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ABSTRAKT

Tématem bakalafské prace je marketingova strategie projektu Tramwave. Prace je rozdéle-
na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti je popsana marketingova strategie a
jednotlivé metody uzité v praktické ¢asti. V té je z primérnich dat ziskanych pomoci focus
group a veiejné dostupnych sekundarnich dat provedena SWOT analyza, na niz navazuji
matice IFE, EFE, SPACE a TOWS. Tim bude urCeno strategické postaveni projektu a

zkoumana proveditelnost.

Klic¢ova slova: marketingova strategie, Tramwave, SWOT analyza, SPACE matice

ABSTRACT

The main topic of this bachelor thesis is marketing stratégy of Tramwave project. The the-
sis is divided into a theoretical and a practical part. The theoretical part describes the
marketing strategy of the methods used in the practical part. In that it is of primary data
obtained through focus groups and publicly available secundary data done SWOT analysis,
which builds on the IFE, EFE, SPACE and TOWS matrixes. This determines the strategic
position of project and its feasibility.

Keywords: Marketing Strategy, Tramwave, SWOT analyse, SPACE matrix
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UvVOD

Cilem této prace je popsat teoretickou stranku marketingové strategie, charakterizovat pro-
jekt Tramwave a analyzovat soucasny navrh projektu. Zaroven je zamérem zjistit strate-
gické postaveni projektu, urcit zdali je v souCasné¢ podobé proveditelny a navrhnout moz-

nosti pro zlepSeni soucasného stavu konceptu.

Hudebni festivaly patfi do kazdoro¢niho kulturniho programu ve viech oblastech Ceské
republiky. Mimo nejznamé;jsi akce, kterych se ucastni tisice fanouskd, se konaji také lokal-
ni a mensi eventy. Projekt Tramwave se fadi spiSe mezi mensi kulturni akce. OvSem i pro

udalosti tohoto druhu je nutna piiprava a peclivé planovani.

Projekt Tramwave jako pfedmét vyzkumu byl zvolen z divodu osobniho zdjmu, nebot
autor je jednim z tvlirct projektu. Je v planu jej v budoucnu realizovat a tato studie by méla
byt soucasti planovaci faze celého projektu. Mimo tento aspekt jde o snahu rozsitit mys-

lenku koncertl na nezvyklych mistech, ktera by mohla byt pro lidi atraktivni.

Konkrétni zaméfeni na marketingovou strategii vychazi ze zaméteni studia autora. Mimo
tento fakt je povazovana marketingova strategie za stéZejni nastroj pfi strategickém plano-

vani obecn€.

Uvodni teoreticka ¢ast je rozdélena do i kapitol — hudba a hudebni festivaly, marketingo-
va strategie a metodika prace. Budou tak podniknuty exkurzy do teorie t€chto témat. Sté-
zejni kapitolou je urceni teoretického ramce marketingové strategie a jednotlivych analyz.
Doplnovat ji bude popis metodiky prace a ucel jejiho vybéru. Celkovy ptehled potiebny
pro praktickou ¢ast uzavie pasaz zabyvajici se hudbou a festivaly.

V druhé ¢asti této prace bude popsan pribeh a vysledky ziskané z vyzkumu. Data ziskana
z focus group budou doplnéna o sekundarni, vefejné dostupna data. Dohromady budou

tvotit zaklad pro SWOT analyzu doplné€nou IFE, EFE a SPACE maticemi. V zavéru bude

zodpovézeno na ob¢ vyzkumné otazky.
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. TEORETICKA CAST
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1 HUDBAAHUDEBNI FESTIVALY

Hudba je oznaCovana jako soucast kultury. Pojem kultura vznikéd pivodné ve vyznamu
spise ,,zeméd¢€lském* a az v pozdéjSich obdobich, pfedevsim diky Cicerovi, se z n¢j stava
slovo uzivané ve spojeni s duchovni strankou ¢lovéka. Z pésténi plodin se pteslo k pésténi
ducha ¢i dusSe ¢loveéka. Dalsi spory v pozdéjsich etapach déjin o vyznamu slova jsou
zdlouhavé a presnad definici je slozité urcit. V celku se tak dostdvame k souboru znakii,
které pojem urcuji — je klicovym pojmem spolecenskych véd; je specifickym spolecen-
skym jevem; je historickym jevem; je produktem skupiny lidi; je souborem vytvort a ¢in-
nosti lidi; jeji hodnoty jsou uchovavany jako kulturni dédictvi a ptsobi jako zakladni spo-

le¢enska tloha pfi jejim osvojovani. (Prokop, 2014, s. 77-109)

Vyznam slova hudba zavisi na zpisobu pouziti a kontextu. Pfesnd definice je slozitd
k dohledani, nicméné Polednak (2006, s. 141) ji vymezuje na zaklad¢ stylu uziti. Prvné
hovoti o evropské tradici zvukovych struktur a jejich specifik. Podobné zvukové struktury
byly uzivany jesté pred jejim zformovanim jako tradice V ramci uméni. Dale sem tadi mi-
molidské zvuky, které maji urcitou podobnost k hudbé (zpev ptaki nebo Suméni musle).
Hudebni stranka zvukové feci je dalsi typologii, kterd se objevuje u zvukovych sdélovacich
prostiedkil a objektli (bubnova fe€). Poslednim vymezenim jsou zvuky vnimané jinymi

smysly, jeZ se na zéklad¢ syntézy oznacuji jako jevy hudebni.

Slozitost vymezeni obecné definice hudby potvrzuje Bacuvcik (2010, s. 8), ktery zminiuje
postmoderni nazor, kdy ,,hudbou mutize byt vse, co je byt jeden ¢loveék ochoten za hudbu

povazovat, tedy 1 zvuky, které nebyly plivodné zamysleny jako hudba.*

1.1 Hudebni festivaly

Propojenim pojmt hudba a festival, jenz je oznaCen jako specificka kulturni slavnostni
akce (Fukac, Vyslouzil, Macek, 1997, s. 216), lze popsat pojem hudebni festival. Jde o
kulturni akci zamétenou na hudbu a ¢innosti s ni spojené. Mezi U€astniky patii interpreti

rizného zanrového zaméteni, z ¢ehoZ se nasledné odviji celkové zaméieni festivalu.

Novodoby styl hudebnich festivalti, tak jak je zndme v soucasnosti, byl nastartovan v roce
1969. Open-air festival Woodstock se uskute¢nil asi 50 kilometrti od stejnojmenného mes-
teCka na 600 akrech v Bethelu. Prvni den se z odhadovanych 50 000 navstévniku zvedl
pocet na 200 tisic. Po n€kolika hodindch se téméf 400 tisic lidi snazilo dostat na festival

jakoukoliv cestou a organizatofi byli pfinuceni nechat volny vstup vSem, nebot nebyli
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schopni trvale situaci udrzet. Woodstock se stal prodéle¢nym, nicméné organizatofi drzeli

cenné dokumentarni materialy, které pozdéji prodali a $li do zisku. (History, 2016)

V soucasnosti je nejvetsim festivalem Glastonbury, ktery se poprvé uskutecnil v roce 1971.
Za dobu fungovani nabyl obrovskych rozméra. Je piirovnavan k ministatu hudby, kam je
velmi t€zké se dostat. 900 akrt ptidy ve Vale of Avalon ma historicky odkaz k stredovekeé
Anglii a krali Artusovi. Svou jedinecnost si ziskal akceptaci v§ech moznych hudebnich,
modnich a jinych uméleckych styla. (AN INTRODUCTION TO GLASTONBURY
FESTIVAL, © 1997-2016)

V Cesku se festivaly zadaly rozvijet vV porevoluénim obdobi. Z piivodné lokalnich akci se
stavaly vétsi projekty, které se postupné rozrostly do celorepublikovych eventii. Spolu s
tim se objevovaly nové festivaly, které zacaly rychle plnit trh a v soucasnosti si jiz na-
v§tévnik mliZze vybirat mezi nékolika akcemi podobného typu nebo Zanru. S tim souvisi

vysoka konkurence a s ni spojené faktory.

V dnesni dobé je nékolik desitek festivalti, které pravidelné zapliuji letni mésice svym
programem. V roce 2015 ohlasilo hned nékolik nejvétsich akci prekroc¢eni dosavadniho
navstévniho rekordu. Potadatelé Colours of Ostrava ozndmili 43 700 lidi, coz ptekrocilo
predesly rok o vice nez 3 000. (CTK, 2. 9. 2015) Tento multizanrovy festival se dokonce
dostal v hodnoceni na strankach Europian Best Destination mezi 10 nejlepSich letnich akei
roku. Hlasovalo ptes 10 000 uzivateld stranek z celé Evropy. Colours of Ostrava se dostal
jako jediny mezi nejvyhlasengjsi festivaly, i kdyz nemél u nas nejvice navstévnikd. (The

top 15 summer music festivals in Europe, 2016)

Na uvod festivalové sezony se totiz v Milovicich konala akce pod nazvem Votvirdk. Za
dva dny pribéhu se do aredlu dostalo pted 75 000 fanouskd hudby, coz bylo v roce 2015
nejvice ze viech festivali. (CTK, 2. 9. 2015) Lehké naruSeni programu a i nav§tévnosti
zpuasobilo nepfiznivé pocasi, které podle odhadu policistli snizilo pocet osob v aredlu na

50 000, nicméné organizatofi potvrdili vyssi navstévu. (Jilemnicky, 15. 6. 2015)

Stejné jako Colours of Ostrava je festival Beats for Love pofddan v aredlu Dolnich Vitko-
vic. Na uvod léta prildkal program pres 40 000 navstévnikil, coz je o cca 15 % vice oproti
roéniku 2014. (CTK, 2. 9. 2015) Velkym lakadlem je velké mnozstvi DJs a celkové jsou
celé 3 dny zaméfeny na tanecni a elektronickou hudbu. Oproti ostatnim konkurentim je

cena nastavena velmi nizko a listek zakoupite za 300 korun. (Ticketstream, © 1999-2014)
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V Hradci Kralové se kazdoro¢né potada ttidenni Hip Hop Kemp. Jde o jeden z mala festi-
valt, které jsou zanroveé zaméfeny na jeden hudebni styl, konkrétné hip hop. Zde byl v roce
2015 vyrovnan rekord z roku 2011, kdy dorazilo okolo 25 000 lidi. Oproti ro¢niku piede-
§lému je to 10% narast. (CTK, 2. 9. 2015)

Festivalu ptalo pocasi a v kombinaci s atraktivnim obsazenim se podatilo z Hip Hop Kem-
pu udélat nejvétsi akci svého druhu v Evropé. Stinnou strankou byly trestné ¢iny. Slo pre-
devsim o drobné kradeze, distribuci drog a fizeni v opilosti. Bylo udéleno nékolik kauci a
do feseni konfliktli se zapojila 1 policie z Wroclavi, nebot’ né¢kteti z hiiSniki byli polské

narodnosti. (CTK, 23. 08. 2015)

Jak jiz bylo zminéno vyse, festivaly se v Ceské republice v soucasnosti t&§i vysoké popula-
rité. V ramci letnich prazdnin je téméf kazdy vikend obsazen nékterou z akci. Navstévniky
¢asto neodrazuje ani nepiiznivé pocasi, které je jednim z nejvétsich ,,stragaki* pro organi-
zatory. VySe byly zminény piedevsim akce, které trvaji nékolik dni a jsou délany pro néko-
lik tisic navstévnikt. Tramwave ani Busfest do této kategorie zatim nepatii. Samoziejme je
to predevsim z diivodu rozdilného konceptu a vyse financi. Je nutno s timto faktem pocitat
Vv pritbéhu celé prace. Nic to ovS§em neméni na faktu potieby marketingové strategie a ana-

1yz pro jeji sestaveni pottebnych.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Samotny pojem marketingova strategie vychazi z kombinace dvou slov — marketing a stra-

tegie.

Definici marketingu je celd tfada. Pro toto Setfeni je vhodné vnimat termin jako proces
ovliviyjici fungovani firmy vzhledem k jejimu kli¢ovému stakeholderovi — zakaznikovi.
Barcik (2013, s. 13) vidi marketing jako proces, ktery definuje trhy; kvantifikuje potfeby
zékaznikili; urcuje a pienasi do firmy hodnoty, které je uspokoji; urcuje lidi k naplnéni po-

tieb a monitoruje miru uspokojeni zakaznika.

Kotler (2007, s. 38-40) jej chape jako mnohem vétsi celek. Marketing nevznika po vytvo-
feni produktu, ale jiz mnohem dfive. Manazefi planuji a rozhoduji o ziskovosti a smyslupl-

nosti produktu jeste pred jeho samotnym vznikem.

»Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktt a

hodnot.” (Kotler, 2007, s. 38)

Marketing diileZitou roli ve strategickém planovani organizaci. Mimo dodrZeni podnikové
filozofie a analyzy vhodnych vstupti pro strategické planovani (hleda atraktivni a vyhodné
prilezitosti na trhu a hodnoti jejich potencidlni vyuziti), je dilezity pti plnéni celkovych

cilt podniku. (Kotler, 2007, s. 107)

Strategie ma sviij plivod v fe€tiné a znamena ve volném znéni uméni vést boj. Pozd&ji se
prenesl do dalsich segmentt lidskych aktivit a znamenal schopnost prevést svou odbornost
a profesionalitu do praktického zivota. Pti aplikaci terminu na marketingové prostiedi a
v§im s nim spjato, nabyva pifesnéjSitho vyznamu. ,,Na obecné uUrovni lze konstatovat, Ze
marketingova strategie respektuje zakladni zasady marketingu a vychazi z nich. Znamena
to — uvédomélou orientaci na trh a zakaznika a plné uspokojeni jeho potieb; soucasné po-

souzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.” (Hordkova, 2003, s. 11)

Zasady pro konkrétni vyjadieni definici Hordkova (2003, s. 12) shrnuje do dvou bodd.
Prvnim je rozhodovani o efektivnim vyuziti prostfedkli do vztahu vyrobku a trhu (je ve
shod¢ s vytyCenymi cili projektu). Tim druhym je vymezeni se od konkurence a udrzet si

sv¢ ziskané postaveni.

Marketingova strategie neplati pouze pro podniky a firmy jiz fungujici. Velmi dilezita je

pro ty, které vstupuji na trh poprvé nebo na novy trh (v zahrani¢i nebo do jiného produkto-
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vého segmentu. Proto ,,diky své ucelenosti navazujicich procest prozradit nové vznikajici
firm¢, zda je jeji podnikatelska vize redlna, zda jsou stanovené obchodni cile dosazitelné ¢i
zda nema mylné informace o cilovém publiku, konkurentech a celém trznim prostiedi.*

(Baréik, 2013, s. 10)

Mimo analyzu soucasnych podminek jde o néstroj financni kontroly. Nova firma se na
zakladé marketingové strategie muze rozhodnout, zdali je vstup realny, a to nejen
z hlediska potencialniho zajmu a atraktivity pro cilovou skupinu, ale také z hlediska financi
a zisku. Muze tak svilij vstup piehodnotit a plan upravit, piipadné jej uzavtit. (Barcik, 2013,

s. 10)

2.1 Strategické marketingové planovani

Diive nez se dostaneme piimo k marketingovému plénovani, je nutné si fict, co je plano-
vani strategické obecné. Existuje velké mnozstvi podnikt, které neplanuji. Pripravuji se tak
o cenné poznatky, které pii celkové ptipravé procesu pomahaji k predikci trznich situaci a
trendl. Konkrétné se pfi strategickém planovani definuji méfitelné firemni cile ziskané
analytickym nastrojem, napiiklad SWOT analyzou. Probiha tedy kompletni prizkum sil-
nych a slabych stranek produktu spolecné s prizkumem vnéjSiho prostiedi. (Barcik, 2013,

s. 16)

»Strategické marketingové planovani je nedilnou soucasti strategického planovani podni-
ku, které marketingovému planovani pfedchazi a vytvafi prostor (ohraniceni), v jehoZ ram-

ci jsou strategické marketingové plany formulovany.* (Hordkova, 2003, s. 14)

Jde tedy o proces, kdy se firma rozhoduje, jak se bude chovat dale. Jedna se o cyklicky
proces, pfi némz je primarnim z4jmem dodrZet a splnit vytycené cile, v tomto piipadé mar-

ketingové cile.

,»Rozsah marketingového planovani je pfimo umérny velikosti firmy. U malych podnika
neni tento proces v podstaté¢ formalizovany, déje se Casto nahodile a nesystematicky, u
velkych korporatnich firem jde o proces systematizovany a diverzifikovany.“ (Barcik,

2013, s. 43)
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2.1.1 Charakteristika procesu

»dtrategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvajici ze strategického
fidiciho procesu a vychazi ze zasadnich rozhodnuti, ktera byla v rdmci procesu na urovni

vrcholového tizeni provedena.* (Hordkova, 2003, s. 33)

Marketingové strategické planovéani probihd v nékolika fazich, jejichz soucasti je analyza,

planovani, realizace a kontrola (viz Obrazek). (Jakubikova, 2005, s. 28)

Planovani

*situacni analyza '
*cile _ Realizace | | Kontrola
*strategie

*provadéci
program (= plan)

4
: zpétnéa vazba

Obrazek 1: Proces marketingového fizeni (Jakubikova, 2008, s. 62)

2.1.1.1 Faze planovini

Ve fézi planovani jsou zahrnuty postupné zahrnuty tyto kroky: (Hordkova, 2003, s. 37)

e Marketingova situacni analyza
e Stanoveni marketingovych cilt
e Formulovani strategii

e Sestaveni marketingového planu

SWOT analyze jako soucasti planovani se budu vénovat v nasledujici kapitole.

2.1.1.2 Faze realizace

»Realizacni etapa strategického marketingového procesu znamena uvedeni marketingové-
ho planu, sestaveného v planovaci etapé efektivnim zptisobem, do kazdodenni praxe. Pied-
stavuje soubor aktivit, v ramci kterych se marketingové plany stavaji skutecnosti (¢isla i

verbalné vyjadiené ukoly planu se méni v realné vyrobky)* (Horakova, 2003, s. 157)
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Je potieba vytvorit podminky umoziujici prubéh celého procesu. Pracovnici musi byt mo-
tivovani, tak, aby bylo v jejich zajmu splnit pozadované cile. Manazefi musi disponovat

schopnostmi, které jsou k realiza¢ni a fidici fazi potieba. (Jakubikova, 2013, s. 41)

2.1.1.3 Faze kontrola

Kontrolovani je dilezitou a posledni etapou strategického marketingového procesu. Jeho
cilem je vyhodnoceni stanovenych cilii. Sleduje a posuzuje, do jaké miry byly splnény.
V ptipad¢ nedosazeni potfebnych milnikli vyhodnocuje, kde tkvi pfic¢ina. (Hordkova, 2003,

5. 177)

,»Z hlediska piisobnosti 1ze rozlisit tii typy kontroly, a to kontrolu preventivni, pribéznou a

zpétnou vazbu“ (Jakubikova, 2013, s. 42)

2.2 SWOT analyza

Poprvé se pojem SWOT analyza (dale jen SWOT) objevuje v Anglii v 60. letech a je spo-
jena se jménem Alberta Huphreyho. Pti definovani pojmu se jednotlivi autofi pfili§ nelisi.
Jak jiz bylo ptedeslano vyse je SWOT soucasti faze planovani v marketingovém strategic-
kém planovani.

Cilem ,,je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silna

a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi.

(Jakubikova, 2013, s. 129)

»SWOT analyza je univerzalni analyticka technika pouzivana pro zhodnoceni vnitinich a
vngjSich faktord ovlivitujicich uspésnost organizace nebo néjakého konkrétniho zaméru
(naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouZzivana jako situac-
ni analyza v ramci strategického fizeni a marketingu. (MANAGEMENT MANIA, 29. 3.
2016

Slouzi tedy k analyze vnéjSich a vnitinich faktorti, které ovlivituji chod firmy, organizace,
projektu nebo jen jejich casti. Konkrétné je SWOT zkratkou &tyf anglickych slov —
Strenghts, Weaknesess, Opportunities a Threats. Hodnoceny jsou tedy silné stranky spo-
le¢nosti (strenghts) — v ¢em vynika, co je na ni dobré a dalsi charakteristiky majici vliv na
plnéni cilt; slabé stranky (weaknesess) — vV ¢em firma zaostava, jaké jsou jeji negativni
vlastnosti; ptilezitosti (opportunities) — jaké externi moznosti zlepSeni se naskytaji a ohro-

zeni (threats) — jaké vné&jsi vlivy mohou zapficinit nedosazeni cilt. (Kotler, 2007, s. 97-99)


https://managementmania.com/cs/analyzy-analyticke-techniky
https://managementmania.com/cs/organizace
https://managementmania.com/cs/strategicke-rizeni
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Tabulka 1: SWOT faktory (Jakubikova, 2013, s. 129)

Silné stranky (Strenghts) PrileZitosti (Opportunities)
Skutec¢nosti ptinasejici vyhody zdkaznikiim 1 Trendy, které mohou zvysit poptavku a zisk.
firme.
Slabé stranky (Weaknesses) Hrozby (Threats)
Skutecnosti, které firma nedéla dobie nebo kde Trendy, které mohou snizit zisk a ispé$nost
si oproti konkurenci nevede 1épe. firmy.

2.2.1 Proces a cil

,,Silné stranky se porovnavaji s piilezitostmi, naopak slabé stranky s hrozbami a potencial-
nim rizikem. Obecné je analyza SWOT povazovéana za velmi vyznamny strategicky na-
stroj, ktery jde nad ramec marketingu. Vypovida z pohledu fizeni vztahti se zakaznikem o
tom, co funguje (a co ne) a co se méni na rozhrani mezi nami a naSimi zdkazniky.* (Havli-

¢ek a Kasik, 2005, s. 79)

Cilem neni jen zpracovani silnych a slabych stranek projektu, nybrz tvorba celkové analy-
za soucasné situace. Ta by méla slouzit k dalSimu procesu népravy, piipadné vyuziti ziska-

nych poznatkil v praxi. Postup pfi realizaci SWOT analyzy je nasledujici:

1. Identifikace a prognéza hlavnich zmén ve vnéj$im prostiedi, tzv. Analyza ptilezi-
tosti a rizik (O — T analyza).

2. Na zékladé¢ vnitinich analyz stanovit silné a slabé stranky projektu (nebo podniku),
tzv. Analyza silnych a slabych stranek (S — W analyza)

3. Posoudit vzajemné vztahy mezi jednotlivymi silnymi a slabymi strankami na strané
jedné a pfileZitostmi a hrozbami na stran¢ druhé. Jedna se o nejnaro¢néjsi ¢ast, ne-

bot’ vysledna data nelze zarucit. (Lesakova, 2014, s. 41-49)

,Jako nastroj hodnoceni se vyuzivaji rizné tabulky a matice. Vyslednou SWOT analyzu je

zvykem uvézt v prehledné tabulce.” (Lesdkova, 2014, s. 49)

K podrobnégjsimu rozboru jednotlivych faktori SWOT analyzy se pouziva matice TOWS
(viz Tabulka 2). Z ni jsou patrné Ctyfi strategie, které jsou vice rozepsany v kapitole vénu-

jici se SPACE analyze.
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Tabulka 2: Matice TOWS (Jakubikova, 2013, s. 131)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
1. 1.
2. 2.
10. 10.
Prilezitosti (O) Strategie (SO) Strategie (WO)
1. Ofenzivni pristup Opatrny pfistup
2. maxi - maxi mini - maxi
- komparativni vyhoda, vyuzivat investice do produktd, sklizeni,
10, souladu zdrojl a poptavky kooperace
Hrozby (T) Strategie (ST) WT strategie
1. maxi - mini mini — mini
2. mobilizace zdrojl pro pfekonani | ustupovat, délat kompromisy,
i hrozeb odejit
10.

Z analyzy SWOT a matice TOWS nasledné¢ mohou vychazet dal$i matice. Pro tuto praci

dilezité budou matice EFE, IFE a analyza SPACE.

2.2.2 EFE matice

Matice EFE (external factor evaluation) je vyhodnocenim externich faktort, které maji po

dobu priibéhu strategického planu na néj vliv. (Jakubikova, 2013, s. 131)

Navazuje na SWOT analyzu a mé nékolik bodii pribéhu, kterymi je nutno se fidit pii jejim

zpracovani.

1. Zpracujeme tabulku se vS§emi externimi faktory (napiiklad kli¢ovych 50 a 5T)
2. Kazdému faktoru ptifadime vahu od 0,00 — 1,00 podle dulezitosti dané ptileZitosti
nebo hrozby (celkova suma se musi rovnat 1,00)
3. Ohodnotit faktory takto:
a. 4 body - vyrazné O
b. 3body - nevyrazné O
C. 2Dbody - nevyrazné T
d. 1bod-vyrazné T
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4. Nasobit vahu a hodnoceni u kazdého faktoru (vysledek je vazeny pomér)

5. Secist poméry jednotlivych faktorti ¢imz vznikne celkovy vazeny pomér

Konec¢na hodnota se pohybuje mezi hodnotami 1 (nejmensi) a 4 (nejvyssi). Stiedni hodno-

ty se pohybuji okolo 2,5. (EFE Matice, 30. 7. 2015)

Tabulka 3: Matice EFE (EFE Matice, 30. 7. 2015)

oIt Popis Vaha Body Celkem
01 Ptilezitost 1 0.15 3 0.45
02 Ptilezitost 2 0.08 4 0.32
03 Ptilezitost 3 0.12 4 0.48
04 Prilezitost 4 0.08 3 0.24
05 Prilezitost 5 0.09 3 0.27
T1 Hrozba 1 0.12 1 0.12
T2 Hrozba 2 0.09 1 0.09
T3 Hrozba 3 0.11 2 0.22
T4 Hrozba 4 0.07 1 0.07
T5 Hrozba 5 0.09 2 0.16

2.44

2.2.3 IFE Matice

Matice IFE (internal factor evaluation) se zabyva internimi faktory a jejich hodnocenim.

Stejné jako u EFE matice je prub¢h v nékolika krocich, které se zaznamenavaji do tabulky.

Po vypséni jednotlivych faktort jsou pfifazeny vahy a body. Vynasobenim vzniknou véaze-

né prumeéry a jejich naslednym souétem ziskame celkovy vazeny pramér. K piesnéjsi ori-

entaci vypada vSe stejné¢ jako v Tabulce 3, pfiCemz pfiilezitosti stfidaji silné stranky a

hrozby slabé stranky. Vysledny vdzeny primér nabyva hodnot mezi 1 a 4. (IFE matice, 30.

7.2015)

2.2.4 SPACE matice

Spojenim anglickych pojmi (strategic position and action evaluation matrix) vznikla

zkratka SPACE, ktera oznacuje matici ,,hodnotici strategické a ak¢éni pozice podnikatel-
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ského subjektu nebo zdméru. Hodnoti se interni charakteristiky (finan¢ni sila, konkuren¢ni
vlastnosti) a externi charakteristiky (stabilita prostfedi a sila oboru). (Jakubikova, 2013, s.

132)

Jde tedy o popis vnéjSiho prostiedi dvéma kritérii — stabilitou prostiedi (SP) a piitazlivosti
odvétvi (PO). Stabilita prostiedi je ovlivnéna naptiklad technologickymi zménami, inflaci,
cenami konkurence nebo tlaku substitut. Pfitazlivost odvétvi je dana ristovym a zisko-
vym potencialem, finan¢ni stabilitou, vyuzitim zdroji, pracovni produktivitou, kapacitami

a jejich vyuzitim nebo vyjednavaci silou vyrobcii. (SPACE analyza, 17. 3. 2016)

Dvéma kritérii je popsdno rovnéz vnitini prostiedi — konkurencni vyhodou (KV) a finanéni
silou (FS). Mezi faktory ovliviiujici konkuren¢ni vyhodu fadime: kvalitu produktt, Zivotni
a inovaéni cyklus vyrobkii, loajalitu zakazniki nebo vertikalni integraci®. Na finanéni silu
pusobi tyto ukazatele: nédvratnost investic, likvidita, mira zadluZeni, pozadovany versus
disponibilni kapital, cash flow (penézni tok) nebo obrat zasob. (SPACE analyza, 17. 3.
2016)

Zaznacenim celkovych vazenych priméra ziskanych z matic IFE a EFE do SPACE matice
zjistime strategii, kterd v soucasnosti odpovidd analyzam. Matice se déli do 4 kvadrantt.
Kazdému z nich ptipada jedna ze 4 strategii — Konzervativni, agresivni, obrannou a souté-

zivou. Zde je jejich vycet a presnéjsi definice: (SPACE analyza, 17. 3. 2016)

e Agresivni postaveni — podnik ma silné postaveni a konkurenéni vyhodu, ¢asto pod-
nika nové akvizice, zvySuje podil na trhu a soustiedi se na konkurence schopné vy-
robky

e Konkuren¢ni postaveni — atraktivni, ale nestabilni prostfedi, mirna konkuren¢ni vy-
hoda by méla pomoci k zajisténi lepsi financ¢ni stability

e Konzervativni postaveni — stabilni odvétvi s nizkou mirou riistu, finanéni stabilita,
ale nizka konkurenceschopnost nuti podnik k hledani novych cest, ochran¢ svych

uspésnych vyrobkl a snizovani nakladi

! Firma je vertikalng integrovand, jestlize jeji aktivity zasahuji do vice neZ jednoho navazujiciho stupng vy-
robniho procesu, transformujiciho suroviny na finalni statky. (Vertikalni integrace, 2016)
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e Defenzivni postaveni — neatraktivni odvétvi s nizkou konkurenceschopnosti a fi-
nan¢nimi prostfedky, nutnost snizit naklady, omezit investice a zvazit odchod nebo

pfesun z prostiedi

Pro lepsi prehlednost je uveden obrazek, ktery ukazuje jednotlivé kvadranty a pozice pti-

slusnych strategii.

Financial Strength

Conservative Aggressive

Competitive Industry
Advantage Strength

Defensive Competitive

Environmental Stability

Obrazek 2: SPACE matice (Kasi, 14. 12. 2010)
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3 METODIKA

3.1 Vybér

Z dtivodu ptesnéjsi analyzy bylo pro tuto praci zvoleno kvalitativni Setfeni. Konkrétné sbér
dat probehl pomoci focus group, ktera ma za cil vysledovat hlubsi pocity a nazory jednot-
livych respondentti. Soucasné se jako vyhodny jevil fakt rozvoje tématu. Navrzeny projek-
tovy koncept neni konecny a skupinovy rozhovor, kde vznikaji ¢asto nové a jedine¢né na-
pady, splnil pozadované vlastnosti. Pro lepsi pochopeni vlastnosti a pritbé¢hu vyzkumu je

Vv nasledujicich kapitolach proveden exkurz do teorie potfebné pro vyzkum.

3.2 Kovalitativni vyzkum

Definice vymezujici kvalitativni vyzkum se rizni u n€kolika autorii. Podle Hendla (2016)
neexistuje obecné uznavany zpusob jak jej specifikovat, nebot’ se jedna o Siroky pojem
oznacujici rizné ptistupy.

Jako vhodna se muze jevit negativni definice, s niz pfichazi metodologové Glaser a Corbi-
nova (1989). Ti povazuji za kvalitativni vyzkum jakykoliv, ktery k vyhodnoceni vysledki
nepouziva statistickych metod. Jedine¢nost kvalitativniho vyzkum nespociva jen v absenci

¢isel, cozZ je hlavnim argumentem dalSich autord.

Jako nejptesnéjsi se jevi definice metodologa Creswella (c2013, s. 44). ,,Kvalitativni vy-
zkum je proces hleddni porozumeéni zaloZeny na rGznych metodologickych tradicich
zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvaii komplexni ho-
listicky obraz, analyzuje riizné typy textl, informuje o ndzorech tcastnikit vyzkumu a pro-

vadi zkoumani v pfirozenych podminkach.*

Kvalitativni vyzkum se snazi pomoci urcitych technik napomoct k pochopeni existujiciho
nazoru nebo postoji. Neni méfeno mnozstvi emoci nebo postojti, ale jejich hloubka a Sitka.
Proto jsou uzivany k zisku dat metody jako pozorovani nebo diskuze. (Bradley, c2013,

s 236)
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3.2.1 Metody kvalitativniho vyzkumu

Vybér vhodné metody pro sbér se odviji od informace, kterou potiebujeme ziskat, od koho
ji budeme ziskavat a za jaky podminek. SoucCasné je dilezity postoj vyzkumnika a cas,

ktery je mu urcen na provedeni Setfeni.

»Pokud nés zajima, co si lidé myslim, jak citi, cemu v¢&fi atd., pouzijeme interview, dotaz-
nik nebo postojové skaly.“ (Hendl, 2016, s. 165) Timto se dostdvame k moznostem, které

kvalitativni metody pfinasi — pozorovani, dotazovani a sbér dokumentd.

Pozorovani je zptusob provedeni vyzkumu, kdy je sledovano chovani a jednani subjektu
pfimo v Case. Jsou vnimany kazdodenni ¢innosti spojené s tcelem sledovani. (Hendl, 2016,
s. 195) Patii mezi nejstar$i metody zisku psychologickych poznatki. Dale je mozné déleni
podle predmétu pozorovani na introspektivni a extrospektivni, tedy vnitinich a vnéjSich

procest. (Miovsky, 2006, s. 142)

Dotazovani je nejéast&jsi druh sbéru dat u kvalitativnich vyzkumd. Radime sem rtizné dru-
hy rozhovort, dotaznikd, §kal a testti. Pouzity mohou byt samostatné nebo je kombinovat,
napiiklad dotaznikové Setfeni mize byt doplnéno rozhovorem. Stejné tak je mozna prova-

zanost s pozorovanim nebo sbérem dokumentt. (Hendl, 2016, s. 168)

Miovsky (2006, s. 156) uvadi, ze rozhovor nelze provadét bez kombinace s metodami
pozorovani. Moderator rozhovoru neni schopen pouze pfijimat odpovédi, aniz by nereflek-
toval chovani dotazovaného. Vznikaji tak data sesbirand pomoci uziti vice metod kvalita-

tivniho vyzkumu.

Sbér dat z dostupnych dokumentt je dalsi z uzivanych metod. ,,Za dokumenty se povazuji
takova data, ktera vznikla v minulosti, byla pofizena nékym jinym neZ vyzkumnikem a pro
jiny ucel, nez jaky ma aktualni vyzkum.* (Hendl, 2016, s. 208)

Vsechny druhy sbéru dat maji svéa pozitiva a negativa. Jejich vycet spolu s dal$imi délenim
jsou uvedena v Tabulce 4.
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Tabulka 4: Typy sbéru dat (Hendl, 2016, s. 210)

Typ sbéru dat Volby Vyhody Omezeni
. e Vyzkumnik mlze
e Uplny participant
e Bezprostfednost ovlivnit déni

Pozorovani

Pozorovatel jako par-
ticipant
Participant jako pozo-
rovatel

Uplny pozorovatel

Nezvyklé situace
Témata nepouti-

telna v rozhovoru

Tézky pranik do sou-
kromi
Vyzkumnik musi byt
zkuseny

Potize s ucastniky

Interview

Interview s ndvodem
Narativni interview
Skupinové interview
(focus group)
Neformalni rozhovor
Fenomenologicky

rozhovor

Co nelze zjistit
pozorovanim
Neni zaméreny na
pfitomnost
Kontrola sbéru dat

a situace

Nepfim3, filtrovana
informace
Umélé podminky
Pfitomnost vyzkum-
nika muze vést ke
zkresleni
Lidé neuméji vypra-

vét

Dokumenty

Verejné dokumenty
Soukromé dok.

e E-diskuse

Analyza slov a
jazyka
Dosazitelnost bez
Casové vazanosti
Peclivé zpracova-

né informace

Nékteré informace
jsou chranéné
Nutnost vyhledat
informace
Nutnost prepisu
Materidl nemusi byt
kompletni, autentic-

ky a presny

3.2.2 Focus group

Pivodné anglicky termin ,,Focus group® je do CeStiny piekladan hned nékolika zpiisoby.

Varianta ,,fokalni* skupina, kterd se jevi jako jazykové spravna je vidéna Miovskym

(2006) jako ne piili§ Stastnd volba. Upusténo bylo soucasné od lingvisticky nekorektni

»fokusni““ skupiny. Pfi pfekladu Morganovy knihy z roku 1997 se uZzil termin ohniskova
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skupina, ktery se jako kompromis uzivd dodnes (pokud neni nahrazen anglickym termi-

nem).

Hendl (2016) zminéné terminy nahrazuje slovnimi spojenimi skupinova diskuze, interview
nebo rozhovor. V marketingovém prostiedi navazuji dalsi autoii na Hendlovo oznaceni a

uzivaji skupinovy rozhovor nebo skupinovou diskuzi. (Bednarc¢ik 2008, Kotler 2007)

Z diivodu komplikovanosti a nesjednocenosti autori ohledn¢ vhodného ¢eského piekladu,
bude dale uzivano spojeni focus group v ¢isle jednotném a focus groups v mnozném cisle.
Bude tak omezeno riziko zavadgjiciho ptrekladu, ktery by nemusel naplnit potencial pojmu
focus, ktery nabyva v anglickém jazyce vice vyznam, napi. ohnisko, soustfedéni, zaméte-
ni.

Focus group ,,je fizeny rozhovor skupiny vybranych osob (obvykle 5-9), ve kterych docha-
zi ke konfrontaci riznych nézori a jejich modifikacim. Pti tomto procesu jde o sledovani

procesu spoleCenského plisobeni na individualni rozhodovani, na formovani individualnich

nazoru“ (Bednarcik, 2008, s. 78)

Stejné jako dotazovani je mozno z hlediska struktury rozd¢lit focus group do nékolika sku-
pin. Spolu s tim je provazan styl moderovani, ktery délime na direktivni a nedirektivni.

Rozlisujeme tak obecné tii druhy focus groups: (Kubi¢kova, 2014, s. 75)

e nestrukturované

o neni dan scénaf a struktura pfedem

o vstup moderator jen v omezené mife
e polostrukturované

o jsou dédna zékladni témata a okruhy otazek

o moderator se vice zapojuje, ale umi se vhodné stahnout
e strukturované

o tematické okruhy a jejich pofadi jsou pevné dany

o moderator funguje na principu otdzka-odpoved’

Schopnosti moderatora jsou dulezitym prvkem celého prubéhu. Mél by byt dobrym poslu-
chaCem, organizovany a rychle se ucit. Tyto vlastnosti mu napomahaji pti fizeni diskuze a
vyhnuti se nezddoucich momentd, napt. zapominani jmen a odpovédi nebo ztraté orientace
ve scénafi. Zaroven by mél povzbuzovat a motivovat ¢leny k odpovédim a dodrzovat na

korektni a spravny prabéh.
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Jefferson (1973) popisuje tii strategie jak se stat hlavnim fe¢nikem a moderatorem. Dopo-
rucuje pridavat slova za dokoncené véty ucastnikli; pochopit smysl a dokoncit vyrok; a
dokoncit vétu, ale s pozménénym smyslem (vyhovujicim vice tématu).

Velmi dulezité je vyporadat s riznymi typy respondentti, jejich chovanim a sam nasledné

reagovat co nejvhodnéji.

Tabulka 5: Typy respondentt (Bradley, c2013, s. 240)

Respondent type Strategy
Timid (plachy) Vysvétlit, Ze nejsou dobré a Spatné odpovédi
Saboteur Potlacit nebo vyhodit
Rambler (ptebihavy) Pfipominat téma
Leader Vyuzit jej k povzbuzeni ostatnich
Defensive Ujistit, Ze jeho odpovéd’ sdili spoustu lidi
Mob (dotiravy) Vynutit si ticho

Pti problému jak se chovat pfi rliznych situacich se jevi jako vhodné zvolit vhodnou strate-
gii pomoci bracketingu. Tato metoda pomaha v situaci, kdy je téma problémové a vyostie-
né. Je vhodné jej na chvili dat bokem a fesit pozdéji za piivetive]si situace.

Silnym néstrojem je ticho. Moderator polozi otazku a nechd se projevit respondenty sa-
motné. Neoslovuje pfimo jednoho z nich, nybrz ¢eka na jejich reakce. S touto technikou se

mizeme setkat pod nazvem probe and five seconds pause technique. (Bradley, c2013, s.
238-240)

3.3 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem prace je analyzovat soucasny koncept projektu Tramwave. Z ndzvu by mohlo vy-
plyvat, Ze obsahem je kompletni stanoveni marketingové strategie projektu, nicméné stan-
dardni rozsah pro bakaldiskou praci neumoziuje takto obSirné feSeni provést v plném roz-
sahu. Tvorba kompletni marketingové strategie se jevi jako moznost pro dal§i budouci
zpracovani tématu. V praktické ¢asti je provedena SWOT analyza projektu Tramwave.

Koncept vychazi z festivalu Busfest. Data potfebna k sestaveni SWOT analyzy jsou Cerpa-
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na z primarnich dat ziskanych pomoci metody focus group a sekundarnich dat z obecné
dostupnych zdrojii. Pomoci matic SPACE a TOWS je urceno strategické postaveni Tra-
mwave. Z n¢j budou navrhnuty dalsi postupy. Vysledky analyz jsou vyhodnoceny a na-

sledn¢ bude odpovézeno na vyzkumné otazky.

Vyzkumné otazky jsou dvé a maji nasledujici znéni:

VYZKUMNA OTAZKA C. 1:

Jaké je strategické postaveni projektu Tramwave po SPACE a TOWS matici?
VYZKUMNA OTAZKA C. 2:

Je nutné upravit souc¢asny koncept projektu Tramwave, aby byl projekt proveditelny?
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II. PRAKTICKA CAST
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UVOD K PRAKTICKE CASTI

Hudebni festivaly jsou v pribéhu roku vSude kolem nas. Nejvice se jich porada v letnich
mésicich, kdy se jich Gdastni statisice lidi v CR. Popularita se kazdym rokem zvysuje a je
nejen vice pfiznivel, ale také riiznych akci. Proto je potieba si nejen zacinajici ale i jiz
fungujici akce neustédle proveétovat. Zdali je styl atraktivni, jestli maji lidi chut’ pfijet, kolik
jsou ochotni zaplatit, jaké ocCekavaji podminky a dalsi kritéria, podle kterych se vétSina
Z nich fidi. Samoziejm¢ je nutno vzit v potaz subjektivitu kazdého fanouska, ale pfi pri-
zkumu vice osob se daji najit spolecné nazory ¢i myslenky. Zalezi tedy na organizatorovi,
jestli se jimi bude Fidit nebo ne. I zde tedy je faktor individualniho rozhodnuti oproti vétsi-
novému ndzoru. V kone¢né fazi je tedy na vedeni festivalu, zdali se rozhodne néco na za-
kladé prizkumii spokojenosti ménit nebo ne. Existuji tvirci, ktefi se chtéji drzet svého
konceptu a neupustit za Zadnou cenu, i kdyz tim riskuji netspéch. Velké mnozstvi pokusi
zacit nebo pokracovat jinak kon¢i nezdarem. Praveé tato prace plni funkci jakéhosi kontrol-
niho mechanismu fungujiciho, pouze pokud je proveden s preciznosti a vystupuje
z relevantnich dat. Informace a nézory se daji ziskat n€¢kolika zptisoby a zaleZi jen na vy-
zkumnikovi, jaky z nich zvoli. Tuto volbu by mél provést na zéklad¢ logiky, pfipadné se

poucit z predchozich tspésnych vyzkuma.

Stejné jako jsou voleny metody sbéru dat, mély by byt voleny analytické néstroje pro jejich
zpracovani. U projekti, které nemaji historii je volby velmi sloZita a jako logické se jevi
vychézet z podobnosti s jinymi projekty. Proto nejen samotnd data, ale také analyzy, jsou
spiSe orienta¢niho charakteru, na coZ by méla byt brana zfetel. Pravdépodobnost pochybeni
je zde zcela jisté vétsi, neZ je tomu u analyz spole¢nosti, jejichz historie existuje a vyzkum
muze stavet na konkrétnich zkuSenostech a vystupech. JednoduSe feceno, 1épe se hodnoti
minulost neZ budoucnost. V nasledujicich kapitolach je analyzovén projekt, ktery se dopo-

sud neuskutecnil, coz pfinasi této praci celkoveé urcity druh jedine¢nosti a originality.
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4 PROJEKT TRAMWAVE A BUSFEST

Projekt Tramwave vznikl na zakladé akce, ktera se kona jiz nékolik let ve Zliné. Jedna se o
studentsky projekt Busfest a stejné jako se jeho zakladatelé nechali nécim inspirovat, ne-

chali se inspirovat tviirci Tramwave Busfestem.

Samotny projekt Tramwave jest¢ uskutecnén nebyl a pro zkvalitnéni vystupil této prace
bylo potteba najit koncept, ktery je mu nejblizsi. Tim je bezesporu Busfest, ktery jako je-
diny v Ceské republice funguje na formatu koncertl v trolejbusech. Sou¢asné ma nékolika-
letou tradici (letos probéhl jiz sedmy ro¢nik) a piedevs§im jej navstivilo za vSechny roéniky
pres tisic navstévnikl. Z 1éta fungovani si vytvoftil slusnou fanouskovskou zakladnu, ktera
projekt zné a ma na néj vytvoreny nazor. Pravé tato skupina lidi je nejrelevantnéjSim zdro-
jem informaci dileZitych pro analyzu proveditelnosti projektu Tramwave. Obé akce jsou si

blizké i kulturné. Odehravaji se ve stejné zemi a pro stejnou cilovou skupinu.

V nasledujicich kapitolach jsou popsany koncepty obou projekti. Hlavnimi odliSnymi zna-

Ky jsou:

e Rozdilnd mista konani — Busfest se kona ve Zliné, Tramwave v Brné.

e Jiné dopravni prostfedky uréené pro koncert — u Busfestu koncerty probihaji
v trolejbusech, u Tramwave v tramvajich (brnénsky ,,Salinach®)

e Odlisné organizaéni vedeni — Busfest je univerzitni projekt, Tramwave je veden ja-
ko podnikatelsky zamér

e Realizace — projekt Tramwave doposud neprobéhl

Pro tuto praci jsou diilezita pfedevsim odliSna mista konani a rizné druhy dopravnich pro-
stiedkil. Stejnym smérem je sméfovan i vyzkum, ktery se zajima pravé na odliSnost mist a
prostfedkii. Odlisné organizacni vedeni je dilezité spiSe pro pravni a legislativni tcely.
Realizace projektu je dilezitym prvkem a jednim z diivodi pro€ je projekt Busfest predlo-

hou v ramci této prace.

4.1 Busfest

V letosnim roce se uskute¢ni sedmy ro¢nik hudebniho festivalu Busfest. Probihad v centru
Zlin, kdy jednotlivi hudebnici hraji v jedoucich trolejbusech. Studenti Univerzity Tomase
Bati nejsou jen organizatofi akce, ale také hlavni cilovou skupinou, kterou dopliuji studen-

ti stfednich skol a obyvatelé Zlina.
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4.1.1 Koncept festivalu

Organizatofi jsou studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zling, konkrétné¢ v ramci pfedmétu Komunikacni agentura a jednd se o soucast vyuky. Na
uvod zimniho semestru si piedem zvoleni manazeti projektu voli své tymy ze student
vSech ro¢nikti. Kompletni tym Busfestu miva okolo 10 lidi, ktefi se staraji o celou ptipra-

VUu.

Datum provedeni je stanoveno na duben a festival se odehraje béhem jediného dne. Jedno
vystoupeni trva pfiblizn€ 30 minut a postupné se jedou tii jizdy. Mezi nimi jsou udé€lany
pauzy ur¢ené na doplnéni tekutin, toalety a piestup do jiného trolejbusu. Po koncertech
jsou navstévnici odvezeni do jednoho ze zlinskych klubt, kde nasleduje afterparty do ran-

nich hodin.

Mistem, kde se celd akce odehrava, je to¢na pod Sportovni halou Euronics. Jedna se o par-
kovaci parcelu mezi ulicemi Bieznickd, Mostni a U Zimniho stadionu. Nésledna afterparty
je byvala v klubu Golem, odkud se presunula po jeho zavieni do Music Landu. Letos se

afterparty uskutec¢ni ve festivalové zoné na parkovisti pod Velkym kinem.

Pro kazdy trolejbus je vybran jeden hudebnik, ktery zde postupné odehraje tii koncerty.
Pfevazné se vybiraji interpreti, kteti jsou produkéné schopni odehrat své vystoupeni v téch-

to podminkéach.

4.1.2 Historie

,»BUSFEST, aneb hudebni bufet se poprvé rozjel 11. 2. 2009 v 19:00 z to¢ny u Sportovni
haly. Vendula Veliskové4, manazerka prvniho ro¢niku, se nechala inspirovat projektem
BePop!BeMobile!, ktery vidéla v Némecku. Originalita a neuvéfitelna blizkost interpreta ji

nadchla natolik, Ze musela podobny projekt rozjet i ve Zliné.* (Historie, 2016)

Jedine&ného napadu si vimla také média a Busfest se objevil v hlavnich zpravach CT a
TV Nova. Oproti dal$sim ro¢nikiim do ulic vyjely Ctyii trolejbusy a zakonceni probihalo ve
ttech riznych klubech ve Zlin€. Hlavnimi interprety byli Lezérn¢ a vleze, IdeaFatte, No-
vember 2nd a Laura a jeji tygfi. Prvnim hostem z ciziny byl James Harries. Prvni ro¢nik
byl v konecnych cislech ztratovym, nicméné se jednalo o velky projekt, ktery vyvolal

znaény rozruch.

,»Vzhledem ke ztratovosti prvniho ro¢niku byl Busfest v nasledujicim akademickém roce

zruSen a druhy ro¢nik se zacal realizovat az o vice nez dvanact mésicii pozdéji, v dubnu
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roku 2010. Druhy ro¢nik byl experimentem v ramci Komunikacni agentury, cilem tohoto
experimentu bylo zjistit, zda jsou studenti vysoké Skoly schopni a ochotni pracovat jen za

kredity i béhem letnich mésicu“. (Rek, 2012, s. 36)

Busfest se tak trvale zafadil do agendy Komunikaéni agentury a ro¢nik 2012 byl opét pfi-
pravovan studenty. Tém se podafilo zajistit hosty, kteti méli jiz zvucnéjsi jména. Kapely
Bandaband a Genius Mess Poets doplnil dvojnasobny mistr Ceské republiky v beatboxu a
vicemistr svéta v loopingu En.dru. Novinkou se stal komedialni stand-up Na stojaka, coz

byla zména oproti ptedchozim ro¢niktim.

Ctvrty Busfest nabidl zmény v mistech a poprvé se na namésti Miru predstavily rockové
kapely. Akce probéhla jako warm-up, ktery byl doplnény vyhlidkovym retrobusem Bata
s komentovanou projizd’kou méstem. Samotny program zménou neprosel. Vystoupili tfi
hudebni interpreti (En.dru, WWW a Dva) a imitator Petr Jablonsky. Projekt ovS§em nedo-

kazal vytvofit vyrovnany rozpocet a skoncil ve ztraté.

Hlavnim cilem Busfestu 2014 bylo neskoncit ve ztrat¢ s minimalné vyrovnanym rozpoc-
tem. Manazer Jan Kostera se svym tymem dokézali vyjednat slevu na pronajem trolejbusii
s Dopravni spole¢nosti Zlin-Otrokovice (dale DSZO) a ziskat propaga¢ni kampan na radiu
Kiss Publikum. Cely koncept byl podpofen vybornou volbou interpretd. Populdrni
electroswing zahrali Malalata, zlinsky oblibenec Paulie Garand potéSil své fanousky no-
vinkami 1 star§imi pisnémi a Rocky Leon zaplnil trolejbus svymi rytmickymi melodiemi.

Projekt poprvé v historii vykéazal vyrovnany rozpocet.

Zatim uskute¢nény rocnik se snazil navazat na Gspéch pfedchoziho roku. Byly vyjednany
nové spoluprace (ToiToi1) a potvrzeny staré (Kiss Publikum). Zavieni Golemu, ktery se stal
tradicnim mistem afterparty, zptsobilo nejvetsi komplikace, které mél vyfesit prostor Mu-
siclandu. ,,Zlinskymi zaklady otfasl styl rockabilly od slovenskych The Cellmates. Na
elektro-melancholickou strunu zahralo ¢eské duo VR/NOBODY a treti trolejbus rozskakal
slovensky rapper Strapo.© (Historie, 2016) Tymu se nepodafilo zajistit dostatek financi a

projekt skoncil ve ztraté.

Leto$ni Busfest je v pribéhu piiprav a vétSina informaci je nedostupna. Mél by probéhnout
22. dubna v podobném konceptu s afterparty u Velkého kina. Hlavnimi G¢inkujicimi by
méli byt IdeaFatte a MC Gey, The Stubs a DJ Lucky Boy spolu s Deesaxx.


http://www.cellmates.sk/
http://www.vrnobody.com/
http://www.strapo.sk/
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4.2 Projekt Tramwave

Jedna se o jednodenni projekt na festivalové bazi v hudebnim zanru. Bude se konat v Brn¢
na vice mistech. Tim jsou mysleny tramvaje jako jednotlivé stage koncertli, tocna a kluby,
kde se bude konat afterparty. Prave jedinecnost a originalita (v rdmci Brna) hudby koncertu
Vv tramvajich, je pro projekt hlavnim oslovovacim motivem. Cilovou skupinou by méli byt

prevazné studenti vysokych Skol a mladi lidé do 30 let.

4.2.1 Zdivodnéni projektu

Dtivodem je vysoky potencial akce. Momentéaln¢ zadna z hudebnich akci v Brné neni po-
stavena na stejném principu, tzn., Neodehrava se v jedoucich tramvajich ¢i jinych doprav-
nich vozidlech. Zaroven lze ptredpokladat velky zdjem o tento festival. K tomu by mélo

dopomoct kvalitni obsazeni a dobra propagace akce s dirazem na jeji jedinecnost.

4.2.2 Popis produktu projektu

Vyse bylo zminéno, ze se jednd o jednodenni hudebni festival probihajici primarné
Vv jedoucich tramvajich, pfipadné doplnénych jinymi dopravnimi prostiedky. Tti vozidla by
méla byt obsazena interprety. Ti by odehrali tfi vystoupeni trvajicich ptiblizné¢ 30 minut.
Zakladnou je to¢na blizka centru mésta, kde se navstévnici mohou obcerstvit a zménit vo-
zidlo. Soucasné bude pfipraven doprovodny program, ktery vyplni pauzy mezi samotnymi

koncerty. Po odjeti vSech tii jizd bude ptipravena afterparty v blizkém klubu.

4.2.3 Cil projektu

Hlavnim cilem je ud¢lat finan¢né pozitivni akci. To znamend nebyt v zdpornych ¢islech.
Z toho vyplyva navstévnost, ktera musi byt pfedem napocitdna. Sekundarnim cilem je vy-
budovani brandu, ktery v nasledujicich letech zajisti eventu zdjem jak potencionalnich
ucastnikd, vystupujicich, ale i sponzort a médii. Z toho vyplyva, Ze se nejedna o jednolety

projekt.

4.2.4 Navrzena lokalita a tramvaj

Pro priizkumu lokalit mésta Brna byla vybrana dvé mista, kterd spliuji vSechny aspekty
potiebné pro festival. DlleZitym krokem bude samotné projednani konceptu s Dopravnim
podnikem mésta Brna (ddle DPMB), ktery miZe disponovat technickymi parametry, které

by byl pro volbu mista stézejni.
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Primarnim névrhem je to¢na tramvaje ¢. 10 v Brn¢ na Novych sadech. Jedna se o témér
nevyuzivanou to¢nu o pfiblizné plose 2000 m? mezi ulicemi HybeSova, Kopecna a Na-
drazni. Cely prostor je ohrani¢en tramvajovymi kolejemi tvoficimi samotnou to¢nu. Upro-
stted je park s dvéma alejemi lemujicimi chodniky a tvrdou hlinitopis¢itou plochu. U S$irsi
strany to¢ny je malé trafostanice. V celém prostoru se nachazi minimum lidi, a ackoliv je

velmi dobie dostupné z Hlavniho nadrazi, od n¢hoz je vzdalen asi 300 metri.

Mimo dobrou dostupnost a terénn¢é vhodnou lokalitu je asi 50 metrti daleko vzdalen objekt

hodici se pro konani afterparty. Logisticky jde o velmi vyhodnou parcelu.

Pti volbé dopravniho prostfedku je dulezity nazor DPMB. Kapacity jednotlivych model
tramvaji se pohybuji od 100 do 230 mist. Dilezity je ohled na velikost to¢ny, protoze né-
které typy se zde nemohou otacet. Proto jsme navrhli modely K2R nebo Anitra
s obsaditelnosti 155 osob. S délkou okolo 20 metrt se fadi mezi tramvaje stfedni velikosti,
které by nemély mit problém s vyuzitim to¢ny. Konecné stanoveni typu bude zéalezet na

smlouveé s DPMB. (Dopravni podnik mésta Brna, online
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5 FOCUS GROUP

Hlavnim diivodem ziskéni dat pomoci focus group je zjisténi internich a hlubsich pociti
respondentll. Ziskand primarni data nasledné jsou pouzita pii tvorbé analyz a matici
Vv samostatné kapitole navazujici na tuto. Cilem bylo zjistit, jaky maji ucastnici Busfestu
nahled na novy vznikajici projekt. V ¢em vidi jeho silné stranky, v ¢em slabé, jaké jsou
dalS$i moZnosti a co naopak je nutno pohlidat, aby se nestalo. Jejich zkuSenosti vychazeji
Z Ucasti na festivalu Busfest, ktery je svou podobnosti pro zisk informaci o projektu tra-
mwave, stézejni. Otdzky byly zaméfeny na minulost i budoucnost. Porovnavano bylo

zejména prostiedi a dopravni prostiedek, nebot’ jde o hlavni rozdil mezi obéma projekty.

5.1 Vybér respondentii

Pro vybér vhodnych ucastnikii focus group byla stanovena kritéria, kterymi museli vSichni

projit. Konkrétné slo o dvé primarni véci:

e Zucastnit se alespon jednou festivalu Busfest

e Zit v Brné alespoti rok za poslednich 5 let

Jak jiz bylo vySe zminéno Tramwave z projektu Busfest pfimo vychazi a na naSem tzemi
se jedna o jedine¢nou akci, které se nepodoba zadna jina. Proto bylo jedinou moznosti najit
jeho navstévniky. Né&kteti z respondentli se zi€astnili vice ro¢nikl, coZ jen posiluje jejich
zkuSenost. Hlavni vyhodou je moZnost porovnat jednotlivé ro¢niky a vnimat vyvoj celé
akce. Stejné tak je dllezité, Ze se ve vybrané skupiné nachézeli respondenti, ktefi byli na

prvnim ro¢niku a také ti, kteti byli na poslednim.

Znalost Brna ur¢ena skrze druhou podminku je stéZejni pro moznost porovnani lokalit.
Projekt je oproti svému Zlinskému kolegovi situovan v Brné. Mésto je oproti Zlinu nékoli-
krat vétsi a situace mize byt zcela jind. Nutnost zit v Brné alespon rok je dulezita pro ori-
entaci v aktualnich trendech a stylu Zivota v Brné.

Setfeni se zcastnilo pét respondenttl — 4 muZi a jedna Zena, ktefi spliiovali ob& dvé krité-
ria. Samotny vybér probihal slozité, nebot’ nadvstévnikli Busfestu zijicich nebo aktivné pi-

sobicich v Brn¢ neni celkov€ mnoho. Zde jsou jejich kratké profily a jména, pod nimiz ve

focus group vystupuji.

Petr 1 je student a fotograf. Je mu 26 let. Busfestu se zucastnil v roce 2013 a 2014, je br-

nénskym rodakem.
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Vit’a je student a grafik. Je mu 25 let. Na Busfestu byl v roce 2013. V Brné Zije 2 roky.

Katka (Katefina) je studentka a je ji 23 let. Na Busfestu byla v roce 2012 a 2013. Narodi-
la se a zije v Brné.

Vaclav je student a manazer PR. Je mu 24 let. Busfestu se zucastnil v roce 2009. Je zlinsky

cey

rodak Zzijici 5 let v Brné.

Petr 2 je student a je mu 25 let. Navstivil Busfest v letech 2009 a 2014. Je ptivodem ze

Zlina, ale v Brné¢ zije jiz patym rokem.
5.2 Zahijeni a prostredi

Vyzkum probéhl 6. 4. 2016 ve vecernich hodinach a trval 1 hodinu. Respondenti byli po-
zvani do prostoru v byté v Brné, kde se rozsadili do kruhu okolo stolu. Pied zacatkem byli
seznameni s divodem celého setkdni. Po vysvétleni konceptu bakalaiské prace jednotlive
souhlasili s uzitim jejich vypovédi a zvukového zaznamu pro potieby prace. Bylo jim sou-
¢asn¢ vysvétleno, Ze neni spravna ani Spatna odpovéd’ a mohou volné€ navazovat na mys-
lenky svych kolegli. Zaroven byl objasnén styl priabehu celé diskuze, kdy hlavni slovo ma
moderator, Ze je nutno respektovat ndzory ostatnich a nenarusovat je svymi mySlenkami

ani jinym stylem. Zaroven byla stavena pfiblizna délka vyzkumu.

Vsem respondentiim byl na ivod rozdan dotaznik pro uvedeni jejich jména, vé€ku a pohla-
vi. Soucasné se na ném nachdzelo oznaceni na jakych ro¢nicich Busfestu dany ¢loveék byl.

Poslednim tidajem byla délka pobytu v Brné&.

Pti prabéhu celé focus group byly na televiznim monitoru ukazovany dulezité matrialy a
podklady pro zlepSenou vizudlni predstavu. Jednalo se pfedev§im o ukazky tramvaji, tro-

lejbusi, toCen a dalSich fotografii a obrazki tykajicich se otazek.

5.3 Prubéh

Na uvod byla zvolena pilotni otdzka, ktera méla za cil navodit téma a vtahnout ucastniky
do diskuze. Dotazem bylo, zdali ptijdou na letosni ro¢nik Busfestu. Vysledkem byly nega-

tivni reakce odiivodnéné nedostatkem ¢asu nebo nutnosti zGstat v Brné.
Dalsi pribéh byl rozdélen do nékolika Casti. Postupné se diskutovalo na tyto témata:

e Pozitiva a negativa Busfestu

e |okalita Busfestu
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e Lokalita Tramwave v Brné
e Trolejbus
e Tramvaj

e Navrhy pro Tramwave

5.3.1 Pozitiva a negativa Busfestu

Toto téma bylo sloZzeno z odpovédi na nékolik otazek tykajicich se zkuSenosti a zazitky
ucastnika s diskuze s Busfestem, co je nejvice oslovilo, pro¢ na né&j §li, co se jim na projek-

tu libi, co naopak nelibi a co by zlepsili.

Vsem se libil format koncertu, kdy jsou kapely piimo v trolejbuse a hraji svému publiku za
jizdy méstem. Jednotlivci dale zminovali dal$i pozitiva. Povedeny prvni ro¢nik, o némz se
respondent doslechl od kamarada, jej ptilakal na celou akci. Mezi dal$i klady se objevila
skvéla atmosféra, propojeni v priabéhu jizdy s celym méstem a lidmi, ktefi se tam momen-
taln¢ nachazeji. Hostim diskuze se libilo, jak lidé reaguji a vina nadSeni se $ifi dale do
meésta. Zvolena trasa byla hodnocena jako pfijemnd kombinace znamych ¢ésti s témi méné
navstévovanymi. Mimo samotny den akce si vSichni chvalili origindlni a napadité promo.
Nejen Ze lidé o akci vedeli, ale také je cela kampan bavila. Konkrétné uvedli leto$ni vtipné

fotky na Facebooku.

Mezi hlavni nedostatky zafadil jeden z respondentii velky zdjem a rychlé vyprodani listkd.
Ostatni oponovali, Ze se tak ned¢je kazdy rok. Ke shodé€ doslo pfi feSeni zvukové stranky.
Byly zminény Spatné zkuSenosti se srozumitelnosti textl a slévani zvukid. Velky vyznam

této skutecnosti neptikladali, nebot’ v tomto ohledu jejich o¢ekavani nebyla vysoka.

5.3.2 Lokalita Busfestu

Obecné se respondenti shodli na pfiznivosti lokality a celkovy dojem byl urcité kladny.
Jevi se jim jako logické poradat takovyto projekt na to¢né. Pti otazce, zdali si dovazi pred-

stavit Busfest na jiném mist¢ se vyjadfovali negativné.

Konkrétné to¢na pod sportovni halou jim pfisla vhodna z vice duvodt. Jednim z nich je
dobrd dostupnost, kdy piimo z centra cesta péSky trva okolo péti minut. Soucasné je
prostor dostatecné velky a doprovodny program nemusi byt nijak zdsadné omezen. Zminén

byl ndzor, ze takto dobie dostupna lokalita ptilaka vice lidi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Prostor byl ov§em jednim z ucastnikll vidén jako problémovy. Doprovodny program nebyl
dle jeho nazoru dostatecné velky a plocha ptisobila prazdné. Nedostatec¢nost dalSich aktivit
mimo trolejbusy se jevila pro tazané jako hlavni negativni prvek poslednich ro¢nika. Pul-
hodinova pauza mezi jednotlivymi jizdami nebyla vhodné vyplnéna, zdéla se lidem dlouha
a n¢ktefi se ,,nudili“. V roce 2014 panovalo chladné pocasi, coz nebylo nijak feSeno. N¢&-
kterym byla zima a nebylo se kam schovat pted lehkym mrholenim, coz uvedl jeden

Z hosta.

5.3.3 Lokalita Tramwave v Brné

Prvni otazka se vé€novala prizkumu moznych mist, na nichZ by si hosté diskuze dokazali
projekt Tramwave predstavit. Hlavnim kandidatem se stala to¢na na Novych sadech, kte-
rou souhlasné odkyvali vsichni pfisedici. Dal§im ndvrhem se stala to¢na na Mendlové na-
meésti, pro niz se souhlasné vyslovili tfi respondenti, kteti by ji vidéli jako dalsi alternativu.
To¢nu na Novych Sadech zvolili vSichni jako moZnost ¢islo jedna. Obé navrZzené lokality

byly ukdzany na televiznim monitoru pro lepsi piedstavu.

Pro Nové sady hovoti pfedevsim dobra dostupnost. Jak uvedli respondenti, to¢na je blizko
centra a jedna se o dobfe zvolenou lokalitu. Linky méstské hromadné dopravy jsou nedale-
ko stejné jako centrum mésta. DalSim pozitivem je umisténi pfipadné afterparty. Zminény
byly prostory v Malé Americe a zpfistupnéné bunkry pod Petrovem. Jedna se tak o strate-

gicky dobrou lokalitu pro potadani projektu, coz uvedl jeden z i€astniku focus group.

Pokud byla zminéna néjaké negativa, tykala se velikosti prostoru. Pfi po€tu tii planovanych
tramvaji si nedokdzali pfedstavit jejich umisténi. Stejné tak plocha uréena pro doprovodny
program respondentiim pfisla nedostacujici, pfipadné umoziujici prostorové nenaro¢nou
verzi. Nedoslo ovsem ke shodé, nebot’ dva z ucastnikd shledali to¢nu pro 400 az 500 lidi
jako dostacujici. Dale se vyjevil mozny problém s dopravou, jeji blokaci. Toto by bylo dle
nich fesit ¢asteCnym uzavienim boc¢nich ulic. Jako nutnost ¢tyfi uvedli pfitomnost bezpec-
nostnich slozek (security). Jeden z respondentii se obaval o mozné ruseni obytné zony.

Tento ndzor pozméenil po diskuzi s ostatnimi.

5.3.4 Koncert v trolejbuse

Dal8im okruhem otazek vznikla vyjadfeni ke kladnym a zdpornym strdnkam pro koncert
v trolejbuse. Je dillezit¢ poukazat na fakt, Zze jde o jeden z hlavnich divodu, pro¢ nejen

ucastnici focus group, ale 1 dalsi lidé na Busfest zavitali a zavitaji.
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Vsichni respondenti kvitovali dobrou atmosféru uvnitt trolejbusu a vysokou kapacitu. Ces-
ta jim pfisla komfortni, ackoliv ocekavali ¢asté hazeni a vétsi nepohodli. Kvalitu zvuku
délili na nastroje a vokaly. Zatimco nastrojové rytmy jim pfiSly cisté a kvalitni,
s hlasovymi pfispévky to bylo horsi. Jeden z hostli uvedl vystoupeni bubnti jako necisté a
neposlouchatelné. Celkové projevili vSichni pfitomni pochopeni pro snizenou kvalitu zvu-
ku. Naopak si chvalili volbu interpreti, kteti podle nich byli zajimavi a ldkavi. Soucasné se

pro koncert v trolejbuse hodili.

Negativ nenasSli mnoho. Mimo jiz zminény zvuk zminili nutnost zvu¢ného interpreta pro
ptilakani vice lidi. Zaroven povazovali za dilezité zvolit hudebnika, ktery svym projevem
bude sedét do tohoto koncertového formatu. Z hlediska komfortu se nasledn¢ shodli na
Spatné regulaci teploty a vzduchu uvniti trolejbusu. Jako pfi¢inu uvadéli mald okna a velké

mnozstvi lidi.

5.3.5 Koncert v tramvaji

Otazky se v mnohém podobaly t€ém z piedchoziho okruhu. Zjisténi v ¢em by zména oproti

trolejbusu mohla mit své vyhody a v ¢em nevyhody, byl jejich cil.

StéZejni pro koncert v tramvaji pfiSla vS§em vyssi kapacita, ktera je oproti trolejbusu navy-
Seno o 50 %. Pravé v tomto byl respondenty vidén hlavni potencial a ocekavaji lepsi atmo-
sféru s vice lidmi. Prostorové se jim tramvaj jevi jako vyuzitelngjsi a ptihodnégjsi. Pevny
povrch koleji kompletné by mél odstranit veskeré nerovnostni problémy, navic je tramvaj
stabilngj$i pro hudebniky a podle hostii diskuze i 1épe nazvucitelna. Zminéna byla klimati-

zace jako mozné feSeni problému s vydychanym vzduchem.

V ptipadé nazvucitelnosti se objevil nazor, kdy by to v tramvaji mélo byt t&éz§i, protoze je
vice Clenita. Po kratké diskuzi se vSichni shodli na nemoznosti toto momentaln¢ urcit. Je-
den z respondentt jako negativum uvedl maly pohyb. Prave ,,skakani* trolejbusu do rytmu
vidél jako dobrym prvkem pro zlepSeni celkové atmosféry. V tomto nazoru ztstal osamo-

cen.

5.3.6 Navrhy pro Tramwave

Béhem diskuze bylo zminéno ne¢kolik navrhl. VSechny vznikly v reakci na nékterou z vyse
probiranych oblasti. Snahou respondentd bylo vylepsit soucasny navrhy projektu, ptipadne
se vyhnout né€kterym moznym rizikim. Navrhy nejsou popsany chronologicky dle jejich

vzniku, nybrz podle relevance pro projekt.
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Prvnim tématem byl samotny nazev. Tramwave je momentaln¢ operativnim nazvem a ni-
komu z respondentl se k akci v Brné prili§ nehodil. Pfisel jim zbyte¢né slozity a tézky na
pieklad. Navic Brno vidi ve vztahu k tramvajim skrze specificky nazev ,,Salina“, ktery je
pro mésto typicky a jeho uziti v ndzvu doporucovali. Sami Gc€astnici navrhli par ndzvu, ale
ani jeden se vyrazné ve skupiné neujal. Kazdopadné ndvrh a hodnoceni soucasného nazvu

je relevantnim pro dalsi analyzy.

Dal8im napadem bylo pozménit koncept. S touto mySlenkou pfisel jeden s respondentil a
navrhnul vytvofit jakousi ,,okruzni linku®, kterd by neméla své sidlo pfimo na jedné tocn¢.
Ostatni zacali nazor rozvijet, ale po kratkém vyhodnoceni od né&j upustili. Neudali ovSem
davod pro¢ by tato varianta nastat nemohla, proto byl tento alternativni koncept zatazen do

prazkumu.

Dal3im moznosti mista konani bylo zmin&no jiz na zagatku celé focus group. Clena disku-
ze napadlo vyuziti depa misto to¢ny. Inspirovan byl osobni zkusenosti z koncertu v jiném
meésté. Vzhledem k vyhod¢ zastieSeni a prostoru velikosti prostoru se napadu chytli ostatni
a promysleli jej dale. Hlavni problém potom vidé€li ve slozitosti domluvy s DPMB, ktery

by nemusel takovouto akci ve svych tramvajich a na tocné schvalit.

Posledni zménou, ktera by dle respondentii byla proveditelna, je zména poctu hudebnikli
v ramci jedné tramvaje. Dokazali by si pfedstavit dvojici interpreti navzajem se dopliuji-
cich z opaénych konct prostiedku. Jako piiklad uvedli ,,rapovy battle, coz je souboj dvou
rapperl o pfizen fanouski. Tento koncept se setkal s velmi pozitivnim ohlasem u vSech

pfitomnych.

5.4 Shrnuti vyzkumu

Dle o¢ekavani probéhl vyzkum bez jakychkoliv konfliktd. Respondenti se chovali ukazné-
né a navzajem respektovali nejen ndzory ostatnich, ale také nenaruSovali odpovédi svych
kolegii. Nékolikrat se rozhovor dostal k feSeni situaci, které s projektem nesouvisi.
V té€chto chvilich se diskuze vlozil moderator, ktery cely pribéh usmériioval. VSichni
ucastnici se vyjadrili ke vSem poloZzenym otazkam, plynule na sebe navazovali a jejich
vypovédi byly dobfe srozumitelné. Na vSechny dotazy bylo odpovézeno a byla ziskana
cenna data pro dal$i zpracovani. Vyzkum lze hodnotit jako uspéSny, nebot’ splnil vSechny

pifedem dand ocekavani a jeho vystupy jsou dale uplatnitelné.
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6 ANALYZY PROJEKTU TRAMWAVE

Projekt Tramwave, respektive jeho navrh bude v této kapitole podroben SWOT analyze a
nasledné piesné€ji urCen maticemi IFE, EFE, SPACE a TOWS. Jde o analyzu SWOT a
SPACE, pticemz kazdé z nich je vénovana samostatna kapitola. Samotné analyze i vS§em
dal$im maticim jsou vymezeny jednotlivé kapitoly, v jejichz ramci budou postupné ucing-
ny kroky vedouci k relevantnim vysledkiim. Na zavér bude nutno zodpovédét obé stanove-

né vyzkumné otazky a popsat je.

6.1 SWOT analyza

Urcit silné a slabé stranky projekt, ktery se nachdzi v obdobi planovani, neni obvyklé. Pro-
to bylo nutné se opfit o data primarni z pfedchozi kapitoly vénujici se focus group. Stejné
tak nekteré poznatky a faktory jsou spole¢né pro projekt Tramwave a Busfest. Hlavni od-
lisnosti obou akci byly popsany v prvni kapitole praktické ¢asti. SWOT analyza jako celek
je stale spiSe subjektivnim hodnocenim, které ovSem musi vychazet z podloZenych dat.
V tomto piipad¢ jsou data ziskana pomoci provedené focus group nebo z obecné dostup-
nych zdroja.

Silné stranky projektu Tramwave jsou:

e Netradi¢ni format koncertu

e Dobré dostupnost to¢ny (zdzemi)

e Multizanrovy festival

e Blizkost vhodnych prostort pro afterparty

e Omezena kapacita

Slabé stranky projektu jsou:

e Nevhodny nazev

e Projekt nema historii
e Omezena kapacita

e Technickd naro¢nost

e Maly prostor pro doprovodny program
Ptilezitostmi jsou:

e Vyuziti crowdfundingu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

e Podpora festivalu sponzory
e Vzristajici ndvstévnost festivall
e Dobré pocasi

e Zadna dopravni omezeni na trase

Hlavnim hrozbami projektu jsou:

e Kolize data konani s jinou akci

e Spatna dopravni situace

e Povoleni od Magistratu mésta Brna (dale MMB)
e DPMB odmitne spolupraci

e Spatné pocasi

6.1.1 Silné a slabé stranky projektu Tramwave

V piedchozi kapitole bylo ur¢eno pét silnych a pét slabych stranek projektu Tramwave.
Jednim ze silnych faktord je netradi¢ni format koncertu, kdy jednotlivé kapely vystupuji
piimo v jedoucich tramvajich. Ugastnici focus group uvedli tento fakt jako nejvétsi lakadlo
pro jejich navstévu. Zména oproti Busfest, k némuz se respondenti vyjadiili, je v umisténi
hudebnikti do tramvaji, ne do trolejbusi. Nicméné po doplnéni nevidéli v tomto ohledu
mezi obéma dopravnimi prostiedky rozdil, Naopak v priibéhu diskuze zminili silngj$i vztah
tramvaje (v Brné ,,8aliny) pro obyvatele neZ ma trolejbus. Celkové se jedna o nejvyznam-

4

néjsi silnou stranku projektu s vekou vahou pro tvorbu matic.

Velky plus projektu byl zaznamenan u zvolené lokality, konkrétné to¢ny na Novych Sa-
dech. Jeji blizka poloha centru a Hlavnimu nadrazi v Brné, coZ je nejfrekventovanéjsi do-
pravni uzel mésta. Méstskou hromadnou dopravou jde o vzdalenost jedné zastavky. Do-
prava pro navstévniky je jednoducha a z vyzkumu vyplynulo, Ze jsou obyvatele mésta
s lokalitou obeznameni. Dal$im kladem Novych sadl je blizkost prostort pro konani after-
party. V roce 2014 vznikly v komplexu Malé Ameriky stejnojmenné prostory, které jsou
V soucasnosti vyuzivany pro pofadani riiznych kulturnich akci. Jako nejvhodnéjsi se jevi
hala 0 520 m?s dostate¢nym vybavenim (elektiina, voda) a maximalni kapacitou okolo 500
lidi. (Mald Amerika, 2016)

Dalsi i z hlediska vahy silnou strankou je multizanrové zaméteni festivalu. Volba jednotli-
vych interpretli neni zamétfena na jeden specificky hudebni styl. Vyhodou je predev§im

Sirokda cilova skupina. Z vyzkumu vyplynulo, ze se na akci lidé setkali 1 s zanry, ktefi
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v bézném zivoté neposlouchaji. Pokud by tedy byli umélci z jednoho Zanru, nebyla by mo-
tivace prijit takova, jako tomu je, pokud alesponi jeden z interpretii je v jejich hudebnim
zameéfenti.

Jeden z faktorti miZze byt povazovan jako silny ale také slaby. Omezena kapacita tramvaji
umoznuje prodej listkli v mnozstvi okolo 450 kust, pocitdme-li se tfemi vozidly
s kapacitou 150 lidi. Jako silny faktor se d4 toto omezeni povazovat z hlediska snadnéjs$iho
obsazeni vSech mist. Naplnéni kapacity je pfiznivé pro dobrou atmosféru pii vystoupenich,
coz potvrzuji vysledky vyzkumu. Naopak se kapacitni limit mtize jevit jako slaba stranka
projektu, nebot’ pfi vysSim prodeji vstupenek vzroste zisk. Ten je tedy v podobé& piijmi ze

vstupného na koncerty omezen.

V ramci internich faktord byly jako slabé stranky projektu zvoleny dalsi prvky. Jednim
Z nich je nevhodnost ndzvu. Anglické slovni spojeni Tramwave (v piekladu tramvajova
vlna) se zdalo respondentim piili§ slozité na pieklad i vyslovnost. Slovo tram se v Brné
nepouziva a wave je malo znamy vyraz. Nazev by dle vyzkumu mél obsahovat slovo ,,8ali-

na“, coz byla prvni asociace u vétSiny ucastniku.

Dalsi slabinou projektu je jeho nulty ro¢nik. Tramwave jako projekt zacina bez jakékoliv
historie. Cilova skupina bude muset byt seznamena s celou akci od zacatku. Propagacni
materialy budou muset mit vysokou informacni hodnotu a silu. Nicméné je zde potencial
vytvofit dobré jméno akci jiz od pocatku. Spolecné s nevhodnym nazvem jde o slabé

stranky S velkou vahou pro dalsi analyzu.

Jedna z ¢asti vyzkumného rozhovoru se zabyvala problematikou tykajici se technické na-
rocnosti ozvuceni tramvaji. Vysoka Clenitost a nestabilni jedouci prostor se jevi jako kom-
plikace pro instalaci kvalitniho zvukového systému. V minulosti byly nékteré koncerty
zvukové nekvalitni a zazitek z koncertu byl hor$i nez by tomu bylo u stabilniho a akusticky

vhodnéjsiho prostiedi.

Posledni slabinou projektu se jevi vyber tocny z hlediska jeji malé rozlohy pro doprovodny
program. Uastnici vyzkumu uvedli, Ze pro umisténi ob&erstveni, toalet, podia, infopointu
a dalSich stankt jim pfijde prostor nedostacujici. Tato skute¢nost mize vést k omezenému
doprovodnému programu a neblahy vliv na celkovou spokojenost navstévnikli. Mimo to se

nekterym zdal pocet tii vozidel umisténych na to¢n€ v jeden moment neredlny.
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6.1.2 PrileZzitosti a hrozby projektu Tramwave

Prilezitosti a hrozby jsou faktory, které priitbéh projektu ovlivnit mohou, ale nemusi. Jedna
se o vné¢jsi Cinitele a miru jejich pravdépodobnosti. Mezi dulezité prilezitosti projektu
Tramwave patii vyuziti zisku externich zdroji. Momentaln¢ je na vybér z nékolika interne-
tovych portald, které nabizi moznost zisku financi od rGznych investord s urcitou mirou
uroku za poskytnuti sluzby. Mezi nejznamé;jsi crowdfundingové organizace patii Hithit.cz,

Startovac.cz nebo Kreativcisobe.cz. (Bednaf, 28. 5. 2013)

Ziskat sponzory pro festival nebo jakoukoliv jinou akci je stézejni zalezitost. VétSina fun-
gujicich festivalll spolupracuje s riznymi spolecnostmi na bazi sponzorskych dari nebo
barterového obchodu. Podpora silnych firem pomaha zlepsit image akce. Momentalné se
do sponzoringu nejvice zapojuji pivovary. Pro Tramwave je prilezitosti zisk partnerstvi
S nejveétsim brnénskym pivovarem Starobrno, ktery je hlavnim pivnim partnerem Majalesu

2016 v Brn¢. (Partneti, 2016)

Dalsim vnéjSim faktorem, ktery mize ptiznivé ovlivnit pribéh akce je vysoky zdjem o
festivaly a zvySujici se kazdoro¢ni navstévnost v Ceské republice. Tato tvrzeni jsou podpo-
fena Cisly, ktera jsou zvefejiiovana jednotlivymi organizatory festivalll. V loniském roce se

prolomenymi rekordy mohlo py$nit hned n&kolik z nich. (CTK, 2. 9. 2015)

Vsechny tfi vySe popsané prilezitosti jsou pii dal$im Setfeni povazovany za ty s vétsi vy-

Znamovou vahou.

Dalsi dvé piilezitosti se mohou v opa¢ném piipad¢ jejich uskuteénéni projevit jako hrozby.
Jedna se o dobré pocasi a dopravni situaci. Za vhodné meteorologické podminky je pro
tento projekt povazovan stav, kdy je navstévnikiim piijemné, neprsi na né, neni jim zima.
Samoziejmée pii slunecném pocasi je atmosféra lepsi a uvolnénéjsi, coz uvedli respondenti

ve vyzkumu.

Plynuly prib¢h jizdy nekomplikovany zddnymi zdrZzenimi ¢i nehodami je Zddanym stavem
pro dokonani akce. Ugastnici vyzkumu se pozitivné vyjadiovali k propojeni koncertd
s lidmi skrze priijezd méstem. Toto je mozné pouze v situaci, kdy je cely usek veden trasou

mimo stavenisté, ptipadné nestastné udalosti.

Naopak oba tyto prvky se mohou stat hrozbami. Destivé, vétrné a chladné pocasi neblaze
ovlivituje prabeh celé akce. Nalada se zhorSuje a pti nedostatku vnitinich zatizeni, kam se

mohou uchylit navstévnici, se tato zkuSenost projevuje v kritickém hodnoceni. Tomuto
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riziku se d4 vyhnout navrzenim tzv. mokré varianty, ktera by mé¢la byt pfipravena nahradit

variantu s dobrym pocasim.

Hrozba zdrzeni nebo dopravni nehody je dalSim faktorem majici vliv na prubéh festivalu.
V piipadé zdrZeni to zpusobuje nespokojenost mezi lidmi. Podobné piisobi dopravni neho-
da tramvaje, ktera s nejvétsi pravdépodobnosti predcasné ukonci akci. Nehoda u jinych
vozidel mé rozptylujici efekt na Gcastniky, v krajni situaci mtize byt doprava zablokovana

a znemozni dal$i pokracovani jizdy.

Riziko predstavuje dohoda s MMB, které je musi schvalit veskeré akce na vetejnych po-
zemcich mésta. Akce musi byt nahlaSena nejpozdéji pét pracovnich dnl pred datem kona-
ni, v pfipadé zadosti o vyjimku (prodlouzeni produkce hudby po 22. hodin¢ pted pracov-
nim dnem nebo 24. hodiné pfed nepracovnim dnem a dals$i odchylky od standardu) musi
byt zazaddno o povoleni nejpozdéji 30 dnii dopiedu. Mezi moznosti spoluprice patii
Smlouva o kratkodobém prondjmu majetku nebo Povoleni docasného uZivani vefejného

prostranstvi. (Pofadéani a prezentace kulturnich akei, 15. 3. 2016)

Vv

mésta Brna. Z vyzkumu vyplynul tento fakt jako jeden z hlavnich divoda pro¢ by akce
nemé¢la probéhnout. DPMB je vlastnikem nejen to¢ny a vSem tramvajovych komunikaci,
ale také samotnych vozidel. Jakakoliv komplikace pfi uzavirdni smlouvy o spolupraci vy-

razné komplikuje uskute€nitelnost festivalu.

Jak povoleni od MMB, tak smlouva s DPMB jsou nejvét§imi riziky, coZ je zohlednéno pfi
dal§im uziti v maticich.

V Brn¢ probiha velké mnozstvi kulturnich akci, at’ uz se jedna o koncerty, festivaly nebo
party. Z tohoto pohledu se zde jevi riziko kolize s jinou udalosti, coZ zapfi¢ini mensi zdjem
o Tramwave. Tento fakt se ovliviiuje navitévnost, ktera je u festivalti z4dana. ReSenim je

informovanost o déni v Brné.
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6.1.3 IFE matice

V této kapitole budou vyhodnoceny interni faktory projektu a posouzena jejich sila podle
IFE matice. Postupn¢ bude pfifazena jednotlivym silnym (S) a slabym strankam (W) jejich
vaha, body dle vyznamnosti a jejich nasobkem vazeny pomér. Soucet vSech vazenych po-
mért urci celkovy vazeny pomér.

Tabulka 6: IFE matice projektu Tramwave (vlastni zpracovani)

SIW Popis Vaha Body Celkem
S1 Netradi¢ni format koncertu 0.19 4 0.76
S2 Dobra dostupnost to¢ny 0.10 3 0.30
S3 Multizanrovy festival 0.12 4 0.48
4 Blizkost vhodnych prostort pro af- 0.08 3 0.24

terparty
S5 Omezena kapacita 0.05 3 0.15

w1 Nevhodny nazev 0.13 1 0.13

W2 Projekt nema historii 0.11 1 0.11

W3 Omezena kapacita 0.06 2 0.12

W4 Technicka narocnost 0.07 2 0.14

Maly prostor pro doprovodny pro-
W5 yP P P yP 0.09 2 0.18
gram

2.61
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6.1.4 EFE matice

Matice EFE hodnoti piilezitosti (O) a hrozby (T). Jejich vypocet probihd stejnym stylem

jako je tomu u IFE matice.

Tabulka 7: EFE matice projektu Tramwave (vlastni zpracovani)

oIt Popis Vaha Body Celkem
01 Vyuziti crowdfundingu 0.14 4 0.56
02 Podpora festivalu sponzory 0.13 4 0.52
03 Vzristajici navstévnost festivali 0.10 4 0.40
04 Dobré pocasi 0.07 3 0.21
05 Z4dna dopravni omezeni na trase 0.07 3 0.21
T1 Kolize data konani s jinou udalosti 0.09 2 0.18
T2 Spatna dopravni situace 0.07 2 0.14
T3 Povoleni od MMB 0.13 1 0.13
T4 DPMB odmitne spolupraci 0.13 1 0.13
TS5 Spatné pocasi 0.07 2 0.14

2.62
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6.1.5 SPACE analyza

Vysledek analyzy internich a externich faktorG pomoci SPACE matice vysel v oblasti

agresivni strategie.

Hodnoty vnéjSich faktoru
N
(9}

SPACE matice

Konzervativni

Agresivni

Obranna

Soutéziva

2,5

Hodnota vnitinich faktoru

Obrazek 3: SPACE matice projektu Tramwave (vlastni zpracovani)
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6.1.6 TOWS matice

V nasledujici tabulce (Tab. 8) je vytvorena TOWS matice, kterd urcuje moznosti, které
vyvstavaji pro projekt. Projekt by mél zvolit ofenzivni pfistup, vyuzit svych piednosti a

potencialu.

Navrhy jak vyuzit tuto strategii jsou popsany v nasledujici kapitole.

Tabulka 8: TOWS matice projektu Tramwave (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S)

1. Netradi¢ni format kon-

certu

2. Dobra dostupnost toc-

ny (zazemi)

3. Multizanrovy festival
4. Blizkost vhodnych pro-

stor( pro afterparty

5. Omezena kapacita

vk wnN e

Slabé stranky (W)

Nevhodny nazev
Projekt nema historii
Omezenad kapacita
Technicka narocnost
Maly prostor pro dopro-
vodny program

Prilezitosti (O)
VyuZiti crowdfundingu
Podpora festivalu sponzo-
ry
Vzrlstajici ndvstévnost
festivall
Dobré pocasi
Z4adna dopravni omezeni
na trase

Strategie (SO)
Ofenzivni pfistup
maxi - maxi

komparativni vyhoda, vyu-
Zivat souladu zdrojli a po-
ptavky

Hrozby (T)

Kolize data kondni s jinou
akci

Spatna dopravni situace
Povoleni od Magistratu
mésta Brna (dale MMB)
DPMB odmitne spolupraci
Spatné pocasi
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6.2 Vyuziti strategie a zlepSeni souc¢asného stavu

V piedchozich kapitolach bylo uréeno postaveni pomoci SPACE matice a strategie, kterou
by se m¢l projekt dle TOWS matice ve svém fungovani ubirat. Agresivni i ofenzivni po-
staveni s plnym vyuzitim silnych stranek a ptilezitosti by mél byt hlavni cil pro organizato-
ry Tramwave. Pro lepsi orientaci budou oba piistupy propojeny a vytvoieny z nich jednot-
né cile pro cely projekt. Z vysledki vyzkumu tedy vyplyva nékolik oblasti, kterym by
Vv ramci ofenzivniho pfistupu mél potradatelsky tym vénovat specialni pozornost a na jejich

posilovani cely projekt vybudovat. Jde o tyto prvky:

e Vyuziti netradi¢niho formatu festivalu
e Vyuzit pfednosti lokality

e Zachovat multizanrovy styl festivalu
e Vyuzit podpory sponzorii

e Ziskat finance pomoci crowdfundingu

Ackoliv by mél projekt dle analyz zaujmout agresivni ¢i ofenzivni postaveni, neni jeho
pozice tak silnd, aby nezvazil mozZna rizika a své slabé stranky. Pravé schopnost krizového
fizeni projektd je predevS§im u téch, které jsou na zacatku svého fungovani, stéZejni.
V pribéhu piiprav i samotného dne kondni se mohou vyskytnout situace, kterym se da
predchézet. Zde jsou uvedeny ndvrhy na zmény, které by mély zvysit pravdépodobnost
uspésného pribeéhu:

e Upravit nazev festivalu

e Informovat cilovou skupinu o projektu

e Zajistit potfebna povoleni (MMB)

o Uzaviit dilezita partnerstvi (DPMB a hlavni sponzor)

e Vyhnout se kolizi dat s jinou vyznamnou udalosti

6.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Na konci kapitoly vénujici se metodice prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky. Cely

vyzkum byl postaven tak, aby bylo nyni mozno na n¢ kvalitné odpovédét.

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jaké je strategické postaveni projektu Tramwave po SPACE a
TOWS matici?
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Vysledna strategie po SPACE matici je agresivni a po TOWS ofenzivni. Obéma byla vy-
tvofena spolecnd strategie predpokladajici aktivni vyuziti pfilezitosti za pomoci silnych
stranek projektu. Vyse byly popsany konkrétni cile, jez by se mél projekt snazit splnit. Jde
predevSim o vyuziti origindlniho provedeni koncertli, dobré polohy lokality, zachovat
multizdnrovy charakter a opatfit potfebné finan¢ni a materialni zdroje uzavienim partner-

stvi s DPMB, MMB a dalSimi sponzory.

Vyzkumna otdzka ¢. 2: Je nutné upravit soucasny koncept projektu Tramwave, aby byl

projekt proveditelny?

Z analyz vyplyva, Ze projekt je za soucasného stavu proveditelny. Diky konceptu je projekt
zajimavy pro cilovou skupinu, nicméné s vhodnymi Gpravami se mize potencial jesté na-
vysit. Jde tedy o to, zvolit vhodnou kombinaci, kdy silné stranky a pfilezitosti budou vyu-
Zity a slabé stranky s hrozbami postupné odstranovany. Rizika, jimiz se tvirci projektu

musi zabyvat, jsou sponzofi, Gfady, ndzev, propagace a kolize dat s jinymi udalostmi.
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ZAVER
V prabéhu prace byly poznéany teoretické poznatky potiebné pro dalsi orientaci v textu.
Prvni ¢ast byla vénovana hudbé a hudebnim festivalim, coz je oblast pro vétsSinu lidi zna-

vvvvvv

Hudebni festivaly jsou rovnéz vefejné znamou udalosti, coz potvrdil i vyzkum.

Marketingova strategie je velmi dilezitym nastrojem pii strategickém planovani nejen
v ramci velkych firem a spolecnosti, ale také projektt zacCinajicich. Jeji soucasti jsou rtizné
druhy analyz, z nichz bylo pro splnéni cili této prace vybrano né€kolik nejvhodnéjsich.
Konkrétné $lo o analyzu SWOT, jez byla upfesnéna maticemi IFE a EFE. na to navazujici

matice SPACE a SWOT zajistily zjisténi strategického postaveni projektu Tramwave.

Hlavnim cilem projektu tedy bylo analyzovani konceptu nové vznikajiciho projektu Tra-
mwave v Brné, ktery v mnohém vychazi ze svého predchidce zlinského Busfestu. Pomoci
kvalitativniho vyzkumu byla ziskana data potiebna k ur¢eni jednotlivych faktort analyz.

Tato primarni data byla ¢asteéné doplnéna o data z vefejn€ dostupnych zdroji.

Jako pozitivni se jevi zavérecné zjisténi. Odpovédi na ob€ vyzkumné otazky piinesly auto-
ram projektu pottebné podklady pro dalsi realizace. Jejich pozitivni vyznéni jim navic jim
muze poskytnout pozitivni motivaci. Proveditelnost byla stanovena jako mozné i za sou-

¢asného stavu, nicméné jsou velmi pravdépodobné upravy navrhu.

Zajimavou zkuSenosti byl samotny vyzkum. Predev§im vybér respondentli zajisténi jejich
ucasti narazilo na nékolik potizi. Dostat v jeden ¢as byt’ jen maly, ale specificky pocet lidi
na jedno misto je slozitou procedurou. Nicmén¢ ziskand data nabyvaji charakter, ktery je u
kvantitativniho vyzkumu téméf nemozny zajistit. Rozhovory a moznost vidét respondento-
vy bezprostiedni reakce ukazuje konkrétni pocity a motivace jedincii pro urcité ¢innosti,

coz bylo vyuzito v dal$im pribéhu prace.

Obecné je téma autorovi velmi blizké, nebot’ patii do uzké skupiny organizatori. Stejné tak
tato prace bude pouzita v piipravé celého projektu a na jeji vystupy se bude reagovat urci-
tymi zménami a prom&nami. Mimo praktické obohaceni bylo ziskdno spoustu teoretickych

znalosti, které se v budoucnu mohou jen rozvinout dale.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CR Ceska republika

CT Ceska televize

CTK Ceska tiskova kancelat

DJ Disc jockey

DPMB  Dopravni podnik mésta Brna

DSZO  Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice

EFE External Factor Evaluation
FS Finan¢ni sil

IFE Internal Factor Evaluation
KV Konkurenéni vyhoda

PO Ptitazlivost odvétvi.

PR Public Relations

SP Stabilita prostredi

SPACE Strategic Position and Action Evaluation Matrix
SWOT  Strenghts Weaknesses Opportunities Threats

TOWS Threats Opportunities Weaknesses Strenghts
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