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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci multizanrového hudebniho festivalu
Busfest. Teoreticka ¢ast je vénovana popisim a rozd¢€leni festivalii, marketingovému mixu

a tématy s nim i samotnym festivalem spojené.

Prakticka ¢ast se zabyva aplikaci zjisténych informaci konkrétné na hudebni festival Busfest.
Tato ¢ast je podlozena dotaznikovym Setfenim, které mélo za cil zjistit, jak fanouSci vnimaji

komunikaci festivalu a jaké jsou jejich podminky k tomu, aby jej navstivili.

Kli¢ova slova: Hudebni festival, marketingové komunikace, Busfest

ABSTRACT

The practical part deals with the application of the information found specifically to the
Busfest music festival. This part is based on a questionnaire survey, which aimed to find out
how the fans perceive the communication of the festival and what are their conditions to visit
it.

Keywords: Music festival, marketing communications, Busfest
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UvVOD

Tato bakalarska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci festivalu Busfest. Cilem
prace je ujasnit, ¢im se marketingova komunikace u festivalu zabyva a rozepsat metody,
které poté budou aplikovany v praktické ¢asti prace. V teoretické Casti je popsano rozdéleni
festivald, krizova komunikace, marketingovy mix s variantami 4P i 4. Déle je pospéna ce-
notvorba a jeji strategie, komunikacni mix, firemni identita a analyzy - PEST analyza, Por-
terova analyza péti sil a SWOT analyza. Prakticka ¢ast vyuziva vSech zdrojti informaci na-
bytych v teoretické Casti. Cilem je zjistit, jak funguje marketingovd komunikace festivalu,
jaky ma vliv na fanousky a jaky ma festival image. Déale ma za cil zjistit pozadavky fanouski
¢1 potencionalnich névstévnikd, aby festival navstivili (nebo jeho online verzi). Na tyto cile
jsou smétfovany i dvé vyzkumné otazky. Dale je popsan festival Busfest, jeho identita a za-
fazeni podle déleni festivali. Dale je popsan marketingovy a komunikaéni mix festivalu.
Praktickd cast také vyhodnoti marketingové okoli festivalu, konkurenci, silné¢ a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby pomoci tfech vySe uvedenych analyz. V zavéru praktické casti
je popsano a vy-hodnoceno kvantitativni dotaznikové Setfeni, které bylo provadéno na fa-

nouscich a poradatelich festivalu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HUDEBNI FESTIVAL

Jard uvadi, ze hudebni festival miizeme popsat, jako rozsdhlou koncertni udalost, ktera se
s pravidelnosti opakuje v urcitych ¢asovych obdobich. Podle velikosti, zaméteni a interpretii

(mohou byt tuzemsti i zahrani¢ni) mizeme hudebni festivaly rozd¢lit na rizné druhy:

e Open Air festivaly jsou festivaly konajici se pod Sirym nebem. Interpreti mohou
vystupovat na otevieném prostranstvi, na poédiu nebo ve stanech. Jedna se o jedno-
denni &i vicedenni akce. V Ceské republice mizeme mezi Open Air festivaly zatadit
napiiklad: Rock For People, Masters of Rock, Colours of Ostrava, Majales, Votvi-
rak.

¢ Klubové festivaly jsou jednodenni nebo vicedenni akce, které se konaji v mensich,
klubovych prostorach. Principem klubového festivalu je to, Ze navs§tévnik ma moz-
nost piechazet mezi jednotlivymi kluby a zvolit si tak interprety podle vlastnich pre-
ferenci. V Ceské republice jsou to napf. United Islands.

e Opakujici se koncerty se odehravaji v klubech nebo v hospodach s tim, Ze se vice-
krat roéné opakuji. Mezi Ceské opakujici se koncerty patii naptiklad Dead End fes-
tival, Mighty Cross Sounds.

Dale mtzeme festivaly rozdélit na mainstreamové a undergroundové. Lisi se predevsim
svou dramaturgii, cilovou skupinou navstévnika, propagaci a v celkové filozofii. Mainstre-
amovy festival se ve své dramaturgii zajima pfedevsim o slavné a ,,velké* interprety, ktefi
jsou mezi potencionalnimi ndvstévniky zndmi — vétsinou jde o popularni styly hudby (pop,
rock, folk). Mainstreamové festivaly se vétSinou financovany sponzorskymi dary, tim pa-

dem mayji silnou propagacni strategii. Maji také zpravidla vétsi navstévnost.

Undergroundovy festival se zamétuje predevSim na okrajové a alternativni Zanry hudby.
Soustfedi se na mensi pocet navstévniki, ktefi jsou vyznavaci ur€itych subkultur a 3
podzanrh (metal, punk, ska, rock 'n’roll, hardcore). Tyto festivaly zakladaji lidé na DIY me-

todach, vétSinou bez sponzorskych dart, se slabsi propagacni strategii (2015, s. 2).

Kalinova (2018, s. 11) ve své praci taktéz zmiiluje, Ze se festivaly mohou d¢lit na venkovni
nebo vnitini. Festivaly mizeme taky rozdélit podle délky trvani festivalu, jez mize byt
jedno, dvou, tii a vicedenni. Dale podotyka, ze se mizeme setkat s festivaly, které jsou po-

fadany v jednom konkrétnim misté¢ konani, nebo festivaly konané napti¢ celou republikou
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(prikladem muze byt letni festival Hrady), poptipad¢ festivaly, jez jsou uskute¢nény na né-
kolika mistech v rdmci regionu ¢i kraje, kde jako priklad uvadi festival adventnich a vanoc-

nich zvyki Souznéni.

Podle Jankii (2012, s. 11) mlze d€leni hudebnich festivalli probihat hned z né¢kolika thla
pohledu. Jako hlavni kritéria k rozdéleni hudebnich festivalti se povazuji déleni zanrova,
usazeni festivalu do mista a doby konani, délka trvani festivalu a v neposledni fadé také zda

se festival klasifikuje jako ziskovy, ¢i neziskovy.

Hudebni festivaly 1ze v prvni fad¢ délit podle Zanru. V piipadé, Ze je na festivalu pfedstaven
pouze jeden hudebni styl, jedna se o jedno-zanrovy festival, jehoz ptikladem mohou byt
festivaly klasické ¢i jazzové hudby. V dnesni dobé vsak poradatelé hudebnich festivala usi-
luji o ptildkani co nejvétsiho poctu navstévnikil, ¢imz chtéji pokryt co nejrozsahlejsi spek-
trum posluchacii a jejich hudebniho vkusu. Proto se do poptedi dostavaji spiSe hudebni fes-
tivaly multizanrové, na nichz se publikum setkava s Sirokou skalou hudebnich stylt, jako je

napiiklad rock, pop, rap, regge, hip hop apod. (Kalinova, 2018, s. 11).
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2 MARKETING

Podle Philipa Kotlera, ktery je v soucasné dobé povazovan za jednu z nejvétSich ikon v ob-
lasti marketingu, se da vysvétlit marketing jako: ,, ...védu a uméni objevit, vytvorit a dodat
hodnotu, ktera uspokoji vsechny potreby cilového trhu. Marketing identifikuje doposud ne-
vyplnéni potreby a pozadavky. Definuje, meri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a poten-
cialni zisk. Presné urcuje, které trzni segmenty je spolecnost nejlépe obslouzit, navrhuje a
propaguje vhodné vyrobky a sluzby “ (Kotler, 2005, s. 6). Dale Kotler pise, Ze marketingovou
¢innost vykonava ve firm¢ urcité oddéleni uvnitt firmy. M4 to ale vyhodu a nevyhodu. Vy-
hoda je to, ze soucasti daného marketingového oddéleni jsou vyskoleni lidé, ktefi se sdruzuji
a soustiedi se pouze na otdzky marketingu. Nevyhodou je, Ze by se marketingové aktivity
nemély provadét v izolovaném prostiedi, ale mély by se projevovat v kazdé ¢innosti dané

organizace.

Dalsi, kdo popisuje marketing je Britsky CIM- The Chartered Institute of Marketing. V je-
jich struéném shrnuti marketingu a toho, jak funguje (Marketing and the 7Ps: A brief sum-
mary of marketing and how it work), se do¢teme, ze marketing je proces fizeni, je zodpo-
védny za identifikaci, predvidani a uspokojovani potreb (pozadavkll) zakaznika za i¢elem
zisku.

Podle CIM je kazdy produkt, ktery koupime; kazdy obchod, ktery navstivime; kazda zprava
z médii, kterou pfijmeme; kazda volba, kterou v nasi konzumni spole¢nosti udélame, formo-

véan silami marketingu (CIM, 2015).!

Ob¢ definice apeluji na zakaznika, jeho vyznam a jeho potteby. Zaroven je ale dilezity i

zisk, ktery nam tento zakaznik (resp. uspokojovani jeho potieb) vytvofi.

Jak v zaklad€ uspokojit zdkaznika popisuje Karlicek, ktery piSe, Ze je dulezité znat odpovedi
na jednoduché otazky, které se déli na dvé skupiny. Prvni skupina jsou ,,kli¢ové strategické
marketingové otazky*, bez kterych nemutze firma dlouhodobé fungovat. Odpovédi na tyto
otazky by mél hledat feditel firmy s podporou jeho marketingového oddéleni. Druhou sku-

pinou jsou ,taktické marketingové otazky*, které vychazeji ze strategickych rozhodnuti.

!'Original: ,,Marketing is the management process responsible for identifying, anticipating and satisfying custo-
mer requirements profitably. Every product we buy, every store we visit, every media message we receive and
every choice we make in our consumer society has been shaped by the forces of marketing.*
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Jedna se o otazky marketingového mixu (4P) — jak bude vypadat produkt, jaka bude jeho
cena, kdy a kde ho budeme propagovat, a jak =zajistime jeho dostupnost.
Tyto otazky (jejichz ptiklady jsou uvedeny na obr. 1) pomahaji udélat dobré marketingové
rozhodnuti, které se promitaji do dobrych vztahii se zakaznikem a v budovéani silné znacky

(Karlicek, 2018, s. 20).

Strategicka marketingova rozhodnuti

Kdo je nas zakaznik?

Jakou hodnotu mu nabizime?

Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

Jakou mame konkurenéni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?

Takticka marketingova rozhodnuti

Jak konkrétné bude vypadat nas produkt?
Jaka bude jeho cena?

Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?
Jak zajistime jeho dostupnost?

Obrazek 1Strategické a taktické otdzky (zdroj:
Karlicek, 2018)

2.1 Krizova komunikace

Vymétal (2009, s. 10) uvadi, Ze krizovou komunikaci mizeme chapat jako vyménu infor-
maci, kterd probihd mezi odpovédnymi autoritami, organizacemi, médii, jednotlivci a sku-

pinami pfed mimotddnou udalosti, béhem ni a po jejim skonceni.
Déle uvadi, ze krizovou komunikaci mizeme vnimat z né¢kolika perspektiv:

e komunikace interni (napf. mezi managementem a pracovniky firmy),
e komunikace externi (napf. komunikace s obyvatelstvem skrz média) - tykaji se vnéj-

Sich vztaht organizace,
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e komunikace pfislusnikli a zasahujicich slozek s jednotlivymi skupinami (napt. ko-
munikace s piihlizejicimi zastupci médii).
V pribéhu mimoradné udalosti jsou diilezité tfi dimenze:
e prabé¢h aktudlni krize,
e zpusob, jak autority a organizace s krizi pracuji,

e obraz (image) krize.

Blazkova (2010, s. 11) dodava, Ze krizova komunikace je diilezitou sou¢asti image podniku
a musi byt provadéna kvalitné a peclive. Je prostfedkem ke zvladnuti krizové situace, napo-

maha k vyteseni problémt a zabranuje vzniku Sumu a dezinformaci.

., Nejvetsi problémy casto nastdavaji nikoliv z mimoradné uddlosti, ale ze zpiisobu, jak se s ni
riizni aktéri dovedou nebo nedovedou vyrovnavat. Problémy casto nastavaji kviili slabé pri-
prave, nedostatcich v improvizaci a flexibilité, nedostatecnému pochopeni toho, co se stalo,
nepochopeni zucastnénych osob a jejich potreb, kviili problémiim v pochopeni novych roli a

Sfunkci atd. ** (Vymétal. 2009, s. 10).

2.2 Marketingovy mix 4P a 4C

., Marketingovy mix je souhrn vybranych nastroju, které podnik (organizace) vyuziva k do-
sazeni svych ciliu na vybraném trhu“ (Kantorova, 2003, s. 7 — 8). Déle piSe, Ze vSechny casti
marketingového mixu jsou dilezité k vytvoreni pozice na trhu. Cilem je ,,individualizovat*
produkt a odlisit se na trhu. Pokud chce firma zménit vnimani zakazniky, tak musi zménit
nckterou ze Ctyf Casti, ale klidné vSechny. Uvadi, ze n€které ¢asti jdou zménit jednoduseji —

vvvvv

distribuce.

2.2.1 Marketingovy mix — 4P

Marketingovy mix, ktery pfedstavuje ve své knize Zaklady marketingu McCarthy, je popsan
do tzv. 4P. Do tohoto marketingového mixu patii vyrobek (product), ktery je nabizen za
danou cenu (price), propagace (promotion), kterd oslovi potencionalni zdkazniky a zplsob,

jak produkt k zdkaznikovi dostat — distribuce (place; McCarthy, 1995, s 53).

Jednotlivé ¢asti 4P popisuje Karlicek (2018, s. 154 — 218):
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2.2.1.1 Produkt (product)

Muzeme jej povazovat, jako klasické (fyzické) zbozi, ale také rtizné sluzby, informace,
zazitky nebo kombinace vseho. Podminkou je, aby tyto vyse uvedené véci byly predmé-
tem smény — mizeme je nabidnout zakaznikovi k zakoupeni, uzivani nebo spotiebovani.
Lze pracovat s charakteristikami, se kterymi se miizeme odlisit od konkurence, naptiklad
muze jit o rizné funkéni benefity, rozdil v pouzitych materidlech (kvalité), vyssi vykon
atd. Tyto odlisSnosti miizeme v mozné miie ptizpiisobit individudlnim potfebam a ptani

zakaznika.

Napriklad firma Guinness, ktera je svétove proslavend svou jemnou pénou a tzv. lavo-
vym efektem pti Cepovani, se rozhodla, ze bude expedovat své pivo v plechovkach. Pro-
blém byl v tom, Ze se jim nedafilo dosdhnout pii nalévani tak kvalitni pény, jako u sudo-
vého piva. Vymysleli tedy malou kulicku (kapsli), ktera je naplnéna dusikem - ta pfi
otevieni praskne a docili tim jemné pény a ,,lavového efektu®, které znacku proslavuji.
Znacka tedy neztratila svou klicovou charakteristiku (positioning u produktu), a tim

uspokojili zdkaznika.

2.2.1.2 Cena (price)

Je to penézni Castka za produkt. Jedina ¢ast marketingového mixu, ze které mé firma finan¢ni
vynos (vSechny ostatni Casti 4P jsou spojeny s naklady). Proto mé stanoveni spravné ceny
existen¢ni vliv na firmu (sluzbu atd.). ,,Aby firma dokazala spravné stanovit cenu, musi
v prvé fadé pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Lidé maji tendenci
predpokladat, Ze drazsi produkty obecné vykazuji vyssi kvalitu, a naopak levn&jsi produkty
kvalitu niz$i.“ Dodava, Ze vysoka cena snizuje dostupnost daného produktu — ne kazdy si
muze napiiklad dovolit drahy automobil za 2 miliony korun, a tak atraktivita produktu s
vysokou cenou stoupa. Naopak pfili§ nizkd cena miize vyvolat dojem, Ze je produkt nekva-

litni a nikdo o n€j nema zajem. ,, ...cena predstavuje klicovou soucast positioningu znacky.

2.2.1.3 Propagace (promotion)

Kotler (2007, s. 70 - 71) ve své knize nazyva tieti ,,P* jako ,.,komunikaci‘ a ne jako promotion
nebo praveé propagaci. Podle n¢j komunikace pfedstavuje ty aktivity, které cilovému (klico-
vému) zakaznikovi sd€luji pfednosti a vlastnosti produktu, aby si jej koupili. To vSe popisuje
jako komunikacni politiku, pod kterou spadé reklama, podpora prodeje, osobni prodej a pu-

blicita — coz mtizeme shrnout jako komunika¢ni mix (viz. kapitola 3)
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Foret (2010, s. 129) uvadi, Ze prostfednictvim propagace komunikuje podnik se zékazniky,
obchodnimi partnery a kli¢ovymi vetejnostmi (stakeholders) a informuje je ptedevsim o pro-

duktech, mistech prodeje a cenach.

2.2.1.4 Distribuce (place)

Je zpusob, jakym se produkt dostava ke svym zdkazniklim. Cilem je, aby se produkt dostal
k zdkaznikovi do spravného mista, ve spravnou chvili, zptisobem, ktery urcuje firemni re-
klamni strategie, a to vSe pii co nejnizSich nakladech. Jedna se pfedevsim o jednoduchost,
rychlost a pohodli, jak zakaznik dany produkt, ktery firma nabizi, ziskd. Dulezita je také
dostupnost pro zdkaznika — lokalita, kde dany produkt nabizime nebo prodavame. Prémiové
znacky kladou diiraz na zazitek spojeny s dorucenim daného produktu — aby vSe odpovidalo

positioningu dané znacky.

2.2.2 Marketingovy mix — 4C

Na rozdil od ,,4P“ ma ,,4C* vyjadfovat uvazovani kupujiciho, nez prodavajiciho. Maji pfi-
pominat to, ze zakaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a komunikaci (nikoliv
propagaci; Kotler, 2005, s. 45).

Jakubikova (2013, s. 192) uvadi, Ze pfi pouziti koncepce ,,4C*, jejimz autorem je Robert
Lauternborn, firma zakaznikiim sd€luje, jak velky uZitek (pfi vynaloZeni urcitych ndkladi

k zakoupeni produktu) mohou zakaznici ziskat. Zakaznik totiz stale Castéji vyhledava veétsi

pohodli a dba o oboustrannou komunikaci.

Tabulka 1 Vztah mezi 4P a 4C (Zdroj: Kotler, 2000, s. 114)

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zdkaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Misto (place) Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

,, Uspésné spolecnosti jsou tedy takoveé, které plni prani a potieby zakaznikii z ekonomického
hlediska, prijemnym a pro zdakazniky vyhovujicim zpiisobem nabizeji zbozi a efektivné s nimi

komunikuji“ (Mulacova, Mulac, 2013, s. 247).
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Podle Vysekalové (2014, s. 228 - 229) se ze ,,4C* (z pohledu zakaznika) novodob¢ stavaji
»AE“, u kterého jsou nepostradatelnym faktorem emoce, které hraji vétsi roli spise ve sluz-
bach, nez u hmotnych produktii. Marketéii tudiZz musi pro své zdkazniky vytvofit silné pozi-
tivni emoce, aby je zaujali, presvédcili a uspokojili jejich potteby, protoze sluzby nejsou
hmotné — nemlizeme je ohmatat, ochutnat nebo vyzkouset. Tabulku ¢islo 1 tudiz mizeme

rozde¢lit o dalsi sloupec:

e zkuSenost (experience),
e exchange (vymeéna),
e evangelism (filozofie znacky),

e cveryplace (vSudypiitomnost).

2.3 Tvorba cen a cenova strategie

Podle Karlicka (2018, s. 179 — 184) musi firmy pfi cenotvorbé zohlednit celou fadu faktori.
Ty nejdilezitéjsi jsou néaklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu zakazniky

(viz. obrazek 2).

HE E

Obrazek 2 Klicové faktory tvorby ceny (Zdroj: Karlicek, 2018, s. 179)
Néklady na vyrobu, prodej a distribuci stanovuji nejniz8§i moznou hranici ceny. Firma mize
prodévat kratkodob¢ za cenu, ktera je jeSté niz$i, nez cena nakladl (napf. recese, boj s kon-

kurenci), ale z pohledu dlouhodobého hlediska je toto feSeni neudrzitelné.

2.3.1 Prirazkova metoda

Jedna se o stanoveni ceny podle nakladi. Firma navysuje jednotkové naklady na vyrobu,

prodej a distribuci u urcitého produktu o pozadovanou ziskovou marzi.

Miizeme si tedy predstavit, Ze nadklady na vyrobu jednoho kusu produktu je 30 K¢. Firma

pozaduje alesponl 10% zisk, a tak musi prodat dany produkt do maloobchodni sité za 33 K¢&.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Maloobchodnik pak nasledné jesté prida svou marzi a tim vznikne kone¢né cena pro spotie-

bitele.

PtiraZkova metoda ma vyhodu v tom, Ze je velmi jednoduchd. Na druhou stranu viibec ne-
pocita s konkurenci. Konkurence miize totiz prodavat totozny produkt, jen jej proda levnéji
— tim se firma stava nekonkurenceschopné. Nezohlednuje ani poptavku — subjektivni hod-
nota, kterou produktu ptisuzuje zdkaznik. Co kdyz jsou zékaznici ochotni zaplatit za produkt
dané firmy i vice pen¢z? Firma mlze prodavat produkt za 10 K¢, ale zakaznik by byl ochotny
zaplatit 1 13 K¢. Toto miize nastat u produkti, které jsou na trhu jedinecné a nemaji konku-

renci. Tim, Ze firma nezohledni poptavku, tak mtze ptichazet o vyrazny naruast zisku.

PtiraZkova metoda tedy pro firmy moc vhodna. M¢ly by se sledovat své naklady, monitoro-
vat ceny konkurence, délat testy a experimenty s cenou, aby zjistili, kolik je zdkaznik ocho-

ten zaplatit. Cena vnimand zédkaznikem totiz urcuje horni hranici ceny (tzv. cenovy strop).

2.3.2 Cenové strategie

Rozlisuji se tii zakladni strategie, ze kterych si mohou firmy zvolit — strategie vysoké ceny,

strategie dobré hodnoty a strategie nizké ceny neboli ekonomicka strategie.

Strategie
dobré
hodnoty

Vysoka vnimana Stfat/egle
hvalita vysokeé ceny

Chybny Ekonomicka
kvalita pricing strategie

Nizka vnimana

Vysoka cena Nizka cena

Obrézek 3 Zakladni cenové strategie (Zdroj:
Karlicek, 2018, s. 181)

2.3.2.1 Strategie vysoké ceny

Pfi volbé této strategie oslovuji firmy zdkazniky, kteti pozaduji vysokou kvalitu produktu a

zaroven nejsou citlivi na cenu. Firmy tedy nabizeji vysoce kvalitni produkt za vysokou cenu,
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jez dokaze pokryt vysoké ndklady na vyrobu, prodej a distribuci. Tyto firmy musi mit i do-
statek prostfedkd, aby dokazaly informovat o kvalitach svych produktii, coz se neobejde bez

investic do marketingové komunikace.

2.3.2.2 Strategie dobré hodnoty

Firma zdkazniklim nabizi pomérné kvalitni produkt, ale voli niz$i cenu, nez u ptedchozi
strategie. Oslovuji tak zakazniky, ktefi pozaduji kvalitu, ale nejsou ochotni zaplatit vysokou
cenu. Nevyhodou u této strategie je nizsi cenova marze, kterd je dana nizkou cenou. Firma

tedy musi prodavat produkt ve velkém objemu, aby byl zajistén dostatecny zisk.

Karli¢ek zminuje naptiklad Lidl nebo Aldi. Tyto fetézce maji sice omezenou nabidku, ale
produkty prodavaji kvalitn€ a tim, ze je prodavaji globaln¢, a tak nabyvaji vétsiho objemu u

prodeje téchto produktl — tim si dokdZzou udrzovat nizkou cenu.

2.3.2.3 Ekonomicka strategie

Tato strategie cili na zakazniky, kteti pozaduji nizkou cenu, ale zaroven se spokoji s nizsi
kvalitou produktu. Aby tyto firmy méli pti volbé této strategie zisk, tak musi optimalizovat
své naklady (standardizovat, pouZit levné&j$i materidly nebo omezit doprovodné sluzby.
Firma tedy musi téZit z Gispor z rozsahu — mit masovou produkci. Tuto strategii pouZiva napf.

Ryanair nebo Easyjet.

2.3.2.4 Penetracni strategie

Tuto strategii fadime navic k vySe uvedenym tfem zékladnim. PouzZiva se predevSim v té
dobé, kdyz je trh citlivy na cenu a tehdy, kdyZ je vstup konkurence omezen. Smyslem této
strategie je co nejrychleji penetrovat trh. Znamena to, ze firma na trh uvede produkt za niz-
kou cenu (tfeba 1 pod trovni ndklada) a podporuje to masivni komunikacni kampani. Snazi
se o co nejlepsi zavedeni na trh a ziskani co nejvétsiho podilu na trhu. Pokud se to vydaii,
tak firma muze Cerpat z uspor z rozsahu, a tedy sniZit naklady na jednotku produktu. Tim se
firma snazi vyfadit konkurenci a zajistit si na daném trhu dlouhodobou ziskovost. Jedna se

o uvedeni nové inovace, a tak ziskat vyhodu na trhu.

V Ceské republice tuto strategii pouzivali napf. nizkonakladové banky (Air Bank). Pfi
vstupu na trh se banka snazila ziskat od vyznamnych hraca velky podil trhu. Jejich strategie

byly nulové poplatky za bézné sluzby, coz v té dobé& byla u ¢eskych bank nevidana véc.
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2.3.2.5 Strategie sbirani smetany

Tuto strategii vyuzivaji firmy, které uvadi na trh inovaci nebo mé firma silnou znacku. Po-
ptavka na trhu po daném produktu by piitom méla byt vysoka a citlivost trhu nizka. Firma,
naopak od penetracni strategie, stanovi vysoké zavadéci ceny a ty postupné snizuje. Tim se

maximalizuje zisk ze vSech zakaznickych segmentt.
Tuto strategii vyuzivaji firmy, jez jsou v odvétvich, u kterych je naro¢ny vyvoj a vyzkum.
Naptiklad u produktii Apple si miizeme vSimnout, Ze nékteti zakaznici si jsou ochotni pfipla-

tit, aby méli novy produkt jako jedni z prvnich.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Shrnuti podoby komunika¢niho mixu muzeme uvést podle Karlicka (2018, s. 209) — je
zejména dan tim, jaky komunikacni cil chce dané firma ¢i organizace kampani naplnit. Po-
kud chce predevsim posilit image své znacky, tak bude klast diraz na reklamu, eventy, PR
nebo rizné digitalni imageové kampané. Jestli firma / organizace bude chtit vyvolat spise
okamzity prodej, tak se zaméfi na podporu prodeje, direct marketing, poptipadé aktivitami
na zvySeni online prodeji. Zalezi také na zakaznickém segmentu. Pokud ma kampai oslovit
teenagery a mladé lidi, tak musi byt umisténa na socialni sité, mezi blogery, reklama v ki-
nech, eventy v klubech / festivalech atd. Naopak pro starsi lidi a seniory je vhodnéj$i umistit
reklamni kampan do tisku, rozhlasu, do reklamy ve vetejnopravni televizi. Nejriizngjsi vyu-
ziti mobilnich aplikaci nebude pro seniory vhodné stejné tak, jako neni dobré apelovat kam-

pani uréenou pro teenagery napft. v tiSténych novinach.

Kotler a Keller (2013, s. 518) ve své knize uvadéji, ze komunikacni mix se sklada z osmi
prvka — reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicita, piimy

marketing a interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prode;.

V dnesni dobé miizeme pouzit rozdéleni komunikacniho mixu podle Karlicka (2018), jelikoz
nekteré vySe uvedené ¢asti komunika¢niho mixu sjednotil ¢i pozménil. Jedna se o ,,udalosti

a zazitky*, které miiZzeme zahrnout do event marketingu.

NiZe jsou rozebrany hlavni body komunika¢niho mixu.

3.1 Reklama

., Jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
jasné uvedenym sponzorem... “ (Kotler a Keller, 2013, s. 518). Déle doplnuji, Ze propagace
reklamy probihd pomoci novin a €asopisli — tiskova média, dale rozhlas a televize; skrze

sitova média; elektronickymi médii — socialni sit&, webové stranky a pomoci OOH reklamy.

Jakubikova (2013, s. 308) piSe, ze reklama je jednou z hlavnich soucasti marketingového
mixu. Cile jsou informovat, presvédcit nebo ptipomenout. Za vyhodu reklamy povazuje to,
ze oslovuje Siroké publikum geograficky rozptylenych zakaznik. Nevyhodou je, Ze se

jedna predevsim o nakladny a jednosmérny zplisob komunikace od firmy k zékaznikovi.

Naopak server Mediaguru (Vyhody a nevyhody OOH reklamy, 2017) uvadi jako vyhodu

moznost geograficky zacilit naptiklad out of home reklamu - ,, Vyhodou je také moznost
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vyberu cileni (celostatné i regionalneé), tzv. geograficka flexibilita. Lze si vybirat plochy v

blizkosti nakupnich center, tedy blizko mistu prodeje a nakupnimu rozhodnuti“.

Problémem u reklamy mize byt tzv. marketingovy smog. ,, Lidem vadi zejména vsudypri-
tomnost a agresivita reklamy a dalSich ndstrojit marketingové komunikace... “ (Karlicek,
2018, s. 27). Karlicek déle uvadi, ze v tomto ptipadé hovotime o tzv. marketingovém smogu,
ktery lidi obtézuje, vyrusuje a podle nékterych miize mit dokonce vliv na kvalitu Zivota.
Odhaduje, ze kazdy ¢lovek, ktery zije ve vyspélé zemi je za den vystaven tiem az péti tisicim
marketingovych sdéleni — je to samoziejmé jen hruby odhad. Cesi napiiklad intenzivné vni-

maji pfedevsim televizni reklamu.

3.2 Podpora prodeje

Kotler a Keller (2013, s. 518) popisuji podporu prodeje jako Sirokou skalu kratkodobych
impulz, které podnécuji zdkaznika ke koupi, vyzkouseni vyrobku / sluzby. Tohle vSe zahr-
nuje podporu spotiebitelit kupony nebo vzorky vyrobki ¢i darky, podporu prodejnich part-
nertl (napf. specidlni vystaveni vyrobku v obchod€) a podporu prodejce napt. riznymi sou-
tézemi.

Na rozdil od reklamy ptlisobi podpora prodeje na zdkaznika okamzité a nuti jej udélat oka-
mzita rozhodnuti. Co se ty¢e podnétl zakaznika ke koupi (resp. zvySeni obratu), tak Jakubi-
kova (2013, s. 315) doplituje, Ze se miize jednat o docasné snizeni ceny, nabidky objemné;j-

Siho baleni, ziskdvani novych zakaznikl a odménovani téch stavajicich (vérnych).

Podle Stédroné (2018, s. 87) se jedna o souhrn nastrojt, které stimuluji uskuteénéni nakupu.

Uvadi, ze podporu prodeje mizeme rozdé€lit na tfi druhy:

1. Zakaznické akce (slevy, darky, soutéze a ceny)
2. Obchodni akce (zvlastni podminky, vybaveni prodejniho mista, darkové predméty
zdarma)
3. Akce na podporu prodejnich tymi (vyhody a motivacni plany)
Na rozdil od reklamy piisobi zdkaznické akce na zédkaznika v pozdé&jSich fazich komunikac-
niho procesu a zahajuji zdkaznikovo nakupni chovani (nakup nebo Castéjsi pouzivani pro-

duktu. Reklama podle Stédroné pouze seznamuje s produktem.
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3.3 Public relations

., Pestra skala programii zamérenych interné na zaméstnance spolecnosti nebo externé na
spotrebitele, ostatni firmy, vladu nebo média s cilem podporovat i chranit image spolec-

nosti anebo komunikovat jeji jednotlive vyrobky “ (Kotler a Keller, 2013, s. 518).

Dale Jakubikova (2013, s. 318) dopliuje, Ze jde o Cinnosti spojené s budovanim vzajemného
porozumeéni mezi firmou a jejim prosttedim. Interni (vnitini) vetejnost popisuje jako zamest-
nance, rodinné piislusniky, dodavatelé a odbératelé. Externi (vnejsi) vetejnost popisuje jako
ty, jejichz vazby na firmu jsou volnéjsi a nemusi mit o firmu trvaly zajem. Jedna se o finan¢ni

skupiny (investory, vetitelé atp.), organy statni spravy aj.

Stédrofi et al. (2018, s. 87) rozdéluje public relations na vyrobkové PR (image pro-
duktu/znacky) a firemni PR (image spolecnosti). U public relations tedy nejde mluvit pouze
o komunikaci, ale jako o strategii celé¢ firmy, ¢imz ptisobi dlouhodoba rozhodnuti, ktera jsou
pfijiména.

Karlicek (2018, s. 203) dodava, ze PR je dllezitou soucasti firmy i v ptipadech, kdy je povést
znacky ohrozena negativni publicitou. V tomto ptipad¢ se jedna o krizovou komunikaci, o

které je kapitola 2.1.

3.4 Osobni prodej

Nastroj ptimé komunikace. Jedné se osobni kontakt prodejce se zadkaznikem. Cilem osob-
niho prodeje je usp&Sné ukonceni prodejni transakce. Nemusi se jednat jen o kontakt ,,z oci
do oci“, ale 1 o kontakt ptes telefon nebo skrz personalizovanou korespondenci. Personal,
ktery zbozi prodava ma specidlni trénink. Vyhodou osobniho prodeje je schopnost pozorovat
reakce zékaznika, a tak je moznost rychle podle potieby zménit prodejni piistup. Dalsi vy-
hodou je to, Ze si prodejce miiZe se zakaznikem vytvofit dlouhodoby vztah a uskutecnit tak

dalsi prodeje (Jakubikova, 2021, s. 320).

Stédron et al. (2018, s. 87) doplituje, Ze osobni prodej je nejstardim komunikaénim nastro-
jem. Uvadi také, ze tento kandl je pfedev§im vyuZivan na B2B trzich, které se zamétuji na
malé segmenty, maloobchody, ale i velkoobchody ¢1 u distributorti. Mezi osobni prodej mii-

zeme zaradit také vystavy a veletrhy.
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3.5 Priimy marketing (direct marketing)

Cilem pfimého marketingu je budovani vztahti se zdkaznikem pomoci riznych komunikac-
nich cest uvadi (Jakubikova, 2021, s. 321) a dopliuje: ,,Podle Federace evropského direct
marketingu se direct marketing deli do nasledujicich ctyr skupin: reklama s primou odezvou,

direct mail, telemarketing a online marketing.*

Karlicek (2018, s. 199 — 200) uvadi, ze direct marketing se ptiivodné vyvinul jako levné;si
alternativa k osobnimu prodeji. Firmam se totiz nevyplatilo posilat ke kazdému zakaznikovi
prodejce, a tak je obesilali se svou nabidkou pomoci dopisu ¢i jiné zésilky, tedy pomoci tzv.
direct mailu. Ukolem directmarketingovych kampani je predev§im navyseni poétu objedna-
vek u stavajicich zdkaznikl. Tyto kampané takeé, na rozdil od reklamnich, se zaméfuji na
uzké cilové segmenty, ¢i dokonce na jednotlivce — vyjimkou je snad jen e-mailing, ktery

zasahuje plosné.

3.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing a sponzoring maji hodné spole¢nych charakteristik. Jeden zdsadni rozdil je
v tom, Ze event marketing se stard o organizovani riznych udalosti ¢i akei pro soucasné nebo
potenciondlni zdkazniky. Sponzor se pouze s udalosti nebo akci spojuje, takZe ji neorgani-

zuje — o to se stara tfeti strana, kterd od sponzora dostane dohodnutou finanéni odmeénu.

Smyslem event marketingu je zprostfedkovat cilové skupiné emociondlni zazitek, ktery je
spojen se znackou. Tyto udélosti ¢i eventy maji vyvolat pozitivni emoce, a tak zvysit pozi-

tivitu vnimani znacky, loajalitu ke znacce ¢i jeji asociace k ni.

Sponzoring usiluje o podobné cile jako reklama — zvysit povédomi o znacce nebo posileni
jeji image. Firma by méla svilj sponzoring ,,aktivovat® a nespokojit se pouze s umisténim
sveého loga béhem konani akce. Uvadi se, Ze by firma (sponzor) méla vynaloZit k aktivaci
sponzoringu alesponi dvojnasobek toho, co vynalozila na samotné partnerstvi (Karlicek,
2018, s. 204). Dale uvadi piiklad sponzoringu hudebniho festivalu vazné hudby v Ceském
Krumlové, ktery sponzorovala firma Samsung. Ta vytvofila sedmic¢lenny hudebni soubor a
vystoupila v misté konani festivalu na specialnim podiu. Soubor zahral nejznamé;j$i melodie,
avSak nehral na obycejné néstroje, nybrz vyuzivali zvuky spotiebicii firmy Samsung (napf.
vysavac, pracka, mobilni telefon). Vystoupeni doséhlo velké pozornosti a efekt sponzoringu

se znasobil.
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4 FIREMNI IDENTITA

., Firemni identita predstavuje obraz ¢i image, ktery se firma snazi u verejnosti vyvolat, a to
ve snaze zapusobit na své zakazniky, obchodni partnery, potencionalni investory, ale i sta-
vajici ¢i budouct zaméstnance. Hlavnim smyslem firemni identity je napomoci firmé dosdah-
nout jejich obchodnich cilii na zaklade diferenciace jeji produkce, ale i firmy jako takové, ve

srovnani s konkurenci* (Urban, 2014, s. 12).

Vysekalova a Mikes (2009, s. 14) dodavaji, ze soucasti firemni identity je historie firmy,
filozofie a vize, lidi pattici k firmé a jeji etické hodnoty. Jeji podstata spociva v jeji kom-
plexnosti obrazu a je tvofena fadou nastroji. Tyto nastroje jsou popsany v nasledujicich pod-

kapitolach.

4.1 Firemni komunikace

Firemni komunikace jsou vSechny formy chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje nebo ko-
munikuje s vnéj$§im nebo vnitinim prostiedim. Prostfednictvim firemni komunikace je ovliv-
novana image firmy a to tak, jak komunikuje sriznymi -cilovymi skupinami.

Do firemni komunikace mizeme taky zahrnout:

e Public relations — vytvéfeni vztahu s vefejnosti

e Corporate advertising — firemni inzerce, komunikace stanovisek a postoji firmy
k riznym otazkam vefejného zdjmu a zplisoby vystupovani predstaviteld firmy

e Human relations — komunikacni formy na trnu prace vné 1 uvnitt firmy

e Investor relations — pfesné cilend komunikace informaci, napf. vyro¢ni zpravy, in-
formace pro akcionafe, materialy v odborném tisku apod.

e Employee communications — vnitini systém informovani pracovnikii

Firemni komunikace mé za cil adekvatni oslovovani jednotlivych cilovych skupin tak, aby
postoje téchto skupin byly pozitivni. Dobra firemni komunikace je diilezitou soucasti firemni

identity — bez ni nelze vytvofit Zddouci image.

(Vysekalova, Mikeg, 2009, s. 63)

4.2 Firemni kultura

Pojeti firemni kultury Ize v zasad€ rozlisit na uzsi, které tuto kulturu chépe jako soubor vnéj-
Sich projevl firmy, a na pojeti §irsi, kdy je firemni kultura chapana jako charakteristicky

zpusob pracovniho i dal§iho jednani osob, které v organizaci ptisobi.
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Uzsi pojeti firemni kultury zahrnuje ptredevsim vzhled, uspofddani a materialni vybaveni
prostor firmy (Cistota, vzhled), vzhled ¢i styl firemnich dokumentii a prezentacnich nastroju

(logo, slogany firmy atd.), dress code a celkov¢ to, jak firma ptisobi navenek.

Sirsi pojeti firemni kultury se vyznacuje charakteristickym zptisobem pracovniho, fidiciho i
spoleCenského jednani zaméstnanct firmy. Dulezité jsou mezilidské vztahy, diiraz na dodr-
zovani pravidel, zptisoby, jak jedna firma se svymi zaméstnanci a, obchodnimi partnery a

vefejnosti (Urban, 2014, s. 11-13).

4.2.1 Proinovacni firemni kultura

Podle Spacka a Cerveného (2020, s. 49 — 50) je u proinovaéni firemni kultury dalezita ote-
vienost novym napadiim a musi podporovat sdileni znalosti a zkuSenosti. Pokud si tedy tato
kultura neceni napadl a nepodporuje ochotu piebirat riziko, byva zaduSena jesté pied svym
vznikem. Dal§im krokem k inovaéni firemni kultufe je tolerovat netispéchy, protoze vice nez
90 % myslenek a usili je netispé$nych. Diky témto aspektiim je kultura zalozena na odbor-

ném a lidském respektu.

4.3 Firemni produkt

Produkt je vSe, co slouzi k uspokojeni potieb cilové skupiny. Produkt mizeme chapat jako
podstatu existence firmy, bez niz by ostatni prvky firemni identity nebyly u¢inné. Produkt
je jadrem obchodni ¢innosti a ovliviiuje tak slozky marketingového mixu. Za produkt po-
vazujeme vSse, co miizeme na trhu nabizet a sménit a uspokojit tak urcité potteby — muize jit

o hmotn¢ statky, sluzby nebo o myslenky (know-how, licence a patenty).
Dulezité jsou i emocionalni vlastnosti produktu (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 74):

e celkovy prozitek z toho, Ze produkt pouzivame;

e osobni identifikace s produktem;

e uspokojeni vkusu pomoci estetickych vlastnosti produktu;
e vliv produktu na prestiz a sebeuspokojenti;

e symbol umozZiujici sebevyjadieni a stylizaci ¢lovéka.

4.4 Firemni design

Je vyuZzivan pro komunikaci uvnitt, ale hlavné vné firmy. Firemni design miZeme také na-

zvat jako ,,jednotny vizualni styl“. Podoba jednotlivych grafickych komponentt by méla byt
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uvedena v tzv. grafickém manudlu, ktery pfesné¢ vymezuje jejich vyuzivani. Zakladem vizu-

alni identity je to, co firmu odliSuje od ostatnich, na zdklad¢ ¢eho ji miizeme identifikovat.

Firemni design vytvaii (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40):

4.4.1

nazev firmy a zpusob jeji prezentace;

logo jako identifikacni zkratka;

znacka pro zviditelnéni a odliseni produktu;

pismo a barvy;

sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny);
orientacni grafika (oznaceni budov a uprava interiéru);
odévy zaméstnanci;

grafika obali;

darkové predméty.

Graficky manual

,Komplexni zpracovani pravidel a doporuceni pro tisténou i elektronickou vizualni prezen-

taci spolecnosti, je samoziejmé fesen dle potieb firmy.* VEtSinou je dodavan v elektronicke

podobé¢ a obsahuje (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 41):

souhrn grafickych pravidel;

definici layoutu dokumentti (nacrt, jak bude stranka dokumentu vypadat — pozn. au-
tora);

definici a pravidla pro vyuZivani fonti;

definici barev a pravidla pro jejich pouzivani;

logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouZivani;

firemni dokumenty (Sablony, hlavickové papiry, vizitky, ...).
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5 ANALYZY

V naésledujici kapitole jsou popsany 3 analyzy, které sleduji stav a trendy v marketingovém

mikroprostfedi a makroprosttedi ¢i zjist'uji konkurencni sily.

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza byva vétSinou zavérem celé situacni analyzy, kterd je zhodnocenim soucas-
ného stavu trendl v marketingovém mikro a makro prostiedi, ¢i aktudlni pozice znacky na
daném trhu. Soucasti situacni analyzy je také marketingovy vyzkum, ktery ma pomoci zjistit
marketériim, jaka je jejich momentalni firemni image (nebo image konkurence), jak se vyviji

poptavka, co zakaznici ocenuji a co jim chybi apod.

SWOT analyza umoziiuje ptehledn¢ uspotradat faktory, které jsou dualezité v dalsi priprave
marketingové strategie. Sklada se ze Ctyt faktorti — silné stranky (strengths), slabé stranky
(weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Silné a slabé stranky (pozitivni
a negativni faktory) jsou pod vlivem firmy, takze je miZeme ovlivnit. PfileZitosti a hrozby
jsou (pfiznivé a nepfiznive) externi faktory, které nemtzeme ovlivnit (Karlicek, 2018, s.

237-238).

o R : ;
£ Silné stranky Slabé stranky
o 3
E E ysoka hodnota znacky
a = Vi kvalita produktu
> ‘g Kvalitni distribucni sit
= D Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
E‘ -"é" Vysoka technologicka uroven Nizka technologicka uroven
E = Vysoka ziskovost produktu firmy atp.
© =
w o
- PrileZitosti
=
"
[ — i) i - P
Qo Demograficke trendy Demaografickeé trendy
§ EE Zmeny v kupni sile Zmeny v
E" ’E Zmeny zivotniho stylu a ch preferenci Zmeny zivotniho stylu a
E 5 Oslabeni konkurence Posileni konkt
(=) z ;
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i1 z

Zmeény v technologickém a pravnim prostredi atp.

Obrazek 4 SWOT analyza (vybrané faktory) (Zdroj: Karli¢ek, 2018)
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5.2 PEST(LE) analyza

Karlicek (2018, s. 39) uvadi, ze je to nastroj k analyze makroprostfedi firmy. Nazev se od-

vozuje zkracenim politicko-pravnich (P) — pfedpisy a zakony, ekonomickych (E) — stav eko-

nomiky/recese, socidlné-kulturnich (S) — spotiebni zvyklosti a chovani, technologickych

vlivi (T) — ke kterym fadime i ptirodni vlivy. Tyto faktory ptsobni na vSechny subjekty na
daném trhu. Technologické a piirodni vlivy se navzajem ovliviiuji — napft. pii nedostatku
sn¢hu (piirodni vliv) mtize provozovatel fesit tento problém umélym zasnézovanim (tech-
nologicky vliv) — tudiZ mohou byt negativni vlivy oslabeny. VSechny Ctyfi vlivy plisobi na
poptavku firmy a mohou byt pro firmu pftilezitosti (pokud vedou ke zvyseni poptavky) nebo

hrozbou (pokud vedou ke sniZeni poptavky po produktu).

Je dilezité zminit, Ze PEST analyza neobsahuje vSechny aspekty makroprostiedi, ale jen ty
dalezité, které mohou v budoucnosti vyrazné ovlivnit poptavku. Pti sestavovani PEST ana-
lyzy je potfeba pamatovat na to, abychom ji nezahltili ptiliSnym mnozstvim nerelevantnich

informaci, protoze by se stala nepfehlednou, a tudiz nepouZitelnou.

PESTLE je podle Stédroné et al. (2018, s. 16) novym rozsifenim PEST analyzy o pravni
pohled — legislativni (L) a ekologicky pohled (E). Dalsi teorie se zabyvaji zkratkou
STEEPLED, kde je PESTLE doplnéno navic o etické — ethic (E) a demografické tidaje —

demographic (D). Av§ak podstatou vSech té€chto variant je to, aby firma dokézala identifiko-

v

vat nejvyznamnéjsi jevy, rizika a vlivy, které souvisi nebo by mohly souviset v budoucnosti

s podnikanim a firma je neni schopna ovlivnit.

5.3 Porterova analyza péti sil

., V ramci analyzy mikroprostredi se vyuziva také Porteriiv model peti sil, ktery vyjadiuje
mozné chovani a vyvoj konkurencnich sil v daném odvetvi, tzn. predikci moznych rizik pro
spolecnost na zakladé analyzy trhu z pohledu sily stavajici konkurence, dodavatelii, zakaz-

nikit a moznych substitutii a potenciondlnich konkurenti; (Stédrofi et al., 2018, s. 17).

Halek (2017, s. 69) popisuje 5 zakladnich €initeld, o kterych se pfedpoklada, Ze urcuji stra-

tegickou pozici firmy plisobici v urCitém odvétvi:

e vyjednavaci sila zakaznik,
e vyjednavaci sila dodavatelt,
e hrozba vstupu novych konkurenti,

e hrozba substituti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

e rivalita firem pisobici na daném trhu.

Potencidlni zdjemci
o vstup do odveétvi

Hrozba nové vstupujicich podnikii

Sila vyhodnych
smluvnich vztaht
Konkurenti v odvétvi
Dodavatelé |——p w 4—— Odbératelé
Konkurence mezi Sila vyhodnych
smluvnich vztaht
existujicimi podniky
Hrozba substituti
vyrobki a sluZeb

Substituty

Obrazek 5 PorterGv model péti sil (Zdroj: Zlamal, 2005, s. 97)
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6 METODIKA VYZKUMU

Prvni Cast praktické Casti ma za kol predstavit festival a cilovou skupinu. Dulezité je také
popsat marketingovy a komunika¢ni mix, komunikaci s fanousky, identitu festivalu a v po-
sledni fad¢ vyuzit marketingovych strategickych analyz. Tato ¢ast se opira piredevsim o vé-
domosti nabyté reSersi literatury ¢eskych i zahrani¢nich autort a postupné se bude zabyvat

vSemi ¢astmi a aplikaci konkrétné na festival Busfest.

Druhé ¢ast se zabyva kvantitativnim vyzkumem pomoci dotaznikového Setieni, ktery byl
zvolen na zaklad¢ potfeby zkoumat pouze na cilové skupiné — predevsim fanousci a také
poradatelé. Podle Karlicka (2018, s. 94) je dilezité zkoumat na celku a ne pouze na casti.
Proto vyzkum oslovoval vSechny fanousky, ktefi jsou na Facebookové strance Busfestu, a
ne napf. jen studenty Fakulty multimedidlnich komunikaci. Kvantitativni metoda pomoci
dotaznikového Setfeni byla pouzita i z toho divodu aby prace ziskala statisticka data, ktera
budou diky oslovenym respondentiim ziskana. Respondenti budou mit i moznost odpovidat
1 v otevienych odpovédich, aby vyzkum zajistil také nazory fanouskt a jejich napady vici

festivalu Busfest.

Vyzkum bude proveden kvantitativnim dotaznikovym Setfenim. Osloveni respondentii pro-
behne online pomoci formuléfe, ktery respondenti vyplni. Dotaznik bude obsahovat 1 ote-
viené otazky, kde mohou respondenti napsat sviij ndzor nebo napady. Dotaznik je rozdélen
na 4 ¢asti. V prvni se zabyva tim, jaké je vilbec pov€domi a navstévnost Busfestu. Ve druhé
se zabyva podminkami a tim, co si respondenti piedstavuji pod online formou Busfestu. 3.
¢ast se zabyva plisobenim komunikace a tim, kam by mohla sméfovat a na co se zaméfit.
Posledni ¢ast zjiStuje, odkud lidé festival znaji, kdo na Busfest chodi a klasické rozdélovaci

otazky.

Osloveni budou jak potadatelé, tak fanousci. Osloveni potadatelti probéhne na Facebookové
skuping ,,Busfest 2021%. Fanousci budou osloveni na Facebookové skuping ,,Busfest®, na
Facebookové udélosti ,,BusFest 2021“. Vyzkum tedy zasahne piimo fanousky Busfestu,
ktefi nejsou jen studenti, ale 1 absolventi nebo lidé, ktefi navstévuji Busfest pravidelné a jsou

ze viech koutii Ceské republiky.

6.1 Cil a ucel

Cil vyzkumu je zjistit to, jak lidi zaujmout, aby pfiSli na 12. roénik Busfestu, ackoliv to

nebude v klasickém pojeti, jelikoz pandemie COVID-19 nepieje hudebnim festivalim. Uz
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ted’ potfadatelé vi, ze festival neprobéhne klasickou formou tak, jak byli vSichni zvykli z

ptedchozich ro¢niku.

Ugelem je pomoci pofadatelskému tymu Busfestu uspoiadal festival tak, aby vyhovoval fa-
nouskiim, ktefi v dotazniku popsali své podminky a pozadavky, za kterych jsou ochotni fes-
tival navstivit, i kdyz to nebude klasicka forma Busfestu tak, jak ji zndme. Vyzkum by také
mél zjistit to, jak piisobi komunikace festivalu Busfest na fanousky a odkud o ném fanousci
nejvice veédi.

Aby bylo jasné, k jakému cili marketingovy vyzkum smétuje, byly stanoveny vyzkumné
otazky:

VOI: Jaké jsou pozadavky (podminky) potenciondlnich navstévnik Busfestu, aby se zu-

Castnili festivalu Busfest (¢i jeho online verze)?

VO2: Na co apelovat v komunikaci Busfestu smérem k lidem a fanouskiim?
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7 FESTIVAL BUSFEST

Busfest je multizanrovy hudebni festival, ktery potadaji studenti Fakulty multimedialnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Cely projekt je zastitovan prave zlinskou uni-

verzitou.

Na oficialnich webovych strankach se festival predstavuje takto: ,,Za normalnich okolnosti
je Busfest jedineny hudebni festival, ktery nemé v Cesku obdoby. B&hem jednoho dne vam
naserviruje hned nékolik koncertl a to na palub¢ jedouciho trolejbusu. Za norméalniho pro-
vozu, by Busfest znamenal, Ze nez se vydate na cestu kolem Zlina uvniti hudebniho trolej-
busu, miizete si doprat warm up na tocné, kde na vas ceké koncertni zona spolu s obcerstve-

nim...“ (Busfest.cz, 2021).

Festival miizeme rozdélit naptil na Open Air festival a napiil na klubovy festival. Cast festi-
valu (pied pfijezdem trolejbust s interprety) se odehrava na tzv. Tocne. Jedna se o venkovni
prostor na uzavieném parkovisti v misté¢ konani, kde se mohou névstévnici sejit, bavit se
doprovodnym programem (kapely, atrakce, stanky sponzort, ...) nebo se ob&erstvit. Cast
klubového festivalu zaujima hlavni ¢ast programu, coz je produkce interpretll v jedoucich

trolejbusech.

Ani rozd€leni na mainstreamovy nebo undergroundovy festival nelze napsat zcela piesne.
Interpreti jsou — podle minulych ro¢nikii — vybirani z obou téchto skupin. Pomér sice pieva-
Zuje na stranu undergroundového festivalu, avSak neni to tak jednoznacné. Za mainstrea-
mové interprety (Ci hosty), ktefi se za€astnili festivalu Busfest mizeme uvést napt. kapelu
Tata Bojs ¢i slovenského rappera Strapa.

Princip tohoto hudebniho festivalu spociva v ojedin€lém prostiedi, ve kterém se cely festival
v§tévniky festivalu do ulic mésta Zlina. Jelikoz se jedna o multizanrovy festival, tak se po-
fadatelé snazi, aby byli spokojeni ptiznivci vSech hudebnich Zanr. Vzhledem k prosttedi,
ve kterém se cely festival odehrava (jedouci trolejbusy), kapacita je omezena na 300 vstupe-

nek, ¢imz se festival stdva unikatni a vyvolava pocit, ze se nemusi dostat na kazdého.

Historie tohoto festivalu saha do roku 2009. V tomto roce se konal prvni ro¢nik, ktery byl
inspirovan u némeckého projektu BePop!BeMobile. Od té doby se konalo dalSich 10 ro¢niku
a vroce 2021 se bude konat jiz 12. ro¢nik. Za celou existenci festivalu se nekonal viibec

v roce 2011. Ro¢niky 2020 a 2021 bohuzel kvili pandemické situaci COVID — 19 nebylo
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(nebude) moci usporadat v klasické podobé, a tak je u téchto ro¢nikli vyuzito online pro-

stiedi.

7.1 Publikum a cilova skupina

Jak je vyse uvedeno, festival je multizanrovy, a tak i jeho navstévnici jsou rizné€ zanrove

orientovani, tudiz je slozeni publika velmi pestré.

Primarni cilovou skupinou festivalu jsou studenti a absolventi vysokych s§kol, predevsim
Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Primérny vek se tedy pohybuje v rozmezi 19-30 let. Jsou
to lidé kteti maji radi hudbu, a ptedevsim se radi bavi a potkavaji se svymi prateli. Sekun-
darni cilovou skupinou jsou studenti stiednich skol ve Zlinském kraji. Jedna se o mladé lidi
ve veku 15-20 let, kteti radi délaji Silené a mozna i1 zakazané véci a potiebuji prostor, kde se

mohou uplatnit svou energii a rebelii.

Cast publika tvoii také partnefi festivalu, ktefi dostavaji vstupenky v ramci partnerského pl-

néni.
7.2 Identita festivalu

Festival se snaZi byt originalni a odlisit se od ostatnich konkurentli. Podle toho je koncipovan
cely koncept, prostiedi a dramaturgie. Mise celého projektu je zprosttedkovat formu zébavy,
ktery pfinese navstévnikiim nevSedni zazitek, moznost délat néco rebelského ¢i néco ,,zaka-

zaného*. Festival samotny se prezentuje jako ,,ujety festival®.

Celkové pojeti komunikace festivalu Busfest, smérem k fanouSkiim, je neformalni. Snazi se
ukazat to, Ze je festival divoky, Sileny a zarucuje nezapomenutelny zazitek, a tak jsou veskeré
propagacni materialy a aktivity, pfispévky na socidlnich sitich a webové stranky pftizpuso-

beny cilové skupiné.
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Na obrazku c¢islo 6 mizeme vidét konkrétni ptiklad komunikace festivalu Busfest. Jedna se
o pozvanku na dvanacty roc¢nik festivalu, ktery probéhne vzhledem k pandemii Covid — 19
online. MiiZeme vidét neformalnost psaného textu (tykéani a vyuziti obecné Cestiny), jelikoz

se snazi komunikovat k mladym lidem.

Busfest
- L1l
25. srpna 2020 - Q

U7 4.6. 2021 rozto¢ime kola Busfestu v ONLINE prostedi. a ty mQzes
byt u toho! Pridej se na Facebookovou udalost, at' ti neunikne
odhalovani letodnich prvnich interpretd a at’ stihned omrknout nés
jizdni fad.

Pojed v tom s nami! g

PA, 4.6.V 17:00 UTC+02

[ONLINE] BusFest 2021 - Ujety hudebni
festival
Miroslav, Jirka a 44 pratel

@ Zucastnim se v

Obrazek 6 Ukazka komunikace festivalu Busfest (Zdroj:

vlastni)
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8 MARKETINGOVY MIX FESTIVALU BUSFEST

8.1 Produkt

Za produkt mizeme povazovat nejen festival samotny a jeho hudebni program, ale také do-
provodny program na tzv. To¢né — predkapely, obCerstveni, atrakce, atd. Soucasti je 1 pro-

vedeni, misto, prostfedi a celkova atmosféra festivalu.

Jak je uvedeno vyse v teoretické Casti, tak diilezité je odliSeni naseho produktu od konku-
rence. V tomto ptipadé miizeme napsat, ze nejde o hmotny produkt, ale spise sluzbu, ktera
se odlisuje od konkurence. Koncept festivalu Busfest je v Ceské republice ojedinély — pie-
devsim vsak v prostiedi, ve kterém se produkce interpreti kona. Jako konkurenci s podob-
nym konceptem je brnénsky ,,Party Salina“. Jedna se o festival v tramvaji, ale na rozdil od

Busfestu se nejedna o pravidelnou akci.

StéZejnim bodem k realizaci GspéSného produktu (v nasem piipad¢ hudebniho festivalu) je
dramaturgie a produkce. Jak je vySe uvedeno, jedna se o multizanrovy festival, a tak je di-
lezité, aby byly zajisténi interpreti riznych hudebnich zénrt. Z historie festivalu mizeme
uvest, ze se festivalu ucastni vétSinou jedna pop / rockova kapela, DJ / elektronickd hudba a
zastupce alternativniho stylu hudby. Toto rozdé€leni interpretd také zajistuje vySe uvedené
déleni festivalu — festival neni ani mainstreamovy a ani undergroundovy. Tim, Ze jsou k dis-
pozici tfi trolejbusy (tf1 pomyslna podia), mlze si navstévnik za cenu jedné vstupenky uzit
tfi koncerty, pfi¢emz mize bud’ navstivit vS§echny tfi interprety, a tak si poslechnout z kaz-

deho Zanru néco nebo mize klidné cestovat vSechny 3 jizdy se stejnym interpretem.

8.2 Cena

Cena vstupenky na festival Busfest je tvofena tfemi aspekty. Prvnim je ohled na dostupnost,
jelikoz se jedna o prodej vstupenek cilové skupiné studentii, ktefi jsou vétSinou bez stalého
pfijmu. Dalsi aspekt pfi tvorbé ceny za vstupenku je to, Ze festival jesté neni tak znamy.
V posledni fad¢ zavisi na interpretech, ktefi maji na festivalu vystupovat. Tady samoziejmeé

v

plati to, Ze ¢im znam¢jsi interpret, tim se zvySuje cena za jeho vystoupeni.

Pti poslednim ro¢niku festivalu, ktery probihal normalné¢ za ptitomnosti divaki a bez proti-
pandemickych opatieni v roce 2019 se cena vstupenek rozdélila na 3 viny — pouziti tif raz-

nych cen.
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1. ,.Early birds* — 199 K¢ — tento typ vstupenek byl omezen na 100 kust (coz je 1/3
kapacity festivalu). Princip tohoto byl v tom, Ze za pouziti nizké ceny chtéli potada-
telé vyvolat v potencionalnich navstévnicich pocit koupé vstupenky za vyhodnou
cenu, ackoliv jesté nebyli odhaleni interpreti, ktefi se festivalu budou v tomtéz roce
ucastnit. Tento typ prodeje vstupenek je vhodny predev§im pro kazdorocni skalni
navstévniky, ktefi nelpi na interpretech, ale maji radi festival a jdou na néj kvuli at-
mosféfe. Prodej tohoto typu vstupenek byl mozny pouze od 27. 3. 2019 do 10. 4.
2019 ve vestibulu knihovny Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (budova U13).

2. ,.Classic* — 249 K¢ — druha vlna byla v prodeji pro navstévniky, ktefi chtéli pockat

na to, az poradatelé odhali interprety (nebo alesponi ¢ast). Do ob&hu bylo vlozeno
200 ks vstupenek, které byly ke koupi opét v knihovné. Koupit si je mohli i studenti
ostatnich fakult, jelikoZz potadatelsky tym potfadal prodej na ostatnich fakultach
v konkrétni datum a Cas, o kterém informovali jednotlivé fakulty zlinské univerzity
na socialnich sitich a pomoci plakatti na fakultach.

3. .Laters* — 299 K¢ — vstupenky k prodeji pouze na misté. Vhodné pro navstévniky,

ktefi se rozhodli na posledni chvili. Jedna se o nejdrazsi variantu vstupenek.

V téchto ptipadech by se daly vyuzit dvé cenové strategie (viz. kapitola 2.3.2), podle
kterych je vedena cenotvorba vstupenek festivalu. V prvni fad¢ se jedna o penetracni
strategii, kdy potadatelé daji do obchu tzv. ,.early birds“. Vstupenky jsou sice za nizsi
cenu, ale diky tomu mizou zaujmout vice lidi. Jak je uvedeno v teoretické Casti, tak vSe

musi byt podpofeno masivni propagaci.

Druh4 moznost je vyuziti strategie vysoké ceny. Zde ale zalezi na tom, zda je vybér
interprett pro fanousky a potencionalni navstévniky tak zajimavy, ze budou ochotni za-
platit i vysS$i cenu za vstupenku. Festival by v tomto ptipadé mohl zvysit cenu vstupenky,
ale bylo by to zavislé na vybéru interpretli. ZvySeni ceny by také pokrylo vyssi naklady
vzniklé draz$imi interprety na festivalu. Tuto cenovou strategii také podporuje ten fakt,
ze festival je ojedin€ly a kapacita je omezena na pouhych 300 navstévnikti. Na fanousky
by mohl plisobit pocit, Ze pokud si nekoupi vstupenku vcas, tak se na festival nedostanou.

Toto by ale muselo byt podpofeno (podminéno) kvalitnim obsazenim interpreti.
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8.3 Propagace

Multizanrovy hudebni festival Busfest ke své propagaci vyuziva hned nékolik néstroji ko-
munikacniho mixu ke své propagaci. St€zejni pro cely projekt je online komunikace s po-
tencionalnimi navstévniky a fanousky. To je dano predevsim cilovou skupinou, kterou jsou
mladi lidé a studenti, ktefi komunikuji a travi vice ¢asu na socialnich sitich a celkové v online
prostiedi. Potieba je také zminit to, Ze online komunikace je vyhodna také v dob¢ pandemie
COVID-19, jelikoz lidé travi vice Casu na socialnich médiich a zaroven je tato komunikace

bezpecna.

8.3.1 Reklama

TiSténou formu reklamy multizdnrového hudebniho festivalu Busfest zajist'uji ptedevs§im
plakaty. Ty byly v ro¢nicich 2018 a 2019 tvoteny studenty uméleckych oborti Fakulty mul-
timedialnich komunikaci univerzity Tomase Bati ve Zliné. Plakaty byly vyvéSeny v prosto-
rach knihovny (budova U13), na fakulté¢ multimedialnich komunikaci, dale pak ve mést¢

Zlin na oficidlnich plochach k tomu uréenych a u domluvenych partnerti (napt. ve vyloze).

Ujety hudebni festival

BUS //FEST

N
facebook.com/busfest wwuw.busfest.cz
b

Obrazek 7 Plakaty festivalu Busfest z let 2018 a 2019 (Zdroj: Face-
book.com/Busfest/photos)
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Jelikoz byl ro¢nik 2020 hudebniho festivalu Busfest zrusen a byl preveden do online, tak

neni k dispozici oficialni plakat. Komunikace tohoto ro¢niku je popsana v kapitole 8.5.

Urcitou formu tiSténé reklamy a guerilla marketingu piedstavuje také polep recepce kni-
hovny Univerzity TomaSe Bati ve Zling. Tento polep mél podobu ¢elni masky trolejbusu ve
firemnich barvach Dopravni spolecnosti Zlin — Otrokovice. Upozoriioval pouze na datum

konani konkrétniho ro¢niku festivalu. Uveden byl i ndzev festivalu (viz. obrazek cislo 8).

D 03.04.2012 |

Obrazek 8 Polep recepce knihovny UTB (Zdroj: https://www.pinte-
rest.es/pin/221098662926324669/)

Stézejni pro komunikaci hudebniho festivalu Busfest je, vzhledem k cilové skuping, online
reklama a komunikace. VyuZity jsou socidlni sit¢ Facebook, Instagram a oficialni web hu-

debniho festivalu.

Na téchto platformach uvetejiiuji poradatelé veSkeré informace — datum festivalu samot-
ného, informace o ptedprodeji, informace o interpretech, soutéze o vstupenky nebo ceny od
partnerti, fotografie a videa. O projektu také informuji bezplatné naptiklad Facebookové a
Instagramové stranky Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomése Bati ve

Zliné.
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8.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje probiha piedev§im pomoci soutézi o vstu-
penky, poukazky nebo jiné ceny od partnert festivalu. Pti-
kladem muze byt soutéz z roku 2019, ve které se soutézici
mohl vyfotit ve specidlnim ramecku, ktery byl umistén
v knihovné Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€ a poté sdilet
prispévek s oznaCenim festivalu Busfest. Vyherce soutéze
byl vylosovan a dostal volny vstup na festival Busfest 2019.

Jako podporu miizeme zvolit i vyhodnéjsi ceny vstupenek

pro navstévniky, ktefi se rozhodnout

koupit vstupenku pred oficilnim od- Obrazek 9 Ramecek na vytvofeni fotky do soutéze

halenim interpreti na dany ro¢nik fes- (Zdroj: facebook.com/Busfest/photos)

tivalu.

Dalsi aktivitou v oblasti podpory prodeje byla ve stejném roce partnerska spoluprace hudeb-
niho festivalu Busfest s firmou Bandi Vamos. Spoluprace tkvéla ve slevé 3 000 K¢ na pofi-

zeni nového obleku. Pispévek byl zvetejnén na Facebookové strance festivalu Busfest.

,,Bojis se maturity nebo zkousek na VS? Oblékni se spravné a ovlivni zkuSebni komisi ve sviij
prospéch. Navic pouze nyni ziskas specialni slevu 3.000 K¢ na nakup dokonalého obleku pro

studenty* (Facebook Busfest, 2019).

8.3.3 Osobni prodej

Tato forma komunikace s potencionalnimi navstévniky probihala naposledy pii ro¢niku
v roce 2019, kdy byla uspotadana ,,Tour po fakultach®. Princip této aktivity byl v osobnim
prodeji vstupenek pfimo na jednotlivych fakultach Univerzity Tomése Bati ve Zlin¢. Akce
se konala od 15. 4. 2019 do 18. 4. 2019. Cilem této ,,Tour po fakultach* bylo ptiblizit mul-
tizanrovy hudebni festival Busfest i studentiim z ostatnich fakult a umoznit jim zakoupit

vstupenky pokud si je nestihli zakoupit v knihovné€ univerzity. Cena vstupenky byla 249 K¢.

8.3.4 Public relations

Potadatelé festivalu (mimo vySe uvedené komunika¢ni kandly) komunikuji s vefejnosti
skrze tiskové zpravy. Ty jsou zasildny partnerim a na webové stranky (zlinecek.cz, ku-
dyznudy.cz, informuji.cz), které piSou o hudebnim festivalu a informuyji tak vetejnost a po-

tencionalni navstévniky festivalu.
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Dale jsou k témto aktivitdm vyuzivany opét socidlni sité Facebook a Instagram a oficidlni

webové stranky festivalu Busfest.

Soucast public relations jsou také videa interprett, ktefi vystupovali na festivalu. Piikladem
je video se zpévakem kapely Tata Bojs Milanem Caisem, ktery zve lidi na festival Busfest a
hovoii o jeho zazitcich a pocitech z festivalu. Video bylo zvetfejnéno v roce 2020 na Face-
booku a Instagramu festivalu pii zahajeni prodeje prvni viny vstupenek. Tento rocnik se diky
pandemické situaci neuskutecnil. Videa (resp. video pozvanky) nataci interpreti, ktefi se
maji ucastnit konkrétniho rocniku Busfestu. Diky témto videim tak mohou oslovit fanousky
(potencionalni navstévniky festivalu) a také fanousky jednotlivych interpretil, ktefi se tak

dozvédi o vystoupenti jejich oblibeného interpreta.

8.3.5 Event marketing a sponzoring

Ptikladem miiZe byt soutéz kapel z roku 2019. Ve spoluprici s pivovarem Starobrno a Ma-
jales UTB byla vytvotena soutéz, kdy soutézici mohli zaregistrovat svou kapelu do souboje
kapel a ta si poté mohla zahrat nazivo na festivalu Busfest. Jako sponzorsky dar odménila

spole¢nost Starobrno vitéze 5 000 K¢ a pivem na cely rok.

Dal8im pocinem byla spoluprace festivalu Busfest a Studentské unie UTB v roce 2020 na
udalosti ,,Antiples®. Slo o propagaci festivalu Busfest pomoci hudebni produkce v trolej-
busu, ktery prevazel navstévniky mezi dvéma hudebnimi kluby ve mésté Zlin. Jednalo se o
»zmensenou* formu festivalu. Poradatelé tak mohli fanouSkim a potenciondlnim navstévni-
ktm ukazat a pribliZit festival Busfest. JelikoZ navs§tévnici nebyli pouze studenti FMK, pro-
pagace cilila na ostatni studenty UTB z jinych fakult a také na Sirokou vetejnost, ktera se
také mohla po zakoupeni vstupenky na ,,Antiples* zapojit nebo pouze vidéli projizdéjici tro-
lejbus s hudebni produkeci, napt. ze zastavky. Byla zde také moznost zakoupit si vstupenku

na (poté zruseny) ro¢nik 2020.

8.4 Krizova komunikace

V roce 2020 se mé¢l konat jedenacty ro¢nik multizanrového festivalu Busfest, ktery byl
vzhledem k pandemické situaci COVID-19 a jejim opatienim zrusSen. Potadatelé¢ oznamili

zruSeni festivalu aZ po odhaleni interpretli na rocniku v roce 2020.

V porovnani s kapitolou krizova komunikace, ktera je popsana v teoretické ¢asti této prace

muzeme napsat, Ze pofadatelé¢ komunikovali s odpovédnymi autoritami, organizacemi, mé-
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dii, jednotlivci a skupinami pfed mimotadnou udalosti, béhem ni a po jejim skonceni. Ex-
terni krizova komunikace probihala skrz média (tiskové zpravy), a také pfimo s fanousky
pomoci socialnich siti. U krizové komunikace poradatelé pouzivali stale stejny styl komuni-
kace s fanousky — neformalni, tykani, pouziti slangu a hovorové Cestiny — aby si zachoval
stale svou stejnou image. VSechny konkrétni ptipady a to, jak potadatelé¢ komunikovali, jsou

uvedeny nize. Jedna se o ptispévky z oficialni Facebookové stranky festivalu Busfest.

Poradatelé tedy vytvotili plan, ktery mel komunikovat s fanousky 1 v této krizové situaci.

8.4.1 ,,Busfest (NE)bude*

Prvni informace o zruseni festivalu byly zvefejnény v bieznu 2020. Poté nasledovalo pro-

hlaSeni na socialnich sitich a oficidlnich webovych strankach.

., ... Do posledni chvile jsme v nadeji ¢ekali s prohldsenim o budoucnosti letosniho rocniku
Busfestu. Resime alternativy a chceme vam piinést takovou, kterd vas bude bavit, i kdyby to

nemeélo byt v trolejbuse... *“ (Facebook Busfest, 2020a).

O zruSeni festivalu informovaly také internetové servery (informuji.cz, zlinecek.cz a ku-

dyznudy.cz) pomoci tiskovych zprav.

8.4.2 ,#macarenakarantena*

., V trolejbuse si s nami letos bohuzel nezaparis. Ale miizes si s nami udélat party v obyvaku!
Choreografii znas, klidné improvizuj, must have je ale rouska, protoze nosit rousku neni
hanba! #rouskyvsem Ukaz nam tu svoji, chceme videt, jak kreativni dokazes byt. A nejen ty!
Macarena je nova karanténa, podivej se na nds instagram, oznacuj kamarady a pridej se do

nasi #macarenakarantena challenge (Facebook Busfest, 2020b).

Podle vyjadieni méla tato kampan za tikol upozornit na nenoSeni rouSek a nerespektovani
protipandemickych opatfeni. Zapojila také fanousky do vytvareni obsahu a pomoci sdileni

ptispévki se rozsah oslovenych lidi rozristal.

8.4.3 ,,A co moje penize!“

Jelikoz poradatelé oznamili zruSeni festivalu az po zvefejnéni interpreti, tak nastala situace,
kdy lidé, ktefi si jiz zakoupili listek nevédéli, jak bude probihat refundace. Nutno fici, Ze
poradatelé zvolili pro ro¢nik 2020 poprvé moznost zakoupit si vstupenku pies server

GoOut.cz, ktery informuje o kulturnim déni a zprostiedkovava online prode;j vstupenek.
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., Zacinate se nds ptat na vstupné. Vrdceni resime s gooutem, nasim zprostredkovatelem.
Brzy ti poslou mail s vice informacemi a poté i vstupné v plné vysi. Sleduj taky nase socialni
site, kde te budeme informovat o dalsim postupu. Mezitim, co cekas na vraceni si muzes dat

treba nas #macarenakarantena challange na instagramu! “ (Facebook Busfest, 2020c).

8.4.4 Virtualni Busfest

Finalnim krokem krizové komunikace festivalu Busfest u ro¢niku 2020 byla online podoba
celého festivalu. Principem bylo opét zapojit fanousky na socialnich sitich, aby pomohli vy-

tvofit pomoci svych videi a fotografii z minulych ro¢nik, kterd sdileli na virtualni uloziste.

»VSichni ted’ své akce presouvaji k vam do bytii, nejlip rovnou do obyvaku. My chapeme, Ze
se ti do obyvaku trolejbus nejspis nevejde. Muzes nam ale pomoct vytvorit atmosféru, ktera
te aspon vizudlné prenese do skakajictho busu, co ty na to? Vstupenkou do busu bude tvé
video. Posli nam zaznamy z minulych rocnikii jak paris ty, kapely, tvi kamaradi, nebo treba
Fidic. Vytahni z galerie misto instafriendly videl z dovolenych ty z busfestu a bud’ soucasti
letosniho virtudlniho rocniku! Videa miizes na nas disk vkladat do 19. 4 (Facebook Busfest,

2020d).
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9 ANALYZY

9.1.1 Porterova analyza péti sil

Tato analyza ma za ukol analyzovat oborové okoli festivalu.

9.1.1.1 Stavajici konkurenti

Jelikoz je festival Busfest natolik netradicni festival (prostiedim konéni akce, atmosférou,
zazitkem), tak nelze zcela fict, ze mé v tomto ohledu konkurenci. Moznym konkurentem je
festival ,,Party Salina®, ktery se pofdda v Brné¢ a ma stejny princip jen s tim rozdilem, Ze se
kona v tramvaji. Busfest mize tézit z toho, Ze je to vétsi festival, na kterém vystupovali i
znadmi interpreti. Dal§im moznym konkurentem muze byt ,,Majales UTB*. Je to taktéz hu-
debni festival, ktery se kona ve Zlin¢, a jelikoz se jedna o projekt potadan také studenty, tak
maji 1 stejnou cilovou skupinu. Oproti Busfestu je Majales zadarmo, a tak mlZe byt pro
nékteré lidi dostupnéjsi. Vyhodou Busfestu mize byt opét jeho jedine¢nost a moznost si

navstévnikem vybrat, do kterého trolejbusu vstoupi a co chce poslouchat za interpreta.
Pro vstup nové potenciondlni konkurence by mohla byt bariéra v tom, ze:

- nezvladne sehnat ndklady na uspofadani festivalu,
- nebude mit tolik zkuSenosti, kontaktu,
- nakladové vyhody Busfestu - know — how, znalost prostiedi

- nepfijeti nové konkurence fanousky.

9.1.1.2 Dodavatelé (partneri/sponzori)

Festival je zavisly na partnerech (sponzorech), kteti umoznuji to, aby se festival uskutec¢nil.
Pokud je jeden z partnerti (sponzorti) velka firma, tak si mize diktovat podminky a vyuzivat

své velikosti a toho, Ze ji festival potiebuje.

Jako ptiklad bychom mohli uvést DSZO, bez kterého by se festival Busfest nemohl uskute¢-
nit. Ta predstavuje urcity monopol mezi partnery. Bez pronajmu trolejbust by potadatelé
nemohli uskutecnit hudebni produkei tak, jak jsou fanouSci zvykli a naprosto by zménili

image festivalu.

Dal8im problémem u dodavatelti miiZe byt to, Ze pro n€ neni festival Busfest dost ,,velky*, a
tak odmitnout spolupracovat. To ma nasledné vliv na financovani projektu, jelikoz (jak je

uvedeno vyse) je zavisly na sponzorskych a partnerskych darech.
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9.1.1.3 Zadkaznici (ndavstévnici)

Muzeme zde popsat podobny princip vlivu, jako vySe u dodavateld, pfi némz mohou zastu-
povat velkou skupinu zakaznikl vSichni fanousci, ktefi mohou mit vliv v ptipad¢, ze budou
po potadatelich pozadovat podminky, které nebudou moct splnit — napt. fanousci budou po-
zadovat ucast slavného interpreta, na kterého nebudou mit potadatelé dostatek financi, a tak
jej nebudou moci zaplatit. Toto by mohlo zptisobit odsun (¢asti) fanouska naptiklad ke kon-

kurenci. A bez fanouskt festival také upotadat nejde.

9.1.1.4 Rivalita firem

Rivalitu maze zptisobit malo rostouci trh s hudebnimi festivaly, kdy by se kazdy festival

»pretahoval® o kazdého fanouska.

Dal$i moznosti je vstup novych festivalli na trh, které by se naptiklad chtély pfipodobnit
festivalu Busfest. S tim souvisi 1 dal$i moZnost, kterd by ruku v ruce s pfedchozim uvedenym

vznikla, a to je velky (zvétSujici se) pocet konkurenta.

9.1.1.5 Substituty

V ptipad¢ festivalu Busfest by mohly substituty mit vliv na fanousky. Ti by si totiZ mohli
fict, Ze mohou jit na festival, na kterém je na rozdil od Busfestu, jejich oblibeny interpret a

jsou ochotni nahradit i1 ojedinély zaZitek z festivalu, ktery poradatelé prezentuyi.

Substituty se daji omezit napiiklad zvySovanim nabidky — v pifipad¢ hudebniho festivalu se
jedna napt. o slavnéjsi kapely, které se zucastni. Substituty, které nezvySuji nabidku tim

padem nemohou ohrozit sou¢asny festival.
9.1.2 Analyza PESTE

9.1.2.1 P - politicko-pravni

- Protipandemicka opatieni, kterd mohou omezit konani festivalu nebo jej zrusit. Do
tohoto miZzeme zahrnout 1 opatfeni tykajici se omezeni pohybu osob, resp. moznost
pfijit nebo pricestovat na festival. Toto omezeni se miiZe tykat jak navstévnikd, tak
interpretd, ktefi by kviili tomuto omezeni nemohli pfijet. Dal$i moZnosti je omezeni

poctu osob, které se mohou shlukovat, poptipadé omezeni ve vnitinich prostorach.
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Nepovoleni konani akce méstem Zlin. Na kazdou akci, ktera je pfistupna vetejnosti,
se musi pozadat skrze Odbor kultury a pamatkové péce. Odbor nemusi povolit ko-

nani festivalu Busfest.

9.1.2.2 E — ekonomicke

Poradatelé nemusi dostat od partnert a sponzord dostatek penéz, coz miize ovlivnit
kvalitu festivalu, poptipad¢ cely ro¢nik diky nedostatku financi budou nuceni zrusit.
Na druhou stranu se diky vyjimecnosti a originalit¢ festivalu mtze potradatelim
dokazat navéazat dlouhodobé partnerstvi s velkou firmou, kterd by do rozpoctu festi-
valu dokazala pfinést vice finan¢nich prostiedku.

Festival mize postihnout vina malé kupni sily. Lidé naptiklad nebudou mit dostatek
penéz, aby mohli vynakladat penize navic za koupi vstupenky (napiiklad z divodi
finan¢ni recese). Potenciondlni navstévnici také mohou ztratit zajem. To mlze zpu-
sobit lepsi konkurenéni festival nebo nespravny vybér interpretti na festival.

Vyvoj cen. Napriklad vzriist ceny energii by mohl ovlivnit zvySeni nakladové ceny
na prondjem trolejbusu, coz by mélo vliv na kone¢nou cenu vstupenky — cena by se

zvysila a to by mohlo odradit potenciondlni navstévniky.

9.1.2.3 S —socidalni

Lidé prestanou mit zajem o festival samotny. Moznosti miize byt pferuseni, resp.
nekonani nékterych rocnikl. Poté u fanousku festival zmizet z podvédomi a ztrati o
néj zajem.

Potadatelé nemusi zvolit spravny termin konani festivalu, a tak lidé nebudou mit cas.
Vzhledem k cilové skupiné navstévnikl (studenti UTB) naptiklad nebudou zrovna
ve mésté Zliné nebo miize termin kolidovat s jinou (vétsi) udalosti ve mésté, ktera

potenciondlni navstévniky zaujme vice.

9.1.2.4 T —technologické

Omezena kapacita na 300 osob (v kazdém trolejbusu 100 lidi), které se mohou tcast-
nit hudebni produkce piimo v trolejbusu. Pocet tii trolejbust je dén tradici festivalu.
Otéazkou vsak je, zda by potadatelé mohli do dalSich ro¢nikil pocitat s ptidanim dal-
Sich trolejbust, tzn. s vice interprety.

Tento fakt, ze je kapacita festivalu pouze pro 300 lidi mize nabudit dojem, ze je

festival exkluzivni a nemusi se dostat na kazdého. Toho by mohli vyuzit potfadatelé
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v tom, ze si mohou dovolit pozvat vice znamé interprety, kteti jsou v potfizovacich
ného by tak kompenzoval ten fakt, Ze jde navstévnik na festival, kde se nachazi znami
interpreti z Ceské €1 zahranicni hudebni scény a navic navstivi festival konany v je-

dine¢ném prostiedi.

9.1.2.5 E — ekologické

9.1.3

Ekologie festivalu je v zdkladu déana tim, Ze trolejbus je pii konani festivalu Setrny
k Zzivotnimu prostredi, jelikoz neprodukuje vyfukové plyny, ale pouzivé elektfinu.
Spoluprace s firmou na zalohované kelimky na napoje. Navstévnici tak pii obcer-
stvovani nebudou pouzité plastové do kosu, ale vrati je a svou zalohu dostanou na-
zpét. Pokud by se potadatelé nedohodli nebo nenasli partnera, ktery se touto sluzbou
zabyva, tak by mohli vyuzit pytli odlisnych barev na tfidény odpad, coZ samoziejmé
nefesi pouze pouzité plastové kelimky, ale problematiku odpadkii celkové.

Zajistovat obCerstveni i pro vegetariany ¢i vegany.

SWOT analyza

Tabulka 2 SWOT analyza festivalu Busfest (Zdroj: vlastni)

Strengths — silné stranky Weaknesses — slabé stranky
Jedinec¢nost, originalita festivalu - Omezena (mald) kapacita
Tradice - Mozna omezeni ze strany UTB
FanouSkovska zékladna - Nezgjem ze strany partneril (vzhle-
Multizanrovost festivalu dem k navstévnosti a kapacite)

Dlouholeta spoluprace s DSZO

Konéni v krajském méstée (s univer-

zitou)

Opportunities — ptilezitosti Threats — hrozby
ZlepSeni programu na ,,to¢ne* - Nepftizen pocasi

Vice penéz od partnert - Malé navstévnost
Zajem velké firmy o dlouhodobou - Nedostatek financi
spolupréci - Nedorazi interpret(i)

Rozsiteni (zvétseni) festivalu - Dopravni nehoda
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- Omezeni statem (napf. pandemie

COVID-19)

9.2 Shrnuti vysledku analyz

Porterova analyza péti sil ukazala ptfedevSim na stézejni aspekty v oblasti konkurence (sté-
vajici 1 potencialni) a v oblasti dodavatelti. Festival Busfest konkurenci ma, ale svym kon-
ceptem je tak jedinecny, ze se mu v okoli mésta Zlina, kde se festival kona, nepodoba zadny
festival podobné velikosti. Jedinym zjisténym konkurentem je brnénsky festival ,,Party Sa-
lina“, ktery se podoba festivalu Busfest svym konceptem, az na to, ze se kond v tramvaji.
Zde mé ale Busfest vyhodu vétSiho a propracovangjsiho festivalu. Dale popisuje financovani
projektu, které probihd s pomoci partnerti a sponzorti. Ukazuje na partnera, bez které¢ho by
nebylo mozné festival uskute¢nit — DSZO. Zaroven je zde absence dalSiho sponzora ¢i, ktery
by dlouhodobé spolupracoval na festivalu Busfest. Co se tyce fanouski (zakaznikl), tak
problémem by mohlo byt to, Ze nebudou chtit pfijit na festival z divodl pro né nezajimavych

interpretd. Tento aspekt by mohl odlékat ¢ast potenciondlnich navstévniki festivalu.

PESTE analyza odhalila mozné problémy tykajici se protipandemickych opatieni vlady
Ceské republiky. Tyto opatieni mohou ohrozit festival naptiklad tim, Ze bude omezen pocet
osob ¢i uplné omezen pohyb nebo miize byt konani festivalu Uplné€ zruSeno. Ekonomické
faktory ukazuji na pfedchozi Porterovu analyzu péti sil, kde se opét ukazuje, ze mize byt
problém nedostatek finan¢nich prostfedkli od sponzort a partnerti, coz by mohlo ohrozit
kvalitu festivalu. Dale ukazuje, Ze by mohla festival postihnout maléd kupni sila diky tomu,
ze lidé nebudou mit dostatek financi na to, aby vynaloZili penize navic za vstupenku. Tento
problém by mohl nastat i tehdy, kdyz by potadatelé¢ museli zdrazit vstupné kviili vyvoji cen
a stoupajicich zakladnich nakladii. Technologické faktory ukazuji pfedev§im na omezenou

kapacitu navstévniki na 300 navstévniki a jeji vyhody a nevyhody.

SWOT analyza je uzavienim a kombinaci dvou ptedchozich analyz. Apeluje pfedevsim na
tradici, fanouskovskou zékladnu nebo dlouhodobou spolupraci s partnery- DSZO nebo més-
tem Zlin. Opét uvadi mozné hrozby v podobé omezeni konani akci diky protipandemckym
opatfenim. Zminuje mozné slabé stranky 1 pfilezitosti finan¢ni stranky festivalu, ktera se
tyka partnert a sponzort. Je doplnéna o vlastni postoj, ktery byl vysledkem pozorovani pu-

blika.
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10 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Kvantitativni vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl dostupny on-
line. Setieni se zucastnilo celkové 119 respondenttl, z toho 102 fanouskd, ktefi vypliovali
dotaznik, ktery jim byl k dispozici na oficidlni Facebookové strance festivalu Busfest (dale
jen fanousci). Tento vzorek je vice, nez jedna tietina navstévnikl festivalu, jelikoz kapacita
je 300 osob. Zbytek — 17 respondentii — byli potadatelé letosSniho ro¢niku, kteti vyplnili do-
taznik, ktery byl umistén na Facebookové strance, ktera byla urcena pouze pro potradatele
(dale jen potadatelé). Ugastnici $etéeni pro pofadatele byli upozornéni, aby jiz nevypliiovali
dotaznik ur€eny pro fanousky. Vysledky odpovédi z dotaznikového Setfeni jsou popsany

vzhledem k nizkému poctu respondentti pouze slovné.

Otazky byly pro ob¢ skupiny totozné. Skupiny byly rozdéleny s ohledem na mozné zaujeti

potadatelské skupiny a znehodnoceni dat.

10.1 Identifika¢ni otazky

Zastoupeny byly témét vsechny vékové skupiny. U fanouskt bylo zjisténo, ze 95 respon-
dentt je ve véku 19-25 let. 4 respondenti byli lidé ve véku 26-30 let. Z toho vyplyva, ze vyse
uvedeny popis cilové skupiny se potvrzuje — nejvétsi zastoupeni fanousk festivalu Busfest
jsou lidé ve véku 19-30 let — 99 respondentl (celkoveé 97 % dotazanych fanouskl). Pouhé 3
% respondentti, kteti vyplnili dotaznik uréeny pro fanousky, jsou z jinych v€kovych katego-
rii. U potadateld byl pouhy jeden respondent ve vékovém rozmezi 31-40 let, zbylych 16

respondentti uvedlo vek 19-25 let.

Odkud jsi, N=102
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m Zahranici

Obrazek 10 Kraje (Zdroj: vlastni)
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Dva nejzastoupenéjsi kraje, coz je Zlinsky a Moravskoslezsky maji téméf stejnou hodnotu
zastoupeni fanouskil. Okolni kraje (Jihomoravsky a Olomoucky) nemaji takové zastoupeni.
Z toho vyplyva, ze by potadatelé mohli oslovovat vice lidi z okolnich krajii, naptiklad ptes
studenty, jelikoZ v obou okolnich krajskych méstech (Brno a Olomouc) jsou univerzity a

studenti jsou cilovou skupinou festivalu.

Z celkového poctu respondentti bylo zjisténo, ze 82 % fanouskl studuji na UTB, 4 % jsou
absolventi a zbylych 14 % vibec nikdy nestudovali na UTB. Z po¢tu momentalnich studentii

a absolventti UTB je 91 % z FMK. Zbylych 9 % je z ostatnich fakult UTB.

Z celkového poctu fanousk, kteti vyplnili dotaznik je 45 % muzii a 55 % zen.

10.2 Otazka €. 1A. Uz jsi navstivil(a) nékdy Busfest?

Z celkového poctu se festivalu jiz zacastnilo 29 % fanouski. Zbylych 31 % fanouskt se

festivalu Busfest jesté nezacastnilo.

U potadateli je to 10 ze 17, ktefi se jiz festivalu Busfest zucastnili. Dalo by se fict, Ze je to
mozné riziko, protoze z mensi poloviny je tym sloZen z lidi, ktefi o festivalu nikdy neslySeli,

a tak nemayji zkuSenosti a nemusi védét, co od pofadani festivalu ocekévat.

10.2.1 Otazka ¢. 1B. Pokud ,,ANO*, tak kolikrat?

Frekvence ndvstév festivalu Busfest,
N=102
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Obrazek 11 Frekvence navstév festivalu Busfest

(Zdroj: vlastni)
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Nejvice zastoupeni jsou ti fanousci, kteti festival nikdy nenavstivili, coz mtize byt zptisobeno
vicero faktory, ke kterym fadime naptiklad rocnik 2020 byl zrusen, nevhodnost terminu,
nezajimavy program ¢i jiné ditvody. Dlvody, pro¢ se fanousci festivalu nezacastnili se za-

byvé otazka 1C.

Druhé nejpocetngjsi skupina fanousku je ta, kterd festival navstivila vice, nez jednou, coz

muze byt dano ptedchozi znalosti festivalu.

10.2.2 Otazka €. 1C. Pokud ses nezucastnil(a), tak proc?

Davody neucasti na festivalu, N=72
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Obrazek 12 Dtvody neucasti (Zdroj: vlastni)

Respondenti méli moznost oznacit vice moznosti. Nejcastejsi dlivod, pro¢ se fanousci neu-
Castnili festivalu byl ten, Ze ro¢nik 2020 byl zruSen kvili pandemii COVID-19. U druhé
nejpocetnéjsi skupiny je mozny ditvod to, Ze napiiklad jesté nestudovali na UTB nebo je
propagace festivalu slaba a méla by se zlepsit, aby byl vice znamy. S propagaci mize sou-
viset 1 to, ze fanousSky festival zatim nezaujal natolik, aby jej navstivili. Tu cast, ktera jeste
festival nenavstivila, bohuZzel potadatelé asi nedokazou uspokojit. Nikdy nelze vyhovét vSem
fanouskiim, aby méli v daném terminu ¢as. V poslednim sloupci ,,jiné* odpovedél mél jeden

fanouSek problém v tom, Ze festival neni bezbariérovy.

U potadatela prevladal také diivod zruseni festivalu kviili pandemii COVID-19. To mohou
byt studenti, ktefi byli naptiklad v prvnich ro¢nicich UTB.
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10.3 Otazka ¢. 2. Zicastnil(a) ses online koncertu? Libilo se ti to?

Otazka méla za kol zjistit, zda fanousci maji vitbec zdjem o to chodit na online koncerty.

Zjistit, zda se viibec vyplati d€lat online koncert nebo zvolit jinou metodu.

Ucast na online koncertech, N=102
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Obrazek 13 Utast fanouskt Busfestu na online koncertech

(Zdroj: vlastni)

Z grafu vyplyva, Ze online koncerty viibec nenavstivilo 78 % respondentti. K tomuto se pii-
dava dalSich 6 % zacastnénych, kterym se online koncerty nelibi a dalSich 6 %, ktefi se
online koncertu zi¢astnili, ale nelibilo se jim to — nechtéji to jiz opakovat. To miZe byt dano
tim, Ze to fanousky nebavi, nudi se u toho nebo spoustou jinych divoda. Tyto divody jsou
rozebrany v nasledujici otdzce. Pouhym 10 % fanousk se libi online koncerty a jsou ochotni

si jej pustit znovu.
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10.3.1 Otazka ¢islo 2B. Co se ti na online koncertech nelibi?

Dlvody neucasti na online koncertech,

N=92
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Obrazek 14 Dlvody neucasti fanouskl na on-

line koncertech (Zdroj: vlastni)
Cilem této otazky bylo zjistit, pro¢ se lidé neucastni online koncertd a tim padem zajistit to,

aby potadatelé mohli v pfipadé potieby upravit koncept festivalu tak, aby fanousky zajimal.
Vybrani byli prave ti respondenti, kteti odpoveédéli na pfedchozi otdzku tim, Ze se nezucast-

nili, online koncert se jim nelibil nebo to, Ze se zucastnili, ale jiz to nechtéji opakovat.

Respondenti méli moznost zvolit vice odpovédi. Nejcastéji zvoleny diivod, pro¢ se fanousci
festivalu Busfest netucastni online koncert, zvolili to, Ze jsou bez atmosféry. Chybi jim i

kontakt s interprety, ostatnimi fanouSky a s kamarady.

U davodd, které mohli napsat sami dotdzani, bylo zminéno naptiklad: ,, horsi anebo vyloZzené

Spatny zvuk - nicméné to neni pravidlem “.

U poradatelti byly diivody totozné, jako u fanouskt. Jeden z potadatelti uvadi: ,, spatné tech-

nické zazemi (rock for people online, ma jedina zkusenost) *“.

10.4 Otazka €. 3A. Preferujes radéji online verzi (stream) nebo udélat
Busfest jinak (bezpec¢né), napr. venku?
Fanousci se mohli vyjadfit k tomu, zda preferuji rad¢ji online verzi koncertu nebo zkusit

uspotadat festival v pfipadé€ potieby naptiklad venku — poradatelé by se méli zabyvat jinou

variantou.
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80 % dotdzanych zvolila moznost uspotfadat Busfest venku, néjakym bezpecnym zplisobem.
Na navrhy, jak to udé€lat, je urcena dalsi otazka, ktera na tuto navazuje. 17 % respondentil

odpovédélo, Ze je jim to jedno a zbylé 3 % zvolily moznost online koncertu.

Poradatelé ve svém dotazniku v patnacti ptipadech zvolili moznost ,,venku®, zbylym dvéma

je to jedno.

10.4.1 Otazka ¢. 3B. Zde muZeS napsat sviij napad, jak by sis to predstavoval(a).

(Fantazii se meze nekladou!)

Oteviena otazka, ktera méla za kol zajistit od fanouskl rizné napady a poptipad¢ se nechat
inspirovat. Fanousci zminovali ud¢lat Busfest na velké plose, tak aby byly umoznény roze-
stupy - “klidné venku s rozestupy a rouskou, ale nazivo s kapelou “. Rozestupy by se mohly
tesit 1 pomoci skupinek (1 skupinka = 10 lidi). Dalsi napad byl udélat ,,autofest, kdy by
navstévnici sed¢li a poslouchali hudebni produkci v autech. Tyto napady se vSak lisi od kon-
ceptu festivalu Busfest, ktery se kona v trolejbusech. Dalsi zminky byly o povinném testo-

véani uéastniku nebo udéleni vyjimky u Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky.

U potadatelll padl nazor, Ze by se festival mohl uskute¢nit v podob¢, jakou ma firma Red
Bull — ,,Redbull Tour Bus®. Jedn4 se o upraveny autobus, na jehoZ stfeSe se da postavit

podium (viz. obrazek ¢. 12). Autobus ma uvnitt také vybavenou ,,backstage®.

www.redbull.com)
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10.5 Otazka €. 4.Kolik interpretii by sis na online Busfestu predstavo-

val(a)?
Cilem této otazky bylo zjistit, kolik interpretli by fanousci preferovali na online Busfestu.

47 dotazanych fanouskii odpovédelo, ze jim vyhovuje klasicky pocet interpretii tak, jako pii

Preferovany pocet interpretd, N=102

Vice, nez pét interpretd  [INNINEGEGE 13
Pétinterprettd [N 15
Ctyfi interpreti NI 21
Tiinterpreti I 47
Dvainterpreti [l 5

Jedeninterpret I 1
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Obrazek 16 Preferovany pocet interpreti fanousky (Zdroj:

vlastni)

konani festivalu za normalnich podminek. Zachoval by se tak pivodni koncept, tzn. tfi tro-
lejbusy — tii interpreti. ZvySeni poctu interpretd nad klasické tfi interprety by mohl narusit
image festivalu. Navic kviili tomuto zvySeni poctu interpretll by potadatelé museli vynalozit
vétsi mnozstvi finan¢nich prostfedkill, coZ by mohl byt naptiklad v dobé recese ¢i jinych

ekonomickych problémi u sponzorti a partnert problém.
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10.6 Otazka ¢. 5. PreferujeS néjaké zanry, které bys rad(a) uvital(a) na

online Busfestu?

Tato otazka se snazi zjistit, jakym smérem by se poradatelé méli ubrat. Méla by vyzkoumat,
co fanousky zajima a jaké hudebni zanry by chtéli slySet na festivalu. Toto zjisténi by mélo

ukazat, jakou dramaturgii zvolit.

Preference hudebnich zanrd fanousku
festivalu, N=102

Kombinace vieho I 51
Jemitojedno I °
Rock NN 15
Elektro M 4
DJ, Hip Hop, Rap, .. I 13
Alternativni muzika M 5
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Obrazek 17 Preference hudebnich zanra na festivalu

(Zdroj: vlastni)

Z grafu mizeme vycist, Zze polovina fanouskd, kteti vyplnili dotaznik, chce zachovat kla-
sicky koncept festivalu (ktery je popsan vyse), tzn. zachovat jeho multizanrovost, kterd za-
jistuje to, ze si kazdy navstévnik vybere. Dvé dalsi skupiny (DJ, Hip hop, ... a rock) jsou
zastoupeny docela vyrovnané. Dalo by se fict, Ze by potadatelé méli zachovat koncept festi-

valu a kombinovat zanry: rock, DJ (hip ho, rap) a alternativni hudbu.

U poradatelt je to takika podobné. Ze 41 % zvolili kombinaci v§ech zanrd, na druhém misté
(oproti fanousktim) by preferovali ze 24% rockovy zanr. Potadatelé by tedy také chtéli udr-

zet koncept festivalu, poptipad¢ vzdy do dramaturgie zasadit rockového interpreta.
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10.7 Otazka €. 6. Jaky typ kapel by sis na Busfestu predstavoval(a)?

Tato otdzka souvisi s piedchozi otazkou, avsak je konkretizovana na to, na jaky typ inter-

pretl by byli ochotni festival navstivit.

Typy kapel na Busfest, N=102
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Obrazek 18 Typy kapel na Busfest, fanousci (Zdroj: vlastni)
Opét se potvrzuje to, Ze fanouskiim vyhovuje stavajici koncept festivalu a chtéji zistat u
toho, Ze festival neni jen multizdnrovy, ale je na pomezi undergroundového a mainstreamo-

vého festivalu — coz je popsano v popisu festivalu.
U poradatell nejvice respondentli odpovédélo taktéz to, Ze by nakombinovali typy interpret

a zachovali koncept celého festivalu.

10.8 Otazka ¢. 7A. Zaplatil(a) bys za online Busfest?

Cilem je zjistit, zda je vhodné vy- ) )
) ) Graf ochoty platit vstupné, N=95
birat vstupné nebo ne. Taky by

60 51
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ival ili kr jed 20 6 8 - 5 -
tival navstivili vicekrat, nez jed-
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nou nebo 1 ti, ktefi zatim festival Ochotni zaplatit Nevi, zale#i na Neplatili by
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M Navstivili vice neZ jednou B Nenavstivili

Obrazek 19 Ochota fanouskl zaplatit za online

Busfest (zdroj: vlastni)
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Respondenti, kteti festival nenavstivili by teoreticky zaplatili 1 za online formu festivalu, ale
museli by se nejspiSe ucastnit slavné&jsi interpreti, aby se podivali na jejich koncert a zaplatili
za ngj.

V tomto piipad¢ neni zminéna poradatelska skupina, jelikoz ta platit vstupné nemusi.

10.8.1 Otazka ¢. 7B. Kolik bys byl(a) ochotny(d) zaplatit?

Ukazuje se, ze fanousci nejsou zcela rozhodnuti o tom, kolik by zaplatili za online Busfest a

pockali by na to, jaky by byl zvolen vybér interpreti. OvSem této skupiné se vyrovnava ta,

Kolik jsou ochotni fanousci zaplatit, N=102

35
30

25

20

15

| I I I
0 -

50-100 100-200 200-300 Dobrovolné ZaleZi na
vstupné interpretech

U O

Obrazek 20 Kolik jsou fanousci ochotni zaplatit za festi-

val Busfest (Zdroj: vlastni)

ktera by byla ochotna zaplatit 100 — 200 K¢ bez ohledu na to, jaci by byli interpreti. Pofada-
telé by tak mohli zvolit moznost nastavit cenu vstupného na tuto hranici, tudiZz by mohli
zaplatit napfiklad jednoho slavnéjsiho interpreta, ktery by naldkal i skupinu, ktera jesté neni
rozhodnuté. Dal$i moZnosti je také zvolit dobrovolné vstupné a fanousci by se tak rozhodli

sami.
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10.9 Otazka ¢. 8. Komunikace Busfestu:

Efektivita komunikace Busfestu, N=102

2,206
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Libi/Neliti Vnimam/Nevrimam Origindini/Neoriginaini

B Komunikace Busfestu se mi:

Obrazek 21 Efektivita festivalu Busfest (Zdroj: vlastni)
Ze Skaly otazek, zda se komunikace libi/nelibi, fanousci ji vnimaji/nevnimaji a je origi-
nalni/neoriginalni respondenti zvolili, Ze v primérech se jim komunikace libi, o néco mén¢
ji vnimaji, ale je originalni — coZ potvrzuje to, ze festival je svou komunikaci odliSny od
ostatnich festivalii. Pofadatelé maji potencial v tom, Ze by komunikaci mohli zlepsit, aby ji

fanousci vice vnimali.

10.10 Otazka €. 9. Odkud ses o festivalu dozvédél(a)

Tato otazka by méla zodpovédét to, odkud fanousci festival znaji a na jakych platforméch

propagace by méli poradatelé zapracovat a vylepsit je.

Nejvice fanouskl zna festival ze Skoly, coZ mlze byt zplisobeno vétSinovym mnoZstvim
navstévnikit z FMK. Studenti FMK totiz tento festival pofadaji. Toto podporuje i to, Ze druha
nejvetsi skupina je ta, ktera se o festivalu dozvédé€la od kamarada/spoluzédka, coz potvrzuje
to, ze hlavni cilova skupina jsou studenti. Potadatelé by méli zapracovat na komunikaci skrze
web, jelikoZ ten fanousci témét neznaji nebo nevyuzivaji. Celkova online komunikace neni

pro fanousky pfili§ zndma.
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Odkud znaji fanousci festival, N=102
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Obrazek 22 Graf povédomi o znalosti festivalu Busfest

(Zdroj: vlastni)

10.11 Otazka €. 10. Jaky graficky vizual se ti zamlouva?

Respondenti méli na vybér ze Ctyt grafickych vizudli, ktery festival Busfest pouzival nebo
pouziva tento rok (2020-2021). Ugelem je zjistit, jestli se fanousktim 1ibi jednoduchy vizuél
(2017-2018), neonovy/temnéjsi (2018-2019), barevny/rebelsky (2019-2020) nebo letosni s
3D grafikou. Potadatelé tak mohou u grafickych vizuali cilit na jednoduchost, vice barevny
vizual nebo experimentovat s 3D grafikou. Respondenti méli moznost hodnotit ¢tyfi grafické

vizualy zndmkami 1-4 (€. 1 je nejlepsi a ¢. 4 nejhorsi).
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Hodnoceni grafickych vizualt festivalu Busfest,
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Obrazek 24 Hodnoceni grafickych vizuala (Zdroj: vlastni)

BUS//FEST

Obrazek 23 Ukéazka graficky vizudll (Zdroj: vlastni)

Respondentiim se nejvice libi graficky vizudl, ktery je z roku 2018-2019, tzn. temnéjsi s ne-
onovymi efekty. Mozna temnost ukazuje na rebelskou a odliSnou image festivalu. Naopak

se tazanym respondentim nelibi jednoduchy styl grafického vizuéalu z ro¢niku 2017-2018.
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10.12 Shrnuti vysledki a doporuceni

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze festival spravné cili na studenty UTB, ktefi jsou nejcastéj-
Simi navstévniky festivalu Busfest. Pomohlo také analyzovat a upiesnit cilovou skupinu.
Cilovou skupinou jsou tedy lidé ve véku 19-30 let, studenti UTB, ktefi na festivalu maji radi
jeho odlisnost, originalitu prostfedi, ve kterém se festival kond a jeho poradateli uvadénou
Lujetost™. Pomohlo také urcit to, Ze by poradatelé méli zachovat koncept festivalu, coz je
jeho multizénrovost a kombinace zndmych 1 méné znamych interpretti. Dramaturgie by tedy
méla pokraCovat v trendu tii interpretii v tfech trolejbusech. To se tyka jak online, tak kla-

sické formy konani festivalu.

Moznosti, jak zapracovat na festivalu a kde je potencial k vylepSeni, mize byt nabidka sku-
pinového vstupného, jelikoz néktefi respondenti nechtéli navstivit festival, protoze neméli
s kym se jej ucastnit. Dal$im problém by mohla byt propagace bezbariérovosti festivalu,

kterou jeden respondent uvedl — festival je totiz diky vozidlim DSZO bezbariérovy.
Zodpovézeny byly vyzkumné otazky:

VOL1: Jaké jsou poZzadavky (podminky) potencionalnich nav§tévniki Busfestu, aby se

zucastnili festivalu Busfest (€i jeho online verze)?

Respondenti souhlasi se stavajicim konceptem festivalu. Souhlasi s tim, Ze se ma festival
konat ve tiech trolejbusech a mit tak tfi interprety. Z grafu, ktery zkoumal poZadavky fa-
nouskil, zda do dramaturgie festivalu zapojit vice mainstreamovych umélcii nebo se spise
zam¢ftit na mensi (lokalni / alternativni) kapely vyplyva, Ze by festival mohl do pftistich roc-
nikl zapojit i znamé kapely — tyto slavnéjsi kapely vSak nemusi byt ve vSech tfech trolejbu-

sech.
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VO2: Na co apelovat v komunikaci Busfestu smérem k lidem a fanouskiém?

Co se tyce propagace, tak ji respondenti vnimaji a ptipada jim odlisSné od ostatnich festivalt
¢1 projekti, avSak hlavnim zdrojem propagace je komunikace mezi studenty, resp. mezi Sko-
lou a studenty. Kdyby potadatelé upravili online komunikaci, tak mize mit festival Busfest
daleko vétsi dosah mezi fanousky a vice se jim dostane do povédomi. Toto povédomi o
festivalu by se také meélo rozsitit mezi ostatni fakulty, nez FMK. Komunikace by se také
méla rozsifit do ostatnich kraji. Diky univerzitdm v Brné¢ a Olomouci je zde velky potencidl,
aby potadatelé rozsitili svou fanouskovskou zakladnu o studenty téchto univerzit, ktefi za-
padaji do cilové skupiny. Setieni také zjistilo, Ze se fanousktim nejvice libi graficky vizual

z rocniku 2018 — 2019, ktery je temng&jsi a asi Iépe vyjadiuje image festivalu.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace pojednavala o marketingové komunikace multizanrového hudebniho
festivalu Busfest. Cilem préce bylo zjistit, jaka je komunikace hudebniho festivalu viici fa-
nousklim, jak na né ptisobi a zda je dostacujici. Nasledné méla prace zjistit, jaké jsou potieby

fanousk, aby festival navstivili.

V teoretické casti byly popsany hlavni pojmy marketingové komunikace, jako jsou marke-
tingovy a komunikac¢ni mix ¢i krizova komunikace. Dale byly vysvétleny pojmy, které sou-
visi s komunikaci, image a propagaci hudebniho festivalu smérem k fanousktim. Na konci
teoretické Casti jsou vysvétleny principy tfech analyz — Porterovy analyzy péti sil, PEST

analyzy a SWOT analyzy.

V praktické ¢asti byly vyuzity informace z ¢asti teoretické a aplikovany na konkrétni pfi-
klad, kterym byl multizanrovy hudebni festival Busfest. Byl popsan koncept cilova skupina
festivalu. Uvedena byla i krizova komunikace festivalu pii ro¢niku, ktery musel byt zrusen.
Dale bylo vyuzito tfech analyz, které pomohly identifikovat marketingové okoli festivalu,
konkurenci, slabé a silné stranky, pfilezitosti a hrozby. Praktickou ¢ast uzavielo dotaznikové

Setfeni, jehoz respondenty byli fanousci a potadatel¢ festivalu.

V dotaznikovém Setieni bylo zjiSté€no, Ze cilovou skupinou festivalu jsou lidé ve véku 19 —
30 let, ktefi jsou ve vétSin€ studenty ¢i absolventy FMK UTB. Déle respondenti uvedli, Ze
by chtéli zachovat cely koncept festivalu Busfest. Vyzkum ukézal na to, Ze komunikace fes-
tivalu je origindlni, respondenti ji vnimaji, ale nema takovy dosah (pfedevSim v online pro-

stredi).
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKU

CusBus, vyplnénim dotazniku ndm pomiizes v této nelehké dobé usporadat festival tak, aby

nam vSem vyhovoval a uzili bychom si ho naplno!

Vyplnénim tohoto dotazniku také pomiizes mi, abych mohl dokoncit svou bakalarskou praci.
Deékuji za tviyj cas!

Ondrej Bacak, produk¢ni manazer Busfestu

1. Uz si navstivil(a) nékdy Busfest?

e ANO
e NE
2. Pokud ,,ANO, tak kolikrat?

o Ix

o 2x

e 3x

o 4x

e 5x

e Vice, nez 5x
3. Pokud ses nezlcastnil(a), tak proc¢? (moznost vice odpovédi)
e Busfest byl zrusen kviili COVID - 19
e Nezaujali mé interpreti
e Doposud jsem Busfest neznal
e Zatim mé festival natolik neoslovil
e Nemél jsem s kym jit
e Nemé¢l jsem cCas
e Jiné:
4. Zucastnil(a) ses online koncertu? Libilo se ti to?
e Ano, libilo, ptijdu zase
e Zucastnil(a), ale uz to nebudu opakovat
e Nelibilo
e Nezucastnil(a)
5. Co se ti na online koncertech nelibi? (moznost vice odpovédi)

e Jsou bez atmosféry



e Nemuzu tam byt s kamarady
e Je to nuda a neuziju si to
e Neni tam "kontakt" s interprety a fanousky

e Jiné:

6. Preferujes rad¢ji online verzi (stream) nebo udélat Busfest jinak (bezpecn¢), napf.

venku?
e Online
e Venku

e Jemi to jedno
7. Zde mulze$ napsat svUj napad, jak by sis to pfedstavoval(a). (Fantazii se
meze nekladou!) Nepovinna otazka

8. Kolik interpretl by sis na online Busfestu ptedstavoval(a)?

o 1

o 2

e 3

o 4

o

e Vice

9. Preferujes n¢jaké Zanry, které bys rad(a) uvital(a) na online Busfestu?

e Rock
e DJ, Hip Hop, Rap, ...
e Elektro

e Alternativni muzika
e Kombinace v§eho
e Je mi to jedno
10. Jaky typ kapel by sis na Busfestu ptedstavoval(a)?
e Znamé kapely a umélci
e Mensi kapely, ne tolik znamé
e Lokélni umé¢lci
e Bavi m¢ objevovat nové a mladé umélce

e Zkombinovat vse



e Je mi to jedno
11. Zaplatil(a) bys za online Busfest?
e Urcité ano
e Ne
e Nevim, zélezi na interpretech

12. Kolik bys byl ochotny(a) zaplatit?

e 50-100
e 100-200
e 200-300

e Dobrovolné vstupné
e Zalezi na interpretech
e Nic
13. Komunikace Busfestu se mi:
Libi 1 2 3 4 5 Nelibi
14. Komunikaci Busfestu:
Vnimam 1 2 3 4 5 Nevnimam
15. Komunikace Busfestu je:
Odli$na (originalni) 1 2 3 4 5 Neodlisuje se (splyva)
16. Odkud ses o festivalu dozvédél(a)? (moznost vice odpovedi)
e Web
e Facebook
e Instagram
e Plakat
e Kamarad / spoluzak
e Poradatel
e Ze skoly

e Jinak



17. Jaky graficky vizudl se ti zamlouva? Ohodnot’ jako ve Skole 1- nejlepsi az 4 - nejhorsi

(neni mozné dat 2x stejnou znamku).

BUS///FEST

2
2
2
2

e Vizual 1 (fadek 1) 1

e Vizual 2 (fadek 2) 1

e Vizudl 3 (tddek 3) 1

o Vizual 4 (tadek 4) 1
18. Studujes na UTB?

e ANO

e NE

W W W W
~ ~ &~ b

e Studoval(a) jsem
19. Pokud "ANQ", tak jakou fakultu?
e FMK
e FT
e FAME
e FAI
e FHS
e FLKR



20. Z jakého kraje pochazis?

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihoc¢esky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

Zahranici

21. Kolik ti je let?

22. Jsi:

e Do l5let
e 16-18let
e 19-25]1et
e 26-30let
o 31-401et
o 41-50]let
e Nad 50 let
e Muz

e 7Zena



