzivaji nav§tévnici festivalu informaéni média a také, co stoji za findlnim rozhodnutim

utratit penize za listek na hudebni festival.

Klicova slova: Hudebni festival, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, Sziget

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the marketing communication of the foreign multi-genre
music festival Sziget, which is situated in Hungary. The theoretical part is devoted to
descriptions of music festivals, marketing mix, communication mix of music festivals and

research methodology for questionnaire survey.

The practical part deals with a brief description of the Sziget festival, an analysis of the
results obtained from the questionnaire survey and possible recommendation. The
questionnaire survey aimed to find out how the visitors use a media in connection with

festival and also what is behind the final decision to spend money on a music festival ticket.

Keywords: Music festival, marketing communication, communications mix, Sziget
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UvoD

Hudebni festivaly po pauze zplsobenou celosvétovou pandemii opét nabyvaji na
oblibenosti. Bohuzel, i tak toto pandemické obdobi a nyné&jsi svétova vale¢na situace
donutila Ceskou republiku k vysoké inflaci, ktera p¥imo ovliviiuje samotné festivaly. Tato
situace se bohuzel tyka nejen Ceské republiky, ale celé Evropy, ktera je touto problematikou
zasazena. Lid¢, ktefi chodi na hudebni festivaly maji Siroké spektrum moznosti volby, kam
si za hudbou zajit. At uz na festival domaci, ¢i zahrani¢ni, multizdnrovy nebo jedno Zanrovy

a podobn¢.

Tato bakalarska prace se bude zabyvat jednim z nejvétSim evropskych festivall, jimz je
mad’arsky Sziget festival. Prace bude mit za cil pfedev§im zjistit, pfes jaké informacni
médium se navstévnici o festivalu dozveédeli a co stoji za findlnim rozhodnutim névstévnika

utratit penize za listek na hudebni festival.

Prace je koncipovana do dvou jednotlivych ¢asti, které jsou dale rozdéleny do nékolika
kapitol. V prvni teoretické ¢asti se prace vénuje problematickym tématiim nezbytnych pro
druhou praktickou ¢ast. Teoreticka Cast je vytvofena za pomoci odborné literatury a definuje
pojmy jako je hudebni festival, kde se dale prace zabyva pojmem cilova skupina a chovanim
zékaznika. V druhé kapitole se definuji pojmy jako je marketing, marketingova komunikace
a jeho mix 4P a 4C. Ve tfeti kapitole prace pojednava o komunikaénim mixu hudebnich
festivalli, event marketingu a socidlnich sitich. Posledni kapitola se zabyvd metodikou
vyzkumu, ktery je zpracovan v druhé praktické Casti prace, a to predev§im jeho cilem a

vyzkumnymi otdzkami, na které vyzkum hleda odpovédi.

Prakticka ¢ast se v prvé fadé zaméiuje na samotné predstaveni Sziget festivalu, jez se kona
v Mad’arsku, jeho historii a standartnim prab&hem. Prakticka ¢ast rovnéz obsahuje i samotny
vyzkum, kdy popisuje otazky, které museli respondenti v ramci dotaznikového Setieni
zodpovédét. Ziskané informace budou nasledné zanalyzovany a pouzity k poskytnuti
spole¢nosti PR Stage, jez je spoleCnost, kterda se vénuje managementu, bookingu,
kreativnimu PR a marketingu v hudebni sféfe, jako pilife ke zlepSeni marketingové
komunikace spolecnosti smérem k navstévnikim festivalu Sziget, jez je jeden z festivalil,

kterym déla spole¢nost promo a PR v Ceské republice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HUDEBNI FESTIVAL

Jard uvadi hudebni festivaly jako rozsahlé koncertni udalosti konajici se periodicky

V urcitém casovém obdobi. Mohou se definovat riizné druhy hudebnich festivald, a to:

Open Air festivaly — odehravajici se pod $irym nebem, kdy se rozlisuje festival jednodenni,
nebo vicedenni. Pokud je festival vicedenni, maji navstévnici moznost ubytovani

v mésteckach se stany. V CR je to napiiklad festival Rock For People.

Klubové festivaly — jak jiz nazev napovida, odehravaji se v klubovych prostorech a jen ve
méstech. Jsou to akce jednodenni i vicedenni, ale bez moznosti piespani. Navstévnik ma
moznost prechazet mezi jednotlivymi kluby dle vlastniho uvazeni. V CR napiiklad

Zizkovska noc.

Opakujici se koncerty — koncert probiha pouze v jednom prostoru, klubu nebo hospodé, kde

se pod uréitym nazvem kona jednou nebo vicekrat za rok. V CR napiiklad Mighty Cross

Sounds (2015, s.2).

Kalinova ve své praci uvadi, Ze se festivaly odehravaji uvnitt nebo venku a rozliSuji se

délkou trvani, a to jedno, dvou, tii a vicedenni (2018, s.11).

Dale je rozdil mezi hudebnimi festivaly mainstreamovymi a undergroundovymi. Li$i se
v odlisné dramaturgii, propagacni strategii, cilovou skupinou navstévnikd a celkové jinou
filozofii. Na zéklad¢ téchto rozhodujicich aspektil se urcuje, jestli je festival mainstreamovy

nebo undergroundovy.
Mainstreamové festivaly maji interprety hlavné z nejpopularnéjsich hudebnich styld, jako je
napft. pop a rock pro vysoky pocet navstévniki a Sirokou vefejnost.

Undergroundovy festival ptredstavuji okrajové zanry hudby pro mensi pocet navstévnikl
(Jarg, 2015, s. 2)

Festivaly se daji dale rozd¢lit podle jednotlivych zanri. Pokud se festivalu objevuje pouze
jeden hudebni zanr, jedna se o festival jedno-zanrovy (napt. festivaly klasické ¢i jazzové
poradaji festivaly multizanrové, a to behem letni festivalové sezony (napt. rock, pop, hip

hop a dalsi) (Kalinova, 2018, s. 11).
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1.1 Publikum

Publikum je schopno definovat jako skupinu jedinci, pfijimajicich medialni obsahy, pficemz

piijem muze byt aktivni nebo pasivni (Focus-age.cz, 2008).

Oznaceni institucionalizovaného kolektivniho uzivatele ¢i piijemce néjakého sdé€leni je
oznaceni publika, které je pieneseno z prostoru divadla a podobnych piedstaveni jako jsou
poute, koncerty nebo kabarety, kde je v roli pfijemce obecenstvo, které predstaveni sleduje

a je mu tudiz ur¢eno (Jirak, Kopplov4, 2009, s. 191).

Star§i ptistup ke vniméani publika vychazi z pfenosového modelu komunikace, ktery
predpokladal, Zze je publikum pasivnim ucastnikem medialni komunikace a je pouze
zasazeno sdélenim, na které né&jakym zplisobem reaguje. Poté, mladsi pfistup vychazi
z predpokladu, ze je publikum aktivné ti€astnéno medidlni komunikace, sd€leni si vybira a

néjak s nim naklada (Mediagram.cz, 2022).

Publikum ma historicky praptivod ve skutecném ,publiku“. V antice bylo publikum
mnozinou lidi, kdy je tehdy spojovalo misto, ¢as a obsah shledaného piedstaveni. V obdobné
formé bylo publikum brano 1 ve sttedovéku. Po vynalezu knihtisku a §ifeni knih se stava
publikum ,platici vefejnosti, trhem, ktery ziskdvd masovy charakter a prestava
komunikovat se zdrojem nebo je komunikace téméf omezena. Diky modernim
komunikaénim prostfedklim, které casteCné interaktivitu vraceji, neni publikum jen
pasivnim pfijemcem, ale spolupracuje a podili se. Nejvice ndpadné projevy této spolupréce
jsou internetova diskusni fora, chaty, ale naptiklad i televizni serialy, kdy do jejich d&ju
zasahuji ptimo divaci.
Nové technologie maji pro publikum své disledky. Ty pfinase;ji:

- vétsi mnozstvi moznosti volby podle individudlnich potieb,

- vétsi diferenci publika na zékladé zdrojt, obsahu, formy atd.,

- interaktivné;jsi publikum,

- vetsi propojeni mezi zptisobem uzivani a pfijimani obsahu,

- internacionalizace pfijmu,

vvvvvv

- jistou komplikaci pro toho, kdo publikum zkouma — publikum je slozit&jsi a
neuchopitelné€jsi (Huk, 2007, s. 81).
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Publikum vnimané jako trh je pojeti definované jako mnozina skute¢nych nebo
potencionalnich spotiebitelit medidlnich sluzeb a produkti se zndmym socioekonomickym
profilem. Zé&kladni znaky, které publikum charakterizuji jsou ty, ze publikum je mnoZina
individualnich spottebitelii, nejsou nutné zadné vnitini vazby mezi ¢leny daného trhu,
neexistuji zaddné vztahy ke komunika¢nimu zdroji, publikum je vymezeno hlavné
ckonomickymi kritériem, neciti Zadnou vlastni identitu a nema ani zakladnu pro kontinuitu

(Huk, 2007, s. 82).

1.2 Cilovéa skupina

Cilova skupina je skupinou spotiebitelli, ktefi se nejvice podobaji idedlnim zédkaznikim
podniku, na které se firma snazi zaméfit marketingové aktivity (reklama, komunikace...).
Kazdy byznys ma vice cilovych skupin, od téch primarnich, které zahrnuji skute¢né
zakazniky a lidi, ktefi o ndkupu redlné¢ rozhoduji az po sekundarni a podpurné, které

naptiklad pomahaji §ifit informace (Strafelda.cz).

Za cilovou skupinu se nejéastéji oznacuje vymezeni potencionalnich zakaznikd, jak lidi, tak
firem, jez se znacka snazi oslovit. Marketingem je cilova skupina definovdna na zéklad¢
socio-demografickych parametrt, kterymi jsou pohlavi, narodnost, vék, vzdélani, bydlisté
aj. Vymezeni slouzi pfedevsim pro lepsi cileni na nakup reklamniho prostoru v médiich.
Cilova skupina je mnozina rGznych cilovych segmentli s pro n¢ charakteristickymi

personami (Podnikatel.cz, 1997).

Je to také okruh lidi/zékaznikd, které by se firmy mély snaZit oslovit a zaméfit na né svou
propagaci nebo vizualni identitu znacky ¢i produktu. Toto vymezeni a definice cilové
skupiny by mélo také zasadn€ ovlivnit zpiisoby komunikace i podobu webu, reklam a texti.
Znalost cilové skupiny zvySuje Sanci na zaujeti vétStho mnozstvi zdkaznikli a s tim i vice
konverzi, a to naptiklad na e-shop. Soucasné je mozné zjistit, zdali se produkt nabizi tomu
spravnému publiku, u které¢ho vime, co chce a potfebuje a z toho vyplyva, ze se jim mize
ptizptisobit nabidka produktt ¢i sluzeb, a to na zakladé analyzy zpétné vazby. Cilova skupina
se souvisejicim marketingem jsou proto zakladem pro naplnéni strategickych cili podniku a
jeho nasledny rtst. Pfi spravné analyze se tak dosahne zefektivnéni prodejni ¢innosti, snizeni

naklada ¢i zlepSeni zakaznického servisu (Kod'ouskova, 2021).

Pokud jiz firma ma jasn¢ danou cilovou skupinu, mize piikroc€it ke konkrétnéjSimu kroku,
kterym je vytvoteni persony, uréeni si konkrétni osoby a vytvoreni si konkrétniho zékaznika

na zakladé ziskanych dat a zaméfit se piedevsim na jeho fungovani offline/online, na volbu
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platform, které vyuziva, jaké ma zajmy, jaké znacky preferuje a kde a jak vyhledava

produkty (Timetoaster.cz).

S pojmem cilova skupina izce souvisi také pojem segmentace trhu, coz je jeho rozdéleni na
homogenni skupiny zakaznikli a segmentace by méla byt také tim prvnim, co spolecnost
udéla pii planovanim aktivit souvisejicich s podnikanim, a to v jakékoliv oblasti
(Eckhardtova, 2014).

Rozd¢leni jednotlivych segmentli je mozné napiiklad na zaklad¢ téchto informaci:
geograficky faktor (regiony, mésta...), demograficky faktor (pohlavi, vék, vzdélani...),
nakupni chovani (pravidelné / nepravidelné...), Psychograficky faktor (Zivotni styl, ndzory,
zajmy...), zameieni (B2C, B2B...), velikost firmy (dle poctu zaméstnancii), pravni forma
(zivnost, neziskova organizace, statni organizace, obchodni firmy...), velikost objednavek,

ziskovost a podobné (Echhardtova, 2014).

Kritéria jednotlivé se pak zcela jisté misi, a tim vznika ohromné mnozstvi jednotlivych
cilovych skupin. Jako naptiklad cilova skupina, kterou tvoti Zenské pohlavi mezi lety od 30

do 50, jez maji stitedoSkolské nebo vyssi vzdélani.

Soucasti ucinné a spolehlivé marketingové strategie je nedilné urceni spravné cilové
skupiny. Velkym pomocnikem pii vyvoji, aplikaci efektivni reklamy a celé strategie
marketingu je znalost potfeb osob, na které je kampan uréena. Pokud je spravné definovana
cilovéa skupina, je to dulezity zaklad pro volbu jazykovych prostiedkti pouzitych v reklamé,
ale také i pro vybér kanalu, prostfednictvim kterého se informace dostanou k cilovému
zakaznikovi a dalSich faktor, které se piimo podileji na vysledku kampané (Key-

advantage.cz).

1.2.1 Chovani zdkaznika

Pod pojem chovani zakaznika patii zcela neodmyslitelné pojem osobnost, vnimana jako
spotiebitel ¢i zdkaznik. Jedna se o pojem plvodem z latinského slova persona, coz byla

maska, jez si nasazovali herci pii hrani (Vysekalova, 2011, s.16).

Spottebni chovani ovliviuji psychické procesy, skrze které se projevuji dusevni vlastnosti.
Tato individudlni skladba vytvaii charakter osobnosti. Jde o poznani psychickych rozdila

jedince (Vysekalova, 2011, s. 26).

Spotiebni chovani nemtze byt chdpéno bez vztahu k obecnému chovéni, bez vazeb na

mikrostrukturu a makrostrukturu spolecnosti. Informace o spotiebnim chovani se ziskavaji
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krom¢ psychologie naptiklad z oborti jako je sociologie, kulturni antropologie a dalsi

(Vysekalova, 2011, s. 35).

Clovék ma uréité cile, néco chce, néco si pieje. Takovy cil je jako objekt, ke kterému je
mifena motivace nebo motivovana aktivita. Po dosaZeni cile se snizuje napéti, naopak
nedosazeni cile mtize vést i ke frustraci. RozliSuji se kratkodobé a dlouhodobé cile, kdy je
mezi podnétem a reakci delsi ¢asovd prodleva. Z hlediska konkrétnosti cildi, touha je
nejméné konkrétni, ptani je jiz konkrétnéjsi a snazeni je stav, kdy je cil jasn€ urcen a je
vynaloZeno zna¢né Gsili pfi jeho dosaZeni. V§e se zobrazuje do kupniho jednani odehravajici
se na ur¢itém misté v urcity ¢as.

Cely proces nakupniho rozhodnuti se d€li do péti slozek:

- poznani problému — uvédoméni si potieby, kterou chce spotiebitel nakupem
uspokojit, bez ohledu na to, zdali se jednd o hmotné¢ ¢i nehmotné potieby, i
Z ¢asového hlediska o akutni nebo budouci problém, vétSinou se ¢lovek nejdiive

snazi uspokojit potieby, které citi jako naléhavé. Tyto hierarchie potieb vyobrazuje

o 24

- hledani informaci — k rozhodnuti spotiebitel potiebuje uréité informace, jinak
zvySuje pocit rizika a prebytek informaci miize naopak vést k dezorientaci. Dilezita

je forma sdé€leni informaci, a to jak ze zdroji osobnich, tak sdélovacich prostredka,

- zhodnoceni alternativ — spotiebitel porovnava informace a vybira nejlépe vhodné

feSeni, mliize zapojit emocionalni procesy,

- rozhodnuti o ndkupu — hotov vybér produktu, rozhodnuti o Case, kdy se nakup

uskute¢ni, kromé impulsivniho nédkupu,

- vyhodnoceni nakupu — spokojenost zdkaznika s koupi, zde by se mél prodejce
zajimat o post ndkupni chovani, a to zejména pro ziskani stalych zakaznikt
(Vysekalova, 2011, s.49).

Digitalni revoluce méla obrovsky vliv na nakupni chovéni. Spotiebitele mohou naptiklad
mnohem jednodusSeji ziskavat ptistup k informacim nez kdykoliv jindy, obchodnici nabizeji
vice sluzeb a vyrobkl, vyména mezi obchodniky a zdkazniky je stile vice interaktivni a
okamzita, podnikatelé mohou rychleji a snadnéji shromdzdit informace o spotiebitelich a

dalsi (Schiffman, Kanuk, 2004, s.12).
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2 MARKETING

Marketing ma ohromné mnoZstvi moznych definic. Je klasickou podnikovou disciplinou, ve

které dochazi k neustalé komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim (Doyle, 2011, s. 233)

Cesky ekonom Jaroslav Svétlik definuje marketing takto: ,,Marketing je proces ¥izeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani
zékaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem zajist'ujicim splnéni cili organizace* (Svétlik,
2018, s. 7).

Kotlerova definice marketingu zni: ,,Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava
nenaplnéné potieby a touhy, urcuje a méii jejich rozsah a potencionalni ziskovost, rozhoduje
o tom, kterym cilovym trhim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné
vyrobky, sluzby a programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustale

na paméti zékaznika a slouzil mu*“ (2003, s. 12).

Hlavni odpovédnost za to, Ze bude podnik dosahovat ziskového ristu svych pfijmu, nese
marketing. Ten musi identifikovat, vyhodnocovat a vybirat piilezitosti na trhu a predkladat
strategie slouzici k dosazeni pro dominantni postaveni na cilovych trzich (Kotler, 2000, s.

33).

Marketing je slozeninou slov "Market", coz znamena trh a koncovkou "ing", jeZ znaci d¢j
nebo také ¢innost. Slovo z angli¢tiny je latinského ptivodu, mercatus — oznacujici trh a jeho
pouziti saha az do 16. stoleti. Timto slovem se tehdy oznacoval nakup, prodej a veskeré
¢innosti, které jsou spojeny s obchodovanim na trhu. Do roku 1897 pak spada moderni pojeti,
kdy se marketing chapal jako pfesun zbozi od vyrobce ke spotiebiteli, kde byl kladen diraz
na prodej a reklamu. Dnes se marketing chape jako soubor procest, jez jsou zaméfeny na

uspokojovani poteb zakazniki. Marketingovych definic je mnoho (Evolutionmarketing.cz).

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je aktivita zamétfena na publikum, ktera se snazi povzbudit

zapojeni mezi ucastniky a vyvolat konverzace (Fill, 2011, s. 5).

Marketingova komunikace se stard o zavazky: planované, integrované a fizené interaktivni
dialogy s klicovymi cilovymi skupinami, které tak pomohou dosdhnout vzajemné

prosp&snych cilt (Dahlen, Lange, Smith, 2010, s. 3).

Podle Ptikrylové a Jahodové ma marketing sviij ptivod ve faktu, ze lidé maji své potieby a
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ptani. Tyto potfeby a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které¢ maji snahu fesit
ziskanim toho, co tyto potieby a pfani uspokoji. Existuje cela fada vyrobku a sluzeb, které
mohou dané potieby uspokojit (2010, s. 16).

,Marketingovou komunikaci rozumime vSechny komunikacni aktivity, jejichz
prostfednictvim se firma snazi ovlivnit védomosti, postoje a chovani zédkaznika tykajici se
produktti nebo sluzeb, které firma na trhu nabizi“ (Business Institut).

»Pojem marketingové komunikace predstavuje Sirsi pojeti nez pojem propagace. Zahrnuje i
ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci. Podle M. Foreta pojem marketingové
komunikace ,,zahrnuje v Sirokém smyslu slova vlastné veskeré marketingové ¢innosti:
vytvoreni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci, cenu i propagaci. ,,Marketingova
komunikace je potom v tomto pojeti systematickym vyuzivanim principii, prvkl a postupii
marketingu pii prohlubovani a upevitovani vztahli mezi producenty, distributory a zejména
jejich pfijemeci (zékazniky)”* (Svétlik, 2016).

V zavislosti na cilech marketingové komunikace Svétlik uvadi, nejzndméjsi a soucasné i
nejstarsi model, ¢imz je model znamy jako AIDA: Awareness — upoutani pozornosti, Interest

—vzbuzeni zajmu, Desire — vyvolani touhy a Action — dosazeni akce (Svétlik, 2016).

Marketingova komunikace ma prosty cil. V hlavnim ptipadé se své zakazniky snazi
informovat, a to i své potencidlni zékazniky, o nabizenych produktech. Pojeti této
komunikace se mize odliSovat, a to naptfiklad informovanim o novinkach, vzdélavacim
obsahem nebo piimym prodejnim sdélenim. Témet v naprosté vétsing je vSak zamér totozny.
At uz se zvoli pfimy, ¢i nepiimy zpisob komunikace, byva jeho skutecnym cilem podpora
prodeju sluzeb nebo zbozi.
2.1.1 Cile marketingové komunikace
Za cil marketingové komunikace mtize byt povazovano napiiklad:

- uvedeni nového produktu na trh,

- zvySeni povédomi o znacce,

- podpora prodeje zboZi a sluzeb

- vyzdvihnuti vyhod produktu
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- vzdélani svého publika o tématu dilezitém pro firmu

- oznameni slouceni znacek (Upgates.cz, 2022).

2.2 Marketingovy mix — 4P

Zakladni koncepce marketingového mixu hovoii o ¢tyfech slozkach, jimiz jsou produkt,
cena, misto a propagace (oznacovano za 4P podle pocatecnich pismen slov v angli¢tiné —
product, price, place, promotion). Tato koncepce je vyjadienim z pohledu producenta, ktery
musi definovat co nabizi — produkt, za kolik to nabizi — cenu, kde to nabizi a jak distribuuje

— misto a jak o tom dé védet — propagace (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 22).

Sekce marketingové strategie planu nastinila celkovy piistup k dosazeni marketingovych
cili. Tato sekce obsahuje kombinaci nastroji nezbytnych k dosazeni cild, klasicky znamych
jako 4P (Doyle, 2011, s. 247).

Marketingovy mix je souborem taktickych nastrojl, a to vyrobkové, cenové, distribu¢ni a
komunikac¢ni politiky, ktery umoznuje firmé upravit formu zakazniki na cilovém trhu.
Zahrnuje vSechny aktivity, které firma vyviji, aby probudila poptavku po svych vyrobcich a
sluzbach. Aby zakaznik uskuteénil nakup, je zapotiebi, aby mu byl nabidnut spravny produkt
za spravnou cenu dostupnym zpiisobem a k tomu zédkaznika informovat, Ze produkt existuje

(Cevelova, 2016).

Koncept 4P piedstavuje nastroje prodavajiciho, jeZ jsou zaméfeny na zakaznika. Nastroje
marketingového mixu cena a produkt jsou vyuzivany pro ovliviiovani ¢asu vymény piimo.
Propagace a distribuce ovliviiuji ¢as vymény nepiimo. Jedind cena ma pfimy vliv na

hospodai'ské ukazatele podniku (Heskova, Starchoti, 2009, s.14).

Vytvoteni marketingového mixu je dynamicky proces, jez nema ani spravné pojeti ani

konec.

Je potieba zpracovat kazdou ¢ast mixu samostatnym zplsobem. V piipad¢ zédkladniho 4P
jsou to: produktova strategie, cenova strategie, distribuéni strategie a komunikacni strategie,
ktera je oznaCovana za komunika¢ni mix. Udrzet marketingovy mix konzistentni je velmi
dalezitym ukolem, coz znamend, ze vSechny casti komunikacniho mixu na sebe musi
navazovat a musi se dopliovat. Pokud bude v mixu produkt s nizkou hodnotou, s nizkou
cenovou marzi — cenotvorba, vysokym marketingovym rozpo¢tem na ziskani novych
zakaznikd — promotion a velkym nakladem na distribuci — distribuce, ziskava se tézko
vysokych zisku (Krutis, 2021).
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2.2.1 Produkt (Product)

Produkt je souhrn vyrobku, znacky, baleni, sortimentu, kvality, zaruky, designu, image

vyrobee a doplitkovych sluzeb produktu (Cevelova, 2016).

Neni to tedy jen samotny produkt, ale také znacka, a to vCetn¢ jeji povesti. Produktem je
zazitek, ktery se prostiednictvim produktu ptedava kupujicimu. Produktl existuje znacné
mnozstvi druht, nejcastéji jde o spotifebni zbozi (maloobchod), primyslové zbozi (B2B) a

sluzby (Upgates.cz, 2022).

Pokud se produkt zvazuje jako marketingovy nastroj musi se brat v potaz vSechny jeho
aspekty, které se musi detailné prozkoumat. Aspekty soustfedéni mohou byt naptiklad uzitek
vyrobku ¢i sluzby, vzhled, vlastnosti, vyhody pro zdkaznika nebo také jeho nevyhody a

Vv neposledni fad¢ také kvalita / jakost, zaruky nebo dosavadni zkuSenost zdkaznikd.

Funk¢nost produktu a uzivatelska privétivost by se neméla u produktu opomenout, a to at’
uz se jedna o instalaci, pfislusenstvi, navody nebo zakaznicky servis / podporu. Postaveni
produktu vii¢i konkurenci nebo vici dal§$im vlastnim produktim miize mit také velky

vyznam (Lesensky.cz).

2.2.2 Cena (price)

vvvvvv

faktort, ktery zasadné€ ovlivni nejen prode;j, ale také ziskovost podnikéni je kvalitni cenova
strategie, K jejimuz stanoveni idealni ceny je potfeba znat pfedevsim naklady, a to fixni i
variabilni véetné moznych odchylek, poptavku, kdy jde o stanoveni horni hranice ceny,
kterou bude nakupujici jesté schopen akceptovat a konkurence, ktera do vysoké miry

ovliviiuje cenové podminky na trhu (Upgates.cz, 2022).

Zahrnuje nejen samotnou cenu, ale také naklady, velkoobchodni nebo maloobchodni ceniky,
slevy, cenové akce apod. (Cevelova, 2016).

2.2.3 Propagace (promotion)

ZastteSuje vSechny néstroje, které maji za cil dat o produktu védét, zaujmout, informovat
zakaznika a budovat image znacky a firmy. Patii sem napiiklad reklama, public relations,

podpora prodeje, socialni sit&, internetovy marketing, $eptanda atd. (Cevelova, 2016).
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2.2.4 Distribuce (place)

Distribuci se rozumi cela cesta produktu od vyrobce az po finalniho zakaznika. Jsou to tedy
prodejni kanaly, logistika, zplsoby dopravy, dostupnost, prostiedni strany a
zprostiedkovatelé a samotné prodejny, bez ohledu na to, zdali se jednd o kamennou

prodejnu, sit’ obchodnich zastupcii nebo e-shop (Cevelova, 2016).

2.3 Marketingovy mix —4C

Marketingovy mix zabyvajici se 4C se vice vénuje zdkaznikovi a pfimo navazuje na ptivodni

model 4P s tim, ze ho dopliuje o pohled zakaznik. Patii sem:

- customer value (hodnota pro zékaznika), kdy jde o to, jakou hodnotu produkt

zékaznikovi pfinese,

- communication (komunikace), kdy je potieba, aby se firmy zajimali o to, jak

komunikuji se svymi zakazniky a zda dokazou spravné vysvétlit vyhody produktu,

- convenience (pohodli, vyhodnost), zde jde o to, aby nakupni zkuSenost byla pro

zakaznika co nejvice pohodlna a bez zbytecnych starosti,

- cost to the costumer (vydaje spotiebitele), jsou jednim z nejvice zasadnich faktort
pfi rozhodovani zdkaznika o koupi. Jednd se o cenu vcetné vSech souvisejicich

nakladi (Upgates.cz, 2022).

Customer value nahrazuje produkt v modelu 4P. Jedna se o hodnotu, podle které si zakaznik
vybird na trhu produkty. Zalezi na individudlni hodnotg, jez vychdzi z vlastnictvi a uzivani

produktu, ale také na cenovych zdkladech (Key-advantage.cz).

V modelu 4C se nachazi komunikace, jez je v modelu 4P propagaci. Je to velmi dtlezita
slozka, protoze zakaznici, na zakladé studii, s firmou chtéji komunikovat. Diky komunikaci
ziskava firma predstavy zakaznika z jeho pohledu o uzitné hodnoté produktu, a proto by

firma o komunikaci méla dbat (Keyadvantage.cz).

Distribuce, podle modelu ze 4P, se méni v 4C na pohodli ¢i komfort pro zakaznika. To
zahrnuje vSechny okolnosti, pti nichz zakaznik ziskavé produkt. K odstranéni bariér a obtizi
pti ziskavani produktu zakazniky se pouziva tento nastroj, ktery cili na to, aby se zdkaznik

citil pohodIné, komfortné a aby citil urcité vyhody (Keyadvantage.cz).
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4C bere v potaz vSechny cenové naklady zakaznika pfti pofizeni produktu, zatimco model 4P
pocita s naklady firmy. Zda zédkaznik produkt koupi €i ne, zavisi na téchto zakaznikovych

cenovych nakladech, a proto je nutné, jim dat pozornost (Keyadvantage.cz).

2.4 Tvorba cen a cenova strategie

Rika se, ze vSe na svété ma svou cenu a dobii obchodnici v tomto duchu hesla tikaji, ze
prodat Ize v§e — zélezi jen na cené. Tvorba ceny se tak odehrava na stetu nabidky a poptavky

(iPodnikatel.cz, 2020).

Zpusobu, jak cenu stanovit je mnoho. Tti zékladni jsou stanoveni ceny dle nakladd, dle
poptavky a dle konkurence. Stanoveni ceny dle nakladl je nejjednodussi metoda tvorby
ceny, kdy se pracuje pouze s uc¢etnimi a finanénimi daty podniku. Zakladem pro tvorbu ceny
poptavkove orientované je hodnota produktu vnimana zakaznikem, zjist'uje se tedy struktura
poptavky. Tato metoda ma velkou nevyhodu, kterou je nutnost predvidat a v¢as reagovat na
zmény Vv chovani kupujicich. U metody konkurenéné orientované ceny se vychazi
Z predpokladu, ze jsou produkty srovnatelné s konkurenci. Tato tvorba ceny je realizovana
predevSim na nasyceném trhu. Zakladem pro tvorbu ceny konkurencné orientovanou jsou
informace o cenach konkurence, ty se vyhodnoti a vlastni cena se stanovi nad nebo pod

prumérem dané konkurence (Husékova, 2022).

Pro tvorbu cen jsou dulezité cile, které mohou byt jak v souladu, tak i ve vzajemném rozporu.
Napiiklad ziskani prestize je spojeno s vysokou cenu, ale proniknuti na trh, kde existuje
konkurence s nizkymi cenami, vyzaduje nizkou cenu. Cile 1ze rozdélit do dvou zakladnich
skupin a ty jsou cile ekonomické a cile psychologické. Do ekonomickych cilii se tadi
maximalizace zisku, maximalizace trzeb, prodeje, dosazeni ur€itého trzniho podilu, pieziti,
navratnost investic apod. Psychologickymi cili jsou ziskani prestize a vytvofeni pozitivni
image ve spoleCnosti, vérnost zakaznikl (firm¢, vyrobkii apod.) a spokojenost zékaznika

(Altaxo.cz).

Mezi zakladni faktory tvorby ceny a volby cenové politiky se fadi struktura nakladt (a to
vSech, provozni, sklad, vyroba, prodej, distribuce...), definovani cile cenové politiky
(n&vratnost investice, ziskani novych zékaznikii, dosazeni urCitého trzniho podilu...),
charakter trhu (uzavieny / otevieny, monopol na trhu, regulace trhu statem...), charakter
poptavky (reakce na zménu cen, zaméfeni na kvalitu / personal...), konkurenéni ceny, vybér

metody tvorby ceny (jiz vySe zminénd nakladové orientovand cena, cena stanovend na
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zaklad¢ poptavky a cena na zékladé konkurence), slevy a specidlni nabidky (mnoZzstevni

sleva, vyprodej...) a platebni a dodaci podminky (Eckhardtova, 2014).
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3 KOMUNIKACNI MIX U HUDEBNICH FESTIVALU

Nedilnou souc¢asti mnoha marketingovych sdéleni je pravé hudba, a to diky schopnosti, kdy
umi podpofit sdéleni nesend slovem/obrazem nebo pro schopnost emociondlniho stimulu.
Proto je hudba vyhledavana nejenom v televizni a rozhlasové reklamé, ale i v fadé mnoha

dalSich oblasti marketingové komunikace (Bacuvcik, 2014, s.85).

Komunika¢nim mixem se rozumi seznam prostiedkl, kterymi se komunikuje smérem
Kk potencionalnim ¢i stavajicim zakaznikim, ale i k dodavatelim, tisku, ufadim nebo
zaméstnancim spolecnosti. Ucelem je udrzet si stavajici klienty a ziskat klienty nové

(Evolutionmarketing.cz).

Uéel komunikaéniho mixu by mél vychazet zkonkrétnich cili. Cile byvaji nejéastgji
predavat informace zakaznikiim, vytvofeni a stimulace poptavky sluzby nebo produktu,
odli$nost od konkurence, stabilizace nebo zvySeni obratu, vybudovani znacky nebo posileni
firemni image. Pokud jsou cile spravné stanoveny, méli by byt SMART, proto je zapotiebi,

aby byl plan konkrétni (Evolutionmarketing.cz).

SMART je zkratkou pocate¢nich pismen anglickych slov specific — specificky, measurable
— mgéfitelny, achieveable — dosazitelny, relevant — relevantni a timebounded — casové

vymezeny (Petrtyl, 2017).

V marketingové komunikaci je mozné rozlisit pét zakladnich forem. Jimi jsou reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing (pfimy marketing).
Téchto pét slozek spoleéné se oznacuje jako marketingovy komunika¢ni mix. Nékdy se
uvadi také samostatna Sesta slozka a tou je internetovy marketing, coz neni spravné

vymezeni, protoze internet je spiSe prostifedim, v némz miize probihat komunikace vSech

péti zakladnich forem (Bacuvcik, 2014, s. 86).

3.1 Reklama

Reklama je formou medialni komunikace, kdy vyuziva ur¢itého média, které ma jiz
zpravidla (ale ne nutn€) masovy charakter. To znamena, Ze jeho prostfednictvim komunikuje
jeden vysilatel s celou fadou piijemct (recipientt). U reklamy je problematické vyvolat
okamzitou reakci, jde v ni predev§im o vybudovani predstavy a povédomi o produktu ¢i

znacce (Bacuvcik, 2014, s. 86).

Je to také placené sdéleni, které ma za cil propagaci produktd, sluzeb, firem nebo také

myslenek. Reklama ma za hlavni tikol piesveédcit cilovou skupinu k urcité akci. Déli se podle
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typu pouzitého média, a to na reklamu televizni, rozhlasovou, online reklamu, reklamu

v tisku nebo reklamu outdoorovou neboli venkovni.

Reklama byva objedndvana zadavatelem, coz mize byt jakakoliv vefejna organizace, firma
nebo také i soukroma osoba. Zpracovatel se stara o vyrobu reklamy. Muze to byt reklamni
agentura, komunika¢ni agentura nebo rtzni odbornici z oboru audiovizudlni a jazykové
oblasti (Lesensky.cz, 2022).

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma piimé nezprostiedkované komunikace, kterda ma za cil vyvolat
okamzitou reakci recipienta. Do oblasti podpory prodeje, ktera je realizovana ve vetejném
prostoru patii napiiklad event marketing, coz je organizovani akci, které maji propagacni

charakter (Bacuvcik, 2014, s. 86).

Zvlastni sekci podpory prodeje jsou vérnostni programy. Tyto programy na bazi motivace
se pouzivaji témef ve vSech odvétvich. Maji za ucelem vytvotfeni vztahu mezi znackou a
zékaznikem. Existuje Siroké pojeti riznych typu Klientskych programi, naptiklad je to
sbirani bodt s ndslednymi odménami (velmi ¢asté u leteckych spole¢nosti — tzv. sbirani
mili), program, ktery nabizi kazdou desatou navstévu zdarma (naptiklad kazda desata kava
v kavarné zdarma), slevy z velikosti nakupu (tzv. rabatova sleva) nebo VIP programy, které
nabizi zakaznikim s registraci néco, co si ostatni zakaznici nemohou koupit (naptiklad
LEGO). Firmy pro zlepSeni pociti nakupujicich velmi casto vyuZivaji riizné typy
zakaznickych karet. Je nutné vérnostni programy spravné propocitat a musi byt vymysleny
tak, aby byly zajimavé jak pro klienty, tak i pro prodavajiciho. Tento proces, ktery miize byt

sloZity, fesi reklamni nebo marketingové agentury (Evolutionmarketing.cz).

3.3 Public relations

Marketing je prosluly tim, Ze se o ném fikd, ze pro n¢j existuje n¢kolik desitek definic, ale
pak pfichazi public relations (PR), ktery je na definice je$t€ mnohem bohatsi. Na prvni
pohled je zfejmé, Ze se jednd o zdanlivé jednoduchy pieklad z amerického prostiedi, a to

,verejné vztahy*, Iépe ,,vztahy s vetejnosti* (Némec, 1993, s.11).

Pod terminem public relations se oznacuji aktivity Spojené s vytvaienim vztaht s vetejnosti.
Vesker¢é korporatni komunikacni aktivity maji vliv na vztah vetejnosti k organizaci. Znacce

nebo produktu samotnému. Public relations (PR) zahrnuje ty, které nemaji primarni cil
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ovlivnit okamzité ndkupni chovani, ale ty, které piisobi spiSe dlouhodobé¢ a jejich cilem by

mélo byt vytvoteni pozitivni image znacky nebo produktu (Bacuvcik. 2014, s. 87).
Prostiedky public relations Ize rozdélit do ¢tyt skupin, kterymi jsou tisténé prostredky (napf.
vyroc¢ni zpravy, letaky apod.), masmédia, coz jsou hromadné sd€lovaci prostfedky, osobni
pusobi na vSechny smysly (Jelinek, 1999).

Rozd¢luji se vnitini a vnéj$i nastroje public relations. Do vnitinich nastroji PR miizeme
zaradit: pravidelné pracovni mitinky, teambuildingové akce, hodnoceni zaméstnanct,
tiskové zpravy o firemnich uspésich a vysledcich a tak dale.

Mezi vnéjsi néstroje zase fadime vSechny komunikacni kanaly, diky kterym si firma vytvaii
pozitivni obraz na vefejnosti. Jsou to napiiklad media relations (tiskové zpravy a
konference), government relations (vztahy s vladou), lobbing public affairs (vztahy s
neziskovou sférou), investor relations (vztahy s investory), community relations (vztahy s
blizkym okolim), minority relations (vztahy s menSinovymi skupinami), vefejné akce,
sponzoring (finan¢ni nebo hmotna podpora kulturnich a sportovnich akci), publikace PR
¢lanku (Casopisy, blogy, vyro¢ni zpravy) vystavy, firemni kultura a identita a aktivity

socialni odpovédnosti (Feo, 2015).

3.4 Osobni prodej

Jedna se o nejstarsi ndstroj komunikacniho mixu a stale si udrzuje svou vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci mnoha firem, a to i pfes rozvoj novych komunika¢nich médii

(Businessinfo.cz, 2011).

Osobni prodej se fadi do formy piimé komunikace, kdy prodavajici sam oslovi
potencionalniho zékaznika s ur¢itou nabidkou. Z pravidla to ale neni situace, kdy se

zakaznik v obchod¢ zepta o radu (Bacuvéik, 2014, s. 87).

Mezi nejvétsi vyhodu osobniho prodeje se fadi piimy kontakt mezi zakaznikem a firmou a
ten s sebou piinasi dalSi vyhody, kterymi jsou vétsi vérnost zakaznikl, okamzitd zpétna
vazba a také komunikaci pfizptisobend jedinci. Prodejci komunikujici intenzivné v pfimém

kontaktu se svymi zakazniky mohou 1épe pochopit jejich pfani a potieby, jednotliva
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ocekavani / motivaci a diky tomu pak mtiizou pro zédkaznika ptipravit takovou nabidku, ktera

bude uzpiisobena piesné podle zdkaznikovych potieb (Businessinfo.cz, 2011).

3.5 Direct marketing

Direct marketing neboli ¢esky pfimy marketing, je takova komunikace, ktera ma za cil
vyvolat okamzitou reakci zakaznika, déje se tak prostfednictvim média nebo zasilek, na

rozdil od podpory prodeje (Bacuvcik, 2014, s. 87).

Jedna se o velmi efektivni prodejni kanal, ktery se velmi snadno mtize proménit i v obtéZujici
nastroj, ktery muze pokazit jméno. Znamé pravidlo, ze vSeho moc $kodi, plati v direct
marketing vice nez kdykoliv jinde. Mezi vyhody direct marketingu se fadi pfedevsim vyhoda
toho, Ze firma komunikuje naptimo se svymi potencionalnimi zakazniky a diky tomu jim
milZze nachystat personalizovanou nabidku a pfipadné si vyslechnout jejich rady. Diky
pifimému marketingu mtze firma oslavit také takové zakazniky, kteti ani o firmé nevédéli a
muze jim nabidnout své sluzby s okamzitou zpétnou vazbou. Vysledky z direct marketingu
vi jeho uzivatel hned, daji se velmi jednoduse evidovat. Pfedposledni vyhodou je mozZnost
rychlého pfizplisobeni zakaznikovym reakcim a v neposledni fadé muize firma se svym

zékaznikem navazat dlouhodoby vztah (Upgates.cz, 2022).

3.6 Event marketing

V Zivoté kazdého jedince hraji ¢im dal vyznamnégjsi roli pocity a emoce, coz vyrazné
ovlivituje stav a dalsi vyvoj celé spolecnosti a ekonomiky. Roste preference volného Casu a
tim se méni také spotiebni chovani, které nuti firmy k zamysleni. Marketingovy specialisté
a odbornici se ptiklani k riznym druhtim marketingové komunikace a promlouvaji ke svym
zdkaznikiim a obchodnim partnerim. V tom dusledku se stale objevuji nové formy
komunikace, k nimz se fadi nastroj se silnym emocionalnim nabojem, relativné mlady, event

marketing (Sindler, s. 13, 2003).

Sindler také uvadi: ,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné
jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za Ukol
vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované uspotadanim nejriznéjsich akeci,

které podpofii image firmy a jeji produkty* (s.22, 2003).
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Lidé si nejlépe zapamatuji to, co skutecné proziji. Zprosttedkovani zazitku je tak nejlepsi

formou, jak si lidé produkt ¢i sluzbu mohou zapamatovat.

Jak jiz z ndzvu vypovida — anglické slovo event znamena udalost, pfihodu ¢i piedstaveni.
Event marketing ptfedstavuje dlouhodobou formu komunikace predem urcenou firemni

strategii (Slovakova, 2021).

Podstata event marketingu, z pohledu jak marketingu, tak z pohledu komunikace vyjadiuje
zakladni a klicové charakteristiky, které jsou: zvlastni predstaveni / vyjimecna udalost,

prozitek vnimany vice smysly a komunikované sdéleni (Sindler, 2003, s. 23)

Z pohledu spotiebitele miize byt obtizné rozlisit, kdy je udalost soucésti zastieSujici
marketingove strategie. Hudebni byznys vyuziva k vydélavani penéz festivaly, koncerty,
prodej hudby a stahovani. Hudebnici zapojeni do festivalu jej vyuZzivaji ve spojeni s fadou
dalsich festivald, byl to jen jeden aspekt jejich propagacni ¢innosti a vlastné i jejich piijmu.
Kdyz je masova zdbava neodmyslitelnou soucédsti udalosti, je vzdy soucasti Sirsi

marketingove strategie (Preston, 2012, s. 25).

Event marketing jde jednoduse vnimat jako akci provadénou pro vefejnost, propojeni
marketingového cile a udalosti, idealni zplisob propojeni znac¢ky a udalosti, organizovani
akce, kterd ma za cil posilit vztah mezi zdkaznikem a produktem / znackou / brandem,

pfiblizeni produktu / sluzby zakaznikovi a ptsobeni na cilovou skupinu.

Nejcastéji patii do aktivit event marketingu rizné semindafe, konference, firemni prezentace,
firemni vecirky a spolecenské akce. Event mize byt také pojat i jako slavnostni raut, vano¢ni
vedirek, veéefe nebo slavnostni obéd. Madni piehlidky, slavnostni premiéry v kiné nebo

v divadle a slavnostni otevieni pobocek také patii do eventi (Drbohlavova, 2022).

3.7 Socialni sité

Socialni sit¢ muze ¢lovek potkat na kazdém kroku, a to nejen na internetu, ale uz také i v
realném zivoté. Zalozeni profilu na jakékoliv socidlni siti se stdva samoziejmosti, v jistych

oblastech dokonce spolecenskou povinnosti.

Jedna se 0 misto na internetu, kde s ostatnimi ¢lovék muze sdilet informace, videa, fotografie
nebo své pocity. Diky sitim se lidé od sebe navzdjem muizou nééemu piiucit, mizou se
vyslechnout nebo se seznamit. Socialni sit¢ jsou virtualnim prostorem, kde spolu komunikuji
dva a vice uzivatell internetu. Na kazdé socialni siti si clovék musi zalozit tzv. profil. Je to

registrace na dané socialni strance.
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Sit¢ se daji rozdelit na osobni a profesni. Osobni sité, jak jiz ndzev napovida, nabizeji
komunikaci mezi lidmi navzajem, kdy uzivatel vystupuje sam za sebe. Je to naptiklad
Facebook, MySpace, Badoo, Spoluzaci, LinkedIn, Twitter a podobné. Profesni sité jsou
prioritné vytvareny pro komunikaci firem, napt. na hledani novych zaméstnanci, sdileni
pracovnich zivotopisti a podobn€. Mezi profesni socidlni sit€ se miize fadit: LinkedIn nebo

Xing.

Klicovou funkci socidlnich siti je vytvafeni komunit. UZivatelé internetu se miizou
propojovat do rtiznych komunit jako jsou spolecenstvi, skupiny, pratelstvi a vytvaret
vztahovou sit’ na zaklad€ spolecného z4jmu nebo nazoru. Napiiklad to mohou byt lidé
zZ jednoho mésta, lidé, ktefi sleduji stejny serial, fanousci sportu a tak dale. Sdileji své nazory,
rozviji diskuse o daném tématu anebo si vzajemné zasilaji fotky. Hlavnim cilem vSech

socialnich siti je tedy sdileni obsahu (Nebojteseinternetu.cz, 2022).

Podle knihy Losekoot a Vyhnankové si lidé na socialnich sitich buduji lepsi obraz sama sebe.
Musi se jim umoZnit dodrZovani jejich pozitivni image s pomoci dané znacky. Firma by se
meéla prestat soustiedit na vztah mezi fanouskem a znackou a méla by se soustiedit na vztah
fanouska a jeho pratel. Soustiedit se na to, co si fanouSek znacky pomysli o dojmu, ktery o
sobé vyvolava sdilenim obsahu znacky mezi svymi ptateli. (2019, s. 51).

Socialni sité¢ jsou skupinou internetovych aplikaci, které jsou zalozeny na ideologickém a
technickém zakladu Webu 2.0 a umoznuji vytvéaieni a vyménu kontentu riznych uzivatelii

(Dahl, 2015, s. 2).

Socialni sité jsou jednim z nejlepSich nastrojii, ptes které mohou podniky obchodovat,
vytvaret vztahova pouta a uspokojit svého zakaznika (Barker, Barker, Bormann, Roberts,

Zahay, 2011, s. 4).

S pojmem socialni sit’ velmi tzce také patii influencer, ktery zde dozajista patii. Je to soba
komunikujici prostfednictvim urcitého kanalu (blog, Facebook, Instagram, Youtube...) se
svymi sledovateli / Ctenafi a svym produkovanym obsahem dokéze ovlivnit chovani

internetovych uzivateli (Kadefabkova, 2020).
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4 METODIKA VYZKUMU

4.1 ldentifikace problému

Hudebni festivaly po pauze zptsobenou celosvétovou pandemii opét nabyvaji na
oblibenosti. Bohuzel, i tak toto pandemické obdobi a nynéjs$i sveétova valecnd situace
donutila Ceskou republiku k vysoké inflaci, ktera piimo ovliviiuje samotné festivaly. Jaky
faktor tedy nejvice stimuluje zakaznika k finalni koupi listku? Z jakého informa¢niho média
se spotiebitel nejcastéji dozvidd o festivalu? Na tyto otazky se bude snazit vyzkum

odpovédét, aby vice nahlédl do problematiky daného tématu.

4.2 Cil prace

Tato prace ma za cil zjistit, co je hlavnim divodem za koupi listku na hudebni festival a z
jakého informacniho média, se navstévnici nejcastéji o novinkach spojenych s festivaly
dozvidaji.

4.3 Vyzkumna metoda

V této préci je pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu, coz je v tomto piipad¢ dotaznikové
Setfeni, které ma za cil zjistit, pfes jaké informa¢ni médium se navstévnici festivali
dozvédéli o festivalu a co stoji za finalnim rozhodnutim si listek na hudebni festival koupit.

4.4 Respondenti

Dotaznik bude Sifen online na internetu. Bude také sdilen na rtiznych skupinéch urcenych

ptimo pro navstévniky hudebnich festivali a ve skupiné navstévnika Sziget festivalu.

Aby vysledky byly relevantni, je nutno, aby dotaznik vyplnili jen lidé, ktefi se jiz za¢astnili

minimaln¢ jednoho hudebniho festivalu.

Respondenti budou rizné vékové kategorie, protoze hudebni festivaly navstévuji velmi casto
také rodiny s détmi vSech vékovych skupin.

45 Timing

Dotaznik bude vytvoten béhem prvniho tydne mésice ledna, kdy budou jasné definovany
otazky, zvolena platforma, na které bude dotaznik vytvotfen a bude déle rozesilan. Dotaznik

bude k dostupnosti na strance Google Forms tak dlouho, dokud nebude nasbirano dostate¢né
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mnozstvi odpovédi respondentd, nejpozdéji vsak do konce mésice bfezna s dostate¢nou
¢asovou rezervou pro zpracovani odpovédi. Do konce prvniho tydne mésice duben probéhne
vyhodnocovani dotazniku a interpretace ziskanych dat.

4.6 Rozpocet

Dotaznikové Setfeni bude probihat online formou pies platformu Google Forms, neni tedy
nijak zpoplatnéno.

4.7 Vyhody zvolené metodiky

Mezi nejvétsi vyhodu zvolené metodiky patii rychlé Sifeni dotaznikii, které je online a diky
tomu, se dotaznik dostane ptesné do ,,rukou’ téch, kterym je primarn¢ urcen. Kvantitativni
vyzkum poslouzi Iépe ke konstatovani ziskanych faktt a lepsi interpretaci. Dalsi vyhodou je

vys$§i pocet respondentti.

4.8 Nevyhody zvolené metodiky

Je mozné, Ze se k dotazniku dostane ¢lovek, ktery se hudebniho festivalu jesté neucastnil a
ktery by mohl vysledky Setieni zkreslit. U této metodiky se sice zjisti odpovédi na tdzané
otazky, ale jiz neni moZnost dal$iho doptani se na dal$i informace a odiivodnéni diivodl pro¢

nebo jak.

4.9 Vyzkumna otazka
Jak pouZivaji navstévnici festivalu informacni média?

Co stoji za findlnim rozhodnutim utratit penize za listek na hudebni festival?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SZIGET FESTIVAL

Festival se fadi mezi nejznaméjsi festivaly na svété a je také pravidelné zacletiovan do
zavérecného vyhlasovani cen European Festival Awards, coZ jsou ceny patfici mezi nejvice
prestizni ocenéni pro evropské festivaly. Jiz v minulosti ziskal Sziget naptiklad cenu jako
Europe's Best Festival. Festival se také miize pyS$nit cenou Line-Up Of The Year, kdy Sziget
soupefil napiiklad s festivaly jako jsou Lollapalooza a Glastonbury.

Do Budapesti se na ostrov s nazvem Obudai celoroéné sjedou statisice lidi z celé planety,
kteti proziji spolecnou dobu oslavou nejvétsiho evropského kulturniho setkani svého druhu.
Ostrov Obudai se tak tradiénd v srpnu zméni na festival plny barev, lasky a pohody.
Zakladatel festivalu Glastonbury, Michael Eavis dokonce prohlasil: ,,Sziget je fantasticky

festival, mnohem barevnéjsi a Cistéjsi nez Glastonbury.*

Sziget festivalu probéhl v roce 1992 poprvé a jednalo se spi§ o mensi setkani lidi, ktefi miluji
hudbu. V prabéhu nékolika let se rozrostl o jeden znejvétSich evropskych hudebnich
festivald. Na festival zavitaji kazdym rokem ta nejvétsi hudebni jména a navstévnici
festivalu si tak mohou vychutnat béhem sedmi dni vice nezZ tisic koncertti, a to na pfiblizné

60 podiich (Sziget.cz, 2023).

Madarsky festival se kona pfimo v centru metropole Budapest’ a kazdym rokem jej navstivi
ptiblizné tfi sta tisic navstévnika (Petiik, 2008).

Mad’arsky festival se kona ptimo v centru metropole Budapest’ a kazdym rokem jej navstivi
ptiblizné tfi sta tisic navstévnika (Petiik, 2008).

Na Szigetu se nachazi pét nejvétsich stagi, z nichz hlavni stage pojme az Sedesat tisic lidi.
Dale se na festivalu nachéazi desitky menSich, nejen hudebnich mist, kde si najdou své i velmi
vybiravi jedinci. Béhem vecerd se promitaji filmy ve festivalové obdobé letnich kin.
Néavstévnici mohou zajit také na balet, manaskové divadlo, kabaret, operu nebo jiné
performance a exhibice. Festival nabizi i fadu vyziti pro fyzickou stranku ¢lovéka, naptiklad
v aredlech pro rekreacni 1 extrémni sporty. Nejednd se tedy pouze o festival hudebni, ale 0

velikostné obrovskou multikulturni akci.
Main stage je zanrem nevyhranénd, coz se neda fict o Ctyfech nejvétsich zbylych podiich,

ktera jsou zasvécena jednotlivym stylim — metalu, elektronice, alternativé a svétové hudbé

(Petiik, 2008).
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Sziget festival zaroven nabizi stanové méestecko, které nema presné vymezené hranice, tudiz

si ucastnik festivalu mtize stan postavit prakticky kdekoliv (Pettik, 2008).

V aredlu festivalu se nachézi také bankomaty, obchody, détské koutky, tetovaci salony,

zkratka vSe, aby navstévnik nemusel z festivalového arealu odchazet (Petiik, 2008).

Obrazek 1 Main Stage na Sziget festivalu (Zdroj: https://szigetfestival.com/cz/gallery)

5.1 Zakladni fakta

Informace v nasledujicich podkapitolach jsou internimi zdroji majitele spole¢nosti PR Stage,

jez se v Ceské republice stara o promo a PR Sziget festivalu a mnohym dalsim.

Szigetu se prezdiva Island of Freedom, tedy v ceském piekladu Ostrov svobody. Sziget se
prezentuje jako republika rozkl&dajici se na ostrové feky Dunaj v severni Casti mésta
Budapest. Rozloha arealu je 76 hektarti. Festivalovy areal se nachazi na rovinatém terénu,
ktery je obklopeny lesem. Béhem konani festivalu je podnebi s praimérnou teplotou okolo
dvaceti péti az tficeti stupni Celsia. Republika ma rtiznorodou floru a faunu a obyvatelé,

kterym se fika Szigetané ji vénuji zvlaStni pozornosti.

5.2 Historie

Prvni festivalovi osadnici (a.k.a. Szigetané) dorazili na ostrov v roce 1992, kdy prob¢hl

prvni roénik festivalu viibec. Vyvoj je od té doby konstantni. Kazdym rokem se populace i
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infrastruktura rozrista a vyviji. Dnes je to jedna z hlavnich a nejpopularnéjsich turistickych
destinaci vSech mladych lidi z celého svéta. Také byl zvolen jako nejlepsi ve své kategorii v

Evropé za rok 2011.

Vétsina Sziget'anti pochazi pivodem z Mad’arska, ale populace je zna¢n€ rozmanité a Ize v
ni nalézt zastupce témer vSech narodi. Pouzivanymi jazyky jsou mad’arStina, angli¢tina,
francouzstina, némcina, italStina, holandStina a mnoho dalSich jazyk z celého svéta,

specialnim a univerzalnim jazykem srozumitelnym vSem na ostrové je hudba.

5.3 Kultura

Island of Freedom ziskal po pravu kulturni statut “nejbarevnéjsi”, témet vSechny kulturni

zanry jsou zastoupeny a to na 60 riznych mistech ostrova.

vvvvv

nehudebni program se zaméfuje na atmosféru a svételné experimenty. Naptiklad instalace
Luminarium, Tarot Labyrinth a the Cokxpon nebo specidlni bleskové lampidny ¢i uzasna

pouli¢ni divadla. To vSe jsou diilezité prvky, které se podili na uZasné atmosféie na Szigetu.

Cely svét klade stale vétsi diiraz na vizualni stranku festivalil, a to prave v poslednich letech.
V souladu s timto trendem se Sziget zamétil na mnohem lepsi podivanou a organizatoti tomu
vénovali hodné Casu i energie. Toto usili také ptineslo nékteré velmi Gspé$né projekty
festivalu jako je naptiklad Colosseum, luminarium, vychodoevropska pout” a také instalace
Hello Wood. Kazdym ro¢nikem je téchto atrakci a aktivit vétsi pocet a dikazem je posledni
ro¢nik 2022, ktery byl zcela nejvyraznéjsi. Velmi dileZity je také prostor Cirque du Sziget,
coz je putovni cirkus, jez pisobi v kulisach vizualné ptizptisobenym do devatenactého

stoleti.

Na festivalu se nachazi také projekt, Love revolution, jejiz pilifi jsou sila komunity, lasky,
tolerance a svoboda patii k festivalu Sziget zcela nepochybné. Jednd se o reprezentujici

hodnotu festivalu, jez klade diraz hlavné na rozmanitost.

Ostrov svobody, Sziget oznamuje také novou lokaci, coz je pro ro¢nik 2023 Sziget beach. V
jiz predeslych roc¢nicich bylo velmi strikné zakdzano koupani, kvili bezpecnostnim
divodim. Letos bude mozné se osvezit na specidlni plazi poprvé, a to diky novym
moznostem. I v no¢nich hodinach bude Sziget Beach ¢ekat na své navstévniky s novou
infrastrukturou, novymi bary, které budou otevieny i v no¢nich hodinach. Orgaizatoti planuji

’

také specidlni tematické party, Upln¢k a Vzdaleny Vychod.
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Sziget se také kazdoro¢né pysni ozdobou festivalu, Sziget eye, které se ro¢nik 2023 zvétsi o

celych 20 metr( a nabidne tak navstévnikiim pohled na cely aredl.

5.4 Sluzby

Sziget festival nabizi pro své navstévniky Citypass, diky kterému mohou vyuzivat méstskou

vefejnou dopravu zcela zdarma a na dalsi sluzby, jez Budapest' nabizi dostavaji vyrazné
slevy.

Na celém Ostrovu svobody je moznost platit pouze a jen bezhotovostni, pfijimany jsou tedy

pouze platebni karty a nékteré dalsi schvalené elektronické platebni metody.

Obrazek 2 Cesti fanousci na Sziget festivalu 2022 (Zdroj: vlastni)
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6 VYHODNOCENI ODPOVEDI DOTAZNIKU

Dotaznik byl Sifen prostiednictvim dotaznikii Google forms, a to na facebookovych
strankach pro milovniky hudby, ucastnikl pfimo festivalu Sziget, ale 1 jinych festivall a

celkové lidi, ktefi se zajimaji o hudebni primysl a jeho produkci.

Dotazniku se zucastnilo celkem 306 respondentt, pfiCemz 56 z nich neproslo pies prvni
filtraéni otazku, ktera jim nedovolila pokracovat dale v dotazniku, protoze by nebyli
vhodnymi respondenty pro tento druh dotazniku. Zbylych 250 respondenti odpovidalo

celkem na 25 otézek.

Pted spusténim samotného dotazniku probé¢hl pretest, kterého se zc¢astnili tfi respondenti
S riznymi demografickymi informacemi. Upozornili na znéni nékolika otazek, které mohly

byt zavadejici. Jejich znéni bylo opraveno pro dalsi respondenty.

6.1 Demografické rozdéleni
Dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 128 zen, 121 muzi a 1 pohlavi jing.

Vékova Skala se pohybovala v rozmezi 17 let a méné — 9 respondentd, aZ po 50 let a vice —
6 respondentd. Dalsi vékova rozmezi byla 18 — 23 let — 57 respondentti, 24 — 27 let — 75
respondentt, 28 — 32 let — 40 respondentt, 33 — 36 let — 31 let, 37 — 40 let — 16 respondentt
a41—50 let — 16 respondentu.

Dale 30,8 % respondentti uvedlo za své aktualni bydlist¢ mésto do 100 000 obyvatel, 28 %
mésto nad 100 000 obyvatel, 22,8 % meésto do 50 000 obyvatel a 18,4 % obec, mésto do
6 000 obyvatel.

Cisté mési¢ni platové ohodnoceni se v kategoriich méné nez 10 000 K¢& projevilo na 11,2 %,
11 000 — 20 000 K¢ na 14,4 %, 21 000 — 25 000 K¢ na 11,6 %, 26 000 — 30 000 K¢ na 16
%, 31 000 K¢ —35 000 K¢ na 15,6 %, 36 000 — 40 000 K¢ na 15,2 % a 41 000 K¢ a vice na
16 %.
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250 odpovédi
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Graf 1: Veék respondenttl (Zdroj: vlastni)
6.2 MnozZstvi navStivenych festivali respondenta

Tato otazka se snazi zjistit pocCet navstivenych festivalli respondentem mimo kraj jeho
bydlisté. Otazka byla doplnéna o frazi ,,Pokud jste jeden festival navstivili vicekrat nez
jednou, dalsi navstivené roc¢niky se nepocitaji a festival je zapocitany pouze jednou. (napf.
Balaton Sound, Colours of Ostrava, Exit festival...)®, aby respondentovi byla otazka zcela
jasna.

Nejcastéji respondenti odpoveédeli, ze navstivili 2 — 3 festivaly, a to v celkovém poctu
odpovédi 101x. Druhé nejcastéjsi odpovéd’ byla jen 1 festival, pticemz takto odpoveédélo 59
respondentt. Déle 41 respondentti uvedlo, Ze navstivili vice nez 5 festivalii mimo kraj svého
bydlisté, 34 respondentd uvedlo 4 — 5 festivalli a 15 respondentl uvedlo, Ze nenavstivili ani

jeden festival mimo misto jejich aktudlniho bydliste.

6.3 Dulezitosti rozhodnuti, zda na festival jit

U této otazky se posuzuji odpovédi na stupnici 1 — 5, pticemZ 1 je nejméné dulezité a 5
nejvice dulezité. Respondent u této otazky odpovida, co je nebo co jiz v minulosti bylo,

dilezité pti rozhodovani jeho tcasti na festivalu.

U hlavniho programu 90 respondentli nej€astéji odpovédelo na Skale hodnotou 4. U tcasti
obliben¢ kapely/interpreta 108 respondenti odpovédelo hodnotou 4. Atmosféra festivalu se
hojné tésila hodnotou ¢islem 4, a to v poctu 121 responzi. U zébavy a setkani s ptateli 103
respondentti uvedlo hodnotu ¢islo 4. Prostfedi festivalu je pro 102 respondentii oznaceno
hodnotou 4, cenovd dostupnost je hodnotou 4 oznacena 97 respondenty. Catering a

dopliikové sluzby jsou nejcetnéji hodnoceny hodnotou 3, a to celkem 95X. Doprovodny
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program byl hodnocen nejéastéji hodnotou 2, celkem 84x. Objevovani novych zanri je
hodnoceno hodnotou 2 celkem 78x. U programu ptizptisobeného pro déti je odpovéd nejvice
vyrazna, a to tak, Zze celkem 173 respondentti odpovédé€lo hodnotou 1. U snadné hodnoty
celkem 93 respondentii odpovédélo hodnotou 3. Ubytovani piimo na festivalu nebo v jeho

blizkosti je nejcastéji hodnocena hodnotou 3, celkem 84x.

Co pra vis je (nebo bylo) dibe3ité pii razhodoviini, zda na festival it? (Zde neni dile2ité misto konni festivalu.) Zvolte podie stupnice 1 nejméné daleité, 5 nejvice dile2ité.

- o 3 mm: mms
Hauni program Ueast obient kapsy Amosiera fostva 28t 3 seman| s plael Prostted festrabs ‘Cancv dostupnost c 3 copifieg Doprovoany Brogram  Gojevavani nawich 390 & Program pAzpiesten Bro
Fierorota s o

Caternga copiftvd  Doprovodny program  Oevaini nOvjon 237 8 Program phzplsceny pro Snadnd doge ava Lnytovind ptimo ra
nnnnnnnnnnnnn fnsival noba v uho

Graf 2 : Pro¢ na festival jit (Zdroj: vlastni zpracovani)
6.4 Ziskavani informaci tykajicich se festivala

Na otazku, kde ziskdvaji respondenti informace tykajici se festivalti uvedlo 40 % z nich, ze
z reklamy na socialnich sitich. Druhou nej¢astéjsi odpovédi, a to 21,6 % bylo, ze z webovych
stranek. Tteti nejCastéjsi responzi je s 16,4 % moznost ziskavani informaci pies znamé. 14,4
% respondentil uvedlo, Ze informace ziskavaji ptes fotky/videa zndmych na festivalu. 3,2 %
respondentl uvedlo jako zdroj informaci influencery na socidlnich sitich, 1,6 % tiSténa
média a 0,8 % (coz jsou 2 odpovédi) jiné webové stranky, nez jsou stranky festivalu. Poté
respondenti odpovidali po jedné odpovédi zvlast, a to: e-mailovy newsletter, znami,

kombinace vice moZnosti uvedenych vyse, radio Cas rock a socidlni sité festivalu.

6.5 Zajem o webové stranky festivalu

Zde 86,8 % respondentt uvedlo, Ze je zajimaji webové stranky festivalu, zatimco 13,2 %

respondentl uvedlo, Ze je webové stranky festivalu nezajimaji.

6.6 Hledané informace na webovych strankach festivalu

U této otazky, méli respondenti zvolit, jaké informace hledaji na webovych strankéach
festivalu. Respondenti méli u této otazky moznost vybéru vice moznosti. NejCetnéjsi
odpovédi, celkem 213x byly informace o vstupenkéach, hned poté 209x lineup. 153x
informace o vstupu na festival, 83x informace o cestovani na festival, 70x informace o

ubytovani, 53x doplikové sluzby, 29x bezpecnostni informace a poté 1x bezbariérovost.

5 respondentt uvedlo, Ze informace na webovych strankéch nehledaji viibec.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

6.7 Hledané informace na Instagramu festivalu

Respondenti méli u této otazky moznost vybéru vice mozZnosti, pfi¢emz nejcastéji uvedli
novinky a aktuality, a to 68 % z nich. 49,2 % uvedlo, Ze se chtéji naladit na festival, 47,2 %
se informuje o lineupu, 27,6 % hleda informace o vstupenkach. 0,4 %, coz je 1 odpovéd’
byla uvedena jako stories a reels akce. Poté 4 % odpovédi tvoii to, Ze respondenti uvedli, Ze

Instagram nemaji nebo ho nepouzivaji k hledani informaci spojenych s festivalem.

6.8 Hledané informace na Facebooku festivalu

V 73,2 % hledaji respondenti na Facebooku festivalu novinky a aktuality. 50,8 % se zajima
o lineup, 34 % se chce naladit na festival a 32 % zde hleda informace o vstupenkach. 0,8 %,
coz jsou dva respondenti, hledaji, kdo z jejich ptatel ma zajem o udalost nebo kdo z nich se

festivalu zac¢astni.

6.9 Sledovanosti online medii ve spojitosti s festivaly

Tato otdzka zjiSt'uje, zda respondenti ve spojitosti s hudebnimi festivaly sleduji néjaka online
media. 215 respondent uvedlo, Ze nesleduji zadna online média ve spojitosti s festivaly.
Otazka zistala 56x nezodpovézena. 3x je uvedeno pouze ano, takze neni ziejmé o jaka média
se jedna. Nejcastéji respondenti uvedli, ze sleduji Facebook a Instagram festivald. Jsou
zminéné socialni sité médii jako jsou napiiklad MTV, Grape, Melt, Let it roll, Colours,
Pohoda, Glastonbury, pojdnakoncert a Sziget. Z online médii, kazdé po jedné responzi, je
uveden Refresher, Housemagazine.cz,  efestivals.co.uk, = onezoommusic.com,
fulmoonmagazine.cz, mojamuzika.sk, kulturne.com, klubovna.cz a hudebniknihovna.cz.,

coremusic tv, spin, loudwire, hudebniknihovna.cz, Ceska TV, Cesky Rozhlas, Respekt.

Odpovédi, které se opakovaly vice nez jednou byla online média Headliner, ktery byl zminén

celkem 3x a musicsercer.cz, ktery byl zminén 4x.

Opét po jedné odpovédi byly zminény také podcasty (i kdyz se nejedna o online médium,

byly zde respondentem zminény), celkovy recap z celého festivalu a jiné hudebni portaly.

Jedna odpovéd’ zaznamenala nevédomost o tom, co jsou to online média.
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6.10 Faktory ovliviiujici koupi listku

U této otazky méli respondenti moznost vybéru mezi moznostmi ne, spiSe ne, spiSe ano a

ano. Odpovidali na ¢tyfi faktory, které jsou interpret, cena, zahranici a doprava.

Interpret se Cini nejvétsi Cetnosti, a to 171 responzi ano. U ceny byla nejéastéji oznacena
hodnota spise ano a to 114x. Zahranic¢i bylo oznaceno nejvice u moznosti spiSe ano, a to 108

a u dopravy byla oznacena nejvice moznost spise ano 116x.

Dalsi otazka je otdzkou navazujici na otdzku pfedchozi. Pta se na realné ovlivnéni nékterého
z faktoru pti koupi listku v minulosti. CtyFikrat respondenti odpovédéli, Ze ne, v minulosti
je zadny faktor neovlivnil pti koupi listku. Nejcastéjsim vlivnym faktorem, ktery rozhodl o
koupi lisku je interpret, a to celkem ve dvaceti piipadech. Dal§im velmi vlivhym faktorem
je cena, u které Sestnact respondentii uvedlo, Ze je pii koupi listku ovlivnila. Doprava je také
velmi vlivnym faktorem a v minulosti ovlivnila deset respondentil. Ctyfi respondenti uvedli,
ze je ovlivnilo zahranici. Jini Ctyfi respondenti uvedli, Ze je ovlivnil lineup, jini Ctyfi byli
ovlivnéni vS§emi moznostmi, které jsou vypsané v ptedchozi dochazce, coz je interpret, cena,
zahranici a doprava. Dva respondenti byli ovlivnéni pfi koupi listku ubytovanim. Po jedné
responzi se sesly faktory jako je dostupnost, sluzby a atmosféra. Dalsi respondent uvedl, Ze
na festivalech pracuje, tudiz ho koupé listku nikterak neovliviiuje. Mezi faktory ovlivitujici
koupi listku bylo také jednou uvedeno ,,zaujmout 40+*“. Déle se seSly odpovédi respondentli

jedenkrat, Ze nevi a jednou pouze ano, kde nevime, jaky faktor zde kupujiciho ovlivnil.

Na této skale prosim zatrhnéte, jak vas kazdy faktor ovlivni u koupé listku:

I Ne [ Spise ne Spiseano [ Ano
150

100

50

Interpret Cena Zahranici Doprava

Graf 3: Vlivné faktory pii koupi listku (Zdroj: vlastni)
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6.11 Cestovani za festivalem do zahranicéi

Na tuto otazku odpovédélo 150 respondentli ano, tedy ze cestuji festivalem do zahrani¢i. 100
respondentt uvedlo, Ze ne, za festivalem tedy do zahrani¢i necestuji. Respondentti, kteti za

festivalem cestuji je 60 %, zatimco téch, ktefi ne, je procent 40.

6.12 Vybér ze skaly

v

P11 této otdzce méli respondenti uvést, jaka moznost je u nich nepravdivéjsi na zakladé skaly
1 -5, pficemz 1 je nejméné pravdiva a 5 je nejvice pravdiva. Moznosti byly celkem &tyfi, a
to ,,Jedu vylozené jen na festival,, ,,V priibéhu festivalu neopoustim aredl.*, ,,V prib&hu
festivalu opustim aredl a poznavam okoli.“ a posledni ,,Zdrzim se par dni pied nebo po na

prodlouzenou dovolenou.

Nejcetnéji se sesla responze u moznosti ,,Zdrzim se na par dni pted nebo po na prodlouzenou
dovolenou, a to celkem 122x na Skale ¢islo 1, z ¢ehoz vyplyva, ze navstévnici festivalu,

ktefi na dotaznik zodpovidali, se na misté festivalu pohybuji pouze v ¢ase jeho konani.

93x respondenti uvedli u moznosti ,,V pritb¢hu festivalu opustim areal a poznavam okoli,*

v

1 .2 3 EN4 EE5

100

50

Jedu vyloZené jen na festival. V prabéhu festivalu V prabéhu festivalu opustim Zdrzim se na par dni pfed
neopoustim areal. areal a poznavam okoli. nebo po na prodlouZenou
dovolenou.

Graf 4: Cestovani za festivalem
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6.13 Otazka znalosti Sziget festivalu

Pocinaje touto otazkou se dotaznik tyka Cisté jen festivalu Sziget. Prvni otazka z tohoto
bloku se pté, zda respondent Sziget festival viibec zna. 74,8 % respondentii uvedlo, Ze ano,

festival zna, zatimco 25,2 % uvedli, Ze festival neznaji.

6.14 Otazka, jak se o festivalu dozvédéli

36 % respondenti uvedlo, Ze festival Sziget festival znaji pfes socidlni sité. 24 % pres
kamarada / kamaradku, co jim o ném poveédéli. 18,4 % respondentidl festival neznd, jeden
respondent, coz je 0,4 % zresponzi uvedl, Ze se dozvédel o festivalu prostfednictvim
dotazniku, tudiz jej prfedtim neznal. 5,6 % uvedlo, Ze se o festivalu dozvédéli pies jiny web,
naptiklad z ¢lanku, 4,8 % pies webové stranky Szigetu a 3,6 % pftes radio. Ptes influencera
se o Szigetu dozvédeélo 1,6 % respondentt. 1,2 % zné Sziget pres festival Balaton Sound,
protoze oba festivaly pofadd stejna organizace. 0,4 %, coz je 1 respondent uvedlo, Ze se o
festivalu dozvédéli prostiednictvim jiného zahrani¢niho festivalu, ale neni uvedeného
kterého. Po jedné responzi, pti¢emZ kazdy jeden respondent zde ¢ita 0,4 %, se seSlo u
odpoveédi billboardy, press media, hudebni magazin Headliner, jest¢ jako dité z televize,
respondent se zajima o hudbu a hudebni primysl, od sestfenice, hrala tam kapela, kterou

respondent zna.

ey e

o ném dozvédéli.

6.15 ZkuSenosti s festivalem Sziget

Otazce, jakou zkuSenost s festivalem Sziget respondenti méli, pfedchazela otazka, zda

festival znaji. 73,2 % respondenti jiz festival v minulosti navstivilo a 26,8 % nikoliv.

Na otazku, jakou zkuSenost respondenti s festivalem maji se seSlo celkem 67 odpovédi. 54
z nich bylo ptedevsim kladnych, kdy respondenti uvedli, ze festival byl skvély, super,
pochvalovali si pfedev§im skvélé interprety, hvézdy svétového formatu, hodné moznosti na
festivalu, skvéli lidé a lokace a nepopsatelnou atmosféru. Dobrd cena se v kladnych
responzich objevila jednou. V pozitivnich reakcich bylo také uvedeno, Ze respondent jezdi
jiz nékolikatym rokem a vzdy je Sziget festival mnohem lepsi nezli jiné festivaly u nas
v Ceské republice. Dalsi responze uvadi, Ze se podle respondenta jedna o nejlepsi festival

v Evropé viibec. Dvé€ odpovédi jsou uvedeny jako neutralni.
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Jedna responze festival doporucuje minimalné jednou zazit, ale sta¢i jen Ctyfi dny, Sest az
sedm dni je jiz dlouha doba. Tato responze nese také jednu vytku, ktera se opakovala ¢astéji

nez jiné, a to mnozstvi prachu, které se v arealu nachazelo.

Dalsi zajimavou responzi bylo odkazovani na minulé ro¢niky 2017, 2018 a 2019, kdy
respondent uvedl, Ze se jednalo o skvély zdzitek, avSak na ro¢niku 2022 upadla festivalu
kvalita. Jako duvody tpadku je zde uvedeno pieplnéni lidmi, strasny prach, slabsi

organizace, zadné dekorace a Zadné programy mimo stage.

Jedna responze také uvadi, Ze je skvélé, ze zde neni camp city, a to festivalu dodava novy

rozmér, kdy se ¢lovek citi vice soucasti festivalu.

Respondenti dotazniku uvedli také nékolik vytek, které se nejCastéji tykaly praSnosti
v arealu. Uvedli, ze prace s prachem byla totaln¢ nezvladnuta a prach byl az ve vzduchu.

Prasnost v arealu vytykalo celkem 6 respondent.

Kromé¢ prasnosti uvadéli respondenti jako negativni zkuSenosti vysoké ceny jidel s ne pfilis
velkym vybérem, hojné uzivani drogovych latek, fev a nepotadek, slabsi organizaci a

katastrofalni VIP sekci. Kazda z téchto vytek se vyskytla jednou.

Dvé responze uvadéji, ze predchozi ro¢niky Szigetu byly dobré, zkusenost s festivalem byla
kladna, avSak posledni roky odrazuje respondenty cena a lineup. Festival je v jedné z téchto

responzi popsan jako slabsi prameér.

Jedna responze se odkazuje na ro¢nik 2019, kdy se v aredlu festivalu nachazelo velke

mnozstvi opilych Britl, ale v zapéti uvadi super rocnik 2022.

Jedna responze se netyka vylozené festivalu Sziget, ale festivalu Balaton Sound, ktery
poradaji stejni organizatoii jako festival Sziget. Uvadi, Ze Sziget byl naprosto bez problému,
ale s festivalem Balaton Sound ma respondent velmi $patnou zkuSenost s arogantnimi
organizatory, aroganci ze strany security pfimo na misté kondni festivalu a pozdéji neochota

fesit vzniklé probléemy na infolince.

6.16 Zvazeni budouci navstévy festivalu

Prvni otadzka tykajici se budouci navstévy se pta, jestli by respondenti zvazovali navstévu
festivalu v budoucnosti. 71 % respondentii by navstévu na Sziget festival v budoucnosti

zvézilo, 29 % respondentl uvedlo, Ze nikoliv.
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Dalsi otazkou je otazka navazujici na tu predchozi, a to, co respondenty na navstéve festivalu
Sziget 1a4ka nejvice. Na tuto otazku odpovédélo celkem 250 respondentu., ktefi zde méli
moznost zatrhnout podle $kaly S moznostmi ne, spiSe ne, nevim, spise ano a ano. Vysledky

jsou zobrazeny na grafu pod timto odstavcem.

Co vés nejvice na navstévé festivalu Sziget laka? (Zatrhnéte podie skaly.)

B Ne BN Spise ne Nevim Ml Spie ar

h JI .Lll lLII ..JI Ill. ILI- |IJ. IIJ.

HI ni program Ugast oblibens kapely ! Atmosféra festivalu Zahava a setkani s platel Prosifed festivalu Predpovad podas Cenova dostupnost Gaterin g a dopifikow Objeveni novjrch Zanrd a
interpreta suzby intarpreti

Graf 5: Lakadla na Szigetu (Zdroj: vlastni)

Dalsi otazka se zabyva tim, co respondenty od navstévy Sziget festivalu naopak odrazuje.

I zde odpovidalo 250 respondenti. Zde také méli moznost zatrhnout podle Skaly
S moZnostmi ne, spiSe ne, nevim, spiSe ano a ano. Prvnim faktorem byla vysoka cena listku,

ktera ziskala z celkovych 250 responzi nejvice 102 odpovédi s hodnotou spise ano.

Dalsim faktorem byl faktor vysoké ceny ubytovani, kde se nejéetnéji respondenti sesli na

hodnot¢ spiSe ano z celkovych 250 responzi 91x.

Vysoké ceny na festivalu ziskalo skalu s hodnotou spiSe ano 99x, vzdalenost spise ano 84x

a hned poté hodnota, kdy respondent uvedl, Ze nevi, 56x.

Vzdéalenost / cestovani ziskala nejvyssi hodnotu u moznosti spiSe ano, a to celkem 84x,

druhou nejvyssi Cetnost nasbirala moznost spise ne, a to celkem 59x.

Faktor nezajimavi interpreti a faktor nezajimavy doprovodny program ziskaly nejvice
odpovédi na hodnoté nevim, celkem 92 u nezajimavych interpreti a 93 nezajimavy

doprovodny program.

Mala nabidka stravovani méla nejvétsi cetnost odpovédi u moznosti nevim, a to z celkovych

250 responzi 79, hned poté moznost spise ne 71x a poté moznost ne 65X.
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Co vas naopak odrazuje od ndvétévy Sziget festivalu?

100 [l Ne [ Spise ne Nevim [l Spigeano [l Ano

Vysoka cena listku Vysoka cena ubytovani Vsoké ceny na festivalu Vi ! i Nezajim interpreti Nezajimavy doprovodny Mala nabidka stravovani
program

Graf 6: Odrazeni od navstévy Szigetu (Zdroj: vlastni)

6.17 Socialni sité festivalu Sziget

Otazka ma za cil zjistit, zda respondenti vliibec znaji socidlni sité festivalu Sziget. Na tuto
otazku odpovédelo celkem 250 respondentii. Nejcastéjsi odpovedi je, ze respondent vi, ze
stranky jsou, ale nesleduje je. Tato odpovéd’ se opakuje celkem 86x, coz ¢ita z celkovych
odpovédi 34,4 %. Druha nejcetnéjsi odpoved’ s 30 % je, Zze respondent nevi, ze néjake
stranky festivalu viibec existuji, a proto je nesleduje. 16 % respondentti uvedlo, ze socialni
sit¢ Sziget festivalu znaji a sleduji Facebookovou stranku. 14 % respondentl zna socialni
sit¢ festivalu na Facebooku i na Instagramu a sleduji obé€. 5,6 % respondentti uvedlo, Ze znaji

socialni sité Szigetu, ale sleduji pouze Instagram.
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7 PRIPADNA DOPORUCENI

V prvni fadé je potieba se zamyslet nad tim, pro¢ respondent socidlni sit€¢ Szigetu nesleduje,
kdyz vi, ze existuji a podle odpovédi zjisténych v dalSich otazkach tohoto dotaznikového
Setfeni respondenti uvadéji, Ze se o informacich spojenych s festivalem dozvidaji nej¢astéji
na socialnich sitich. Co na sitich Sziget festivalu chybi? Jak na né dostat véts§i mnozstvi

sledujicich?

Na webovych strankach Sziget festivalu uréenych pro Ceskou republiku jsou sice socialni
sit¢ zminéné hned v z&hlavi webové stranky festivalu, ale po jejich rozkliknuti, navstévnika
webu pfesméruji na socialni sité Sziget festivalu, které jsou oficialni, nikoliv socidlni sité
festivalu, které jsou uréeny pro danou zemi &ili v tomto piipadg, pro Ceskou republiku. Kdyz
navs§tévnik webové stranky ptfepne webovou stranku napiiklad do francouzského jazyka a
klikne na ikonu Instagramu, objevi se mu Instagramova stranka, ktera je pfimo urcena pro

francouzsky mluvici navstévniky festivalu.

Stalo by minimalné za optani hlavnich organizatort festivalu, zda by bylo mozné ptidat zde
link, ktery by navstévnika webové stranky uréené pro Ceskou republiku presméroval po
rozkliknuti na socialni sité festivalu ne oficidlni, ale na sit¢ urcené pro ¢esky hovofici

navstévniky festivalu.

Uplné stejny problém prichazi po rozkliknuti ikony pro Facebookovou stranku, kdy se
navstévnik webové stranky opét dostane na Facebookovou sit’ oficialni stranky Sziget a ne

na stranku Sziget festivalu CZ, jez je uréena pro Ceskou republiku.
Tento problém nastava i po prepnuti webové stranky pro Slovensko.

Za zvazeni by stalo zvoleni kampané v ramci guerilla marketingu, ambientniho marketingu
nebo také ambush marketingu. Vytvotit néco necekaného, Sokujiciho, v nejlep$im piipadé

viralniho, v zavislosti na rozpoctu.

Pokud by to rozpocet dovolil, Sziget festivalu se prezdiva Ostrov svobody. V rdmci vyuziti
ambientniho marketingu by §la pfetvofit autobusova zastavka s velkou vytiZzenosti na maly
,,Ostrov svobody“ s vyuzitim pisku, nalepek spojenych s festivalovym projektem Love

revolution a podobné.

Na Sziget festivalu samotném se nachazi také obrovska sténa s velkym bilym népisem
,Before I die...“. Jsou u ni fixy a je urCena pro navstévniky festivalu, aby oni samotni na

sténu napsali, co si pteji zazit, splnit nebo ud¢lat predtim, nez jak fika samotna sténa, zemiou.
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I tato sténa v mensim méfitku by se dala pouzit v rdmci ambientniho marketingu a umistit ji
tak, aby na misté byla dobte vidét a byla situovana na misto, kde se lidé schazi a které je jim
jiz dobfe znamé a piijemné. Idealnim mistem by byla naptiklad prazska Néplavka. Postacil
by i vylep velkého plakatu, ktery by sténu piipominal a k nému umistit fixy, aby kolemjdouci
mohli sva ptani vepsat. Na plakat by se umistilo logo Sziget festivalu, QR kdd na odkaz,
ktery by pfesmérovaval podle potieby dané situace. Napiiklad v situaci pied festivalem by
presmérovaval na webovou stranku, kde se daji koupit vstupenky. A pokud by se akce konala
az po uskute¢néni festivalu, pfesmérovaval by naptiklad na ¢eskou Instagramovou stranku

pro Sziget festival.
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Obrazek 3 Sténa Before I die na Sziget festivalu (Zdroj:
https://szigetfestival.com/cz/gallery)

S podniky zaméfené na fanousky hudby nebo také i hudebniho priimyslu a hudebnikt
samotné by bylo mozné se také domluvit na spolupraci ve formée letacki, plakati nebo také

nalepek.

Tento projekt Ostrova svobody by mohl také proveden ve spolupréci s podnikem (restaurace,
kavarna, bar), kterd ma za cilovou skupinu fanousky hudby, a to naptiklad tak, ze pokud by
mél podnik svou zahradku, $el by vytvorit Ostrov svobody na ni, jako takova chill zona pro
vetejnost. Chill zona Ostrova svobody by §la po domluveni s méstem vytvofit naptiklad také

Vv dobfe situovaném parku, namésti a podobné.
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Tésn¢ pred festivalem napiiklad vyuzit clean grafitti po velkych krajskych méstech, jako je
Praha, Brno nebo Ostrava a upozornit tak na blizici se festival s nalepkou Ostrova svobody

nebo Sziget festivalu nebo také skrze znaky projektu Love revolution.

Dalsim doporucenim jsou inzeraty v tisténych novinach, ale kreativni volbou, kdy by §la
opét vyuzit jiz zminovana zed Before I die s vepsanymi informacemi ohledné konéni
festivalu a také s prostorem pro doplnéni vlastnich informaci. Nebo inzertni plochu doplnit
0 QR kdd, ktery by opét presméroval na stranku, kde se daji koupit vstupenky na festival a
zbyva plocha by slouzila jako seznam ukoli, co pfed odjezdem na festival potidit, co udélat,
kde by jednotlivé véci byly vypsané a u nich by byla volna pole pro odskrtavani jednotlivych
ukolii. Tento inzerat s odskrtavacimi poli by se dal pouzit také jako letdk, jez by se dal opét

rozmistit do vybranych klubii a podniki, které se zajimaji o hudbu.

V case pred festivalem by §la zvazit mira zapojeni billboardd a outdoorové reklamy, jako

miiZze byt naptiklad i CLV — city light vitrine, a to na hodné vytizenych stanicich metra.

Sziget festival vyuziva také influencery. Pro dalsi jejich vyuziti na festivalu Sziget, by byla
skvéla moZnost nové instagramové moznosti sdileni ptispévkd, a to napiiklad u piispévka
spojenych se soutéZemi o listky nebo piimo fotky pfidané influencerem z mista konani
festivalu nebo po festivalovém reels videu. VEtsi mira zapojeni influencerti by mohla ptispét
k v&tsimu zajmu o festival, jelikoZ potencionalni navstévnici festivalu uz za nim vidi nejen
samotny festival, ale také jim znamou tvat, jez festival zastupuje. Nebylo by Spatné se

s jednim influencerem domluvit na jakémsi konani ambasadora pro dany festival.
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ZAVER
Tato prace méla za cil zodpoveédét na dve hlavni vyzkumné otazky. Otazka prvni zni: Jak

pouzivaji navsté€vnici festivalu informaéni média? A otazka druhd: Co stoji za finalnim

rozhodnutim utratit penize za listek na hudebni festival?

Nez se zodpovi otazka, jak navstévnici festivalu informacni média pouzivaji, je dulezité

zminit, odkud se navs§tévnici festivalu o informacich spojenych s festivalem dozvidaji.

Dotaznikové Setfeni zjistilo, Ze respondenti dotazniku této prace se o informacich spojenych
s festivalem dozvidaji nejéastéji ze socidlnich siti. AvSak v lehkém rozporu je zde ziskani
dat z odpovédi otazky, zda respondenti dotazniku sleduji socialni sité festivalu Sziget, nebo
vibec vi o jejich existenci. Nejéastéjsi odpovedi zde bylo uvedeno, ze respondent vi, zZe
socialni sit¢ Sziget festival ma, ale nesleduje je. Otazkou tedy zistava, pro¢ stranky
nesleduji. Druhou nejcastéjsi odpovédi zde respondenti uvedli, Ze ani nevi, ze socialni sité

Sziget festivalu existuji.

Dilezita byla také otazka, jaké online média respondenti pouzivaji. Z celkového poctu 306
responzi, uvedlo 215 respondentd, Ze nesleduji zadna online média ve spojitosti s festivaly.
Kdyz respondenti pteci jen n¢jaké médium sleduji, nejcastéji uvedli Facebook a Instagram

festivall, kde opét zstdva otazkou, pro€ nesleduji profily festivalu ustaviéné.

Z vysledku se miizeme domnivat, Ze respondenti konzumuji socialni sité festivalti pouze
S jasnym cilem hledani odpovédi, nikoliv permanentné, aby se dozvidali o nejnovéjSim déni

spojeného s festivaly.

Druhd vyzkumna otdzka dotaznikového Setfeni méla za cil zjistit, co stoji za findlnim
rozhodnutim utratit penize za listek na hudebni festival. Respondenti uvedli, ze zda na
festival opravdu jit ovlivni hlavné volba hlavniho programu organizatoru festivalu, hned
poté Gcasti oblibené kapely/interpreta, coz velmi spjaté souvisi s hlavnim lineupem festivalu.
Nejméné dulezity je pro respondenty tohoto dotazniku program ptizpisobeny pro déti,

catering, objevovani novych zanrd a doprovodny program.

Na zéklad¢ ziskanych vysledki se podafilo zodpovédét stanovené vyzkumné otazky a také

vyvodit patfi¢na doporuceni slouzici k budoucimu vyvoji znacky.
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PRILOHA P I: GRAFY

https://drive.google.com/drive/folders/1VcSSGNOz9GQzjACVNTEC-

ZxUvclnkPRY ?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1VcSSGNOz9GQzjACvNTEc-ZxUvclnkPRY?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1VcSSGNOz9GQzjACvNTEc-ZxUvclnkPRY?usp=sharing

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Klara Kyjovska a touto formou bych Vas rada poprosila o vyplnéni dotazniku k
mé bakalaiské praci ke svému studiu marketingovych komunikaci na Univerzit¢ Tomase
Bati. Prace se zabyva vlivy prostfedkii informacnich médii na navstévnost hudebnich

festivalt. Dotaznik je anonymni.

1. FILTRACNI OTAZKA: Navstivil/a jste v minulosti hudebni festival?
e Ano (Dotaznik pokracuje dale)

e Ne (D¢kuji za Vas zajem pii vyplnéni tohoto dotazniku, ale bohuzel jste nevhodnym

respondentem /nevhodnou respondentkou pro tohle Setfeni.)

2. Kolik riznych hudebnich festivall jste jiz navstivili mimo kraj, ve kterém zijete?
Pokud jste jeden festival navstivili vicekrat nez jednou, dalsi navstivené ro¢niky se nepocitaji

a festival je zapocitany pouze jednou. (napi. Balaton Sound, Colours of Ostrava, Exit

festival...)
e Jenl
o 1-2
e 2-3
e 3-4

e Vicenez 4
3. Co pro vas je (nebo bylo) dalezité pfi rozhodovani, zda na festival jit?
Tady budou fadit Skalou od 1 — 5 podle dileZitosti, 1 nejméné dileZzité, 5 nejvice dilezité)
e Hlavni program
o Ucast oblibené kapely
e Atmosféra festivalu
e Zabava a setkani s prateli

e Prostfedi festivalu
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5.

Cenova dostupnost

Catering a doplitkové sluzby

Doprovodny program

Objeveni novych zanrt a interpreti

Program ptizplsobeny pro déti

Snadné doprava

Ubytovani pfimo na festivalu nebo v jeho blizkosti
Odkud se informace tykajicich se festivali dozvidate?
Reklama na socialnich sitich

Fotky/videa znamych na festivalu na socialnich sitich
Webové stranky

E-mailovy newsletter

Ptfes zname

Tisténé média

Jiné webové stranky, nez jsou stranky festivalu

Jiné, prosim doplite:

Na této Skale prosim zatrhnéte, jak vas kazdy faktor ovlivni u koupé listku: (Skala:

ne, spiSe ne, spise ano, ano)

6.

Interpret
Cena
Zahranici
Doprava

Z vyse uvedenych faktord, je néjaky, kvili kterému jste to jiz skute¢né udélali nebo

se jen domnivate?

Ano, Ktery?

Ne
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7. Cestujete za festivalem?
e Ano
e Ne
8. Vyberte prosim podle $kaly 1-5 kterd moZznost je u vas nepravdivéjsi. (1 nejméné

pravda, 5 nejvice pravda) (povinnd jen pro ty, ktefi dali u ptfedchozi otdzky ano)
e Jedu vylozené jen na festival.
e V prub¢hu festivalu neopoustim areal.
e V prib¢hu festivalu opoustim aredl a pozndvam okoli.

e ZdrZim se par dni pfed nebo po na prodlouzenou dovolenou.

Demografické rozde€leni

9. Pohlavi
e Muz
e Zena

e Neurdité

10.  Vek

e 17 améné

o 18-23
o 24-27
e 28-32
e 33-36
e 37-40
e 41-50
e 50avice

11.  Aktuélni bydligt

e Obec, mésto do 6 000 obyvatel
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12.

13.

14.

15.

Mésto do 50 000 obyvatel
Mésto do 100 000 obyvatel
Mésto nad 100 000 obyvatel
Cisté platové ohodnoceni
Méné nez 10 000 K¢

11 000 — 20 000 K¢

21 000 — 25 000 K¢

26 000 — 30 000 K¢

31 000 — 35 000 K¢

36 000 — 40 000 K¢

41 000 K¢ a vice

Znate Sziget festival?

Ano

Ne

Pokud ano, jak jste se 0 ném dozvédéli?
Ptes socialni sité

Ptes radio

Ptes webové stranky Szigetu

Ptes jiny web, napf. z ¢lanku

Ptes kamarada/kamaradku, co mi o ném poveédéli

Jiné, prosim doplite:
Navstivili jste n€kdy Sziget festival?
Ano
o Jaka byla vase zkuSenost s festivalem?

Ne

o Zvazovali jste nékdy navstévu festivalu?
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16.

17.

. Ano

. Ne
Co vas nejvice na navstéve festivalu Sziget 1aka?
Hlavni program
Utast oblibené kapely
Atmosféra festivalu
Zabava a setkani s prateli
Prostiedi festivalu
Ptedpovéd’ pocasi
Cenova dostupnost
Catering a doplnkové sluzby
Doprovodny program
Objeveni novych zanra a interpreti
Co vas naopak odrazuje?
Vysoka cena listku
Vysoké cena ubytovani
Vysoké ceny na festivalu
Vzdalenost/cestovani
Nezajimavi interpreti
Nezajimavi doprovodny program
Mal& nabidka stravovani

Jiné, prosim dopliite:

De¢kuji za vyplnéni. ©

Klara Kyjovska
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PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/10ruYvjbL2CQRf7dxev-
tLzlYzJGawBmu/edit?usp=sharing&ouid=111692156620350541464 &rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/10ruYvjbL2CQRf7dxev-tLzlYzJGawBmu/edit?usp=sharing&ouid=111692156620350541464&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/10ruYvjbL2CQRf7dxev-tLzlYzJGawBmu/edit?usp=sharing&ouid=111692156620350541464&rtpof=true&sd=true

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

PRILOHA P IV: PRETEST DOTAZNIKU

https://docs.google.com/document/d/1EhrlyMg2pjO9fY20RmBvBMJIMhZXjtLtv/edit?us
p=sharing&ouid=111692156620350541464&rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/document/d/1Ehr1yMg2pjO9fY2QRmBvBMJMhZXjtLtv/edit?usp=sharing&ouid=111692156620350541464&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1Ehr1yMg2pjO9fY2QRmBvBMJMhZXjtLtv/edit?usp=sharing&ouid=111692156620350541464&rtpof=true&sd=true




	OBSAH
	Úvod 9
	I TEORETICKÁ ČÁST 10
	1 Hudební festival 11
	1.2 Cílová skupina 13

	2 Marketing 16
	2.1 Marketingová komunikace 16
	2.2 Marketingový mix – 4P 18
	2.3 Marketingový mix – 4C 20
	2.4 Tvorba cen a cenová strategie 21

	3 Komunikační mix u hudebních festivalů 23
	3.1 Reklama 23
	3.2 Podpora prodeje 24
	3.3 Public relations 24
	3.4 Osobní prodej 25
	3.5 Direct marketing 26
	3.6 Event marketing 26
	3.7 Sociální sítě 27

	4 Metodika výzkumu 29
	4.1 Identifikace problému 29
	4.2 Cíl práce 29
	4.3 Výzkumná metoda 29
	4.4 Respondenti 29
	4.5 Timing 29
	4.6 Rozpočet 30
	4.7 Výhody zvolené metodiky 30
	4.8 Nevýhody zvolené metodiky 30
	4.9 Výzkumná otázka 30

	II PRAKTICKÁ ČÁST 31
	5 Sziget festival 32
	5.1 Základní fakta 33
	5.2 Historie 33
	5.3 Kultura 34
	5.4 Služby 35

	6 Vyhodnocení odpovědí dotazníku 36
	6.1 Demografické rozdělení 36
	6.2 Množství navštívených festivalů respondenta 37
	6.3 Důležitosti rozhodnutí, zda na festival jít 37
	6.4 Získávání informací týkajících se festivalů 38
	6.5 Zájem o webové stránky festivalu 38
	6.6 Hledané informace na webových stránkách festivalu 38
	6.7 Hledané informace na Instagramu festivalu 39
	6.8 Hledané informace na Facebooku festivalu 39
	6.9 Sledovanosti online médií ve spojitosti s festivaly 39
	6.10 Faktory ovlivňující koupi lístku 40
	6.11 Cestování za festivalem do zahraničí 41
	6.12 Výběr ze škály 41
	6.13 Otázka znalosti Sziget festivalu 42
	6.14 Otázka, jak se o festivalu dozvěděli 42
	6.15 Zkušenosti s festivalem Sziget 42
	6.16 Zvážení budoucí návštěvy festivalu 43
	6.17 Sociální sítě festivalu Sziget 45

	7 případná doporučení 46
	závěr 49
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 50
	SEZNAM INTERNETOVÝCH ZDROJŮ 52
	seznam OBRÁZKŮ 56
	seznam Grafů 57
	seznam PŘÍLOH 58
	Úvod
	1 Hudební festival
	1.1 Publikum
	1.2 Cílová skupina
	1.2.1 Chování zákazníka


	2 Marketing
	2.1 Marketingová komunikace
	2.1.1 Cíle marketingové komunikace

	2.2 Marketingový mix – 4P
	2.2.1 Produkt (Product)
	2.2.2 Cena (price)
	2.2.3 Propagace (promotion)
	2.2.4 Distribuce (place)

	2.3 Marketingový mix – 4C
	2.4 Tvorba cen a cenová strategie

	3 Komunikační mix u hudebních festivalů
	3.1 Reklama
	3.2 Podpora prodeje
	3.3 Public relations
	3.4 Osobní prodej
	3.5 Direct marketing
	3.6 Event marketing
	3.7 Sociální sítě

	4 Metodika výzkumu
	4.1 Identifikace problému
	4.2 Cíl práce
	4.3 Výzkumná metoda
	4.4 Respondenti
	4.5 Timing
	4.6 Rozpočet
	4.7 Výhody zvolené metodiky
	4.8 Nevýhody zvolené metodiky
	4.9 Výzkumná otázka

	5 Sziget festival
	5.1 Základní fakta
	5.2 Historie
	5.3 Kultura
	5.4 Služby

	6 Vyhodnocení odpovědí dotazníku
	6.1 Demografické rozdělení
	6.2 Množství navštívených festivalů respondenta
	6.3 Důležitosti rozhodnutí, zda na festival jít
	6.4 Získávání informací týkajících se festivalů
	6.5 Zájem o webové stránky festivalu
	6.6 Hledané informace na webových stránkách festivalu
	6.7 Hledané informace na Instagramu festivalu
	6.8 Hledané informace na Facebooku festivalu
	6.9 Sledovanosti online médií ve spojitosti s festivaly
	6.10 Faktory ovlivňující koupi lístku
	6.11 Cestování za festivalem do zahraničí
	6.12 Výběr ze škály
	6.13  Otázka znalosti Sziget festivalu
	6.14 Otázka, jak se o festivalu dozvěděli
	6.15 Zkušenosti s festivalem Sziget
	6.16 Zvážení budoucí návštěvy festivalu
	6.17 Sociální sítě festivalu Sziget

	7 případná doporučení
	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	SEZNAM INTERNETOVÝCH ZDROJŮ
	seznam OBRÁZKŮ
	seznam Grafů
	seznam PŘÍLOH
	PŘÍLOHA P i: Grafy
	PŘÍLOHA P Ii: dotAzník
	PŘÍLOHA P iII: výsledky dotazníkového šetření
	PŘÍLOHA P IV: Pretest dotazníku

