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Abstrakt

Diplomova préce se vénuje hudebnimu festivalu Hip Hop Kemp ajeho
marketingovym komunikacim. Popisuje jednotlivé cilové skupiny, specifika
komunikace s nimi a vyuZiti moZnosti komunika¢niho mixu. Srovnava propageci
festivalu s obdobné rozsdhlymi ale jinak zanrové zameienymi akcemi. Cést préce se

také vénuje otdzce sporu mezi undergroundem a komerci.

Abstract

The master thesis is dedicated to Hip Hop Kemp music festival and its
marketing communication. It describes particular target groups, communication with
them and using all the possibilities of communication mix. It compares the
promotion to similarly large but differently music genre focused events. Part of the
thesisis also dedicated to the question of underground and mainstream.
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Uvod

Idea spoluprace s Depo Crew vznikla na druhém ro¢niku letniho hudebniho
festivalu Hip Hop Kemp. Polovinu potadatelského tymu jsem znala jako
névstévniky hiphopovych akci, na které sama chodim. Z mé strany byl z§em o to,
dozveédét se néco o festivalu, na kterém jsem se stejné jako dalSich osm tisic
névstévnika skvéle bavila, ze strany agentury Depo Crew pak zgem o jakékoliv
alespon trochu nadSené spolupracovniky. Pomeérné prekvapiveé bylo zji&eni, Ze celou
akci porada tak maly tym lidi, ktefi v té dobé meli minimélni zkuSenosti s propagaci.

Z dohody s Babsem pak vyplynul poZadavek na spolupraci v oblasti
komunikace s médii, predevSim pak témi ,, nehiphopovymi*.

Fakt, Ze sama spadém do hlavni cilové skupiny agentury (ndv&tévnici
festivalu), uz pak byl podedni kapkou, ktera prispéla k rozhodnuti zpracovat téma
marketingovych komunikaci Hip Hop Kempu jako diplomovou préci.

Cilem préce je popsat soucasny stav marketingovych komunikaci festivalu,

porovnat je s konkurenénimi akcemi a navrhnout zlepSeni pro dalsi ro¢nik.
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| Teoreticka ¢ast
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1. Podstata sluzeb

Teorie apraxe marketingu se zpocétku vyvijela na zakladé materidnich
produkti. Soucasny rozvoj duzeb v3ak vzbuzuje velky z§em o specifickou oblast
marketingu sluzeb.

Jednotlivé oblasti duzeb se vzdiemné znacné lisi. Velkym odvétvim je stétni
sektor ajeho instituce, dalSim velkym odvétvim je neziskovy sektor atieti ¢ast tvori
podnikatelské subjekty.

SluZba je jakékoliv ¢innost nebo schopnost, kterou muZe jedna strana
nabidnout druhé strang. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari Z&dné hmotné
vlastnictvi. Poskytovani sluzby muiZe, ale nemusi, byt spojeno s hmotnym

produktem. [1]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

2.  Marketingovy mix sluzeb

21  Produkt

Vlastnosti duzeb

Marketing suZeb je nejvice ovlivnén ¢tyimi hlavnimi viastnostmi duzeb.
Nehmotnost

SluZby jsou nehmotné — narozdil od materidnich produkti je nemiZeme
pied koupi ohmatat, prohlédnout, podechnout, oc¢ichat nebo ochutnat. Aby se sniZila
neurcitost vysedka poskytnuti duzby, bude se zakaznik snaZit vyhledat znaky, které
by svédcily o jakosti duZeb. Poskytovatel sluzeb se proto musi snazit o zhmotnéni
nehmotného, aby tim poskytl hmatatelné dukazy. Prostredky, které mohou ke
zhmotnéni prispét, jsou misto poskytovani sluzby, persondl, vybaveni, propagacni
materidly, symboly a cena.

Nedélitelnost

Pro duzby je typické, Ze jsou vytvéreny a spotirebovavany zaroven. Jestlize
n&jaké osoba poskytuje sluzbu, stava se jeji soucésti. Je-li pii poskytovani sluzby i
z&kaznik, vznika interakce mezi poskytovatelem a zékaznikem, kterd je specialnim
znakem marketingu sluZzeb. Na vysedek poskytované sluzby ma pak vliv jak
poskytovatel, tak z&kaznik. U duZeb v oblasti zabavy a u profesionanich duzeb
projevuje zékaznik velky zajem o to, kdo konkrétn¢ bude sluzbu poskytovat.

Proménlivost

SluZby jsou vysoce promenlive, protoZe zavisgji natom, kdo, kdy akde je
poskytuje. Firmy poskytujici uzby mohou ucinit tii kroky smérem k tizeni jakosti.
Prvnim krokem je investice do lidskych zdroja. Druhym krokem je standardizace
procesu poskytovani duzeb pomoci organizace. Tietim krokem je sledovani
spokojenosti zakaznika, ktery probih& na zakladé préni a stiznosti, prazkumu a
kontrolnich na&kupu.

Pomijivost

SluZby nelze skladovat. Pomijivost sluzeb v&ak nevytvéri problém, pokud je
poptavka stdla. [1]
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Urovné sluzby jako produktu

Z&kladni (obecny) produkt

Predstavuje z&kladni duzbu, naptiklad poskytnuti liZka v hotelovém pokoji.
Oc¢ekavany produkt

Tento produkt se skladé ze zakladniho produktu a souhrnu zékladnich
podminek, které spotiebitel ocekava. Cestujici, ktery si kupuje letenku, ocekava
kromé mistav letadle téZ urcité duzby, napriklad pohodinou odbavovaci halu,
obduhu v letadle, dobré jidlo, ¢isté toalety a vcasny prilet.

RozSifeny produkt

Tento produkt je hlavni oblasti diferenciace nabidky, naptiklad IBM mé
poveést vynikajiciho podniku sluZeb, ackoliv nemusi mit vZdy nejlepsi technické
parametry zakladniho produktu. Odliduji se , ptidanim hodnoty* k z&kladnimu
produktu, kterou je spolehlivost a odpoveédnost

Potenciélni produkt

Zahrnuje viechny mozné pridané vlastnosti a zmény produktu, které piinesou
kupujicimu dal§i uzitek. Dochazi k novému definovéni produktu za ¢elem pril akéani
dalSich uZivatelt arozsiteni moznogti pouZziti produktu. Nekterd zlepSeni viak
mohou vyrazné ovlivnit vy& néklada a pro fadu zékazniki se produkt muzZe stét

cenoveé neprijatelnym. [1]

22 Cena
Vzhledem k nehmotnosti duZeb je cena jednou z moZnogti, jak sluzby

zhmotnit. Proto ma stanoveni ceny vyznam pro pozici na trhu.

Cenova politika podlecile

Pieziti

V nepiiznivych trznich podminkéch miZe byt cilem ocenovani dosaZeni
uréité irovni ziskovodti, kterd zajisti preziti podniku.

M aximalizace zisku
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Ocenovani, jehoZ cilem je maximalizovat zisk za ur¢ité obdobi. Toto obdobi

bude souviset s Zivotnim cyklem sluzby.

Prestiz

Podnik maZe cenu vyuZit k budovani urcité vyjimecné pozice natrhu.
Prikladem jsou drahé luxusni restaurace.

Navratnost invegtic

Ocenovani maZe byt zaméireno na Zadouci ROI (return of investment).

Metody tvorby cen

Stanoveni cen p¥iradzkou

Spociva ve stanoveni prirézky k uréitému zakladu.
Stanoveni cen z hlediska miry navratnosti

Zde jsou ceny stanoveny tak, aby byla zaru¢ena poZadovana mira navratnosti
investic ¢i aktiv. Tato metoda se nékdy nazyva ocenovani podle cilové navratnosti.

Stanoveni cen pomoci konkurenéniho srovnavani

Ceny se odvijgji od cen trznich vadca.

Stanoveni ztr &tovych cen

Je obvykle krétkodobym opatienim s cilem ziskat ur¢itou pozici natrhu ¢i
ptipravit podminky pro zavedeni nove sluzby.

Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty

Zde ceny vychazeji z vnimané hodnoty sluzby poskytované uréitému trznimu
segmentu. Je to trZni pristup, ktery posiluje umisténi suzby a zvy3uje uZitek pro
zé&kaznika.

U této metody ceny vychazeji predevsim z Gvah o dalSim potencidlnim zisku
vyplyvajicim z dlouhodobé spolupréce se zakazniky. [1]

23 Misto/digribuce
Ur¢it misto sluzby vZzdy znamena vybrat prostredi, v némz budou sluzby

fyzicky provozovany. Vybér mista vzdy zavisi natypu a stupni interakce, kterou
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duzba vyZaduje. Rozliduji se tii typy interakci mezi poskytovatelem sluzby a
z&kaznikem:

- z&kaznik jde k poskytovateli

- poskytovatel jde k zakaznikovi

- transakce probihé na dadku

Vybér mista je nejduleziteéjsi tam, kde z&kaznik ptichézi k poskytovateli. [1]

24  Propagace

Propagace jako z&kladni prvek marketingového mixu sluzeb zgjistuje
komunikaci umisténi duzby zakaznikim a ostatnim klicovym trhium. Propagace
zvy3uje vyznamnost sluzeb a muze té7 prispét k jejich hmatatelnosti. Tim napoméaha
spotiebitelim Iépe se orientovat na trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeb.

Pro komunikaci sluzeb plati nadedujici zésady:

- poskytnout hmatatelné dukazy

- vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena

- kontinuita komunikace

- dibit jen to, co je mozné splnit

- vsadit na Ustni podani

- ptima komunikace zamgstnancim

Propagace duZeb pokryvatadu oblasti. Tyto oblasti, zndmé jako

komunikagni ¢i propagacni mix, obsahuji nize uvedené prvky. [2]

241 Reklama

Ukolem reklamy v marketingu sluZeb je dostat Suzbu do povédomi
zé&kazniku a odliit ji od ostatnich nabidek, rozsitit znalosti zékaznika o Sluzbé a
presveédcit jej, aby 9 luzbu koupil. Reklama hraje dileZitou roli pti budovéni pozice
znacky. Vzhledem k nehmatatelnosti sluzby se doporucuje najit hmatatelné prvky,
které budou zduraziovény a propagovény. [2]
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24.2 Podporaprodee

Podpora prodeje miZe byt zamérena natii cilové skupiny: zékazniky
(nabidky bezplatného odbéru, demonstrace, vzorky, kupony, ochutnavky, vraceni
penéz, odmény, soutéZe a zaruky), prostredniky (zboZi zdarma, devy, financovani
reklamy, spoluticast na reklameé, soutéZe a zaruky) a prodejni sily (bonusy, odmeny,

soutéZe a ceny pro nejlepsi prodejce). [2]

2.4.3 Osobni prode

Mnoho sluzeb vyZaduje interakci mezi poskytovatelem a z&kaznikem,
pusobeni lidského faktoru pii poskytovéani a Ucast lidi, kteri se stévaji soucasti
produktu. V nékterych sluzbéch je osobni prodej dokonce nejvyznamnéjSim prvkem

komunikacniho mixu (napt. pojistovnictvi). [2]

24.4 Publicrelations

Program PR duZeb muZe vyuZivat razné néstroje od raznych typa publikaci
pres events az po sponzoring.

Do marketingove orientované komunikacni praxe proniklo pravidio
PENCILS, které shrnuje nejvyznamngjsi néstroje PR pro marketingové komunikace
takto:

P = Publications (publikace — podnikové ¢asopisy, vyrocni zpravy, brozury
pro potiebu z&kazniku)

E = Events (verejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci
nebo prodgnich vystav)

N = News (noviny — piznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a
produktech)

C = Community involvement acitivities (angazovanost pro komunitu,
vynakladani ¢asu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi)

| = Identity media (corporate design - nosi¢e a projevy vlastni identity,
hlavickové papiry, vizitky, podnikova pravidla oblékani)
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L = Lobbying aktivity (lobbystické aktivity — snaha o prosazeni ptiznivych
nebo zablokovani neptiznivych legidativnich aregulacnich opatieni)
S = Social responsibility acitivities (aktivity sociani odpovédnosti —

budovani dobré povésti v oblasti podnikové socidni odpovédnosti) [3]

2.4.5 Ustni podani

Jednim z duleZitych rysi propagace sluZeb je daleko véts vyznam
referencnich zdroju a Ustniho podéni. Zakaznici byvaji ¢asto velmi intenzivng
zapojeni do procesu poskytovani duzby a o své zazitky a zkuSenosti se déli
sogatnimi potencidlnimi zékazniky. Negativni zkuSenosti maji obecné vétsi
tendenci byt Siteny ajejich dopad je tudiZ daeko zavaznejsi. Bylo prokézéno, Ze
nespokojeni zékaznici informuji o své Spatné zkuSenosti dvakrét ¢astéji nez
z&kaznici s pozitivnimi z&Zitky. Negativni informace mohou vyrazné sniZit U¢innost
ostatnich dozek komunikacniho mixu, zatimco Siteni pozitivnich informaci maze

naopak sniZit naklady na formani komunikacni programy. [1]

24.6 Direct marketing

Rozlidujeme Sest hlavnich oblasti pfimého marketingu: piiméa rozesilka,
objednévka postou, primé odezva, piimy prodej, telemarketing a digitalni marketing
svyuZitim elektronickych medii. [1]

25 Lidée
Vyznam lidského sektoru je pro marketing sluZzeb neoddiskutovatelny.

Uspéch marketingu sluZeb zavisi do znagné miry na vybéru, Skoleni, motivaci a
fizeni lidi. Vyznam lidského faktoru vede k rostoucimu zgimu o interni marketing.
Krome respektovani lidského faktoru jako prvku marketingového mixu je
nutné si dale uvédomit rozdilné role zaméstnancti, ve kterych ovliviu;ji jak
marketingové ¢innosti, tak styk se zékazniky. Judd navrhl kategoriza¢ni schéma
zaméstnanci, které vychézi z frekvence jgjich styku s klientem a z G¢agti nabéznych
marketingovych ¢innostech. Tato kategorizace rozliSuje ¢tyfi skupiny zaméstnanct:
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- kontaktni pracovnici — ptimy vztah k marketingového mixu, ¢asty nebo
pravidelny styk se zakazniky

- obdluhujici pracovnici — nepiimy vztah k marketingovému mixu, ¢asty
nebo pravidelny styk se zékazniky

- koncepéni pracovnici — primy vztah k marketingového mixu, vyjimecny
nebo Zadny styk s klienty

- podpurni pracovnici — nepiimy vztah k marketingovému mixu, vyjimecny
nebo Zadny styk sklienty [1]

26  Procesy

Procesy, pomoci nichZ jsou sluzby vytvareny a dodavany, jsou dalsi
podstatnou soucasti marketingového mixu sluzeb. Zakaznici ve sluzbéach totiz ¢asto
vhimaji systém poskytovani sluzby jako nedilnou sou¢ast samotného produktu.

Procesy zahrnuji postupy, ukoly, ¢asove rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a
rutiny, pomoci nichZ je produkt ¢i sluZzba poskytovana zékaznikovi.

Procesy mohou byt chapany ze dvou hledisek: z hlediska komplexnosti a
z hlediska rozmanitosti. Komplexnost vyjadiuje oZitou povahu krok, které proces

utvareji, zatimco rozmanitost odréZi jejich funkeni rozsah a variabilitu. [1]
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3. Hiphop

Hiphop vznikl v Americe v sedmdeséty ch letech, kdy se hralo pro zébavu a
kazdy, kdo chtél, mohl zarecitovat do hudby. Samozigme se jednalo vyhradné o
¢ernosskou zalezitost.

Jak hip hop vznikl? Mezi hiphopery je dnesjiZ legendou DJ Kool Herc, ktery
se zaslouZil o vznik hiphopu. Zéhy pridiajeho skupina Hercloids, Afrika Bambaataa
ajeho Zulu Nation, nebo legendérni Grandmaster Flash+The Furious Five a déle
Kurtis Blow. V&e to zacalo skladbou Rapper's Ddlight od Sugarhill Gang, kdy zacala
éra hiphopu byt zndmé i ostatnim lidem, neZ jenom hiphopové komunitg.

Cernod Zili v ghettech, kde se spousta z nich Géastnila urcité ilegdni ¢innosti
ajako osvobozujici prostredek byl pro n¢ sport ated” nove i hudba (hiphop). To jim
umoznilo opustit "ghetto" a nésili nechat minulosti. Je nutné upozornit nafakt, Ze v
dnedni dob¢ uZ to nejsou socidni problémy, ale prevazné bohatstvi, co vede spoustu
"rappaz" k tomu se vénovat hudbe.

Je nutné s uvédomit, Ze hiphop neni jen hudba, jak s spoustalidi mydli. Je
to Zivotni styl, skl&dajici se ze ¢tyt elementi: rap, degjaying, breakdance, graffiti a
patého (diiv dost opomijeného), kterym je beatbox. A to je prave to, co odliduje
hiphop od jinych hudebnich styla. Kazdy se v ném muZe urcitym zpasobem
realizovat, coZ v jinych stylech neni mozné. Podle www.templeofhiphop.org, je rap

néco, co déléte, oproti hiphopu, ktery seZije. [4]

3.1 Elementy hiphopu

3.1.1 Desgaying

Produkce rapoveé hudby souvisi s praci degiaye (DJ), ktery ovsem v hiphopu
neni jen osobou pougtici vinylové desky, kazety nebo cédécka. Degjay v hiphopu
vyuZiva reprodukovanou hudbu (vétSinou z vinylt) k mixovani, stiihu a

scratchovani.

Mezi zastupce degjayingu patti napiiklad Kool DJ Herc, Afrika Bambaataa,
Jazzy Jay, Grand Master Flash, Grand Wizard Theodore, Kool DJ Red Alert, DJ
Cash Money, Marley Marl, Brucie B, Chuck Chillout, Kid Capri, Afrika IsSlam nebo
Jam Master Jay. [5]
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3.1.2 Emceeing

Jinymi slovy také rapovéni nebo rap. Emcee (MC) je hiphopovy basnik
predvédgjici rytmické rymovéni. Nazev MC pochazi z ,, Master of Ceremony”.
V pocétcich hiphopu se osoba emceeho vyvinula v podstaté z moderétora, ktery
zatahoval dav publika do uddlosti na pédiu. Dnes se MCs snazi byt mistry
mluveného slova. Ceni se schopnogt odovit publikum, zietelna vysovnost a dobry
pribeh.

Mezi znamé M Cs patii Cab Calloway, Coke La Rock, Busy Bee Starsky,
Cowboy, Médle Mel, Grandmaster Caz, Kool Moe Dee, Rakim, Big Daddy Kane,
Muhammad Ali adalsi. [6]

3.1.3 Breakdance

Zahrnuje nezévidé akrobatické tanecni formy a mnoho styli (véetné
naptiklad electric boogie a capoeiry). Tane¢nikam se tik& b-boys/b-girls nebo
breakati. Casto se tan¢i v tymech, tzv. crew.

Mezi znamé tanecniky breaku se tadi mimo jiné i James Brown nebo
Michael Jackson. [7]

3.14 Graffiti
Umeni vyuzivajici barvy ve spreji aulici. Mnozi writefi jsou vybornymi
grafiky nebo fotografy. [8]

3.1.5 Beatbox
Vytvareni rytmickych zvuka pomoci raznych ¢ésti téla, vétsSinou hrdla, Ust a
rukou. Podstatou beatboxu je vyuZivani téla jako hudebniho néstroje. [9]
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1. Metodika prace

Stezejni ¢ést prace ¢erpa z pozorovani historie a sou¢asného stavu festivalu a
dale pak z jednéni s lidmi zodpoveédnymi zajednotlivé prvky komunikace
souvisgjici s Hip Hop Kempem. Vzhledem k tomu, Ze se Hip Hop Kempu G¢astnim
od jeho prvniho ro¢niku — prvni dvaroky jako navatévnik, od lonska také jako jeden
ze spolupracovnika Depo Crew — ataké diky dobrym kontaktim s poradateli, byla
pro me¢ vétSinainformaci tykajicich se Hip Hop Kempu pomérné snadno dostupné.

Kromé informaci ziskanych zkuSenosti ¢i primo od poradatela byly jako

informaéni zdroje pouZity hlavni hiphopové servery (www.bbarak.cz a

www.boombap.cz) a déle server spolecnosti Anopress, www.tamtam.cz, slouZici

jako vystiizkova duzba.
Co setyc¢einformaci o konkurencnich festivalech, bylo ¢erpano predevdim
ze znalosti lidi z Depo Crew, webovych stranek jednotlivych festivali a také

Z www.tamtam.cz.



http://www.bbarak.cz
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http://www.tamtam.cz
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2. Festival Hip Hop Kemp a poiradajici subjekty
21 Historie

Myslenka na realizaci festivalu vznikla nékdy v roce 2000. Prvni ro¢nik
se mél konat v roce 2001, ale protoZe potradajici agentura nemé¢la dostatecné
z&zemi a zkuSenosti, posunula se akce na dalsi rok. Pardubické koupalisté
Cihelna, misto konani prvniho a druhého ro¢niku, bylo asi dvacatou lokalitou,
kterou organizatori pii vybéru vidéli. Byla vybréna kvali své vybavenosti (bazén
s tobogény, hygienické zdzemi, piilehla louka pro stanovani a parkovéani) a
umisténi zhruba v centru Ceské republiky. Po dvou letech konani festival z této
lokality jednak , vyrostl (ared nemél dostatecnou kapacitu pro rostouci pocet
navtévnika) a jednak musel byt prestéhovan z davodu neshod s pardubickym
magistratem.

2.2  Poradatelé

Festival poréadaji dva subjekty: Depo Crew a Bbardk. Ani jeden z nich neni
prévnickym subjektem a veSkeré prévni Ukony zaji&'uje agentura Retro 2000, pod
niZ jako jeden z jgich branda spadd Depo Crew. Tato agenturaje specializovanana
eventmarketing, branding, grafiku, marketingové poradenstvi a poiadani kulturnich
akci. Krome¢ toho ma ve svém vlastnictvi i nékolik reklamnich ploch, mj. nejvetsi
bigboard v Ceské republice na hale v Trebestovicich (760 m2). Retro 2000 a Depo
Crew jsou v podstate stgjni lidé, Depo Crew je brand pouZivany pro poréadani
kulturnich akci. Vznik samotné Depo Crew se datuje do roku 1999, kdy v Libni
zanikl dnesjiZ legendarni hiphopovy klub Depo. Prvni akce usporédana touto partou
lidi (tehdy jesté na Zivnostensky list jednoho z jejich ¢lent) se konala v listopadu
1999. Od svého vzniku uskutecnila agentura Retro 2000 okolo stovky vétSich akci
s celkovou nav&tévou zhruba 130.000 lidi. V hudbé se specidizuje predevSim na
hiphopovy Zanr, breakbeat, jazz, funky, r'n’b, alei dal&i hudebni sméry. Na naprosté
vétsing poradany ch akcich produkéne spolupracuje s hudebnim ¢asopisem Bbarak,
ktery byl donedavna jedinym hip hopovym médiem v Ceské a Slovenské republice a
vychézi v nakladu 10.000 ks.
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Bbarék je subjekt zabyvajici se vydavanim tiskového mesi¢niku se stejnym
nézvem a hiphopového informa¢niho webu www.bbarak.cz s nav&évnosti zhruba
2.300 impresi denn¢. Mimo jiné také vydava fadu domécich a dokonce i nékolik
zahrani¢nich interprett. Bbarék se aktivné podili na poradani fady hudebnich
sportovnich akci, av neposedni fadé pasobi také jako bookingovéa agentura.

Jédro organiza¢niho tymu festivalu Hip Hop Kemp tvoii pomérné maé
skupina lidi: Babs (Radek Malinik), majitel agentury a $&f produkce, Affro
(David Marysko), Sé&fredaktor ¢asopisu Bbarék zodpoveédny za hudebni program
festivalu, Kwe (AleS Mikulecky), ktery ma na starosti propagaci, a K-Hill (Luk&s
Hejlik) komunikujici se zahrani¢im. Na potradani festivalu se déle podili
naptiklad Pasta (grafika), Rawe (programovéni webu), Pufaz (produkce), Klara
(asistentka) a nekolik dalSich, veetné me jako ¢lovéka odpoveédného za vztahy
stémi médii, ktera jsou zamerend spiSe na Sirokou verejnost nez na nav&eévniky
festivalu.

Depo Crew je mimo jiné zakladatelem a kazdoro¢nim poradatelem
Mistrovstvi CR v degjayingu. Poginaje rokem 2003 je také spoluporadatelem
celosvetove degjayské soutéze ITF Czecho-Slovakia. Je potradatelem ITF Eastern
Hemisphere 2003, ktera probéhla v listopadu 2003 v klubu Roxy a pro rok 2004
organizovala I TF Europe 2004. Mimo to poiada kazdy mesic koncerty nasich i
zahrani¢nich interpretd a jiné kulturni akce. Uzce spolupracuje s Palécem Akropolis,
pro ktery ¢tyfi roky produkovala nginavatévovangjsi seridovou prazskou hiphop
akci s nazvem Hip Hop Foundation. Spoluprace s Palécem Akropolis v sou¢asné
dobg¢ pokracuje érii Akro Hip Hop, jegjimZ cilem je do Prahy dostat vice
zahrani¢nich interpreta.

Ve sportovnim odvétvi se agentura vénuje predevdm breakdance.
Kazdoro¢ng poréda Mistrovstvi CR, nekolik exhibicnich vystoupeni breakdance a
dalsi akce podporujici tento akrobaticky tanec.

Vénuje sei dal§im sportovnim soutézim jako naptiklad Mistrovstvi CR ve
footbagu. V roce 2003 se podilela na poradani Mistrovstvi Svéta ve footbagu -
World Footbag Championship. Mimo to se vénuje i jazz dance a vyrazovému tanci.

Soucadi portfolia je produkce firemnich oslav.


http://www.bbarak.cz
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Pro letoSek je jednim z hlavnich Ukolt agentury ve spolupréaci s Paldcem
Akropolis, agenturou Art Frame a francouzskou agenturou Gato Loco uspoiédat
v Praze viceZzanrovy festival Move zaméieny nejen na hudbu, ale také grafiku,
umeéni a tanec. Jeho navstévnost pro letoSek poradatel€ odhaduji na osm tisic lidi,
pro budoucnost v ném spatiuji potencidl aZ pro 60 tisic navstévnika.

Hlavnim stiednédobym cilem agentury je vybudovani festivalového
kempu v Ceské republice, kde by se kromé akci agentury samotné mohly konat i
projekty jinych subjekti. S ohledem na mozZnosti agentury |ze predpokl&dat
zprovoznéni tohoto aredlu pro pristi festivalovou sezonu, 1éto 2006.

V budoucnosti dale agentura plénuje rozvoj svych aktivit do Némecka, Polska a
postupné i dalSich ¢asti Evropy.

23 Postaveni festivalu na trhu

Vzhledem k velikosti trhu v Ceské republice neni nijak prekvapujici fakt,
Ze Hip Hop Kemp nema piimou konkurenci, pokud bychom za takovou
povaZovali jiny stejn¢ Zanrové zaméteny festival. NejbliZsi konkurenci je
hiphopovy festival Splash! poradany kaZzdoro¢né na zacétku srpna v némeckém

wiNs

Chemnitzu. Jeho atmosféra je oproti Hip Hop Kempu o néco komeréngjsi

wrMs s e

(zndmgjSi interpreti, vétsi rozsah sluzeb uvniti aredlu, vySSi ceny vstupného a
obcerstveni). Od Hip Hop Kempu se také lisi vySSi ndvstévnosti. Navstévnici i
interpreti se shoduji natom, Ze atmosféra Splashe! je velmi rozdilna od Hip Hop
Kempu. Lze piredpoklédat, Ze je to ddno mimo jiné faktem, Ze organizétorem je
profesionalni Zanrové nevyhranéna poradatel skd agentura schopné zaridit cokoliv
od hiphopového festivalu po setkéni dechovek.

Dal&im Zanroveé podobnym festivalem je Urban Rapublic porédany stejné
jako Hip Hop Kemp Depo Crew. Oproti ¢isté hiphopové zamérenému Hip Hop
Kempu je Urban Rapublic fuzi vice Zanra (kromé hip hopu takeé reggae,
drum’'n’bassar'n’b). V prosinci 2004 byl uspotédan nulty ,, zkuSebni* ro¢nik
v prostorach klubu Abaton, prvni, open-air, roé¢nik se chysta na [éto 2005.

Do Sirsiho okruhu konkurence Hip Hop Kempu pak spadaji vSechny
ostatni hudebni festivaly poradané v Ceské republice, naptiklad Cosmic Trip,
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Creamfields nebo Rock for people. Tyto festivaly si konkuruji minimaln¢ — jejich
terminy se rok od roku nijak vyrazné nemeéni, takZe se vzéjemné nekryji, navic
jsou Zanrove velmi rozdilné a lisi se i atmosférou, ktera na nich panuje.

24  Program festivalu

Ttidenni festiva Hip Hop Kemp patii mezi ngjvétsi produkéni aktivity Depo
Crew/Bbardk. Fanousky je oznatovan za ¢eskou hip hop akci roku a nese titul
negjveétsiho hip hop festivalu ve stiedni a vychodni Evropé (co do poétu navatévnika
a ucinkujicich). Treti ro¢nik festivalu v roce 2004 nav&tivilo okolo 13000 lidi a se
stéle vétSi oblibou tohoto hudebniho stylu se v pri&tich ro¢nicich da ocekavat
jednoznatny néarast navstévnosti. Behem tii dni se na festivalu vystiidaji kapely a
umelci z nékolika zemi svéta (Evropa, Amerika). Festival probiha na nékolika
stagich a ve stanech ajsou na ném zastoupeny vechny elementy hiphopu — rap,
desjaying, graffiti, brekdance a beatbox.

Mimo vystoupeni nékolika desitek kapel soucasné probihaji i vystavy
piednich mladych malita afotografi soucasnosti, ato jak domécich, tak i
zahrani¢nich. Sou¢éasti akce jsou i tanecni, beatboxove a degjayské seminare a battly.
Predstavuji se také divadelni soubory, probihgi tane¢ni a sportovni exhibice,
interaktivni workshopy, G¢inkujici i divaci maji moZnost vyuZit sportovi&t’ a
ptipravenych atrakci.

Pro letoSek je zamérem poradatelt usporadat Hip Hop Kemp Zanrové
rozmanitéjsi. Cilem je (pomoci jednotlivych stanu a stagi) vice oddélit jednotlivé
Zanry v ramci hiphopu: klasicky old school, party hip hop, break a dalsi.
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3. Marketingové komunikace festivalu

AniZ by potadatelé tento termin zndi, v propagaci hojné vyuZivaji guerilla
marketingu.

| kdyZ se muze zd&, Ze guerilla marketing je vlastné¢ v moznostech
neomezeny a neusporédany, zdaleka to neni pravda. Guru tohoto oboru Jay Conrad
Levinson tento obor definoval striktné: "Je to pojmenovani pro inovativni strategie a
ndpady, které I1ze realizovat i s nizkym rozpoctem a maji vysokou G¢innost.” [10]

Metody guerilla marketingu, které organizétoti Hip Hop Kempu vyuZivaii,
jsou nésledujici:

Ambientni média

V Cechéch se ¢astéji pouzivatermin alternativni, ale jedna se o jednu
Z nejstarsich cest pro guerillamarketing. Vychézi z predpokladu, Ze cilové skupina
ve véku mezi 16 a 35 lety trévi vice ¢asu mimo domov a je tézko zasaZitelna
klasickymi médii. Proto jiZ v pribéhu Sedesatych let ve Veké Britanii a
devadesitych let v celé Evropé vyrostly sité reklamnich nosiét, které jsou
umistovany do lokalit, kam tato (nebo jin€) cilova skupina dochézi. Mezi ngjéastdji
uvadéné patii sit’ plakéti v klubech, hospodéch, natoaletach, v kinech, na
univerzitach.

Buzz

Moderni termin, ktery poprvé pouZil Mark Hughes. V soucasné dob¢ je
synonymem pro guerilla marketing, ktery po z&tijovych uddostech roku 2001 je pro
fadu Ameri¢ani jiZ neptijatelny. Chat attack, forum attack, forum spamming.
Metoda, kterd je postavena natom, Ze profesiondni komunikétoii vstupuji do
diskusnich komunit nainternetu a predavaji uréené reklamni poselstvi. Vemi ¢asto

tito profesionalni komunikatori pouzivaji raznéidentity. Princip tkvi v tom, Ze

vvvvvv

Ilegélni vylep

Médiajsou drah& A pritom vzit plakét ¢i jedté [épe samolepky alepit alepit
vyjde tak lacino. Neoficidni plakétovaci plochy a sloupy jsou v Cesku jiz b&znou
soucésti méstske krajiny a nestydi se je uZivat ani velmi dastojni inzerenti ¢i
politicke strany. Faktem je, Ze toho, kdo je na plakétu, vlastné nelze postihnout,
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pokud mu obecni Urad neprokéZe, Ze 5 ilegdni vylep objednal ¢i inicioval. Jakmile
by ale takovy dikaz byl k dispozici, muZe byt organizatorovi aZz necekané Uzko:
ilegdni vylep totiz muZe byt negjen prestupkem, za ktery hrozi jen pokuta, de za
uréitych okolnosti i trestnym ¢inem.

Zvlé&’ riskujici agentura by s mohlanajmout par sprejera k reklamni
vyzdobé mésta: ti, asnimi i jegich organizator ¢i ndvodce, by pak ovdem mohli ¢elit
novemu trestnému ¢inu podle § 257b trestniho za&kona. Ten tika, Ze kdo po3kodi cizi
véc tim, Ze ji postiikd, pomaluje ¢i popiSe barvou nebo jinou Iatkou, bude potrestan
odnétim svobody aZ najeden rok nebo penéZitym trestem (...); ana Sest mésica aZ tii
léta, spaché-li takovy ¢in jako ¢len organizované skupiny. Samoziejmé pokud
majitel plochy (a ptipadné pamatkéi, silnicéi a dalsi, ktefi do toho mohou mluvit)
poskytne souhlas, miZe se marketing jako guerillovy pouze tvé&it, je-li to Z&dano
cilovou skupinou.

"Duvody, pro¢ zapojit do komunika¢niho mixu metody guerilla marketingu,
jsou tii," Fika Petr Rydl, feditel agentury Saatchi & Saatchi. "Prvnim je potieba
zasahnout specidlni cilovou skupinu, jeZ by na tradi¢ni marketing nereagovala
ptiznive ¢i dogtatecné. Druhym davodem je minimdélni rozpocet.

Tato forma guerilla marketingu kvete na dievénych ohradach, zidkéch a
kandeldbrech uz od pocatku 90. let. Jsou na ni odkazany hlavné neziskove
organizace a raizna neformdlni sdruZeni, pro které je billboard ptilis velkym
luxusem. Jeden prazskych ilegélnich lepici plakéta, ktery si z pochopitelnych
duvodi pigje zastat v anonymité, fika: ,, Objednévali s nds alei docela velké firmy,
naptiklad pti organizaci velkych koncerta ¢i politickych kampani. V lepeni vyhrévé
ta parta, ktera je ngjpocetnéjsi. Musi se neustéle dedovat, kde a co pielepila
konkurence, a hned zasahnout. U nas neni lepeni Zadny velky byznys, ale slysd
jsem, Zev Londyné v rémci valky plakétovacich part jednomu lepicovi usekli ruku.”
Guerilla marketing je partyzénska vdka, ajako takovy muze byt i nebezpecny. [10]
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3.1 Cilovéskupiny

3.1.1 Nav&tévnici

HIlavni cilovou skupinou, se kterou Depo Crew/Bbarék komunikuje, jsou
névstévnici festivalu. Prvni roénik byl témet vyhradné ve znameni ortodoxnich
posluchatu hiphopu a nékolika ojedinélych zvédavci. S rozvojem festivalu i roste
mnoZstvi typu ndvatévnikai.

Euroqual, evropska divize agentury Millward Brown provadéla kvalitativni
vyzkum v deseti zemich kontinentéini Evropy. Bylo uskutecnéno celkem 20 focus
groupt a 100 rozhovort. Vyzkum byl realizovan na mladych ve véku od 18 do 25
let (50% muZi a 50% Zeny) ze stiednich a vySSich stiednich trid s ukoncenym
stiednim nebo vysokym vzdélanim. Souc¢asna mladeZz mé podle vyzkumu dvé
identity: jednu pro vSedni dny, Skolni semestry, studium, den, druhou pro vikendy,
prézdniny, volny ¢as anoc. Prvni pro né znamend piipravu na budoucnost, druhd
ptitomnost. Mladi jsou pry spiSe konzumenty neZ obcany.

Podle vyzkumu jsou pro sou¢asnou evropskou mléade? typickd ctyfi
specifika: miluje komunikaci, uziva s Zivota, boji se déti aje ¢im dal tim vic stejné

Pokud bychom se tidili segmentaci dle tohoto vyzkumu, I1ze béhem jednoho
srpnového vikendu na jednom misté ngjit tyto typy mladych lidi:

Hipisaci

Nekupuji s znatkove obleteni, obvykle nosi batikované obleceni, nemaji
penize.

Houmlesaci

Zebraji, spi ve verejnych prostorech.

Huli¢i

Kouti marihuanu, nedélaji s starosti.

Pohodari

Podatilo se jim rozumné skloubit préci a zbavu, pracuji jen do urcité hranice
abavi se také do urcité hranice. Navatévu;ji bary a hraji fotbaek, ob¢as kouii

marihuanu.

Smazky
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Berou drogy, dokoncei tvrdé, spi u kamaradi nebo na nédrazich, Zebraji o
penize.

Technari

Navstévuji tanecni party, konzumuji LSD nebo extazi, pivo. Duraz kladou na
nezdvisost svého Zivotniho stylu.

Vyvonény [uxusaci
Je pro né duleZity jejich vzhled. Nepousti se piilis do vztahi, nosi znackové
obleceni.

Zevlouni nebo Zevlové

Ziji se svymi rodici, nechaji o sebe pecovat své rodice, nepracuiji, ¢asto chodi
na pivo do hospod.

Kravataci

Pracuji, vydélavaji penize, je pro n¢ duleZity socidni status, Ziji obvykle se
svou rodinou. Nosi dobie padnouci oblek, koSili a kravatu.

Barbiny

Hledaji s bohatého partnera, ktery by je zgjistil a pecoval o né. Shangji muze
po barech, navatévuji soléria a kosmetické salony. Nosi krétké sukn¢ a priléhava
tricka.

Skejtaci

Dulezita je zabava, volny ¢as, jejich "particka’, nezavislost, pohodiné
obleceni. SnaZi se pusobit drsnym dojmem, maji penize. Jgjich hlavnimi atributy
jsou Siroké kalhoty atricko nebo kosile. [11]

Béhem festivalu od sebe jednotlive typy lidi sotva rozeznéte; vizuané tam
|ze dledovat pouze miru investic do stylového hiphopového obleceni.

Do komunikace s touto cilovou skupinou je investovano nejvice zdroja (jak
finan¢nich, tak lidskych) a hlavni t¢Zi&¢ mav reklamé a PR (vice v jednotlivych
kapitoléch).

Cilem komunikace s touto skupinou lidi je predevdim privést je nafestival.
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3.1.2 Statni sprava + ingtituce

DalSi velmi duleZitou cilovou skupinou jsou veskeré ingtituce, které maji na
poradani festivalu vliv avydavaji povoleni k jeho konéni. Jejich mnoZstvi zavisi na
mistnich vyhlaskéch a Gpravach v jednotlivych méstech. Mezi tyto instituce patii
Policie CR, Méstska policie, Hygienicka stanice (kvili hlading hluku a zajigeni
hygieny na mist¢), zdravotnickd duzba, hasi¢i a pripadn¢ dalsi ingtituce, které akci
povoluji.

Sinstitucemi jednaji lidé z Depo Crew/Bbardku ptimo a komunikace je
doplnovana PR ¢lanky, které mohou ovlivnit minéni jednotlivych Uradt.

Komunikace se stétni sprévou ainstitucemi si klade za cil predevsim ziskani

v&ech potiebnych povoleni k poradéani festivalu.

3.1.3 Obyvatelé mista poradani

Skupinou, kterd ma na poradani festivalu také pomeérné velky vliv, jsou
obyvatelé mésta, kde je akce poraddana. Vzhledem k tomu, Ze maji ¢asto strach
z velké koncentrace lidi najednom misté v prubéhu festivalu, a déle z potencialniho
hluku, neporadku a nebezpeti souvisgjiciho s drogami, je potieba komunikovat i
snimi. Je nutné jim trpéliveé vysvétlovat, Ze mezi Hip Hop Kempem afestivalem
typu Czech Tek je propastny rozdil.

Tato skupina ma také nezanedbatelny vliv na minéni instituci povolujicich
festival.

V soucasné dobeé se v komunikaci s touto cilovou skupinou spoléhé na
pozitivni publicitu, ale v budoucnosti se uvaZuje také o diskusich s obyvateli.

Komunikace s touto cilovou skupinou je v souc¢asné dobé dabsi strénkou
marketingu festivalu a pokud neni cilem poradatelti byt jedinych ¢eskym putovnim
festivadem, bude do ni potiebainvestovat vice energie.

3.1.4 Dodavatelé
Vzhledem k tomu, Ze agentura zaméstndva jen p&r stélych zaméstnancd, je
vétSina duzeb souvisgjicich s festivalem se outsourcovéna Na poradéni akce se

podili nésledujici typy firem:
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- Uklidova firma

- technické zabezpeceni zvuku, svétel, padii, konstrukci

- technické zabezpeceni tribun

- technické zabezpeteni mobilnich toaet, pisoari, oploceni, zébran,
produkénich budek a budek pro vybér vstupu

- realizace bart

- realizace stanka s obcerstvenim

- zdravotnicky dohled

- hasi¢sky dohled

- security - poradatelska duzba

- stavba

- vylep plakéta, distribuce ostatnich tiskovin

Béhem samotného festivalu byvaji zaméstnanci téchto firem ¢asto
névstévniky povazovéni za ndvatévniky samotné Depo Crew, proto je nutné je
spravné instruovat tak, aby se k ndv&eévnikam chovali adekvétné — na jedné strarg je
potieba dbat najeich bezpetnost (nepoudtét do arealu agresivni/ptilis opil é jedince,
nedovolit jim vnéSet zakazané véci), na strané druhé je potieba toto zvlddnout pokud

moZno asertivng, aby si nav&tévnici z festivalu neodnaseli negativni z&Zitky.

3.15 Interpreti

Béhem tii dni festivalu se na podiich vystiida nékolik desitek kapel (nejen
z Ceské republiky, ale také Némecka, Polska, Velké Britanie a Spojenych stéttl) a
celkovy pocet interprett dosahuje fadu nekolika stovek. Aby bylo moZné udrzet
cenu vstupenky na festival v rozumnych mezich a zaroven nerozprodat cely festival
sponzorum, je potieba vychézet velmi dobiei sinterprety, aby jedingm davodem,
pro¢ naHip Hop Kemp ptijedou, nebyly finance, ae také atmosféra na akci a
prételsky vztah s poradateli.

Co se ty¢e zahrani¢nich interpreta, komunikace s nimi probihé
v 99 procentech ptipadu sjejich manaZzery formou e-mailové komunikace. Mezi

zahrani¢nimi bookingovymi agenturami ma Hip Hop Kemp vyborné postaveni diky
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jedine¢né atmosfére. Jeden priklad: Zatimco najakoukoliv jinou akci by jisty
., balik" kapel (z toho jedna americka a dvé némecké) stdly 1500 euro, na Hip Hop
Kemp je jgjich manaZer ochotny je nabidnout za pétinu.

V zésadé se neodovuji superhvézdy, jimz je v podstaté jedno, kde a pro koho
vystupuji, pokud je to za zajimavy honor&. Neni vyjimkou, Ze zahrani¢ni kapela na
festivalu vystoupi za néklady na letenky poté, co zaZila atmosféru na piredchozim
ro¢niku nebo o ni slydedlaod jinych interprett. Jak tika Affro, ktery s kapelami
jedna ,, To prosté nikde jinde nezaZijou, aby publikum je&té pil dne po skonéeni
festivalu pod pédiem skandovalo ,,Hip Hop Kemp, Hip Hop Kemp*“. Z toho
nemuzes nemit husinu. Ze sta hadri na Uétu husinu mit nikdy nebudes.”

Paradoxné nekdy ndroénéj§i maze byt jednéni s tuzemskymi kapelami, pro
které je Hip Hop Kemp sice najednu stranu prestiZzni akci, protoZe nikde jinde
nebudou hrét pied desetitisicovym kotlem, na druhou stranu de vidi, jak je akce na
ceské pomery velka, a proto v ni citi prileZitost s vydélat. Je pak potieba najit
n&jaky rozumny kompromis.

Krome hiphopovych kapel se na Hip Hop Kempu objevuji také zéstupci
v&ch dementa hiphopu (kromé rapu a degjayingu takeé graffiti, beatbox,
breakdance), herci, mladi vytvarnici a sportovci (skateboard, hakisak, BMX), velka
¢ést z nich bez ndroku na honorér.

Vztah interpreti k Hip Hop Kempu vystihuji takzvané dékovacky, vyroky
vystupujicich zvefegjnéné po akci na adresu festivalu:

Blade

» Potrebuju impul sy jako je Hip Hop Kemp, aby mi dodaly silu pokracovat v
kariée.”

Dendemann

» UZli jsme s megidan naseho Zvota a pri&ti rok urcite prijedeme znovu.”

DJ Vadim

» Véci, na které se shodli vaichni vystupujici losiského i letosniho Kempu, se
kterymi jsem mluvil, bylo, Ze néco podobného by se nemohlo udéat nikde jinde na
sveté. Budte pysni, Ze wivérite neco nového, cerstvého, co hnoji a vychovava

seminka budoucich generaci hiphopovych umélciz, fandu atd, a to je dilezity. Kdyz
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jedeS na jiné festivaly v Evrope, ¢asto z nich mas dojem, Ze jde spiS o jiné veci nez
hudbu. SnhaZi seti prodat Zvotni styl, pojidteni, hodinky, bankovni Gcty, auta... vae
tak korporativniho a komerc¢niho, zatimco viechno, co mas na Hip Hop Kempu je
par stankii svinylama, hambécema a typek, co prodava veci s Bobem Marleyem, to
je ulet. Festival od hudebnich fand:i pro hudebni fandy — tak by to melo byt!*

Esoteric

» Ve Statech neni misto, kde by lidi dokazali reprezentovat jako vy. Jste
nejlepsi kotel, pro ktery jsme kdy hréli.”

LouisLogic

» Tohle je ta nejkrasnéjsi vec, kterou jsem kdyZ zaZil. Kurva, Hip Hop Kemp!
Domu nejdu, zistdvdm tady! U koho mizu zistat?”

Toni-L

» Rozdil mezi festivaly v Nemecku a Hip Hop Kempem? V Némecku jde z
devadesati procent o business a z deseti 0 srdcovou zalezitost a Hip Hop Kemp je z
deseti procent business a z devadesati procent srdcova zaleZitost.”

Torch

» Délate dobrou véc a prosim neposerte si to jako se to povedio v Nemecku,
Francii nebo Americe. UdrZte to, jak to mate, tak dlouho, jak to jen pujde, a prijedu
na kemp jako fanda se svym stanem, jen abych s zatancoval s opilyma holkama v
dedti.”

Wildchild

» Podle m¢ uz nic lepsiho nez Hip Hop Kemp 2004 ani neni.”

Yarah Bravo

» Néco takového muiZete najit jedine tady.” [12]

3.1.6 Lidéz Depo Crew/Bbaraku
Hlavnim cilem komunikace v tak malém tymu, jakym Depo Crew
bezpochyby je, je hlidat s odpovednosti, protoZe kazdy ¢len tymu mé na starosti

vice neZ jednu oblast aktivit (napt. jeden ¢lovek hlida program na jednom z podii,
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k tomu komunikuje s ¢asti médii a navic jedté chvili sam jako DJ hraje najedné
stagi).

Pred a po fedtivalu se hodné vyuZivé el ektronickd komunikace a osobni
kontakt, béhem festivalu jsou nepostradatelnymi pomocniky vysilacky.

Zajimavym Ukazem uvniti Depo Crew/Bbaraku je existence piezdivek
zamestnanci. Ve sméru k ndvatévnikam jsou ¢lenové tymu znami témet vyhradng
pod nimi (pro vétSinu navatévniku festivalu jsou jeho poradateli Babs, Affro, Kwe a
K-Hill), ve styku s novin&ii, sponzory a dasi vereinosti pak vétSnou pouZivaji svoje

civilni jména.

3.1.7 Sponzofi

Podedni, ale ne nepodstatna cilova skupina, bez niz by se festival v podstaté
nemohl uskutecnit. Jsou oslovovani piimo ¢leny tymu, prostiednictvim dvou
mediélnich agentur, které Hip Hop Kemp zastupuji, a neztidka se také ozyvaji
aktivné sami.

3.2 Underground versus komerce

Hlavnim problémem ¢eské hiphopové scény je spor o to, co je underground a
co komerce. Hiphopova komunita se obecné déli na dvé skupiny: ortodoxni
hiphopery poslouchajici vyhradné underground a , toye", pricemz vSichni s mydli,
Ze patti do té prvni, jediné a spravné skupiny. Pro vysvétleni: ,toy* je nékdo, kdo
poslouch& , mainstream” (hudbu nevalné kvality piehravanou v rédiich a tvorenou
piedevSim pro zisk) ahrgje s na hiphopera. ProtoZe underground versus komerce a
hiphoper versus toy jsou spory podobng abstraktni jako spor o hranici mezi uménim
akyc¢em, pouZilajsem pro ilustraci Uryvky ze ¢lankt na www.bbarak.cz (jde o
doslovné piepisy, proto jsou v textech gramaticke chyby).

» V hiphopu se slovo komerce pouZiva dost ¢asto, ve spojeni naps. s
Eminemem, ¢i jeho producentem Dr. Drem, je opravdu k podivu ze spousta lidi timto
sovem omacuje stav, kterg je spislogickym vyvojem véci. Na zacatku je churs néco
udélat pro dobro veci, ovsem jen v néekterych pripadech. Nebo je to o tom, ze jsem


http://www.bbarak.cz
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nekde néco videl, nevim o tom skoro nic, a udélam to protoZe to ma Uspech, a nedej

BoZe se na tomdaji vydelat penize.” [13]

» V posedni dobé¢ m¢ dost zaujal porad Ladi neladi, kde byly pozvany
skupiny Chaozz (jako zastupce komer¢niho pojeti hip hopu ) a slovenska skupina
Kontrafakt (zastupce undergroundu ). Z porradu vyplynulo, Ze hip hop je uzaviena
komunita a nikoho z okolniho svéta do ni poustét nebude (n&zor preferujici
Kontrafakt). To me¢ dosti pobourilo, protoZe takovy sobecky postoj jsem uz
nekolikrat sySd, ale ne od svoji oblibené kapely. Hip hop je krasny styl a nebrasime
ostatnim v jeho poznani, ale naopak snazme se jim pomoci a naucit je posouchat
kvalitni hudbu. Jen ar' je u nés hip hop v televiz, v radiu, ale ar' nepadne do rukou
major labelim, kteri zneho udélaji sracku a budou chtit poh/bit kvalitu kvantitou.
Musime s uvedomit, Ze na hip hopu se budou porad priZivovat lidi, co s nim nemaji
moc a nebo skoro vizbec nic spolecného. Komerce a underground spolu budou stale
zapasit a zaleZi jen na nasjak se k tomu postavime. A nezapomerite, hip hop
nemiZete vlastnit, ale jen se ho Ucastnit a nebo byt jeho soucésti.” [14]

» KdyZ sete zeptam, co je to hip hop, co mi odpovis? Pravdépodobne, Ze to
neni jen hudebni styl, Ze je to styl Zivotni, Ze ma 4 aZ 5 elementu, Ze je to kurva néco
vic... Tak to promisz, ale ar’ se snazim, jak se snazim, hlubSi smysl v hip hopu najit
nemuZ2u. Jisté, na pocatku to snad znamenal o neco vic, aviak mamerok 2003 aja se
nemohu ubranit pocitu, Ze hip hop je prosté jen Sest pismen. Masa lidi, dokonce
naprosta vétSina, s ztohoto druhu hudby udélala Zivotni styl, jakous filosofii, podle
niz se7idi. Brka, chrom, ulice, fuckovani komerce, toyi: a zase brka. Nehulis? Nejsi
spravng hiphoper! Vidis ten graffit na té nové nemocnici? Ten je krutej, pojd’
zmalujeme Skolku! Videl jsi ten Klip na MTV? Hm, pekna komer¢ni sracka! JdeS na
Psh? Nejdu, jsou to popici a bude tam spousta toy:i!* [15]

» Zaznamenal jsem, Ze v nasi malé, bolSevikem poznamenané zemi jev hip
hopu ostuda mit Uspéech. S Uspéchem totiZ vetSinou prichazeji penize, coz piece
zavani znacné nehiphopovym, neundergroundovym. Indy & Wich byli nominovani
jako objev roku — jsou to popici. Psh hrali v Karlovkéach — jsou to komercaci.
Bbarak je na stancich — urcite Zkomercni. BoZe, to jsou kecy! Indy, Lafski a Wich
davaji huste, zadouZi s oceneni, ne? (jez jim stejne vyfoukli Black Milk) Jestlize

meli Psh v Karlovkéach lepsi podminky, proc by leZi do jinyho Klubu? Kwili lidem,
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ktery stejne budou stat jak dreva misto, aby parili, a pak jim zmalujou zachody?
Bbarék se na stancich stane dostupnéjsi a to, Ze vedle bude vystavenej PlayBoy,
obsah informaci v Bbaraku nijak nezmeni (i kdyZ v tomto pripadé by to nebylo na
&kodu...). JenZe vykladel to ortodoxnim hiphoperiim a pozickam...

Co m¢ oviem dostalo totalne, byla hldska: ,,Driv jsemm¢la Psh réda, ted’
jsou komer¢ni, hraji sev rédiu a vteleviz, tak uz je rdda nemam. Za prvé: KdyzZje
interpret hrén Siroké verginosti, neznamend to jeste, Ze je komercni. Za druhé:
Pripustime si jen na chvili, Ze dotycny interpret komer¢ni tedy je. Vzdam se viak
poslechu n¢jake dobré skladby jenom proto, Ze je komerchi? J& nikoliv.” [16]

Poradatelé se snaZi zachovat undergroundovou atmosféru na samotném
festivalu. | kdyZ uZ neni zdaleka tak rodinna jako na prvnim ro¢niku festivalu,
stéle plati, Ze mezi publikem a stagi neni Zadné& obrovska pomysina propast a
zem firem, které by se nafestivalu chtély prezentovat, neni plné uspokojovan.
OvSem v pojeti marketingového mixu organizatory spor o hranici mezi
undergroundem a komerci nijak nebrzdi. Jednim z medi&dlnim partnera bude letos
rédio Evropa 2, které se do Skatulky underground rozhodn¢ zaradit neda,

v televizni hitparddé Eso by se mély objevit soutéZe o vstupenky na festival.
Cilem je dostat na akci i jiné ndvstévniky nez ortodoxni posluchace hiphopu.
Hranice, kterou potadatel neni ochoten ptekrocit, je pry jméno sponzorave
jménu tohoto festivalu a také firmy typu McDonald’s nebo Shell, ale jinak se
nebrani témei nicemu. Sponzoram je nabizena Siroka Skdla moznosti prezentace.
Krome obligatnich log v propagacnich materidlech a proklika na weby sponzoru
jim Depo Crew nabizi zajimavé formy prezentace uvnitt areadlu — idedni je,
pokud sponzor poskytne néco, co piimo douZi navstévnikam (lavicky, stoly pro
degjaye, stany). MozZnosti je také sampling v misté konani nebo speciélni
»kempové" edice produkta (napi. ndpoje). DalSi variantou pro sponzory jsou
soutéZe o produkty sponzora uverejnéné na webu festivalu nebo naopak soutéze
nawebu sponzora o tricka s logem festivalu.

Siroka nabidka prezentace pro sponzory je zigjmé jednim z davodi, prog
je Hip Hop Kemp jeden z mala ¢eskych festivalu, které nekonci ve ztraté (kromé

prvniho ro¢niku) arok od roku roste.
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Rostouci oblibu hiphopu u sponzort dokazuji také informace
z Hospodérskych novin uvefejnéné loni v 1été: Zpocéatku to vypadalo jako zdbava
pro nekolik nadSencii: pér Kluki v plandavém obleceni a obracenych kSltovkach s
pred par lety na placku mezi panel éky nebo nekde ve sklepe zacalo poustet
houpavou muzku, ktera se vyznacovala hypnotickym opakovanim rytm a

nezastavitelnou "vyridilkou" interpreta.

V soucasném dobé je hiphop jednim z hlavnich lifestylovych trendu
teenagerii, jehoZ primivci v Ceské republice rok od roku pribyva a v soucasné dobé
se zde toci desetimiliony korun. Hiphop firmam nabiz Siroké marketingové
uplatneni: krome podobné hudby jeho stoupenci nosi specificky styl obleceni, bot a
preferuji i urcité znacky napoju. Priklad za viechny: jeste do roku 1998 si museli
priznivci hiphopu kupovat dovazené obleceni. Od tohoto roku zacala fungovat ceska
firma Vigil, kter& se zaméruje vwhradne na hiphopovy segment.

"Hip-hop je velmi popul &rni Zanr mezi mladymi lidmi a v souc¢asnosti je u
nas na vzestupu. NaSe spolecnost chce byt mladym lidem nejbliZe, je to pro nas
dulezity zkaznicky segment, proto se v ramci této strategie zamegrujemei na
fanousky hiphopu," uvedl manaZer znacky Kofola Bretidav Kol &cek.

Firmy pritom maji k dispozci nekolikasettisicovy trh. Podle odhad: redaktor:
hi phopového magazinu Bbarék tvori uzsi jadro komunity asi padesat tisic
hiphoper, SirSi zAkladna ¢ité kolem ¢tvrt miliénu vyznavacu hiphopu. Kazdym
rokem pribyvaji dalSi desetitisice posuchacii.

Prekotny wvoj dokumentuje i jeden z ngjvétSich stredoevropskych Zanrovych
festivaliz Hip Hop Kemp, jehoZ treti roc¢nik zacina dnes nedal eko Hradce Kralove.
Jeste pred dvema roky na néj dorazilo kolemt7i a piil tisice fanouskiz, letosjich
organizatori ocekavaji 12 tisic.

"Narzistajici pocet posuchacii pak k této akci logicky laka silné sponzory, o které
nemame nouz," tvrdi Radek Malinik z poradajici agentury Depo Crew Agency. A
hned mé& po ruce dal§i dizkaz mimoradného zajmu obchodnik:i: "Na letosni Kemp se
prijedou podivat aZ z Italie vrcholovi manaZeri ze spolecnosti San Pellegrino nebo
Campari Mixx. To neni zcela obwyklé."

Stuace v tuzemském hiphopu tak kontrastuje s odlivem navatévniki: a nadedne i

sponzori od tanechi scény. V lorinském roce kuprikladu skoncil tanecni festival Open
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Air Field a po prvnim rocniku nedod o k opakovani akce Go Planet Roxy, ktera
rovneZ nabidla prehrSel interpretii tanecni scény. "Problémem je, Ze tyto festivaly
maji dabou nabidku. VeétSina zvucnych tanecnich jmen u nasjiz hréla," upozorsiuje
Séfredaktor hudebniho ¢asopisu Ultramix Pierre Benes.

Naopak mezi sponzory Hip Hop Kempu |ze nalézt mnoZstvi odévnich firem, wrobcii
ener getickych a nealkoholickych napoj:z, e ektroniky, pivovar, tovarnu na motocykly
a silni¢ni skatry nebo cestovni kancel are.

Krome velkych nadnarodnich spolecnosti se hiphop stava prilezitosti pro
c¢eské podnikatele. Firma Vigil, ktera zacala Sit na sklonku 90. let minulého stoleti,
jizma v Cesku ctyri prodgini mista a chysta sei na Slovensko. "Zacinali jsme s
kusovou vyrobou a v soucasné dobe vyrébime série po nekolika stech kusech.
Vekeré materialy a §iti nakupujeme v Ceské republice. Trh je ale pieplnen dovozy
treba z Polska," uvedl Rudolf Rokos z Vigil.

Hiphopovou hudbu zacinaji brat na milost i velka hudebni vydavatel stvi,
kter& se zameruji spiSe na mainstreamové interprety. Pred lety Universal Music
podepsal smlouvu s kapelou Chaozz, jeichz ¢ty desek se dosud prodalo kolem 100
tisic nosicii. gjna firma ziskala nedavno do své stje karlovarské Bow Wave,
spolupracovat bude i na novince karvinského solisty DBS. Dal§ kapela, slovensti
Kontrafakt, se upsali na dve desky Sony Music. [17]

33  Komunikaéni mix v Ceskérepublice

Teéziste komunika¢nich aktivit leZi v reklamé a public relations, doplikové je
vyuZivano také podpory prodeje ajen velmi okrgove direct marketingu.

Poradatelé nutné musi vést komunikaci smérem ven ve dvou stylech —
formanim a neformanim. Mezi ,, Vice informaci o programu letosniho Hip Hop
Kempu hledgjte na oficiélnich strankéach festivalu.” a ,, Kompletni line-up ¢ekuj na
webu.“ je piece jen propastny rozdil. Do neforméni skupiny patii ndv&évnici
festivalu, zaméstnanci a ¢ast médii (hudebni magaziny, s jgichz redaktory se
poradatelé dobie znaji, O¢ko...), do formani pak zbytek.

Rozpocet komunikaci je vytvaren metodou moznosti v kombinaci se

zkuSenostmi poradateli tykajici se porédani podobnych, i kdyZz menSich akci.
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Naprosta vétdina prostiedka jde do reklamy, ve formé soutéZi o listky (narédiich,
internetu, v ¢asopisech) je vyuZivana také podpora prodeje a ve velké mite se pocitéa
také s public relations (¢lanky, reportéze, interview s G¢inkujicimi, diskuse

s potencidlnimi ndv&tévniky nainternetovych forech...).

Podle Babse se do kampang investuje cca 300 000 K¢, coz se miaZe zdat jako
naprosto neprimérena castka. Je ale nutné vzit v Uvahu to, Ze se pocita s partnerstvim
negjvyznamngjSich médii, navic nejlépe zacileny ¢asopis a web patii poradatelim
akce. Hodnota kampané je vycidena na cca pétindsobek skutecné investovanych

financi.

3.3.1 Reklama

Prostiredky, styl

Celareklamni kamparn je prizpusobena cilové skuping navatévniki.

Z vyzkumu provedeného agenturou Millward Brown vyplynulo, Ze
dulezitymi prvky v kampanich pro mlédez jsou hudba, dynami¢nost, piekvapeni,
vyzva, dobrodruZstvi, provokace, fotografie, jasné barvy, celebrity, uvolnéna
atmosféra. Reklama by méla predvadét svobodu a schopnost uZit si kazdy
nadchazejici moment Zivota. Celebrity v reklamé se mohou objevovat, ale musi byt
zvolené tak, aby byly dostatecné kvalifikované pro podéavani informaci o produktu
(naptiklad sportovec propaguje sportovni obleceni). V reklamé by se podle mladych
naopak zasadné nemély objevovat déti. Postavy v kampani maji byt zvolené tak, aby
se snimi ladi mohli ztotoZnit. Prazkum déle ik4, Ze mladi chtéji byt reklamou
inspirovéni — nejen ke koupi produktu, aek chovani v Zivoté obecng. [11]

Pro propagaci Hip Hop Kempu je velmi dulezité jeho logo, které se béhem
prvnich ro¢nika festivalu stalo v hlavni cilové skupiné velmi znamé. Logo je
tvoreno ¢étvrtinou slunce ve ¢tverci. Na zakladé poZadavku poiédajici agentury ho
vytvoril grafik Pasta (Udajné v Sibeni¢nim terminu jednoho dne), ktery je
ngizndméjSim ¢eskym street artistou. Jeho motiv okiidlené pasty zné z prazskych
ulic témet kazdy. Pasta se redizuje také v oblasti graffiti ase svoji crew NTSje
potad aktivni. Vyhoda spolupréace s takovym typem ¢loveka (tzn. s nekym, kdo je
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aktivni v ramci hiphopu) je zigma: sniZuje seriziko, Ze graficky styl nebude
odpovidat poZadavkim na styl hiphopoveé kultury.

Kampaii podporujici prvni ro¢nik festivalu konany v roce 2002 byla velmi
minimalistickd, grafické navrhy byly zpracovény témet puristicky. Rok 2003 byl ve
znameni stani symbolizujicich stanové meéstecko u aredu.

Lonsky ro¢nik se konal v autokempu u Hradce Krélové (oproti predchozim
dvéma, které byly v Pardubicich), ktery se jmenuje Stribrny rybnik. Organizatofi
proto vsadili na oblibu Vinnetouovek a pro festival byl kemp pigmenovan
na Stribrné jezero, ¢imz vznikl podtitul lonského ro¢niku ,,Hip Hop Kemp na
Stribrném jezete". V tomto duchu se neslai celd propagace. Je jen &koda, Ze
indidnské motivy piilis neladi s minimalistickym logem festivalu a na vizudlech se
tak , tiiskaly* dva styly.

%
%%

obr.1 Logo Hip Hop
Kemp

HHUOE
EMPB

obr. 2 Logotyp Hip Hop Kemp
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HIRPHOP
KEMP

Obr. 3 Logotyp Hip Hop Kemp, 2. varianta

Média

- televize

Jedinou televizi, ktera je vyuZzivana pro reklamu, je hudebni TV Ocko.

V loniském roce bylo odvysildno 60 tticetisekundovych spott v prabéhu cca tid
tydnu pred festivaem.

Spot je cely animovany a sazi na kombinaci hudby, vyrazné grafiky a
klicovych informaci. Pro zvuk byla vyuZita hudba Svédského rappera Promoea jako
podkres (nebyla sklddana specialné pro reklamu, ale pouZzil se track, ktery byl jiz
natoc¢eny) v kombinaci s mluvenym slovem, které informovalo o interpretech,
terminu a misté konéni a odkazovalo na webove stranky festivalu. Animovana
grafika vyuZivala raznych grafickych prvka pouZivanych v ti&téné inzerci (véetné
postavy Vinnetoua). Styl animace ptripominé znélky sérii Monty Pythona.

Spot vyrobil David MoZny ve spolupraci se studiem Phase. Autor mimo jiné
produkuje hiphopové videoklipy — videoklip pro kapelu NaSe véc, ktery David
vytvoril ve vlastni produkci, byl vybrén pro G¢ast nalondynském festivalu One dot
Zero, ktery po prehlidce v Londyné putuje po celém svété, adae vyhrdl cenu na
némeckém festivalu digitalniho filmu Bitfilm.

- rozhlas

V rémci rozhlasové kampang¢ bylo odvysilano cca 250 spotu, které v podstaté

vychézi stelevizniho spotu. Stein¢ jako on vyuziva Promoovu hudbu a mluvené
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dovo informujici o misté aterminu konani ainterpretech a odkazuje na webovée
strénky. Hlavnim partnerem v této oblasti bylo prazské Radio 1, které poskytlo
celkem 150 stopu, dale bylo vyuZito Réadio Life vysilgici v oblasti Hradce Krélové a
Pardubic, R&dio Hand a Kiss Delta.

Pro leto3ek se pocita s partnerstvim Evropy 2, dalSi radia budou nakoupena
zanormalni ceny.

- tisk

V tiskoveé kampani byl loni vyuZit jeden celostatni denik, tydeniky a
piedevSim hiphopovy magazin Bbarék. Grafické zpracovéni bylo v kompetenci jiZ
zminovaného Pasty.

V loniském roce byly medidnim partnerem Lidové noviny, které uverejnily
nékolik inzeréta v obdobi od konce ¢ervence do terminu konani festivalu. Inzerce
déle bézela od konce ¢ervnav Houseru (kulturnim magazinu), v ¢ervenci
v hudebnim ¢asopise Basdine, Mladém svété a pocitatovém magazinu Level.

V ¢ervnu, ¢ervenci a srpnu se inzeraty objevovaly také v hiphopovém ¢asopise
Bbarak.

Komunikacni aktivity pro leto3ek budou podobné. Otézkou je pouze vyuZiti
n&jakého celostétniho deniku, protoZe ve vydavatelstvi Mafra probehly natolik velké
zmeény v personanim obsazeni, Ze neni moZné navézat nalonskou spolupraci. Misto
magazinu Level byla navazéna spolupréce s podobné zamérenym ¢asopisem Score,
ktery od letoSka s agenturou spolupracuje dlouhodobg;ji.

- internet

Nejvice vyuzivané médium pro reklamu. Davodem je nizka cena (navic
vétSinou barterovana za propagaci na Hip Hop Kempu nebo na portalu

www.bbarak.cz) a dobré zacileni na potencidni ndv&tévniky. Bannery byly

v podobném stylu jako ti&téné inzerce, tam, kde je to technicky mozné byly navic
doplneny zvukovymi efekty. Weby, na kterych bézela bannerova kampar, jsou
nésledujici:

- étlas.cz

- clubber.cz

- basdine.cz


http://www.bbarak.cz)

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

- fanonline.cz

- prague.tv

- libimseti.cz

- hip-hop.cz

- scanners.cz

- hudebniportal.cz

Kromé téchto samozigimé i bbarak.cz.

- venkovni reklama

Venkovni reklama je také hojn¢ vyuZivanym prostiedkem propagace Hip
Hop Kempu. KaZzdoroéné se tiskne velké mnoZstvi plakétt aletaki, pomérng
specifickym médiem jsou stickerky, coZ jsou samolepky pouZivané v ulicich (sloupy
verejného osvétleni, plakédtovaci plochy, ploty... cokoliv, kde drzi). Pavodni vyznam
stickerek je stejny jako u graffiti — umeélecké vyjédieni na hranici legality. Pozdgji se
ale samolepky zacaly pouZivat i jako médium, které své vyhranéné cilové skupiné
ptinési informace o porédanych akcich (party, koncert, graffiti jam...).

U v3ech vyjmenovanych médii jde o tisky v nakladech tisici aZ desetitisict
kusii. Vechny materidly byly vylepeny po viech vétsich méstech Ceské republiky,
mensi forméty se rozdévaly také na akcich potradanych Depo Crew.

Kromé téchto prostiedki byl vyuZit nejvét bigboard v Ceské republice,
ktery je v maetku Retro 2000, na kterém bylo logo festivalu, logotyp atermin
konani.

NejzajimavejSim prostiedkem venkovni reklamy, ktery byl v souvidosti
s Hip Hop Kempem vyuZit, bylaloga festivalu rozeseta po celé Ceské republice.
Byla (avlastn¢ stédle jsou) umisténa na betonovych zdech a mostech, vytvorena ve
stylu graffiti.

- Hip Hop Kemp truck

Podlednim z prostredka reklamy byl truck nesouci plachtu s vizudem Hip
Hop Kempu, které jezdilo po Praze aHradci Krdlové. Kromé vizudlniho vjemu bylo

také nosicem zvuku — hiphopové hudby a spotu, ktery byl vysilany v rédiich.
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3.3.2 Podporaprodee

Jednim z prostiredka podpory prodeje je systém odstupiovani ceny vstupenek
nafestival. Jednak se rozliuje mezi jednodenni a téidenni, pricemZ tadruhdje
samoziejmé mnohem vyhodnéjSi (cena jednodenni dosahuje vice nez poloviny ceny
tfidenni). Vstupenky na dva dny se nevydévaji. Cenavstupenek se dédle lisi podle
terminu nékupu — predprodg pravidelné za¢inajiZz v dubnu a podle terminu ndkupu
jsou vstupenky rozdéleny do tii cenovych Grovni.

Zaprostiedek podpory prodeje se dgji povaZovat i jakés vzorky — nawebu
festivalu v sekci line-up jsou uvereginény informace o jednotlivych interpretech au
fady z nich je uveden i odkaz na ukazku hudby v mp3 nebo videoklip.

Do podpory prodeje |ze zaradit také prodej produktti, které souvisi s Hip Hop
Kempem. JiZ od prvniho ro¢niku se vyuZivaji limitované série tricek s motivem
festivalu (vZdy podle stylu komunikacni kampané pro dany rok), loni byly v nabidce
také mikiny. Od druhého roéniku se nékolik mésica po festivalu vydéva videokazeta
se sestiihanym zéznamem z festivalu, loni v nabidce ptibylo DVD. Pro leto3ek se
dale planuje CD se zvukovym zéznamem z akce. Na webovych strankéch Hip Hop
Kempu se da objednat logo festivalu na display mobilu a stdhnout tapety na plochu

pocitate s motivem Hip Hop Kempu.

3.3.3 Publicreations

Je potieba udrZovat vztahy se dvéma hlavnimi skupinami vefejnosti: jednak
névstévniky a dde Sirokou verginosti a institucemi.

Navstévnici festivalu

Prvnim z prostiedka public relations je rozsahly web festivalu. Jeho cilem je
piedevSim zevrubné informovat uZivatele o véem, co setykéfestivalu, od reportézi
z predchozich ro¢nika, pres detailni program ro¢niku nésledujiciho véetné biografii
Gcinkujicich az po praktické informace pro nav&évniky. Ti se nawebovych
strénkach mohou dozvédét, jak Ize na festivalu kempovat, jaké jsou moZnosti
ubytovéni v okoli aredlu (kromé stanového méstecka) i jak se do arealu dostat jak
autem, tak hromadnou dopravou. Souc¢asti webovych strének jei diskuze pro
névstévniky, kde jsou zodpovidény i jejich piipadné dotazy tykgjici se festivalu
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(nejcasteji praktickeé informace ainformace souvisgici s U¢asti nebo nelicasti
oblibenych interpretii). V diskusich se tym Depo Crew snaZi odrazit Gtoky , hlasité
mensiny*, kter nesouhlasi naptiklad s cenou za vstupenku nebo s, komer¢nosti*

festivalu. Podobné zamétrena diskuse je i na www.bbarak.cz.

Vdécnym progttedkem PR je publicita. ProtoZe je produktem kulturni
udélost, média se o ngj aktivné zajimaji a s uverginovanim informaci neni problém.
Nejcastéji uverginovanym typem informaci jsou pozvéanky nafestival (véetné
programu a praktickych informaci), dale reportéZe a soutéZe o listky. Vybér médii je
obdobny jako u komeréni reklamy. Soucésti publicity jsou i vystoupeni poradatelt
v riznych poradech v televizi arozhlase, kde je opét prostor pro predani informaci
0 konéni fegtivalu.

Soucasti public relations jsou i soutéZe o vstupenky uverejiiované v raznych
meédiich.

Siroka verg nost/instituce

Toto je oblast komunikace, kde maji poradatelé nejvic co dohénét. Poradani
festivalu je problematické z toho pohledu, Ze se v krétké dobé do jedné lokality
koncentruje velké mnoZstvi mlédeze. S tim mohou souviset nasledujici problémy:
hluk, nepotradek, rugeni klidu v lokalitach okolo aredlu konani festivalu.
Specifickym problémem souvisgjicim s Hip Hop Kempem jsou graffiti. M nozi
s n&vstévnika jsou aktivnimi writery, kteri — pokud s chtéji uZit s hiphopovy vikend
se v&im viudy — mohou po3kodit cizi majetek svymi vytvory. Doslova katastrof dni
byl v tomto sméru rok 2003, kdy byl rozsah pomalovanych ploch skutecné veliky.
negativni publicity a byla jednim z dtivodu, pro¢ se festival musel prestéhovat.
Problém — graffiti —totiZ byl odstranén (potadatelé osobné poskozené zdi
piemadovavali pavodni barvou), ale informace o tomto faktu uzZ se na vefegjnost
dostala v minimalni mitre. Tlak obyvatel lokalit okolo aredlu Cihelna, kde se festival
potadal, pak zpisobil negativni postoj magistratu ke konéni akce pro nadchazejici
ro¢niky. Loni se writefi v Hradci Krélové pomérng krotili, takze podobny problém
nebylo potiebatedit. Na disciplinovanost navatévnika ale nelze spoléhat a je dobré

se pripravit na komunikaci problému s graffiti v dalSich ro¢nicich.
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Lonskym problémem byl pak predevdim hluk, ktery se moc ovlivnit neda
Hudebni festival s nékolika tisici navstévniky bude téZko probihat v tichu a najit
misto, kde by festival nikoho nerusil, také v civilizovaném svété nelze. DalSim
spornym tématem byl loni nepotédek v okoli aredu. Tiinéct tisic lidi najednom
misté doké&Ze s prostiedim udélat své. Nicmeéne do uklidu lokality byly investovany
nemalé prostiedky, ti dny po festivalu bylo na misté uklizeno a pti kontrole
Hygienickeé stanice tyden po festivalu pak bylo konstatovano, je v nékterych
oblastech je aredl ¢istSi neZ pred festivalem.

Pro dasi ro¢niky bude vice nez vhodné se na obyvatele mésta vice zamétit a
v kombinaci s lobbovanim se snazit o to, aby se festival nemusel kazdoroc¢ngé
ste¢hovat. Jeho ekonomické piinosy pro lokalitu, kde se kond, jsou
neoddiskutovatelng, aje ,jen" nutné verejnost o tomto faktu presvédgit.

3.3.4 Direct marketing/osobni prode

Nejméne vyuZivané cést komunikacniho mixu. Piimym marketingem se
komunikuje vyhradn¢ s potencidnimi sponzory, ato vétSinou na zakladé schématu
telefond — e-mail — telefonat — osobni schiizka. Obsahem této komunikace jsou
informace o cilové skuping, kterou |ze sponzorskou aktivitou na Hip Hop Kempu

oslovit, amoznosti prezentace.

3.4  Komunikace v zahrani¢i

V zahrani¢i se komunikuje téméi vyhradné s potencianimi navatévniky a
Zénrovymi meédii. Do marketingové komunikace v zahrani¢i se investuji minimdni
finan¢ni progtiedky. V podstaté jedinym nékladem jsou tisky (plakéty, letéky,
stickerky) a nékup domeén pro jednotliveé jazykoveé mutace webovych stréanek Hip
Hop Kempu. Pro zajimavost: Hip Hop Kemp drZi prvenstvi mezi ¢eskymi festivaly
Vv poctu jazykovych mutaci webovych stranek — kromé www.hiphopkemp.cz

fungovay loni ¢tyti dalSi domény ajazykové mutace. DalSi budou letos piibyvat.
Kli¢ovy pro komunikaci se zahrani¢im je opét guerilla marketing. TéZisté

komunikace je nainternetu (jazykové mutace vlastniho webu Hip Hop Kempu,


http://www.hiphopkemp.cz

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

ostatni internetove servery zaméiené na hiphop), v ulicich (plakéty, stickerky) a
klubech a skateshopech (plakéty, letéky).

Pocita se také s public relations — upoutévkami pred festivalem areportaZzemi
po ném — na webovych strankach zaméetenych na hiphop a v hudebnich (predevim
také hiphopovych) magazinech. V zahranici bylo také vyuZivano umist’ovani
informaci o Hip Hop Kempu v diskusich a forech na Zanrové zamétrenych
internetovych strénkéch.

V kaZdé zemi se o0 propagaci staré jeden kli¢ovy ¢lovek, vzdy mistni kvili
znalogti medidlniho trhu. Tato osoba od ¢eskych poradatelt dostane k dispozici
vytidtene plakaty, letaky a stickerky (jazykové mutované) a volnou ruku pri
vyjedndvani. VeSkera propagace se uskuteciuje formou barteru, kdy média
propagujcici Hip Hop Kemp dostavaji prostor na jeho propagatnich materidech.

Pro ilustraci konkrétnich marketingovych aktivit bylo vybréno nekolik zemi
(viz nize). Kromg nich je malou perli¢kou jeden dil rapového poradu vénovaného

Hip Hop Kempu v australském rozhlase.

3.4.1 Slovensko

Prekvapiveé do propagace na Slovensku neni investovano tolik ¢asu a
prostiedki, kolik by se dalo o¢ekévat vzhledem k potencidlu navatévniku z téo
zemg. Jednak se vychazi z predpokladu, Ze Slovéci deduji ceské internetové stranky
anavic pry Slovaci piilis zgmu o festival ngjevi, i kdyZ na ném vystupuje fada
jgjich kapdl.

Web festivalu se do dovenstiny pochopitelné nepiekldda Kromeé ceskych
strének se mohou Slovéci informace dozvédét na hlavnich slovenskych hiphopovych

serverech.

3.4.2 Némecko

Propagaci v Némecku lze rozdélit do péti klicovych kandla: internet,
outdoor, tisk, televize aréadio.

Kromeg jazykové mutace webu Hip Hop Kempu béZela propagace na

www.rap.de, www.hiphop.de (tyto dva weby maji dohromady dva miliény impresi
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meési¢ne) anekolika mensich hiphopovych serverech. Pozvanky nafestival jako
inzerce se objevily v hiphopovém magazinu Juice, ktery vychézi v nakladu 20 000
kusi. Televize Vivavysilala zvala nafestival v poradu Mixery Raw Deluxe. Tato
show byla odvysilana celkem ¢tytikréat a bylo ji mozné shiédnout v celé Evropé.
Upoutéavky na festival bylo mozné sy3et také v hiphopovych potadech v lokénich
nekomercnich rédiich.

Kromeg toho bylo rozdistribuovano 30 000 kusi letéka a stickerek v byvalém
z&padnim Némecku a 70 000 kusi letéka v byvaém Vychodnim Némecku.

Pro letodni ro¢nik festivalu se pripravuje Hip Hop Kemp Street Team, ktery
bude distribuovat letéky a stickerky v celém Némecku ve méstech nad 50 000
obyvatel.

DuleZitou sou¢asti propagace v Némecku bylai jedna ze stagi na
konkurenénim festivalu Splash!, ktera byla zasvécena freestylu a ¢eskym kapelam.

3.4.3 Polsko

Propagace v Polsku zahrnovala také predevdim reklamu a PR — inzerci
v hudebnich ¢asopisech, reklamu naradiu Radiostacja, na internetovém radiu
rapgra.com av fad¢ lokanich radii, reklamu v polské MTV,

Upoutavky na festival byly zverejnény v hudebnich magazinech, v polské
MTV amnoharadiich.

Klicovym komunikacnim kandem byl opét internet — rozsahlé na festival se
objevily predevSim na péti velmi vyznamnych hudebnich serverech (dva weby
souvisgjici SMTV aportély prodavajici vstupenky), kratsi info zhruba na dvaceti
dalSich strankach.

Krétké informace o festivalu byly také vkladany do raznych internetovych
diskusi afor.

Kromg toho bylo rozdigtribuovano 2000 plakéta v Katovicich, Gdaisku,
VarZaveé aWroclavi, 20 000 velkych leté&ku v siti skateshopt Cropptown a
v nejvétSich skateshopech a hudebnich obchodech po republice a 3000 stickerek také
Vv riznych ¢astech Polska.
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3.4.4 Rakousko

| propagace v Rakousku probihala podobné. Po Vidni bylo vylepeno okolo
tisicovky malych stickerek slogem Hip Hop Kempu, dalSi dvatisice vétSich,
obsahujicich i termin konani a stru¢ny program, byly rozedny po klubech a
vylepeny po Vidni, Linci a Innsbrucku. Bylo rozdano 10 000 letékt nartiznych
party av obchodech po celém Rakousku a v klubech, kavarnach a hudebnich
obchodech byla vylepena asi stovka plakétu.

V celostatnim rédiu FM4 probihaly upoutévky na festival spojené se
soutéZemi o listky a byl odvysilan také rozhovor s jednim ze ¢lena tymu Depo
Crew. Co setyce tiskovych médii, probehlo nékolik inzerata v jediném rakouském
hiphopoveém titulu The message. Za Uspéch se d& povaZovat uvadéni festivalu
v pravidelnych piehledech kulturnich akci v nékolika rakouskych denicich, véetné
nei¢tengjSiho deniku Kronen Zeitung & KURIER vydavaného v dennim nékladu 1,3
miliond kusi.

| v Rakousku byl pro propagaci vyuzit internet: jednak byly uverejnény
oficidni informace na nejd edovanéjSich hiphopovych serverech v Rakousku, navic i
zde bylo vyuZzito guerillovych prosttedka ve formé zminek o festivalu v raznych
férech adiskusich.

Kromg toho rakouska hiphopovéa scéna neni nijak rozsahld, takze pomerne
velkou sluzbu prokézalo take ustni podéni — cca 30 lidi, kteri navativili Hip Hop
Kemp v roce 2003 udélalo dostatecné velkou propagaci festivalu v Rakousku nato,
aby sejen v predprodeji prodalo okolo dvou set listka.

35 Komunikace konkurenénich festivala

Pro srovnani bylo vybrano celkem pét festivalti: Urban Rapublic, Splash!,
Rock for people, Creamfields a Cosmic Trip. Prvni dva pro Zanrovou podobu s Hip
Hop Kempem, zbylé tii jsou pak srovnatelné velikosti, i kdyz Zanry se lisi.

PrestoZe jsou vztahy mezi poradateli jednotlivych festivali pomérné

prételské, neni prostiedi natolik naivni, aby s vzdjemné prozrazovali svoje know-
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how. Proto byla naprosta vétSna informaci ¢erpana ze zkuSenosti lidi z Depo Crew a
z informaci z médii.

Urban Rapublic

Festival, ktery je stejn¢ jako Hip Hop Kemp porédén Depo Crew. Oproti Hip
Hop Kempu neni tak ortodoxni co se ty¢e Zanrového zaméreni. Kromé hiphopu na
ném ma svoje misto i reggae, drum’n’bass aR'n'B. Nulty ro¢nik se uskutecnil
v prosinci 2004 jako indoor fegtival v prazském klubu Abaton, prvni ro¢nik se kona
24.-25.¢ervna v arealu KniZeciho rybnika

Rozhodnuti vytvotit v podstaté konkurenci Hip Hop Kempu bylo
podporeno nékolika diuvody: Jednak proto, Ze vSechny ostatni festivaly jsou
zamétené spis na tanecni, rockovou nebo popovou hudbu av dobé rostouci
obliby ¢erné hudby je pro n&j natrhu dostatek prostoru. Navic je potieba nestavet
fungovéni agentury na jedné velké akci, jakou je Hip Hop Kemp vzhledem
k mnoZstvi proménnych, které mohou ovlivnit ispéch festivalu (pocasi, povoleni
Gfadu apod.). Poslednim, neptilis podnikatel skym nebo marketingovym
davodem, je pténi Babse udélat si ,, svoji* pérty vzhledem k tomu, Ze j&dro
organizacniho tymu uz si Hip Hop Kemp nemaZe uzit kvali mnoZstvi préce,
kterd ho provazi.

Urovni propagace a nav&évnosti ma byt Urban Rapublic piiblizné na
arovni prvniho ro¢niku Hip Hop Kempu. O¢ekéava se tiitisicova navatévnost. Pro
propagaci budou vyuZzita ¢isté Zanrova média— hudebni ¢asopisy, , nekomeréni*
radia (Expres, Radio 1), TV O¢ko a samoziejmé internet. Webové stranky
festivalu funguji pod serverem bbarak.cz.

Splash!

Témet vyhradné hiphopovy festival (okrajove je zastoupena také tanecni
scéna a reggae) konany v némeckém Chemnitzu. Jeho program je oproti Hip Hop

vrws wrMs

Kempu o néco komeréngjsi — medidlné znaméjSi interpreti, vice obchoda uvnitt
arealu... Od Hip Hop Kempu se také lisi vySSi navstévnosti (cca 40 000).
Navstévnici i interpreti se shoduji natom, Ze atmosféra Splashe! je velmi

rozdilnd od té na Hip Hop Kempu. Lze predpoklédat, Ze je to dano faktem, Ze
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organizatorem je profesiondni poradatelska agentura schopna zatidit v podstaté
cokoliv od hiphopového festivalu po shromézdéni dechovek.

Vybér komunika¢nich kanéli je velmi obdobny jako u Hip Hop Kempu,
ovSem s ohledem nato, Ze némecky medialni trh je mnohem vétSi nez cesky,
takZe je mozné lépe cilit pomoci Zanrovych médii.

Rock for people

Pavodng ¢isté rockovy festival loni oslavil desété vyroci svého konéni.
Zatim posledni ro¢nik se konal 3.-5.7. 2004, zimni verze festivalu v Unoru.
Organizatorem je agentura Ameba, kterd kromé Rock for people poradéa také
festivaly Natruc Kolin, Rev Revnice nebo Kytlice musicfestival. Kromé toho
funguje jako bookingova agentura pro kapely jako Divokej Bill, Vypsana fixa a—
123 minut. Sidli stejng jako festival Rock for people v Ceském Brods.

Navstévnost letni verze festivalu je cca 20 tisic lidi.

Creamfields

Koncepce festivalu Creamfields zaméreného na tanecni hudbu je
dovezena ze zahranici jako licence. Loni ho — kvali nedodrZovani pravidel
licence ztejmé naposled — porédala agentury JPA. Ared v Roudnici nad Labem
nav&tivilo loni 6.8. 15 tisic lidi.

Cosmic Trip

Dal&i z tanecnich festivaltn poradanych v Ceské republice. Kona se
kaZzdoro¢ne v autokempu Pudlak u Teplic aloni dosahl navstévnosti 10 tisic lidi.
Poradatelem je agentura Next Level Entertainment. Od ostatnich festivalt se lisi
prave tim, kdo ho poréda. Agentura Next Level je spiSe reklamni neZ
poradatel ska agentura. Zametuje se na BTL komunikaci a akcentem predevsim
na zébavu mladych. Krome toho je schopné porédat tiskové konference, setkani
obchodnich partnera, catering a veletrhy a vystavy.

Vzhledem k velikosti medialniho trhu v CR se od sebe jednotlivé ceské
festivaly 1iSi minimalné. V podstaté jeding, ¢im jsou kampané rozdilné, jsou
terminy, adekvatné posunuté podle terminu konani festivalt. Vétsi rozdil je pak

pouze v internetové propagaci, kde je dostatecny pocet Zanroveé zameéienych medii
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nato, aby s kazdy z festivalt naSel ten svij styl. Ostatni komunikacni kandy jsou
u jednotlivych akci téméi shodné, aZ do takovych detailt, Ze vylep plakéta provadi
stejna parta lepic.

35.1 Fesgtivaly a média

Podobnost propagace I1ze vysedovat i v medid nich vystupech vztahujicich
se k festivalum. Vystupy byly ¢erpany z vystiizkoveé suzby spolecnosti Anopress
zadénim klicového heda (Hip Hop Kemp) or (Rock for people) or (Cosmic trip) or
Creamfiedls. Sledovanym obdobim byl rok 2004. Anayza je zkredenatim, Ze
monitoring nezahrnuje v podstaté Zadné Zanrova média (internetové servery
zamétené nadany styl hudby, hudebni magaziny, TV O¢ko apod.). Nicméng diky
tomuto handicapu je mozné sledovat, z jakych zdroju s muZe nafestival utvéret

nézor Sroka vergnost.

Zdaleka nejvySSi publicity dosahoval Rock for people, ato predevsim ze tri
duvodi: Jednak se letos konal jubilejni desdty ro¢nik festivalu, dae naném
vystupovala prvni ¢eska Superstar, Aneta Langerova. Clanky areportéaze se tak
vztahovaly spiSk jeji 0sobé nez s samotnému festivalu. Tietim diavodem je fakt, Ze
festival mai svoji zimni indoor verzi. Ctvrtym diivodem, o kterém Ize ale jen
spekulovat, je vétsi profesionalita poradatelt v oblasti komunikace s médii. Tase
projevuje uz nawebu Rock for people — jediny ze v&ech ¢tyt festivaltt mé speciani
zahed ovanou sekci pro novinare, do které se lze dostat jen poskytnutim e-mailové
adresy poradatelim. Timto zpusobem |ze vytvorit kvalitni databazi Zurnalisti, se
kterymi pak potadatelé spolupracuiji.

Celkovy pocet medidlnich vystupt za ledované u Rock for people doséhlo
¢ida 375, u Creamfields 154, 78 u Hip Hop Kempu a 53 pattilo Cosmic Tripu.

Je naprosto pochopitelné, Ze ngveétsSi mnoZzstvi medidnich vystupa spadéa do
obdobi tésné okolo konéni festivalu. Absolutné nevySSich ¢isel bylo dosahovano
bud’ v den zah§eni festivalu (Rock for people, Creamfields), kdy se v médiich
objevuje informace o tom, Ze festival za¢ing, nebo prvni pondéli po jeho uskutecnéni
(Hip Hop Kemp, Cosmic Trip), kdy média piinéSi prvni reportaze z akce. Mezi
témito dvéma casovymi body je vZdy znatelny pokles po¢tu medidnich vystupa
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zpusobeny tim, Ze v nedéli, ktera do tohoto obdobi pokazdé spadd, vychazi
minimalni mnozstvi tidténych titula a pro rozhlas nebo televizi neni pripadny tieti
den konani festivalu medialné pritazlivy (tedy v piipade, Ze festival béhem nedéle
pokracuje — nékteré probihai jen v patek av sobotu).

Pokud se podivame na publicitu pouze 14 dni pred a 14 dni po festivalu (kdy
bodem nula je den zahgeni akce), dosahuje nejvysSi publicity opét Rock for people
(144 vystupt), Creamfields (87), dde Hip Hop Kemp (48) a Cosmic Trip (33).

Shodné nejvetsi prostor vénovaly festivalum regiondni deniky (v praméru
43% z celkového pocétu medidnich vystupt) a celostéani deniky (41%), s velkym
odstupem pak tydeniky, predeviim Reflex a Tyden (v priméru 8%).

U vech fegtivaltt kromé Cosmic Tripu byla pievéZzné vétsina vy stupa
neutralni nebo pozitivni — média ptindSela informace o konani festivalu a reportaze
z nich, velké mnoZzstvi vystupu byly piehledy vSech letnich festivaa. Negativni
publicita Cosmic Tripu byla zpasobena predevsim jeho spojenim s drogami.

Negativni vystupy u ostatnich festivalti se pak shodng¢ tykaly predevdim
hluku, u Creamfields byla dd e problémem neschopnost poradatelti dodrzet slibeny

program.
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4. Nedostatky a hrozby v mar ketingové
komunikaci, navr hovana opatieni

Co setycée hlavni cilové skupiny, nav&tévniki, ngisou nutna Zadné radikalni
ZlepSeni. Trh neni nekonetny a neda se ocekavat Z&dny dramaticky nérast
névstévnosti. Lze pouze piedpoklédat, Ze bude potieba ngjit vhodny pomér mezi
propagaci v hiphopovych a . komer¢nich* médiich.

Nejvetsi prostor pro zlepSeni komunikace vidim v jednéni s institucemi,
mistnimi obyvateli aregiondinimi novinéi. Pro za¢atek by naprosto stacilo, kdyby
se jeden ¢lovek témto cilovym skupindm vénoval prubézné angen tyden pied a
tyden po festivalu. Cilem je vysvétlit jim rozdil mezi Hip Hop Kempem a
nelegdnimi festivaly a alespon ¢astecné je zbavit obav z neporadku, hluku adrog a
naopak informovat je o ekonomickém piinosu pro mésto.

V prabehu lonského roéniku se s mistnimi novinati intenzivngji
komunikovalo pouze priblizné v prabéhu tiéi aZ étyt tydna okolo festivalu ai tak
bylo zlepSeni ve vyznéni medidnich vystupi oproti roku 2003 znatelné.

Poradateltim dde doporucuji pripravit plan pro mediarelations. Dostatecné
v predstihu je potreba usporadat tiskovou konferenci pro mistni média (ze kterych
pak cerpai i tacelogtétni). Jejim obsahem by nemél byt ani tak program festivalu
jako informace o tom, jaka opatieni jsou piipravenav souvidosti s graffiti,
neporédkem, hlukem, drogami, bezpecnosti a podobng.

Béhem samotného festivalu je potieba monitorovat hrozby a predevsim 1épe
sdilet aktudni informace v tymu poradateli.

Pro dasi ro¢niky doporucuji zpracovat scénéie krizové komunikace pro
nésledujici hrozby: graffiti objevujici se ve mésté v prabéhu festivalu, navatévnici
pod vlivem drog, Uraz nav&tévnika, hluk omezujici mistni obyvatele, neporadek po
festivalu. Agentura je sice piipravena na to tyto Stuace resit v pripad¢, Ze vzniknou,
nésledny plan komunikace s médii uz ale zpracovany neni.

S regiondnimi médii se dosud spolupracovalo velmi omezen¢ — v podstaté
jen v pripadé jegjich aktivniho zamu. Pro dalSi ro¢niky je potieba s nimi udrZzovat
stalé vztahy a aktivné s nimi komunikovat.
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S vyvojem Hip Hop Kempu miiZe byt problémem také jiZ zminiovany spor
mezi komerci a undergroudem. Je potieba stdle hlidat hranici, za kterou uz by
festival neosdlovoval nejvétsi ¢ast hlavni cilove skupiny — ndv&eévniky z fad
pravidelnych poducha¢t hiphopu. Z tohoto podhledu bude zajimavé jiZ letos
dledovat partnerstvi s Evropou 2.
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5.  Vyuziti prace v nasledujicich roénicich festivalu

Predpokladam, Ze moje spolupréace s Depo Crew bude pro nésledujici
ro¢niky pokracovat a jednotliva doporuceni se po konzultaci s agenturou budou
postupn¢ realizovat, i kdyZ bude potieba vedeni firmy presvédeit o tom, Ze pokud se
snovinéti sprévné pracuje, da se jejich préace vyuzit pro lepsi organizaci festivalu.

Jedna osoba vénujici ve vyhradné médiim zamérenym na Srokou vergjinost je
prozatim hudbou budoucnosti, ale pro letosni ro¢nik bych byla réda, aby spolupraci
celého tymu vznikly alespon scénéie krizové komunikace. V loiiském roce sice
nenastal Zadny davod pro jgi vyuZiti, ale na bezproblémovost akce se pii kumulaci
nékolikatisic mladych lidi na jednom misté neda spol éhat.

| v pripadé, Ze se Hip Hop Kemp piresune do ,, svého vlastniho® aredlu, ktery
agentura vybuduje, potieby komunikace se nezmeni. Organizace festivalu se sice
zjednodusi z hlediska zisk&vani smluv a povoleni, ale ptizen regiondnich novinéa a

minimalné neutrdni postoj mistnich obyvatel bude nadéle potieba.
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Zaveér

Ze zji&tenych informaci vyplyvé, Ze silnou strankou Hip Hop Kemp je
komunikace poradatelt s navstévniky festivalu, coz je dano i faktem, Ze tyto dve
skupiny lidi spojuji velmi podobné psychodemografické faktory (az namirné vyssi
vek potadatelt oproti vétSing ndvatévnika a z toho vyplyvagjici rozdily) a Zivotni styl.
Vyhodou poradatdli je, Ze se sami rekrutuji ze skupiny ndvatévnika hiphopovych
akci, atak mgji velmi dobrou predstavu o potiebéch a ndzorech svych zékaznika a
nejsou odtrzeni od , jejich” redlity.

Do budoucnodti je potieba zapracovat na formalni komunikaci, aby festival
netrpél obavami raznych instituci a Siroké verejnosti z problém, které mohou s tak
velkou akci souviset.

Velkou prileZitosti pro agenturu je rostouci obliba hiphopu v Ceské
republice, ktera je zakladnim predpokladem pro dalSi rozvoj festivalu. Otézkou je,
jak toho 1ze vyuZit, pokud se agentura nerozroste 0 par zaméstnanca.

Pokud se natrhu neobjevi novy festival, neni ani tieba se néjak zvlast’ obavat
konkurence, protoZe festivaly zaméiené na jiné hudebni Zanry mohou odlakat jen
minimum név&tévnika Hip Hop Kempu. Neda se ani ocekavat, Ze by ¢edti hiphopeti
masivné odjizdéli do Chemnitzu na Splash! misto na Kemp ato predevdim kvili
financim.

V ptipadé, Ze poradatelé neudélaji néjakou zasadni chybu v produkci nebo

v komunikaci s institucemi, d& se Hip Hop Kempu predpovidat $t'astnd budoucnost.
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Resumeé

The aim of the master thess — Marketing communication of Hip Hop Kemp
festival was to describe all marketing features concerning the festival.

Comparing to competing festivals there is nothing apparently different
concerning marketing communication, apart from specialized web pages focused on
MusiC genres.

Generdly we can say that team organizing the fedival is able to
communicate with the vigtors of the festival very well. The communication should
be more opened to other target groups, especially inhabitants of the area where Hip
Hop Kemp takes place and all the institutions that can influence the festival or that
are responsble for some of the permissions which are necessary to organize it.

The team should also be better prepared for criss communication as there is
a high risk of problems when a couple of thousands young people (especially those
who like graffiti and loud music) meets at one place.

For the future the team will aso have to deal with the problem of keeping
underground image and atmosphere of the festival as hiphop is becoming more and

more popular and commercial.
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