Propagace hudebniho festivalu Mighty Sounds

Martin Thor

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta multimedialnich komunikaci




—

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2011/2012

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Martin THOR

Osobni ¢islo: K09181

Studijni program: B 7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Propagace hudebniho festivalu Mighty Sounds
Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte resersi literatury pojednavajici o elektronickém marketingu, se zaméfenim
na internetovy marketing, a marketingu zabavniho primyslu Na zakladé teoretického
vymezeni studovaného problému formulujte pracovni hypotézy a cile préce.

2. Zpracujte analyzu soucasného stavu jednotlivych &asti propagace festivalu Mighty
Sounds se zaméfenim na online propagaci. Vymezte jednotlivé cilové skupiny marketingu
festivalu a formou marketingového priizkumu zjistéte jejich

informacni potieby. Formulujte silné a slabé stranky propagace festivalu s uzsim zamé-
fenim na online propagaci.

3. Na zékladé vysledkii analyzy pfedstavte struény nastin moznosti zmén v komunikaci
festivalu. Naznacte, jaké zasady by méla akcentovat pfipadna pfiprava ucelené komuni-
kacni strategie festivalu, pfipadné uvedte, jakym zptisobem by bylo moiné pokracovat
pfi feseni tohoto tématu.




Rozsah bakalafské préce:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

CLIFTON, Brian. Google Analytics: podrobny priivodce webovymi statistikami. Brno :
Computer Press, 2009. 978-80-251-2231-0.

DEDICEK, Dominik. 333tipi a triki pro Facebook. Brno: Computer Press, 2010. ISBN
978-80-251-2963-0.

JANOUCH, Viktor. 2009. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socialnich sitich.
Brno : Computer Press, 2010. 978-80-251-2795-7.

KRUG, Steve. Web design: Nenutte uZivatele pfemyslet. Brno: Computer Press, 2003.
ISBN 80-72226-892-9.

KUBICEK, Michal, LINHART, Jan. 333 tipi a trikii pro SEO. Brno: Computer Press, 2010.
ISBN 978-80-251-2468-0.

PHILLIPS, David. Online public relations. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-247-0368-8.
POWEL, Thomas, A.. Web design: Kompletni priivodce. Brno: Computer Press, 2004.
ISBN 80-722-6949-6.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Mgr. Radim Baguvéik, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalaiské prace: 1. fijna 2011
Termin odevzdani bakalafské prace: 4. kvétna 2012

Ve Zliné dne 15. anora 2012

= 1/

L PO 7
doc. MgA. Jana Jam’ko\gﬁ/ArtD. Mar. Ingﬂ/lga Juraskova, Ph.D.
Skanka reditelka iistavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Zze

o odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona
¢.111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakon (zakon o vysokych Skolach),
ve znéiii pozdéjsich pravnich predpist, bez ohiedu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, e bakalaiska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informa¢nim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalaiskou/diplomovou praci se plié vztahuje zékon €. 121/2000 Sb. o pravu autorskem,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 2;

o podle § 60 I odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

o podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalarskou/diplomovou préaci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na thradu nakladu, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skuteéné vyse);

o pokud bylo k vypracovani bakalaiské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zlingé nebo jinymi subjekty pouze ke =tudijnim a vyzkumnym Gcelim
(ti. k nekomer&nimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim celim.

Ve Zling ....... bnseklilb ... s

Jméno, prijneni, nodpis

1) z&kon & 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zmcné a dopinéni dzisich zakoni (zékon o vysakych Sioléch). ve znéni pozd&jSich prévnich preapis., §
47b Zverejiiovani zavereénych praci:

(1) Vysoka $kola nevydélecné zvereji i i, dipl é a rigorozni préce, u kterych prob3hla obhajoba, véelné posudkt oporianti a
ysledku obhajoby p dnictvim dalabé; kvahfkatnlch praci, 'Kterou spravuje. Zptisob zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké $koly.
(2) Disertacni, dipl é a rig prace vdevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téz nejméné pét p ich dni1 pied k

job fejnény k nahlizeni verejnosti v misté ém vnitinim piedpisem vysoké $koly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde

se méa konal obhajoba prace. Kazdy si miize ze zvefejnéné prace poiizoval na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzdénim préce autor souhlasi se zvefejnénim své préce podie tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu o préavech isejicich s pravem ym a o zméné nékterych zakonii (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje &kola nebo Skolské ¢i vz délavaci zafizeni, uzije-li nikoli za ucelem piimého nebo nepnmého hospodéiského nebo

obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viasni poliebé dilo vytvorené zakem nebo ke spinéni $kolnich nebo p yplyvaj z
Jjeho prévniho vztahu ke $kole nebo $kolskému ¢i vzdélaveciho zallzenl (skolnl dilo).
3) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu kém, o pravech i h s pravem ym a 0 zméné rékterych zakoni (autorsky zékon) ve znéni

pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo r:a uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpiré-li

autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou s tyto osoby doméahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanuveni § 35

odst. 3 zistavé nedoteno.

(2) Neni-li sjiednéno jn’nak, miize autor $kolniho dila své dilo uZit &i poskytrout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zéjmy $koly nebo skolského

¢i vzdélavaciho zafizeni.

(3 Skola nebo Skolské ¢i vzdélévaci zafizeni jsou op zadoval, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila ¢i
hoence rodle 2 piimérené piispél na uhradu nakladd, kieré na vy i dila lozily, a to podle az do jejich skutecné

vyée piitom se p k vysi vydélku dosazeného $kolou nebo $kolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uziti kolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Tato bakalarské prace se zaméfuje na propagaci a komunikaci letniho hudebniho festivalu
Mighty Sounds se zaméfenim na online komunikaci a propagaci. Teoretickd cast je
zaméfena na vymezeni hudebniho festivalu ve vztahu ke kultufe, marketingovému a
komunika¢nimu mixu a online propagace hudebnich festivali. Prakticka ¢ast vyuziva
téchto teoretickych poznatki a aplikuje je na festival Mighty Sounds ve formé analyzy

komunikace a propagace tohoto festivalu, se zam¢fenim na online propagaci.

Kli¢ova slova: Marketing, komunikace, propagace, hudba, festival Mighty Sounds, online,

web, socialni sit’

ABSTRACT

This thesis is focused on promotion and communication of summer music festival Mighty
Sounds with closer focus on online communication and promotion. Theoretical part defines
music festival on the subject of culture, marketing and communication mix and online
communication and promotion. The practical part use theoretical findings and apply it to
Mighty Sounds music festival in the form of analysis of communication and promotion of

this festival with focus on online promotion.

Keywords: Marketing, communication, promotion, festival, music, Mighty Sounds, online,

web, social network



Dékuji
panu Mgr. Ing. Radimu Bacuvcikovi Ph.D. za rady a podporu pti konzultacicich této prace.

Dale dékuji organizatorim festivalu Mighty Sounds, konkrétné Jakubovi Sifiorovi a MiloSovi

Gregorovi, za ochotu pii feSeni mé prace a za poskytnuté materialy.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zliné dne 4. 5. 2012



UV O .., 10
| TEORETICKA CAST ..ottt ettt e et n e en e 11
1 UL TUR A o 12
1.1 HUDEBNI FESTIVAL.1utuuiieiteteeststisseseesseessssansssssssesessssnnsssessssesssssnnnseessssesssnmn e 12

2 MARKETING HUDEBNIHO FESTIVALU ...cocooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 13
2.1 MARKETING VE SLUZBACH ....ctttuutiieeetetesttisssseessesesstiisseessssssstssnnseessssssssneeens 13
2.2 MARKETINGOVE PROSTREDI HUDEBNIHO FESTIVALU.....iiieeiieeertiiiisieeeeereesrnnnneeees 13
2.3 SEGMENTACE, TARGETING A POSITIONIG ...ceeteieieeeeeeeeeeeeeee ettt 14
2.3.1  SEOMENTACE. ......iiieeiiiieiie ittt 14

2.3.2  TAQEUING .o 15

2.3.3  POSIIONING. ..ottt bbb bbb 16

24 MARKETINGOVY MIX HUDEBNIHO FESTIVALU ...ccevevvtriniiieeereeessrnninseessssesssnnnnseeees 16
2.4.1  Produkt (PrOQUCE) ......eceeieiiieeseesesie e 16

2.4.2  CENA (PIIZB) ettt et 17

2.4.3  DIStrIBUCE (PIACE) ...eveiieiieieieesee s 18

2.44  Komunikacni politika (Promotion) .........ccceerieeririeriienineseese e 19

2.5 KOMUNIKACNI MIX HUDEBNIHO FESTIVALU ..oeiviiiiveiiieieeeeeeeeeesinsnsesssesesssnnnnseees 19
251 R AIMA. ..ttt e e nnnnennnnnn 19

2.5.2  OSODNT PIOAE] .veuvveniiiiriiiieiti ettt 20

2.5.3  Piimy prodej (direct Marketing) ..........cccovrvvrreeninririeni e 20

2.5.4  POAPOIa PrOUEJE. ... .ccuiieieiieee ittt 21

2.5, 5 PUDIIC TRIATIONS ...ttt eeeeeenenenennnnes 21

2.5.6  SPONZOIING .uviviiiiiieiieiieie ettt 22

3 ONLINE KOMUNIKARGCE ... aeeeeeeeeeseesesenesenenennnenennnnes 23
3.1 ELEKTRONICKY MARKETING ... .. teettteeetutnsseeesesesssssnnsesesssesssssnsssesssesssssannseeeesseenns 23
3.2 IN T E RN E T ettt ittt eeteeett s e e e eeeeee et s e eeeeseeese b teeeeeaeee b e e seeeeeeeestabnreeeeeseessnnnnreees 23
3.21  Internetovy MArKEtiNg .......cceccververieiiiiesiiere et 24

3.3 KOMUNIKACE NA INTERNETU 1ttt eeeeeteeeteteseeeeesesessssseseesssessssnnsssesssesesssnnasseeees 24
331 WEDOVA STTANKA ... ceeeee ettt e e e e e e e e 25
3.3.1. 1 WOrld WiIde WD ..., 25

3302 WED 2.0 25

3.3.1.3  WeEDOVA PreZENALCE .....eeveieeiieniiriiesieeie sttt 25

3.3.1.4  HOANOCENT WEDU .. .ceeeeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e eeennnns 26

3.3.2 PLOSNA TEKIAIMA ..ottt 26
3.3.2.1  Reklamni prouzKy.......ccccoooeiieiiiiiiieieie e 26

3.3.2.2  VyskaKovaci OKNa........ccceiiiiiiiiiiieiicicsec e 27

TR TV T N F: Ty 11 TR RPPPRRTR 27

3.3.3  VIralni Marketing .........cccveviiiiiiiiiieii et 27

3.3 4 PUDIIC FIATIONS ...ttt eeesesnnnnenennes 28

3.35 SOCIAINT TNEAIA 1ceevvtei ittt ettt s e e e e et et e s e reeereeessbaaaas 28

TG TR T A Vo Yo3 £ 1 o ) < R 29



3.3.6  SEMue 29

338, SE O 30
3308, PP 30

3.3.7  PHMY MATKETING ..oovvveiiiieiiiie et 31
T T A8 T N [ Y =] 1 ] (SRR TRRRTURRRURRRRTR 31
FIREMNI IDENTITA (CORPORATE IDENTITY) oot 32
4.1  FIREMNI KOMUNIKACE (CORPORATE COMMUNICATION) ...ccuveivirriesienrieeneesieesieaneens 32
4.2  FIREMNI KULTURA (CORPORATE CULTURE) ..eeitiauieitieieeseesteesiesseessesseeesesseesseaneens 32
4.3  FIREMNI PRODUKT (CORPORATE PRODUCT) .veiutiirieiiieieaseesieestesseessesseeessessesssenseens 32
4.4 FIREMNI DESIGN (CORPOTARE DESIGN)...ccutiueeiteeieaseesieeseeaseesseessessessseesessseessessaens 33
CILE A METODY PRACE ... eeeeeeeeeeee et sesesenens 34
51 L e e e e e e e et e —raaaarar———— 34
5.2 IMIETODY PRACE ...ttt ee e ettt e e e e tte e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ee e e e eeeeeeeeennaaeeeeees 34
5.3 VY ZKUMNE OTAZKY . eeteeeeeeeeeeee e e e et e e e e e e e e e e ee e ee e e e e eeeeeeeenaaaeeeeereeennaaeeeeees 34
PRAKTICKA CAST ..ottt ee et eeaeetaeeeeeeeeeseeeaeseeesens 35

O FESTIVALU MIGHTY SOUNDS . ....ooeeeteeeteeeeeeeeeeeeeeeeseeeseeeennnnennnnes 36
6.1 HISTORIE A SOUCASNOST MIGHTY SOUNDS ....eeiieeeeeee et a e e e e eeeea e e e 36
6.2 FIREMNI KULTURA FESTIVALU MIGHTY SOUNDS ....ooiieeiieeeeeeee e eeeeieeeeeeeeeaeeenns 37
B.2.1  CSR FESIIVAIU oot 37
6.2.2 Firemni design festivaltl..........cccooiiiiiiiiiiiie e 37
6.2.2.1  Plakat Mighty Sounds.........cccooiiiiiiiiiiii e 37
MARKETING FESTIVALU MIGHTY SOUNDS ..., 40
7.1 MARKETINGOVE PROSTREDT ...t eieeite ettt ettt ettt e e 40
711 MIKroproStredi......ccviiiiieiiiiiiiciicic e 40
7.1.1.1  Cilova skupina festivalu..........cccceviiiiiiiiiiiieee e 40
7.1.1.2  Konkurencni festivaly .......ccccvviiiiiiiiiiiiiiiecs e 40

7.1.2 MIKTOPTOSIEAI. ...ttt e 41
7.2 SEGMENTACE, TARGETING, POSITIONG FESTIVALU MIGHTY SOUNDS .......ceeveu..... 41
A S = To 41 1= o = Vo TR 41

F A - o 1 1T TSP RPPP 41
7.2.3  POSHIONING...ciiiiiitieiie ettt e ettt e e e e e nneas 42
7.3 MARKETINGOVY MIX FESTIVALU MIGHTY SOUNDS .....iiiieeiieeeieeeee e eeeeeeeiieeaeeeees 42
T3 1 PIOUUKE ..ttt ennennnnnennnnes 42
7.3.2 (0] o1 VTP 42
73,3  DUSETIDUCE .ttt nnnnnennnnes 43
7.4 KOMUNIKACNI MIX FESTIVALU MIGHTY SOUNDS ...vvvvie e ee e eeeeeeeeae e e 43
74.1 REKIAMIA. ...ttt nnnnnnnnnnnn 44
A N R T [T WO 44
A A 1) G 45
A T O 1@ = TR 45

T7.4.2  OSODNT PrOAE] .eovveiiiiiiiiieitie e 46



A T o 4110\ ) (16 ) PR 46

L oo [ oo W o] (0o (=] -SSP 46

TAD  PUDLIC TRIAIIONS ...ttt e e e e e e e 47
7451  Mighty FIEEZINE ..ccvecveiieie et 47

TA.6  SPONZOTING c.vreueeiiieieeieseesie e eeste e e sreeste et e s e e teasaesseesteaseesteeteansesreesennee e 48

8 ONLINE KOMUNIKACE FESTIVALU MIGHTY SOUNDS ......cccoooieiiiiee, 49
8.1 WVWEBOVA STRANKA . ...t et eeeeeeeee e e e e e e et e ee e e e e e e et eee e e e e eeeeeeeeen e aeeeeereeeennanaaneeees 49
8.1.1  CHlOVA SKUPINA....ciiiiiiiiiiiiie it 49

8.1.2 ) D10} 01151 F: N UTTTT TR 50

8.1.3 FUNKCIIOST ettt et ettt e e et e e e e e e e e et e e e e s enaneerenneeerenanens 51

S S AN 1 F: 11 1) AU 51

8.1 D B AT et a e e 52

ST T 0] ) VATV 1 1] o USSP 53

8.2 PLOSNA REKLAMA ... e eeeeeeeee ettt e e e e e e et e e e teaeeeeeeaeee et aeseeeeeeeennnnaeseeeeeeeenes 54
8.3 VIRALNI MARKETING ...ccceiutteeeeiiuteeeeeeisseeeesaisreseesasseseesasssesesasssesssssnssseessssssseesssens 54
8.4 PUBLIC RELATIONS ..ttt ettt et e e et e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e eeenteeeeenneneaees 54
8.5 SO CTALNT SITE ettt ettt ettt e e e e e e et e et e e e e e e e e ee et e e e e eeereeennnan 55
B.5.1  FACEDOOK .o e 55

8.2 TV e et aa e e 56

8.0, 3 Y OULUDIE e e e 57

8.5.4 LSt M. e 57

8.6 ST e et et aaa e e e e ar———— 58
B8 S O e 58

8.7 PRIMY MARKETING ... e eet et ettt ettt e e e e e e et e e et e e e e e e e e e e e e e eeaeneeeeneeeeeennaneeees 59
B.7. 1 NEWSIEIOT ... et e e e e e e 59

9 KVANTITAVNI VYZEKUM ...ooooooooooeeeeeeeeeeeeeee e e e ee oo eeeeeees s eeeeesesesaaeeesenasanens 60
9.1 ROZDELENTI RESPONDENTU ...ttt eeeeeeeeeeeseeeeeeeeeaasseeeeaseseseenaassseeeseennnnaasseeeeesennes 60
9.2 VYHODNOCENT VYZEKUMU ..ottt ettt e e e e e e te e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeaanens 62
10 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK ......oooovoooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 67
27N\ Y4 01 2 TSROSO 68
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..o ooeoeeee oo e e e erer e e e e eses e eesenasaaenn 69
SEZNAM TABULEK ...ttt e et e e e e e e ee e e e e e e e e e ee i aaeseeeeeneenns 71
SEZNAM GRAFU ..o e e e e e e e e e e 72

SEZNAM PRILOH . .......ooooooeeeeoeeeoee e e e 73



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Hudebni festivaly jako takové nejsou ni¢im novym a pfevratnym jak u nas, tak i ve
sveté a myslim si, Ze kazdy se o néjakém mensim ¢1 vétsim hudebnim festivalu slySel nebo
se jej ucastnil. Asociace ve spojeni s hudebnim festivalem jsou vétsinou slova jako hudba,
Zébava nebo pivo. OvSem ne kazdy zna pozadi organizace takovychto akci a ne vzdy staci
kvalitni hudebni program k tomu, aby na festival dorazil dostatecny pocet navstévniki.
Veskeré Cinnosti v ramci potradani festivalu jsou dulezité, ale mezi ty nejpodstatnéjsi patii

propagace, ktera pomaha zviditelnéni dané akce a zryva ji do podvédomi Siroké vefejnosti.

V této praci se budu vénovat tématu propagace hudebniho festivalu Mighty Sounds,
ktery je nejvétsim ska punkovym festivalem v Ceské republice. Detailngji se zamé&iim na
online komunikaci festivalu, jelikoz tato slozka patfi mezi zékladni pilife uspeSné
propagace vSech vétSich festivali. Hudebni zanry, které jsou na festivalu zastoupeny,
aktivné poslouchdm, a navic jsem sdm muzikantem a ma zkuSenosti spofadanim koncertii
nebo mensich hudebnich festivald, proto mam k tomuto tématu velice blizko. DalSim
faktorem, ktery rozhodl o vybéru pravé tohoto témat je kontakt na jednoho z organizatort

festivalu.

Teoretické ¢ast této prace bude vénovan vymezeni pojmu hudebni festival v oblasti
marketingového a komunika¢niho mixu, v prostiedi online komunikace, a také v
moznostech, které tyto prvky pfi organizaci hudebniho festivalu nabizi. Prakticka ¢ast bude
vénovana zhodnoceni a analyze jednotlivych marketingovych a komunika¢nich prostiedkd,

vyuzivanych organizatory festivalu Mighty Sounds.
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. TEORETICKA CAST
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1 KULTURA

Kultura mize byt definovana jako: ,, ...komplex rozmanitych duchovnich, materidlnich,
intelektualnich a citovych rysii, které charakterizuji urcitou spolecnost anebo socialni
skupinu. Kultura nezahrnuje jen umeni a literaturu, ale i zpiuisob Zivota, zakladni prava

lidského byti, zpiisob Zivota, hodnotové tradice a zvyky ... (Tajtakova, 2006, str. 8)

I pres tuto definici si vétSina lidi pod pojmem kultura vybavi pravé umeéni, ale
,, ...umeni je vsak pouze jednou z oblasti kultury. Od samotnych jejich projevii se lisi nejen
omezenym registrem zanru, ale predevsim vyssimi naroky kladenymi na prijemce, danymi

V prvé radeé vysokou mirou stylizace lidského projevu. © (Tajtakova, 20006, str. 8)

1.1 Hudebni festival

Podle déleni pani Tajtdkové je uméni soucdasti kultury, coz znamend, Ze 1 hudebni
festival je touto soucasti, jelikoz hudba jako takova patii mezi uméni. Hudebni festivaly se
vydéluji podle rozliénych méfitek. Mezi ty zékladni patii Zanrovost ¢i multizanrovost.
Dalsimi aspekty je misto konani, tedy jedna-li se o akci potadanou v uzavieném prostoru,
kterym muize byt sportovni hala ¢i sportovni klub, anebo venkovni prostor. Dal§imi aspekty
déleni je ro¢ni obdobi. VéEtSinou se jedna o rozdéleni na letni nebo zimni festivaly.
V neposledni fad¢ je zde déleni podle délky konani ¢i na komeréni a neziskové festivaly,
které¢ jsou vétSinou spjaty s podporou néjakého charitativniho projektu nebo k oziveni
kultury v daném misté. Tyto aspekty déleni festivall nestoji samy o sob¢, ale ve vétSing

ptipadd déleni festivall se jedna o kombinaci téchto aspekta.
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2 MARKETING HUDEBNIHO FESTIVALU

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci ¢i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobki, ci

Jinych hodnot. “ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 30)

Hudebni festival neni vyjimkou a stejn¢ jako dalsi sluzby ¢i produkty, tak také on
podléha marketingovym pouckdm a rovnicim. Pro potradatele je potiebné védét na koho
cilit, jakou zvolit cenotvorbu, ¢i jakym zpiisobem ke svym zékaznikiim promlouvat, coz by

nebylo mozné bez spravné zvolené marketingové koncepce.

2.1 Marketing ve sluzbach

Sluzbami v marketingové terminologii rozumime: “...aktivity, ¢i uZzitky nabizené
Kk prodeji, které maji v podstaté nehmotnou povahu, a nelze k nim prevadet viastnické

pravo. “ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 32)

Hudebni festivaly pln¢ spliiuji vySe zminéné podminky sluzby, jak je popisuji
Armstong s Kotlerem, jelikoz zdkaznici sméfuji penize s ocekdvanim né&jakého
(povétSinou hudebniho) zazitku. V ramci festivalu jsou nabizeny i hmotné produkty, jako
napoje, jidlo, trika, CD nosic¢e vystupujicich interpretti a dalsi, ale na status samotné¢ho

festivalu jako sluzby, nema tento fakt vliv.

2.2 Marketingové prostiedi hudebniho festivalu

., Marketingové prostredi firmy se sklada z vnejsich faktoru, které ovlivituji realizaci
marketingovych aktivit zameérenych na cilové zdkazniky; vytvari jak prileZitost, tak rizika.
Pro uspech firmy je nezbytné neustale vnejsi prostredi analyzovat a reagovat na jeho

vyvoj. “ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 174)

., Marketingové prostredi muzeme rozdélit do dvou slozek: mikroprostiedi a
makroprostredi. Mikroprostiedi je dano faktory, které bezprostredné ovliviuji moznosti
firmy uspokojit potreby a prani zdakaznik — jde o vnitrofiremni prostredi, dodavatele, firmy
poskytujici  sluzby, charakter cilového trhu, konkurenci a vztahy k verejnosti.
Makroprostiedi je naopak chapdano vnéjsim okolnostmi, které ovliviiuji mikroprostiedi —
faktory demografickymi, ekonomickymi, prirodnimi, technologickymi, politickymi a
kulturnimi. “ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 175)
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Do mikroprostifedi hudebniho festivalu patfi vSichni interpreti, organizatofi, stankafi,
dodavatelé, zakaznici, a vibec vSichni, ktefi se n¢jakym zpisobem podili na chodu nebo

dojmu z festivalu.

2.3 Segmentace, targeting a positionig

Segmentace (Clenéni trhu), targeting (vybér cilového trhu) a positionig (umisténa
produktu/sluzby na trhu) jsou v marketingovém prostiedi nastroje, které pii spravném

zpracovani, pomahaji ziskat konkuren¢ni vyhody. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.3.1 Segmentace

Segmentace trhu je velice podstatnym marketingovym nastrojem. Rozdéluje
kupujici, ze kterych se sklada trh, do jedné ¢i vice skupin podle jejich zdroji, mista a
nakupnich zvyklosti. Segmentace nabizi moznost rozdélit rozsahly, nehomogenni, trh do
malych skupin, tedy segmentt, a tak jednoduseji a efektivnéji uzpisobit své produkty, dle
potieb kupujicich. Jednotlivy kupujici maji rozdilné potieby a ptani, tudiz by se dalo fict,
kazdy jednotlivec muize tvofit specifickou skupinu, coz by znamenalo, ze prodejci by mohl
vytvafet marketingovy program pro kazdého znich, coZz je ovSem, hlavné u velkych a

nadnarodnich firem dosti nerealné.

Nékteré spole¢nosti uzivaji masovy, nediferencovany marketing, coz znamena, ze
tyto spolecnosti nesegmentuji trh a snazi se proddvat jeden vyrobek, jednim zpiisobem pro
je segmentovany marketing. Jedna se rozliSeni jednotlivych segmentt, které tvoii trh a
pfizplsobovani se jejich potiebam. Pro piiklad hotely Marriot se zaméfuji na tfi segmenty,
zaméfeni se na ur€ity druh zdkaz a moznost vyhovéni jejich potiebam, presnéjsi cileni pfi
propagaci, zvySeni ziskli a mensi konkurence. Ttetim zptisobem segmentace je marketing
zaméfeny na mikrosegmenty. Jedna se o detailnéjsi verzi segmentovaného marketingu.
Jde o zaméteni na podskupiny vétSich segmenti. Pro ptiklad na trhu uzitkovych vozi mize
dojit na déleni a jednou ze skupin jsou sportovni vozy, tyto se jeste¢ dale, v ramci
mikrosegmentace, dé€li na standardni a luxusni. Poslednim zpisobem segmentace je
mikromarketing. Podstatou mikromarketingu je snaha o pfizpisobeni produkti potiebam

jednotlivei nebo skupinam spotiebiteli v dané lokalité.
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Pro samotnou segmentaci trhu neexistuje zadny predem dany postup a kazdy, kdo
segmentaci provadi, musi zvazit jednotlivd specifickd kritéria a vyuzit je, k co mozna
nejpresnéjSimu rozdéleni trhu. Je nékolik kritérii a metod, podle kterych se da trh
segmentovat, ale témi nejzdkladnéjSimi jsou metody geografické, demografickeé,

psychografické a behavioralni. (Kotler, Armstrong, 2004)

Segmentace u hudebnich festivali mize byt provadéna v ramci ne¢kolika kritérii a
predpokladu. Prvni je geografickd segmentace, tedy fakt, zdali se jedna o lokalni,
celorepublikovou ¢i dokonce mezinarodni akci. S timto je ¢astecné spojen i druhy hlavni
bod, a sice hudebni zanry prezentované na hudebnim festivalu. V ¢eské republice se kona
spousta multizanrovych hudebnich festival, at’ uz jsou to velké akce jako Colours of
Ostrava s mezinarodnimi ucinkujicimi i navs$tévniky, anebo lokdlni akce s jednim, ¢i
bez piesnéjsiho zacileni, jelikoZz spoléhaji na to, ze si na akci najde kazdy néco svého
oblibeného. V ptipadé¢ malych lokalnich akci byva Castym jevem, ze se zde ucinkujici
opakuji v pravidelnych intervalech a festival se ani nesnazi posunout né¢kam dal a Cerpa

pouze z lokalni zékladny zakaznikl a pouzivaji nediferencovany marketing.

Oproti tomuto stoji zdnrové festivaly, které maji presné¢ definovany cilovy segment,
hlavné u hudebnich zanri, které se poji i s pop kulturou a jistym zplisobem zivota. V tomto
pfipad¢ dochazi k segmentovanému marketingu, ktery piinaS§i samoziejmé& vyhody
Vv podobné vyhranéni se oproti konkurenci, piesn€j$i propagaci, ale také tfeba jednodussi
cileni a jednani s ptipadnymi partnery a sponzory, jelikoz potadatel akce zna své zakazniky
podrobnéji. Nevyhodou ovsem je fakt, ze zakladna zékaznikl je limitovana poctem lidi,

kteti poslouchaji dany hudebni styl.

2.3.2 Targeting

Vybér cilového trhu, neboli targeting, je proces, ktery vychazi ze segmentace trhu.
Po rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty je potieba rozhodnout, které segmenty se pokusi
dana spolecnost zasahnout. Pfi vybéru jednotlivych segmentl je potieba zvazit tfi zdkladni
faktory trhu, a sice: velikost a rist segmentu, jeho strukturdlni atraktivitu a zdroje a cile

spolecnosti. (Kotler, Armstrong, 2004)

Targeting jako takovy je vyznamnou a obsahlou kapitolou marketingu, ale co se

ty¢e hudebnich festivald, je o dost zjednodusen, jelikoz je nabizen pouze jeden produkt a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

organizatoii si tedy nemusi lamat hlavu s podrobné&jSim vybérem jednotlivych segmentu.
Jak jsem jiz uvedl vyse, tak Zzanrové festivaly oslovuji pouze jeden segment, tedy
vyznavace ur¢it¢tho druhu hudby. Multizanrové festivaly maji v tomto ohledu $irsi paletu
navstévniki, ale vétSinou cili lokaln€. Jsou vyjimky jako tfeba Colours of Ostrava, coz je
multizanrovy festival s navitévniky s Ceské republiky i okolnich zemi, ale u akci tohoto

rozsahu se vétSinou aplikuje masovy, tedy nediferencovany, marketing.

2.3.3 Positioning

, Firma se musi rozhodnout, na které segmenty trhu hodla vstoupit a jakou pozici
v nich chce zaujmout, Stanoveni pozice vyrobku na trhu predstavuje zpiisob, jak jsou u
konecnych zdkazniku definovany diilezité atributy vyrobku — misto, které produkt zaujima
ve srovnani s konkurencnimi vyrobky. Positioning znamend uloZeni informace o vyhoddach

znacky a jeji odlisnosti v myslich zakazniki. *“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 359)

2.4 Marketingovy mix hudebniho festivalu

,Jakmile si Firma zvoli celkovou marketingovou strategii, miize zacit s planovanim
Jjednotlivych slozek marketingového mixu, jednoho ze zdkladnich prvku moderniho
marketingu. Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstroji —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politik, které firmé umozZnuji upravit nabidku
podle prani zdkaznikit na cilovém trhu. Marketingovy mix se sklada ze vsech aktivit, které
firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku. Lze je utridit do ctyr skupin proménnych,
které jsou znamy jako ,,ctyri P (4P): vyrobek (product), cena (prize), distribuce (place) a
komunikacni politika (promotion). “ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 105)

2.4.1 Produkt (product)

Vyrobek, nebo produkt, je vSe, co vytvaii nabidku trhu. Produkty mtzeme rozdélit
na hmotné a nehmotné, tedy vyrobky nebo sluzby. Produkty uspokojuji potieby zakaznikii.
Ptesnéjsi definice produktu jej rozd€luju na fyzické predméty, sluzby, udalosti, mista,
osoby, organizace, myslenky, anebo i kombinace téchto jednotlivych prvkid. (Kotler,

Armstrong, 2004)

V ramci hudebniho festivalu je produktem samotny festival, tedy sluzba. V ptipadé

podrobngjsiho déleni se jedna o udélost. U zdkaznikli nedochdzi k zddnému vlastnictvi,
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pouze Vv piid¢ vstupenky, kterd je ovSem pouze zprostifedkovacim nastrojem a umoziuje
vstup na samotnou udalost. Stejné tak muze dojit k vlastnictvi nckterych doplitkovych
vyrobkl, jako obcerstveni nebo merchandise s motivy festivalu ¢i umélct, ktefi zde
vystupuji. Hlavnim produktem, ktery pievazuje nad t€émito vyrobky, je ale stale festival
samotny, tedy sluzba, kterd je zdkaznikiim poskytnuta. Nemusi se jednat jen o hudebni
produkci, ale sou¢asti mnoha hudebnich festivali byvaji ptednasky, workshopy, divadla a
dalsi.

Produkty, které jsou distribuovany na kulturnim trhu, se vyznacuji hlavné svoji
jedinecnosti a neopakovatelnosti. Tato jedinecnost je specifickd a rozdilna u vnimani
kazdého jednotlivého zdkaznika a muize se liSit 1 podle nalady nebo psychickych a
fyzickych dispozic jednotlivych zdkaznikl. Tyto skutecnosti vyrazné odlisuji produkty na
kulturnim trhu od ostatnich produkti na jinych trzich. (Colbert, 1994) Hudebni festival
V tomto sméru néni vyjimkou a neni mozné, aby se kdykoliv do detailu opakoval. Zavisi na
hudebnim vkusu kazdého navstévnika, momentalnim rozpolozeni a umu jednotlivych
ucinkujich, pocasi, mist€¢ konani, Casu a dalSich aspektech, které vylu¢uji moznost

uspotadani jakékoliv akce, ktera by byla pro zdkaznika naprosto stejna.

2.4.2 Cena (prize)

,,Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je
vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vymenou za
uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ci sluzbé. (Kotler, Armstrong, 2004, str.
483) Cena zastupuje vSechny hodnoty, které zakaznikovi pfinasi zakoupeni daného
produktu nebo sluzby. Zaroven se jedna o jedinou slozku marketingového mixu, ktera
nepfinaSi ndklady, ale tvofi zisk. Jeji vyhodou je fakt, Zze ji lze ménit velice pruzné

(v zavislosti na poptavce a nakladech) v porovnani naptiklad s produktem, jehoz zména by

vvvvvv

! Merchandise — vyrobky, které nesou urdité logo. Ve spojitosti s hudebnim festivalem se jedna o motivy
festivalu nebo ucinkujicich. Timto vyrobkem muze byt prakticky cokoliv od tri¢ek, mikin, Cepic, placek, az

po budiky, destniky nebo potraviny.
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Cenova tvorba u hudebnich festivall je jednim ze zékladnich stavebnich kament
uspésnosti festivalu, jelikoz pfi jejim Spatném odhadu muze dojit k finanénimu krachu
festivalu, nebo dokonce k zadluzeni promotéru, coz je v této oblasti kultury dosti ¢astym
jevem. U festivald, které maji za sebou jiz nékolikaty ro¢nik, je situace jednoducha, jelikoz
organizatofi mizou vyjit ze starSich rocnikii a upravovat cenu v zavislosti zajmu o festival
nebo nartstu produkénich nédkladi. Ptfi pofadédni prvniho roc¢niku akce je celkova
cenotvorba 0 mnoho slozitéjsi, jelikoz pofadatelé mizou pouze hadat, jaky bude o festival
zajem. V této situaci se da Cerpat od konkurence a pokusit se najit co mozné nejpodobné;jsi
hudebni festival zaméfeny na podobnou cilovou skupinu a cenu vyvodit podle poctu
navstévnikil a ceny vstupného daného festivalu. I tak je ovSem, do posledni chvile, otazkou

kolik navstévnika piijede, jelikoz velkou roli u letnich hudebnich festivala hraje pocasi.

Nejzasadnéjsi moznosti jak se vyhnout riziku, ze extrémné Spatné pocasi odradi
vétSinu zékaznikl a uvrhne tak festival do Cervenych ¢isel, je predprodej. U velkych akci
za¢ind béhem nckolika mésici po skonceni ptedchoziho roc¢niku a cena vstupenky
postupné roste, jelikoz organizatofi si tim zajisti pfedCasné pokryti ¢éasti naklada.
V prvotnim ptedprodeji nakupuji hlavné skalni pfiznivci festivalu, jelikoz v jeho zacatcich
neni je§té znam program ani ucinkujici samotné akce. Distribuce vstupenek v predprode;ji
zélezi na charakteru kazdého letniho hudebniho festivalu a na jeho velikost a moZnostech.
U velkych akci probihd tento pifedprodej v ramci velkych predprodejnich siti jako
Ticketstream nebo Ticketportal, které zajist'uji stejnou sluzbu i v okolnich zemich, takze je
vyfeSena 1 distribuce pro zahrani¢ni u€astniky v ptipadé, Ze o to promotéfi stoji. Na druhou
stranu lokalni akce se zaméfuji pouze na lokalni mista, takZe piedprodeje vétSinou
probihaji v rdmci informacnich center radnic, obchodii s hudebninami, ale i restauraci a

dal$ich mist, ve kterych maji organizatofi néjaké konexe.

2.4.3 Distribuce (place)

,,Pod pojmem ,, distribuce* zahrnujeme veSkeré aktivity smerujici k tomu, aby se

vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym. *“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 107)

,, Distribucni cesta je mnozina nezavislych organizaci, které se podileji na procesu
zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zdakaznika (konecného spotrebitele nebo

zdakaznika na prumyslovém trhu) ““ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 536)
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., Ulohou distribuce v marketingovém mixu kulturnich organizaci je zabezpecit
vSechny potrebné kroky, aby byl produkt k dispozici cilovym zdkaznikiim ve vhodném case

a na adekvdtnim miste “ (Tajtakova, 2006 str. 81)

Pojem distribuce v prostedi hudebniho festivalu tedy znamena, ze festival by mél
byt pro vSechny navstévniky dostupny ve stanoveném case na presné¢ daném miste.
Distribu¢ni cesta se tyka predprodeje vstupenek. Tento proces je zminén vySe v kapitole

cena.

2.4.4 Komunikacni politika (promotion)

Komunikaéni politika, jinak marketingova komunikace, ,, ...zahrnuje vSechny aktivity
smeérujici k tomu, aby se zdakaznik sezndmil s vyrobkem, a aby si jej zakoupil. *“ (Kotler,

Armstrong, 2004, str. 107)

Marketingova komunikace se skldda znadlinkovych a podlinkovych aktivit.
Nadlinkovymi aktivitami je vyuziti televize, rozhlasu, tisku a OOH (out of home). Tyto
kanaly se stale nejCastéji tykaji Sifeni klasické reklamy. Podlinkové aktivity se skladaji
s osobniho prodeje, direkt marketingu, public relations, podpory prodeje a sponzoringu.
(Hornak a kolektiv, 2007) Jednotlivé nastroje budou popsany nize, v kapitole Komunika¢ni

mix hudebniho festivalu.

2.5 Komunika¢ni mix hudebniho festivalu

,,Koncepce integrované marketingové komunikace vika, zZe firma musi peclive
kombinovat komunikacni ndstroje a vytvorit koordinovany komunikacni mix...Kazdy
komunikacni nastroj ma jedinecné vlastnost a ndaklady na néj se lisi. K rozhodovani o
vhodném komunikacnim mixu je tato znalost podminkou.“ (Kotler, Armstrong, 2004, str.
636)

25.1 Reklama

Nespornou vyhodou reklamy je fakt, ze dokdze oslovit velky pocet zdkaznikli na
velkém uzemi. Mezi dals$i plus reklamy patii moznost opakovani sdéleni smérem ke
spotiebiteli. Mezi dalSi nesporné vyhody reklamy patfi mozZnost pteddvat pozitivni

informace o uspéSnosti firmy, velikosti, popularit¢ a vzhledem k jeji masovosti se ji
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zakaznici zabyvaji mnohem castéji, neZ jinymi nastroji komunika¢niho mixu. Reklama
podporuje své sdéleni vizualizaci, tiskem, barvami nebo barvami, coz ji odliSuje od
ostatnich forem marketingové komunikace. Oproti tomuto stoji fakt, ze reklama je
neosobni a, v porovnani s jinymi nastroji marketingového mixu, velice nakladna. (Kotler,

Armstrong, 2004)

V ramci hudebnich festival v Ceské republice neni zvykem, Ze by se festival
prezentoval pomoci televizni reklamy, jelikoz je tato forma nejnakladnéjsi ze vSech a
vétSinou to neni ve finan¢nich moznostech promotérti. Na druhou stranu u ostatnich forem
klasické reklamy organizatofi festivald zustali a téméf vSichni vyuzivaji OOH prostiedky,
jako jsou letaky, plakaty, billboardy, CLV a dalsi. Zanrové festivaly také cili v Zanrovych
periodicich a radiich, jako napiiklad u rockovo-metalového festivalu Sonicsphere, ktery
inzeroval v radiu Beat a asopisu Spark. U mensich lokalnich akci bude zaméfeni hlavné v

regionalnim tisku a radiich a velké multizanrové akce, zase cili celorepublikové.

Trendem poslednich zhruba deseti let, je velky pfesun komunikace, a hlavné
klasické reklam, na internet, jelikoZ reklamni prostor je zde levngj$i s moznosti piesnéjSiho

zacileni. Tato problematika bude popsana nize, v samostatné kapitole Online komunikace.

2.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej se vyznacuje osobnim kontaktem mezi dvéma nebo vice lidmi. Jedna
se 0 vysoce ucinny nastroj komunika¢niho mixu, ktery dokaze hlavné ptsobit na budouci

nakupni preference zakaznika. (Kotler, Armstrong, 2004)

Tento nastroj marketingovych komunikaci se v segmentu hudebnich festivall

pouziva zcela vyjimecné.

2.5.3 Primy prodej (direct marketing)

., Primy marketing je neverejny, bezprostiedni a prizpiisobeny, sdéleni je
adresovano konkrétni osobé, Ize pripravit velmi rychle a upravit tak, aby oslovilo konkrétni
zdkazniky. Je také interaktivni — umozZnuje dialog mezi marketingovym tymem a
zdkaznikem. Sdelent Ize menit podle reakce zakaznika. Primy marketing je vhodny k presné
cilenym aktivitam a k budovani individudalniho vztahu se zdakaznikem. *“ (Kotler, Armstrong,
2004, str. 639)
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Piimy prodej je u letnich hudebnich festivali vétSinou omezen na direct mail a dalsi
nastroje jako telefonicky marketing a dal$i, se témét nerealizuji. Direct mail byva
realizovan vétSinou jako newsletter, rozesilany emailem. Tomuto nastroji se prace

podrobnéji vénuje nize v kapitole Online komunikace.

2.5.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem marketingovych komunikaci, ktery vybizi zdkaznika k
okamzitému nakupu. Je to systém podpory, ale také ocenéni rychlosti zakaznikl. Mezi jeji
nastroje patii soutéze, slevy, kupony, darkové piedméty Kk nakupu, vérnostni programy,
prémie a dalsi. Akce spadajici do podpory prodeje vétSinou netrvaji dlouho a nejsou

vhodné k budovani dlouhodobé preference znacky. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.5.5 Public relations

Public relations, PR nebo také vztahy s vefejnosti je: ,, ...Fizeny proces komunikace
mezi jednotlivymi lidmi, firmami, agenturami, institucemi a dalSimi subjekty. Je to
vytvareni reputace, dobrého jména, ovliviiovani nazorii a chovani jinych lidi. ProtoZe na
zacatku i na konci kazdého komunikacniho procesu stoji lidé. Lidé s riiznymi predstavami,
nazory, zivotnimi zkuSenostmi a touhami. Public relations je ve své zakladni roviné o
mineni lidi, o tom, co délame, co Fikame a o tom, co ostatni Fikaji o nds. Ale public
relations neni jen reputace, je to také vytvareni vztahii mezi organizaci a jeji verejnosti,
vnitini i vnejsi. Public relations jsou moderni marketingovou komunikaci, kterd nas uci,
Jjak pozitivné pusobit na ty, kteri nam za to stoji. Public relations jsou uménim ovliviiovat a

ménit nazory jinych lidi. ** (Juraskova, str. 2)

Stejné jako vSude, tak 1 u hudebnich festivala plati, ze pomoci public relations se
organizatofi snazi dosdhnout, co moznad nejpozitivnéjsSiho, vnimani dané akce.
Nejcastéjsim PR nastrojem v radmci komunikace hudebniho festivalu jsou tiskové zpravy,
které jsou rozesilany do vytipovanych médii. Dal$i moznou PR komunikaci jsou rozhovory
S interprety, ktefi vystupuji na akci, hlavné pokud se jednd o zahrani¢ni hvézdy, které
realizuji pouze jeden koncert v ramci CR, pravé na tom daném festivalu. Tyto rozhovory
byvaji realizovany piimo na akci v tzv. pressroom, coz by se dalo oznacit jako zazemi pro

novinafe. Celkové media relations s novinaii pfimo na akci jsou velice dulezité, jelikoz

muzou pozitivné celkovy dojem novinaiu z dané akce.
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2.5.6 Sponzoring

., Sponzoring miizeme definovat jako investovani financnich nebo jinych prostiedkii
do aktivit, jejichz potencidl je mozno komercné vyuzit. Diky tomu mohou firmy podporovat
svoji komunikaci, nebot' mohou jednoduse spojit obsah své cinnosti ¢i sviij brand s urcitou
vyznamnou udalosti ¢i aktivitou. Sponzoring je nastrojem , tematické’ komunikace.
Sponzor (firma) pomdahad sponzorovanému uskutecnit jeho akci, prostrednictvim cehoz pak
sponzorovany zpétné pomaha sponzorovi naplnovat jeho komunikacni cile. Neni-li vSak
posledné jmenovana aktivita naplnéna, nejedna se o sponzoring, ale o obycejné darcovstvi,

které nema s komercni komunikacni aktivitou nic spolecného. ““ (Pospisil, 2012 [online])

Sponzoring je neodmyslitelnou soucasti hudebnich festivali. OvSem sami
promotéfi tento ndstroj nevyuzivaji ke zviditelnéni své akce v rdmci akce jiné, ale naopak
Jjsou Vv pozici, ve které nabizi moznost podpory festivalu jednotlivym spole¢nostem v ramci
jejich vlastniho integrovaného komunika¢niho mixu. Sponzofi jsou pro letni festivaly
velice duleziti, jelikoz jejich investice, spolu s penézi ze vstupného, ¢inni podstatnou ¢ast
rozpoctu festivall. Mezi nejCastéjs$i sponzory patii spolecnosti z okruhu alkoholniho
prumyslu, jako pivovary a lihovary, ale i vyrobci energetickych a nealko napojti. Dale
vyrobci odévi, financéni spolecnosti, operatofi nebo tfeba lokalni spolecnosti. Podstatnou
sloZku sponzorstvi, jsou také medidlni partnefi, kteti za svou propagaci sméiuji prostor

v danych médiich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3 ONLINE KOMUNIKACE

3.1 Elektronicky marketing

Elektronicky marketing, ¢i e-marketing, zastituje veSkeré marketingové aktivity, které
jsou realizované prostfednictvim elektronickych zafizeni. Byva casto zaménovan s
internetovym marketingem, coZ je ovSem chybné rozliSeni, jelikoz internetovy marketing je
jednou ze slozek marketingu elektronického. DalSimi jsou mobilni marketing, online TV a

position marketing. Nejcastéji vyuzivanymi médii elektronického marketingu jsou:
e Internet
e Mobilni telefony
e PDA/MDA
e GPS
e Auto navigace
e RDS na radiich
e Automaty na prodej listkli
e Elektronické informacni stojany
e Interaktivni projekce
e Obrazovky v taxicich, autobusech, letadlech a dalsich dopravnich prostiedcich

Budoucnost elektronického marketingu by mohla byt napifiklad v komunikaci

lednicky s e-shopem

(Krutis, 2007 [online])

3.2 Internet

,Internet je 1) sit’ siti, ktera spojuje mnoho vladnich, univerzitnich a soukromych
pocitacii dohromady, a kterd poskytuje infrastrukturu pro pouZziti emailu, datovych
souboru, hypertextovych dokumentii, databdzi a dalSich zdroju, 2) ohromna sbirka
pocitacovych siti, které tvori a chovaji se jako jedina obrovska sit pro prenos dat a zprav

na vzdalenost z jednoho mista do druhého, jenz miize byt kdekoli po svéte, 3) nejveétsi sit’ na
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sveté, vyuzivajici technologie oznacované jako TCP/IP protokoly a paketové komutovini®

(Blazkova, 2005, str. 12)

3.2.1 Internetovy marketing

., Marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i

podporu marketingovych aktivit.*“ (Dvoracek, Stuchlik, 2000, str. 16)

Podstatnym marketingovym terminem, V ptipad¢ souvislosti S internetem, je termin
»komunikace“. Internet spojuje obrovské mnozstvi lidi napfi¢ kontinenty pomoci
podobnych z4jmu nebo zalib a nabizi vyuziti vSech prostfedkti komunikace jako posta,
telefon, mluvené slovo, tiSténé materidly (v tomto ptipad¢ v online podob¢) a dalsi. Sila
internetu je v tom, ze se z n¢j stalo masmédium, které nabizi moznost osloveni, jak jedné
konkrétni osoby, tak tisice lidi ze stejné cilové skupiny. (Dvotacek, Stuchlik, 2000)

73

. Internet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez internetu ne.

(Dvoracek, Stuchlik, 2000, str. 17)

3.3 Komunikace na internetu

Komunikace na internetu mé nékolik obrovskych vyhod oproti klasickym zptisoblim
komunikace. Stale jsou to relativné nizké naklady, rychlost sdéleni a okamzita aktualizace,
casova neomezenost, rychld zpétna vazba, celosvétovy dosah, neomezeny prostor a snadna
prace s informacemi. Naopak nevyhodou muze byt presycenost obsahu internetu, technické
omezeni a také neosobnost komunikace. Nize jsou uvedeny nékteré nastroje komunikace

na internetu, které jsou vyuzivany k propagaci hudebniho festivalu:
e Webova stranka
e Plosna reklama
e Viralni marketing
e Public relations
e Sociélni média
e Placené odkazy

e Piimy marketing (Blazkova, 2005)
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3.3.1 Webova stranka

3.3.1.1 World Wide Web

World Wide Web, WWW nebo Web je prostiedek piistupu K informacim na
internetu. Vyuziva k pfenosu dat http protokol, jelikoz se jedna o jediny jazyk, ktery je na
internetu pouzivam k pfenosu dat, a stejn¢ tak i ke komunikaci mezi jednotlivymi

aplikacemi. (Begal, 2011 [online])

3.3.1.2 Web2.0

Web 2.0 je oznaceni nového sméru vyvoje webi. Klasicky web, nebo také web 1.0,
spo¢iva v komunikaci jednim smérem. Tedy od tviirce webu k navstévnikovi. Ovsem web
2.0 umoziuje navstévnikovi stranek spoluvytvaiet nebo sdilet jejich obsah. Typickym
ptikladem jsou tzv. wikis, kde uzivatel¢ vytvaii nebo edituji obsah tohoto webu zcela sami.
Nejznaméjsi zastupcem tohoto druhu webti je Wikipedia. Podstatnym zéastupcem ve
skupiné webil 2.0 jsou také socidlni sité, kde se uzivatelé sdruzuji do komunit a sdileji

informace. (Janouch, 2010)

3.3.1.3 Webova prezenatce

K webové prezentaci se bézny uzivatel internetu dostane pomoci ptihlaSeni na www
server. Na kazdém www (neboli webovy) serveru jsou informace uspotfadany do
jednotlivych kapitol, které se nazyvaji www stranky. Vyhodou je interaktivnost, jelikoZ, na
rozdil od tisténych materialt, texty, obrazky a fotky se mizou doplnit o videa, zvukové
sekvence ¢i animace. DalSim podstatnym rozdilem je, Ze na www server, potaZmo na wWwww
stranky, je mozno umistit velké mnozstvi obsahu, jak textového, tak multimedialniho, a

jedinym limitem je velikost mista na http serveru. (Dvotacek, Stuchlik, 2002)

Hudebni festivaly vyuZivaji webové prezentace hlavné ke k pfedstaveni programu a
podstatnych organiza¢nich informaci pro navstévniky, jako je misto konani, datum a dalsi.
Webova stranka také nabizi moznost pfimé komunikace mezi zdkazniky a organizatory, a

to pomoci for, ktera jsou v rdmci webli hudebnich festivalil ¢asto vyuZzivana.
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3.3.1.4 Hodnoceni webii

Pti hodnoceni webovych prezentaci existuje nckolik aspekti, které mohou byt
zhodnoceny. Tim prvnim je doména. Zakladem je, aby se doména shodovala co nejvice
S ndzvem organizace, ktera se propaguje pomoci webové prezentace. Nazev musi byt také
lehce zapamatovatelny a v pfipadé zkratek, je potieba volit zab&hlou nebo logicky
odvoditelnou zkratku. DalSim aspektem, ktery je potieba pii provozovani webu zvazit, je
cilova skupina. Pii tvorbé webu je potieba zvazit, jestli je struktura stranky dostate¢né
jednoduchd, srozumitelnd a vhodna pro orientacni schopnosti cilové skupiny na webu.
Dalsim vyznamnym bodem pii hodnoceni webovych prezentaci je grafika, ktera musi
splinovat nékolik pravidel. V prvni fadé musi byt Citelna. Dale by mély byt bez zbyte¢nych
animaci, jednoducha a srozumitelnd, vhodné zvolena vzhledem K cilové skupiné a neméla
by zastiiovat obsah webu. Nezanedbatelnou podminkou je aktualnost. U kazdého webu
by mélo byt jasné, jestli jsou informace relevantni a aktualni, a také kdo je za jejich editaci
odpovédny. Jednou z dalsich kategorii pfi hodnoceni webu je funkénost daného webu.
Tedy je-li web vibec v provozu, pokud se nenacita dlouho, tak jestli v plné kvalité,
obsahuje-1i vSechny grafické prvky, meta tagy ve zdrojovém kodu a jazykové mutace,
pokud je to zadouci. Déle by web také mél byt kompatibilni s rliznymi druhy zatizeni,
operacnich systému a prohliZzeci, pfes které se zobrazuje. Poslednim ze zakladnich aspektl
hodnoceni webovych prezentaci je copywritig. U copywritingu je hodnoceno, jestli jsou
texty na webu vhodné strukturovany, a také zdali se jazyk, kterym jsou psané, blizi

komunikac¢nimu stylu cilové skupiny. (Prachaft, [online])

3.3.2 Plo$na reklama

PloSna reklama ma tfi zésadni pilite. Jsou to: Reklamni prouzky (Castéji jako bannery),

vyskakovaci okna (pop-up) a tlacitka (buttons). (Janouch, 2010)

3.3.2.1 Reklamni prouzky

., Reklamni banner miize byt bud’ staticky, nebo dynamicky. Staticky banner je takovy
banner, ktery je tvoren néjakym nepohyblivym obrazkem. Staticky banner je levnéjsi, ale
jeho ucinnost je nizsi, nez u dynamickych bannerii. Dynamicky banner Se od statického

banneru lisi tim, Ze mu miiZeme urcit zvlastni vlastnosti - muzZe obsahovat pohyblivé
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efekty, zvukové efekty nebo formular anebo miize reagovat pri pohybu kurzorem mysi nad

nim. * (Tvorba bannert [online])

Utinnost reklamnich prouzkii se pohybuje okolo 0,05 az 0,2%, coZ jen potvrzuje to, Ze
uzivatelé internetu jsou k jejich zobrazovani téméf imunni. Tento jev se nazyva bannerova
slepota. I pies tento fakt bannery stale patii mezi nejrozsifenéjsi formu propagace na
internetu. (Janouch, 2010) Umisténi bannerd na jiné weby muze byt realizovano bud’
reciproéné (vymeéna banner za banner na dvou riznych webech) nebo za pomoci finan¢ni

platby. V takovém piipadé se rozliSuji Ctyfi moznosti plateb za umisténi banneru. Jsou to:

PPC? PPV?, PPS* a PPA®.

3.3.2.2 \Vyskakovaci okna

Vyskakovaci okno, neboli pop-up, pfi svém zobrazeni zakryje ostatni grafické prvky
na webové strance. Nejednd se ovSem o vhodnou formu reklamy na internetu, jelikoz je
mezi uzivateli velice neoblibena a internetové prohlizece dokazi tato okna blokovat, takze
k zobrazeni reklamy ani nedojde. Navic je tento zpisob reklamy neeticky, protze poruSuje

pravidla ptistupnosti. (Janouch, 2010)

3.3.2.3 Tlacitka

., Tlacitka jsou malé reklamni plochy obvykle umisténé na konci stranky nebo pod
menu. Timto zpusobem napriklad e-shop propaguje dalsi e-shopy (které jsou vétsinou pod

Jjednim vlastnikem). “ (Janouch, 2010)

3.3.3 Viralni marketing

Viralni marketing je formou marketingu, ktera je Casto zafazovana pod word-of mouth

marketing. Jedna se o informaci, ktera je Sifena od tst K ustim. Viralni zprava funguje na

2 Pay-per-click — platba za proklik
3 Pay-per-view — platba za zobrazeni
* Pay-per-sale — platba za prodej (v piipadé e-shopi)

5 pay-per-action — platba za akci na webu
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internetu podobné jako virus (odtud je odvozen nazev). Jde o informaci, vétSinou
komeréniho razu, ktera je vypusténa do svéta, a poté se nekontrolované §iii mezi uzivateli,
vetsSinou pomoci emailli, socialnich siti, emailu nebo riznych komunikatorti, jako Skype,
¢i, diive hojné pouzivané, ICQ.

Zakladem uspésného viralniho marketingu je hlavné dobry néapad, humor anebo odkaz
aktudlni udélost. Toto sdéleni mizeme S§ifit pomoci textu, obrazku nebo videa. Stejné

dobfte ptisobi rizné online hry. (Blazkova, 2005)

Video je nejrozsifenéjsi a také nejpopularnéjs$i formou viralniho marketingu mezi
uzivateli, kdyz mtze dojit k Sifeni hudebnich videi, riznych video pozvanek, zabavnych
videi a dalSich. Tato videa se $ifi hlavné kvuli svoji interaktivnosti a jednoduché
dostupnosti. VétSinou jsou umisténa na serveru Youtube, ktery patii mezi nejvice
navstévované weby na svété. OvSem uspéch virdlniho sdéleni neni nikdy zaru¢en a mnoho

jich na internetu zapadne do zapomnéni.

3.3.4 Public relations

Online PR se prakticky nelisi od klasické podoby public relations. Rozdil je pouze
v médiu, které je k tomu vyuzivano. V tomto ptipad¢ se jedna o tedy internet. Podstatnym
jevem je samoziejm& nckolikrdt zminovand interaktivnost, moznost témét okamzité
aktualizace informaci a nepfetrzitého informacniho toku, ale podstata zistava stejna. Diky
rozmachu internetu a zaniku spousty zanrovych periodik, je pro dobré PR hudebniho
festivalu potfebné postihnout tento segment, jelikoz velkéd ¢ast cilové skupiny se nachazi

ey e

oW

denniho tisku mizeme pozorovat obrovsky priristek uzivatelt, kteti ¢tou online.

3.3.5 Socialni média

Socialni média se vyznacuji tim, Ze je jejich obsah vytvaien, nebo spoluvytvaten, a
sdilen uZzivateli internetu. Tento obsah je neustdle ménén v zavislosti na tom, jak pfibyva.
Vyuziti socidlnich médii v marketingu ovSem neni v reklamé, ale v komunikaci se
zakazniky, jelikoz diky socialnim médiim probiha tato komunikace nejen ze strany od
spole€nosti k zdkaznikovi, ale také od zdkaznika ke spolecnosti. Klasickym projevem
socialnich médii jsou komentére, diskuze, hodnoceni, hlasovani atd. Podstatné je, aby

obsah nebyl cenzurovan, ale sledovan a komentovan, ptipadn¢ uvaddén na pravou miru a
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diskuze byly moderovany ze strany spolecnosti nebo jednotlivce, ktery se pomoci daného
socialniho média propaguje. Socialni média jsou vnimana hlavné jako socialni sité, ale to
neni zcela pfesné. Socialnimi médiem totiZ neni pouze socialni sit’, ale muze jim byt ticba
webova stranka nebo e-shop, jenz vyuziva socidlni prvky, kterymi mohou byt blog nebo

diskusni forum. (Janouch, 2010)

3.3.5.1 Socidlni sité
Socialni sité slouzi hlavné¢ ke sdruzovani pratel, ¢i lidi se stejnymi zdjmy a
zalibami. Socialné sité se daji nazvat také jako komunity nebo spolecenské sité. Socidlni

sit¢ se daji rozclenit do n¢kolika kategorii, a sice na osobni socidlni sit¢, zabavni nebo

profesni, které se mohou jesté dale délit dle obora specializace. (Janouch, 2010)

Nejznaméjsi socialni siti, nejen, v Ceské republice je Facebook, na némz mélo k
stpnu 2011 profil 3.34 milionu uZivateli z Ceské republiky. (Facebook [online]) Cela
komunitni sit’ byla ptivodn¢€ uréena pouze pro studenty Harvardu, ale postupem casu se
rozsifila do celého svéta, kromé zemi, kde je internet kontrolovan vladou, jako je napiiklad
Cina nebo Severni Korea, a plisobi na ni vice nez 800 milionti uzivatelii. (Zboftil, 2011

[online])

Dalsi socialni siti je Twitter, ktery funguje na principu mirkoblogovani. V praxi to
znamena, ze uzivatel na svém profilu mize zanechat zpravu o maximalni délce 140 znaka.
Dalsi je Youtube, coz je celosvétove nejznaméjsi web pro sdileni a nahravani videi. Dalsi
sluzbou je naptiklad Google+, ktery se snazi vyuzivat nejlep$i funkce a moznosti
Facebooku. Mezi dalsi socialni sité¢ se fadi tiecba Myspace, svého ¢asu nejpopularné;si
socialni sit’ na svéte, kterd sdruzuje lidi hlavné na zéklad€ jejich spoleénych hudebnich
preferenci. Vy$e zminéné socialni sité jsou v Ceské republice oblibené a mezi internetovou

komunitou znamé, ale zadna z nich nedosahuje popularity sluzby Facebook.

336 SEM

Vyraz SEM je zkratkou slov search engine marketing, ktery se da pielozit jako
marketing ve vyhleddvacCich. Jednd se o placenou sluzbu, kterd se pomoci ndkupu
reklamniho prostoru na internetu snazi o propagaci webovych stranek ve vyhledavacich a

na jinych webech. (Jankovsky, 2012 [online])
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3.3.6.1 SEO

SEO je zkratkou anglickych slov search engine optimalization, ktera se daji prelozit
jako optimalizace pro vyhledavae. V Ceské republice jsou dvéma nejvyznamngj$imi a
nejvetsimi vyhledavaci tuzemsky Seznam a mezinarodni Google. Optimalizace webovych
stranek je podstatnd, jelikoz, pokud je dobie provedend, diky ni vyhleddvace umistuji
odkaz na web na predni piicky pii vyhledavani, coz dava provozovateli webu vyhodu pied
konkurenci. K dosazeni téchto vyhodnych pozic, je potfeba dodrzet nékolik podstatnych
faktorti optimalizace. Tyto faktory se déli na on-page a off-page optimalizaci. On-page
optimalizace je optimalizaci obsahu samotnych webovych stranek. NejpodstatnéjSimi on-
page faktory, kterymi je potfeba se zabyvat pii optimalizace webovych stranek je: url
adresa®, textovy obsah stranky, popisek stranky a popisky obrazkd, titulek stranky, kliGova
slova a dal$i. Off-page faktory se daji definovat jako faktory, které se nenachdzi mimo
optimalizovany web. NejpodstatnéjsSim jevem off-page faktorii je odkazovani na
optimalizovany web. Da se ho dosédhnout linkbuildgem, do ceStiny piekladanym jako
budovani odkazii. Budovani odkazii je bud’'to aktivni (pomoci nakupovani odkazli nebo
kontaktovani provozovatell jinych stranek, za ucelem umisténi odkazu) nebo pasivni (byva
dosaZzen diky zajimavému obsahu webu, na ktery odkazuji uzivatelé internetu na svych

webech zcela samovoln¢). (Kubic¢ek, Linhart, 2010)

3.3.6.2 PPC

Termin PPC znamena pay-per-click, ¢esky tedy ptelozitelné jako platba za klik.
Tato forma marketingové komunikace je jednou z nejucinnéjsich na internetu. Jedna se o
reklamu, kterd je nabizena provozovateli internetovych vyhledavact. Seznam.cz pouziva
Sklik, nastroji Googlu jsou Google Adwords nebo Google Adsence. Tento nastroj je velice
ptesny, jelikoZ v praxi funguje zhruba takto: Pti vyhledavani klicového slova (¢i slov) ze
strany uzivatele, vyhleddva¢ nabidne nejen relevantni odkazy, které vznikly diky
optimalizaci stranek, ale také placené odkazy, které jsou relevantni k vyhledavanému

terminu, proto je tato forma reklamy nazyvana také, jako kontextova. Tyto odkazy jsou

® URL — fetézec znaki, ktery ma jasné danou strukturu, a slouzi ke specifikaci a zp¥istupnéni zdroje informaci

na internetu.
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umistény jako prvni na strance vysledki (Adwords) nebo vpravo v samostatném sloupci
(Adsence, Sklik je kombinaci obojiho). I pies to, ze jsou tyto odkazy graficky mirné
odliSeny, tak jsou stale uspésné. Zadavatel reklamy neplati za jeji zobrazeni, ale az za

samotny proklik, jak tomu napovidéa nazev. (Janouch, 2010)

3.3.7 Primy marketing

Piimy marketing, neboli direct marketing je z drtivé ¢asti Sifen pomoci emailu. Jedna
se o rozesilani autorizované reklamni poSty. S pfimym marketingem na internetu se poji
také slovo spam, coz je neautorizované rozesilani reklamni posty uzivatelim. Tento zptisob
pfimého marketingu je uzivateli striktné odmitan a ma spiSe negativni, nez pozitivni dopad
na corporate identity dané firmy. Jeden z divodi je ten, Ze se podobnym zptsobem §ifi

spousta podvodnych a 1zivych zprav a reklamnich nabidek. (Dvoracek, Stuchlik, 2002)

Spravné provadény piimy marketing na internetu je autorizovany (vyzadany)
zdkaznikem z divodu rozesilani reklamnich zprav, katalogl,, novinek newslettert a jinych

zprav.

3.3.7.1 Newsletter

Jedna se o dokument, ktery je v ur€ité period¢ zasilan uzivateli, ktery souhlasil s jeho
odbérem. Nemusi se jednat jen o zdkaznika, ale je také hojné vyuZivan ve firmach jako
prostiedek interni komunikace. Aby newsletter zaujal, musi byt zpracovan, jak dobie
graficky, tak obsahové. Nespornou vyhodou newsletteru je to, Ze pfipiva k budovani

znacky, a jeji davery v ni, ze strany odbératele. (Blazkova, 2005)

V ramci hudebnich festivalil jsou newslettery nejcastéj$i, a mnohdy jedinou, formou
pfimé internetové komunikace. Databdze organizatofi ziskavaji bud’to diky samotné
registraci uzivateli k odbéru, anebo s dat, ktera ziskavaji po registraci uzivateld do svych e-

shopi, ¢i z dotaznikli nebo soutézi, které realizuji pfimo na samotné akci.
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4 FIREMNI IDENTITA (CORPORATE IDENTITY)

., Firemni identita je duleZitou soucdsti firemni strategie a strucné receno predstavuje
to, jak se firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvkii- Predstavuje néco
Jjedinecného, vyjadrent sebe sama, svého charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje
specifické charakteristiky a viastnosti. Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i
vizi, lidi patrici k firmé i jeji estetické hodnoty Je tvorena radou nastroji, které onu

komplexnost, ucelenost utvareji. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 14)

Jednotlivymi slozkami Firemni identity jsou:

4.1 Firemni komunikace (corporate communication)

Firemni komunikace je soubor vsech komunikaénich projevii uvniti i vné firmy.
Jednd se tedy o propagaci spolecnosti, jak pomoci klasické reklamy, tak i online
komunikace, public relations, interni komunikaci, vztahy s dodavateli, investory nebo
pfisluSnymi Gfednimi organy. Tyto slozky poméhaji k tvorbé firemni identity a image.

(Vysekalova, Mikes, 2009)

4.2 Firemni kultura (corporate culture)

Firemni kultura pomaha ke zlepSeni soundleZitosti se spolecnosti hlavné ze strany
zamé&stnancl, ale také ovliviiuje vnimani spolecnosti, ze strany zakaznikd, jelikoz
spolecnost zastupuji 1 jednotlivy zaméstnanci a meli by dodrzovat urcité vzorce chovani,
které se od nich o€ekavaji v ramci dané¢ho segmentu podnikéni. Firemni kultura zahrnuje
zpusoby a vzorce chovani pracovnika spolenosti smérem ven z firmy, vztahy a mySleni
zaméstnancll uvnitt firmy, vétSinové sdilené hodnoty, celkové klima a zvyky ve

spolecnosti. (Vysekalova, Mikes, 2009)

4.3 Firemni produkt (corporate product)

Produkt mé v rdmci firemni identity velice silnou pozici, jelikoZ se jedna o podstatu
fungovani spole¢nosti a slouzi k uspokojovani potieb zdkaznikli. Pro vliv na firemni
identitu je podstatny emociondlni dopad na zdkaznika. Jednd se o prozitek s uzivani ¢i

vlastnéni produktu, osobni identifikace, moznost seberealizace zakaznika pomoci
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produktu, vliv na spoleCenskou prestiz a hlavné uspokojeni zakaznika. (Vysekalova,

Mikes, 2009)

4.4 Firemni design (corpotare design)

Firemni design, nebo také jednotny korporatni styl je souborem grafickych vystupt,
které se pouzivaji hlavné vné, ale i uvniti podniku. Soucasti firemniho designu by mél byt
graficky manuadl, ktery ptesné urcuje, jak které vizudlni prvky pouzivat. Mezi tyto prvky
patii logo, pismo, barvy, darkové pfedméty, obleCeni zaméstnanctli, propagacni tiskoviny,

upraveni sidla firmy a jednotlivych budov a dalsi. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Firemni identita a jeji sloZky hraji v oboru rozdiln€ vyznamnou roli. Nejpodstatnéjsi
roli hraje samoziejmé produkt, tedy samotny festival. Firemni design a firemni komunikace
jdou ruku v ruce, jelikoz se uzce poji pii komunikaci celého festivalu. Nejméné vyraznou
sloZzkou je firemni kultura, jelikoZ navstévnici ptichdzeji jen velmi malo s organizatory
festivalu do pfimého kontaktu. Také je dosti ¢astym jevem, ze poradatelé hudebnich
festivall jsou vice pratelé nez zaméstnanci a takto i ptistupuji také jeden k druhému, takze

zadné firemni kodexy ani podobné véci nejsou tvoifeny.
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5 CILE A METODY PRACE

5.1 Cile

Cilem této prace je analyza a zhodnoceni komunikace letniho hudebniho festivalu
Mighty Sounds. Toto téma je ovSem dosti Siroké, proto se zaméfim hlavné online
komunikaci a vyuziti jejiho potencidlu ze strany potradatell festivalu. Druhym bodem mé
prace je vnimani komunikace a vybranych propagacnich prostiedkli ze strany cilové

skupiny festivalu.

5.2 Metody prace

Metodologie prace se déli na dva rozdilné postupy. Ten prvni vychéazi z teoretické
Casti této prace, a také vyuzivd mych znalosti a poznatkli k hodnoceni jednotlivych
propagacnich prostiedki. Hlavnim zdrojem téchto propagacnich prostiedkd, a obecné
informaci o festivalu, jsou data poskytnutd organizatory festivalu k realizaci této prace.
Druha c¢ast metodologie vychazi kvalitativniho vyzkumu provedené¢ho dotaznikovym
Settenim mezi cilovou skupinou festivalu, ktery bude zaméfen na vnimani a postoj

K vybranym propaga¢nim prostiedkiim festivalu mezi respondenty.

5.3 Vyzkumné otazky
Pro potieby této prace byly definovany tyto vyzkumné otazky:

1. Do jaké miry vyuzivaji potadatelé festivalu moznosti, které jim nabizi online
komunikace? Vyuzivaji plny potencial jednotlivych nastroji?

2. Jak vnimaji jednotlivé propagacni prostiedky festivalu zastupci cilové skupiny?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 O FESTIVALU MIGHTY SOUNDS

6.1 Historie a souc¢asnost Mighty Sounds

Hudebni festival Mighty Sounds se kona kazdoro¢né v Cervenci v Taboie a cili na
posluchage alternativnich hudebnich Zanrd, které jsou, dle organizatori, v Ceské republice
malo zastoupené. Jedna se o punk, reggae, punkrock, rockabilly, rock n roll, hardcore a
dalsi, které se ztéchto zanrG vychazeji. Vyznamnym prvkem festivalu je fakt, Ze se
organizatofi snazi dbat na hudebni kvalitu nabizeného programu a vice jak 80% ucinkujici
je ze zahrani¢i. Jedna se o jeden ze zpusobl, jak se chtéji vymanit ze vSednosti

multizanrovych festivald, které jsou v Ceské republice bézné.

Prvni ro¢nik festivalu probehl v roce 2005 nedaleko OI$i u Tébora a zucastnili se ho
necelé Ctyii tisice navstévnikli. Tento ro¢nik postihla neptizen pocasi, kdyz cely festival
proprsel a vcely aredl se zménil v bahnity podklad. Tato situace ovSem navstévniky
neodradila a postupem ¢asu jich piibyvalo stale vice az k lofiskému, sedmému, ro¢niku, na
ktery ptislo jedenact tisic navstévnikd. Oproti prvnimu ro¢niku prosel festival spoustou
zmén. Tou nejzasadnéjsi je fakt, Ze se festival presunul z OI3i u Tabora na letisté Captv
dvur, které se nachazi ptimo ve mésté¢ Tabor. Dale také pribyla zvucnéjsi jména interpreti
z celého svéta (prevazné z Evropy a Severni Ameriky) jako jsou §védsti Backyard Babies,
americti Penywise, anglicti Buzzcocks, Spanélsti Ska-P a dal$i. V programu se v lonském
roce objevilo vice nez 150 interpretii a DJ's. Markantnim pferodem prosel také doprovodny
program, ktery v soucasnosti obsahuje divadelni stan, filmy, graffity, nohejbal, fotbalek a
dalsi.

Poradatelem festivalu je HPK — Productions s.r.o. Tato spole¢nost byla zalozena
Vv kvétnu 2005, pravé za ucelem potfadani festivalu Mighty Sounds, ¢tvefici znamych, ktefi
méli zajem ve spole¢ném stylu hudby. Konkrétné se samoziejmé podili Siroky realizaéni
tym, ktery mé pfesné stanovené tkoly. HPK — Productions s.r.o. se zabyva také pofadanim

dal$ich hudebnich akci, hlavné v Praze, a zastit'uje nékolik ¢eskych hudebnich skupin.
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6.2 Firemni kultura festivalu Mighty Sounds

Jak bylo popséano v teoretické Casti, tak firemni kultura je podstatnym prvkem tvorby
celkové image dané spolecnosti. Nejinak je tomu i u hudebnich festivali. Produkt je
rozebiran nize z pohledu marketingového mixu a stejné jako komunikace, ktera je z ¢asti
popsana diky kapitole zabyvajici se komunika¢nim mixem. Jak bylo zminéno vySe, tak
organizatofi festivalu byvaji Casto prateli, coz plati i u Mighty Sounds, takze spiSe nez
firemni kultura funguje jasn¢ dana odpovédnost v ramci tymu a neexistuje zadny kodex
chovani ani jiné prvky, které by se firemni kulturou zabyvaly, a chovaji se k sobé tak, jak to
vzdy délali. Tato ¢ast prace bude tedy zaméfena hlavné na firemni design a jeho

dodrzovani CSR, které také napomaha k tvorb¢ firemni identity.

6.2.1 CSR festivalu

CSR je zkratka, jenz zkracuje termin corporate social resposibility, coz v ¢eském
jazyce znamena spolecenskou odpoveédnost firem. Organizatofi festivalu se timto prvkem
firemni identity zabyvaji, coz neni v rAmci letnich hudebnich festivalii v Ceské republice
uplné béZzné. Potadatelé festivalu spolupracuji formou propagace a zprosttedkovani vybéru
financi s projektem Svétlo pro svét, ktery se zabyva operacemi o¢i pro potiebné v Africe.
Dale se také festival pysni certifikatem Cisty festival, coZ je oznageni pro festivaly v Ceské

republice, na kterych se tiidi odpad.

6.2.2 Firemni design festivalu

Firemni design festivalu je jeho velkou pifednosti. NejpodstatnéjSim, a vlastné
jedinym grafickym prvek festivalu, je plakat, ze kterého vychazi veSkery graficky styl
festivalu, at’ uz se jedna o vzhled webové stranky, nalepky, internetové bannery, trika a
dalsi. Festival prosel v letosnim roce redesignem a zmeénil logo, i celkovy vizualni styl, ale
i pfes tento faktje grafika z ¢asti kontinualni a navstévnici, ktefi festival znaji, neni
problém si jakykoliv graficky vystup spojit s akci. Tato skute¢nost bude demonstrovana

nize na rozboru loiiského plakatu.

6.2.2.1 Plakat Mighty Sounds

Plakat lofiského ro¢niku festivalu byl vyhotoven ve dvou verzich, a sice v bfeznové a

cervnove. Tyto verze byly z grafického hlediska témét identické a liSili se pouze v poctu
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ucinkujicich, jelikoz bieznova verze plakatu neobsahovala jesté definitivni seznam
ucinkujicich. Ob¢ verze plakatu byly vytistény v ndkladu 10 000 kusti formatu Al a 5 000
kusti formatu A2. Polovina z nich byla distribuovana v Praze a druha polovina po zbytku
Ceské republiky. Nize bude analyzovana &ervnova verze plakatu, ktera je i pfiloZena

Vv ptiloze.

Jak jiz bylo zminéno vyse, tak plakat je zdkladni graficky prvek festivalu a vychazi
z n&j i dalsi graficky styl festivalu. Cely plakat se nachazi na podkladu, jenZ je tvoien pruhy
v kombinaci ¢ervené, hnédé, bézové a Cerné barvy. Tyto barvy jsou také jediné, ve kterych
je plakat celkové vyveden. Toto pozadi evokuje slunecni zéfi, a tedy i 1éto. VEtsinu plakatu
zabiraji texty se jmény ucinkujicich, které jsou vyvedeny v bézové barve. Tyto texty jsou
umistény ve stfedu plakatu a zabiraji jeho spodni dvé tfetiny. Jednotlivy ucinkujici jsou
oddéleni hvézdi¢kami, coz je prvek, ktery neodmyslitelné patii k rock n rollu. Pod témito

texty je maly text informujici o cené€ a konci ptedprodeje.

Horni tfetiné plakatu vévodi logo festivalu, které je velice slozité a obsahuje spoustu
drobnych prvka. Velkou ¢ast loga zabira napis Mighty Sounds v béZové barvé, pod kterym
je umistén Cerny napis ,,summer ska puk explosion®, coz je moto festivalu. V bocich téchto
napisti jsou drobné neurcité prvky a také motivy kytary, not a pikového esa v cerné barvé.
Nad timto je umisténa Sachovnice a velkd hvézda v podkové a plamenech, olemovana
ktidly, doplnénymi dvéma cervenymi hvézdickami. Toto logo je velice slozité a
preplacané. Na druhou stranu v cilové skupiné evokuje praveé festival Mighty Sounds,
jelikoz veskeré prvky, které obsahuje, jsou znakem rock n rollu, coz je hudebni styl, ktery
je zastitujici téméf pro vSechny hudebni zanry, které jsou na festivalu zastoupeny. Celé
logo je jeste¢ obehndno ostnatym kolem, které pfipominéd slunce, coZ je spojujici prvek

s vySe zminénymi paprsky.

Logo a texty jsou obehnany neurCitym lemem, ze kterého vystupuji noty, jakozto
hudebni symbol. V celé horni ¢asti je umistén napis s nazvem festivalu, datem a mistem
konani, jenz je umistén na ¢erném podkladu. V pravém hornim rohu jsou informace o
mistech predprodeje a Vvlevém hornim rohu je logo generalniho partnera festivalu,
Budé&jovického Budvaru. Dole je umisténa liSta sponzord, kterd ma bily podklad a jsou na

ni umistény loga partnert festivalu.
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Cely plakat je pro cilovou skupinu vhodny diky barevné jednoduchosti a piisobi velice

ptehledné, i ptes velice slozité logo akce.
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7 MARKETING FESTIVALU MIGHTY SOUNDS

7.1 Marketingové prostredi

Jak jsem jiz piedestiel teoretické cCasti, tak se marketingové prostiedi déli na

mikroprostiedi a makroprostfedi a nejinak je tomu u hudebniho festivalu Mighty Sounds.

7.1.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi festivalu jsou zjednoduSené vsSichni stakeholders. Jedna se o
organizatory, partnery, stankafe, dodavatele, uCinkujici, novinafe, ochranku, navstévniky,

ale 1 o konkurenci a dalsi osoby, které se podili na celkovém dojmu s festivalu.

7.1.1.1 Cilova skupina festivalu

Cilovou skupinou festivalu jsou vyznavaci ur€itych hudebnich zanrt jako punk,
reggae, ska, rocksteady, rockabilly, rock, rock n roll, psychobilly a dalsi. Jedna se o mladé
lidi, bez rozdilu pohlavi, ve v€ku 15-35 let. Pfevazné jde o obyvatele velkych a stfedné
velkych mést vcelé Ceské republice, ale i v okolnich zemich, hlavné v Némecku.
celkové se zajimaji o déni na dané hudebni scéné. Chtéji se bavit a prozivat Zivot naplno.

Centrem jejich z4jmu je ovSem i aktudlni kulturné-spolecenské déni.

7.1.1.2 Konkurencni festivaly

Konkurence festivalu Mighty Sounds neni v ramci Ceské republiky a okolnich zemi
nijak velka a tato akce je tim nejvétsim, co se da v daném segmentu najit. Za konkurenci by
se daly povazovat zanrové festivaly, které se zamétuji na posluchace jednoho konkrétniho

hudebniho stylu, a ne celé palety zanru, jako je tomu u Mighty Sounds.
e Uprising

Uprising je reggae festival, ktery se kazdoro¢né kond na konci srpna v Bratislavé.
Jedna se o velky festival s mezinarodnim obsazenim i navstévniky. Jde o nejvetsi reggae

akci v okolnich zemich.
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e Podparou

Podparou je tradi¢nim punkovym festivalem, ktery je poradan jiz devét let
V Moravské Trebové. Po zaniku festivalu Antifest se jedna o nejvétsi punkovy festival na

¢eském tzemi. Festivalu se kazdoro¢né ucastni néco Ctyt tisic navstévniki.
e Colours of Ostrava

Neptimou konkurenci je také multizanrovy festival Colours of Ostrava, ktery se
konéd ve stejném terminu. Zde dochazi k bytku navstévnikii na Mighty Sounds pouze
Vv piipadé, ze na Colours of Ostrava vystupuje n&jaka hvézda ze zanru, ktery je zastoupen

na Mighty Sounds.

7.1.2 Mikroprostiedi

Do mikroprostfedi hudebniho festivalu patii vSichni interpreti, organizatofi, stankari,
dodavatelé, zakaznici, a vibec vSichni, ktefi se n¢jakym zpisobem podili na chodu nebo

dojmu z festivalu.

7.2 Segmentace, Targeting, Positiong festivalu Mighty Sounds

7.2.1 Segmentace

Segmentace trhu v ramci festivalu Mighty Sounds neni nijak slozita. Organizatofi
vyuzivaji segmentovany marketing a primarné segmentuji trh podle posluchaci hudebnich
zanru punk, ska, reggae, rock n roll, psychobilly, hardcore, rocksteady atd. Toto je primarni

segment, na ktery je celd akce cilena.

7.2.2 Targeting

Targeting je v prostfedi zanrovych hudebnich festivald, tedy i Mighty Sounds, dosti
zjednodusen, jelikoz potradatelé nabizeji pouze jeden produkt — tedy samotny festival.
Nemusi tedy dojit k vybéru a rozdélovani jednotlivych segmentl. Zcela zjednodusené

feceno, Mighty Sounds cili na cely segment, na ktery se zamétuje.
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7.2.3 Positioning

Positioning festivalu Mighty Sounds je jasné¢ dany a zaryty v myslich cilové skupiny.
JelikoZ se jedna o nejvétsi akci tohoto razeni v Ceské republice, ktera prakticky nema
ptfimou konkurenci podobného rozsahu, je znacka Mighty Sounds velice siln¢ postavena
v myslich spotiebitelli, jako nejvétsi a nejkvalitnéjsi festival zastupujici vySe zminéné
zénry a spojujici je v jednu akci. V CR je spoustu vétsich ¢ mensich festivali, které se
zameiuji pouze na jeden hudebni styl jako punk, reggae a dalsi, ale Mighty Sounds spojuje
tyto zanry do jedné akce, coz je vnimano velice pozitivné, jelikoz spousta hudebnich
fanouskl tyto hudebni styly kombinuje a neni tak tizce zaméfena. Tento fakt ddva tomuto

festivalu na ¢eském trhu zcela vysadni postaveni.

7.3 Marketingovy mix festivalu Mighty Sounds

7.3.1 Produkt

Produktem je samotny hudebni festival Mighty Sounds. Jedna se tedy o sluZbu,
respektive o akci, ktera se kond jednou ro¢né konkrétnim cCasu na konkrétnim misté.
Nejvétsim specifikem je jedineCnost a neopakovatelnost akce, jelikoz hudebni program,
doprovodny program, navstévnici, ale i pocasi a dalsi véci se kazdorocné méni a neni tedy

mozné zakaznikiim poskytnout identicky zazitek.

7.3.2 Cena

Cenova politika je velmi slozitym tématem v ramci pofadani hudebnich festivali a
mnoho akci na ni doplatilo, kdyz nedokazaly odhadnout zdroje a kupni silu cilové skupiny.
Bodem zlomu jsou v tomto ptipad€ prvni ro¢niky, pii kterych organizatofi zjisti, jaké jsou
moznosti jak jejich, tak navstévnikl. Festival Mighty Sounds nebyl pferusen ani ruSen
kvtli finanénim potizim, coZ znamen4, Ze cenotvorba ze strany organizatorti funguje. Cena
vstupenek na festival Mighty Sounds se méni v pribéhu roku, jelikoz se zvefejniovanim
novych interpretll cena roste, az k cené¢ maximalni, kterou je mozné zaplatit na misté. Tato
nabidka neni limitovana pouze datem, ale také poctem kust. Ceny vstupenek se pohybuji

V tomto rozmezi:
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Prvnich 1000 vstupenek nebo dokonce prosince 650 K¢
200 vstupenek od 6.12. pouze na dobirku 700 K¢
2000 vstupenek do vyprodani nebo do konce tinora 750 K¢
2000 vstupenek do vyprodani nebo do konce dubna 820 K¢
2000 vstupenek do vyprodani nebo do 30.6. 890 K¢
Od 1.7. do dne konani 950 K¢
Na misté na 3 dny 990 K¢
Na misté sobota a ned¢le 800 K¢
Na misté pouze nedéle 600 K¢

Tabulka 1 — Ceny vstupného

7.3.3 Distribuce

Distribuce produktu, v tomto piipadé vstupenek na festival, je velice podstatna,
jelikoz pti sebelepSim zastoupeni ostatnich slozek marketingového mixu a nedostatec¢né

distribuci nema zadny hudebni festival $anci na tspéch.

Distribuce vstupenek na festival Mighty Sounds je mozné ziskat dvéma kandly. Ten
prvni je klasické objednani na dobirku pfimo od organizatora festivalu. Druhym zpisobem
je nakup online v distribu¢nich sitich Eventim, Ticketportal a Ticketpro. Pfi této distribuci
je mozné vstupenku zaplatit bankovnim pifevodem a doma vytisknout, nebo vyuzit jedno
Z prodejnich mist téchto spolecnosti. Tato mista jsou vétSinou situovana do informacnich
center mést, piipadné jsou soucasti jinych spolecnosti, jako jsou cestovni kancelafe a
podobné. Mighty Sounds timto zptisobem prodeje nevystupuje z fady a provadi standardni

zpusob distribuce, jako vétSina velkych festivali.

7.4 Komunikaé¢ni mix Festivalu Mighty Sounds

V této podkapitola bude vénovana komunikacnimu mixu festivalu Mighty Sounds,

probéhne rozbor jeho zakladnich nastrojii a jejich vyuziti pfi propagaci tohoto festivalu.
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Online komunikaci bude vénovana v samostatna kapitola, a v této ¢asti bude zde zminéna

pouze okrajove.

7.4.1 Reklama

Reklama je zdkladnim stavebnim kamenem k osloveni mas a nejinak je tomu i u
hudebnich festivala. V ptipadé Mighty Sounds byly vyuzity tfi kanaly distribuce informaci,
a sice tisk, radio a OOH. Televize nebyla k propagaci festivalu vyuzita formou placenych
spotil a pro organizatory bylo dostate¢né nasazeni spotd, a videi s viralnim charakterem, na

internetu.

7.4.1.1 Radio

Radiovéd reklama byla feSena formou reciprocni spoluprdce mezi organizatory
festivalu a jednotlivymi radii. Konkrétné se jednalo o 2 stanice. Radio Beat a Radio 1.
Radio Beat se zaméfuje na Cast cilové skupinu festivalu. Radio hraje pievazné rockovou
muziku a ptsobi celorepublikové, jak v ramci frekvenci, tak je také mozné jej naladit pres
internet. Radio Beat ma silnou pozici na ¢eském trhu rockovych radii a patii mezi ty
nejposlouchangjsi, takze pro organizatory je jist¢ vhodné zvolenym médiem. Na radiu beat

bylo realizovano 60 reklamnich spott o délce 30 vtetin.

Podobna situace je u dal§iho medialniho partnera mezi radii, a sice se jedna o Radio
1. Radio 1 se zacalo formovat jiz v roce 1990 jako undergroundové radio Stalin. Po zésahu
ufadl a zabaveni techniky, zacali vznikat obCanské iniciativy za obnoveni tohoto radia a
vroce 1991 se tak i stalo. Timto vznikla prvni soukroma rozhlasova stanice na tizemi
Ceskoslovenska — Radio 1. Cilové skupina Réadia 1 jsou lidé mezi 20 — 40 lety, zajimajici
se o alternativni kulturu a hudbu. Radio vysild hlavné v Praze a v okoli, ale ptes internet je
mozné jej naladit v ramci celé CR. Spoluprace s timto radiem v ramci medializace festivalu
Mighty Sounds byla velice silnd a intenzivni, jelikoZ zde bylo realizovano 1 100 spotii
S tficeti vtefinovou stopazi. Organizatofi nerealizovali zadny priizkum ani jinou metodu
méteni, kterd by odhalila pocet navstévnikli, které k navstéve festivalu presvédcil prave
radiovy spot. Spoty na Radiu 1 ovSem pravdépodobné fungovali alespoii minimalnég,
jelikoZ ho poslouchd velké c¢ast cilové skupiny z Prahy, kde ma tato rozhlasova stanice

nejvetsi zakladnu posluchaci.
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7412 Tisk

Inzerce v tisku nebyla ze strany festivalu Mighty Sounds nijak masova, a stejné jako
Vv piipadé radii, i zde byla realizovana pouze na zaklad¢ recipro¢ni spoluprace. Organizatofi
se zam¢fili spiSe na PR ¢lanky. Tém ovSem budu vénovan prostor kapitole PR. Jedinym
magazinem, ve kterém byla realizovana klasicka forma inzerce, byl mési¢nik Maxim, kde
byly proptijceny dvé celostrany ve dvou ¢islech, které v kalendati pfedchazely samotnému

festivalu.

7413 OOH

OOH (out of home) je ¢asti klasické reklamy, kterd zastupuje nastroje jako plakaty,
letaky, billboardy, néalepky a dalSi formy propagace, na které¢ zadkaznik nenarazi u sebe
doma (napt. prostfednictvim televize, radia nebo dalSich médii), ale setkda se s nimi az
,venku.“ I kdyz OOH neni, s ohledem na cilovou skupinu festivalu, tak podstatnou ¢asti
propagace, jako napfiklad internet, tak je pro vétSinu hudebnich festivall stale dilezitym

prvkem jejich komunikace a nastrojem k pfipominani existence celé akce.

V ramci festivalu Mighty Sounds nebyly realizovany billboardy ani CLV.
Organizatoti se zaméfili na vylep plakatt formati Al a A2. V obdobi od bfezna do kvétna
bylo vylepeno 10 000 plakati formatu Al a 5000 plakati formatu A2. Stejna situace se
poté opakovala v obdobi od €ervna do Cervence ve stejném mnozstvi. Celkovy distribu¢ni
systém organizatorti je pon€kud neotfely a netypicky, kdyz velkd ¢ast plakath je vylepena
pomoci tzv. Cerného vylepu a jednd se tak o nelegalni zpisob propagace. Polovina
celkového mnozstvi plakati je pfitom umisténa v Praze a druha polovina je distribuovana
do vétsich mést v ramci celé CR. V téchto méstech funguji kontaktni osoby, které z ramci
pratelskych vztahii, anebo za VIP vstupenku ¢i jiny benefit, pomahaji s rozSifovani
festivalovych plakatt, at’ uz na legalnich vylepovych plochidch nebo na nelegélnich

mistech, kterd i1 ptes zdkazy byvaji za timto ucelem vyuzivana.

Druhym, a i poslednim, nastrojem OOH komunikace festivalu jsou samolepky,
které jsou v rdmci propagace umistovany k volnému odbéru ve skolach, barech, hudebnich
Klubech a dalsich mistech, kde se ve vétsim mnozstvi vyskytuji zastupci cilové skupiny.
Tyto samolepky jsou také vylepovany na nejriznéjSich mistech, jako jsou prostredky MHD

V Praze, lavicky v parcich, toalety hudebnich klubti atd.
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7.4.2 Osobni prodej

Organizatoii hudebniho festivalu prakticky nevyuzivaji zZadnou z forem osobniho
prodeje, co se tyce vstupenek na festival. Tyto vstupenky jsou prodavany pies internetové
portaly, je moznost objednat si je u organizatori na dobirku, anebo vyuzit prodejnich mist
v kamennych obchodech, ale tento prodej je realizovan pies prostiedniky a nejedna se tim

padem o cilenou formu osobniho prodeje.

7.4.3 Primy prodej

V ramci direct marketingu organizatofi vyuzivaji newsletter, ktery je ovSem
realizovan pouze ptes email, tudiz se jim budu zabyvat v kapitole o online komunikaci
festivalu. Dalsi mozZnosti pfimého marketingu jako distribuce letaku, direct mail ve formé

dopisu a dalsi nastroje jsou ze strany organizatort festivalu nevyuZzivany.

7.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje v terminologii hudebnich festivali vétSinou znamend hlavné
systém slev na vstupenky. Nejinak je tomu i u festivalu Mighty Sounds. Tento systém je
ovSem piesné nastaven a dodrZovan. VéEtSinou je tento systém slev limitovan casovym
obdobim, poétem kusti vstupenek, nebo kombinaci obojiho. Pfesnym cenovym relacim byl
vénovan prostor V kapitole zabyvajici se marketingovym mixem festivalu, konkrétné

cenou.

Dalsi formou podpory prodeje festivalu Mighty Sounds jsou mnozstevni slevy, a
sice k deseti vstupenkam je moznost obdrzet jednu zdarma, ke dvaceti zakoupenym

vstupenkam jsou to 3 kusy a ke tficeti, se jedna dokonce o 5 vstupenek navic.

Ptedposledni formou podpory prodeje jsou soutéze o vstupenky, kdyz jsou volné
vstupenky distribuovany partnertim, hlavné medialnim, kteti je poté umistuji do svych

soutézi v rdmci propagace celé akce.

Vyse zminéné formy podpory prodeje jsou v ramci hudebnich festivala typické a
nijak se neliSi od podpory prodeje jinych hudebnich festivalii. Posledni nastroj, ktery
organizatofi vyuzivaji, neni tak obvykly jako nastroje ostatni, i kdyZ se v zddném ptipadé
nejedna o novinku. Diky faktu, Ze organizatofi festivalu potfadaji 1 jiné kulturni akce a

koncerty pro jednotlivé segmenty svoji cilové skupiny, tak nabizi cenové balicky, diky
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kterym maji navstévnici moznost zakoupit vstupenku na festival, a zaroven na jesté jednu

akci, potadanou organizatory, za velmi vyhodnou cenu.

7.4.5 Public relations

Festival Mighty Sounds spolupracuje jiz delsi dobu s vytipovanymi médii, pomoci
kterych se propaguje tiskovymi zpravami. VétSinou se jedna o webové portaly zaméfené na
hudbu, ty budou ale zminény niZe Vv ¢asti o online komunikaci. Organizatofi na PR celé
akce pracuji v pribchu celého roku, kdyz do vytipovanych médii zasilaji tiskové zpravy o
ptipravach, potvrzenych interpretech nebo zhodnoceni celé¢ akce. Diky Zanrovosti festivalu
a cileni hlavné na punkovou komunitu a ji ptibuzné, se ovSem akce nesekdva se
dlouhodobym z4jmem mainstreamovych médii, a tyto o akci realizuji vétSinou jeden ¢lanek
z pribshu akce, piipadné jej zafadi do n&jakého piehledu letnich festivali v CR. V tomto
piipadé se jedna o celostatni deniky, jejich webové portaly nebo o Ceskou Televizi, ktera
kazdoro¢né ptinasi reportaz z akce.

Jak jsem zminil, tak tiskové zpravy byvaji vydavany hlavné na hudebnich portalech.
Co se tyce tiSt€nych médii tak tiskové zpravy pravidelné vychazely pouze v magazinu
Rock&Pop. Déle také v partnerském cCasopisu Redway, ktery je zaméfen na studenty
stiednich Skol a v némeckém hudebnim magazinu Dynamite, coZ je velice dulezité, jelikoz
tim dochazi na lepsi cileni na némecké zakazniky, ktefi se ucastni festivalu ve velkém

poctu.

7.4.5.1 Mighty Freezine

Mighty Freezine by se dal nazvat firemnim ¢asopisem festivalu. Vychazi jednou za
mésic v nakladu 15000 kusti a je distribuovan po celé Ceské republice, hlavné do
hudebnich klubi ¢i bart a je zde zdarma k volnému odbéru. Mighty Freezine je vydavan
ve formatu A6 a ma 64 stran, které jsou vénovany hlavné hudebnim tématiim, rozhovorim
s kapelami, informacim o blizicich se akcich, jak formou inzerce, ¢lanka nebo kalendaie

akci, informacim o festivalu Mighty Sounds, pravidelné foto rubrice Mighty Girl a dalsi.

Cely Mightyzine je psan jazykem, ktery je velice blizky cilové skupiné. Celkovy
textovy obsah Casopisu je psan velice vhodnou formou, kterd plné vystihuje komunikaéni
uroven cilové skupiny. Stejné tak pusobi graficky styl celého Mighty Freezinu, ktery je
ladén do obvyklych motivii rock n rollu, punku a rockabilly, tedy hudebnich styld, které
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jsou zastoupeny na festivalu. Cely Mighty Freezine ma presah i na lidi, ktefi se o festival

jako takovy nezajimaji, respektive nemaji zdjem na akci jet, ale Mighty Freezine ¢tou.

Mighty Freezine je, jednim z nejpovedenéjSich komunikacnich nastroji celého
festivalu, a jednim z nejlepSich firemnich casopisi vibec. Ze strany détenaid velice
pozitivné¢ hodnocen. Dokonce vychazi online némeckd mutace tohoto magazinu, coz
zjednodusuje pfiblizeni akce némeckému publiku. Pro lepsi zndzornéni je nékolik stran

Ceské verze ¢asopisu misténo v piiloze.

7.4.6 Sponzoring

Sponzoring je na festivalu Mighty Sounds podstatnou slozkou ptijmu, jelikoz, stejné
jako u ostatnich podobnych akci, je v zajmu velkych spole¢nosti se propagovat a zlepSovat
svou image. Partnery festivalu jsou spole¢nosti BoZzkov, Budvar, Vans of Weel, Grow shop
a mésto Téabor, v jehoz okoli se akce kond. VSichni tito partnefi jsou ocekavatelni, jelikoz
navstévnici festivalu jsou zaroven cilovou skupinou 1 téchto partnerii. Organizatofi
festivalu sice pomoci partnerstvi a sponzoringu pfijimaji finance ¢i reklamni prostor, ale

sami se podobnym zptisobem nepropaguji na jinych akcich.
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8 ONLINE KOMUNIKACE FESTIVALU MIGHTY SOUNDS

8.1 Webova stranka

Webové stranky jsou dnes jednim z hlavnich komunikacnich nastroji na internetu, a
pro nekteré segmenty trhu, je to nejpodstatnéj$i komunikaéni nastroj viibec, coz plati i pro
hudebni festivaly. Webova stranka je pro vétsinu hudebnich festivalt jedinym mistem, kde
se nachazi souhrnné informace o dané akci, jako je program, kontakty, organizacni
informace pro navstévniky, pro tisk, fotogalerie, pfedprodej vstupenek a dalsi. Proto je také
podstatné, aby tyto weby byly dobie perfektné zpracovany nejen obsahovou strankou, ale

také co se tyce grafiky, aktualnosti a dalSich atributy, které jSou popsany nize.

Webova prezentace hudebniho festivalu Mighty Sounds se nijak nelisi, ani
nevybocuje ze standardu velkych, a ze strany potadatelli profesiondlné zvladnutych,
festivali v Ceské republice. Web obsahuje veskeré potiebné parametry k tomu, aby byl
hodnocen jako pozitivni. V pftiloze je ptilozeno nékolik nahledi webu, pro lepsi pfedstavu

webu.

8.1.1 Cilova skupina

Cilova skupina webu Mighty Sound je velice Sirokda, co se tyCe internetového
publika. Jde o posluchace hudebnich zanrl jako punk, ska, reggae, rock n roll, psychobilly,
hardcore a dalSich, velmi pfibuznych hudebnich styli, jak ceskych, tak zahrani¢nich
interprett. Cilovou skupinou jsou mladi lidé, muzi i zeny ve véku 15-35 let. Dle
socioekonomické klasifikace se jednd o stiedni nebo niZsi stfedni tfidu. Pii uziti ABCDE
Klasifikace jde tedy o skupiny C a D. Podle demografického rozdélni se jedna hlavné o
obyvatele stfedné¢ velkych a velkych mést a jejich okoli. Tito lidé ziji hudbou a aktivné
jezdi na koncerty a mensi festivaly, které se konaji v prib¢hu roku jejich okoli. Jsou také
ochotni za vystoupeni znamé&j$iho umeélce zaplatit 1 vyssi castku a cestovat do Prahy ¢i
Brna na jeho vystoupeni. Zastupci cilové skupiny Ziji aktivnim Zivotem plnym zabavy.
Sleduji aktualni déni a trendy ve spolecnosti a kultufe. Jsou to aktivni uzivatelé internetu,
kteti s jeho uzivanim nemaji vétsi potize. Diky tomuto faktu maji zastupci jisté naroky na
webovou prezentaci, jelikoz si za dobu uzivani vybudovali jisty standart, co se tyce kvality

webll a umi, alespoii laicky, rozpoznat dobfe a Spatné zpracovany web.
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Web Mighty Soundzcela spliiuje naroky cilové skupiny. Dava ji moznost rychle a
prehledné vyhledat informace, které potfebuji — vétSinou tedy informace o interpretech,
misté konani, vstupném, aktualitich, zménéch programu, pokynech organizatorti atd. Tento
web zcela spliuje kritéria cilové skupiny — tj. rychle vyhledat informace o interpretech,
aktuality, seznamy koncerti a podobné. Jak bylo jiz zminéno, tak cilova skupina je
pokroc¢ilymi uzivateli internetu a nemd problém si jakoukoliv informaci najit. Cilova
skupina by tedy neméla mit sebemensi problém s orientaci ve struktutfe webu, jelikoZ tvirci
stranek téméi bezchybné dodrzeli tzv. pravidlo ,, Tt klika*, které fikd, Zze uzivatel by mél
na webu najit jim vyhledavany obsah maximalné béhem tii kliknuti. VSechny zékladni a
podstatné informace, které zastupce cilové skupiny nejCastéji zajimaji, jsou tomuto
pravidlu podiizeny a mé osobné se tato webova prezentace zd4 velmi ptfehledna a nadmiru

uzivatelsky pifijemna.

8.1.2 Doména

Doména je u festivalu Mighty Sounds vytvofena zcela idealné. Doména prvniho tadu
je s koncovkou ,,.cz, coz je celkem ocekavatelné a vhodné, jelikoZ se jedna o akci, ktera je
poradana v Ceské republice. Co se ty¢e domény druhého Fadu, ta je zvolena zcela logicky,
kdyz je pouzit cely nazev akce bez zbytenych tecek, pomlcek atd. Doména druhého fadu

je tedy realizovana jako ,,mightysounds.

Jednotlivé sekce webu se pii kliknuti zobrazuji v ndzvech za doménou. Stejné tak je
to i u nazvu ¢lankd a nazva fotogalerii, které byvaji velice Casto opomijeny pii optimalizaci
podobnych webii. Malou zvlastnosti ovsem je, pfi rozkliku sekce program a nasledném
kliknuti na jednotlivé interprety se tito interpreti zobrazuji s koncovkou .html. Pro ptiklad
po kliknuti na sekci program se doména zcela logicky zobrazi jako:
http://www.mightysounds.cz/cz/program. Ovsem pii kliknuti na profil kapely to zvifat se
doména zobrazi jako: http://www.mightysounds.cz/cz/program/sto-zvirat.html. Jedna so
jediny drobny nedostatek, nebo spiSe vyboceni, ale neovliviiuje to fakt, ze domény jsou na

webu festivalu vytvofeny spravné a profesionalné.

Tato webova prezentace 1 némeckou a anglickou mutaci. Tyto mutace jsou
realizovany na naprosto stejném principu domén, jen s pozménénim znaki ,,cz*, které jsou
umistény za doménou prvniho fadu, na znaky ,,de* nebo ,,en®, které rozlisuji jednotlivé

jazykové verze webu. Pro priklad sekce program je realizovana Cesky jako:


http://www.mightysounds.cz/cz/program
http://www.mightysounds.cz/cz/program/sto-zvirat.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

http://www.mightysounds.cz/cz/program/, zatimco anglicky jako:
http://www.mightysounds.cz/en/lineup/. Stejn¢ jako Ceska verze, tak i némecké a anglické

verze webu nevykazuje sebemensi pochybeni pii tvorbé domén.

8.1.3 Funk¢nost

Web Mighty Sounds je po funk¢ni strance témét zcela v porddku. Bez problému
funguje v prohlize¢ich Mozilla Firefox, Internet Explorer a Google Chrome. K dalsimu
porovnani byl pouzit notebook znacky HP s uhloptfickou obrazovky tfinact palcii a
opera¢nim systémem Windowns 7, stejny pocitac s opera¢nim systémem Windows 8 a
klasicky stolni pocita¢ s monitorem o velikosti Sestnact palcti a operanim systémem
Windows XP. Ani u jednoho z téchto zafizeni nedoSlo k néjaké chybé, stejné tak ani u
mobilniho telefonu se systémem android, na kterém se cela stranka nacetla pomérné rychle.
Nevyhodou ovSem je, ze neexistuje mobilni verze tohoto webu a na telefonu se nacitd

Vv plné velikosti.

Meta tagy jsou ve zdrojovém kodu vypsany podrobné a vécné, kdyz popisuji
webové stranky a obsahuji kli¢ova slova. Némecka a anglickd mutace webu funguje také

bez potizi. VSechny odkazy na webu jsou funkéni.

8.1.4 Aktualnost

Obsah webu www.mightysound.cz je aktualni. V obdobi, podzimu a zimy, kdyz jsou
pfipravy samotné nového ro¢niku teprve v zacatcich a nejsou Zadné relevantni informace
k aktualizovani, je web aktualizovan hlavné pomoci ¢lankt a aktualnim hudebnim déni a
koncertech. V dobé pied festival plni roli ¢lankti hlavné predstavovani jednotlivych
interpretd a programu festivalu. Organizatofi festivalu pomoci této webové prezentace
komunikuji a dalsi své sluzby jako koncerty, které potradaji v Praze oni nebo jejich pratelé,
hudebni skupiny, ve kterych sami hraji, a mightyshop — eshop prodavajici zbozi tykajici se
festivalu nebo zbozi (hlavné obleceni) S nazvy a logy vybranych hudebnich uskupeni.
Tento fakt davd moznost diky pravidelné editaci obsahu webu zajistit zajem o webovou
prezentaci nejen v dobé konani festivalu, ale také v pribéhu celého roku. Na webu se také
nachazi odkaz na bandcontest (tedy soutéz kapel), ktery ovSem, jako jediny, neni funk¢ni a

pfi jeho prokliku se uZivatel dostane na stranku, ktera je nefunkéni.


http://www.mightysounds.cz/cz/program/
http://www.mightysounds.cz/en/lineup/
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V rozmezi dvou mésict, konkrétné od 24. tnora do 24. dubna 2012, pfibylo na webu
10 novych ¢lanki, a vSechny jsou pln¢ funkéni. Situace je samoziejmé rozdilna v obdobi
okolo konani samotné akce, kdyz bylo béhem poslednich ctrnacti dni pred zacatkem
festivalu na webu uvetejnéno 15 ¢lankl. Co se tyce redakcniho systému, tak ten ukazuje
datum a ptesny Cas vloZeni ¢lanku. Bohuzel jiz chybi jméno nebo nick toho, kdo ¢lanek na
web vkladal. V kontaktech jde nalézt pouze kontaktni udaje na dva organizatory, ktefi
zajistuji PR celému festivalu, coz se nejvice ptiblizuje editaci obsahu webové prezentace,
ale kdo tyto ¢lanky opravdu vklada a kolik je to lidi, je na webu nedohledatelné. Co se tyce
jazykovych mutaci, tak tam je aktualnost ponékud niz§i. Béhem vyse zminéného obdobi
bylo v anglické mutaci webu uvetejnéno 6 ¢lankt a v némecké pouze jeden. Markantnim
nedostatkem je ovSem fakt, Ze v némecké mutaci webu jesté stale neni zvetejnény program,

ktery je v ¢eské a anglické verzi pravideln¢ aktualizovan.

8.1.5 Grafika

Web Mighty Sounds se projevuje celkem jednoduchym a decentnim grafickym
stylem. Cely web je na neur¢itém pozadi po stranach a textova ¢ast je umisténa na bézovém
pozadi, které pokrajich vytvaii dojem umisténi textli a celého obsahu na archu starého
papiru. Nadpisy, odkazy na jiné stranky, jsou tvofeny ¢ervenou barvou, stejné jako velky
nadpis s nazvem festivalu a datem, ktery je umistén na zacatku jednotlivych stranek a
umoziuje proklik na Gvodni stranku. Texty jsou realizovany ¢ernou barvou. TO jsou

vSechny barvy, které se v na webu objevuji — opomeneme-li fotografie.

Celkovy obsah jednotlivych sekci je umistén zprava a zabira zhruba 2/3 textové
¢asti. V levé tretin€ se nachazi odkazy na blizici se akce, dilezit¢ informace, video z
ptedchozich roc¢niktli, odkaz na stazeni n€kolika poslednich Mightyzine, coz je mésicnik,
ktery poskytuje informace o festivalu a déni na hudebnich scénéch, jejichz interpreti na
Mighyt Sounds vystupuji (tento mési¢nik je popsan vyse). Poslednim neménnym prvkem je
dynamicky banner, ktery predstavuje 3 velké a vybrané hudebni akce, které se budou v CR
republice konat ve vyhledu mésici. Cely horni obsah webu, je také neménny. Nachazi se
zde jiZ vySe zminény nadpis s proklikem, ale také velky dynamicky banner, ve kterém se
stiidaji interpreti vystupujici na festivalu. V pravé stran¢ této horni ¢asti je umisténo

pocitadlo, které ukazuje, kolik jesté¢ zbyva vstupenek, za aktualni cenu. Pod nim je odkaz
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na nakup vstupenek a také odkaz na bandcontest, ktery je ovSem nefunkc¢ni. Dale jsou zde

odkazy na profily festivalu na socialnich sitich Twitter, Facebook a Last.fm.

Poslednim prvkem je menu, které je horizontalni. Velkym Cervenym pismem jsou,
pod vy$e zminénym bannerem, umistény t¥i odkazy. Jedna se o: Uvod, program, info,
forum, galerie, shop, partnefi, kontakty a mightyzine. VSechny tyto polozky menu odkazuji
na data umisténa na strance s Vyjimkou odkazu shop, jenz je proklikem na jiny web. Tyto
polozky funguji jako rychlé odkazy na (dle tviirct stranek) nejzadanéjsi odkazy. Celkovy
koncept ptisobi piehledné. Jednotlivé polozky menu jsou sice Cervené, ale pii kliknuti na
jednu z nich, se tato dana polozka obarvi do ¢erna, takze nedochazi ke zmatku v orientaci.
Na levé strané menu, se nachazi moznosti na prepnuti do cizojazy¢né mutace, které jsou

zastoupeny vlajkami zemi.

Celkovy dojem z grafiky webu je velmi dobry, jelikoz je az ptekvapivé decentni,
uzivatelsky pfijemnd a funkéni. Celkova Citelnost webu je dobrd a velikost 1 barevnost

pisma je zvolena velmi vhodné zvolena.

8.1.6 Copywriting

Texty jsou na webu hudebniho festivalu Mighty Sound dlouh¢ v zéavislosti na jejich
obsahu. VétSina textil je informacnich k organizaci nebo priibéhu festivalu a tyto texty jsou
kratké nebo stfedné¢ dlouhé v zavislosti obsahu jednotlivé sekce. VétSinou se jednd o
pokyny pro ucastniky, které obsahuji jen podstatné informace, mezi kterymi byvaji ty
nejnutnéjsi zvyraznény tuéné. Texty, které maji za tkol informovat o interpretech ptipadné
o jinych akci (viz, kapitola 6.1.4 aktualnost), jsou spise stiedné dlouhé az dlouhé. VétSinou
pfinaseji jen obsahlé informace a odkazuji na web této hudebni skupiny nebo na udalost na
FB ¢i jiny web s podrobnym ¢lankem a informacemi. Dost ¢asto jsou tyto ¢lanky doplnény

o video ptipadné fotku.

Vsechny odkazy na jiné internetové stranky nebo do jinych sekci webu, které jsou
umistény v textu, jsou zvyraznény tuénym pismem a hnédou barvou. Pfi najeti kurzorem
mysi se jeste podtrhnou nebo jinak zvyrazni. Ze struktury a obsahu textl, lze také
jednoduse logicky odvodit, co je nadpis a pod ¢im se skryva odkaz. K precteni vétSiny
obsahu webu je potieba rolovat stranku. Autor ¢i autofi ¢lankt, se obsahové snazi priblizit
jazyku a stylu cilové skupiny. Ve svych pfispévcich pouzivaji slang, nespisovné vyrazy,

anglicka slovicka atd.
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8.2 Plosna reklama

Online reklama v ramci festivalu Mighty Sounds byla realizovana formou banneru.
Veskera bannerova reklama byla uskute¢néna v kvétnu 2011 po dobu 3 tydnd. Nejvétsi
zastoupeni bannerové reklamy na internetu mél festival na webové strdnce bandzone.cz,
ktery je nejznamé&jsim a nejvétsim webem v Ceské republice obsahujici databéazi profil
hudebnich skupin. Na tomto webu byly umistény tii druhy bannert. Konkrétné §lo o full
banner (468 x 60px), skyscraper (120 x 60px) a leaderboard (740 x 100px). Dalsimi weby,
kde byly bannery umistény, byly muzikus.cz a musicserver.cz. Na téchto dvou webovych
strankach byl umistén pouze full banner. VSechny bannery byly dynamické, konkrétné
s pohyblivymi prvky a také proklikové, Coz znamena, ze po kliknuti na banner se uzivatel

dostal na tivodni stranku festivalu. Nahled banneru je pfilozen jako pfiloha.

8.3 Viralni marketing

Za viralni marketing by se dala povazovat videa, ktera pofadatelé publikuji pies sviij
kanal Mighty Sounds TV, umistény na serveru youtube. Tento kanal bude podrobnéji
rozebran v kapitole Socidlni média. Samotna videa, kterd jsou zde umisténa, maji sice
viralni potencidl, ale ten nebyl vyuzit, jelikoz pocet shlédnuti téchto videi se pohybuje

v fadech stovek, az jednotek tisicil.

8.4 Public relations

Public relations festivalu Mighty Sounds na internetu se nijak zdsadné¢ nelisi od toho
klasického, které probiha mezi PR pracovniky festivalu a novinafi z tisténych médii. Stejné
jako v pripadé tisténych médii, tak i na internetu fungovalo zvefejiovani tiskovych zprav
festivalu, hlavné v ramci partnerstvi a recipro¢ni spolupraci mezi festivalem a riznymi,
pfevazn¢ hudebnimi, weby. Konkrétné se jednalo o muzikus.cz, muzicserver.cz,
kidsandheroes.com, reggae.cz, kulturne.com, ipunk.cz, ska.sk, kvakpunkrock.cz,
provokater.cz a zazabavou.cz. Stejn¢ jako u tiSt€énych médii i na internetu organizatofi
mysleli na némecké navstévniky festivalu, a dal$i potenciondlni zdkazniky z této zemé, a
ve svych PR aktivitach cilili na némecké webové stranky zabyvajici se alternativni hudbou
a kulturou. Byly to firemuzicvision.com, jungewelt.de a skalovers.de. Specifickym

partnerskym webem festivalu je hearingthevoice.com. Jedna se o mezinarodni e-zine o
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alternativni hudbé. Clanky na tomto webu jsou psany ve tfech svétovych jazycich, a to

anglicky, némecky a Span¢lsky.

8.5 Socialni sité

Socidlni sité jsou silnym nastrojem online komunikace a velky pocet spolecnosti se je
snazi vyuzivat ke své propagaci, ale ne vSichny tak ¢ini spravné. Festival Mighty Sounds
pouziva profily na ¢tyfech socidlnich sitich. Jedna se o Facebook, Twitter, Last.fm a

Youtube.

8.5.1 Facebook

Stranka Mighty Sounds na Facebooku byla zalozena 2. Dubna 2010, tedy tii a pil
mésice pred Sestym ro¢nikem festivalu a do jeho kondni zde byly realizovany pouze Ctyfi
ptispévky. Postupem ¢asu ovSem stranka nabirala stale vétsi pocet fanouskll a zvySovala se
také frekvence prispévki. Naptiklad v bfeznu 2012, kdyz byla zvefejnéna velka Cast
ucinkujicich a novinek na festivalu, se ze strany organizatort objevilo 28 ptispévkl z. Jak
u Mighty Sounds, tak ale 1 u ostatnich festivalii jsou tyto poCty statusti, a celkova aktivita
na socidlnich sitich, limitovany datem konani festivalu, jelikoZ obdobi po festivalu, kdyz
jsou zvefejnény vSechny informace, fotografie a probéhly roénik je uzavien, je
z komunika¢niho hlediska velmi mdlé, jelikoZ organizatofi nemaji z4dné relevantni
informace, které mohou publikovat a poCty statusti se pohybuji okolo ¢tyf mésicné. Za dva
roky své existence ziskala stranka Mighty Sounds na Facebooku 15.594 fanouski (ke dni
3.5.2012).

Co se tyCe obsahu samotného facebookového profilu tak prvnim vyznamnym
prvkem jsou zalozky. Jejich celkové Sest. Jedna se o fotky a videa. Obsah té€chto zalozek je
ztejmy podle jejich nazvu. Dalsi je zalozka twitter, kterd odkazuje na statusy profilu
festivalu na socialni siti twitter. Zalozka poznamky obsahuje pouze 4 aktualizace z roku
2011, které vysvétluji pojmenovani jednotlivych stage a také upozornuji na piedprodej.
Dale se zde nachazi zalozka Mighty Sounds, jenz obsahuje uvodni fotku, ktera je umisténa
I nahote facebookovského profilu, coz je zbyte¢né duplovani obsahu a tato zalozka je tedy
zcela zbyteéna. Posledni, a také nejpodstatnéjsi, zalozkou jsou udalosti. V této zalozce se
nachazi odkazy na akce pofddané organizatory festivalu, a hlavné¢ na udalost, ktera

zastupuje samotny festival. Tako funkce dava Sanci potfadatelim odhadnout, kolik lidi ma
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zajem 0 akci. Mohou tak 1épe upravit rozpocet na samotnou akci jesté pred jeji realizaci.
Tato udalost také slouzi jako misto pro komunikaci s fanouSky, podobné jako profil

festivalu.

Samotna komunikace pomoci profilu na webu facebook.com je ze strany poradatelii
velice povedena, jelikoZ se snazi o co nejblizsi piiblizeni ke komunika¢nimu stylu cilové
skupiny, coz se jim i dafi. Dale také reaguji na jednotlivé dotazy fanouskl a snazi se s nimi
vést dialog. Jednotlivé statusy obsahuji vétSinou bud’ organiza¢ni informace jako informace
o predprodeji, datu konani atd., anebo ptredstavovani formou videoklipd interprett, ktefi se
festivalu zacastni. Skala oblibenosti jednotlivych statusti je velice §iroka, ale obecné plati,
Ze uzivatelé nejvice reaguji na vloZzena hudebni videa, kdy se pocet ,,libi se mi*“ pohybuje

v fadech stovek a komentafe v desitkach.

8.5.2 Twitter

Profil festivalu na socialni siti Twitter ¢ita 396 followers (Cesky nasledovateli),
kteti odebiraji jednotlivé ptispévky festivalu. Celd socidlni sit’ neni postavena na interakci a
vzajemné komunikaci, ale na odebirani vyZadaného obsahu od zajimavych lidi ¢i instituci a
potadatelé jsou si tohoto faktu v€édomi. Na Twitteru, stejné jako na ostatnich socidlnich
sitich, pouZzivaji jazyk cilové skupiny, coZ je dano tim, Ze vétSina z nich je soucasti cilové
skupiny a pochazi, ¢i se stale pohybuje, ve stejném kulturnim prosttedi jako navstévnici
festivalu. DalSim velkym pozitivnim faktem je to, Ze organizacni tym, ktery ma tento profil
na starosti je velice aktivni, jelikoz za mésic duben 2012 bylo realizovano 47 aktualizaci
profilu pomoci tzv. tweett’. Obsah téchto kratky statusii je rozmanit&jsi nez obsah statust
na Facebooku, jelikoZz organizatofi se zde nezabyvaji pouze programem, vstupnym a
klasickymi informacemi o festivalu, ale mnohdy zde zvetejnuji fotografie z ptiprav nebo
informace o jejich aktualni praci, takze navstévnici festivalu, ktefi jej sleduji na Twitteru si
mohou piipadat, ze dostavaji néco navic, coz jisté zlepSuje jejich sounalezitost s celou

znackou Migty Sounds.

" Tweet — kratka zprava (status), ktery je realizovan pies uZivatelsky profil na socialni siti Twitter
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8.5.3 Youtube

Youtube je nejzndméjsi server na svéte, ktery se zamétuje na sdileni a nahravani
videi. Tato sluzba ovSem nabizi vice nez jen to. Je mozné si zde zalozit profil, pomoci
kterého se ona videa nahravaji, daji se komentovat, pridavat do oblibenych a dalsi. Festival
Mighty Sounds zde vystupuje pod ndzvem ,,mightysoundstv* a prezentuje se zde pievazné
pomoci video pozvanek od riznych hudebnich skupin na akce, které potadaji organizatoti
festivalu, nebo pfimo na festival. Na tomto kanale se také vyskytuji videa, ktera mapuji

ukonc¢ené ro¢niky festivalu a podobné.

Veskerd videa zde umisténd, maji potencial stat se virdlnimi a pomoci tak k
propagaci festivalu, ale ze strany organizatorii neni tento potencial pln¢ vyuzit, jelikoz
pocty shlédnutych videi se pohybuji ve stovkach, maximalné jednotkach tisicli, coz jsou
velice nizka ¢isla, jelikoz na Youtube se nezapocitavaji unikatni uzivatelé, ale kolikrat bylo
velice pravdépodobné, ze tato videa sleduji néktefi uzivatelé vickrat, nehledé na fakt, Ze
velky pocet zobrazeni zatfidi sami potadatelé, ktefi tato videa jednotlivé sleduji. Celkovy
pocet odbératelti kanalu mightysoundstv je 117, coZz je nizké Cislo v porovnani tieba z
Facebookem. Z tohoto plyne, Zze organizatofi nevyuzivaji veskery potencial, ktery tato

socialni sit’ nabizi.

8.5.4 Last.fm

Last.fm je mezinarodni komunitni sit, ktera je kombinaci internetového radia,
systému doporucovani hudby a hudebni encyklopedie. Tato sluzba je spojena se systémem
audioscrobbler. Tento systém po instalaci ziskava data z hudebniho ptehravace a na profilu

uzivatele na last.fm mu nabizi relevantni odkazy podobného hudebniho raZeni.

Mighty Sounds zde ma vytvoteny profil, ktery je propojeny, respektive odkazuje, na
profily kapel a umé¢lct, kteti na festivalu vystupuji, a naopak uzivatelé sledujici jednotlivé
umélce si je mohou spojit s festivalem. Profil festivalu obsahuje jen zakladni informace o
ucinkujicich, datu a misté konani a o cenach vstupného. Ze strany potadatell festivalu tak
nevyzaduje takovou péci, jako ostatni socialni sité a Cerpaji spiSe ze spojeni s ucinkujicimi,

nez se svého samotného porfilu.
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8.6 SEM

Search engine marketing byl ze strany organizatord festivalu Mighty Sounds
realizovan pomoci SEQ, tedy optimalizaci kli¢ovych slov ve vyhledavacich. PPC reklama

nebyla pouzita.

8.6.1 SEO

Search engine optimalization je optimalizace webovych prezentaci pro vyhledavace
na dand klicova slova. Tady klicova slova je mozné zjistit po prozkoumani zdrojového
kédu webové prezentace v kolonkach popis webu (meta description) a klicova slova (meta
keywords). Popis webu je slozen pouze zjedné véty a jednd se o nejzékladnéjsi popis
obsahu. V ptipad¢ festivalu Mighty Sounds je popis definovan jako: Mighty Sounds 2012 —
ska punk festival 13.-15.7.2012 leti§t¢ Capuv dvir, Tabor. Kli¢ovymi slovy jsou: ska,
punk, festival, ms, mighty sounds, mighty, olsi, ¢aptv, dvir, tabor, cechy, letni, festival,
1éto, hudba, hpk. Jak klicova slova, tak popis webu obsahuji ta nejpodstatnéjsi slova, na
jejichz zakladé mohou festival Mighty Sounds uzivatelé internetu nalézt. Tato optimalizace
je provedena spravné.

Nize je pfiilozena tabulka znézoriiujici pozice v nejvétSich a nejpouzivanéjSich
vyhledavagich v CR. Jedna se o Google a Seznam. Jedna se o slova &i slovni spojeni, ktera
jsou nejrelevantnéjsi v ramci festivalu Mighty Sounds. Data jsou aktualni k 3.5.2012 a
mohou se ménit v zavislosti na optimalizaci webl konkurence nebo zmén ze strany tviircti

webove prezentace Mighty Sounds. Do ptehledu neni zahrnuta placena PPC reklama.

Hledané vyrazy Pozice na google.cz Pozice na seznam.cz
Ska 3 14

Punk 3 98

Mighty Sounds 1 1

Ska punk festival 1 1

Ska punk festival ceska | 2 12

republika

Tabulka 2 — Pozice kli¢ovych slov ve vyhledavacich
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Jak plyne z tabulky, tak organiza¢ni tym festivalu, respektive zodpovédna osoba, se
zaméftila hlavné na vyhledava¢ Google a vyhleddva¢ Seznam byl pfi optimalizaci odsunut
do pozadi. Nejmarkantnéjsi rozdil je ve vyhledavani slova punk, které dé€li v porovnani s
Googlem propastnych 95 pozic ve vyhleddvani. DalSim nedostatkem je nezafazeni slov
,,Ceska republika® do optimalizace, coZ je nejvice viditelné na seznam.cz, kdyz jsou pii
pouziti kombinace ,,ska punk festival Ceska republika“ zobrazeny stranky festivalu na 12.
misté, a to se nejedna o proklik na tvodni stranku, ale pouze odkaz na ¢lanek umistény na
webu festivalu. 1 kdyz byl pfi tomto slovnim spojeni klicovych slov festival mnohokrat
zminén v nejriznéjSich odkazech na ¢lanky, prodeje vstupenek, fotoreporty atd., tak
proklik na uvodni stranku festivalu nebyl zobrazen ani mezi prvnimi dvou seti odkazy, coz
je hrubd chyba optimalizace. Na druhou stranu ve vyhleddvacdi google.cz byl festival
zobrazen vzdy mezi prvnimi tfemi odkazy, coz je veliké plus. Na klicovéa slova punk a ska
byl dokonce zatazen hned za odkazy na Ceskou a anglickou wikipedii, coz ukazuje velice
dobfe zvladnutou optimalizaci pro Google, jelikoz se jednd o obecné pouzivané vyrazy

oznacujici hudebni zanry.

8.7 Primy marketing

8.7.1 Newsletter

Organizatoti festivalu vyuzivaji pfimy marketing ve formé direct mailu, konkrétnéji
newsletteru. Nejedna se ovSem o spam, tedy nevyZadanou postu, ale o vyZadany obsah,
jelikoz databaze odbératelli neni kupovana ani pronajiméana od specializovanych agentur,
ale ziskdvana pomoci aktivni registrace uzivateli. Tento newsletter obsahuje jen zdkladni
aktualni informace, co se ty¢e zvefejnovani programu, informaci o vstupném a celkové
novinek okolo festivalu. Vétsinou odkazuje na dalsi zdroj, kterym byvaji webové stranky
festivalu, aby uzivatel nebyl zbytecné¢ zahlcovan informaci a byl donucen k aktivni
navstévé webu v piipadé zajmu. Newsletter je realizovan jednou meésicné a databéaze

odbérateli obsahuje néco malo ptes 7000 mailovych adres.
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9 KVANTITAVNI VYZKUM

V ramci této prace neprob&hla pouze analyza jednotlivych prvku, ale byl také proveden
kvantitativni vyzkum, ktery mél odhalit, jak na propagaci festivalu pohlizi samotna cilova
skupina festivalu. Setfeni prob&hlo 23. 4. 2012 na serveru vypln.to, ktery se specializuje na
dotaznikova Setfeni. Diky dohod¢ s organizatory festivalu byl dotaznik umistén na
facebookovy profil festivalu Mighty Sounds. Diky tomuto faktu byl dotaznik distribuovan
cilové skupingé festivalu a béhem Sesti hodin jej vyplnilo 400 respondentti z Ceské
republiky, Slovenska, ale i ze zahrani¢i. Z celkového poctu respondentt festival navstivilo

349 respondentt, coz piedstavuje 3,17 procenta lofiské navstévnosti festivalu.

9.1 Rozdéleni respondentii

B Zena: 184 (46%)
Emuz: 216 (54%)

Pohlavi

zdroj: hitpi//propagace-hudebnihofestival.vyplnto.cz

Graf 1 — Pohlavi respondentd

B 18-24: 276 (69%)

025-34: 99 (24.75%)

Eméné nez 18 let 17 (4.25%)
B45-54: 4 (1%)

W35-44: 3 (0.75%)

B55 avice: 1 (0.25%)

Veék

zdroj: hitp://propagace-hudebnihofestival vyplnto.cz

Graf 2 — Vék respondentt
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Bydlisté

EPraha: 99 (24.75%)

O Jihodesky kraj: 70 (17.5%)

O Stfedocesky kraj: 47 (11.75%)
B Plzefisky: 30 (7.5%)

B Slovensko: 25 (6.25%)

B Jihomoravsky kraj: 21 (5.25%)
OVysocina: 16 (4%)

B Pardubicky kraj: 16 (4%)

B Olomoucky kraj: 14 (3.5%)
HLiberecky kraj: 13 (3.25%)

B Zlinsky kraj: 12 (3%)
OMoravskoslezky kraj 11 (2.75%)
O Ustecky kraj: 10 (2.5%)

B Karlovarsky kraj: 7 (1.75%)

B Kralovéhradecky kraj: 7 (1.75%)
M Jina zemé: 2 (0.5%)

zdroj: hitp:ipropagace-hudebniho-festival wyplnto.cz

Graf 3 — Bydlisté respondentt

Jak plyne z ptilozenych graft, tak zastoupeni pohlavi ve vyzkumu bylo velice
vyrovnané, kdyz se jednalo o 184 zen a 216 muzi. Tento samotny fakt je zajimavy, jelikoz
vétSina hudebnich styld zastoupenych na festivalu je spiSe oblibena mezi muzi, nez mezi
zenami. Dalsi graf ukazuje, Ze nejcastéji odpovidali respondenti ve véku 18-24, coz uz neni
zadnym piekvapujicim faktem, jelikoZ se jedna o hlavni cilovou skupinu festivalu, pfi
presnéjsi segmentaci trhu. Tato vékova skupina se také nejcastéji pohybuje na internetu,
pomoci néhoz byl vyzkum realizovan. Posledni graf vyjadiuje zastoupeni respondentiv
ramci jednotlivych kraji. NejvySsi zastoupeni Prahy je vysvétlitelné tak, ze se jednd o
nejvétsi mésto v Ceské republice, ale také i tim, Ze je v ni soustfedéna celkova polovina
OOH propagace festivalu. Umisténi JihoCeského kraje na druhé pticce je logické, jelikoz se
zde festival kona. Stejn¢ tak je to s krajem Plzenskym a Stiedoceskym, jehoz obyvatelé
maji na festival nejblize v porovnani s obyvateli kraji ostatnich. Vyzkumu se takeé
zucastnilo 25 obyvatel Slovenské republiky a dva lidé Zijici v zahrani¢i. Ostatni zemé

nebyly v dotazniku dale specifikovany.
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9.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Pocatecni otazka v dotazniku: ,,Znate festival Mighty Sounds?* byla polozena
z davodu vytazeni nerelevantnich respondentd. Ti, ktefi odpovédé€li zaporné, byli
pfesmérovani rovnou na zavéreCné otazky, které se tykaly véku, bydlist¢ a pohlavi.
Z celkového poctu 400 respondentli, ktefi na tuto otdzku odpovidali, se objevil pouze
jeden, ktery odpoveédé€l zaporné€. Z toho plyne, ze 99,75% dotazanych zna hudebni festival
Mighty Sounds. Druhou otazka znéla: ,,Navstivil/a jste n¢kdy tento festival?* Jelikoz byl
vyzkum zaméfen na vnimani propagace festivalu cilovou skupinou, tak tato otazka neni
ptili§ relevantni k celkovym vysledkim, ale slouzi spiSe pro orientaci mezi respondenty,
jelikoz vniméni propagace je jiné u lidi, ktefi festival navstivili a spoji si s nim i detailng;si
prvky corporate designu a mezi lidmi, ktefi o ném sice slySeli, ale jest¢ neméli moznost jej
navstivit. Vysledkem je to, Ze 349 respondentt tento festival navstivilo a 50 odpovédélo
ne. V procentudlnim zastoupeni je to 87,47% navstévnikd festivalu ku 12,53%
respondentl, kteii festival nenavstivili. Celkovy pocet respondenti u téchto, ale i u
nasledujicich otdzek je tedy 399 respondentti, nebude-li uvedeno jinak, jelikoz jeden vySe
zminény respondent festival nezna a nebyl K témto otazkam pfipustén. Dotazani, ktefi
odpovédéli na predchozi otazku kladné, byli pfipusténi k dalsi podotazce, ktera zjistovala,
Z jakého davodu navitévnici na festival piijeli. Ugastnikim vyzkumu bylo nabidnuto 6
moznosti anebo Sance poskytnut diivod vlastni. Téchto 6 nabidnutych odpovédi se také
vSechny umistili na prvnich Sesti mistech. Také zde nebylo zaddné omezeni v poétu
odpovédi, jelikoz tyto diivody se mohou prolinat. Z pfilozeného grafu plyne, Ze nejvice
respondentti (320) na festival tdhne hlavné hudebni program. Dal§imi diivody jsou ptatelé

(264), atmosféra (224), kazdoro¢ni tradice (123) a dalsi.
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Co Vas vedlo k navitéveé festivalu?

_ 91.69% (30)

| 7 platelé 75.64% (264)
almeosiera G4.18% (Z224)
kaidorodni fradice 35.24% (123)

zvadavost 14.04% (49)

doprovod ny program 7.16% (25)

= pracowni povinnosti 5.73% (20)

chlast 0.25% (1)

brigada 0.28% (1)

pivo 0280 (1)

hral jsam am 0.280% (1)

ledcs pojedeme jiz po 3.|na kole z Plzné, Bk i projo 0.25% (1)

kulura festivalu 0.25% (1)

MuliZan rovesl 0.280% (1))

-

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% @B0% S0% 100%

Graf 4 — Davody navstévy festivalu

Dalsi vyzkumné otazky se tykali jiz piimo propagace a jednotlivych vybranych

propagacnich nastrojii. Otazka ¢islo 4 se zabyvala spontanni znalosti propagacnich nastrojl

festivalu. Jeji znéni bylo: ,,Vybavi se Vam n¢jakd forma propagace festivalu Mighty

Sounds?* Na tento dotaz odpovédélo 384 (96,24%) respondentl kladné a 15 (3,26%)

zaporng. V pripad¢ kladné odpovedi pokracovali respondenti na otazku, zabyvajici se tim,

ktera z forem propagace to byla. Respondentim bylo nabidnuto 6 variant nebo moznost

vlastni odpovédi, kterou vyuzilo 6 respondentd. Z nize piilozen¢ho grafu plyne, Ze

nejucinngjsi formou propagace je webova stranka nasledovana Mighty zinem, tiskovinami

a profily na socialnich sitich. Dal$i formy propagace jsou ve svém uc¢inku na respondenty

zanedbatelné.
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Ktera forma propagace na Vas nejvice zapusobila?

Bwebova stranka: 113 (29.43%)
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Hplakat a dalil tiskoviny: 94 (24 48%)
B profily na socialnich sitich: 58 (15.1%)
Bintemetovy banner. 5 (1.3%)

Emighty TV: 2 (0.52%)

E Ostatnl odpovédi: 6 (2%)

zdroj: hitp:/propagace-hudebniho-festival vyplnto.cz

Graf 5 — Nejvice pusobici forma propagace

Na dalsi dotaz, jestli Gi€astnici priizkumu nékdy navstivili webovou stranku festivalu,
odpovédélo 388 (97,24%) ano a 11 (2,76%) ne. Pti odpovédi ano nasledovala podotazka,
zdali dotazovani souhlasi Stvrzenim, Ze je stranka ptfehlednd a poskytuje relevantni
informace. K tomuto tématu se 235 (60.57%) dotazanych vyjadfilo odpovédi: souhlasim,
133 (34,28%) spiSe souhlasi, 12 (3,09%) nevi a 8 (2.06%) spiSe nesouhlasi. Nikdo z 388
respondentli nevyjadfil rezolutni nesouhlas. Osmé otazka byla nepovinna, oteviend a
zjiStovala, jestli na webu Mighty Sounds jeho navstévnici néco postradaji. K tomuto
tématu se vyjadiilo 46 respondentti. 24 z nich ovSem odpovédélo ve smyslu, ze na webu
festivalu nic nepostradaji. Mezi ostatnimi odpovéd'mi nebyla ani jedna, kterd by se

opakovala, tudiz na webu neni nic, co by znepokojovalo vice uzivatelq.

Devata otazka zjiStovala, kolik dotazovanych sleduje profily festivalu na socidlnich
sitich. 369 (92.48%) respondentl tyto profily sleduje a 30 (7,52%) ne. Dotazovani, ktefi
tyto profily sleduji, byli pfesmérovani na dalsi tfi podotazky. Tou prvni bylo: ,,Na jakych
socialnich sitich sledujete tento profil?“ Respondentiim byly nabidnuty ¢tyfi moZnosti bez
omezené¢ho poctu odpovédi, jelikoz je pravdépodobné, ze néktefi ucastnici prizkumu
sleduji hned nékolik profilii sou€asné, coz se také potvrdilo. Jak ukazuje graf ptiloZzeny
nize, tak suverénné¢ nejoblibenéjSima a nejsledovanéjsi socialni siti je Facebook.

V obrovském propadu za nim se nachazeji dalsi socialni sité.
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Ma jakych socialnich sitich sledujete tento profil?
00 T [ )
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zdroj: hitp:ipropagace-hudebnihofestival vyplnto.cz

Graf 6 — Nejsledovang;jsi socialni sité

Ve druhé podotazce, zabyvajici se zajimavosti obsahu profill festivalu na socidlnich
sitich, 181 (49,05%) respondentli souhlasilo stim, ze je tento obsah zajimavy, 153
(41,46%) piijde spiSe zajimavy 25 (6,78%) nevi a 10 (2,71%) spiSe nesouhlasi. Opét nikdo
Z dotazovanych nevyjadtil rezolutni nesouhlas. Posledni otdzka zabyvajici se socidlnimi
sitémi byla nepovinnd a zjist'ovala, jestli respondenti na profilech festivalu néco postradaji.
Tuto otazku zodpovédeélo 26 lidi a nejcastéjsi odpoveédi (v 17x ) bylo ne. Zbytek odpovédi

se neopakoval a kazda z nich se tykala jiného tématu.

V poradi tfindctd otazka znéla: ,,Souhlasite s tvrzenim, Ze festival Mighty Sounds se
dostateéné odlisuje od ostatnich festivalti v Ceské republice, co se tyée grafického stylu,
ktery pouziva na svych propagacnich materidlech?* S timto tvrzenim souhlasilo 221
(55,39%) dotazanych, 120 (30,08%) spiSe souhlasilo, nevédeélo 38 (9,52%) spise
nesouhlasilo 19 (4,76%) a nesouhlasil pouze 1 respondent (0,25%). Z dalsi otazky, ktera se
zabyvala poctem dotazovanych odebirajici festivalovy newsletter, vyslo najevo, Ze tak €ini
pouze 129 (32,33%) oproti 270 (67,67%), kteti nejsou piihlaseni k odbéru. Onéch 129
respondentit odpovidalo na doplnujici otazku, jestli jsou s obsahem newsletteru spokojeni.
Spokojenych je 116 (85,93%) 16 (11,85%) nevi a 3 (2,22%) nejsou spokojeni s obsahem

newsletteru.

Poslednim zkoumanym propagacnim prostiedkem byl Mightyzine. Jedné se o firemni
Casopis pojednéavajici o novinkdch okolo festivalu, ale také o hudbé a kulturnim déni
v oblasti cilové skupiny festivalu. Prvni vyzkumnd otazka zjiStovala, jestli o tomto
propagacnim prostfedku respondenti viilbec védi. Na dotaz: ,,Vite co je to Mightyzine?*

odpovédélo 323 (80,95%) respondenttt ano a 76 (19,05%) ne. Ti, ktefi odpovédéli ano,
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pokracovali na dvé nasledujici podotazky. Tou prvni bylo tvrzeni, ze obsah Mightyzinu je
zajimavy. S timto tvrzenim souhlasilo 181 (56,04%) ucastnikd priizkumu, 96 (29,72%)
spiSe souhlasilo, 37 (11,46%) nevédélo, 8 (2,48%) spiSe nesouhlasilo a 1 (0,31%) osoba
viibec nepovazuje obsah Mightyzinu za zajimavy. Posledni zkoumana otazka zamétujici se
na tento propagacni prostiedek zkoumala pravidelnost ¢tenosti Mightyzinu. Z prazkumu
vyplynulo, Ze 134 (41,49%) dotazanych ¢te Mightyzine pravidelné a zbylych 189 (58,51%)

tak neéini.

Posledni vyzkumna otazka byla oteviena a jeji znéni bylo: ,,Ktera forma propagace je
podle Viés nejpovedenéjsi, a kterd naopak nejméné a proc¢?“ Pokud se na tuto otdzku
rozhodli ucastnici Setfeni odpovédét, byli vétSinou otevieni a néktefi z nich nevahali
poskytnout i delsi odpovédi. Z téchto odpoveédi plyne to, ze na kazdého ¢lena cilové
skupiny plati néco jiného. Nejpozitivnéji byl hodnocen Mighty Freezine, na ktery se
objevilo pouze zanedbatelné mnozstvi kritiky. DalSimi nastroji, které byly casto
zminovany, byl web a Facebookovy profil, jejichz hodnoceni bylo ovSem rozporuplné,
jelikoz ¢ast respondenti je vyzdvihovala a druhd c¢ast zase kritizovala. Z celkového
hodnoceni uzivatell vySel dobie plakat, ktery byl ¢asto zmifovan, ale predmétem kritiky se
stal méné Casto neZ online nastroje. Zajimavé takeé je, Ze 3 uzivatelé zminili word of mouth

marketing.
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10 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na konci teoretické ¢asti byly stanoveny vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni byla

vénovana ¢ast prakticka. Nize je zhodnoceni jednotlivych vyzkumnych otazek:

1. Do jaké miry vyuzivaji poradatelé¢ festivalu moznosti, které jim nabizi online

komunikace? Vyuzivaji plny potencial jednotlivych nastroju?

e Zaikladnimi néstroji online komunikace hudebnich festivalli je webova stranka,
socialni sité, plosna reklama (bannery) a také online PR. Mezi zplsoby online
propagace se fadi tifi nejzasadnéjSi procesy. Webova prezentace festivalu je
zvladnuta velice dobie, jelikoz neobsahuje zadné nedostatky, které by mohli
uzivatelim vadit nebo jim znepfijemiiovat pobyt na webu vzhledem ke vSem
hodnocenym hlediskiim. Komunikace skrz socidlni sit’ Facebook je také zvladnuta
vyborné a bez vétsich nedostatkll. Stejné tak je tomu u Twitteru. Youtube kanal je
ovSem na druhou stranu dosti zanedbany a s malou odezvou ze strany uzivateli.
Bannerova reklama byla zvolena vhodné se spravnym umisténim a nac¢asovanim,
ale v dnesni dobé se jedna spiSe o standard nez o prostiedek, ktery uZzivatele
zaujme, nebo se dokonce stane konkurenéni vyhodou. Online public relations
festivalu byly zvladnuty také dobfe, jelikoz potadatelé vyuzili vétSinu podstatnych

webll ve svém segmentu zdkaznikd.

2. Jak vnimaji jednotlivé propagaéni prostiedky festivalu zastupci cilové skupiny?

e Vnimani propagace festivalu Mighty Sounds ze strany cilové skupiny se ukazalo
jako pozitivni, kdyz vétSina propagacnich prostfedka byla hodnocena kladné. Jako
tisténé, tak elektronické podobé. Tento propagacni néstroj je velice povedeny a je
nesmirnou konkuren¢ni vyhodou, jelikoZ je jedinym svého druhu v segmentu
¢eskych hudebnich festivali. Dalsi propagacni prvky jako tiskoviny, socialni sit¢,
web a dalSi byly hodnoceny vesmés také pozitivné. Z vyzkumnych otazek také
plyne, Ze cilova skupina festivalu mé& ke znacce Mighty Sounds velice pozitivni

vztah, ktery by se dal nazvat sounalezitosti.
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ZAVER

Hudebni festival Mighty Sounds se za 8 let své existence vypracoval na stiedné
velky festival v ramci Ceské republiky, ale v ramci svého trzniho segmentu se pohybuje na
prvnim mist& mezi viemi akcemi potadanymi v Ceské republice a okoli. Za tuto skute¢nost
vdéci nejen skvélému hudebnimu a doprovodnému programu, ale také celkové propagaci
festivalu, jelikoz diky ni vznika u navstévnikt velka identifikace s akci. Celkova propagace
festivalu je povedend, hlavné co se tyCe online komunikace. Samoziejmé, ze je stale co
zlepsovat, ale jedna se spiSe o dil¢i nedostatky a organizatoti komunikuji pies internet
velice dobfe. Jedinou vétsi vytkou a doporucenim z moji strany je zanedbanost a
neatraktivnost Youtube kanalu festivalu. Potadatelé festivalu by se méli snazit ziskat vice
odbératelti svého kandlu, ¢ehoz mohou dosahnout pomoci zkvalitnéni jimi vkladaného

obsahu a vétsi aktivitou na této socialni siti.

V tivodu 1 cilech mé prace jsem si predsevzal vytvoreni teoretickych vychodisek v
teoretické ¢asti, ze kterych jsem mél vychazet v ¢asti praktické. V praktické ¢asti méla byt
realizovana analyza komunikace festivalu, se zamétenim na online komunikaci. Tohoto se
mi podafilo vmé praci také dosdhnout a zavéry jsem vypsal v kapitole zabyvajici se
vyzkumnymi otdzkami. Tato prace m¢ obohatila o nové poznatky a zkuSenosti s prostiedi
propagace hudebnich festivalid, a doufam, Ze tyto noveé nabyté zkuSenosti budu moci vyuzit

Vv praxi.
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Ptiloha 1 — Plakat Mighty Sounds 2011
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Ptiloha 2 — Nahled ¢asopisu Mighty Freezine
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a Ze je nacase hodovat a viemozné fadit. CoZ Stechova, Panzer,
do nagich opicich mozeckd vyplavuje viemozné r m ak Sifor, F,d;; Von),':
chemikélie (3tésti, optimizmus), stejné jako Ing. Hromek a dal3i.
napiiklad pohled na uZ nyni skvély line-up © marqueting:

Mighty Sounds. V3ak se také opicky z HPK snazi, Marquet Stechova
set jim sily staci. Byl jsem jim zapnout tiskamu = fotografie:

a presvédcil jsem se tak o jejich mimoradné a Ing. Hromek
prikladné pili (také jsem se presvédcil, ze na ~ www.janhromadko.com ~
Zizkové neni radno nechavat kolo na ulici, moc Vojta Florian
nenechavé opicky, ale o tom jindy), festival ~ vojtaflorian.com ~
je zkratka stale v téch spravnych prackich a pfijem inzerce:
ocasech (viz chapavy ocas). A Freezine je opét Vojta Holub
’W predevsim o kopulaci & névykovych latkich & vojta@mightysounds.cz
skale ‘n‘rohliku, coZ je asi spravné, tak to ma byt.
[ ”‘ Ing. Hromek 1

Punk Rock Austin Texas (USA)
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Na prelomu osmdesétek a devadesatek to bylo s punk-rockem vielijaky.
Uz odeznélo nad3enf z R Dead dys byli za zenitem
a jediny, kdo tenhle styl drzel nad vodou, byli Bad Religion se skvélejma
albama Suffer a No Control. Obecné ale kytarovy hudbé viddnul hair
metal v Zele s v legindch narvanejma Guns N° Roses, na jejichz misto se ale
nekompromisné tlatil thrash metal v ¢ele s Velkou Etyfkou. A pomaluy, ale jisté,
se o slovo hlasil i ten divnej chlapek ve flanelovy kosili odnékud ze severu, co si
za pér let vymaloval obyvak svym mozkem. A pravé v tyhle dobé se dohromady
dala kapela, ktera spolu se souputniky z NOFX a The Offspring poméhala punk-
rocku vlit do Zil novou mladou krev.
Pennywise zaloZili v roce 1988 pobliZ Los Angeles ¢tyfi spoluzaci ze stfedni,
Jim Lindberg, pofez Fletcher Dragge, Byron McMackin a Jason Thirsk. Diky svoji
dravosti si rychle v mistni komunité vybudovali jméno a uZ v roce 1990 podepsali
smlouvu s jednim z nejzasadnéjsich indie labelil, Epitaph Records, kde vydali
v tom samym roce svou prvni desku poj jednodu3e Pennywise. UZ na
prvotiné je slySet viechno, co tuhle kapelu charakterizuje v podstaté dodnes
a diky ¢emu si na scéné dobyla svoji neotfesitelnou pozici: Stékavej, burcujici,
na svét nasranej (a trochu usislanej) zpév Jima Lindberga, syrova, melodicka,
s hardcorem koketujici kytara, bublajici basa a hlavné bici rychlejsi nez vase
stieva plna vajickovy ky. A k tomuhle vybusnymu koktejlu pridejte jesté
singalongy typu ,0000 00 0u* a méte zarueno, Ze tahle kapela vas posadi na
pjordel. Navic, Pennywise se uz od po&atku stavéli kriticky k americkému estab-
lishmentu, k pokrytecky zdpadni spoleénosti, coz se projevovalo velkou mérou
v angazovanejch textech a viibec v jejich pristupu k Zivotu. Zkratka punk jak ma
bejt. Jejich hudby se kromé kytaristy Bad Religion a majitele Epitaph v jednom,
Bretta Gurewitze, rychle chytli i kalifornsky surfafi a skejtaci, jejichz komunita
se v devadesatkach rychle zvétSovala. A spojenim punk-rocku a dablova prkynka
s kole¢kama vznikla nova odnoz rockovy hudby, kalifornskej skatepunk, kterej
kromé Pennywise reprezentujou i vySe zminény NOFX, Lagwagon, No Use For
A Name nebo Pulley. Parta kolem Jima Lindberga viak byla ta, ktera udavala smér
a svym pristupem inspirovala ostatni.
Béhem devadesatejch let Pennywise rychle rostla popularita. Po eponymnim
albu pridly desky Unknown Road, About Time, Full Circle s legendérni Bro Hymn,
vénovanou basakovi Jasonovi, kterej tragicky zemrel (nahradil ho Randy Brad-
bury), a zlomovy Staight Ahead a Land of the Free?, ktery definitivné katapul-
tovaly Pennywise do punk-rockovjho pantheonu, kde se drzi dodnes. Kapela stihla
vydat jestd dal3i tfi alba, ale po poslednim, vynikajicim albu Reason to Believe
kamarady opustil zpévak Jim. Zbyli élenové v3ak rychle nasli vic nez kvalitni
nahradu, potetovanyho vazouna Zoli Téglase, zpévaka ze spriznénejch Ignite.
Takze, pokud to viechno pékné shreme, letos se na Mighty predstavi jedna
z nejvétsich legend americkyho punk-rocku, ktera na svétovejch podiich vali
bomby vic nez 20 let.
Budete mit moZnost zazit velkou, pékné nasranou show! Fuck Authority! 3k Z6fa
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JIsou nasrany jak Jello Biafra a darujte zrak lidem v Etiopii. A
s turbinou v prdeli, soc-politicky 40 svicek = 1 operace zraku! Kc
angaZovani vic neZ zena za pultem,
na konté maji miliény desek a stihli uZ protestovat proti -.réenn_J a'v"sem.. i = _
Karty maj’ rozdany jasné a kdo nechape Ze systém je otrokar, policajti stojej £ : SVETLO
za hovno, at tahne do hajzlu! (A viichni ostatni na jednu z mightich stejdzi.) ;4 ¥ PRO SVET WWW.S\(etloprosvet,cz
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FAST FOOD ORCHESTRA

UVOD PROGRAM INFO FORUM GALERIE

KOMBD TICKETS: MIGHTY SOUNDS + KONCERT RANCID V PRAZE
ZA ZVYHODNENOU CENU 1.500KC

Inner Circle a Dub Artillery

Rancid v Praze
na MS 2012 23.7. na Mighty

Sounds afterparty

NEJBLIZSI AKCE:
La-Boum, Discoballs, 2252012 Praha, Futurum

Michael's Uncle a FDK na % 3 £ Sportfreunde Stiller (Rock, DE)

MS 2012 ; y 7 2372012 Praha, Lucemna, Velkj sél
< = Rancid (USA), Stomper 98 (DE), Tower Blocks (DE)

— |
DULEZITE

a Konflikt na

The
MS 2012
The Blaster Master, The Resignators a ZNC na MS

Alborosie a dOMi na MS 2012!
Rancid v ¢ervenci v Praze

Biohazard, The Crimson Ghosts a New Town Kings
na MsS 2012

Los De Abajo, The Skints, Crazy Arm a Buster
Shuffle na MS 2012

The Real McKenzies a mnoho daléich na MS 2012

Rat City Riot a Laco Deczi
na MS 2012

Mighty Sounds 2011 by Fido

GVOD PROGRAM  INFO FORUM FOTOGALERIE  MIGHTY SHOP  MIGHTYZINE ~PARTNERI ~ KONTAKTY  TICKETS PRESSKIT  HISTORIE  MIGHTY BARY
RSS - ® HPK-Productions s.r.0. 2005-2012
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