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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace se zabyva problematikou marketingu a propagace hudebniho festiva-
lu BusFest 2012. Zam¢étuje se na analyzu vyuziti a efektivnosti jednotlivych komunikac-
nich nastrojli, vyuzitych v ramci realizace tfetiho roc¢niku festivalu. V teoretické Casti je
definovan hudebni festival a jeho soucasna situace, je rozebran model marketingového
mixu a komunika¢niho mixu s diirazem na nové formy marketingovych komunikaci, pie-
devsim na guerillovy marketing. Prakticka ¢ast se zabyva realizaci a propaga¢nimi aktivi-
tami festivalu. Vysledkem prace je analyza vyzkumu, provedeného mezi studenty vyso-

kych skol, stfednich $kol a vefejnosti.

Kli¢ova slova: propagace, marketingovy mix, komunika¢ni mix, guerilla marketing, hu-

debni festival, BusFest.

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on matters of a BusFest 2012 music festival marketing and
propagation. Its main goal is to analyse effectiveness and utilisation of every single
communication tool used for realisation of BusFest 2012. In theoretical part, author defines
what a music festival is, what is its current situation and cultural background. Author also
defines marketing and communication mix of music festival with special stress on new

form of marketing communication, eg. Guerilla marketing.

A practical part focuses on realisation and promotional activities of BusFest 2012. The
result of this thesis is a analysys of a survey among students of universities, secondary

schools and public.

Keywords: propagation, marketing mix, communication mix, guerilla marketing, music

festival, BusFest.
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UvVOD

Svét dvacatého prvniho stoleti neustale zrychluje. Pro dosazeni uspéchu je potieba byt
rychlejsi, levngjsi, kvalitnéjsi, modernéjsi, zajimavéjsi, vic sexy, znat spravné lidi a mit
hodné stésti. To bez vyjimky plati pro marketing kultury a zabavniho priimyslu, stejné jako

pro kazdou dalsi oblast lidského podnikani.

Tématem mé prace je ,,Marketing a propagace hudebniho festivalu BusFest 2012%. Tento
originalni festival je jiz vice nez dva roky pevnou souc¢asti mého zivota — m¢l jsem tu Cest
byt hlavnim manazerem druhého ro¢niku, a pii tfetim jsem se stal soucasti naprosto feno-
menalniho tymu pod vedenim Jakuba Jana Kucery. BusFest pro mne tedy znamend néco
jako dit€, a moznost prostiednictvim této prace zjistit, jako toto dité roste, pro mne byla

vice nez lakava.

V teoretické Casti rozeberu hudebni festivaly a jejich soucasnou situaci, marketingovy mix
aplikovany pro oblast hudebnich festivali, komunika¢ni mix a metody marketingového

vyzkumu, které nasledné vyuziji pfi dotaznikovém Setfeni.

Prakticka ¢ast pak bude analyzou vyuzitych komunikaénich néstroji — z pohledu financi i
Z pohledu respondentli dotazniku.

Cilem prace je zjistit, jak vefejnost — slozena predev§im ze studentd — vnima nové formy

marketingovych komunikaci, pfedevSim pak ,,drzé guerillové nastroje.
b
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1 KULTURAAHUDBA

»Pojem kultura mé sviij etymologicky puvod v antickém staroveku; vznikl z latinského
colo, colere a byl ptivodné spojovan s obdélavanim zemédélské pudy (agri cultura). Novou
dimenzi pojmu kultura odkryl fimsky filozof Marcus Tullius *Cicero (10643 pt. n. L),
kdyz v Tusculanae disputationes ad Marcum Brutum (45 pf. n. 1., ¢esky: Hovory tuskulské
vénované M. Brutovi. Praha: J. Otto, 1921) nazval filozofii kulturou ducha (,,cultura animi
autem philosophia est*). Tim polozil zaklad pojeti kultury jako charakteristiky lidské vzdeé-
lanosti.« (Kultura, [online])

Neodd¢litelnou soucasti jakékoliv kultury je i hudba. Vyznam slova hudba vSak znacné

zalezi na kontextu, ve kterém je pouzito — najit pfesnou definici je mnohdy velmi obtizné.

Ivan Polednak ve své knize Hudba jako problém estetiky vymezuje pojem pomoci jeho

pouziti. Jako hudbu je podle né&j tedy mozné oznacovat:

a) specifické zvukové struktury objevujici se v ramci evropské kulturni tradice a souviseji-

ci s evropskym pojetim obecnéjsiho jevu ,,uméni*

b) obdobné specifické zvukové struktury objevujici se jesté pied zformovanim tradice
hudby jakoZto uméni, vznikajici a fungujici v jinych souvislostech, nez je zminény jev

,umeéni‘ (napt.: v souvislosti s magii, nabozenskymi obtady, ritudly atd.)

¢) zvukové objekty podobné hudbé, byt’ by byly mimolidského ptivodu (zp&v dun i krapni-
kovych jeskyni nebo zpév ptakit)

d) hudebni (tj. tonova, rytmicka apod.) stranka zvukové feéi ¢i jinych zvukovych sdélova-
cich systému (viz tfeba bubnova fec) ¢i tato stranka jinych zvukovych objektl (viz napf.:

nékteré komplexy scénickych, filmovych atp. zvuki)

e) jevy z oblasti jinych smysli, jez se metaforicky a na zaklad¢ synestézii oznacuji jako

jevy hudebni ,, (Polediidk, 2006, s. 141)

Polednak pak svou definici dale rozsituje. Tvrdi, Ze jako hudbu je mozné oznacovat bézné
také skutecnosti nezvukové povahy, piredev§im pak Cinnosti a aktivity, kterymi je hudba
produkovana — jako napftiklad zpév, ¢i hra na hudebni néstroje. Stejné tak se pak jednd o
oznaceni déjin hudby, vyznamnych hudebnich osobnosti nebo o realiza¢ni kapacity jako je

,orchestr, | kapela“ nebo naptiklad ,,ansdmbl*.
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Bacuvcik se ve své diplomové praci rovnéz zminuje, ze neni jednoduché hudbu definovat
tak, aby nic z toho, co obvykle pokladdme za hudbu, nebylo opomenuto. Ve své praci se
zabyva definici vyznamného ¢eského muzikologa a sémiotika Jaroslava Volka. Ta tvrdi, ze
projev, ktery chceme prohlésit za hudbu, by mél obsahovat dvé konotace. Jedna se o téno-

vost a melodickou a rytmickou strukturovanost. (Bacuv¢ik, 2005, s. 16)

,Hudba je soucasti kultury. Jde v podstat¢ o harmonické zvuky, které vyvolavaji emoce.
Existuje nepfeberné mnozstvi hudebnich Zanrd. Mnoho teorii popisuje, jak hudba vznikla.
Mohlo jit o napodobovani zpévu ptaka nebo rytmicky doprovod spolecné prace, ktery za-
jistoval udrzeni pracovniho tempa atp. Hudba ovlivituje zivot kazdého, je soucasti relaxac-
nich metod, lidské zabavy, objevuje se ve filmech a reklaméch. Stala se také soucasti even-

tii a mnoha dal3ich komunikaénich prostiedki.“ (Cerna, 2011, s. 22)

1.1 Hudebni festivaly

Hudebni festival je festival zaméteny predevsim na hudbu a ¢innosti s ni spojené. Zpravi-
dla je hudebni festival ptehlidkou interpretti zamétenych na urcity hudebni zéanr, at’ uz to je
jazz, Kklasika, rock, nebo viechno soucasné. Casto byvaji tyto hudebni akce doplnény o

zajimavé doprovodné programy. (Hudebni festival, [online])

Prvnim zaznamenanym festivalem vibec byly pravdépodobné Pythijské hry, které byly
zalozeny v Delfach kolem 6. stoleti pfed naSim letopoctem a na rozdil od her olympijskych
obsahovaly také soutéZe v hudbé€ a poezii, které vzdy predchazely casti atletické. Jako druh
hudebniho festivalu byly také povazovany i spolecenské akce ve sttedovéku, kde se mimo

jiné poradaly souboje. (Pythian Games, [online])

Prvnim modernim hudebnim festivalem v podob¢, v jaké jsou zndmé i1 v dnedni dobé, byl
festival Woodstock v roce 1969. Od 15. do 18. srpna se zde shromazdilo vice nez 500 000

navs§tévniki. (Hudebni festival Woodstock, [online])

Nejvétsim hudebnim festivalem na svéte je festival v Glastonbury, ktery se v roce 2012
vyjimecné nekona kvili Olympijskym hram v Londyné. Kazdoro¢né jej navstivi nékolik
stovek tisic navstévnikt. (Top 10 European music festivals for 2012, [online])

V Ceské republice existuje $iroka $kala hudebnich festivalii — probihaji predeviim v letni

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

V soucasnosti jsou nejvice populdrni predevsim letni hudebni festivaly, které se potadaji

pod Sirym nebem (tzv. open air festival).
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Obvyklé a nejjednodussi déleni hudebnich festivall je podle hudebnich zanrt, které se na
festivalu objevi. Ty mensi byvaji asto vénovany pouze jednomu hudebnimu zanru (jazz,

vazna hudba, rock, metal,...). U vétSich akci se styly Casto prolinaji.

Z komer¢niho hlediska je klicovym indexem uspéSnosti hudebniho festivalu jeho ekono-
mickd stranka. Ta jde ruku v ruce s celkovym zdmérem s organizaci festivalu, tady zda je

festival potadam jako ziskova ¢i neziskova akce.

Neziskové akce byvaji organizovany obcanskymi sdruzenimi a jejich cilem je pozvednuti
kultury v dané oblasti, jde vétSinou o lokalni a mensi akce., ¢asto organizované za podpory
obci ¢i organizaci podporujicich regionalni rozvoj. Ziskové jsou pak vétSinou zajistovany
agenturami a lidmi, pro které je to napln prace. Jejich cilem je samoziejmé pomoci dané

akce vytvorit zisk.

1.2 Soucasna situace hudebnich festivala

Letni festivaly se pomalu ale jisté¢ dostavaji do vaznych financnich problémti. Dlouhodoba
ztratovost nuti potadatele rusit n¢které z nejvétSich festivali — za vSechny nejvétsi cesky

folkovy festival Zahrada 2012. (Zahrada,

Kvili ztratovosti byl v minulosti zruSen jeden z nejvétSich letnich Slovenskych festivalt

Hodokvas. (Festivaly lakaju na prvé mena, Hodokvas nebude, [online])

Také napiiklad nejznaméjsi slovensky festival Pohoda nema na rizich ustlano — je dlouho-

dobé ve ztraté a stale zije jenom diky dobrym reklamnim partnertim.

., Velci sponzofti se opravdu snazi prizpusobit cilovce, kterd se zrovna nachazi na festivalu,
nabizeji riizné odpocCinkové zony, vlastni chillouty (pro nezasvécené - hudebni koutky s
vlastni produkci), anebo jen stanky, kde se nabizi rizné produkty ¢i sluzby. ,.JJeden z na-
Sich generdlnich partnert T-Music mél loni na festivalu takovou dvoupatrovou VIP zénu
pro své klienty, z t€ zony bylo skvéle vidét na podium. To je jasnd snaha sponzora, aby se
jeho klienti citili na festivalu jeste 1€épe nez ostatni navstévnici. Ti pak vidi, Ze se vyplati
byt klientem té a té spolecnosti,* uvadi ptiklad dneSniho festivalového marketingu Michal,

organizator Rock For People.” (Tajemstvi znacky ,,Rock For People®, [online])

»Partnefi vymysleji nejriznéjsi aktivity, napiiklad ceska spofitelna zptijemnila festivalovy
komfort Colours of Ostrava a Rock For People, umisténim svého mobilniho bankomatu
pfimo do aredlu festivalu. Malé a stfedni festivaly bojuji o kazdou tisicikorunu, naopak

gigantické festivaly jako Colours of Ostrava nebo Rock For People si partnery vybiraji,


http://kultura.pravda.sk/festivaly-lakaju-na-prve-mena-hodokvas-nebude-fa6-/sk_kfest.asp?c=A090304_233337_sk_kfest_p44
http://strategie.e15.cz/lide/tajemstvi-znacky-rock-for-people
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sponzofi se predbihaji, kdo nabidne vic a kdo v ramci festivalu usporadé zajimavéjsi do-

provodny program & event. (Cernd, 2011, s. 25)

,.I presto realiza¢ni tymy velkych festivald piiznavaji, 7e i s velkymi partnery jako je Ceska
spotitelna, T-mobile ¢i Staropramen je poradani festivalu v takovémto métitku obrovskym
rizikem, zalezi na mnoha tézko ovlivnitelnych faktorech, jakymi jsou pfedevsim pocasi ¢i
finan¢ni krize. Staci velmi malo a potadajici organizace se mize dostat do velkych finan¢-
nich problémd, tato rizika totiz nedokazou pokryt ani pojistovny ani partneti. Organizatoti

jsou stéle zavisli na dostateéném poétu platicich navitévnikd.“ (Cerna, 2011, s. 25)
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2 MARKETING HUDEBNIHO FESTIVALU

Bacuvcik se na problém diva komplexné: ,Napftiklad Diggle fika, ze cilem marketingu
kého zazemi a véku, k pfimétenému kontaktu s uménim (umélcem) a zaroven dosahnout
co nejlepsiho finan¢niho piijmu, ktery je mozny v souvislosti s dosazenim tohoto cile.
Stejny autor pozdéji hovoti o dvou rolich marketingu v kultufe, ktery ma zaplnit sal a pfi-
nést penize, ale také zméenit mysleni lidi.* (Bacuvcik, 2008, s. 14)

Jednoduse transformovat tuto definici je mozné i pro hudebni akce. V zasad¢ se da hovotit
1 emoc¢ni a dusevni uspokojeni. V potenciélnim navstévnikovi festivalu ¢i posluchaci je ale
nejprve potieba vzbudit touhu a zdjem o danou oblast kultury. K tomu slouzi konkrétni

marketingové aktivity zndmé jako marketingovy mix.

2.1 Marketingovy mix hudebniho festivalu

ERILLOVY MARKETING

‘ Produktova politika ~ Cenové politika

design : |+ prodejnicena
+  kvalita ; ~+  moznost vyuziti splatek
» vlastnosti SR + bonusové programy
-+  balenf ! + rabaty

Marketingovy mix

Distribuéni politika e Komunikabu politika

« sidlo - klasicka reklama
= odbytové cesty ~ + podpora prode}e
+  logistika ; eha « PR

distribuéni kanély ! ~ + internet

Obr. 2.1 Hlavni komponenty marketingového mixu |

Obr.1 - Komponenty marketingového mixu 1

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co muze firma udé-

lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zplsoby se dé€li do Ctyt skupin pro-
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meénlivych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), ko-
munikacni politika (promotion) a distribuéni politika (place).” (Kotler, 2007, s. 70)

»Neexistuji zadné kurzy, které by Clovéka naucily, jak propagovat koncert. Je to situace
,oud’-anebo®, kde vas Spatné rozhodnuti mize velmi brzy vytadit ze hry. Toto je jedno
z odvétvi podnikani, ve kterém muzete byt jeden den nahoie a druhy den dole.” (White,

1984, s. 57-58)

2.1.1 Produkt

,»Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miiZze uspokojit né-
jakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzky, osoby, mista, organizace a mys-

lenky.“ (Kotler, 2007, s. 70)

»Produkt sam ma tfi vrstvy. Jadro je unikétni zdkladni uzitek, ktery se prodava. Ve skutec-
nosti je to unikatni prodejni prvek, specifickd pozice daného vyrobku ve védomi zédkazni-
ka. Znacka je Casto shrnutim, vizualizaci kli¢ového uzitku a vseho, co je s tim spojeno.
Uzitek se musi pievést v néco uchopitelného, hmotného — druha uroven produktu jsou
hmotné prvky. Vlastnosti produktu, Groven jeho kvality, jeho varianty, design a baleni jsou
dilezitymi nastroji, které udélaji produkt hmotnym. RozSifeny produkt ptidava jadru na
hodnot¢ a zajimavosti pro zakaznika. Rozsifeny produkt se da definovat jako povrchova
servisni vrstva. Zahrnuje promptni dodavky, instalaci, poprodejni sluzby a postupy pro

feseni stiznosti a reklamaci.“ (Plesmacker, 2003, s. 24)

,Pravdépodobné nejtypictéjsi dovednosti modernich marketért je schopnost vytvaret, udr-
Zovat, chranit a rozvijet znacky. Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design nebo kom-
binace téchto prvka, ktera identifikuje vyrobce nebo prodejce produktu ¢i sluzby. Spotiebi-
telé vnimaji znacku jako vyznamnou soucast produktu, pouziti znacek tak mize zvysit jeho

hodnotu.” (Kotler, 2007 s. 626)

,»V dnesni dobé¢ je zplisob budovani brandu Gplné jiny, nez byl pted 50 lety. Tehdy se seslo
par lidi v jedné mistnosti, rozhodli se, jaky by mél jejich brand byt, a pak utratili hromadu
penéz za reklamy, ve kterych lidem oznamovali, jaky jejich brand je. Kdyz jste méli dosta-

tek pen¢z, mohli jste svlij brand vybudovat.

Dnes Zijeme v jiném svété. S tim, jak jsme vSichni pfes internet propojeni, stavaji se firmy

stale transparentnéj$imi, at’ se jim to libi, nebo ne. Nespokojeny zakaznik nebo rozzlobeny
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zamé&stnanec muze o Spatné zkusenosti s firmou napsat na svém blogu a ta historka se diky

e-mailu nebo nastrojim jako Twitter mtize bleskové rozsifit.

Dobra zprava je, ze to funguje i naopak, protoze stejné tak se vV okamziku mohou miliony

lidi dozvédét o pozitivni zkuSenosti.*“ (Hsieh, 2011, s. 153)

Na hudbu jakozto na produkt je mozné se divat hned z né€kolika smérti. Spotiebitelav di-
vod ke koupi miize byt znacka — v tomto piipad¢ tedy interpret, nebo hudebni festival jako
takovy. Také se miize jednat o soucast jiné znacky — naptiklad album s pisnémi vice inter-
pretll, proddvané jako soundtrack k filmu, tedy soucast merchandisingu. Stejné tak se miize
jednat o notovy zapis nebo literaturu o hudbé — stale se jedna o hudbu jako produkt. (Ba-
cuvcik, 2005, s. 24)

2.1.11 USP

Jako USP byva oznafovéna zkratka ,,Unique Selling Proposition* nebo ,,Unique Selling

Point*.

,,Kazda znacka by si méla zvolit jeden atribut a vychvalovat se jako ,,jedni¢ka“ v dané ob-
lasti. Kupujici si ,,jednicky* obvykle pamatuji, zejména ve spolecnosti, kterd je zahlcena

reklamami.” (Kotler, 2007 s. 514)

,»Klicova marketingovd otdzka tedy zni: V ¢em jsme skutecné nepiekonatelni? O jaké
prednosti se pii svych marketingovych aktivitich mlzete opfit, abyste si zajistili vyhody

pii soutézi s konkurenci?

Az naleznete odpovéd’ na tuhle otazku, bude to znamenat, Ze jste postavili klicové zaklady
svého marketingového uspéchu. Od této chvile totiz mlzete potenciondlnim zakazniklim
sdélovat to, co je zajima ze vSeho nejvic — tedy pro¢ maji nakupovat zrovna u vas a ne u
konkurence. A za timto tcelem budete pomoci marketingovych akci prezentovat své silné
stranky a — obrazn¢ feceno — pralinky, zatimco vaSe konkurence bude nefinné€ spat na

rychle uvadajicich vaviinech.

Opravdu zajimavé je to v pripadech, kdy se jedna o pralinky, které mate pouze vy a zadny
z vasich konkurenti. Miize se naptiklad jednat o lokalitu vasi provozovny — tfeba mate
restauraci pfimo v oblibené piiméstské rekreacni oblasti nebo obchod se sportovnimi po-

ttebami hned u velkého centra pro vrcholové sportovee.* (Patalas, 2009, s. 28)
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2.1.1.2 Produkéni tym

»Zakladnim problémem je, Ze nelze predvidat vSechny vlivy, které mizou plisobit na vni-
mani brandu vasi firmy. Naptiklad potkate zaméstnance firmy X v baru, a 1 kdyz ten clo-
veék neni pravé v praci, tak dojem, jakym na vas zaptisobi, ovlivni pozitivnim nebo nega-
tivnim zptsobem vase vnimani firmy X a tady i brandu firmy X. Kazdy zaméstnanec mtize
mit vliv na va$ brand, nejenom ti, kteti maji v popisu prace komunikovat se zdkazniky.*

(Hsieh, 2011, s. 153)

2.1.2 Place — misto, distribuce

., Veskeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim.* (Kot-

ler, 2007 s. 71)

,» Internet umoziuje dostat vasi hudbu k miliontim vasich potencionalnich zdkaznika, ktefi
jsou online, pifimou cestou bez jakychkoliv souhlast, podpory a omezeni od siti konglome-
rat hudebniho primyslu. Vse, co musite udélat, je dostat nahravku, kterou jste vytvorili na
internet a poté na ni pritdhnout pozornost vyuzitim riznych prostiedkd.” (Lathrop, 2003,

5. 122)

Hudebni festival je vzdy vdzan na misto — neni mozné jej mezi jednotlivymi ro¢niky pie-
mistit bez toho, aby fanousci hrubé nesouhlasili. Kli¢em je vhodna situace, ktera musi po-

tencidlniho navstévnika najit, zauyjmout a motivovat k ucasti.

Distribuci mizeme rozumét napiiklad prodej vstupenek. Praxe ukazuje, ze jeden z nejlep-
Sich obchodnich modelt je prodej pies internet, 1 v rdmci siti Ticketportal apod. Obchodo-
vani na internetu spoii potenciondlnim zdkaznikim ¢as 1 penize, proto je v soucasnosti

vyuZzivano stale vice.

2.1.3 Cena

»Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici smé-

ni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu nebo sluzby.* (Kotler, 2007 s. 71)

,Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pfinasi vynos; vSechny ostatni prvky
predstavuji ndklady. Cena je také velmi flexibilni prvek marketingového mixu. Na rozdil
od produktu distribu¢nich zavazk 1ze cenu rychle zménit. Zaroven je tvorba cen a cenova
konkurence pro mnoho firem pfednim problémem. Mnoho firem nedokéze svou cenotvor-

bu dobfe fesit. Jednim z Castych problém je, ze firmy snizuji ceny pfilis rychle, aby ziska-
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ly vyssi objem prodeje, misto aby presveédCili zdkazniky, ze jejich sluzby stoji i za vyssi
cenu. Mezi dal$i bézné chyby patii cenotvorba, kterd je pfili§ orientovana na ndklady misto
na hodnotu pro zakaznika, ceny, které dostatecné¢ rychle neodrazeji trzni zmény, ceny, kte-
ré neberou v uvahu ostatni prvky marketingového mixu a ceny, které nejsou dostatecné

rozdilné pro rizné produkty, segmenty trhu a nakupni ptilezitosti.“ (Kotler, 2007 s. 749)

Obecné se tak da tvrdit, ze cena je jednim z klicovych faktorti ovliviiyjicich uspéch na trhu
a v oblasti hudebnich festivali to plati predevsim. Kazdy z vystupujicich interpreti bézné
vystupuje v ramci solovych koncertl, kazdy dokaze ovlivnit image festivalu a ptivést dalsi
potencidlni navstévniky. Pii stanovovani ceny festivalu je tak potteba brat v tivahu hodnotu
vystoupeni jednotlivych interpretii, porovnat stanovenou cenu s cenou konkurencnich fes-

tivalii a podobné.

,Nikdy se neptejte piimo na akceptaci nebo spokojenost s cenovou politikou! Za prvé,
rozhodné neni rozumné pichat do vosiho hnizda tim, ze byste své zakazniky provokovali
k debaté¢ o vysi cen, kterou by oni sami nikdy nezahdjili. A za druhé, co byste na jejich

misté odpovedéli vy?

Kdyz se chcete dozvédét, co si zdkaznici mysli o vaSich cenach, zkuste na to jit oklikou.
Zde pomohou obecné otdzky ohledné spokojenosti s nabidkou nebo klasicky dotaz: Co
bychom mohli jesté zlepsit? Garantuji vam, ze kdyz klienti nebudou spokojeni s vasimi

cenami, velmi rychle u tohoto tématu skondite.* (Patalas, 2009, s. 24)

2.1.4 Propagace

,.Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti kli¢ovym zakazni-

kim a presvédcuji je k nakupu.© (Kotler, 2007, s. 71)

,»Moderni marketing vyzaduje vice nez jen ptipravu dobrého produktu, ureni atraktivni
ceny a zpfistupnéni cilovym zakaznikiim. Firmy musi komunikovat se svymi souc¢asnymi i
budoucimi zakazniky a to, co jim sdé€luji, nelze ponechat ndhod€. Stejné jako je kvalitni
komunikace dulezitd pro budovani a udrZzovani jakéhokoliv vztahu, je i1 kli€ovym prvkem

snahy spole¢nosti navazat vztah se zakazniky.* (Kotler, 2007 s. 809)

,»Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spolecnosti — nazyvany také komunikac¢ni mix —
se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
a nastroji pfimého marketingu, kterou firma pouZiva pro dosaZeni svych reklamnich a

marketingovych cild.* (Kotler, 2007 s. 809)
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2.1.5 People

K zakladu 4P byva mimo jiné ¢asto pridavano jesté paté — People, neboli Lidé. Velké
mnozstvi marketéra se vuci této teorii vymezuje, nebot’ lidé jsou soucasti vSech ostatnich
soucasti marketingového mixu. Soucasn¢ je ale mozné se prakticky ve vSech odbornych
textech, které¢ pojednavaji o modernim marketingu, docist o nutnosti co nejptesnéjsiho ci-

leni na zakaznika.

»Zakaznik v tomto pfipad¢€ neni vas pan, ale partner, ktery vim muze dat tolik, jako vy
jemu. OvSem pouze partnerovi se piece mizete podivat do o¢i jako rovny rovnému a zjis-
tit, co pfesné od vas o¢ekava. U pana, ke kterému muiZete pouze ponizené vzhlizet, to jde o
poznani hute. Krom toho si taky mizete byt jisti, Ze pan vas bude vnimat jen velmi vyji-

mecéné.“ (Patalas, 2009, s. 15)

,»V reklamni dzungli, kde kazdy po kazdém néco poktikuje, na sebe milizete upoutat pozor-
nost jen tehdy, kdyZ budete mit dobré napady, které vase klienty piimo oslovi.” (Patalas,
2009, s. 15)

»A ke vSemu je nutné, abyste tak €inili pouze origindlnim zplisobem, ktery se piesné hodi

k danému zakaznikovi.* (Patalas, 2009, s. 15)

,,Dalsi marketingovou pasti, do které se chyti vétSina spolecnosti, je pfehnané soustiedéni
na to, aby byly co nejvic ,,in%, kdyZ by se mély spiSe zaméfit na sviij zdjem o zakaznika a
zlepSeni vzajemné diveéry. Mlzu vam fict, Ze moje mama nemusi byt viibec ,,in“ na to,

abych ji dobfe poslouchal, kdyZ mi o né¢em vyklada.” (Hsieh, 2011, s. 146)

2.1.6 Dalsi Péc¢ka, Eska a Cécka

Modelt, které definuji strukturu marketingového mixu tak, aby byl aplikovatelny, a schop-
ny reflektovat aktudlni déni na svétové marketingové scén€ je mnoho. Klasicky model 4P
byva doplilovan o jiz zminéné paté P — People, Sesté P — Processes (tedy jednotlivé procesy
a dgje, které v ramci marketingu probihaji) a sedmé P - Physical evidence (tedy upIn¢ vse,

co je ,,hmatatelné* a je néjak zainteresovano na marketingu). (Russel-Jones, 2005, s.

Déle miizeme najit naptiklad model 4S. ,,V nejnovejsSim ¢lanku na blogu se Paul Dunay
vydal k urceni "4P" pro marketing v socidlnich médii. A pokousi se stanovit 4 S, byt’ se
trochu potyka s problémem jednoslovniho vyjadieni. Ale da se - Stories, Sticky, Shareable,
Social media. Zatimco v pfedchozich ptfipadech je to docela jasné, tady je ptece jen lepsi

uvést viceslovnou citaci. A trosku pfimhoufit oko nad poslednim bodem.
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e Tell Good Stories (Vypravéjte pribéhy.)
e Make them Sticky (Ud¢lejte je chytlavé.)
e Package them to be Shareable (Podejte to tak, aby se to sdilelo samo.)

e Launch them using all available Social Media (Pouzijte vSechny socialni média,

ktera muzete.)” (4P, 4C a 4S, [online])

Klasicky model 4P byl rozsiten o model 4C z pohledu zakaznika. Tento koncept vznikl,

aby podpofil uvahy obchodnikd, a ti se tak 1épe dokazali soustiedit na potieby zakaznika.

Prvni ,,C* zastupuje communication, tedy komunikaci. V podstaté¢ se da povazovat za
ekvivalent Propagace. Stejn¢ jako tisice konkuren¢nich reklamnich sdéleni, i tato neustale
mifi na zdkaznika a prodejce se musi sousttedit a starat predevsim o to, co a jak komuniku-
je, aby jeho sdéleni nezapadlo. Obchodnik se musi vZit do svého zékaznika, svou nabidku
komunikovat z jeho pohledu — naptiklad nenabizet t€snéni do oken, ale zpisob, jakym vy-
feSit problém s velkou spotfebou energie. Efektivni vyuzivani komunika¢nich kanald

vzhledem ke konkrétnim cilovym skupindm je pak samoziejmosti.

Druhé C je oznacovano jako ,,customer’s needs and wants®, jedna se tedy o zdkaznikovy
potieby a ptani. Jednd se o ekvivalent Produktu z modelu 4P. Potieby kazdého jednoho
zakaznika jsou rizné — jak zakaznik starne, jeho potieby a ptani rostou, stava se naro¢néj-

w7

S1m.

To, co zakaznik obecné vyhledava nejéastéji, je nejsnadnéjsi cesta k pozadovanému zbozi.
Obchodnik tedy nabizi pfedevSim pohodli — Convenience. Faktem nicméné zlstava, ze

kazdy zakaznik je unikatni a jedna nabidka neni zcela vhodna pro dva riizné zakazniky.

Ctvrtou a posledni sou¢asti marketingového mixu z pohledu zakaznika jsou vydaje — Cost.
Jedna se jak o penize, které zadkaznik plati pfi koupi produktu, ale i o dalsi faktory, jako
napftiklad jak velkou vzdalenost musi zdkaznik kvili ndkupu urazit, kolik ho bude stat ces-
ta, a podobn¢. Obecné tedy vSe, co musi zakaznik obétovat, aby ziskal co chce. (Russel-

Jones, 2005, s. 84-87)
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3 KOMUNIKACNI MIX HUDEBNIHO FESTIVALU

Hudebni festival jako produkt umoznuje vyuzit vSechny nastroje komunika¢niho mixu —
tedy reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, osobni prodej i public relations. To, co
vétsinou rozhoduje o nasazeni konkrétnich nastrojli, byvaji finance. Protoze je soufasna
finan¢ni situace kulturni scény pro potadatele spiSe neptizniva, byvaji preferovany prede-

v§im nizkorozpoctové komunikacni metody.

Nekteré formy komunikace jsou hudebnimi festivaly vyuzivany vice (napiiklad PR), né-
které zase o trochu méné (naptiklad osobni prodej). Standardem pak také byva velké

mnozstvi spoluprace na bazi reciproce — napiiklad medialni partnerstvi, apod.

Je velmi dilezité spravné odhadnout velikost a potencial potfddané akce a ptizplsobit mu
vybér vhodnych médii — kazdy hudebni festival zasdhne jinou ¢ast populace, a proto je pro
néktery vhodné vyuzivat mezinadrodni komunika¢ni kanaly (ve vice jazycich), celostatni

kanaly (naptiklad hlavni zpravodajské servery), nebo pouze ty regionalni.

3.1 Reklama

,Jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZzi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora.* (Kotler, 2007 s. 855)

»Reklama je dobrym zplsobem, jak informovat a presvédcovat, at’ uz je ucelem prodej
mobilnich telefonti Nokia po celém svéte, nebo piesvédcovani kutdki, aby se vzdali svého
zlozvyku. Reklama se vyvolava k vyvolani odezvy cilového publika. Tato odezva miize
byt svou povahou percepéni: spotiebitel si naptiklad utvoii urCity pohled ¢i nazor na dany
produkt ¢i znacku, pfipadné reklama jako postoj zméni. Reakce miZze byt behavioralni:
spotiebitel si napiiklad koupi produkt, nebo zvysi mnozstvi, které nakupuje.” (Kotler, 2007
s. 855, 856)

Kotler definuje silné a slabé stranky béznych forem reklamy takto:

3.1.1 Noviny

Hlavni vyhodou novin je ptedevsim jejich velka flexibilita. Obvykle mivaji skvéle pokryty
mistni trh, vefejnosti jsou velmi dobte pfijimané a puasobi velmi vérohodné.

Jejich omezeni vSak spociva v nizké zivotnosti jednotlivych vytiskd, Spatné kvalité tisku a

malé Sanci na pfedani média dal§im ctenarim.
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3.1.2 Televize

Televize dokaze skvéle pokryt hromadny trh, pomér ceny na jednoho zasazeného spotiebi-
tele je pomérné vyhodny, pfedevsim ale velmi dobie kombinuje vizualni, zvukové a pohy-
bové prvky, je smyslove velmi piitazliva, udrzuje divakovu pozornost.

Absolutni ndklady na provoz televizni reklamy jsou vSak prakticky nejvyssi ze vSech béz-

nych mediatypt. Navic je potfeba brat v ivahu mnozstvi televizni reklamy a zahlceni spo-

tiebitele konkurenéni nabidkou.

3.1.3 Radio

V ramci lokalniho trhu je radio povazovano za médium, které je velmi dobfe piijimano
vetejnosti, je extrémné flexibilni, konkrétni stanice dokazi dobie cilit na konkrétni poslu-
chace, to celé za velmi nizké ceny.

Slabinou radiové propagace je pouze zvukové prezentace, nizkd pozornost posluchaci (ra-
dio poslouchaji ,,na pil ucha®“, naptiklad v praci), pomijiva expozice a velmi roztfisténé

publikum.

3.1.4 Casopisy

Vysokd geografickd a demograficka selektivita zaruuje vhodnost ¢asopisti jako médii.
Ctenafi ¢asopisim duvetuji, povazuji je za prestizni, nechavaji si je po dlouhou dobu, Casto

je také ptedavaji dale. Kvalita reprodukce je pfitom na vysoké trovni.

Jejich nevyhodou je naptiklad dlouhd doba mezi zakoupenim inzertniho prostoru a samot-
nou realizaci, vysoké naklady a nulova garance pozice.

3.1.5 Direct mail

Direct mail dokaze skvéle cilit na konkrétni spotiebitele, je velmi flexibilni.

Hlavnim tskalim jeho vyuzivani je jako negativni vnimani, spojené s image nevyzadané
posty; problematické jsou také pomérné vysoké néklady na kazdy jeden mail.

3.1.6 Outdoorova reklama

Outdoorovou reklamou je mysleno vSe, co je nékde ,,venku* — takze od billboardl az po
napisy kiidou na chodniku. Jeji hlavni vyhodou je flexibilita, jeji opakované setkani se

spotiebitelem a nizka konkurence mezi sdélenimi.
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Hlavni nevyhodou je nemoznost presné cilit na konkrétniho potencidlniho zdkaznika.

3.1.7 Internet

Internet je médiem s vysokou selektivnosti a pomérné nizkymi naklady. Je velmi bezpro-

sttedni, navic je interaktivni, coz u potencialniho zakaznika budi vyrazné¢ vyssi zajem.

Internet je stdle pomérné mladym médiem, jeho publikum je demograficky velmi Spatné
rozvrstvené. Mnozstvi reklamy na internetu je velmi vysoké, proto neni extrémné uc¢inna.
Nevyhodou je také moznost publika kontrolovat expozici — laicky fe¢eno, naptiklad moz-

nost zakazat pocitaci zobrazovani bannert.

(Kotler, 2007 s. 866)

3.2 Podpora prodeje

,Kratkodobé pobidky, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.* (Kot-
ler, 2007 s. 880)

Podpora prodeje se v drtivé vétsing piipadd zamétfuje pouze na dil¢i problémy komunika-
ce, ¢imz se stava vhodnou piedevs§im pro kratka obdobi. Podpora prodeje je propojena pie-
devsim s ovliviiovanim cenové politiky. Aplikovano na hudebni festivaly, prace s cenou se
da nejlépe vyuzit v oblasti predprodeje vstupenek. Hodnota téchto pfedprodejovych vstu-
penek je bézné délena do nekolika skupin, ptfi¢emz cena vstupenky od prvni nabidky po-

stupem Casu roste. Nejvyssi cena vstupenky je pak pfimo na misté konani akce.

Klicem k témto pohyblim s cenou neni pouze snaha o motivaci zdkaznika ke koupi listku —
diky moznosti prodavat listky v pfedprodeji miize poradatel ¢aste¢né monitorovat plan
do propagace (pokud jdou ptfedprodeje Spatn¢€), nebo naptiklad do zazemi pro navstévniky.
V ptipad¢ neptizné pocasi v den kondni akce a s tim souvisejici malé navstévnosti mohou
finance ziskané z ptedprodeju ¢astecné uchranit akei pied krachem.

Soucasti podpory prodeje jsou také soutéze, v tomto ptipade o listky na festival. Nejvhod-
néjsim médiem pro tento typ soutézi je internet, nebot’ vétsi ¢ast cilového publika hudeb-
nich festivall obecn¢ spada do generace pokrocilych internetovych uzivatela.

Volné listky na festival jsou potadatelem poskytovany také naptiklad médiim, a to jak pro

soutéze poradané pfimo t€émito médii, tak pro média samotna.
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3.3 Direct marketing

,,PFima komunikace s pe¢livé vybranymi individualnimi zakazniky, s cilem ziskat okamzi-

tou odezvu.* (Kotler, 2007 s. 928)

Kvalitni databadze je zakladem kazdého tispésného direkt marketingu. Hudebni festivaly
pouzivaji ptimé oslovovani navstévniku k pravidelnému sdélovani aktualit, zmén v pro-
gramu, ak¢nich nabidek ¢i jinych informaci svym fanouskiim. Obvyklym a funkénim fe-
Senim je jednoduchy registra¢ni formulaf pfimo na strankach festivalu, ktery e-mailovou
adresu navstévnika zafadi do databaze, na kterou nasledné chodi newsletter. Direkt marke-
ting festivalll by se taky dal chapat jako specificky ptistup k potenciondlnimu navstévniko-

vi zaloZeny na budovani stalych, pevnych a efektivnich vztahtl. (Starchon, 2004, s. 22)

3.4 Osobni prodej

,»Osobni prezentace provadénd prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani vztahii

se zakazniky.“ (Kotler, 2007 s. 1027)

,»Osobni prodej predstavuje mezilidskou ¢ast marketingové komunikace, pii které dochazi
k interakci prodejnich tymu se zakazniky a s pfipadnymi zakazniky s cilem prodat zbozi a

vybudovat vztah.*“ (Kotler, 2007 s. 905)

,,Prodej je jednou z nejstarsich profesi. Lidé, ktefi tuto praci vykonavaji, nosi mnoho jmen:
prodejci, obchodni zastupci, prodavaci, obchodnici, agenti, marketingovi zastupci, oblastni

manazefi, pracovnici a mnoho dalsich.” (Kotler, 2007 s. 905)

Jako ambasador, tedy jako ¢lovek, ktery reprezentuje, nosi a propaguje znacku, je v sou-
Casnosti oznacovan kazdy jeden ¢len tymu. VSichni jsou nositeli ideji a firemni kultury,
vSichni se tak stavaji jakymsi novym druhem prodejcti, kteti v pracovni dob€ i mimo ni

soustavné buduji a §ifi jméno své znacky a jeji vztah se zdkazniky.

3.5 Public relations

,Budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani ptiznivé publici-
ty, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni a odvraceni neptiznivych fam, povésti a uda-
losti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunika-

ce, lobovani a poradentstvi.© (Kotler, 2007 s. 889)
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»Public relations mohou mit zna¢ny dopad na vetejné¢ povédomi, a to s podstatné nizSimi
naklady nez reklama. Firma nemusi platit za prostor nebo ¢as v médiich. Misto toho zaplati
zamestnanciim, aby pfipravili a pustili do ob&hu piislusné informace a potadali akce. Po-
kud firma pfijde se zajimavym piibéhem, muze jej prevzit nékolik riznych médii a vysled-
ny efekt je stejny jako v piipad€ reklamy za miliony euro. Navic jsou tyto informace davé-

ryhodnéjsi nez reklama.* (Kotler, 2007 s. 889)

»Samoziejmé vyuzivame spoustu kanald, kterymi tlaéime festival mezi lidi. Je to komuni-
kacni mix, ktery zahrnuje celoro¢ni aktivity, které probihaji na naSich webovych strankach,
na Facebooku nebo na nasem profilu na MySpace,” vypocitava Michal. ,,Kdyz se pak blizi
festival, tak samoziejmé spoustime outdoorovou kampan - billboardy, plakaty, prosté
vSechno, co se da v téhle oblasti délat. Dalsi kanaly jsou od naSich partnert, at’ uz jde o
internetova média, deniky, Casopisy, radia nebo televize. Délame vSechno, co je v podob-
nych kampanich bézné, a snazime se délat i n¢jaké ne Gpln¢ bézné formy kampani,* fika
Petr. ,,Ted tfeba chystame spolupraci s CVUT, ktera je ve formé proma na $kolach. Lidé z
CVUT oslovuji stfedoskolaky, aby $li na jejich fakulty, a nas festival s n&jakym zvyhodng-
nym vstupnym zapojuji do své tour.* Pokud tedy letos na festivalu potkate vic lidi, kteti ve
front¢ na Staropramen budou zivé konverzovat o pfednostech systému Linux a kyberneti-

ce, tak se nelekejte. (Tajemstvi znacky ,,Rock For People®, [online])

,»Pokud se snazite, aby vase zbozi nebo sluzby lidi vZdycky nadchly, tak média se o tom
nakonec dozvi. Pokud vase firma pfirozené vytvaii zajimavé piibéhy jako vedlejsi produkt
skvélého vyrobku nebo sluzeb, nemusite se nijak namahat a média kontaktovat.“ (Hsieh,

2011, s. 207)

3.6 Nové formy MK

Dvacaté prvni stoleti pfineslo novy vitr do plachet marketingu. Tradi¢ni osvédcené postupy
postupné piestavaji platit a navrch zacinaji ziskavat znacky, které se neboji nejmodernéj-

Sich nastroju, jsou drzé a dokazi presné cilit na konkrétniho zdkaznika.

Tato doba je spojena s nadmérnou inflaci pojmi a termind do svéta marketingovych ko-
munikaci. Ve velkém vznikaji experti, piSici publikace o viral marketingu (sd€leni se Sifi
samo jako virus, a neustale propaguje znacku — je vtipna, drazdiva a nekonvenc¢ni), ambush
marketingu (sdéleni se ,,sveze* na vin¢ velkych udalosti, recipienta znenadani prepada tam,

kde by ho necekal), buzz marketingu (soukromé osoby dostavaji produkty a nadSené¢ o nich
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mluvi na vefejnosti), ambient marketingu (reklamni nosi¢ zaujme svou originalitou, apelu-
je na humor), mosquito marketingu (extrémné rychly a flexibilni, cili na pfesna a konkrétni

mista, nej¢astéji na slabiny konkurentii) a mnoho dal$ich. (Patalas, 2009, s.72-80)
Vsechny je ale celkem jednoduSe mize zahrnovat guerilla marketing.

,Hloupé je pouze to, Ze spousta lidi pod timhle nazvem vidi néco jin¢ho. Osobné se ne-
muzu zbavit dojmu, Ze tenhle marketingovy babylon nékterym samozvanym marketingo-
vym gurulim nevadi, ba Ze se jim dokonce ndramné¢ hodi do kramu. O novych metodach
fizeni se totiz daji nejen skvéle psat knihy a potadat seminare, ale ¢lovek diky nic mize zas
a znovu vzbuzovat dojem, Ze se kone¢n¢ nasla ohlavka, za niz budeme ve své firmé moct
privazat ptislove¢ného oslika, ktery se vam tam bude uz napotad vesele otiasat a servirovat

vam jednu lukrativni zakazku za druhou.* (Patalas, 2009, s. 13)

,»lermin Guerilla se nejvice pouZziva ve vale¢nych konfliktech. Jsou to partyzanské jednot-
ky, ¢i malé skupiny vojaki, které Celi vyznamné pievaze, at’ jiz pocetni ¢i materialni. Po-
kud chté&ji uspét, nemohou jit do standardniho boje, ale musi vymyslet ptekvapivé tdery v
boji, které protivnik neeka. Kdyz pfeneseme tuto filozofii do marketingu, mize mala a
nevyznamna firma dosahnout uspécht i na tikor velkych nadnarodnich korporaci.« (Gueril-

la marketing, [online])

3.6.1 Guerillovy marketing

,,Otazka financi rozhodné neni jedinym a jednoznaén¢ hlavnim diivodem, proc se stale vice
firem zac¢ina spoléhat na moZnosti guerillového marketingu. Tim dal§im je bezesporu fakt,
ze se zda, jako by se firmy ve svych reklamnich a komunika¢nich kampanich dohodly na
jakémsi paktu nettoc€eni. Jako by jejich motto znélo ,,Hlavné nebudit pozornost.” Marke-
tingové kampané¢ jednotlivych firem se tak po obsahové strance ¢im dal vic podobaji jako
vejce vejci — i posledni rozdily, podle nichz by si spotiebitel danou kampan mohl vybavit
nebo ji alesponl rozpoznat, se pomalu ztraceji v nepfirozeném bahné nezazivné marketin-
gové jednotvarnosti. ,,Vidé€ls uz tu reklamu se zlatym prasatkem, jak ma ty velké zuby? To
je vazné legrace, co.” ,,To jo, ale na co to je vlastn¢ reklama?* ,Clovége, ja ti ani nevim.
N¢jaka pojistovna myslim... Ne, pockej, neni to spi§ ¢okolada?* Tenhle ptiklad ptitom
plati v podstaté pro vSechny oblasti konven¢niho marketingu. Tento pfistup jeh tak na-
hravkou na sme¢ pro vSechny firmy, které se rozhodnou toto marketingové vakuum pomo-

ci neottelych napadl opustit. Diky nim mohou snadno oslovit svou cilovou skupinu a pie-
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dat jejim ¢lenim impulzy, které je podniti k nakupu nékterého z nabizenych produkti.*

(Patalas, 20009, s. 9)

,Guerillovy marketing tu rozhodn¢ neni od toho, aby zazra¢n¢ uzdravil nemocné a dlou-

hodobé chiadnouci firmy.“ (Patalas, 2009, s. 12)

Je tfeba k nému pfistupovat predevsim jako k filozofii celé komunikace. Levinson ve své
knize Guerilla marketing tvrdi, Ze ,,guerilla marketéfi nespoléhaji na hrubou silu bezedné-
ho marketingového rozpoctu. Misto toho spoléhaji na silu pfedstavivosti.“ (Levinson,
2009, s. 6)

,,Cas guerillového marketingu pfichéazi tehdy, kdyZ uZ zékaznik neni ochoten reagovat na

akce konven¢niho marketingu, nebo se jimi dokonce citi obtézovan.* (Patalas, 2009, s. 51)

,,Osobné by se mi zamlouvalo, kdyby se tomuto pfistupu zacalo fikat MacGyver marke-
ting. Tim by se totiz podle mé mnohé vyjasnilo. Tenhle serialovy hrdina v§echny piekva-
poval chytrymi analyzami nastalych situaci, tim, jak si dokédzal dat véci mistrné¢ dohroma-
dy, jak se podle potieby objevoval nebo zase mizel a jak dokazal zcela originalnim zptso-
bem vyuzit zdanlivé bezvyznamné okolnosti a predméty, které mel zrovna po ruce. Toto
nekonvencni jednani bylo pfitom vZdy zaloZeno na Sirokych zakladech rtiznych védeckych

teorii.” (Patalas, 2009, s. 14)

»MacGyverovo pocinani se da vlastné¢ bezvyhradné pouzit 1 pro guerillovy marketing: |
guerillovy marketing stavi na zndmém marketingovém modelu a dopliiuje jej o kreativni a

originalni prvky se silnym zaméfenim na zakaznika.* (Patalas, 2009, s. 15)

»Musite spoléhat na néco stejné ucinného, ale mnohem méné nakladného. Jsem rad, ze
vam muzu oznamit, ze velikost vasi firmy je v marketingu vasi vyhodou. Jestlize jste mala
spolecnosti, nova firma nebo samostatny zivnostnik, mizete vyuzit taktiky guerilla marke-
tingu v plné $ifi. Mizete reagovat rychle, vyuzivat sirokou $kalu marketingovych nastroji
vyuzit kazdou zbran ve svém potencialnim marketingovém arzenalu, ale nékteré z nich
budete potiebovat. Proto byste méli védét, jak je vyuzivat vSechny. A z internetu ucinte

svého oblibence.* (Levinson, 2009, s. 11)
,»Vyzbroji guerilla marketingu jsou technologie. Vasi vyzbroji je pocita¢, webova prezen-
tace, mobilni telefon, pager, elektronické propojeni v ramci firmy 1 s vnéjSim svétem, hla-

sova posta, faxy a bezdratova komunikace s dorucovaci sluzbou. Pokud mate tovarnu,
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znamena to 1 vybaveni, které vdm umoziuje vyrabét vice a kvalitnéji za méné penéz a s
mens$imi vyrobnimi prostfedky. V soucasné dob¢ si miizeme pfipravit marketingové zbrané
pomoci levného programu pro vysazeni textu. Jejich seznam je dlouhy a napadity, ale zni-
Cujici pro ty, kdo se vam rozhodnou konkurovat — bez ohledu na jejich velikost a finance.*

(Levinson, 2009, s. 30)

Profesor Andrew Dubber z univerzity v Birninghamu ve Velké Britanii se v soucasnosti
zameéiuje na tvorbu odborné literatury pro oblast propagace hudby v online svété. Ve své
knize New Music Strategies: The 20 Things You Must Know About Music Online vysvét-

luje, ze jediny mozny postup jak uspésné zacit prodavat hudbu je ,,Hear / Like / Buy*.

Zakaznik tedy nejdiiv musi mit moznost hudbu slyset. Pokud ji nesly$i, nemtize se mu za-
¢it libit. K aktivnimu nédkupu dochdzi az poté, co zdkaznik dobie vi, co si kupuje. Tento
postup je unikdtni pravé pro hudbu, v jakékoliv podobég. Zakaznik si obvykle nekupuje
listek do kina proto, ze se mu film tak libi, stejné jako si vétSinou nekupuje knizku proto,

ze se mu libila, kdyz ji Cetl v knihovné.

Rédio jako médium jasné dokazuje, Ze situace okolo hudby je jind. AZ poté, co maji lidé

moznost nejlépe opakované slySet pisen, stava se z ni hit a prodeje alba za¢inaji stoupat.

Dubber tvrdi, Ze toto je zlaté pravidlo propagace hudby, a v jiném potadi nez ,,Hear / Like /

Buy* neni mozné uspét. (Dubber, 2007, s. 14-16)

Kruh se tim tak uzavira — s kvalitni a intenzivni komunikaci skrze socialni sité a dal$i mo-
derni média, skrze komunikaci s konkrétnimi zékazniky a tim, Ze festival nabizi hudbu
vystupujicich interpretd volné k poslechu, ziskava festival naskok, silné postaveni vici
konkurenci a potencidl k uspéchu — at’ uz je uspéchem myslen zisk, vysoka navstévnost

nebo cokoliv jiného.
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4 METODIKA

4.1 Marketingovy vyzkum

»Manazefi potfebuji informace, aby mohli provadét marketingové analyzy, planovani, im-

plementaci a kontrolu.* (Kotler, 2007, s. 399)

,Vsechny firmy zacinaji v malém, se zakazniky, které znaji osobné. Manazeti ziskavali
marketingové informace pfi jednani s lidmi, pozorovanim a kladenim otdzek. S rGstem

firmy vsak potiebuji vétsi mnozstvi lepsich informaci.” (Kotler, 2007, s. 399)

V prostiedi marketingu a marketingovych komunikaci dochéazi v n¢kolika poslednich le-
tech k pomérn¢ vyznamnym zménam. Ty jsou nasledkem radikalnich zmén v celé spole¢-
nosti, jako je tempo vyvoje novych technologii, globalizace nebo naptiklad ekonomicka
krize.

To je divod pro pfijimani opatieni, ktera firmam zajist'uji stalé potfebné vynosy pouzitim
nejvhodnéjsich marketingovych strategii. Marketingovy vyzkum je tedy kli¢ovym ukazate-

lem pro spravné rozhodovani a tvorbu pland.

Existuje nesCetné mnozstvi definic marketingového vyzkumu. Kotler tika, Zze marketingo-

vy vyzkum je:

»Funkce, jeZ propojuje spotiebitele, zdkazniky a vetrejnost s firmou pomoci informaci, kte-
ré jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych ptilezitosti a problémd, vytva-
feni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a

lepi porozuméni marketingového procesu.* (Kotler, 2007, s. 406)

4.2 Kvantitativni vyzkum

,Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje vypovida-
jici o kvalité méfit, kvantifikovat, pfevést na kvantitu. Pfi tomto procesu se pifedevsim roz-
hodujeme, které kvantifikovatelné idaje a pomoci kterych vyzkumnych piistupti, analyz je
muzeme ziskat.“ (Kozel, 2006, s. 119)

»Shromazd'ovani 0daji pii kvantitativnim vyzkumu by mélo probihat za nasledujicich
podminek. Shromazdéné tdaje musi byt srovnatelné (shroméazdény ve stejném Casovém

obdobi, ve stejné struktufe, stejnym zptisobem sbéru). Kviili sledovani vzajemné zavislosti
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musi byt shromazdény soubor tidaji dostatecné velky. Zjisténé udaje musi byt nezavislé na

nazorech druhych (rodina, znami, spolupracovnici). (Kozel, 2006, s. 120)

4.3 FElektronické dotazovani

Kozel ve své knize Moderni marketingovy vyzkum popisuje vyhody a nevyhody elektro-

nického dotazovani.

Mezi klicové vyhody patii pfedevSim cena a rychlost elektronickych forem komunikace.
Navic je mozné piesné cilit a ptat se konkrétnich lidi na konkrétni otazky. Dotazovani mu-
ze byt kvalitn¢ graficky zpracované, umoznuje vyuzit naptiklad animace ¢i podptrné pro-
gramy. Respondenti maji dostatek ¢asu zformulovat odpoveéd’ (na rozdil naptiklad od anket

na ulici, kdy respondent odpovidé spontanné¢), vyhodnotit vysledky je vyrazné jednodussi.

Nevyhody tohoto typu dotazovéni spatfuje Kozel pfedevsim v jeho finanéni ndvratnosti a

daveéryhodnosti. (Kozel, 2006, s. 81)

4.4 Pretest

»DIive, nez jsou cilové skupiny vystaveny vlivu komunika¢nich podnéti nebo reklamy,
tzn. dfive, nez se reklama umisti do médii, podrobuji se pfedbéznému testovani. Diivodem
pro tento test je posouzeni moznosti dosahnout ptedpokladanych vysledkt.* (Plesmacker,
2003, s. 275)
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5 VYZKUMNE OTAZKY

Byly stanoveny vychozi vyzkumné otazky. Cilem prace je ziskat odpovédi a zjistit tak, jak

vefejnost vnimala BusFest 2012.
O1: Jak byla vnimédna komunikace tietiho ro¢niku BusFestu?

02: Jak zapusobily nastroje guerilla marketingu na vetejnost? Které nastroje vzbudily nej-

vEtsi pozornost?

03: Nabizi univerzitni prostfedi dostate¢né mnozstvi komunikacnich kanalii, vhodnych pro

propagaci hudebniho festivalu?

Cilem prvni otdzky je ovéfit postoj cilové skupiny festivalu k ,,jinému®, nekonvenc¢nimu
typu komunikace. Druhd otazka zjist'uje silu jednotlivych néstroji a jejich atraktivitu pro
cilovou skupinu. Tteti otdzka zkouma mnozstvi vyuzitych nastroji, které mohl realizacni
tym vyuzit a které vyuzil.

Odpovédi na vyse stanovené vyzkumné otazky byly zjiStovany pomoci elektronického
dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl umistén na volné dostupném Google dokumentu, byl

urcen vSem, ktefi pfisli do kontaktu s komunikaci tfetiho ro¢niku festivalu BusFest.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 BUSFEST 2012

BusFest 2012 byl v potadi tietim ro¢nikem jedine¢ného hudebniho festivalu, ktery se jed-
nou ro¢né kond v centru mésta Zlina. Hudebnici koncertuji pfimo v jedoucich trolejbusech,
nasleduje afterparty ve vybranych klubech. Cilovou skupinu festivalu tvofi predevsim stu-
denti Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, sekundarné ji pak dopliuji studenti stfednich $kol a

Siroka vefejnost.

BusFest 2012 probéhl v utery 3. dubna a zaznamenal velky ohlas v médiich i mezi na-

vstévniky.

6.1 Komunikacni agentura

To, v &éem se BusFest lisi oproti ostatnim hudebnim festivaliim v Ceské republice nejvice
je predevsim fakt, Zze produk¢ni tym tvoii vyhradné studenti Fakulty multimedidlnich ko-
munikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zling. BusFest je pofadan v rdmci predmétu Komu-
nikaéni agentura, jedna se tedy o soucast vyuky. Smysl tohoto pfedmétu je piedev§im
V tom, Ze studenti maji moznost pracovat na realnych projektech — pfivést jej od prvniho

napadu az do uspésné realizace.

Tym, tvofeny vyhradné studenty m& mnoho vyhod i nevyhod. V kazdém jednom ro¢niku
studia je mozné nalézt studenty, ktefi se snazi pouze ,,proplout® projektem a nikdy nevy-
konat vice, nezZ je nezbytné nutné, stejné jako je mozné narazit na studenty, ktefi jsou pro

dosazeni cile ochotni obé&tovat vétsinu svého volného ¢asu.

Rozpocty projektit Komunikacni agentury jsou odlehéeny diky skutecnosti, ze studenti za
svou vykonanou praci neziskévaji plat, nybrz pouze kredity — problémem vsak je, Ze

vSichni ziskavaji stejny pocet, bez jakékoliv vazby na mnozstvi vykonané prace.

Systém projektovych tymi je velmi podobny tomu, ktery je mozné nalézt i ve velkych fir-
mach — hlavni manazer dohlizi na plnéni cili a pfimo komunikuje s manaZery jednotlivych
sekei (PR, sponzoring, propagace, produkce), ti pod sebou pak vzdy maji n€kolik dalSich

studentd.

Klicovou vyhodou projektu BusFest oproti ostatnim projektim Komunikacni agentury je
velikost jeho projektového tymu. Pocet ¢lenti tymu tietiho ro¢niku byl celkem tfinact, coz
je pocet velmi nizky, vzhledem k ostatnim projektliim jako naptiklad Majales UTB nebo

Miss Academia. Vyhodou je piedevsim kvalitni a pfima komunikace mezi vSemi ¢leny —
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vSichni maji moznost se osobné poznat a béhem vice nez Sesti mésicti pfiprav festivalu

vytvoftit sehrany tym, ktery spolupracuje k dosazeni konkrétniho cile.

6.2 Specifika festivalu

BusFest je unikatni v tom, jaké je samotné misto konani tohoto hudebniho festivalu — ka-
pely a dalsi interpreti (DJs, rappefi, herci a podobn¢) zivé hraji své koncerty piimo

v trolejbusech MHD, které jezdi okruzni jizdu Zlinem.

Trolejbusy s sebou piinasi fadu vyhod i nevyhod. Velky medialni ohlas vzhledem k uni-
katnimu prostfedi pro koncert je vyvazovan malou kapacitou pro posluchace — ackoliv
ramci BusFestu jezdi pouze typ trolejbusu zndmy jako ,,harmonika®, tedy velky kloubovy
trolejbus, jeho maximalni kapacita je 120 stojicich lidi. Poté, co ¢ast trolejbusu zabere apa-
ratura a ucinkujici zbyva pro navstévniky ptiblizn¢ 100 mist.

Spoluprace s Dopravni Spole¢nosti Zlin a Otrokovice, s.r.o0. (dale jen DSZO) probiha for-
mou pronajmu trolejbust jakozto klasické zéjezdové dopravy, BusFest tedy plati penize za

kazdou jednu hodinu, kdy ma kazdy jeden trolejbus k dispozici.

Celkem jednoduchou matematickou tvahou tak lze dojit k zdvéru, Ze ekonomicky model
BusFestu je nastaven celkem jednodusSe — pokud maji mezi u€inkujicimi, ktefi vystupuji
Vv trolejbusech figurovat znamé jména, je nemozné pokryt naklady pouze ze vstupenek do
trolejbusii. Afterparty s mnohem vyssi kapacitou pro potencidlni navstévniky festivalu ma

jediny vyznam — vydé¢lat penize.

6.3 Systém festivalu

Treti ro¢nik festivalu vypravil celkem &tyfi ,,linky*, tedy trolejbusy s zivou hudbou. Tyto
trolejbusy jely za sebou v konvoji. Mély jedinou zastavku, tou byla to¢na trolejbust blizko

univerzitni budovy U2, kde bylo kompletni zdzemi festivalu.

Kazda jedna jizda trvala tficet minut, poté nasledovala kratka prestavka, béhem které si
mohli navstévnici festivalu pfestoupit na jinou linku, zakoufit, odskocit na toaletu a po-

dobné.

Konvoj jel celkem ctyfikrat, aby kazdy navstévnik mel moznost shlédnout vSechny inter-
prety.

Posledni linka nekoncila svou jizdu na tocné trolejbusti, ale pfimo pted klubem Golem,

ktery byl stéZejni soucasti afterparty.
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6.4 Historie BusFestu

Prvni ro¢nik BusFestu byl realizovan po¢atkem roku 2009. Autorem konceptu byla Vendu-
la Veliskova, studentka FMK UTB. Diky své originalit¢ a skv€lé praci realizacniho tymu
ziskal medidlni prostor v hlavnich zpravach televiznich stanic CT a Nova. A&koliv byl ten-
to ro¢nik ve vysledku velmi ztratovy, dokazal, Ze je mozné uspét i s akci, kterd se kona

poprvé, pokud je nééim vyjimecna a tym to dokaze vhodné ,,prodat®.

Vzhledem ke ztratovosti prvniho ro¢niku byl BusFest v nasledujicim akademickém roce
zruSen a druhy roénik se zacal realizovat az o vice nez dvanact mésici pozdé&ji, v dubnu
roku 2010. Druhy ro¢nik byl experimentem v ramci Komunikaéni agentury, cilem tohoto
experimentu bylo zjistit, zda jsou studenti vysoké $koly schopni a ochotni pracovat jen za
kredity i béhem letnich mésict. Tato hypotéza se pfili§ nepotvrdila, nebot’ realiza¢ni tym se
b&hem mésicii Cervence a srpna zuzil z poctu patnécti ¢lend na pouhé tii.

Realizace druhého ro¢niku nasledné probihala v minimalistickém, az krizovém duchu a
ackoliv v den konani akce projevily zajem mimo jiné i média jako Ceska televize a Cesky
rozhlas, BusFest byl opét lehce ztratovy.

Tteti ro¢nik, o jehoz propagaci pojednava tato prace, mél vychozi pozici velmi jednodu-

chou — bud’ si na sebe dokaze BusFest plné vydélat, nebo bude definitivné zrusen.

6.5 Dramaturgie festivalu

Dramaturgicky plan BusFestu je ze své podstaty nekonvenc¢ni, multizdnrovy, mlady a sexy.
Cilem dramaturgie je obsahnout pokud mozno co nejsirsi Skalu hudebnich zanrt a ptilakat
tak co nejvetsi mnozstvi navstévnika.

V minulosti v ramci BusFestu vystoupili naptiklad Laura a jeji tygfi (pop), Midi Lidi (elek-
tro), Cokovoko (rap), Goodfellas (rocknroll), nebo IdeaFatte (hip-hop).

Line-up tfetiho ro¢niku byl realizovan v této sestave:

Trolejbusy

- En.dru (beatbox)
- Na stojaka (komedialni stand-up show)
- Bandaband (blues, funk, latin)

- Genius Mess Poets (rocknroll)
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Klub Golem

Xavier Baumaxa (folk)
Smola a hrusky (SK) (rocknroll, ska)
Second-Hand HusBand (pop)

DJ Vasek Vymeétalik (zlinské diskotékova legenda)
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7 MARKETINGOVY MIX BUSFESTU

7.1.1 Produkt

Jadrem produktu festivalu BusFest podle Plesmackerova modelu je piedevsim jeho znacka.
Ackoliv byl festival v minulosti finan¢né ztratovy, jedna se o skutecnost, ktera neni vidét a
pfiznivci festivalu s ni nepfisli do kontaktu — na BusFest tedy maji vyrazné pozitivnéjsi
nahled, nez realiza¢ni tym nebo lidé z jeho okoli. V minulosti byl BusFest vzdy neob-

vyklou akei, plnou skvélych vystoupeni a neopakovatelné atmosféry.

Druhd, hmotna uroven produktu festivalu je pfredev§im samotny den konani festivalu a vse
s nim spojené. Epicentrum festivalu (tj. tocna se stanky), misto konani (jezdici trolejbusy a

kluby) i1 naptiklad vstupenky a pésky.

Rozsitenym produktem je ve vztahu k BusFestu mySlena naptiklad samotn4d komunikace
se zakazniky (navstévniky), rychlé odpovidani na otazky, predprodeje a jejich mista, ale i
napiiklad foto a video reportaze, ¢lanky, ziskavani zpétné vazby a podékovani navstévni-
kim festivalu.

Cilovou skupinou jsou studenti vysokych a sttednich $kol. Jsou to mladi, nezdvisli lidé
zabavy ani sami do sebe. Vyhledavaji kazdou pfilezitost proto, aby se mohl jit pobavit
s prateli. Umi ocenit dobrou muziku riznych Zanrh. Jedné se o trendsettery, ktefi hledaji

néco neobvyklého.

7.1.2 Place — misto, distribuce

Misto kondni samotného festivalu je centrum Zlina. Po tfech letech se jiz d4 povazovat za

tradici (aCkoliv pomérné mladou) a studenti univerzity jej kazdy rok ocekavaji.

Kli¢ovym bodem je to¢na trolejbusii blizko univerzitni budovy U2. Ta je sidlem Fakulty
managementu a ekonomiky, jedné z nejvétsich fakult UTB. Tocna je zvolena s ohledem na
nepretrzitou pritomnost studentil v tésné blizkosti, na vhodné umisténi v centru mésta (ma-
14 vzdalenost od namésti, koleji apod.) a také z ditvodu jediného dostatecné velkého volné-

ho prostoru pro otaceni Ctyf trolejbust, stanky a podobné.

Samotny Zlin je pro konani festivalu naprosto stézejni a v celé CR existuje jen nékolik
mést, ve kterych by bylo viibbec mozné festival podobného typu realizovat. Divod je jed-

noduchy. Uéinkujici pro své vystoupeni potiebuji elektricky proud. Trolejbusy jsou neusta-
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le ptipojeny ke zdroji stejnosmérného proudu, tj. k trolejim. V CR existuje pouze 14 mést,
ve kterych tvofi trolejbusy soucast méstské hromadné dopravy.

BusFest je svou velikosti a navstévnosti sice stale spiSe lokalnim festivalem, ale ucinkujici

------

7.1.3 Cena

Cena vstupenek byla stanovena tak, aby ptredpoklddané minimalni mnozstvi navstévnikii
dokazalo pokryt naklady a festival nebyl ve ztraté. Soucasné byla pozadovana ¢astka po-
rovnana s cenou vstupenky na nékolik festivalii o podobném rozsahu a podobné cen¢ in-

terpretu.

Cena listku na cely byla BusFest v ptedprodeji 220 K¢, na misté pak 270 K¢. Cena listku
pouze pro jizdu trolejbusy byla v ptedprodeji 150 K¢, na misté pak 220 K¢.

Vstupné pouze na afterparty v klubu Golem bylo ve vysi 120 K¢ a listky bylo mozné za-
koupit pouze na misté — kapacita klubu Golem je dostatecné velka na to, aby nebylo potie-
ba pofizovat si listek pfedem. Cena vstupného pouze na afterparty v klubu Blok 12 ¢inila
40 K¢.

7.1.4 Propagace

Viz kapitola 8, Komunika¢ni mix BusFestu.
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8 KOMUNIKACNI MIX BUSFESTU

BusFest 2012 byl, co se komunikace tyce, extrémné uspeésny. Diky vhodné kombinaci
vSech prvki komunikacniho mixu se podatilo oslovit tisice potencialnich navstévnika on-
line, stovky offline a festival ziskal zdarma medialni prostor v hodnot¢ vice nez ptl milio-

nu korun ¢eskych.

V ramci propagace tretiho ro¢niku festivalu BusFest nebyly placeny zadné reklamni pro-
story, vSechna spoluprace byla dohodnuta jako barter — tedy jako spoluprace ,,néco za né-
co®. BusFest v drtivé vétsSing piripadi partnerim poskytl prostor na svych propagacnich
materialech jako je web, Facebookové odkazy, loga na plakatech, letacich a vstupenkach,

zminéni moderatorem akce, a podobng.

Vsechny ¢astky jsou vycisleny podle aktudlnich cenikl jednotlivych médii, vycisleni pro-

vedl Pavel Vykydal, PR manazer projektu BusFest 2012. VSechny ceny jsou uvedeny bez

dang.
8.1 Reklama
8.1.1 Radio

Jednim ze dvou hlavnich medialnich partnert projektu BusFest 2012 se stalo radio Evropa
2. V ramci plnéni spoluprace bylo do éteru odvysilano 133 reklamnich spoti béhem 15 dnti
V hodnoté¢ 15000 K¢. Déle se o BusFestu také aktivné zmifiovali moderatofi radia

V pifimém pienosu.

8.1.2 OQOutdoorova reklama

V ramci medidlniho partnerstvi s rddiem Evropa 2 poskytl BusFest jako reklamni plochu
také jeden cely trolejbus — Evropa 2 vlastni plné potistény trolejbus ve svych barvach, se
svymi logy; ten se jakozto soucast partnerstvi stal jednou z ,,linek* a byl zafazen do provo-
zu. Vystupoval v ném beatboxer En.dru, ktery je na Evropé 2 mimo jiné moderatorem

vlastniho potadu.

Spole¢nost EuroAWK v ramci barterové spoluprace poskytla festivalu celkem sedm city-
lightii na dobu jednoho mésice. Cena jednoho je dle aktudlniho ceniku celkem 9 100 K¢
bez DPH, celkové hodnota vSech citylightt tedy ¢inila 76 440 K¢.
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Projekt BusFest ziskal také partnerskou tiskarnu Graspo, ktera poskytla zdarma tisk vSech
citylightti, plakati formatu a3, letakti a5 a vstupenek na festival. Plakaty byly distribuova-
ny na klicova mista ve vSech budovach univerzity — tedy na vSechna obvykla propagacni

mista, jako nasténky a podobn¢.

Letaka bylo vyrobeno hned nékolik sad — jedna s celkovym programem festivalu, dale pak
jedna sada pro kazdého jednoho interpreta. Tyto letdky obsahovaly tiskovou fotografii da-
ného interpreta a kratky propagacni text. Letaky byly distribuovany prakticky na vsech
volnych stolech se na chodbach v budovach univerzit, rozdévaly se také osobné¢, ptikladaly
se k prodanym listkim a byly distribuovany také naptiklad na stoly v partnerské restauraci
Devitka.

Jednim z béZnych komunika¢nich kanali v rdmci Univerzity TomaSe Bati je Televizni
Informacni Systém — TVIS. Jedna se o televizni obrazovky rozmisténé ve vSech hlavnich
budovach univerzity, na kterych se zobrazuji dilezité informace a naptiklad i plakaty a

pozvanky na akce v elektronické formé.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o reklamni plochy, které jsou pro studenty zdarma, byly pro

propagaci BusFestu vyuzity v obdobi béhem ¢trnacti dnl pred kondnim festivalu.

8.2 Podpora prodeje a osobni prodej

Podpora prodeje pracuje piedevsim s cenovou politikou, v piipadé hudebniho festivalu
ptedevsim s pfedprodeji vstupenek.

Predprodeje probihaly pfiblizné ¢trnact dnti pfed samotnym konanim akce.

Ptedprodejni mista byla na zlinskych gymnaziich a v nékterych budovach univerzity - vSu-
de pak byli prodejci rekrutovani z fad ¢leni realiza¢niho tymu festivalu.

Po skonceni ptedprodejli v univerzitnich budovéach a na gymndziich se ptedprodej pfemis-
til do partnerské restaurace Devitka. Zde bylo mozné si listky zakoupit pfimo u obsluhy
restaurace.

Predprodej v restauraci Devitka byl vyhodny z hlediska organizace festivalu — tym m¢l
vice Casu pro findlni pfipravy. Nevyhodou byla osobni neangaZovanost prodejcii — ¢isnikd,
ktefi nedokazali a ani nebyli ochotni komunikovat vyjimecnost festivalu.

V ramci medialni spoluprace se Studentskou Unii UTB byla realizovéana také série soutézi

o listky. Po dobu ¢ty tydnti Studentskd Unie kazdou nedéli vecer polozila svym fanous-
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kiim na Facebooku dvé otazky, nejrychlejsi spravna odpovéd’ pak vyhrala volny vstup na
festival.
8.3 Direct marketing

Nejvyznamnéjsi direct marketingovy nastroj vyuzity pii propagaci festivalu BusFest byla
sada nekolika direct maild, odeslanych vSem studentiim univerzity. Na tento email studenti
bohuzel nemaji moznost ptimo odpoveédét, mohou pouze reagovat na naptiklad ptilozeny

link.

Dale byly v n€kolika vinach vyuzity plochy vSech monitorti, nachézejicich se Vv univerzitni
knihovné. Tento neadresny direct marketing zasahl velké mnozstvi studentl, nebot’ po
kliknuti na ,,obrazek* byli pfesmérovani ptimo na facebookovou udélost, kde méli mozZnost

zjistit v§echny kli¢ové informace a vyjadrit se ke své ucasti ¢i neucasti.
8.4 Public relations

8.4.1 Noviny

Druhé hlavni medialni partnerstvi bylo navazano se Zlinskym Denikem. V rameci tohoto
partnerstvi byly publikovany tiskové zpravy, fotografie a zmenseny plakat v celkem ¢ty-

fech rznych vydéani novin. Celkova hodnota tohoto prostoru Cinila 38 766 K¢.

Tiskova zprava byla otiSténa také v MF Dnes, hodnota ¢inila 27 720 K¢.

8.4.2 Televize
Placen4 televizni reklama nebyla realizovana.

TV Slovacko natocila a publikovala rozhovor s hlavnim manazerem projektu Jakubem

Janem Kucerou; tento rozhovor slouZil jako pozvanka na akci.

V den konéni byl ptitomen §tab Ceské televize, ktery natodil reportdz o stopazi 1:40. Ta
bézela v potadech Studio 6 (CT1 + CT24), Udalosti v regionech (CT1 + CT24) a Kultura
v regionech (CT24).

Celkova hodnota tohoto medidlniho prostoru €inila pfiblizné 205 800 K¢.

Reportaz vznikla také z produkce univerzitni televize Neon TV.
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8.4.3 Casopisy

Tiskové zpravy byly otistény v Casopisech Tydenik Profit, Sedmicka (mutace Zlin) a Na§
Zlin (ve dvou vydanich). Celkova hodnota tohoto prostoru ¢inila 93 900 K¢.

8.4.4 Internet

O festivalu BusFest vyslo na internetu celkem 65 PR ¢lankd. Sedm z nich bylo umisténo
na ndrodnich zpravodajskych serverech, ¢trnact na zpravodajskych serverech pro Zlinsky
kraj, jedenact na zajmovych portalech s celostatnim plsobenim, pét v agregatorech tisko-
vych zprav. O BusFestu napsali celkem tfi blogy, tfi hudebni weby, Ctyii weby interpretd,
BusFest se objevil ve dvandacti internetovych kalendatich, na ctyfech Skolnich webech.

Z toho celkem ctyti ¢lanky byly slovenské.

Nejvyznamnéjsi weby, které o BusFestu napsaly, jsou: ceskenoviny.cz, zlin.cz, zlin-
sky.denik.cz, maxim.cz, sedmicka.cz, partyplanet.cz, ceskatelevize.cz, nejlepsi-adresa.cz a

mestozlin.cz.

8.5 Nové formy MK/ Guerilla marketing

Guerilla marketing uZ ve svém nazvu ¢astecné€ definuje zpiisob, kterym je potencidlni za-
kaznik oslovovan — mél by byt v podstaté systematicky pfepadavan ze zalohy komunikaci,
ktera jej bavi a je mu §itd na miru.

Klicem ke kvalitni komunikaci je pak ptredev§im vhodné zkombinovéni online a offline

propagacnich prostfedkl — které se ve vysledku mohou velmi dobie dopliiovat.
8.5.1 Outdoor

8.5.1.1 Post-It blocky

V mnoha nepravidelnych vinach se v celém centru Zlina a v klicovych univerzitnich budo-

vach objevovalo velké mnozstvi post-it blockt, s informaci o blizicim se festivalu.

KaZzdy jeden cClen realizacniho tymu festivalu mél k dispozici n€kolik desitek blockt a tikol

propagovat festival takfikajic ,.kudy chodil®.

Blocky byly rozmistény na mistech, kde je neni mozné pfehlédnout (nad pisoary na pan-
skych toaletach, na sloupech semaforti u tlacitka pro zelenou pro chodce, diky mnozstvi je
vSak bylo mozné vidét prakticky vSude) stejné jako na mistech, ktera mohla ¢lovéka poba-

vit svym kontextem.
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Obr.2 - Umisténi post-it blo¢ka 1

8.5.1.2 Kiidové ndpisy v centru mésta

V noci pred konanim festivalu vyrazil téméf cely realiza¢ni tym do ulic, a vyzbrojeni pou-
ze barevnymi kiidami, vytvareli napisy se sdélenim v duchu ,,BusFest je dnes* na chodni-

Ky v celém centru mésta.

Kli¢em k této akci byl jednoduchy a posledni ,,call to action* apel, ktery mél vefejnost i
studenty univerzity a gymnazii upozornit, Ze BusFest, akce o které se jiz n€kolik tydn

vSude intenzivn€ mluvi, zaCina jiz dnes a Ze by nebylo vhodné ,,zapomenout* prijit.
b

Obr.3 - Kiidovy napis v centru mésta 1
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Néapisy byly rozmistény jak samostatng, tak v ndvaznosti na véci a napisy, které se jiz
Vv centru mésta nachazely. Napftiklad napis na betonu trolejbusové zastavky ZAS byl pte-

tvofen v BUSFEST. ZASE.

8.5.1.3 Polep vritnice

Obr.4 - Polep vratnice budovy U13 1

Originalni propagace na nec¢ekanych mistech je jednim z klicovych boda pro guerillovy
marketing. Vratnice budovy U3, ve které mimo jiné sidli rektorat a univerzitni knihovna,

nebyla v minulosti nikdy vyuzita k podobnym tGéeltim.

Polep vratnice byla — s vyjimkou nakupu kiid za nékolik desitek korun — jedina finanéni
investice do propagace BusFestu. Vyroba polepové folie piesné na rozmér vratnice vysla
na cca 2500K¢.

Efekt byl okamzity a velmi silny. (Viz kapitola 9. Dotaznikové Setfeni.)
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8.5.1.4 Zamrzlé napisy

V tinoru roku 2012 se venkovni teploty dlouhodobé pohybovaly v extrémnich hodnotach
pod nulou. Tim vznikl reklamni prostor ptimo na frekventovanych mistech, jako jsou tro-

lejbusové zastavky.

Pomoci oby¢ejné vody a $tétce tak bylo mozné jednoduse ,,psat® po skle s jistotou, ze nic,

co by se dalo nazvat ,,vandalstvim* se nekond. Pfi nejbliz§im otepleni sdéleni jednoduse

zmizelo.

Obr.5 - Zamrzly napis v centru mésta 1

8.5.1.5 Figuriny v menze a na zastdivkdach

Na viditelna mista v prostorach univerzitni menzy a na klicovych zlinskych trolejbusovych
zastavkach byly rozmistény papirové figuriny znamych zahrani¢nich popovych ikon Justi-
na Biebera a Hannah Montany s jednoduchym sdélenim ve formé komiksové bubliny.

Rikalo: ,,Just waiting fot BusFest... To finally hear real superstars.”, tedy ,,Cekdm na

BusFest... Abych si kone¢né poslechl/la opravdové hvézdy.*

Vlivem neptiznivého pocasi byly figuriny v exteriérech velmi rychle zniceny.
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Obr.6 - Figurina Hannah Montana 1 Obr.7 - Figurina Justin Bieber 1

8.5.1.6 Kartonovy trolejbus
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Realiza¢ni tym vyrobil z velkych kusii kartonu maketu trolejbusu s logem BusFest. Do této
kartonové ,,bedny“ se dva pohodIné¢ vesli a vyrazili v ném nékolikrat do centra mésta,
s cilem rozdavat letdky, osobné¢ zvat kolemjdouci na BusFest a informovat o probihajicich

predprodejich.

V den akce pak byl kartonovy trolejbus umistén pted klub Golem.

8.5.1.7 Malé papirové busy

Vzhledem k tomu, Ze obyc¢ejny papirovy letdk je médium hojné vyuzivané prakticky kaz-
dym, kde se pokousi cokoliv propagovat, bylo cilem odlisit letdky BusFestu od téch kon-

kurenénich.

Byly vyrobeny malé papirové trolejbusy, skladaci modely ,,jako z ¢asopisu ABC*. Ty byly
nasledné distribuovany spolecné s letdky na stoly v univerzitnich budovach — vyrazné se
tak zvysila pravdépodobnost, Ze clovek, ktery si ke stolu sedne, zaznamena jako prvni pra-

v¢ propagaci BusFestu.

8.5.2 Internet

Existuje pomérné velké mnozstvi médii, které samy sebe vidi na velmi vysoké trovni a
ziskat je pro prakticky jakykoliv typ spoluprace je pro festival, ktery nema desetitisice naz-
byt témef nemozné. Redakce téchto médii jsou denné zahlcovany obrovskym mnoZstvim

nezazivnych tiskovych zprav, které se pokouseji zaujmout.

Moment ptekvapeni a Sok je tedy extrémné Gc¢inny 1 v ptipad€é obycejné komunikace tisko-
vymi zpravami.

PR manaZer BusFestu Pavel Vykydal odeslal pfiblizné¢ dva tydny ptfed konanim akce dopis
do vlastnich rukou na jméno $éfredaktora do redakci nékolika vyznamnych Casopist - na-
ptiklad Maxim, Cili Chilli, Playboy. Text dopisu byl pro kazdy dopis jiny. Soudasti piiloh
této prace je velmi nekonvenc¢ni dopis $éfredaktorovi casopisu Maxim.

Vysledkem byl prakticky okamzity telefonat Séfredaktora magazinu Maxim a zisk adverto-

rialu na titulni stran¢ maxim.cz, kde ztstal vice nez sedm dni, s nulovym plnénim ze strany

BusFestu.
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8.5.3 Webové stranky www.busfest.cz

Webova prezentace festivalu zaznamenala v obdobi od 6. tnora 2012 (datum spusténi stra-
nek pro veiejnost) do 12. dubna 2012 celkem 4373 navstév, z toho 3083 unikatnich na-
vStévnik.

Pouze pfiblizné jedna tfetina navstévniklh webovych stranek se vicekrat vratila pro dalsi
informace. Nejvice navstév (453) probéhlo v den konani akce, v utery 3. dubna 2012.

8.5.4 Facebook

8.5.4.1 Stranka

V obdobi od 6. tinora 2012 (datum spusténi stranek pro vetejnost) do 12. dubna 2012 pftislo

do kontaktu se strankou celkem 45 572 unikatnich navstévniki. Celkovy pocet fanouska

stranky byl 398.
Bieber ve Zliné?
No jasné...

Just waiting for
BusFest..
To finally hear real

O

Obr.9 - Meme Justin Bieber 1

Obsah, ktery byl skrze Facebook publikovan byl tvofen predev§im uzitecnymi informace-

mi pro navstévniky festivalu — napfiklad kdo na BusFestu vystoupi, kdy a kde se to bude


http://www.busfest.cz/
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konat, kolik to bude stat a podobné. Dale byla komunikovana pifimo hudba jednotlivych
interpretll, odkazy na jejich weby a pisné. Velmi vyznamnou soucéast pak byla tvorena fo-
tografiemi offline propagacnich prostfedkii — jako napiiklad polepu vratnice, zamrzlého

skla nebo figurin.

Dtraz byl kladen na styl, kterym komunikuje cilova skupina. Pfispévky pak mély kupfi-

kladu podobu tzv. memii.
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8.5.4.2 Uddlost

Facebookova udalost byla vytvofena 14 dni pfed konanim akce, a celkem nasbirala 320
,ucastnim se®, 390 ,,mozna se zucastnim®, 710 uzivatell tedy skutecné vazné premyslelo,

ze na festival piijde.

Bohuzel, celkem 911 uzivateld svou ucast odmitlo ptimo na udalosti. Sv{ij nazor nevyjadii-

lo 3780 uzivatelu.

V zé4sad¢ se da hovorit o Stésti, ze udalost samotna zasdhla tak vyznamny pocet uzivatelt
Facebooku, ackoliv stranka festivalu samotného ma méné nez desetinu fanouska oproti
poctu uzivatelti v udalosti. Toto vysoké Cislo bylo zptisobeno zasahem nékolika medialnich

partnert, jako Studentska Unie UTB nebo Facebookovy profil klubu Golem.

8.5.5 Sampler

Dle konceptu, ktery ve své knize New Music Strategies: The 20 Things You Must Know
About Music Online uvadi Andrew Dubber — tedy ,,Hear, Like and Buy* bylo online fa-
nouskiim festivalu umoznéno stdhnout si takzvany sampler — balik dat, ktery obsahoval

skladby ve forméatu mp3 od vSech interpreti, ktefi na BusFestu méli vystupovat.

Skladby pro sampler vybirali sami interpreti, ti také ud¢lili souhlas s volnym Sifenim mezi

fanousky.

Sampler byl nahran na server uloz.to, nebot’ se jedna o v Ceské republice velmi popularni
systém pro sdileni dat. Pro zamezeni volného $ifeni i mimo skupinu fanousku festivalu byl

sampler chranén heslem. Toto heslo pro jednoduchost znélo pouze ,,busfest*.

Sampler byl uvetejnén sedm dni pted kondnim festivalu, béhem téchto sedmi dnli zazna-
menal celkem 53 tGspésnych unikatnich stahnuti.

8.5.6 Videokanal YouTube

YouTube, jakozto soucast systému spole¢nosti Google je v soucasnosti nejvice vyuziva-
nym online pfehravacem videosouborti. Byl vytvofen kandl jménem ,,busfestutb®, ktery

slouzil ke sdileni videozaznam1, spotti a pozvanek na festival.
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8.5.6.1 Pozdravy kapel

Realiza¢ni tym Cast propagace outsourcoval na samotné interprety, uc¢inkujici na festivalu.
Ty natocily kratké videozaznamy, ve kterych zdravi fanousky festivalu a oznamuji, ze se

na vystoupeni t¢si.

Zdarma tak vznikl medialni obsah dal§iho typu — videozdznam — ktery mohl byt sdilen
skrze komunika¢ni kandly festivalu a pro fanousky byl zajimavy. Soucet shlédnuti vSech

Sesti videi ¢inil 2882.
8.5.6.2 Galavecer

Galavecer UTB je vyznamnou udalosti, kazdorocné poradanou rektoratem univerzity ve
spolupraci se Studentskou Unii UTB. Smyslem této udalosti je ocenit vyznamné pracovni-
ky a studenty vSech fakult a oficidlni cestou jim pod&kovat za pfinos univerzité. Specidlni

kategorii pro odlehceni vecera je ,,Blaznivy pocin®.

Jedna se o volnou kategorii, do které mize byt nominovan prakticky kazdy, kdo vykonal

néco mimoradného a ma svij ¢in fadn¢ zdokumentovany.

Pii tvorb& polepu vratnice na budové U13 vznikl kratky videodokument zachycujici praci
realiza¢niho tymu. Toto video bylo umisténo na YouTube kanal BusFestu, odkud jej na-

sledn€ neznamy student nominoval v kategorii ,,Blaznivy pocin®.

Ackoliv se na prvni pohled mlze zdat, Ze vyzdoba vratnice nic extrémng ,,blaznivého* ¢i
»prevratného* neni, je tieba brat na zfetel, Ze na pid¢ rektoratu si v minulosti zadny pro-

jekt propagaci podobného typu ani rozsahu nedovolil.

Hlasovani o vitézi probihalo formou ,,likovani“ videa na Facebookovém profilu Galavece-
ru. Videodokument o vyrob¢ polepu vratnice tésn¢ vyhral s celkovym poctem 246 hlast a

1369 shlédnuti.

Ceny za vitézstvi, ackoliv byly ur€eny pro realiza¢ni tym, byly vénovany jako dalsi ceny

do soutézi pro navstévniky festivalu — zamérem bylo odménit fanousky za jejich hlasy.
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8.6 Chyby v komunikaci

8.6.1 Na spravném misté

Dne 21. tnora 2012 bez piedchoziho schvaleni vypustil jeden z ¢lenti realiza¢niho tymu
fotografii, kterd méla slouzit k propagaci BusFestu na Facebookové strance festivalu skrze
lehkou provokaci uzivateld, ktefi jsou pfesyceni mnozstvim reklamnich sdéleni. Fotografie
obsahovala polonahou pornoherecku s kytarou, logo BusFestu a sdéleni, ze BusFest je ,,na

spravném misté*

Obr.10 - Na spravném misté 1

Reakce uzivateli Facebooku a fanouski stranky byla jako lavina. BEéhem n¢kolika hodin se
v diskuzi pod fotografii rozpoutalo ,,peklo®. Snaha o upoutdni pozornosti se tak vlastné
dokonale povedla, ale v pon¢kud negativnim slova smyslu. Desitky uzivateli ziskaly moz-

nost kritizovat z pohodli domova — jedna se o internetovy fenomén trolling.

Ve zkratce, troll je uzivatel, ktery se pfipoji do internetové diskuze s jedinym cilem — vy-
volat co nejbouflivéjsi emociondlni odezvu ostatnich uzivateld. Ucastnici této ,,bouie* sedi
doma a je pro né tak velmi snadné a pohodlné se ,,spravedlivé rozhoi¢it. (Troll (Internet),

[online])


http://en.wikipedia.org/wiki/Troll_%28Internet%29
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8.6.2 Sampler

Skladby ve formatu mp3 jsou nositeli internich datovych soubort — v piehravaci se tak
muZze zobrazit jméno a interpret skladby, nazev alba, rok vydani, Zanr, Cislo stopy a dalsi
udaje.

Vsechny skladby, které¢ byly soucésti sampleru mély tato data editovana a upravena tak,
aby byly soucasti jednoho alba — BusFest 2012 Sampler — ackoliv byly ptuvodné od riz-

nych interprett.

Chyba se stala pii upravovani informaci o skladbé Xaviera Baumaxy jménem Ozajstny
Hip-Hop, nebot data se neulozila. To zpusobilo chybu v ¢islovani a potadi skladeb
v sampleru.

Nazev poloiky & Nazev Prispivajici interpreti = Album

. Medailonky kapel

£ BusFest - Bandaband - Na chvili Ma chvili BANDABAMND BusFest 2012 Sampler
Q BusFest - Bandabnad - Nalgj mi, lasko Nalgj mi, lasko BAMDABAMND BusFest 2012 Sampler
£ BusFest - En.dru - Ibiza Ibiza en.dru BusFest 2012 Sampler
Q BusFest - En.dru - Root Of The Rhythm Root of the rhythm en.dru BusFest 2012 Sampler
£ BusFest - Genius Mess Poets - Lost In Translation Lost In Translation Genius Mess Poets  BusFest 2012 Sampler
Q BusFest - Genius Mess Poets -Got You Got You Genius Mess Poets BusFest 2012 Sampler
Q BusFest - Secend Hand HusBand - Lady Lady Second Hand Hus...  BusFest 2012 Sampler
Q BusFest - Second Hand HusBand - Shoes Shoes Second Hand Hus...  BusFest 2012 Sampler
& BusFest - Smola a Hrugky - Lovesong Smola_A_Hrusky -_Loves.. Smela a Hrugky BusFest 2012 Sampler
Q BusFest - Smola a Hrusky feat. DNA - Fajcit’ treba Fajcit treba Smola a Hrusky fe...  BusFest 2012 Sampler
£, BusFest - Xavier Baumaxa - Ozajstny Hip-Hop 20 Ozajstny Hip-Hop Kavier Baurnaxa Buranissimo Forte

g BusFest - Xavier Baumaxa - PaZitka Pazitka Xavier Baumaxa BusFest 2012 Sampler
| BusFest 2012 - Plakat BusFest 2012 - Plakat

i=| BusFest 2012 - Program BusFest 2012 - Program

Obr.11 - Chyba v sampleru 1
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

9.1 Metoda a technika sbéru dat
Setteni probéhlo v obdobi od 4. do 17. dubna 2012.

Dotaznik byl realizovan pomoci sluzby Google Docs, ktery umoziiuje bezplatné umisténi
dotazniku webové stranky, na které je pak mozno dostat respondenty pomoci pifimého od-
kazu. Google byl zvolen pro svou jednoduchost, jednoduse exportovatelna data a prede-
v§im kvuli vymezeni vic¢i konkurenci, nebot’ drtiva vétSina dotazniki, tykajicich se baka-

latskych praci probihd na serveru vyplnto.cz.

Jelikoz bylo pro potfeby vyzkumu nutné ziskat nazor navstévnika festivalu i lidi, ktefi na
samotnou akci nedorazili, Setieni probéhlo vefejné — link pro vyplnéni dotazniku nebyl

nijak blokovan a mohl se k nému jednoduse dostat Gplné kdokoliv.

Pro snadné vyhodnoceni odpovédi byl dotaznik publikovdn pouze v online formé&. Jeho
distribuce probihala v n€kolika vinach. Nejdiive, Vv rannich hodinach po skonceni BusFes-
tu, byl vypustén do svéta skrze oficialni komunikaéni kanaly festivalu — tedy skrze Face-

bookovou stranku a stranky medidlnich partnert, jako naptiklad Studentské Unie UTB.

Skrze tuto prvni vinu se podafilo ziskat vice nez 50% vSech respondenti — jednalo se o
lidi, ktefi méli k festivalu blizko, aktivné sledovali jeho komunikaci a vétSinou jej se osob-

né zucastnili a tak byli ,,plni dojma“.

Druha vina, kterd navézala nasledujici den, opét komunikovala dotaznik srze socialni sitg,
tentokrat ale link pro vyplnéni sdilel cely organizacni tym a zvoleni ambasadofi znacky —

tedy pratelé a znami z ostatnich fakult UTB a zlinskych gymnazii.

Za treti vlnu se pak d& povazovat piimé oslovovani potenciondlnich respondentii skrze
email a Facebook — cilem bylo pfedevsim ziskat respondenty z konkrétnich skupin, tak aby
se pii segmentaci respondentt dalo mluvit o reprezentativnim vzorku v kazdé jedné skupi-

v

nc.

Optimalni pocet pro tento reprezentativni vzorek by byl pfiblizné 30 respondentii z kazdé
skupiny, tohoto cile se nepodatilo dosahnout. Soucasné se v§ak neda mluvit o vzorku pfilis

malém, ¢i nereprezentativnim.

Celkovy pocet respondentt byl 217.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

9.2 Zpracovani informaci

Jelikoz §lo 0 prizkum zaméfeny pfedevsim na respondenty ze stfednich a vysokych skol,
kde jsou podobné dotazniky pomérné Casté, navic v mésici dubnu, kdy velké mnozstvi
studentll zavérecnych rocnikl publikuje své vlastni vyzkumy pro bakaléiské a diplomové

préce, byl dotaznik sestaven s diirazem na jednoduchost.

Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek, z toho 8 povinnych — primérny vyplnovaci Cas se

tak omezil jen na dobu nezbytné nutnou. Ta se pohybovala v fadu nékolika minut.

Nepovinné otazky byly oteviené a jejich smyslem bylo ziskat nazor respondentd na pro-
blematiku festivalu — pokud nepfisli, pro¢, a podobné. (viz nize) Samoziejmou soucasti

pak byly i identifikac¢ni otazky.

Oteviené nepovinné otazky se mohou zdat jako neefektivni — dotaznik vSak byl sestavovan
podle funkéniho vzoru, ktery byl testovan na nékolika jinych projektech, navic s ohledem

na odbornou literaturu. (Viz naptiklad Kapitola 2.1.3. Cena)

Respondenti maji v obdobi tésné po akci potiebu vyjadfit se k pribéhu a vyznéni akce, citi
se plni dojmi a vypliuji i oteviené otazky; snazi se tak poskytovat konstruktivni ptipo-
minky. Divodem muize byt naptiklad pocit, Ze svym nazorem se mohou stat soucasti néce-
ho vétsiho a citi potfebu pomoci organizatorim, tedy svym kolegim, se zdokonalenim

akce, kterou jiz tak vidi jako ,,skvélou®.

V ramci optimalizace dotazniku byl vyhotoven také skromny pretest na skupiné ptiblizné
10 respondentt. Ti odhalili vyznamové i gramatické chyby a ud¢lali dotaznik tak néjak

,,11dSte)81.
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9.3 Analyza dotaznikového Setieni

9.3.1 Identifika¢ni otazky

Mezi 217 respondenty bylo 101 muzi a 116 Zen.

0; 0%

M Jste:
H Muz

m Zena

Graf ¢.1 - Pohlavi 1

Nadpolovi¢ni vétSina respondentl byla studenty Univerzity Tomase Bati ve Zling, piesné
Cislo je 132 (tj. 61%). Ostatni respondenti pochazeli z jinych univerzit (14, 7%), ze stied-
nich $kol (42, 19%), nebo se jednalo o nestudujici vetejnost (30, 13%).

7; 3%

B Student FMK UTB.

M Student FAME UTB.

W Student FHS UTB.

B Student FT UTB.

B Student FAI UTB.

m Student Gymnazia TGM.

m Student Gymnazia Lesni ¢tvrt.

m Student jiné univerzity.
Student jiného gymnazia.

m Verejnost.

I Ostatni.

Graf ¢.2 - PGvod respondentti 1
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Vék respondentl se mtize zdat jako nevyrovnany, ale vzhledem k cilové skupiné, pro kte-
rou je festival urCen a ke které sméfovala témét vSechna komunikace, neni mozné, aby

vzorek respondenti tvoiil plnohodnotny priifez populaci Ceské republiky.

Vekové kategorie respondenti byly tedy nastaveny tak, aby rozlisily studenty stiednich a
vysokych skol a vefejnost — pro ucely Setfeni nebylo nezbytné znat dalsi aspekty tykajici se

respondentll, napiiklad zaméstnéni, vysi piijmu, nebo dalsi osobni udaje.

Celé dve¢ tietiny respondentt (147) byly ve standartnim vysokoskolském véku — coz presné
odpovida poctu studenti UTB a jinych univerzit mezi respondenty. Stejné tak odpovida 1
pocet studentd stfednich Skoly a gymnazii s vékovou skupinou pod 19 let; pocet respon-

dentl z vetejnosti je také shodny s poctem respondentt starsich 35 let.

10; 4% 0; 0%
13; 6%

m Jaky je vas vék?
B méné nez 19 let
203z 26 let
M 27 ai 35 let

m 35 |let avice

Graf ¢.3 - Vék respondentt 1
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9.3.2 Vysledky vyzkumu

9.3.2.1 Kde jste poprvé Zjistil/a, Ze néco jako BusFest existuje?

Kde jste poprvé zjistil/a, Ze néco jako
BusFest existuje?

18; 8% B BusFest prosté tak n&jak
zndm.

48; 22% M Setkal/a jsem se s
propagaci festivalu a
zaujala mé natolik, Ze

jsem si zjistil/a vic.
Upozornil mé znamy.

M Ostatni

Graf ¢.4 - Prvni kontakt s festivalem 1

Prvni — povinné — otdzka méla za kol zjistit, jak velké mnozstvi respondentil patii do sku-

piny nové oslovenych, kolik je vic neZ jen ,.kamaradi a znami*.

Témét polovinu vSech odpovédi (95) ziskala moznost ,,BusFest prosté tak néjak znam.* Je
dialezité poznamenat, jak tato odpovéd’, s na prvni pohled nulovou vypovédni hodnotou,
ziskala své misto v tomto dotazniku. V ramci tvorby dotazniku prob¢hl kratky pretest na
pfiblizné deseti respondentech. Témér dvé€ tietiny téchto zkuSebnich respondenti nebyly
schopny relevantné odpovédét na otazku — BusFest zkratka znali z minulosti, a znali jej tak
dlouho (v fadu let), Ze nedokazali urc¢it misto prvniho kontaktu. Jednalo se o 44% respon-
dentti, coz ukazuje predevsim na fakt, Ze pretestovi respondenti pattili mezi osoby s velkou

znalosti festivalu.

Dalsi moznost — tedy ,,Setkal/a jsem se s propagaci festivalu a zaujala mée natolik, Ze jsem
si zjistil/a vic.“ méla za cil zjistit, jak velké procento ze vzorku ptiznivci festivalu patii
mezi Uplné ,,novacky*, tedy ty, kteti zjistili Ze BusFest existuje pouze kvalité a intenzité

propagace. Tuto moznost zvolilo 56 respondentd, tj. 26%.

,Upozornil m& znamy.* pak zjistovala intenzitu WOM komunikace v ramci cilové skupi-

ny. WOM, neboli ,,world of mouth* komunikaci rozumime takzvanou ,,Septandu‘ - infor-
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mace, které¢ se mezi lidmi $ifi samy od sebe nezavisle na médiich. Jedna se zpravidla o

zajimavosti, drby nebo zhavé novinky. Tuto moznost zvolilo 48 respondentii (22%).

Otazka ,,Kde jste poprvé zjistil/a, ze néco jako BusFest existuje?* byla formulovéna jako
polooteviena, aby mél respondent pfipadné moznost sdélit jiny zdroj prvnich informaci o
BusFestu. Tuto moznost vyuzilo celkem 18 respondenti (8%), nejcastéjsi odpoveédi byly
konkrétni propagacéni nastroje jako Facebook, foliovy polep vratnice v univerzitni budové

U13 nebo osobni kontakt s ¢leny realizaniho tymu pfi propagaci festivalu na gymnaziich.

9.3.2.2 Navstivil/a jste letos BusFest?

Navstivil/a jste letos BusFest?

M Ano.

M Ne.

Graf ¢.5 - Navstévnost 1

Druhé otazka byla velmi jednoducha a ve své podstaté filtracni — jejim jedinym cilem bylo
zjistit, ktefi respondenti navstivili festival a kteti ne. Ackoliv se na prvni pohled muize zdat,
ze vysledny pomé&r neni reprezentativnim vzorkem navstévnikl festivalu, je tfeba si uvé-
domit, ze letos BusFest navstivilo pfiblizn¢ 400 platicich divakd. Vyslednych 74 respon-
denti dotazniku — tedy 34% - je tedy pomérné pfiznivé Cislo. U zbyvajicich dvou tietin
navic mizeme analyzovat, z jakého duvodu festival osobné nenavstivili diky nasledujici

otazce.

9.3.2.3 Pokud ne, pro¢?

Tato oteviena nepovinna otdzka zjist'ovala diivod neucasti respondentli na festivalu.
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Odpovedi nejcastéji mluvi o piili§ vysokém vstupném za kapely, které nejsou mainstrea-
mové, a tudiz jsou pro vétSinu lidi malo znamé, ptipadn€ o nedostatku volného casu re-

spondentt (prace, nemoc, apod.).

Tyto argumenty oteviraji prostor pro velkou polemiku — zda je unikatni festival v trolejbu-
sech pfilis drahy s cenou 220K¢ za osm interpretdl, zda nemainstreamové musi nutné zna-
menat Spatné, a daji se povazovat za alarmujici, co se tyce ptistupu generace soucasnych
studentil ke kultufe. Rozsah a typ této prace bohuzel neumoziiuje tuto polemiku dale rozvi-

jet.

9.3.2.4 Navstivil/a jste néktery z minulych rocniku festivalu?

Navstivil/a jste néktery z minulych
rocnika festivalu?

16; 7%

M Ano, 2009.

7. 3% H Ano, 2010.
; (]

Navstivil/a jsem oba
predchozi rocniky.

W Zadny predchozi BusFest
jsem nenavstivil/a.

Graf ¢.6 - Navstévnost v minulosti 1

Ctvrta otazka zjistovala, ktefi respondenti uz nékdy v minulosti navstivili festival BusFest,
a ve kterém roce. Vysledek je témét Paretovsky — 77% respondentid BusFest v minulosti
nikdy nenavstivilo. Zbyvajicich dvacet tii procent tedy mizeme povazovat za vérné ptiz-

nivce znacky, ktefi festival sleduji nékolik let v kuse.

Pokud navic budeme dotaznik filtrovat a podivame se, kolik respondentt, ktefi navstivili
BusFest v minulosti jej navstivilo 1 letos, dojdeme k ¢islu 25. Jedna tfetina respondentd,

ktera se BusFestu ztcastnila letos, patfila mezi platici nav§tévniky 1 v minulych letech.

Zbyvajicich 26 respondentt, kteti se BusFestu z(c¢astnili v minulosti, ale letos ne v otazce

»Pokud ne, pro¢? uvadi predevsim objektivni ditvody — nemoc, nedostatek volného casu,
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V soucasnosti jiz nepobyvaji ve Zling. D4 se tak mluvit o skutecné loajalni skupiné fanous-
kt a ambasadort znacky.
9.3.2.5 Se kterou 7 téchto forem offline komunikace jste se setkal/a?

Otazky cislo pét a Sest byly ,,alfou a omegou* dotazniku, nebot’ zaznamenévaly tspésSnost

jednotlivych propagacnich prostiredki.

TVIS - TV obrazovky rozmisténé v budovach UTB

Se kterou z téchto forem offline komunikace jste
se setkal/a?

zadna

SlySel/a jsem spoty v radiu.
reporta? ve vysilani €124

¢lanky v novinach a ¢asopisech
zamrzly napis na zastavce MHD
figuriny v menze UTB

figuriny na zastavkach MHD
kartonovy trolejbus pred klubem Golem
stanek s predprodejem
rozdavani letackd na gymnaziich
malé papirové autobusy

letacky s informacemi o kapelach
napisy kfidou v centru Zlina

post-it blocky

polep vratnice v knihovné UTB
citylighty na zastavkach MHD
plakaty

179
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Graf ¢.7 - Offline komunikace 1

Pata otdzka se nejdiive zaméfila na tzv. offline komunikaci, tedy vSechny néstroje, které

nebyly na internetu.

Nejucinngjsi propagacni prostredky jsou z grafu patrné na prvni pohled — klasické plakaty

formatu A3 a napisy kiidou v centru mésta v den kondni BusFestu.

Je pomérné zardzejici, jak velkou silu maji podle vysledkii tohoto dotazniku obycejné pla-
katy — jedna se o nastroj vyuzivany neustéle, prakticky kazdym, kdo potiebuje néco propa-
govat. Hypoteticky by tedy mélo jit o komunikacni kanal velmi pfesyceny a téméf ne-
funk¢ni, presto jej zaznamenalo 179 respondenttl, coz je celych 82%. Vzhledem k oteviené

chvale na graficky design a celkovy vizual v nasledujicich otevienych otazkéch tedy tento
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uspéch pravdépodobné muizeme piisoudit predevsim grafickému zpracovani téchto plaka-
tli, potazmo vSech dalSich propagacnich materiala.

Napisy kiidou skute¢né pokryly mésto, proto je pochopitelné, Ze jejich zasah byl opravdu
velky. Lapidarné€ feceno, kdo se ten den prosel po mésté, ten vidél BusFest.

Jako velmi uc¢inné mizeme kategorizovat letaky s informacemi o jednotlivych kapelach,
post-it blocky po celém mésté, polep vratnice v budové Ul3 a citylighty na zastdvkach
MHD.

Malé trolejbusy nebyly piili§ Casto zaznamenanym propagac¢nim prostiedkem — na viné
vSak byl s nejvétsi pravdépodobnosti jejich maly pocet vzhledem k masivnosti ostatni ko-

munikace.

Sila ostatnich komunika¢nich kanalt (figuriny, atd.) se projevila piedev§im v online ko-

munikaci.

9.3.2.6 Se kterou z téchto forem online komunikace jste se setkal/a?

Se kterou z téchto forem online komunikace jste
se setkal/a?

Stahl/a jsem si BusFest Sampler 2012.
Jsem fanouskem BusFestu na Facebooku.
soutéZe o listky na Facebooku Studentské Unie UTB
uddlost "BusFest 2012" na Facebooku
fotky polepu vratnice na Facebooku
fotky papirovych figurin na Facebooku

fotky zamrzlého napisu na skle zastavky MHD na...
reportd? na webu CT24
reportdz na TV Slovacko
bannery na rliznych webech
¢lanky na rlznych internetovych strankach
plochy monitortd v knihovné UTB

video o vyrobé polepu vratnice UTB
videopozdravy kapel na Youtube

www.busfest.cz
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Graf ¢.8 - Online komunikace 1

Mezi nastroji online komunikace byl jednoznaéné nejucinnéj$Sim Facebook. Celych 78%

respondentti pfislo do kontaktu s Udalosti, a nadprimérné vysoky pocet jich ptisel do kon-
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taktu s medialnim obsahem, ktery byl skrze Facebook sdileny. Tento obsah mé&l velmi cas-

to ptivod pravé v offline komunikaci festivalu.

V ramci dotazniku byla mezi online platformy zahrnuta i soutéz o listky na Facebook
strance Studentské Unie UTB, ktera byla medialnim partnerem projektu. Jak ukazuje graf
¢.8, jednalo se o partnerstvi smysluplné, nebot’ velka ¢ast respondentli zaznamenala moz-
nost ziskat listky zdarma, coz znamend, ze ziskavala informace o festivalu z riznych, vé-

rohodnych, zdroji.

Druhym nadprimérné uspéSnym online ndastrojem byly webové stranky festivalu,
www.busfest.cz. Web byl vyroben profesionalnim programatorem, graficky design byl
vyveden stejné jako vSechny ostatni grafické vystupy festivalu a textovy obsah byl pravi-

delné aktualizovan.

Velmi Gspésné byly i ostatni online aktivity, jako ¢lanky, videa a naptiklad i plochy moni-

torti na univerzitnich pocitacich.

Celkové je mozné pozorovat pomérné vysoka ¢isla u drtivé vétSiny online komunikaénich

nastroji, které festival BusFest v roce 2012 vyuzil.

Na tomto misté by bylo vhodné zahrnout obsahlou statistickou pasaz o navstévnosti, viral-
nim dosahu a atraktivit¢ medialniho obsahu publikovaného skrze sluzbu Facebook Insights
(pro Facebookovou stranku) nebo napiiklad Google Analytics (pro www.busfest.cz). Roz-

sah prace to bohuzel neumoziuje.

9.3.2.7 Co se vam nelibilo na komunikaci letosniho BusFestu?

Tato oteviend nepovinné otazka se moznd zdé bezucelnd, vychazi vsak z predpokladu, ze
respondentiim se sice hrub¢ nelibila chyba v komunikaci, pracovné nazvana ,,na spravném
Mee

misté*, ale jednalo se o béZnou siln€ emotivni internetovou diskuzi, po které za kratkou

dobu ani ,,nestékne pes*.

Dotaznikové Setteni ale vneslo do situace potadek — z 217 respondentt si jich jen 14, tj.

6,5% na aféru vzpomnélo.
Da se tak tvrdit, Ze provokativni aféra s kratkodobou vlnou negativniho PR muize ve vy-
sledku pfinést pro projekt vyhody — Vv tomto piipadé vyrazné vétsi zasah na socialnich si-

tich. Je vSak dilezité upozornit, Ze se stale jedna o ,,brusleni na tenkém ledé®.
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9.3.2.8 A co se vam na letoSni komunikaci hodné libilo?

Osma otazka byla soucasti dotazniku predevsim, aby vytvarela rovnovahu k otazce pied-
chozi, ktera zjistovala negativni emoce. Ty pozitivni jsou pfitom piinejmensim stejné di-
lezité.

Vysledkem byly v podstaté ¢tyii kategorie nadSenych pochval. Nejvétsi mnozstvi ohlast
ziskaly ptedevsim guerillové propagacni prostiedky — respondenti ve svych odpovédich
vyjadfili radost z novych a originalnich forem propagace, které se nebaly jit ipIné mimo
tradi¢ni komunika¢ni kanaly — napiiklad jiz zminovany polep vratnice na Ul3, post-it

bloc¢ky, nebo vyuziti kiidy v den akce.

Stejné kladné reakce se snesly na celkové grafické pojeti propagace festivalu, na vizualy a
kreativu. Dale pak respondenti kvitovali s povdékem dramaturgicky plan, bezchybnou or-

ganizaci na mist¢ a také aktualni a zivou komunikaci skrze Facebook.

9.3.2.9 Myslite si, Ze by se na propagaci BusFestu mélo néco zménit?

Odpovédi na tuto otazku se nesly predevsim v duchu konstruktivnich napadi. Napiiklad,
ze kiidové napisy znacné¢ matly malé déti, Ze jeden kiidovy ndpis byl pfimo na lavicce
Vv parku, coz nékomu zplsobilo zna¢né nepiijemnosti se Spinavym oble¢enim, ze mohl byt

1épe strukturovan web (pfesny navod ,,kdy, kde, co, jak* nebil na prvni pohled do o¢i).

Od respondentti také pomérné siln¢€ zaznivala vyzva, aby realizacni tym neustrnul a i pfisti
rok se nebal piichazet s novymi guerillovymi feSenimi. Nékolik apela také mifilo na ko-

munikaci, zamétfenou na vetejnost, ne na studenty.

9.3.2.10 Mél podle vaseho nazoru letosni festival néjaké mouchy, které je potieba vychy-

tat? Nebo byste chtél/a poradatele za néco vyloZené pochvalit?

Jestlize devata otazka zjistila konstruktivni népady z oblasti propagace festivalu, desata

pfinesla podnéty pro zlepSeni celého BusFestu jako takového.

Znovu se zde intenzivné mluvilo 0 cené¢ listkd, nejvice se kritizovala cena afterparty
V klubu Golem. Festival by m¢l zacit pozdéji, na tocn¢ by méla byt $ir§i moznost obcer-
stveni. Hudebni program miize byt jesté¢ vice rozmanity a zanroveé vyhranény. Trolejbusy
by mély jezdit déle a vicekrat, aby navstévnici festivalu mohli jet jednim trolejbusem vice-

krat a pfitom nezmeskali Zddného interpreta.
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Mezi velmi konstruktivnimi napady zaznél naptiklad tento: ,, pristé to chce vice kapel, kte-
ré se libi prevazne holkam... takhle prijde vice holek a jak vsichni vime - ¢im vice holek,

tim vice kluku.

Zaznéla také chvala na konkrétni interprety, organizacni tym a pocasi.
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9.4 Shrnuti ziskanych vysledku

Z dotaznikového Setfeni o propagaci tiettho rocniku festivalu BusFest vyplyva velké

mnozstvi pozitivnich informaci spole¢né s kvalitni zasobou konstruktivnich pfipominek.

V kostce se da mluvit o pomérn¢ vyrazném tspéchu — zvlaste, pokud vezmeme v tvahu, ze
naklady na celou propagaci nepiekrocCily ¢astku 2500K¢. Véci a plochy, nezbytné pro
kampari, které nebyly dostupné zdarma, se realizatnimu tymu podafiilo vyjednat skrze bar-

terovou spolupraci.
Cilem prace bylo ziskat odpovédi na pfedem stanovené vyzkumné otazky.
O1: Jak byla vnimana komunikace tfetiho ro¢niku BusFestu?

Veftejnost slozena ze studentl stfednich 1 vysokych Skol, i lidi zcela mimo univerzitu pfija-

la komunikaci festivalu velmi pozitivng.

Diky vyuziti exkluzivnich komunika¢nich kanalii nabyla vetejnost dojmu, Ze BusFest je

tak n¢jak ,,vSude®, a ze se jedna o velkou akci bez vad na krase.

02: Jak zapiisobily nastroje guerilla marketingu na verejnost? Které nastroje vzbu-

dily nejvétsi pozornost?

Cilova skupina s nadSenim pftivitala nové formy propagace. Diky siln€ kreativnimu zpra-
covani jednotlivych vystupti se lidé v podstaté bavili s kazdou dalsi propagacni akci, diky

tomu byli vyrazné vice ochotni piijimat informace o festivalu.

Jednoznacné nejsilnéjSim guerillovym nastrojem byl polep vratnice v budové U13. Diky
drzosti, velmi vyraznému zpracovani a nékolikatydennimu nasazeni jej zaznamenali prak-

ticky vsichni studenti univerzity.

Stejné silny ohlas vzbudilo vyuziti kfidovych napist v den akce — diky masivnimu poctu
napisti nemohli lidé propagaci v centru mésta minout. Vtipna forma navic opét zplsobila

kladnou reakci — 1idé kiidové napisy neodmitli jako vandalstvi.

Ptedpoklad, Zze Facebook je v souCasnosti stale nejsiln€jSim online néstrojem se potvrdil.
Stejn¢ tak se ale ukazalo, Ze velké mnozstvi navstévnikl festivalu davétuje webovym

strankam.

Tyto dva online néstroje — Facebook a webové stranky — siln€¢ vycnivaly nad ostatnimi

online nastroji.
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0O3: Nabizi univerzitni prostiedi dostatecné mnozstvi komunika¢nich kanali, vhod-

nych pro propagaci hudebniho festivalu?

Ackoliv prvni pohled mlze naznaCovat, Ze univerzita je co se propagace, komunika¢nich

kanalt a reklamnich prostor ty¢e velmi mala, opak je pravdou.
Realizacni tym festivalu BusFest 2012 dokazal nalézt abnormalné velké mnozstvi komuni-
kacnich kanall a vyuzit je ve sviij prospéch. Propagace pokryla plosné prakticky celé cen-

trum mésta Zlina a zasahla tak drtivou vétSinu studentl univerzity a velkou ¢ast vetrejnosti.
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ZAVER
Tématem prace byl ,,Marketing a propagace hudebniho festivalu BusFest 2012

V teoretické Casti byly rozebrany specifika hudebnich festivali a jejich soucasna situace.
Byly vymezeny pojmy marketingovy mix aplikovany pro oblast hudebnich festivali, ko-

munika¢ni mix a metody marketingového vyzkumu.

Prakticka Cast prace se zabyvala analyzou vyuzitych komunikaénich nastroju — z pohledu
financi i z pohledu respondentti dotazniku. Vysledek analyzy je velmi pozitivni — S mini-
malnimi ndklady se realiza¢nimu tymu podafilo ziskat medialni prostor v hodnot¢ vice nez
ptl milionu korun, dostat se do vyznamnych celostatnich médii jako CT1 a CT24, oslovit

tisice obyvatel mésta Zlina a pfipravit vybornou ptidu pro nasledujici ro¢nik.

Analyza zjistila odpovédi na pfedem zadané vyzkumné otazky. Vysledky Setfeni se daji
kategorizovat jako velmi pozitivni — ackoliv n¢které komunikacni kanaly se ukazaly jako
vyrazné siln€jsi, ¢i vyrazné slabsi nez jiné, vysledkem byl festival s propagaci na velmi

vysoké urovni.

Piinos prace spociva predevsim v ujisténi se, Ze cesta guerilla marketingu je pro tak uni-
katni hudebni festival, jakym BusFest bezpochyby je, pravdépodobné tou nejlepsi. Re-
spondenti v odpovédich na oteviené otazky celkem ptesné definovali kriticka mista orga-

nizace festivalu a navrhli ptekvapivé velké mnozstvi konstruktivnich pfipominek.
Doporucenti, ktera z celého Setteni vyplyvaji, jsou nasledujici:

e Cesta guerilla marketingu je pro propagaci unikatniho festivalu velmi vhodna.
e Dalsi ro¢nik by se nem¢l pfiliS opakovat, naopak by mél hledat dalsi kreativni vyu-
ziti potencialnich komunikac¢nich kanala.

e Ptesné cileni na zdkaznika bude pro kvalitni komunikaci stéZejni.
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PRILOHA P I: DOPIS SEFREDAKTOROVI MAGANIZU MAXIM

Vaieny séfredaktore Vondracku,

blablabla

PFislo mi trapny buzerovat Vas dalsi tiskovou zpravou, tak Vam pisu papirové. Chceme, aby se o nas
psalo v Maximu. Playboy je pro snoby, Esquire by chtél byt pro snoby, ale nemé ani kozy, ani obsah,
uZ ani cenu. Maxim je pro chlapy a bavi. Na drzo Vam fikam, co chci, protoZe uZ mé nebavi porad se
doprosovat a nékomu néco cpat. Pro¢ o nas psat? Jsme mensi hudebni festival, zajimavy tim, Ze
hrajeme v trolejbusech. Organizuji jej studenti. Snad budeme mit doubledecker a pobavime mésto
Zlin. VylozZené slavné skupiny nemame (bud'to se rozpadla, hraje ve Zliné dva tydny potom nebo si
nauctuje i parek ve stanku). Neéekdam nadseni z Vasi strany, a proto jsem ani nepfiloZil listky (sami
mame malo). Kdyby ndhodou, ozvéte se, pak uZ nebudu drzej, ale postaram se o Vas :-)

Www.busfest.cz, kontakt na mé: vykydal.pavel@email.cz. A protoie jste se docetl na konec, tak Vas
to trodku vzalo. Tim bych si pogratuloval, Ze jsem Vas pobavil a dékuji. Jesté do textu zakomponuiji, Ze
jsem PR manaZer, aby to nebylo odrazené v odstavci, a rovnou jste to nevyhodil. Kdybyste si fekl, Zze
to neni tak Spatny, ale psat mail je makacka, tady je moje tel. dislo 732 857 410.

Vesely zajicek na konec:
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