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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace pojednava a o marketingu a propagaci hudebniho festivalu nejprve
obecné V teoretické Casti. VEnuje se marketingovému i komunika¢nimu mixu hudebniho
festivalu a hovofi také o soudasné situaci hudebnich festivalt v CR. V praktické &asti jsou
potom tyto poznatky aplikovany na marketing a propagaci hudebniho festivalu ZeLIVE,
ktery se kona v méstecku Zeliv na Vyso¢ing. Na konci prace jsou uvedena doporuceni na

zlepseni komunikace a propagace tohoto festivalu.

Kli¢ova slova:

marketingové komunikace, hudeba, festival, propagace, ZeLIVE, Zeliv

ABSTRACT

Theoretical part of this thesis talks about marketing and promotion of music festival in
general. It also describes the situation of the music festivals in the Czech Republic. Practic-
al part deals with marketing and promotion of music festival ZeLIVE, which is held in
Zeliv. In the end there are some recommendations for improving communication and pro-

motion of this festival.

Keywords:

Marketing communication, music, festival, promotion, ZeLIVE, Zeliv
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UVvoD

Hudba je univerzalni rec lidstva.
Henry Wadsworth Longfellow

Téma svoji bakalarské prace jsem si zvolila proto, ze mé zajima a bavi, mj. také proto, ze
se jiz druhym rokem podilim na ptipravé festivalu Majales, ktery je poradany jako jeden
z projekti pfedmétu Komunikacni agentura na Fakulté multimedidlnich komunikaci nasi

univerzity.

V Ceské republice existuje mnoho hudebnich festivalu vétsiho i mensiho rozsahu. Troufam
si tvrdit, Ze kazdy z nich vyuziva alespon nékteré slozky marketingového mixu a marketin-
gové komunikace, protoze minimalné bez sponzoringu a propagace nelze hudebni festival
prakticky usporadat. Nedilnou soucasti festivalu je samoziejmé také line-up (sestava ucin-
kujicich interpretit), ale pokud se o ném vefejnost nedozvi, nebude mit festival ani na-

vStévnost.

V teoretické ¢asti bych se chtéla zabyvat predevsim obecnymi zdsadami, pravidly a néstroji
marketingu a marketingové komunikace se zamefenim na marketing kultury a hudebniho
festivalu. V praktické &asti se potom zamé&iim na marketing a propagaci festivalu ZeLIVE,
jehoz dal§i roénik letos probshne v méstetku Zeliv v kraji Vysocina. Jelikoz bydlim
V misté konani festivalu, mam pfistup k informacim nejenom jako navstévnik a také mohu
marketing festivalu 1 Hotelu Na Kocandé, v jehoz aredlu akce probiha, posoudit

z dlouhodobgjsiho hlediska.
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KULTURAA HUDBA

,O vneseni pojmu kultura do slovniku nasi moderni civilizace se zaslouzil Marcus Tullius
Cicero tim, Ze latinskym slovem ,,cultus”, oznacujicim péestovani, ¢i obd€lavani, zacal
oznacovat zalezitosti souvisejici s ¢innostmi duchovnimi (posunuti pojmu od cultus agri —

ke cultus animi , tj. od obd&lavani pady k p&sténi ducha).«*

Mezi kulturni odvétvi patii také hudba. A hudba je ,,uméni, jehoZ vyjadiovacim prostied-

kem jsou tony.

Hudebni festival

»Hudebni festival je obvykle série vystoupeni na uréitém misté inspirovanych jednotnym
tématem, jako napf. narodni hudba, moderni hudba nebo podpora prace vyznamného umél-

ce. MiiZze mit také podobu soutéze pro skladatele nebo ucinkujici umélee.*?

Hudebni festivaly v Ceské republice
V Ceské republice existuje §iroka §kala hudebnich festivali — poradaji se predeviim v letni

sezong, ale ani zimni, tzv. indoorové (konané vevnitt) festivaly nejsou vyjimkou.

Festivaly miizeme rozdélit podle nékolika hledisek — jak uz bylo zminéno nahote, jednim
Z nich mize byt misto konani — venku pod Sirym nebem (open-air, outdoor) nebo uvnitf
haly &i jiného prostoru (indoor). Dal§im délitkem mtize byt doba konani festivalu — v CR se
setkdme s hudebnimi festivaly, které trvaji jeden den (napt. Majales ve Zling), ale vyjim-
kou nejsou ani ty ¢tyfdenni (napf. Rock for People v Hradci Kralové). Festivaly samoziej-
mé miiZeme rozdélit také podle Zanru, na ktery se zamétuji. Nejjednodussi je rozdéleni na

folkové a country festivaly, festivaly jazz a blues, festivaly vazné hudby, tane¢ni hudby a

! StfedocCesky kraj [online]. 2008 [cit. 2010-05-09]. Kultura a kulturni dédictvi. Do-stupné z WWW:

http://www.kr-stredocesky.cz/portal/odbory/kultura-a-kulturni-dedictvi/

2 Sbor [online]. 2010, 12.2.2010 [cit. 2010-05-09]. Slovnik hudby. Dostupné z WWW:
<http://www.shor.webzdarma.cz/slovnik%20hudby/INDEX.htm>.

% Encyclopadia Britannica [online]. 2010 [cit. 2010-05-06]. Music festival - Britan-nica Online Encyclope-
dia. Dostupné z WWW: http://www.britannica.com/EBchecked/topic/399021/music-festival
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rock, metal nebo punk festivaly. Neziidka vSak dochazi k michani zanrti a na jednom festi-
valu lze najit interprety n¢kolika riznych hudebnich stylt. Dale mizeme festivaly rozdélo-
vat podle velikosti (poctu navstévnikd, pocétu ucinkujicich), podle toho, zda zatazuji do

programu i zahrani¢ni interprety, nebo se drzi domaci hudebni scény apod.
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MARKETING HUDEBNIHO FESTIVALU

,»Marketing je koncepce vychazejici ze znalosti trhu (zakaznikl a konkurence) vyuzivajici
téchto znalosti pfi vypracovani vlastnich fidicich nastroji (napf. marketingovy mix) a po-

stupt (napt. segmentace trhu) k dosazeni cilti (napf. zisk) organizace na trhu.«*

,Dnes$ni marketing je tieba chapat nikoli ve starém vyznamu, jako schopnost prodat — ,,pte-
svédcit a prodat” — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji docha-
zi az poté, co je produkt vytvotren. Naopak marketing za¢ind ddvno predtim, nezZ ma spo-
lecnost produkt k prodeji. Marketing pfedstavuje domaci tkol, ktery vypracuji manazefi,
aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta
ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se ptila-
kat nové zakazniky a udrzet stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se

z vysledkl prodeje a snazi se uspéch zopakovat.“2

Analyza trhu
Pokud chceme na trh umistit produkt, je nutné zjistit, zda je tam pro n¢j misto, co nabizi
konkurence a také jaka je nase cilova skupina. Nemén¢ dilezité je i hodnoceni nasi organi-

zace. K tomuto ucelu se pouzivd mj. metoda nazvana SWOT analyza.

2.1.1 SWOT analyza

Je soucasti dlouhodobého marketingového pldnovani a ma za ukol predevSim zhodnotit
soucasnou situaci uvnitf i venku spole¢nosti. SWOT analyza se sklada ze ¢tyf ¢asti — jsou
jimi silné stranky (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses), které se urCuji prave
z vnitiniho prostiedi spolecnosti; a prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), které
pusobi nebo mohou plisobit z vnéjsiho prostiedi (konkurence, legislativa, atd.). Na zakladé

SWOT analyzy pak mizeme urcit dalsi strategii.

! FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-
1041-9, s.429

2 KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Brno : Grada, 2007. 1041 s. ISBN 80-247-
1545-7, 5. 38
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Segmentace trhu

,»Z pohledu marketingu je trh tvofen zakazniky. Zékaznici jsou odliSni ve svych potiebach,
zajmech, pfijmech, bydlisti a jinych atributech. Nejoptimalngjsim marketingovym pfistu-
pem by bylo vytvofeni specifického marketingového mixu pro kazdého zakaznika. V praxi

L o <l
vSak situace naprosto nerealna.*

Segmentace znamena, Ze si zakazniky rozdélime na skupiny tak, aby si byli v ramci skupi-
ny co nejpodobnéjsi a tyto skupiny se naopak od sebe co nejvice lisily. U segmentace
v ramci hudebniho festivalu to znamena, ze zdkazniky roztfidime podle véku, mista bydlis-

t¢ a predevsim hudebniho vkusu, abychom védéli, s kym médme komunikovat a jak.

Cilovou skupinou hudebnich festivali i koncerti popularni hudby jsou predev$im mladi
lidé. Radim Bacuvc¢ik se o navstévnicich koncertth popularni hudby vyjadiuje takto: ,,Vy-
znamné rozdily lze sledovat pfedev§im v souvislosti s vékem respondentl - nejvétsi Cast
navstévnikil je mezi respondenty ve vékové skupiné 15 — 19 let (83,0 %), o néco méné me-
zi respondenty mezi dvaceti az padesati lety (dvé tfetiny az tfi Ctvrtiny, po tficatém roce
véku vyznamné ubyva velmi ¢astych navstévnikt koncertll), po padesatém roce véku ziej-
m¢ nastava prvni vyrazny skok, kdy na koncerty jiz chodi neceld polovina respondentt, po

< ‘o iy ‘o < « y w2
Sedesatém roce jiz jen ttetina a po sedmdesatém roce véku o néco vice nez desetina.*

Marketingovy mix hudebniho festivalu
,»Neexistuji zadné kurzy, které by ¢lovéka naucily, jak propagovat koncert. Je to Situace
,»bud-anebo®, kde vas Spatné rozhodnuti miize velmi brzy vytadit ze hry. Toto je jedno

Z odvétvi podnikéni, ve kterém mizZete byt jeden den nahofe a druhy den dole.

! SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. vyd. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zlin&, 2006. 170 s.
ISBN 8073181401, s. 61

2 Batuv¢ik, Radim, Nakupni chovani obyvatel Ceské republiky na trzich kulturnich produkti 2008 [elektro-
nicky zdroj] / Radim Bacuv¢ik. -- Zlin : VeRBuM, 2009. -- 1CD-ROM, ISBN 978-80-904273-1-0, s. 71

¥ WHITE, Miles. So you want to be a concert promoter. Black Enterprise. 1984, 14, 12, s. 57-58. Dostupny
také z WWW: <books.google.com>. ISSN 0006-4165
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Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt ,,P*“. Jsou jimi produkt (product), misto nebo distribuce
(place), cena (price) a propagace (promotion). Pfedevsim v marketingu sluzeb jsou pak
dualezité i1 dalsi ,,P* jako napft. 1idé (people), procesy (processes) nebo materialni prostiedi

(physical evidence).!

Produkt

Produktem rozumime v pfipadé hudebniho festivalu sluzbu - udalost, kterd je nehmotné
povahy a ma proto sva specifika. Zakaznik si nemuze sluzbu predem vyzkouset, ani rekla-
movat Vv ptipad¢ nespokojenosti. Tézko ji také porovna s nabidkou konkurence a neni si
proto pfi jejim vybéru i ndkupu jisty tolik, jako pii potizovani hmotného vyrobku. DalSim
ze specifik sluzeb je, ze se produkt umistuje na trh az potom, co se vyrobi. Dal$im je jedi-
necnost. Kazdy hudebni festival, dokonce i kazdy jeho ro¢nik, je origindl. Navic ho kazdy
navstévnik miize vnimat jinak, coz zéalezi na mnoha faktorech (momentalni psychické roz-
polozeni, vkus apod.). Klasickym rysem hudebniho festivalu jako sluzby je potom jeho
nepienositelnost, neoddelitelnost (producent musi byt ptitomen pii poskytovani sluzby) a

znicitelnost (nelze ji uchovavat).

Distribuce, misto
,,Ulohou distribuce v marketingovém mixu kulturnich organizaci je zabezpegit viechny
potiebné kroky, aby byl produkt k dispozici cilovym zdkaznikiim ve vhodném case a na

adekvatnim mists*?

Misto konani festivalu nelze ménit, nemizeme zdkaznikovi sluzbu donést nebo ptiblizit,

ale miiZzeme s nim komunikovat tak, aby si mista v§iml, nasel ho a festivalu se zacastnil.

Distribuci rozumime i prodej vstupenek, tzn., Ze je samoziejmé vhodny postup, ktery dnes

praktikuji vSechny vétsi festivaly — prodej pfes internet, i v ramci siti Ticketportal, Ticket-

! VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a modern&. 1. vyd. Praha : Grada, 2008. 232 s.
ISBN 978-80-247-2721-9.

2 TAJITAKOVA, Méria, a kol. Marketing kultiiry - vybrané problémy. 1. vyd. Bratislava : EKONOM, 2006.
186 s. ISBN 80-225-2176-0, s. 81
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pro apod. Lidé totiz maji stdle méné Casu, a proto je dobré se snazit jim nakup listkil

usnadnit a zkratit dobu, kterou na néj vynalozi.

Cena

V marketingu hudebniho festivalu se setkdme pfedevSim s cenou subvencovanou, coz
znamena, ze produkt je financovan nejen ze vstupného, ale také z ptispévkil sponzora, dar-
cu a statu a také z piijma, které poradatel ziskal svymi ostatnimi aktivitami. Cena samo-
ziejme zavisi na poptavce, nabidce konkurence a také na exkluzivité acinkujicich interpre-
th a nakladech spojenych s organizaci festivalu. S tvorbou ceny tizce souvisi podpora pro-

deje, kterd je soucasti komunika¢niho mixu a budeme se ji vénovat pozdéji.

Propagace
»Propagace je marketingovd komunikace, jejimz cilem je zménit smysleni a hlavné nakup-

; L .0 " - ol
ni chovéni zdkaznikl a vefejnosti.*

Propagace neboli komunika¢ni mix ma pét hlavnich nastroji — reklamu, podporu prodeje,
public relations, osobni prodej a direct marketing. Posledni dobou vznikaji také nové na-

stroje komunikace jako napft. guerilla marketing, viral marketing apod.

Kazdy z téchto nastroji ma své slabé i silné stranky a v marketingové komunikaci hudeb-

niho festivalu sva specifika v mife uplatnéni 1 formé& uZiti.

Dalsi ,, P«

Jak jsem se jiz zminovala na za€atku, v marketingu hudebniho festivalu jsou dal§i neméné
dalezita ,,P*“. Jsou jimi predevsim lidé (people), protoze zakaznik ptichazi do styku se za-
méstnancem. Proto je nutné personal peclivé vybirat a Skolit, stejné tak ale urcit pravidla

chovani i pro zakazniky, v tomto ptipadé navstévniky festivalu.

Materidlnim prostfedim (physical evidence) rozumime pfedevsim zdzemi, budovy a prosto-

ry, ale také propagacni materialy nebo jednotny odév zaméstnancti (pokud néjaky existuje).

! FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-
1041-9, s. 430
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Procesy je vhodné sledovat a zjistit, zda napt. zakaznici né¢kde dlouho necekaji, nemaji

problém s orientaci apod.
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KOMUNIKACNI MIX HUDEBNIHO FESTIVALU

,Charakter produktu kulturnich organizaci dovoluje uplatnit vS§echny nastroje komunikac-
niho mixu. Jedinym rozdilem je nakladové hledisko. Z ekonomickych divoda se upted-

N . o 1
nostiuji nizkorozpoctové komunika¢ni metody.*

Hudebni festivaly pouzivaji samoziejmé nekteré formy komunikace vice, nékteré méné

nebo viibec. Mnohé probiha také na bazi reciproce (napt. medialni partnerstvi).

Pfi planovani komunika¢niho mixu je mj. velmi dilezité rozhodnout, jaka je velikost a

rozsah potadané akce a podle toho volit média regionélni, ndrodni nebo mezinarodni.

Reklama

»Reklama méa mnoho forem a zpiisobii pouziti — propaguje uréity konkrétni produkt, stejné
jako dlouhodobou piedstavu (image), jiz si maji o form¢ vytvofit kli¢ové segmenty veiej-
nosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkii dokdze oslovit Siroky okruh
vetejnosti, zarovenn vSak diky neosobnosti je méné piesvédCiva. Je pouze jednosmérnou

formou komunikace a miiZe byt velice nakladn4.

Reklama pouZzivd mnoho néstroji od billboardi, plakath a citylight vitrin pfes reklamu
v tisku a rozhlase aZ po reklamu televizni a internetovou. Televizni reklama se v propagaci

hudebnich festivali pouziva jen malo, naopak s ostatnimi formami se setkame vice.

! TAJITAKOVA, Méria, a kol. Marketing kultiiry - vybrané problémy. 1. vyd. Bratislava : EKONOM, 2006.
186 s. ISBN 80-225-2176-0, s. 87

2 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-
1041-9, s. 237
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Podpora prodeje
,Podpora prodeje je formou komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej vyrobku a slu-
zeb koneénym spotiebiteltim ¢i distribuénimu ¢lanku prostiednictvim dodateénych podné-

tu, které nabizenému produktu dodavaji pfidanou hodnotu v ¢asové omezené dobg.«*

V komunika¢nim mixu hudebniho festivalu a kulturnich organizaci se lze s touto formou
propagace setkat celkem hojné. Casta je sleva pii koupi vstupenky v predprodeji, akce typu
2+1 zdarma ¢i soutéze o listky nebo dalsi pfedméty. V rdmci podpory prodeje lze spolupra-

covat i se s jinymi spole¢nostmi (napf. drzitelé karty AISIC maji slevu na vstupenky).

Public relations
,»Public relations ptedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a
upeviovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, dilezitymi

. . . - .2
skupinami vefejnosti.

PR buduje vztahy nejen s vefejnosti, ale i s interni ¢asti organizace. Ma mnoho nastrojd,
Z nichz pro kulturu a hudebni festival jsou nejdalezitéjsi sponzoring, krizova komunikace,

press relations a interni komunikace.

Sponzoring

,Chronicky nedostatek penéz na rozvoj kultury, vzdélani, sportu, ochrany Zivotniho pro-
stiedi atd. nuti neziskové organizace Zadat firmy o sponzorstvi, to je finan¢ni pfispévek na
podporu uvedenych oblasti. Je tieba si v§ak uvédomit, Ze sponzoring je predev§im obchod,

’ o7 v . R ’ c 1z cr 13
ktery musi pfinést uZitek nejen na strané piijimact, ale i davajici.*

! SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. vyd. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zlin&, 2006. 170 s.
ISBN 8073181401, s. 146

2 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-
1041-9, s. 275

¥ SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. vyd. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006. 170 s.
ISBN 8073181401, s. 156
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Potadatelé hudebniho festivalu jsou z vétSiny v roli sponzorovaného, sponzory se potom
stavaji spolecnosti, které se zabyvaji poskytovanim sluzeb nebo materialt, které jsou nutné
pro zajisténi festivalu (napt. mobilni toalety, catering) a uzaviou s poradatelem smlouvu o
reciproci (viz nize) nebo firmy, jejichz cilova skupina jsou navstévnici festivalu a maji za-

jem o své zviditelnéni.

Sponzoring muze byt proveden formou smlouvy o reciproci nebo o propagaci. Pii reci-
pro¢ni spolupraci kazda strana poskytuje t€ druhé néjakou sluzbu nebo produkt (napft. firma
zajist'ujici ochranu osob a majetku poskytne svoje sluzby a dostane odpovidajici propaga-
ci). Jak vyplyva z nazvu, smlouva o propagaci zajistuje sponzorovi také zviditelnéni, ale

sSménou za penize.

Hudebni festival nabizi sponzorim Sirokou nabidku propagace — uvedeni loga na letacich,
plakatech a dalSich propagacnich tiskovinach, umisténi loga sponzora v audiovizualnim
spotu (prestoze se nebude vysilat v televizi, je mozné ho promitat napt. v kiné nebo na out-
doorovych obrazovkach ve méstech), vyvéSeni banneru s logem na pddiu nebo pod podi-
em, verbalni prezentaci moderatorem festivalu, distribuce propaga¢nich materialti sponzora
navstévnikiim festivalu, umisténi banneru s aktivnim proklikem na webové stranky festiva-
lu atd. Oblibenou praktikou je uvedeni jména titularniho partnera piimo do nazvu festivalu

(napt. O2 Sézava fest 2009).

Dalsi formou ziskani financi nebo jinych prostiedkl je dar, jehoz poskytnuti vSak spada

spiSe do fundraisingu.

3.3.1.1 Sponzorsky manudl
Sponzorsky manual je dilezity dokument pro komunikaci s partnery. Pouziva se pro oslo-

veni firmy s nabidkou partnerstvi a mél by obsahovat:

e oslovovaci dopis, nejlépe personalizovany a adresovany piimo osobé¢, ktera je ve
firmé za sponzoring zodpovédna

e profil akce, pro kterou shanime prosttedky, definice cilové skupiny

e misto a Cas jejiho konani

e Uspésnost z minulych let

e publicita akce (se kterymi médii hodlame spolupracovat, kam budeme zasilat tisko-

vé zpravy apod.)
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e propagace akce

e dtvod, pro¢ sponzorovat prave nasi akci (osloveni cilové skupiny, odliSeni od kon-
kurence, ...)

e cenik propagace (jaké materialni nebo finan¢ni plnéni ma partner moznost poskyt-
nout a jakd mu za to bude poskytnuta propagace)

e kontakty na zodpovédné osoby

e grafickou Gpravu v barvach spole¢nosti, logo

Krizova komunikace
Kazda spolecnost by se méla snazit predchézet krizi, ale zaroven byt na takovou situaci
piipravena. Krizi v ptipadé¢ hudebniho festivalu rozumime napt. ohrozeni bezpec¢nosti za-

kaznikti, ohrozeni jména firmy, ale také napt. Spatné pocasi.

Velmi moudry a stale ¢astéjsi postup je mit nachystany krizovy manual, ktery bude obsa-
hovat vSechny mozné scénaie a ptipady, kdy mize dojit ke krizi. Dale by zde mélo byt
uvedeno, s kym je nutné komunikovat (obecné jsou to zaméstnanci, média a vefejnost, pii-
padné blizci obéti, pokud néjaké jsou), kontakty, vhodnou soucasti jsou i vzory tiskovych

zprav.

Po skonceni krize se hodi celou zaleZitost vyhodnotit, vzit si z ni ponauceni a ucinit vSech-

na mozna opatfeni, abychom se krizi ptisté vyhnuli.
Press relations

Press relations mizeme pielozit jako vztah se zastupci médii nebo s tiskem a s novinafi.

»Jednim ze zékladnich ptedpokladii dlouhodobé dobrych vztahli s novinéfi je co mozna

-----

kontaktti (adresy, telefonni &isla) na jednotlivé konkrétni novinate.*

Nejcastéji vyuzivanymi nastroji pro komunikaci s médii jsou tiskové konference a tiskové

Zpravy.

! FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-
1041-9, s. 287
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Osobni prodej

Osobni prodej vyuziva ptimého kontaktu tvari v tvar prodejce se zdkaznikem.

vvvvvv

protoze umoznuje dodatecné objasnéni rtiznych otdzek ¢i pochybnosti, ptipadné korekci

bariér zabrafiujicich spotiebiteli vykonat nakupni rozhodnuti.*

V prostiedi marketingové komunikace festivalu se s osobnim prodejem setkame predevsim

pti jednani s partnery a s ti¢inkujicimi, nebo pfi prodeji vstupenek.

Direct marketing

»Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuZzivajici jeden nebo vice
komunikacnich nastroju k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné lokalité, v jakémkoliv

misté. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pftijde za nim.«

Hudebni festivaly direct marketing ptili§ nevyuzivaji, jedna se maximaln¢ o rozdavani le-
takd.

Dutlezitou soucasti direct marketingu je databaze, kterou si potfadatel miize vytvofit napf.
pfi prodeji vstupenek pres internet nebo prostiednictvim dotaznikového Setfeni poradaném
na festivalu. Tuto databazi lze pak samoziejmé pouzit pro zasilani newsletterti nebo nabid-

ky vstupenek na dal$i ro¢nik festivalu.

Nové formy marketingovych komunikaci

Mezi nové nebo nové pojmenované formy marketingové komunikace patii napt. viral mar-
keting, ktery spociva v povzbuzovani a podporovani lidi v Sifeni marketingového sdé€leni.
Vétsinou se jedna o video, které je né¢jakym zpisobem zabavné nebo Sokujici a 1idé si ho

posilaji mezi sebou.

! TAJITAKOVA, Méria, a kol. Marketing kultiiry - vybrané problémy. 1. vyd. Bratislava : EKONOM, 2006.
186 s. ISBN 80-225-2176-0, s. 89

2 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-
1041-9, s. 313
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Dalsi novou formou je guerilla marketing, coz je nekonvencni forma reklamy, ktera se sna-
zi ziskat maximum pozornosti a vysledkli za pouziti minimalnich zdrojt. Tento typ propa-
gace vyuziva napt. Majales UTB ve Zling. V roce 2008, kdy byli tématem Superhrdinové,
se ptes noc objevily po celém Zlin¢ papirové postavicky superhrdinti i jejich masky napf.

na sochach. (Viz Piiloha ¢.1)

Word of mouth (WoM) je komunikace zalozena na predavani informaci mezi lidmi, kdy je
Sifitel informace bran jako nestranny. Tato forma komunikace samoziejmé existuje od do-
by, kdy spolu lidé mezi sebou mluvi a déli se spolu o zkuSenosti a zazitky, v posledni dobé
vSak nékteré firmy praktikuji napf. placené internetové blogy, ve kterych uzivatel piSe o
zkusenosti s vyrobkem a pusobi nestranng, zatimco je placen pravé vyrobcem produktu.
WoM vsak samoziejme stale existuje i ve své ptivodni neplacené formé a proto je pro kaz-
dou spolecnost dillezité o svych produktech hovoftit, hledat lidi, ktefi se se svym ndzorem

svetuji ostatnim a tuto komunikaci sledovat.
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CORPORATE IDENTITY A ZNACKA

,Pojem podnikova identita (corporate identity — CI) zahrnuje podnikovou komunikaci
uvniti organizace ve sméru shora dolt (od vedeni podniku k zamé&stnanctim), ale také na-
venek (vnéjsi, externi komunikaci z podniku k okolnim kli¢ovym segmentiim vefejnosti).

Cilem je vyjadfit svoji odlignost, jedinenost.«*

Corporate identity méa nékolik slozek. Patfi mezi n¢€ logotyp, tedy logo, znacka a grafika,
dale firemni komunikace se zékazniky, konkurenci i vlastnimi zaméstnanci (podrobnéji
mizeme rozdélit na corporate design, reklamu, PR a interni komunikaci), portfolio produk-

t, firemni kultura a celkovy obraz spole¢nosti vnimany okolim.

Pro hudebni festival jsou, jako pro kazdou spole€nost, samoziejmé dulezité vSechny slozky

vvvvvv

Znacka

»Znacka predstavuje lehce zapamatovatelné oznaceni, odliSuje produkt od jiné skupiny

piibuznych produktii a soutasné je propaguje.?

Znacka muze byt vyjadiena bud’ obrazem, slovem nebo jejich kombinaci. V ptipadé hu-
debnich festivali se pouziva predevsim slovnich znacek, které jsou vsak podlozeny také
logem a korporatnimi barvami. Napt. nazev letniho hudebniho festivalu Hrachovka je od-
vozen od jména obce Hrachovec, kde se tradi¢né pofada a je velmi Sikovné spojen také se
zelenou barvou a hraSkem, ktery vyuziva i ve své dal§i komunikaci (napf. vyuZiti zelené

kulaté postavicky Hraska jako maskota festivalu).

! FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-
1041-9, s. 45

2 SVOBODA, Vaclav. Public relations - moderné a ucinné. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009. 240 s.
ISBN 978-80-247-2866-7, s. 32
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MARKETING V OBLASTI LETNICH HUDEBNICH FESTIVALU
V CESKE REPUBLICE

V Ceské republice existuje mnoho letnich hudebnich festivalii, a jak jsem se jiz zminila,
lisi se jak zanrové, tak délkou konani i navstévnosti. Mezi nejvétsi z nich patii Rock for
People (navstévnost 27.000), Colours of Ostrava ( ndvstévnost 25.000) a Sazava fest (né-
vStévnost 22.000)1. Na festival Votvirak, ktery se konal 12. — 4. 6. 2009, piislo podle pota-
dateld 106.000 lidi. Vstup byl ale zdarma, proto nelze podlozit tuto informaci zadnym mé-

fitelnym ukazatelem.

,»Pro uspéch festivalu jsou rozhodujici interpreti a celkovy line-up spolu s terminem akce.
Partnefti a jejich komunikace je az na druhém misté, fikd. Pokud nasadite Mobyho, prodaji
se 4 tisice listkdl pfedem. Zaroven kdyz neni silny partner, neni ani interpret, nebo za cenu
drazsiho vstupného. Dulezité je také nenaStvat lidi tim, ze vyhlasite kapelu, kterou nemate
potvrzenou, prodate listky, a oni pak nepftijdou," fekl Tomas Dufek, manazer pro sponzo-

ring a interaktivni partnerstvi O2 serveru mam.ihned.cz.

Pravé O2 se letos rozhodlo upustit od partnerstvi Sazava Festu a uspotfada vlastni festival.
Naopak T-Mobile zustava generalnim partnerem Rock for People a nejvice festivalti bude

letos sponzorovat Ceska spofitelna.
Mezi navstévniky letnich hudebnich festivalll pfibyvaji rodiny s détmi. Typicky navstévnik
je potom Cloveék ve véku 16 — 26 let, ktery ma stfedoSkolské nebo vysokoskolské vzdélani,

vlastni piijem, aktivni pfistup k Zivotu a zajima se o modu, kulturu a sport.2

O partnerech a sponzorech hovoti Michal Thomes a Petr Foit, zakladatelé festivalu Rock

for People takto: ,,Dneska uZ jsme v pozici, kdy je Rock For People velky festival, ma své

L PATERA, Jan. Festivaly: star$i a bohatsi : Na letni hudebni akce zacali jezdit star$i a majetngjsi lidé.. Mar-
keting & Media [online]. 2010, 11, [cit. 2010-05-09]. Do-stupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/cl-
41313620-festivaly-starsi-a-bohatsi>.

2 PATERA, Jan. Festivaly: starsi a bohati : Na letni hudebni akce zagali jezdit star$i a majetng&jii lidé.. Mar-
keting & Media [online]. 2010, 11, [cit. 2010-05-09]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-
41313620-festivaly-starsi-a-bohatsi>.
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generalni partnery a je jich malo, aby mél kazdy z nich sviij prostor k zivotu a ke zviditel-
néni. Hodné se taky vyvinula jejich prezentace na misté. Firmy uz dneska mnohem vic
ptfemysleji o sluzbach pro navstévniky, aby o sob¢ daly védét. Klasické formy reklamy, ze
se n¢kde vylepi logo na plot a doufa se, Ze si ho nékdo vSimne, jsou uz asi opravdu nena-

v ’ -l
vratn€ za nami.*

1 HASON, Jaromir. Tajemstvi znatky "Rock for People". Strategie [online]. 5.4.2010, 4, [cit. 2010-05-09].
Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=473790>.
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6 HYPOTEZY

1. Hudebni festival ZeLIVE se fadi k akcim, které maji pouze regionalni dosah a na-
v§tévnosti 1 dobou konani se fadi k malym festivalim, proto ocekdvam, ze nebude
mit pfili§ propracovany marketingovy ani komunika¢ni mix.

2. Cilova skupina letnich hudebnich festivalii jsou obecné mladi lidé, proto predpo-

kladam, Ze se festivalu ZeLIVE 2008 zucastnili predevsim lidé do 40 let.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 HUDEBNI FESTIVAL ZELIVE

7.1 Misto konani
ZeLIVE se kona v obci Zeliv, ktera ma cca 1200 obyvatel a lezi 11 km zapadné od mésta
Humpolec v kraji Vyso¢ina. Pfesnym mistem je Hotel na Kocand¢ a jeho zahradni areal,

ktery ma rozlohu cca 1500 m®a kapacitu cca 1000 lidi. V aredlu je kryté podium o velikosti
11x9 m.

7.2 Nazev

Nazev festivalu vznikl spojenim jména obce (Zeliv) a anglického slova ,,live, coz zname-
na zit nebo zivé. ZeLIVE ma asociovat Zivot, zabavu apod. Znatka ZeLIVE neni bohuzel
zaregistrovana, coz umoziiuje jeji zneuziti. Podle databaze Ufadu primyslového vlastnic-
tvi' tato znamka v registru zatim ani neexistuje, proto by bylo vhodné ji zaregistrovat co

nejdiive.

7.3 Historie festivalu a plany do budoucna

ZeLIVE se kona jiz od roku 2006. Prvni dva roky se jednalo o dvoudenni festival, v roce
2008 byl jiz pouze na jeden den. 25. 7. 2009 prob&hla mensi akce se tfemi kapelami, kterou
vSak poradatel pan Pavel Micka nepovazuje za ro¢nik festivalu. V soucasné chvili se roz-
hoduje, zda v roce 2010 festival probéhne, nebo ne a pokud ano, kdy a s jakym programem.
Pfemysli o konani cca v poloving zai, kdy v Zelivé probiha tradiéni pout’ a obec proto na-
vs§tévuje vice lidi. Otazkou vsak je, jaké bude pocasi, protoze v tomto obdobi nebyva praveé
piiznivé. Pan Micka dale sdélil, Zze by na ZeLIVE rad pozval umélce jako Vladimira Misika
a jeho kapelu ETC, nebo Radima Hladika s Blue Effect. Pokud by takovy program zvolil,
1ze pouze tézko odhadnout navstévnost, protoze posluchaci téchto kapel se vékoveé pohybu-

ji okolo 40 — 50 let, takze by bylo nutné zvolit propagaci, ktera by se k této skupiné dostala.

Y Urad priimyslového viastnictvi [onling]. 2008, 22. 4. 2010 [cit. 2010-05-09]. Utad primyslového vlastnictvi
- narodni databaze. Dostupné z WWW: <http://www.upv.cz/cs/sluzby-uradu/databaze-on-line/databaze-

ochrannych-znamek/narodni-databaze.html>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Navic Vladimir Misik se svou skupinou bude vystupovat 7. 5. 2010 na humpoleckém Ma-

jélesu, takze mohou jeho ptiznivci dojet tam.

7.3.1 Navs§tévnost

2007 361 platicich
2008 228 platicich

Dalsi udaje nejsou k dispozici. Podle téchto dvou ro¢nikl vSak vidime, Ze navstévnika

ubyva. Potvrzuje to i Pavel Micka, ptestoze piesna ¢isla z predesiého ro¢niku nezna.
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8 MARKETING HUDEBNIHO FESTIVALU ZELIVE

8.1 SWOT analyza

tradice
prijemné prostiedi

dobré zazemi (moznost ubytovani i ob-

Cerstveni v hotelu)

nepfili§ propracovana propagace

Spatnd dostupnost hromadnou do-
pravou, navstévnici musi bud

ptespat, nebo pfijet vlastnim autem

e pratelska atmosféra, mensi pocet na- a nepit alkohol
vStévnikil
e turismus ostatni akce v okoli

naplanovani terminu tak, aby se ak-

ce nekryla s ostatnimi v okoli

zlepSeni marketingové komunikace i

propagace

v€asné jednani a zabookovani kapel

1 osloveni partnerti

Spatné pocasi
odkladani a feSeni na posledni chvili

kapely nebudou mit ¢as nebo zajem

na festivalu vystoupit

nesezeneme dostatek finan¢nich

prostiedkil na pofadani festivalu

sestavime program, ktery zaujme

malo lidi

SWOT analyzu jsem vytvarela sama na zéklad¢ vlastnich zkuSenosti a také s pfispénim

pana Micky, ktery zna festival i hotel z vnitini stranky nejlépe.
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8.2 Produkt

V piipadé hudebniho festivalu mé& produkt vSechny vlastnosti, které jsou zminény
Vv teoretické Casti. Do tvorby produktu samoziejmé patii také line-up festivalu, ktery se
v roce 2008 skladal z vystoupeni 8 kapel. Headlinery byly skupiny Sto zvifat a Sunshine,
Led Zeppelin revival mél priladkat navstévniky spiSe starSi generace, u ostatnich interpretii

Slo o zacinajici kapely.

8.2.1 Program v roce 2008

16:00 Pocket Elephants (rock/Plzer)
17:00 BT'n'J (funk-rap/Klatovy)
18:00 Led Zeppelin revival (rock/Praha)
19:00 Eggnoise (pop-jazz/Praha)
20:00 Jet 8 (ska-punk/Praha)
21:30 Sunshine (trash-indie/Praha)
23:00 Sto zvifat (ska/Praha)
0:30 Head Down (rock-grunge/Klatovy)

Jak vidime, ve vSech ptipadech se jednalo o populdrni hudbu, ktera ptildka spiSe mladsi
publikum. Udaje o tom, jaky styl kapela hraje a odkud pochazi, jsem nala na strance

www.bandzone.cz.!

8.3 Distribuce

Jak jsem se jiz zminila, festival nemlizeme zdkaznikiim fyzicky pfiblizit ani donést. I
v ptipadé ZeLIVE jsou tedy samoziejmosti smérovky ve tvaru Sipek po celé obci a také
mapa na webovych strankach festivalu. Orientaci pomiZe i oznaéeni ,,Zeliv u Humpolce®,

ptestoze se méstecko jmenuje pouze Zeliv.

! Bandzone.cz [online]l. 2005, 2010 [cit. 2010-05-09]. Zijeme hudbou. Dostupné z WWW:

<http://bandzone.cz/>
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Predprodej vstupenek probihd v restauraci, kterd je soucasti Hotelu na Kocand¢ a také
v Humpolci, Pelhfimové, Havlickové Brodé a Chotéboti. Drobnym nedostatkem je, ze ani
jedno predprodejni misto neni pfimo infocentrum mésta. Jedna se o obchody nebo kavarny
a lidem, ktefi se v daném mésté nevyznaji, mize delat problém toto misto najit, byt’ je uve-

dena i ulice a ¢islo popisné.

8.4 Cena

Jako u vétsiny hudebnich festivald, i v piipadé ZeLIVE se na financovani festivalu podileji
partnefi a také sam poradatel. Cena v roce 2008 byla 270 K¢ v predprodeji a 320 K¢ na

miste.

8.5 Propagace
Propagace festivalu se pohybovala pouze na izemi kraje Vysocina. Jediny prostiedek, ktery
tyto hranice pifesahl, byly webové stranky festivalu www.zelive.info, ptipadné rozhlasova

reklama, kterou mohl n¢kdo slySet pfi vysilani po internetu.

8.6 Dalsi,P“

Vyznamnym ,,P“ je v pfipad¢ festivalu ,,physical evidence®, neboli hmotné¢ zazemi.
V tomto piipadé se jedna o cely areal hotelu. Vyhodou je, Ze navstévnici se mohou ubyto-
vat bud’ Na Kocandég, nebo v sousednim chatovém areélu, piipadné si v zahrad€ postavit
vlastni stan. Problém neni ani s obCerstvenim, protoZe to je mozné bud’ pfimo u stanku na

zahradg, nebo opét v restauraci v hotelu.


http://www.zelive.info/
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9 KOMUNIKACNI MIX HUDEBNIHO FESTIVALU ZELIVE

9.1 Reklama

Poradatelé se rozhodli vyuzit reklamu tiskovou, rozhlasovou a outdoorovou. TV reklama
nema v piipad¢ regiondlniho festivalu smysl. Za uvahu by stalo maximalné zvetejnéni spo-
tu v TVV — Televizi Vysocina, ktera vysila kazdy vecer mezi 17:40 a 18:00 na frekvenci
TV Prima a zabyva se pfedev§im udalostmi z kraje. Print mél jedinou podobu a to plakat
Vv riznych formatech (viz Ptiloha 2). Ten se potom pouzival jako plakat, letdk nebo inzerat

do tisku.

9.1.1 Tiskova reklama

Medialnim partnerem byly mj. noviny Pelhfimovsky denik, které vychazeji Sestkrat tydné
(kromé nedéle) a maji strukturu klasickych regionalnich novin — ¢ast se zabyva dénim ve
svété a v CR, ¢ast informuje o udalostech v kraji a dvé nebo tfi strany jsou vénovéany piimo
zpravam z okresu. Medidlni partnerstvi s festivalem spocivalo v uvedeni ¢lanku o tom, ze
se festival kond, uspotfadani soutéze o vstupenky a také uvetfejnéni reklamy v podobé

zmenSeniny plakatu.

Propagace V tisku probéhla také formou pozvanky v Zelivskych ozvénach, coz je cca dese-
tistrankové periodikum vychazejici &tvrtletné v obci Zeliv. Informuje o udalostech
v mésteCku, chystanych akcich a ¢ast také vénuje historii a publicistice. Distribuci i tisk

zajistuje obecni ufad a ,,0zveény* jsou k dispozici v mistnich obchodech a na posté zdarma.

Denik ma podle svého vyzkumu celorepublikoveé 6 945 000 Etenaiti denné ve véku 12 — 79
let, ale nikde uz neuvadi, ktera v€kova skupina noviny vyhledava méné a ktera vice.
Vzhledem k Sirokému zabéru mizeme ocekavat, Ze tiskovou reklamu uvidi mnoho lidi,
naopak vSak neni jisté, zda zasahneme pravé cilovou skupinu, na kterou mifime. ,,Ozvény*
vychazeji v nakladu 330 ks a cilovou skupinou je zelivské obyvatelstvo, které v periodiku
nachazi informace o probéhnutych a ptipravovanych akcich i ¢lanky o mistnim déni. Uve-
fejnéni pozvanky na festival je v pofadku, ale efektivné&j$i by mohl byt pfimo propagacéni

text, nebo alespon jména kapel, které maji na festivalu vystoupit.
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9.1.2 Rozhlasova reklama
Rozhlasova reklama v podobé upoutavky na festival byla uvetejnéna na radiu Cesky roz-
hlas Region, coZ je mutace Ceského rozhlasu pro kraj Vyso¢ina, a také na radiu Vysoéina,

které vysila popularni hudbu v tomtéz kraji.

’ r . X r . . rv 1 ;1 v I
Cilova skupina Ceského rozhlasu Region je 40 let a vyse, radio Vysocina ma jako vzorek
posluchacii uvedené muze a zenu, manzele ve véku cca 30 let, pro které je stfedem zivota

rodina, domov a starost o finance.?

Mistn¢ je tato propagace nejlepsi, kterou si mize potradatel vybrat, cilové skupiny téchto

dvou radiovych stanic vSak nejsou cilovou skupinou hudebniho festivalu.

9.1.3 Outdoorova reklama
Tato forma propagace byla feSena tradi€nimi postupy — vylepy plakati na vyvésnich mis-

tech po regionu a také v hotelu Na Kocandg¢.

9.14 DalSi formy reklamy
Akce byla propagovana piedevsim v restauraci Hotelu Na Kocandé€ a to umisténim letaki
s pozvankou po stolech, vylepem plakatt a také vyvésenim programu chystanych akci na

chodbé hotelu 1 v prostorach restaurace.

9.2 Podpora prodeje

Poradatelé zvolili bézny ptistup — listky v pfedprodeji byly o 50 K¢ levnéjsi neZ na misté.
Vstupenky byly také pouzity jako ceny do soutézi, které prob&hly v ramci akci v Hotelu Na
Kocandé (napt. karaoke soutdZ pii oslavach Silvestra), na radiu Cesky rozhlas - Region a v

jiz zmilovaném Pelhfimovském deniku.

! Cesky rozhlas [online]. 2000, 2010 [cit. 2010-05-09]. Reklama - Region, Vysogina (Cesky rozhlas). Do-
stupné z WWW: http://www.rozhlas.cz/vysocina/reklama/

2 Hitradio Vyso&ina [online]. 2008 [cit. 2010-05-09]. N&§ posluchaé. Dostupné z WWW:

<http://ww.radiovysocina.cz/content.aspx?id=195&sid=36>.
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9.3 Public relations
Public relations nejsou v ptipadé hudebniho festivalu ZeLIVE téméf viibec rozvinuty. Neni
vytvofen krizovy manudl ani seznam kontaktl na média, komunikace s partnery probiha

predevsim na bazi osobniho jednéni, sponzorsky manual chybi.

9.4 Osobni prodej
Osobni prodej probiha v ptipadé prodeje vstupenek a také pti jednani s partnery. Jinak neni

osobni prodej pouzit.

9.5 Direct marketing
Direct marketingova forma komunikace v propagaci festivalu ZeLIVE chybi tpIn&. Neu-

platiiuje se ani roznos letaki, databazovy marketing, ani jina forma direct marketingu.

9.6 Nové formy marketingové komunikace

V komunika¢nim mixu festivalu se neobjevuji ani prvky guerilla marketingu, viral marke-
tingu apod. Funguje piedevS§im komunikace word of mouth, o kterou se vSak nezaslouzili
potadatelé — jde o bézné predavani informaci mezi lidmi, které potadatelé festivalu nijak

neupravuji.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ucely své prace jsem usporadala dotaznikové Setieni, které probihalo ve dnech 23. 4. -
30. 4. 2010. Snazila jsem se, aby respondenti byli predev§im ze Zeliva a jeho okoli, protoZe
vzhledem k rozsahu propagace i publicity ZeLIVE lze predpokladat, Ze lidé Zijici ve vétsi
vzdalenosti od Zeliva nebudou festival znat. Vyzkum probihal na internetovém serveru
www.vyplnto.cz a také formou papirovych dotazniku, které jsem posléze piepsala pravé do
internetové Sablony. Otazky se tykaly znalosti Hotelu Na Kocand¢ i festivalu a zdroje in-
formaci oném. Dalsi dotazy smétovaly ke zjisténi ucasti v roce 2008 a divodi pro¢ re-
spondenti festival navstivili nebo nenavstivili. Nechybély ani otazky demografického cha-

rakteru — misto bydlisté, pohlavi a vék.

ProtoZze zatim posledni ro¢nik festivalu probéehl jiz v roce 2008, tedy téméf pred dvéma
lety, doplnila jsem do dotazniku také udaje o tom, kdy festival probihal a ktefti interpreti na

ném vystupovali.


http://www.vyplnto.cz/
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10.1 SloZeni respondentt

Vyzkumu se zucastnilo celkem 153 respondenti, z toho 94 Zen a 59 muZza.

VéEkové skupiny a jejich zastoupeni byly nésledujici:

Vék

W20 -24: 85 (55.56%)
015 -19: 29 (18.95%)
B30 -39: 16 (10.46%)
E40-49: 10 (6.54%)
m25-29:9 (5.88%)
BE0 avice: 3 (1.96%)
B50-59:1(0.65%)

zdroj: http:Yhudebni-festival-zelive vyplnto.cz

Graf 1 Vékové slozeni respondentii vyzkumu k hudebnimu festivalu ZeLIVE

Jak vidime, cca tii Ctvrtiny dotazanych se pohybovaly ve vékové kategorii 15-24 let, cozZ je

v poradku vzhledem k line-upu festivalu, ktery byl slozen z kapel hrajicich popularni hud-

bu. Tito 1idé totiz tuto hudbu poslouchaji a jsou také nejcastéjSimi navstévniky koncertd

popularni hudby.
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Misto bydlisté (obec)

B Zeliv: 56 (36.6%)
OHumpolec: 39 (25.49%)

B Pelhfimov: 20 (13.07%)

M nic: 9 (5.88%)

W HavliEkiv Brod: 4 (2.61%)
W Kfelovice: 2 (1.31%)
OPraha: 2 (1.31%)

B Cejov: 2 (1.31%)
BKejzlice: 2 (1.31%)

@ Ostatnl odpovédi: 17 (11%)

zdroj: http:Yhudebni-festival-zelive vyplnto.cz

Graf 2 Bydlisté respondentii vyzkumu k hudebnimu festivalu ZeLIVE

Jak jsem uvedla, snazila jsem se, aby odpovidajici byli ze Zeliva nebo blizkého okoli, nej-

vySe z kraje Vysocina. Lidé¢ zijici mimo tuto oblast prakticky nemohou byt zasazeni propa-

gaci a festival proto pravdépodobné neznaji. Vyjimkou jsou samoziejmée turisté a lidé, kteti

by se o festivalu dozvéd¢li z internetu.
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10.2 Vysledky vyzkumu

Prvni otazkou bylo, zda respondent zna Hotel Na Kocand¢. Zde 11 lidi odpovédélo, Ze ne,
a jak jsem predpokladala, tito respondenti neznali ani festival ZeLIVE, jenz byl pfedmétem
dalsi otazky. Festival ZeLIVE znalo 96 lidi (62,75% respondenti), ktefi se dostali k dalsim
otazkam. Pokud cloveék odpovédél, Ze festival neznd, presunul se k zodpoveézeni otazek o

demografickych tdajich.

Na otazku, odkud se respondenti o festivalu dozvédéli, odpovidali takto:

Pokud ano, odkud jste se o ném dozvédali?

Hpiatelé: 40 [41.67%)

Oinformace v Hotelu Na Kocandé& 34 (35.42%)
Eplakaty: 20 (20.83%)

Eradio; 1 (1.04%)

Bintermet: 1 (1.04%)

zdroj: http:Yhudebni-festival-zelive vyplnto.cz

Graf 3 Zdroje informaci o festivalu ZeLIVE respondentii vyzkumu
k hudebnimu festivalu ZeLIVE

Z tohoto hlediska se nejvice uplatnilo word of mouth a zafungovala také reklama tiSténa.
Naopak reklama v radiu a informace na internetu velkou efektivitu nemély, moznost ,,no-

viny* nezvolil dokonce ani jeden respondent.
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Fokud ANO, proc?

B byli tam pratelé: 17 (54.84%)

Oacinkujicl kapely, program: 6 (19.35%)

B bl se mi prostfedl: 3 (9.65%)

EByla jsem tam zaméstnana,ale i tak bych tam &la.: 1 (3.23%)
B byla jsem u obéerstvenl: 1 (3.23%)

B nahodou: 1 (3.23%)

Evsechno se véim: 1 (3.23%)

Eprotode je to skvéla zabava: 1 (3.23%)

zdroj: http:Yhudebni-festival-zelive vyplnto.cz

Graf 4 Divod navstévy festivalu ZeLIVE u respondentii vyzkumu
K hudebnimu festivalu ZeLIVE

Festival navstivila cca pétina (31) ze vSech dotazovanych a jako diivod své navstévy uvedli

tito respondenti predevsim pritomnost pratel (17), az na druhém misté byl program a ucin-

kujici kapely (6).
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Fokud NE, pro&?

Enemélia jsem £as: 46 (70.77 %)

Oprogram mé nezaujal: 7 (10.77%)

Enevédél/a jsem o tom, Ze se festival kona: 4 (6.15%)
Byysokd cena vstupneho: 2 (3.08%)

Enic: 1 (1.54%)

B byl jsem nemocny: 1 (1.54%)

Obyla jsem v Zahranici: 1 (1.54%)

Enemoc: 1 (1.54%)

BByl jsem mimo okres... -y 1 (1.54%)

Ebyla jsem téhotna,a uZ to bylo na spadnutl: 1 (1.54%)

zdroj: http:Yhudebni-festival-zelive vyplnto.cz

Graf 5 Divod neiicasti na festivalu ZeLIVE 2008 u respondentii vyzkumu k
hudebnimu festivalu ZeLIVE

Jako dlivod neucasti uvadéli dotazovani nejcastéji, Ze neméli cas. 20 z téchto respondentli

uvedlo jako misto bydlisté Zeliv.

Velmi zajimavym faktem je, Ze pouze jeden respondent by se festivalu nezli€astnil znovu.
Podle tohoto vysledku lze usuzovat, ze se navstévnikiim na festivalu libi a nizka navstév-

nost bude spi§ disledkem nedostatecné propagace.
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10.3 Vékova skupina 15-24 et

Jak jsem uvedla, hlavni cilovou skupinou festivalu ZeLIVE jsou mladi lidé. Rozhodla jsem
se tedy na jejich odpovédi vice zaméfit a zanalyzovat je. Respondentl spadajicich do této
kategorie odpovédelo celkem 114. Z toho festival zna 74 lidi. 30 z nich se 0 ném dozvédélo
od pratel, 24 v Hotelu Na Kocandg, 18 z plakatti 1 z internetu a 1 z radia. Ro¢nik 2008 na-
vstivilo 22 respondentti této vékové skupiny, z toho 12 kvuli pfitomnosti ptatel. VSichni by

na festival pfisli znovu.

52 respondentil této vékovée kategorie na festival nepfislo, 35 z nich nemélo cas.

10.4 Vékova skupina 25 — 39 let

Respondentil z této vékové kategorie se vyzkumu zucastnilo celkem 25. Z nich 18 zné fes-
tival, 10 z informaci v Hotelu Na Kocand¢g, 7 od ptatel a 1 z plakatd. 9 dotazanych z této
veékové skupiny festival navstivilo, 9 ne. Diivodem ucasti byli pratelé (5), program (3) a
,»vSechno se v§im* (1), neucast byla disledkem nedostatku ¢asu (8) nebo toho, ze respon-
dent nevédél, Ze se festival kona (1). V této vekové kategorii se také nachazi 1 respondent,

ktery by festival znovu nenavstivil.

10.5 Navstévnici festivalu

Festivalu se v roce 2008 zacastnilo 31 dotazanych, 19 Zen a 12 muzd, z toho jich 22 spada-
lo do veékové kategorie 15 — 24 a 9 do kategorie 25 — 39 let. 17 z nich pfislo kvuli svym
pfatelim a 6 kvili programu a uéinkujicim kapelam. 20 respondentt piislo ze Zeliva, 5

z Humpolce a zbylych 6 z okolnich obci.
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11 NAVRHY NA VYLEPSENI MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI
FESTIVALU ZELIVE

Prvnim krokem by mélo byt zaregistrovani ochranné znamky ZeLIVE, aby ji nemohl pou-
zivat nikdo jiny.

Daéle bych doporucila urcit si cilovou skupinu s ohledem nejen na misto bydlisté, ale také
na vék a preferovany hudebni styl. Potom je samoziejmé nutné komunikovat s touto skupi-
nou prostiedky a nastroji, které jsou na ni zaméfeny. U¢inna by mohla byt internetové re-
klama a jeji zvefejnéni na webech s hudebni tematikou, jako napf. Bandzone.cz, Muzi-
kus.cz apod. Po internetu je také mozné komunikovat ptes socialni sit’ Facebook. Vytvoie-
ni skupiny ¢i uddlosti je zdarma, a pokud zadavatel sezene dostatecné mnozstvi ¢lenti sku-

piny, kteti budou navic informace sdilet, je tato forma komunikace rychla i efektivni.

Za nejvhodn&jsi povazuji zaméfeni na osoby ve véku do 40 let, pfedeviim ze Zeliva a oko-
li. Dobré by bylo si zjistit hudebni vkus téchto lidi, média, ktera je zasahnou (napf. jaké

poslouchaji radio, ¢tou noviny, navstévuji stranky na internetu apod.).

Pokud by se vSak potadatel rozhodl zrealizovat koncert Vladimira Misika a Radima Hladi-
ka, doporucila bych nejprve zjistit poptavku a poté opét komunikovat s vybranou cilovou

skupinou.

Za ptinosné bych povazovala také vytvoreni sponzorského manuélu, pomoci kterého je
mozné komunikovat se stavajicimi 1 potencidlnimi partnery. Vyhodou je, Ze jsou vSechny
informace i pozadavky zformulované na jednom misté a kontakt i domluva jsou potom
snazsi. V pfipadé dohody o medialnim partnerstvi 1ze zdarma nebo téméf zdarma ziskat
publicitu nejen v tisku, ale také na internetu — zasilani tiskovych zprav neni naro¢né na cas

ani na finance.

Velmi vystizn€ se vyjadril jeden z respondentl prizkumu, ktery napsal: ,,Myslim, ze je
festival nedostate¢né propagovany. Dost lidi z okolnich vesnic nebo mést 0 ném viibec
nevi, a pokud pfijde malo lidi, ani atmosféra potom neni takova, jako na jinych festivalech.
Navic se stava, ze ve stejny den je nékde v okoli néjakd zdbava ¢i koncert, takze nékteti
daji pfednost témto akcim. Mozna by se datum mohlo sladit tak, aby se nekrylo s Zddnou

akci v okoli.*
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ZAVER

U hudebnich festivalti v Ceské republice dochazi k segmentaci navitévniki a je tieba mit
stale 1épe promyslenou komunikaci s cilovou skupinou. Nestac¢i uz ani pouha hudebni pro-
dukce, trendem je dopliovani programu o doprovodné akce jako divadlo, chill-out stage,

sport apod. Propagace je nedilnou soucésti festivalu a je dilezité umét spravné zvolit na-

stroje, formy a také obsah sd¢leni.

V praktické asti jsem se zabyvala marketingem a propagaci hudebniho festivalu ZeLIVE,
ktery se rozsahem fadi mezi regiondlni festivaly. Marketing i komunika¢ni mix jsou feseny
spise intuitivne, chybi sponzorsky i krizovy manual, stejn¢ tak neni uréena cilova skupina,
takze chybi i zacileni na ni. Podle vyzkumu, ktery jsem zrealizovala, jsou navstévnici festi-

valu lidé do 40 let, proto by bylo vhodné zvolit i propagaci na n¢ zamifenou.

Podle vysledkti vyzkumu nebyla propagace v tisku, v rozhlase ani na internetu piili§ u¢in-
na. Problémem je opét zacileni — zvolend média jsou zamétena na lidi jinych z4jmu a pre-
devsim odlisné vékové skupiny, nez by méli byt navstévnici festivalu.

Ob¢ hypotézy se tedy potvrdily.

Festival ZeLIVE ma dle mého nazoru potencial stat se alespoii v ramci kraje Vysocina
znamou hudebni akci a vybudovat si zakladnu stalych navstévniki. Vhodné by bylo uspo-

fadat rozsahlejsi prizkum, napf. o hudebnim vkusu respondentli a jejich ochoté navs§tévo-

vat hudebni festivaly.
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Dobry den, tento dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou pouZity pouze jako podklad k moji ba-
kalarské praci. Dékuji
Zaneta Maleckova
Fakulta multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné

1. Znate Hotel Na Kocandé v Zelivé? ANO NE
2. Znéate festival ZeLIVE? ANO NE

4a. Pokud ANO, odkud jste se 0 ném dozvédéli?

e Noviny
e Radio
e  Plakaty

e Internet
e  Pratelé
e Informace v Hotelu Na Kocandé (letdky na stole apod.)

3. Navstivili jste festival ZeLIVE 2008? (konal se 14. 6. a vystupovali zde Pocket Elephants, BT'n"J, Led
Zeppelin revival, Eggnoise, Jet 8, Sunshine, Sto zvifat a Head Down)

ANO NE
5a. Pokud ANO, pro¢?

o Ucinkujici kapely, program

e Byli tam pratelé

o Libi se mi prostredi

e Ndhodou

C I 1103V [V Y7o o SO RO
5a.1. Prisli byste znovu? ANO NE

5b. Pokud jste ho NEnavstivili, pro¢?

e \/ysoka cena vstupného

® Program mé nezaujal

e Nemél/a jsem cas

e Nevédél/a jsem o tom, Ze se festival kona

© JINY AUVO .. ottt ettt ettt et et b e ebe e et as et seaesaesaasebenn
4. Vase naméty, pripominky (at uZ k festivalu nebo k tomuto dotazniku):

5. Vék a)15-19b)20-24c)25-29d)30-39¢e)40-49f)50-59 g) 60 a vice
Misto bydlisté (obec) a) Zeliv b) Pelhifimov c) Humpolrc d) Havli¢k(iv Brod e) jinde..................
7. Pohlavi muz Zena

Priloha \V Dotaznik k bakalarske praci, zdroj viastni



