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Anotace

Bakalaiska prace se ve své teoretické Casti vénuje marketingu populdrni hudby
v Ceské republice. Struéné popisuje historii ¢eské popularni hudby. Rozebira zakladni
pojmy tykajici se hudby, popularni hudby, jejich zanrd, marketingu a hudebniho
marketingu. Pokracuje charakteristikou ¢tyt zakladnich marketingovych nastrojt a uvadi
ptiklady z praxe. Prakticka ¢ast na zaklad¢ dotaznikového Setfeni predklada navrh
marketingové strategie pro hudebni festival Kouiimska skala s doporuc¢enimi, na jaké

marketingové nastroje se zaméfit.

Klic¢ova slova

Hudebni festival, hudebni marketing, hudebni pramysl, interaktivni marketing,

komunika¢ni mix, marketingovy mix, popularni hudba.



Annotation

The Bacholor Thesis deals with popular music marketing in the Czech republic in its
theoretical part. It describes the history of czech popular music briefly. It analyses basic
terms regarding music, popular music, its genres, marketing and music marketing. It
continues with characteristic of four basic marketing tools and putes examples from
practice. Practical part based on survey presents proposal of marketing strategy for the

music festival Koufimska skala with recommendations on the best marketing tools.
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Communication mix, interactive marketing, marketing mix, music festival, music

industry, music marketing, popular music.
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UvVOD

Tato prace se bude zabyvat vztahem marketingu a popularni hudby, konkretizovanym
¢eskym prostiedim. Téma vztahu marketingu a uméni byva vnimano rozporuplné. Podle
nekterych je umeéni oblast s duchovnim pfesahem, jez se nemiize stavét do souvislosti
s obchodni aktivitou marketingu. V praxi se vSak lze ptesvédcit o tom, ze marketingové
aktivity oblast uméni doprovazeji a jsou soucasti jejich nabizeni publiku. Tato prace se
soustiedi na marketingové nastroje jedné z oblasti umeéni, a to populérni hudby.

Cilem je tyto marketingové nastroje charakterizovat a demonstrovat na poli ¢eského
prostfedi. Existuje cela tada aktivit, kterymi lze podporovat nabidku produkta.
V prostiedi hudby jsou vsak tyto aktivity specifické, coz si prace klade za cil pfiblizit.
Dal$im cilem prace bude popsat vlastni navrh marketingové strategie konkrétniho
produktu populérni hudby, a to hudebniho festivalu Koufimska skala.

V teoretické Casti prace bude nejprve uveden strucny pohled do déjin ¢eské popularni
hudby. Dalsi ¢ast bude vénovana marketingovym nastrojum, bude charakterizovat a
vymezovat obecné pojmy souvisejici s touto tematikou, a nasledné uvede, jak jsou
nastroje vyuzivany v praxi populdrni hudby. Teoretickou cast uzaviou nové trendy
vV hudebnim marketingu. Opomenuto nebude ani zpiistupiiovani d¢l na internetu a jejich
nelegalni Sifeni, jez je v soucasné dobé problémem hudebni oblasti. Hudebni primysl na
to dokézal reagovat a v dnesSni dobé je mozné kupovat si hudbu v digitdlni podobé.
V Ceském prostiedi se predpoklada rostouci trend tohoto druhu nakupu hudby, coz bude
uvedeno Vv pozdgjsi ¢asti prace. Cast prakticka se pak bude vénovat kvantitativnimu
vyzkumu formou dotaznikového Setfeni, jez bude pfedchazet vlastnimu navrhu
marketingové strategie a doporucenim pro samotny hudebni festival Koufimska skala,
Ktery se vyznacuje predevsim svou rodinnou atmosférou.

O hudebnim marketingu v soucasné dobé na ¢eském trhu neni k dispozici mnoho
kniZnich zdrojii. Zpracovani bude probihat S pouZzitim odbornych literarnich zdrojt
marketingu, marketingu uméni a kultury a dalSich materiald. V praktické ¢asti bude
cerpano z vlastniho prizkumu formou dotazniku, jez bude dale analyzovan. Jeho

vysledky budou dale pouzity v navrhu vlastni marketingové strategie.



TEORETICKA CAST

1  Historie obchodu s hudebnim uménim v ¢eské popularni

hudbé

Umélecka tvorba a jeji marketingova orientace je dobové podminéna. Hudebnici
pInili né¢i potieby a piani uz v 18. stoleti. Tehdy tvofili skladatelé na objednavku dvora
nebo cirkve, a to pro pobaveni Slechty a na bohosluzby. Tvofili ale také pro potieby
salonniho muzicirovani, tedy pro potieby méstant, ktefi hrali na hudebni néstroje. Od
19. stoleti 1ze hovofit o rozd€leni umeélecké tvorby na artificidlni, neboli vaznou
a nonartificialni, tedy popularni hudbu. V této dobé se objevuje predstava umélce, ktery
muze byt financovan aristokratem ¢i méstanem, avSak hudbu tvofi na zdkladé svych
vlastnich vnitfnich pohnutek. Druhd polovina 20. stoleti poukazuje na hudbu, ktera neplni
pozadavky objednavky konkrétniho ¢loveéka. Jde spiSe o objednavku spolecenskou, ve
které jsou k nalezeni motivy zabavy a konzumu.*

Pro lepsi pochopeni toho, Ze hudebni marketing je dobové podminén, je vhodné se
podivat do historického vyvoje ¢eské (¢eskoslovenské) popularni hudby na to, jak umélci
hudbu nabizeli svému publiku a hledat v tomto kontextu podobnosti se soucasnymi
marketingovymi nastroji.

O marketingu vSak lze hovofit aZ od pocatku 20. stoleti. Do 20. let 20. stoleti se
pouzivala vyrobni podnikatelska filosofie se zaméfenim na zvySeni vyroby, na to
navazala podnikatelskd filosofie zaméfena na zdokonalovani vyrobku a jejich prode;j.
Marketing tak, jak je chapan dnes, se zacal konstituovat od 50. let 20. stoleti, kdy se
obratil na prizkum trhu a potieby a pfani zékaznika a zacaly se konstituovat rizné druhy
marketingu zaméfené na jednotlivé oblasti — politicky, hudebni aj.

Vyvoj Ceské popularni hudby zalind v prvni polovin€ 19. stoleti, kde lze najit
vychodisko k ¢eské popularni hudbé, a to lidovou piseit. Pokracuje méstskou lidovou

zpévnosti, délnickou pisni a instrumentdlni popularni hudbou. Hudebni skladatel

1 BACUVCIK, R. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, veiejnost. 1. vyd. Zlin: VeRBuM,
2012, s. 16. ISBN 978-80-87500-17-0.



a dirigent Frantisek Kmoch? ve svém bohatém profesnim Zivoté ptisobil v &ele kolinského
télesa jako kapelnik. Sviij soubor, a¢ slozeny v podstaté z amatérd, vedl profesionalnim
zpusobem. Zaméfoval se na zabavnou a lidovou hudbu s vlasteneckym vyznénim.
Objevuje se u n¢j skutecnost, ze reagoval na potieby svého publika. Reagoval na jejich
naladu a pocity, program volil citlivé tak, aby podléhal zajmim svého publika.® B&éhem
prvni svétové valky v letech 1914-1918 se dechové orchestry stavaly nepostradatelnou
soudasti ¢s. vojenskych jednotek. Na pielomu 19. a 20. stoleti se vyvijely kupletni zanry*,
ve kterych se odrazely vlivy ,,zdola®, tedy kramaiska pisen, ohlasy méstského folkloru
a pololidové pisné, stejné tak jako vlivy ,shora®, které zahrnovaly dobovou operni
aoperetni melodiku a repertoar dechové hudby. Uplatiioval se zde hudebni
universalismus, ktery zpétné plisobil na masovou zpévnost i na dobovou produkci
popularni hudby (spoleensky zpév, délnicka piseni, kuplety v dobovych operetach).®
Pozdgji v obdobi prvni republiky (1918 — 1938) nasledovala obliba kabaretii (Cervena
sedma, Karel Hasler), operet a dalSich podobnych zanrd. Vyvoj nasledujici zahrnuje
ohlasy jazzu, swingové pisn¢, estrddni hudbu a regionalni dechové kapely. Také
popularnimi pisnémi se proslavila dvojice Jifi Voskovec a Jan Werich spolu s Jaroslavem
Jezkem, autorem hudby k jejich textim. Jazzovym pisnim se v této dobé vénoval
napiiklad Emil FrantiSek Burian. V roce 1939 vsak vypukla 2. svétova valka a vyvoj
populérni hudby se tim po dobu valky do roku 1945 zna¢né omezil. Némecti nacisté
napiiklad zakazovali jazz. V roce 1948 se ujal vlady komunisticky reZim a rozsifené byly
ptedevs§im budovatelské a masovée §Sifené pisné. V 50. letech se objevuji divadla malych
forem.

0d 60. let se do poptedi dostavaji pisn€ pop music, jejichZ predstaviteli jsou napiiklad
Karel Gott, Waldemar Matuska nebo Eva Pilarova. Objevilo se velké mnozstvi mladych
zpévakd, ktefi se na scéné popularni hudby snazili prosadit (napt. Petr Novak, Vaclav

Neckat, Marta KubiSova). Vznikaly také rockové a bigbeatové skupiny. Dochézi

2% 1848 11912

3 SULC, R. Po stopdach Frantiska Kmocha [online]. 2012, &. 7 [cit. 2017-01-20]. Dostupné
z: http://www.cestyapamatky.cz/cestopisy-cesko/po-stopach-frantiska-kmocha

4 Kuplet je jednoducha pisefi s vtipnym a asto satirickym textem.

5 KOTEK, J. Déjiny ceské populdrni hudby a zpévu 19. a 20. stoleti. Praha: Academia, 1994, s. 202.
ISBN 80-200-0481-5.

10



K uvolnéni spolecnosti a kulturnimu rozkvétu. Roku 1968 vsak nasledovala invaze vojsk
Varsavské smlouvy do Ceskoslovenska a potladeni snahy o reformni proces.®

Dal$i pohled na 60. 1éta popisuje Cerny takto: ,,Moznost prosadit se nasli i naprosti
amatéri. Od prosince 1964 do brezna 1969 totiz existoval rozhlasovy soutézni porad
Dvanact na houpacce, kde korespondencne hlasovali posluchaci. Diky jim tato zdstupna
hitpardda doslova pres noc zpopularizovala rockera Petra Novika a folkovou dvojici
Palecek & Janik. Jimi zacala éra prvnich pisnickari. Jesté pred odchodem do exilu ji
zavrsil Karel Kryl, jehoz prvni album vystihlo totalitni systém i naladu po sovétské
okupaci 1968.«7

Za normalizace v 70. letech néktefi interpreti emigrovali a néktefi dostali zakaz
vystupovat. Rockové skupiny reZimem podporovany nebyly. Ostatni interpreti se museli
nastalym podminkdm ptizpasobit. Prevazné¢ v malych klubech vystupovali folkovi
pisnickati (Hutka, Merta, Ttesnak) s Casto kritickymi texty. Vedle oficialni kultury
existoval esky underground (Plastic People Of Universe). Podle Cerného se v tomto
obdobi sjednotila pravicoveé smyslejici spolecnost ,.,kvitli hudbe, o niz dosud neméli ponéti
a kterou ani potom vétsina z nich neméla v oblibé.*®

Boom ¢eskych kapel nastal v 80. letech v oblasti rocku a jeho mnoha odnozi, kdy se
situace ve spolecnosti zacala obracet. Kromé¢ Prazského vybéru a Jasné péky, kteti
Vv tomto obdobi plsobili, si 1ze vSimnout také kapel Visaci zamek, Lucie, Precedens
a dalsich.®

Za obdobi komunismu nebyly podminky pro vSechny hudebniky stejné a moznost
prosadit se nezavisela jen na vlastnich schopnostech, ale na mnoha okolnostech.
V soucasné dobé¢ jsou moznosti prezentace vlastni tvorby vétsi. Hudebni prumysl se vSak
musi po celou dobu své existence vyrovnavat s aktudlni situaci nejen ve spolecnosti

a politice, ale i s novymi technologiemi, sou¢asnymi trendy a potiebami posluchacu.

6 FONOGRAM. [online]. © 2010-2014 [cit. 2017-01-20]. Dostupné
z: http://fonogram.cdbox.eu/legendy6.php

7 CERNY, J. Zlaty fond ceské populdrni hudby (Albové vyvojové milniky 1960 - 2000) [online]. [cit.
2017-01-20]. Dostupné z: http://www.czechmusic.net/charts/zlatyfont.htm

8 Tamtéz.

® HRABALIK, P. Ceskd novia vina zacatku 80. let [online]. [cit. 2017-01-20]. Dostupné
z: http://lwww.ceskatelevize.cz/specialy/bigbit/ceskoslovensko/80-leta/clanky/160-ceska-nova-vina-
zacatku-80-let/
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2  Nastroje marketingu v hudbé

Soucasti této kapitoly je charakteristika obecnych pojmu, které jsou soucasti
hudebniho marketingu a definovani jeho samotnych nastroji. Pro lepsi pochopeni jsou
uvedeny konkrétni piiklady zceské popularni hudby k jednotlivym nastrojim
marketingu. Pro definici hudebniho marketingu je potfebné nejdiiv pochopit, co to je
samotny marketing, a jeho principy pak aplikovat na oblast hudby. Obecnéjs$i pojem
marketing uméni se Casto zabyva vice uménim vytvarnym, oblasti muzei a galerii.
Terminologie pro marketing hudby v ¢eském prostfedi neni ustalena a kniznich zdroju
V této oblasti neni mnoho. Pro jeho pochopeni je tedy vhodné obracet se k jinym oblastem

kultury a dané postupy pievzit a podle potieby je v praxi pouZzit.

2.1 Charakteristika obecnych pojmii

2.1.1 Hudba

Hudba je soucast uméni, zaroven vstupuje do nasich kazdodennich Zivotl a nahlizet
na ni lze také jako na socioekonomicky fenomén. Definovat hudbu lze mnoha zpusoby
a z kazdého hlediska se mlze jevit jinak. Faktem ziistava, Ze se jednd o jeden z nejstarSich
uméleckych projevil cloveéka. Jev hudby shrnul Polednék takto: ,,O hudbé se (zpravidla)
hovori v souvislosti s ¢clovekem a jeho aktivitami, hudba je antropinum, tj. je jednim
Z konstitutivnich rysu clovéka a lidstva (neexistuje lidské spolecenstvi bez hudby, clovek
nejenom tvori hudbu, ale také hudba spoluutvari clovéka a videno v hlubsi perspektive,
viastné lidstvo),; hudba je specifickym zpiisobem lidského osvojovani sveéta i specifickym
zpusobem vyjadrovani a sdélovani procesii a vysledkii tohoto osvojovani; [...] hudba je
specifickym zpusobem mezilidské komunikace, tato komunikace pouziva zvukovych
prostredkit a za hudbu v pravém slova smyslu jsou povazovany praveé zvukové projevy at

Jiz redlné znéjici ¢i predstavované.*°

10 pOLEDNAK, 1. Hudba jako problém estetiky. Praha: Karolinum, 2006, s. 142. ISBN 80-246-1215-
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Bacuvcik pak uvadi nékolik funkci, kterymi hudba disponuje: funkce komunikaéni
(mize nabyvat rystt magickych ¢i obfadnich), dale funkce psychologickd (zejména
terapeutickd), funkce zabavni, ekonomicka (spojena napiiklad s fenoménem koncertu),

umélecka a s ni spojend funkce esteticka.™

2.1.2 Popularni hudba

V hudebni tvorb¢ lze rozlisit dva nejzietelnéjsi proudy, artificialni a nonartificialni
hudbu. Populdrni hudba je soucasti hudby nonartificidlni. Popularni hudba se da
charakterizovat né¢kolika znaky, které vymezili Kotek a Polediidk. Podle nich jde
0 zékladni, primarni ¢ast hudebni kultury, jejiz zdklad je typové standardizovany a jeji
jedine¢nost ma oslabeny vyznam. Naopak se zvyraziuje uloha interpretace. Z hlediska
posluchact popularni hudby jde o spontannost vnimani a spotfeby a silné zastoupeni
bezprostiednich socialnich a psychickych funkci. Poslucha¢ska zakladna je u riznych
druhil populérni hudby Siroka a zaroven zcela konkretizovana podle skupin, generaci,
socialnich tiid apod.!? Pfevazna ¢ast produkce nabyva charakteru zboZi a z hudby se tak
vytvaii novy primysl, ktery podléha trznim zdkonitostem, kde se stfetava nabidka
s poptavkou. Populdrni hudba reaguje na soucasné trendy, originalita pfinosu do uméni
je tim proto omezena. Jeji esteticka hodnota nebyva na vysokém stupni, ale pfesto neni
vylouc¢ena. Uméleckou kvalitu je moZné najit 1 v tvorbé popularni hudby. Zajimavym
interpretace hudby na koncertech byva doprovdzena improvizaci a jeji posluchaci na ni

reaguji v redlném Case aktivnimi projevy.

1 BACUVCIK, R. Jak poslouchdme hudbu? Vztah obyvatel Ceské republiky k hudbé a jejimu poslechu
2009. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2010, s. 8. ISBN 978-80-904273-8-9.

12 KOTEK, J. a POLEDNAK, 1. Teorie a dé&jiny tzv. bytové hudby jako samostatna muzikologicka
disciplina. Hudebni véda. Praha: Academia, 1974, ¢. XI., s. 336. ISSN 0018-7003.
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2.1.3 Zanry nonartificialni hudby

Popularni hudba zahrnuje mnoho hudebnich zanra. Jeji nazev nékdy byva zaménovan
S pojmem pop music, coZ je ale oznaceni pro jeden z zanrt. Z toho divodu je uveden
zakladni prehled zanra populérni hudby a jejich vyvoje.

Podle Fukace a Polediidka Ize nonartificidlni hudbu rozd¢lit na nésledujici zékladni
okruhy:

— hudebni folklor;

— tradi¢ni populérni hudbu;

jazz.13

Obvykle se do populdrni hudby tadi také zanry rocku, country a folku.
— Jazz — tento okruh se formuje od konce 19. stoleti v USA, ale vychazi z tradi¢ni
africké lidové hudby s vyraznym rytmem, diirazem na improvizaci.
— Blues — pisné dvanactitaktové formy volného tempa. Ovlivnil mnoho
pozdg&jsich proudi popularni hudby (rhytm-and-blues, soul).
— Swing — byl stéZejni pro 30. 1éta 20. stoleti, charakteristické jsou rytmické
zmeény a roz$iteni prvkl o evropskou techniku hudby.
— Ragtime — instrumentalni skladba svébytného stylu. Zakladem je
pravidelny rytmus na beatovém principu.
— Rock — komplexni a dynamicky okruh hudby, ktery piesahuje do ostatnich zanru.
Objevuje se od 50. let 20. stoleti. Vychazi z country hudby, jazzu, ale také
z artificidlni hudby. Vyznacuje se kratkymi melodickymi frazemi, obsahuje
kratkd tderna zvolani a jednoduchy text. Typické je pouZzivani elektrickych
nastroji.
— Rock’n’roll — zanr s chytlavou melodii a snadno zapamatovatelnym

beatem. Jeho struktura je zaloZena na bluesu. Jedna se o tanec¢ni, rychlou

hudbu.

BFUKAC, J. aPOLEDNAK, |. Ke stratifikaci sféry nonartificialni hudby. In: Opus musicum 14, 1982,
¢. 1,s. 11.
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Soft rock — jednoduché, melodické pisné, vétSinou komeréniho

charakteru, zvuk je ladén do jemnéjsich tond.'*

Classical rock, art rock — tento zanr je inspirovan vaznou hudbou a obecné
lze fici, ze instrumentédlni schopnosti jeho interpretli byvaji na vysoké

arovni.

Pop rock — komer¢ni zanr, je dostupny pro Sirokou posluchacskou

zakladnu. Je mén¢ autenticky nez rock.

Hard rock — typicky je silny, hutny zvuk a vyrazny rytmicky doprovod.

Charakteristicka jsou kytarova sola.

Punk — zamérn¢ jednoduché az primitivni skladby jako odpovéd na

hudebné vyspély rock od 70. — 80. let 20. stoleti.

Heavy metal — dirazna, hlasita a agresivni forma projevu rocku.
— Ostatni zanry popularni hudby:
— pop music — zanr s vyrazné zpivanou melodii a opakujicim se refrénem.
Za uspéch je povazovano, pokud se pisen stane hitem a uspéje tedy
komeréné. Podporovany jsou tane¢ni rytmy. Jde o hudbu, ktera je
— Hip-hop — ptivodné zanr ¢ernosské komunity v New Yorku. Tvofii celou
hudebni kulturu se svymi projevy ve vytvarném umeéni (grafitti) a tanci.
Vyuziva rapu, rytmického slovniho projevu.
— Disco — tane¢ni hudba, vyvijela se od 70. let 20. stoleti. Typické uzivani

syntezatortl. Vychazi ze spojeni mnoha dosavadnich stylt a zanr(. 18

Y OSLZLA, J. Dospivajici mlddez a jeji zdjem o hudbu ve volném case [online]. Brno, 2011. [cit. 2017-
02-06]. Bakalaiska prace. Masarykova univerzita, Pedagogicka fakulta, Katedra hudebni vychovy, Vedouci
bakalaiské préce: doc. PhDr. Judita Kucerova, Ph.D. Dostupné
z: https://is.muni.cz/th/180491/pedf b/MASARYKOVA _UNIVERZITA JO 18 1 .pdf

5 ARTS LEXIKON. Pop music [online]. 2014 [cit. 2017-02-06]. Dostupné
z: http://lwww.artslexikon.cz//index.php?title=Pop_music

1 OSLZLA, J. Dospivajici mlddez a jeji zdjem o hudbu ve volném case [online]. Brno, 2011. [cit. 2017-
02-06]. Bakalarska prace. Masarykova univerzita, Pedagogicka fakulta, Katedra hudebni vychovy, Vedouci
bakalarské prace: doc. PhDr. Judita Kucerova, Ph.D. Dostupné
z: https://is.muni.cz/th/180491/pedf b/MASARYKOVA_UNIVERZITA_JO_18 1_.pdf
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2.1.4 Marketing

Podle definice Kotlera je marketing Cinnosti, kterd ,se zabyva identifikaci
a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.“*” Obsahlejsi definice vidi marketing
jako ,,proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji,
zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smeénovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii
i organizaci.**® Objektem marketingu v§ak nemusi byt pouze zbozi ¢i sluzba, ale také
udalost (napiiklad hudebni vystoupeni) nebo osoba (umélec, hudebnik). Pod timto
pojmem se rozumi produkt marketingu, ktery je jednim z néstroji hudebniho marketingu
a marketingového mixu.

Marketing patfi mezi védy ekonomické, ale Cerpa ze znalosti védnich oborQ
psychologie, sociologie, teorie masové komunikace a mnohych dalSich spole¢enskych
véd. Charakterizovat marketing lze také skrze praktické vysvétleni: ,,cilem marketingu je
dodat produkt spravnym skupinam zdakazniku, v pravy cas, na spravmém misté, za
odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez konkurence.“*° Marketing zkouma
trh skrze zdkaznika a jeho potfeby a nasledné mu nabizi produkty, o které projevuje
zajem. Zde se objevuje odpor mnohych umélct, ¢i umélecko-védnich pracovnika
k marketingu hudby, jako k né¢emu vnucovanému a bezduchému. Marketing se snazi
uspokojit potfeby zakaznikli a predchézi mu dikladny prizkum trhu, naopak prodej
nabizi své produkty trhu bez ohledu na jeho pfani a potfeby. Na druhou stranu, marketing
je s oblasti popularni, tedy komeréni hudby, kterou se tato prace zabyva, pomérné tzce
spjaty. Jinak tomu je v hudbé¢ artificialni, kde se o uloze marketingu hudby polemizuje

vice.

1" KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013,
s. 35. ISBN 978-80-247-4150-5.

18 PELSMACKER, P. D., GEUENS, M. a BERGH, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 23. ISBN 80-247-0254-1.

19 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 16.
ISBN 978-80-247-2724-0.
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2.1.5 Hudebni marketing

Hudebni marketing pak byva zaclenovan do SirSiho pojmu, do art marketingu. Art
marketing v sobé zahrnuje jak hudbu, tak vytvarné uméni (fine arts), literaturu, divadlo,
film, uzit¢ uméni a dal$i oblasti kultury a umeéni. Art marketing se zabyva nejen
marketingem vykonnych umélci, ale i prodejem dé&l.?°

Cilem hudebniho marketingu tedy bude piedani hudebniho dila (nebo jiného
produktu, ktery souvisi s umélcem nebo jeho dilem) své cilové skupin€ za odpovidajici
cenu tak, aby zptedani mély prospéch vSechny zucastnéné subjekty (tvirce,
zprostiedkovatel, spotiebitel).

Osoba zastavajici marketingové oddéleni jednotlivych hudebnich skupin, ¢i s6lovych
interprett, se lisi podle konkrétniho typu hudebniho projektu. Jedna-li se o nezavisly
hudebni projekt s malym medialnim obrazem, funkci marketingu ¢asto zastavaji samotni
interpreti, ¢lenové skupiny, nebo v nékterych ptipadech manazer skupiny. Jina situace
nastava u velmi populdrnich umélct s pocetnou fanouskovskou zakladnou. V takovém
pfipadé se o marketing a fizeni celého uskupeni ¢i s6lového interpreta stara cely tym
pracovnikil, na nichz zlstava veskera odpoveédnost nejen za organizacni a marketingové

¢innosti.

2.2 Nastroje hudebniho marketingu

Marketingové aktivity se klasifikuji do Ctyt kategorii nastrojii marketingového mixu,
které se oznacuji jako 4P marketingu. Své oznaceni ziskaly ze ¢tyf poc¢ate€nich pismen
anglickych nazvii nastrojii. Mezi tyto nastroje patii:

— produkt (product) — vyrobek, dilo, ale také umélec a produkce hudby;

— distribuce (place) — zptsob prodeje dila;

— cena (price) — cena dila a faktory, které ovliviiuji jeji tvorbu;

— komunikace, propagace (promotion) — podpora prodeje dila.

2 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 13.
ISBN 978-80-247-2724-0.
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Takto vypada ptrehled nastroji marketingového mixu. Nize jsou jednotlivé nastroje
rozebrany a na konkrétnich ptikladech z prostiedi ¢eské popularni hudby piedvedeno, jak

vypada jejich pouziti v praxi.

2.2.1 Produkt

Produkt piedstavuje to, co nabizime zakaznikovi. V popularni hudbé¢ to tedy mtize byt
vyrobek hmotné podoby (nahravka na fyzickém médiu), stejné tak jako produkt nehmotné
podoby (produkce zivé hudby). Mezi zékladni produkty patfi hudebni dilo, produkce
hudby a umélec.

U kulturniho produktu je mozné podle Bacuvcika sledovat tii dimenze: dimenzi
referencni — tedy druh, Zanr, historické pozadi, vztah k ostatnim produktiim, technickou
dimenzi — proces produkce a konzumace véetné fyzické podoby produktu (hudebni nosic)
a okolnostni dimenzi — rizné pomijivé slozky souvisejici s osobnosti umélce
a konzumenta. Pravé tyto okolnosti urcuji jedinecnost okamziku a vnimani dila, které je
u kazdého clovéka jiné a neopakovatelné, coz je zvlast pro hudbu a uméni vibec

specifické.?!

2.2.2 Distribuce

Dalsim zakladnim nastrojem marketingu je distribuce. V oblasti popularni hudby
pfedstavuje proces, ktery méa posluchaci dorucit produkt v mist€¢ a case, které mu
vyhovuji. Je mozné sledovat fyzicky pohyb zbozi (nahravek) a jeho cestu od vyroby, pies
velkoobchod, maloobchod, az k zakaznikovi.?? Patif sem ale dalsi zprostfedkovatelé, jako
dopravci, sklady a dalsi distributofi.

U produktt nefyzického charakteru se chape distribuce a misto prodeje z hlediska
mista konani koncertl. Pravni stranka poradani zivych hudebnich produkci je také

osetfena. Ochranny svaz autorsky (OSA) na svych webovych strankadch uvadi, ze

21 BACUVCIK, R. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, verejnost. 1. vyd. Zlin: VeRBuM,
2012, s. 93. ISBN 978-80-87500-17-0.

2 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 180. ISBN 978-80-247-2724-0.
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potadatel koncertu ,,je podle autorského zdakona povinen opatrit si predem od nositele
prav licenci (souhlas) k uziti dila a zaplatit za uziti dila autorskou odmenu. Proto je nutné
poskytnout prislusnému kolektivnimu spravci program produkce (jména autori a nazvy
skladeb) akce nejpozdeéji 10 dnii pred konanim, pokud se organizator a kolektivni spravce
nedohodnou jinak. Vyse autorské odmeny je v tomto pripadé stanovena na zdklade
Sazebniku OSA. Vyse autorské odmény je zavisla na poctu ucastnikit hudebni produkce
a vysi primérného vstupného.“*

S hudebnimi vystoupenimi popularni hudby se v CR lze setkat na mnoha rtiznych
mistech. Od velkych koncerti ve sportovnich halach, kulturnich domech, ¢i
viceucelovych zatizenich, divadlech, az po mensi hudebni kluby. Zna¢na cast produkce
se odehrava ve venkovnich prostorech, napt. na letnich festivalech.

Dle tidaji ze Statistické ro¢enky Ceské republiky 2016 se v roce 2015 konalo v CR
celkem 485 festivall, z toho 255 hudebnich. Tato tendence je rostouci, pro srovnani,
v roce 2008 se na tizemi CR konalo 75 hudebnich festivalt.?* Popularni hudba je na
hudebnich festivalech zastupovana v nejvétsim poétu (viz Graf 1). Zanry popularni hudby
jsou vymezeny vyse (viz kapitola 2.1.2). Do populérni hudby lze tadit i vicezanrové
festivaly, které byvaji zaméteny na komerc¢ni sféru.

Distribuce nahravek probiha n¢kolika zpisoby, a to bez vyuziti, s ¢aste¢nym, nebo
S Uplnym vyuZitim internetu:

— prodej fyzickych nosi¢li v kamenném obchodé, nebo na koncertech;

— prodej fyzickych nosic¢l pres internetovy obchod a jeho doruceni na adresu

zakaznika;

— prodej digitalniho dila s vyuZzitim internetovych servert. Zaplatit miZze formou

jednordazového poplatku, nebo ur€itého pausalu (napt. mési¢niho). Zakaznik si

muze dilo:

2 OSA. [online]. [cit. 2017-02-01]. Dostupné z: http://www.osa.cz/dolni-menu/pt%C3%Alte-
se/%C5%BEiv%C3%A1-hudba.aspx

24 CESKY STATISTICKY URAD. Statistickd roc¢enka Ceské republiky 2016 [online]. © 2016 [cit.
2017-02-02]. Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/33199363/32019816.pdf/a2dde9e4-
2973-433e-a863-aa20b47ad 784?version=1.3
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— stahnout do svého pocitace;

— uzivat dilo diky streamovaci sluzbé na serveru prodejce.

2.2.3 Cena

Dle Pelsmackera je tento marketingovy nastroj zdrojem prostiedki k dalsim
marketingovym aktivitam. Cena deklarovana je stanovenou, oficidlni cenou produktu.
Existuji ale rtizné zptsoby, jak cenu déle upravovat, prostfednictvim slev a dalSich
zvyhodnéni.?® V oblasti hudebniho primyslu viak neni piedstava slev napf. na aktualni
alba pfili§ realnd, tak aby se pokryly ndklady. Slevy se vétSinou uplatiiuji na predchozi
alba, ktera se doprodavaji. Cena je dalezitym prvkem konkuren¢niho boje.

Soucasna primérna cena CD popularni ¢eské hudby musi brat ohled na druh alba, zda
se jedna o zékladni album, nebo o jeho rozsitenou verzi (napt. dvoudiskovou apod.). Jiné
ceny stanovuji za¢inajici skupiny a jiné jejich medialné zndméjsi kolegové.

Pti stanoveni cen produktli se musi vzit v potaz mnohé faktory. Bacuv¢ik tyto faktory
déli na:

— interni — fixni a variabilni naklady;

— externi — konkurence, trzni pozice osoby ¢ produktu, povaha trhu.?®

Ceny se tvoii n€kolika zpiisoby. Pfi tvorbé ceny na zéklad¢ kalkulace se stanovuji
vlastni naklady a pfipo€itdva se urcité procento zisku. Jednd se o Casto pouzivanou
a jednoduchou metodu. Dalsi zpusob je tvorba na zakladé poptavky, pii které se provadi
pruzkum trhu a vychdzi se z reakci trhu na zmény cen. Tvorba cen na zaklad€ konkurence
pak vychazi z chovani konkuren¢nich subjektii a jejich cen. Nedostatek této metody

spociva v nemoznosti odhadnout budouci chovani konkurence.

% PELSMACKER, P. D., GEUENS, M. a BERGH, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 24. ISBN 80-247-0254-1.

2% BACUVCIK, R. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, verejnost. 1. vyd. Zlin: VeRBuM,
2012, s. 128. ISBN 978-80-87500-17-0.
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2.2.4 Komunikaéni mix (propagace)

Ctvrtym nastrojem marketingu je komunikaéni mix. Jak uvadi Pelsmacker, tento
nastroj je z pohledu zvenku nejvice viditelny. Zahrnuji se sem vSechny prostredky,
kterymi se poméha prodeji vlastnich produkt nebo vlastni image. Témito prostiedky se
komunikuje se zakazniky, s vlastni cilovou skupinou.?’ Cilem je ovliviiovat prodej
produkti a ptsobit na svého zadkaznika. Kazdy podnikatel hleda zpusoby, jak
komunikovat se svou cilovou skupinou. Stejn¢ tak umélec popularni hudby, chce-1i uspét,
musi volit takové komunikaéni prostfedky, které mu pomohou ke splnéni stanovenych
cili. Nastésti pro n¢, v této ¢asti marketingu mohou vyuzit své kreativity, kterd je
V podpofte prodeje Zadana.

Oblast popularni hudby pojimana jako komerc¢ni sféra hudby je mistem
konkuren¢niho boje. Trh je dlouhodobé ptesycen, zvlast pokud ¢eskym hudebnikiim
konkuruji ti zahrani¢ni, nabidka nabyva na svych rozmérech. Dochézi zde k dvojimu
feSeni situace: Cesti interpreti navySuji vlivem konkurencniho prostiedi kvalitu své hudby,
nebo dochdzi k vyostienym az agresivnim marketingovym kampanim.

Komunikaéni mix je podle Pelsmackera rozdélen do n€kolika nastroji. Reklama je
nejviditelnéjSim z nich, a Casto tak byva pokladana za komunikacni mix jako takovy. Je
to nastroj k presvédcovani zékazniki, ktery vyuziva média. Jedna se o placenou formu

podpory prodeje, zadava a hradi ji objednatel.?®

Cilem je ziskat nové zédkazniky a udrZet
ty stavajici. Reklama vyuzivd sloganu, ktery odliSuje produkt od ostatnich,
emocionalniho (vyuziti poznatkli z psychologie) a racionalniho (vyuziti rozumovych
argumentt, logiky) ptsobeni. S reklamou na popularni hudbu je mozné se setkat ve forme
plakatt, bilboardu, v televizi, rozhlasu, hudebnich Casopisech atd. Jednou z forem
reklamy jsou také reklamni pfedméty, v hudbé znamé jako merchandise®. Jak vyplyva

z vyjadieni manaZera hudebni skupiny Skwor (Pepe Srieft), jejich trzby z prodeje

2T PELSMACKER, P. D., GEUENS, M. a BERGH, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 24-25. ISBN 80-247-0254-1.

2 Tamtéz, s. 26.

2 = prodej nehudebnich predmétl s nizvem nebo logem skupiny, jako napi. obledeni, hrnky, odznaky
atd.
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merchandise jsou vyssi ne z prodeje alb, a to dokonce aZ o sto procent.*

Byva Castym
jevem, ze hudebnici svou tvorbu podporuji dal§im sortimentem, ktery jak jsme si ukazali,
tvofi znacny objem trzeb. Napiiklad zpévak Tomas Klus na svych webovych strankach
www.tomasklus.cz v sekci e-shop nabizi oble¢eni, ale také dalsi sortiment jako naramky,
tasky, zpévniky a dalsi (viz Obrazek 1).

V pokracovani vyc¢tu nastroji podle Pelsmackera je dal§im nastrojem komunika¢niho
mixu podpora prodeje. Je to souhrn rtiznych nastroja, které stimuluji ke koupi produkta,
tedy nabizi motiv ke koupi. Toho je mozné dosdhnout prostiednictvim sniZenim cen,
poskytovanim kupoénti (jeho drzitel pak ziska pti nakupu slevu), bonust, odmén, dale
ruzné soutéze o ceny apod.

Osobni prodej predstavuje pfimou komunikaci mezi zdkaznikem a prodejcem. Cilem
je prodat produkty a sluzby.

Ptima marketingova komunikace a zivé akce jsou zalozeny na osobnim kontaktu se
zékazniky.®! Radi se sem také koncertni vystoupeni.

Public relations (PR) ,zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz prostrednictvim firma
komunikuje se svym okolim a vSiemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty (stakeholders)
jsou vsichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové
konference, diskuse v médiich.“*? V piipadé hudby to znamena, ze umélec je ten, kdo se
snazi udrzet povédomi o své dobré image. Dosahuje toho riznymi zptsoby — zapojuje se
do vetfejného deéni (charitativni ¢innost), vystupuje v hudebnich potadech, poskytuje
interview. O PR plati, Ze je dlivéryhodnéjsi neZ reklama, protoZe ta je placend. Zalezi na
jeho snaze a predstave, jakou chce svym poc¢indnim vytvofit.

V soucasné dobé diky novym médiim vstupuje do poptedi tzv. interaktivni marketing,
ktery vyuzivad funkci internetu. Sdéleni miZe umélec adresovat bud’ celé skupiné
zakaznikl, nebo jednotlivcim. Blize se témto ndstrojim, jako jsou webové stranky,
blogy, youtube a e-mail marketing vénuje 3. kapitola, ktera je zaméfena na nové trendy

marketingu.

% BURES, R. Trickdd! Plackyy! aneb merchandise zachraruje hudebni primysl [online] 2009, [cit.
2017-02-01]. Dostupné z: http://kultura.zpravy.idnes.cz/trickaa-plackyy-aneb-merchandise-zachranuje-
hudebni-prumysl-pry-/filter.aspx?c=A090113_121241 filter_vk

31 PELSMACKER, P. D., GEUENS, M. a BERGH, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 27. ISBN 80-247-0254-1.

82 Tamtéz, s. 27.
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Zajimavym ptipadem jsou hudebni ceny, které se v CR udéluji. Vedle tradiéni ankety
Cesky slavik Mattoni, jeZ je pro své vysledky vnimana spole¢nosti kontroverzné a tyka
se vice popularity hudebnik, existuji dalsi ceny, které maji jiny ucel. Web markething.cz
vidi spojitost hudebnich cen s marketingem, kterou doklada slovy hudebniho publicisty
Vedrala: ,,Hudebni ceny vznikly jako nastroj hudebniho primyslu proto, aby upozornily
na desky, které v urcitém obdobi vysly a aby tim podporily prodej, popt. znamost néjakych
umélcii.“® Prezentované vysledky hudebnich cen pak snaze p¥iméji zakaznika ke koupi

nového alba svého oblibeného interpreta ¢i upozorni na nové hudebniky.

8 SILESOVA, A. Cim se lisi marketing ceskych hudebnich cen [online]. 2014 [cit. 2017-02-03].
Dostupné z: http://www.markething.cz/cim-se-lisi-marketing-ceskych-hudebnich-cen
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3  Nové trendy v hudebnim marketingu

Vyuzivat internet a nové technologie a média ve sviij prospéch se musel naucit nejen
hudebni primysl. Odvétvi, které podléha trendim, musi umét rychle reagovat na zmény
v chovani zakaznikli. Zaradit mezi své dosavadni marketingové nastroje také ty nové
a hledat tak nové zpisoby, jak zdkaznika oslovit, je proto vic nez potiebné. Vzrostla v§ak
také potfeba chranit své dilo, vzhledem k nelegalnimu stahovani hudby z internetu. V této
kapitole je proto predstaveno legislativni vymezeni pojmi hudebni dilo a hudebni
produkce. Dale se kapitola vénuje zptisobim, které novych technologii vyuzivaji — prodej
digitalnich nahravek a nasledné interaktivni nastroje, kterymi mtize umélec oslovovat své

posluchace i Sirokou vefejnost.

3.1 Autorské pravo

Hudebni dilo tvofi nedilnou soucést a spojitost na v§echny ostatni hudebni produkty.
Vztahuje se na n¢j autorsky zakon ¢. 121/2000 Sb., odkud je mozné odvodit, ze hudebni
dilo ,,je jedinecnym vysledkem tviirci ¢innosti autora a je vyjadreno v jakékoli objektivné
vnimatelné podobé vcéetné podoby elektronické, trvale nebo docasné, bez ohledu na jeho
rozsah, ucel nebo vyznam.* Autorské pravo se vztahuje na dilo dokoncené, ale 1 na jeho
jednotlivé vyvojové faze a ¢asti. V hudebni oblasti jsou proto chranény skladby, jejich
zvukové stopy 1 notovy zapis. Vznikd4 vyjadienim dila v objektivn€ vnimatelné podobé.
Préava lze rozdélit na osobnosti a majetkova. Osobnostni jsou nepfevoditelna a zanikaji
smrti autora. Majetkova trvaji i po autoroveé smrti, a to 70 let, jde-li o dilo jednoho autora.
Hlavnimi majetkovymi pravy jsou davani souhlasu s uZitim dila a vybirani poplatkli za
jeho uzivani. V nékterych vyjimecnych ptipadech davani souhlasu neni potfebné, napf.
Vv ptipad¢ tzv. volného uziti, kdy fyzicka osoba uziva dilo pro osobni potifebu a nedosahuje
tim hospodatského nebo obchodniho prospéchu. 3 Majetkova prava byvaji svéfovana

kolektivnimu spravci na zakladé opravnéni Ministerstva kultury Ceské republiky.

3 Zakon ¢&. 121/2000 Sb. Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
ao0zmeéné nekterych zakont (autorsky =zakon). In: Shirka zdkomu, 2000, s. 1658. Dostupné
z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-121
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Kolektivnim spravcem se sidlem na izemi CR je napt. OSA (Ochranny svaz autorsky pro
prava k dilim hudebnim) nebo INTERGRAM (Nezavisla spole¢nost vykonnych umélct
a vyrobcil zvukovych a zvukové-obrazovych zaznami).*®

V soucasné dob¢ je problémem nelegalni stahovani hudebnich dél z internetu. Proti
témto nezakonnym zasahim do autorského préva je autor chranén a mize se domahat
sdéleni udaji o neopravnéném wuziti, odstranéni nasledk (napi. stazeni nahravek
Z obchodovani). Stejné tak se autor mize domahat poskytnuti zadostiu¢inéni (omluvou ¢i
penézi).>®

Hudebni nahravky, jakoZto rozmnozeniny hudebnich d¢l, 1ze rozlisovat podle formatu
nosi¢e. Existuje fyzickd a elektronickd podoba. Mezi fyzickymi nosi¢i je v CR
nejvyuzivangj$im kompaktni disk (CD), jehoz se v roce 2015 prodalo 1 106 000 ks.
Dalsimi formaty jsou audiovizualni DVD (v roce 2015 prodano 60 000 ks) a vinyl
(s prodanymi 61 000 ks). Ze vSech prodanych nosic¢i v roce 2015 tvorilo 834 000 ks
nahravky &eské hudby. ¥’

Elektronicka podoba nahravek Vv ptipad€ jejich stazeni vyuziva forméatu MP3, coz je
komprimovany format. Existuji i dalsi elektronické formaty, jako WMA urceny pro
prehravani hudby v programu Windows Media Player, nebo AAC od spole¢nosti Apple,
taktéz komprimovany. Dal$im moznostem, jak nabizet hudbu v digitdlnim prostiedi, je
veénovana kapitola 3.1.

Produkt mtze dale nabyvat podoby hudebni produkce. Podle autorského zikona
zivym provozovanim dila ,,se rozumi zpristupniovani dila zZive provadeéného vykonnym
umélcem, zejména zZivé prednaseného literarniho dila, Zivé provadeného hudebniho dila
s textem nebo bez textu, anebo Zive scénicky predvadeného dila dramatického nebo
hudebné dramatického, choreografického nebo pantomimického“.3® Prostiednictvim

hudebni produkce, ¢i vystoupeni umélec podle Lathropa vyjadiuje svou osobnost. Muize

35 BUSINESSINFO.CZ. Prehled kolektivnich spravcii autorskych dél [online]. 2007 [cit. 2017-02-05].
Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/prehled-kolektiv-spravcu-autorskych-del-4829.html

3 Zakon ¢&. 121/2000 Sb. Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
aozméné nekterych zakonu (autorsky zakon). In: Shirka zakonii, 2000, s. 1666. Dostupné
z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-121

37 CESKY STATISTICKY URAD. Statistickd rocenka Ceské republiky 2016 [online]. © 2016 [cit.
2017-02-02]. Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/33199363/32019816.pdf/a2dde9e4-
2973-433e-a863-aa20b47ad 784?version=1.3

38 Zakon ¢&. 121/2000 Sb. Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o
zméné nékterych zakont (autorsky zdkon). In: Shirka zdakonu, 2000, s. 1661. Dostupné
z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-121
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jit o produkci Zivou i reprodukovanou ze zdznamu. Hudebni produkce je zvukové ¢i
audiovizudlni vystoupeni, za které poslucha¢ zaplati a umélec dostava za své vyjadieni
zaplaceno.*®

Také osoba se muze stat nastrojem marketingu. Pfi propagovani vlastni osoby mtze
umelec dosahnout vyssich trzeb u svych ostatnich produktii. Existuje branding osobnosti,
ve kterém je cilem ,stdit se znackou*.** Umélec mize vlastni marketing podpofit
sebeprezentaci v médiich — tisku, televizi, rozhlasovych potfadech, poddvanim interview,
ucasti na akcich. Dulezitou soucast sebeprezentace tvoii také internet a socialni sité, kde
se umélec muze jednoduse zviditelnit vlastni aktivitou. Piikladem miize byt zpévacka
Ewa Farna, ktera se svymi fanousky komunikuje prostfednictvim socidlni sité Instagram,
na niz dosahla poctu 96 000 sledujicich odbératelli zvetejfiovaného obsahu (viz Obrazek

2).

3.2 Digitalni servery s prodejem hudby

V souvislosti s hudebnim primyslem se hovofilo o jeho krizi, kterd zasihla na
pielomu tisicileti a pokracovala po dobu nékolika let spolu s masovym nelegalnim
stahovanim hudby z internetu. Hudebni primysl se s touto situaci vyrovnal prodejem
digitalnich nahravek na internetu. V souvislosti s tim prezident mezinarodnich aktivit
spolecnosti Sony Music Entertainment Edgar Berger tekl toto: ,,Na pocatku digitalni
revoluce se casto rikalo, zZe digitalizace zabiji hudbu. Skutecnosti vsak je, ze digitalizace
hudbu zachranuje. Jsem zcela presvédcen, zZe tu mame zacatek globalniho ristu. Toto
odvétvi ma vsechny ditvody k tomu, aby bylo optimistické ohledné budoucnosti.“** Podle
udaju IFPI (Mezinarodni federace hudebniho primyslu) tvofil v roce 2015 podil prodejt
digitalnich nahravek 40 %. Tato tendence je postupné rostouci, napi. v roce 2011 byl
podil digitalnich nahravek 12%. V ptipadé prodeje digitalnich nahravek v roce 2015, se

3 LATHROP, T. This Business of Music Marketing & Promotion: A practical Guide to Creating a
Completely Integrated Marketing & E-Marketing Campaign. Revised and Updated Edition. New York
(USA): Billboard Books, 2003, s. 35. ISBN 0-8230-7729-2.

4 KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013,
s. 36. ISBN 978-80-247-4150-5.

4 CT24. Kondi krize hudebniho primyslu? Prijmy vzrostly poprvé za 13 let [online]. 2013 [cit. 2017-
02-03]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/1114992-konci-krize-hudebniho-
prumyslu-prijmy-vzrostly-poprve-za-13-let
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70 % prodeju uskutecnilo pies streamovaci sluzby, 26 % vyuzilo download a 4 % jinych
zpusobu. Je zde zaznamendvan narast vyuziti streamovacich sluzeb, a to o 38 % oproti
roku 2014. Je to zptisobeno zvySenym z4jmem o tento zptsob nakupu a rozvojem téchto
sluzeb a aplikaci. Z toho ¢&inil podil eské tvorby z digitalnich nahravek 26 %.*? Tento
trend nasvédéuje tomu, Ze obliba servert s digitalnimi nahravkami u Cechti poroste
a upozadi tak neochotu platit za hudbu a ziskéavat ji nelegalnim zptsobem.

V CR existuje nékolik servert, které digitalné distribuuji hudbu. Jednim z nich je
Musiclet. Musiclet je streamovaci sluzba, hudebni knihovna, prvni ¢eska sluzba svého
druhu (spusténa roku 2011). Uzivatelim umoznuje prehravat hudbu na zakladni verzi
zdarma (provoz je financovan reklamou), dalsi verze vyuzivani jsou formou mési¢niho
poplatku. Hudbu lze ptehravat na pocitaci, v tabletu, i v mobilnim zafizeni. Skladby lze
poslouchat v online rezimu (s pfipojenim na internet), ale i v offline rezimu (bez
internetu). Zarovenn MusicJet umoziuje hudbu digitaln€ koupit a nasledné stahnout do
svého zafizeni. Za touto sluzbou stoji velka tuzemska vydavatelstvi Universal Music,
Supraphon, dile se obchodné podili OSA a majoritni vlastnik akcii Bald Brothers.*

Vydavatelstvi Supraphon roku 2011 spustilo také sluzbu Supraphonline, ktera se fadi
mezi dalsi digitalni obchody s hudbou v CR. Kromé toho nabizi prodej fyzickych nosi¢t
(CD, LP, DVD). Roku 2016 m¢l obchod ve své nabidce pies 3 miliony skladeb. Uzivatelé
sluZzby nakupuji hudbu po registraci a nasledné stahuji do svych zatizeni ve formatu MP3
nebo v bezztratovém FLAC formatu.*

Na podobném principu funguji i ostatni sluzby s digitdlnim prodejem hudby. Po
registraci uZivatele se zpfistupni moznost nakupovat jednotlivé skladby ¢i alba
a poslouchat je bud’ v ramci streamovaci sluzby nebo po stazeni ve svém zatizeni. Piehled
online hudebnich sluzeb v CR je uveden v tabulce (viz Tabulka 1).

Umélec, ktery chce prodavat své produkty, stoji pfed rozhodnutim, zda je uvést i na
trh s digitalnimi nahravkami. Pokud se rozhodne pro uvedeni, mize tim zvysit jak

povédomi o své tvorb¢, tak Sance na vyssi trzby.

42 \FPI. Tiskovda zprdava: Vysledky trhu 2015 [online]. [cit. 2017-02-03]. Dostupné
z: http://www.ifpi.cz/wp-content/uploads/2013/03/TZ-Hudebn%C3%AD-trh-2015-%C4%8CR.pdf

43 OSA. Rocenka 0S4 2015 [online]. [cit. 2017-02-05]. Dostupné
z: http://lwww.0sa.cz/media/135296/rocenka%200sa%2015_web_mala.pdf

4 SUPRAPHONLINE. O sluzbé Supraphonline [online]. [cit. 2017-02-05]. Dostupné
z: http://www.supraphonline.cz/o-nas.html
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3.3 Marketingové nastroje vyuzivajici internet

Ve 2. kapitole byly zminény nastroje komunika¢niho mixu a interaktivni nastroje.
Pravé sem spadaji moznosti, které dnesni umélci maji k oslovovani svych posluchac.

Nyni jsou uvedeny konkrétni ptiklady.

3.3.1 Webové stranky

V dnesni dobé¢ v konkuren¢nim prostfedi byva vyhodné vlastnit webové stranky.
Umélec na nich miiZe zvefejnit zékladni informace o své tvorbé, jakému zanru se vénuje,
datum a c¢as napldnovanych koncerti, kontakt na svého manaZera pro potadatele
koncertdl. Soucasti mize také byt e-shop se svymi produkty a odkaz na socidlni sité, aby
S nim posluchac¢i mohli byt nadale v kontaktu. Levinson uvadi n¢kolik pravidel, kterych
by se mélo pii vytvareni webovych stranek drzet. Stranky maji byt uZivatelsky privétivé
a jednoduché. UZzivatelé se maji na strankach pohybovat jednoduSe, navigace by proto
méla byt snadno srozumitelna. Ze stranek ma byt jasné, co se po navstévnikovi chee.®®
V piipad¢ hudebnika mize jit o nasmérovani navstévnika k poslechu ukazek své tvorby
a nasledné smétovani ke koupi nahravky. Levinson dale pokracuje ve vyctu pravidel —
dilezita je grafickd stranka webu a pouziti poutavych fotografii. Dulezité je také
s navstévnikem navazat kontakt a ziskat si jeho diveéru. A toho Ize dosdhnout pomoci
nabidky k ptfihlaSeni zasilani novinek (nebo vymeénou za uryvek hudby). Tim, Ze umélec
od navstévnika ziska jejich e-mailovou adresu, s nimi muze pocitat jako s potencialnimi

zékazniky.*®
3.3.2  Socialni sité
DalSim hojné pouZivanym prostiedkem ke komunikaci jsou socidlni sité. Mezi

nejpouzivanéjsi socialni sit¢ patii Facebook a Instagram. Cesti hudebnici je vyuzivaji

k propagaci vlastni osoby, koncertil, nebo k vytvafeni davéry se svymi fanousky.

4 LEVINSON, C. Guerilla marketing. Brno: Computer Press, 2011, s. 199. ISBN 978-80-251-3546-
4.
4 Tamtéz, s. 200.
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V tabulce (viz Tabulka 2) 1ze na vybraném vzorku umélct popularni scény pozorovat,
ze nejvyssich Cisel v poctu sledujicich dosahuje Ben Cristovao, jenz je aktivnim
uzivatelem a se sledujicimi komunikuje prostfednictvim fotografii a videi ze svého
soukromého Zivota. Socidlni sit¢ jsou diillezitym nastrojem, ¢ehoz si jsou umélci védomi
a vyuzivaji je.

Youtube je dalSim prostiedkem, jak komunikovat se zakazniky. Umélci zde
uvetejiiuji své hudebni videoklipy k pisnim, ale nemusi se jednat pouze o né. Nastrojem
marketingu je také zvetejniovani nehudebniho obsahu (napi. to mohou byt videa z cest na
koncerty, nahravani pisni ve studiu, pohled do zkusebny, do zakulisi koncertu a do
bézného Zivota skupiny). Opét jde o ziskavani diivéry a navazani blizsiho vztahu se svymi
fanousky. Pokud umélec necha nahlédnout do soukromi a zakulisi, stava se ptistupnéjSim
potencidlnim zdkaznikiim. Jak uvadi Miller, Youtube u mnohych divakd nahrazuje
tradi¢ni televizni vysilani. Podle spolecnosti Sysomoc az 31 % lidi na Youtube sleduje
hudbu. Naklady na pofizeni ostatnich (nehudebnich) videi nejsou vysoké (vyjma tvorby
profesionalnich hudebnich videoklip®).*” Na pofizeni videa si umélci nemusi pofizovat
nakladné technické vybaveni, naopak je ocefiovana bézna forma nataceni na mobil nebo
fotoaparat. Kromé budovani PR miize umélec timto zpiisobem podporovat prodej svych
nahravek nebo koncertni turné. Miller dal uvadi, Ze je vhodné pfipravit si vlastni
marketingovou strategii na Youtube. Pfedtim, neZ umélec natoci sva videa, je vhodné si
promyslet, na jakého zdkaznika cili, jaké chce ptedat sdéleni, co propaguje, jaky typ videa

nato¢i a jak bude méfit vysledky.*®

3.3.3 Blogy

Interaktivnim néstrojem je také blog. Dle charakteristiky Levinsona je blog webova
stranka, na které se uverejiiuji vlastni ptispévky zobrazené od nejnovéjsich k nejstarSim.
Blogy jsou zdbavné, mlZze na n¢ ptispivat kdokoli bez rozdilu. Obsahuji text a obrazky,

umistovat na né lze audio i video. ,,Kazdy miiZe propagovat na urovni a vytvorit si

4 MILLER, M. Internetovy marketing s Youtube: Privodce vyuZitim on-line videa v byznysu. Brno:
Computer Press, 2012, s. 34-35. ISBN 978-80-251-3672-0.
48 Tamtéz, s. 61.
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mnoZstvi efektivnich vztahii prostiednictvim dobrého blogu.“*® Dnes je bézné, ze firmy
vedle webovych stranek vedou a pravidelné pfispivaji také na blogy. Situace u ceskych
hudebnich skupin je ale jina, blogy jako takové se piili§ nevyskytuji, pfednost se dava
form¢ novinek na webovych strankach. Piesto je blog jednim z néstrojit marketingu, ktery
dava prostor kreativité. Levinson doporucuje zaméfit se na jedno téma, o kterém bude
doty¢ny blogovat, autor musi byt osobity a mél by dodrzovat publicisticky styl. Blog by
mél splnovat pozadavek uziteCnosti pro své Ctendie, musi byt snadno Citelny

a pfitazlivy.*

3.3.4 E-mail marketing

Cilem e-mail marketingu je vytvofit adresdi co nejvétSiho poctu potencialnich
zakaznikl a nabidnout jim sviij produkt. V piipadé ziskani e-mailové zakaznika vyménou
za zasilani novinek nebo uryvek pisné, je mozné mu nasledné posilat e-maily s prednostni
nebo zvyhodnénou nabidkou nového alba, a celkové podporovat prodej svych produkti.
Umélci tak zlstavaji ve spojeni s navstévniky svého webu a ti ziskavaji pocit bliz§iho

spojeni.

49 LEVINSON, C. Guerilla marketing. Brno: Computer Press, 2011, s. 188. ISBN 978-80-251-3546-
4.
%0 Tamtéz, s. 189-190.
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PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast prace se vénuje aplikovani marketingovych nastrojii do konkrétnich
podminek popularni hudby. Zkoumanym subjektem se stal festival Koufimska skala,
ktery se kond kazdorocné posledni srpnovy vikend od roku 2012. Akce je vénovana
vzpomince na Petra Muka.

V teoretické Casti doslo k charakterizaci marketingovych nastrojit v popularni hudbé.
Cast prakticka pak vyvodi navrh marketingové strategie z dotaznikového Setieni
srespondenty o jejich preferencich. Krom¢é vlastni invence je podoba ndvrhu
marketingové strategie tedy ovlivnéna také nazory respondentl. Prakticka cast tedy

predvede pouziti marketingovych nastroji na konkrétnim produktu popularni hudby.

4 Dotaznikové Setieni

4.1 Cil a zdGvodnéni projektu

Kvantitativni vyzkum byl provadén formou dotazniku, z jehoz vysledkl se vyjevi,
jaké marketingové nastroje respondenti nejvice preferuji v rdmci komunikace
s hudebnimi festivaly obecné. Vyzkumu se ucastnilo celkem 105 osob, jejichZ vybér byl
nahodny. Dotaznik byl respondentim rozesilan v elektronické podobé. Obsahoval
celkem 13 otdzek. Vysledky vyzkumu pak budou pouzity ve vlastnim néavrhu
marketingové strategie festivalu Koufimska skala. Doporuceni pro festival tak budou
plynout mimo jin€ pfimo z odpovédi potencidlnich navstévniku festivalu.

Jak je patrné z vySe uvedeného, cilem vyzkumu bude zjistit, jaké marketingové
nastroje jsou respondenty nejvice preferované v komunikaci s festivalem popularni
hudby. Dil¢im cilem je pak nalezeni divodi, které respondenty na hudebni festivaly
piivad€ji a vedou je k rozhodnuti dany festival navstivit. Vysledky se pak projevi
v marketingové strategii festivalu, z nichz vyplyne, na jaky nastroj bude nejvhodné&jsi se
zamgéfit a jaké néstroje vlastné zkombinovat. Z doporuceni pro festival pak bude patrné,
jakou strategii zvolit a jakym zplisobem rozsifit povédomi o této akci a ziskat tak vice

navstévnika.
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4.2 Analyza vychoziho stavu

Festival Koufimska skala se kona jako vzpominka na zesnulého zpévaka Petra
Muka®!. Poradatelé festivalu pro misto kondni festivalu zvolili mésto Koufim, protoze
praveé sem Petr Muk rad jezdil travit svlj volny ¢as jak s rodinou, tak se svoji kapelou pii
piipravé koncertniho turné. Festival porada uméleckd agentura RichART a Tomas
Waschinger, bubenik Petra Muka, ve spolupraci s méstem Koufim.

Prvni ro¢nik koufimského hudebniho festivalu se odehral v roce 2012, od t¢ doby se
kona pravidelné kazdy rok, a to v posledni srpnovou sobotu. Odehrava se v ptirodnim
arealu Koufimské skaly. Koutfim je sttedoceské mésto lezici asi 40 km vychodné od Prahy
a je zde dobra dostupnost hromadnou dopravou.

Mezi ucinkujici jsou pozvani ti muzikanti, jejichz profesni nebo osobni zivot byl
ovlivnén osobou Petra Muka. Zakladni myslenkou festivalu je tedy zavzpominat na jeho
tvorbu, a to prostfednictvim jeho kolegli z hudebni oblasti. V roce 2016 naptiklad
vystoupili Monika Absolonova, Petr Kolaf, Peter Nagy, Vaclav Neckat, Ocedn a Shalom
(viz Obrazek 3).

Hudebni festival je oznaCovan jako rodinny, a to z toho divodu, Ze navazuje na
odpoledni akci mésta Koufim Putovani s pohadkou. Ta je urcend pro détské navstévniky

s rodi¢i. Soucasti aredlu jsou stanky s obCerstvenim, zabavné atrakce a prostor pro stany.

4.2.1 Pouzivané marketingové nastroje

V teoretické ¢asti jsou charakterizovany marketingové nastroje. Zde je mozZné je
aplikovat na konkrétni ptipad festivalu Koutfimska skéla a zjistit, jaké néastroje pouziva.
— Produkt — v tomto pfipad¢ je jim samotny festival.
— Distribuce — misto konani festivalu je rozebrano vyse v této kapitole. Prode;j
vstupenek na festival do roku 2016 probihal pies distribu¢ni systém vstupenek

Ticketstream a pfes Méstsky titad Koutfim v Infocentru Koutim.

51 %1965 $2010. Pisobil v hudebnich projektech Ocean, Shalom, p.m.band. Ocefiovany autor mnoha
hitt, skladatel, textar.
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— Cena — na Koufimskou skalu v roce 2016 vstupné Cinilo v predprodeji do
konce ¢ervna 200,- K¢, do 26. 8. 250,- K¢ a na misté 300,- K¢. Cena vstupného
v ptedprodeji Ticketstream byla 250,- K¢. Moznost snizeného vstupného byla
u déti do 130 cm vysky, ty mély vstup zdarma. Z hlediska ndkladt potadatelt
na jednotlivé polozky a jejich rozd€leni mezi ziCastnéné vypadala situace
V roce 2016 nasledovné. Mésto Koufim na festival zajistilo tyto naklady: akce
Putovani s pohadkou, predprodej vstupenek, vylep plakati, znaceni pro
parkovani, pfistup do aredlu, parkovani pro ucinkujici, obclerstveni pro
navstévniky akce, poradatelskd a bezpeCnostni sluzba v arealu, mobilni
toalety a umyvadla pro navstévniky a pro Gc¢inkujici, stany, nabytek, ptiprava
arealu, uklid aredlu, zachrannd, zdravotni a protipozarni sluzba, prondjem
pbdia a techniky ve vysi 99 420,- K¢. Druhému potadateli T. Waschingerovi
patfily tyto naklady: sponzorské financni prostfedky pro kryti ¢asti naklada,
zdzemi pro obcerstveni UCinkujicich, vyroba plakath a vstupenek, sprava
webovych stranek akce, propagace sponzort, ubytovani. A potadatelské
agentufe RichART nasledujici naklady: rozpocet akce, scénaf, prodej
vstupenek Vv arealu, reklama v radiich, novinach, na Facebooku, rozesilani
pozvanek médiim, zabezpeceni zvukové a svételné techniky, zastfeSené
podium (financn€ hradilo mésto), zabezpeceni ucinkujicich, moderace,
produkce akce na mist¢, thrada ucinkujicich a techniky, vyroba pasek na ruku,
vyporadani autorskych poplatkit OSA, bezpeénostni sluzba u vstupu.>?

— Komunikaéni mix (propagace) — festival vyuziva nékolika prostredkll
propagace. Nasledujici informace o komunika¢nim mixu byly
zprostfedkovany pani Veronikou Holubovou DuSdkovou, ktera zastupuje
uméleckou agenturu RichART. Koufimska skala je propagovana z velké ¢asti
na internetu. Pofadajici agentura RichART ji propaguje na svych webovych

strankach www.richart.cz, stejné tak jako na své facebookové strance®. Dalsi

52 MESTO KOURIM. Kou#imsky informacni servis [onling]. 2. 9. 2016 [cit. 2017-02-06]. Dostupné
z: http://lwww.mestokourim.cz/assets/File.ashx?id_org=7121&id_dokumenty=2681

% FACEBOOK. Uméleckd agentura RichART [onling]. [cit. 2017-02-06]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/RichARTagentura
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moznost propagace vyuziva facebookova stranka Petr Muk®, ktera &ita pies
90 000 sledujicich odbératelt zvetejiiovaného obsahu. Kromé sociélnich siti
jsou soucasti komunikacniho mixu Koufimské skaly webové stranky
www.kourimskaskala.cz. Na nich lze najit zakladni informace o akci —
program, kontakty, galerii minulych ro¢nikl, pravodce praktickymi
informacemi (ubytovani, doprava) atd. Rozhlasovd reklama se objevuje
v radiu Blanik, kde probiha spotova kampan. Reklamu na billboardech lze
najit ve vétSich okolnich méstech — v Kolin¢, Kutné Hoie a v Praze. Plakaty
byvaji umistovany na plakatovacich plochach v Koufimi a ptilehlém okoli.
Cast propagace provadi také mésto Koufim, a to na svych webovych strankach
www.mestokourim.cz a v Turistickém informa¢nim centru. Sponzor Vinotéka
¢. p. 47 pak festival propaguje prostiednictvim svych facebookovych
stranek™, letakd, plakatd a vzhledem ke svému umisténi v Koufimi festival
propaguje mistné. Mezi dal$i sponzory Koufimské skaly patii Kooperativa
pojistovna, a.s., MIDOS CHEB, Emotion Agency, s.r.o., BOMI interier s.r.o.,
RENTAL plosiny.

4.2.2 SWOT analyza festivalu Koufimska skala

Silné stranky (strengths):

Privétiva atmosféra festivalu. Festivalu se dostava z velké casti pomoci od
mistnich dobrovolniki, kteti naptiklad prodavaji oberstveni a zajist'uji dalsi fadu
sluZzeb. To pomaha vytvofit ,,rodinnou* atmosféru a odliSuje se tim od ostatnich

hudebnich festivala.

Podpora rodinou Petra Muka. Vzpominku na néj jiz né€kolikrat podpofili svou
ucasti otec, manzelka a dcera Petra Muka, coz miize byt pro mnohé navstévniky

znamkou opravnénosti celé akce.

54

FACEBOOK. Petr Muk [online]. [cit. 2017-02-06]. Dostupné

z: https://www.facebook.com/petrmuk.cz/

55

FACEBOOK. Vinotéka ¢ p. 47 [online]. [cit. 2017-02-06]. Dostupné z: https:/cs-

cz.facebook.com/VinotekaCp47
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— Seznam ucinkujicich. Podobn¢ tak interpreti jsou devizou festivalu, vzhledem
K tomu, Ze se zacCasthuji kolegové a pratelé Petra Muka, jeho byvali spoluhraci
Z hudebnich projektii, kde pisobil. Na festivalu se pravideln¢ schazi skupina
p. m. band, ¢lenové skupin Ocedn nebo Shalom.

— Cena vstupného. Vzhledem k velikosti a podob¢ festivalu se cena zda byt
adekvatni. Navic existuje moznost zvyhodnéného vstupného pro déti (do 130 cm
vysky zdarma).%®

— Vzdalenost. Misto konani festivalu je v dobré dojezdové vzdalenosti od Prahy,
problematicka neni ani hromadna doprava.

— Doba konéni. Festival se kona v obdobi (posledni srpnové sobota), kdy se mnoho
lidi vraci z dovolenych pied zacatkem Skolniho roku.

— Podpora méstem. M¢ésto Koufim festival podporuje finanéné — uhrazenim
pronajmu technického zazemi (poédium, hudebni a svételna aparatura, projekce
a agregat). V roce 2016 byla schvalena podpora ve vysi 98 000,- K&.>” Mésto dale
festival podporuje ve svych propagacnich materidlech (Koufimsky zpravodaj)

a dobrovolnickou praci.

Slabé stranky (weaknesses):

— Misto konani. Aredl festivalu se odehrava v prostiedi skaly, kde dlouhodobé hrozi
nebezpeci padani kamentli. ACkoli je tento prostor udrzovan a v rdmci piipravy na
akci jsou uvolnéné kameny odstrafiovany®, jisté riziko stale existuje.

— Mal4 kapacita arealu. Prostor festivalu je zjedné strany ohraniCen skalou
a z druhé strany protékajici fekou. Bude proto sloZit¢ mnohonasobné navySovat
pocet navstévniki, protoZe to kapacita arealu neumoziuje.

— Spojeni festivalu sakci Putovani s pohddkou. Odpoledni program
(14:00 - 17:00 hod.) patii méstské akci pro déti Putovani s pohadkou, ktera je
zdarma, bez vstupného. Samotny hudebni program za¢ina v 16:00 hod.. Pokud by

%  KOURIMSKA  SKALA.  [onlineg]. 2017  [cit. ~ 2017-02-08].  Dostupné
z: http://lwww.kourimskaskala.cz/wp-content/uploads/2016/05/PLK_skala_2016_final_01.jpg

ST MESTO KOURIM. Zdpis ¢. 2 ze zaseddani ZM dne 29. 2. 2016 [online]. 9. 3. 2016 [cit. 2017-02-08].
Dostupné z: http://www.mestokourim.cz/assets/File.ashx?id_org=7121&id_dokumenty=2456

% MESTO KOURIM. Kou#imsky zpravodaj [online]. Srpen 2016 [cit. 2017-02-08]. Dostupné
z: http://lwww.mestokourim.cz/assets/File.ashx?id_org=7121&id_dokumenty=2671
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se akce rozd€lily napt. do dvou dnii, umoznilo by to rozsifit hudebni ¢ast
programu samotného festivalu.

— Marketingovy komunikacni mix. K propagaci se pomérn¢ malo se vyuzivaji
média a prace se socialnimi sitémi.

— Délka jednotlivych vystoupeni. Kazdy interpret vystupuje pramérné v 30 min.
bloku, nekdy 1 v kratSich usecich. Prodlouzeni délky vystoupeni by mohlo

napomoci hlub§imu hudebnimu prozitku.

Ptilezitosti (opportunities):

— Ziskani vétSiho poctu sponzorii. Umoznilo by to jak pokryti ¢asti nakladu, tak
ziskani vétsi podpory nefinan¢niho charakteru, napt. propagace.

— Pronikani do médii. Marketingovy komunika¢ni mix byl uveden ve slabych
strankach a je soucasné¢ i prilezitosti, jak zvySit povédomi o existenci festivalu.
VéEtsi propagace v médiich (rozhlas, TV, tisk, internet) by tomu mohla napomoct.

— Zajisténi atraktivniho doprovodného programu. Trendem na hudebnich
festivalech v poslednich letech se stavaji doprovodné aktivity k hudebnimu

programu, jako napi. workshopy, dilny, zdbavné zony, relaxacni zony atd.

Hrozby (threats):

— Pocasi. V ptipad€ desté neni pro navstévniky mnoho mozZnosti, kam se schovat.
V aredlu se nachazi pomérné malo stand, navic je zde blizkost feky.

— Konkurence. V pfilehlém okoli mista konani festivalu ve stejny ¢as probihaji dva
podobné velké festivaly, které rozméliuji navstévnickou zakladnu. Navstévnik
pak stoji pfed rozhodnutim, na ktery festival se vydat, coZ zavisi na mnoha dalSich

faktorech.

4.2.3 Analyza rizik

Ohrozeni pro festival Koufimska skala tvoii pfedev§im jeho nejsilngjsi konkurenti.
Patii mezi n¢ dva festivaly, které se odehravaji taktéz posledni srpnovy vikend. Prvnim
Z nich je hudebni festival Plananské posviceni, ktery se v roce 2016 odehraval od 26. do

29. 8. a mezi U€inkujicimi byli napf. Hana Zagorova, Rybicky 48, Tézkej Pokondr,
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J. Uhlif nebo Pekat.>® Planany jsou vzdalené od Koufimi asi 10 km. Navic se oproti
Koutimské skéle jedna o festival vicedenni.®

Druhym vyraznym konkurentem je Mezinarodni festival filmové hudby a multimédii
Soundtrack Podébrady, jehoz nulty ro¢nik se odehraval v roce 2016. Jednd se o akci
vétSiho charakteru, nez je Koufimska skala, odehrava se po celém mésté — v lazenském
parku, kolonad¢ a dal$ich mistech. Zucastnilo se ho vice nez 10 000 navstévnikl a prvni
roénik se planuje na 24. — 27. 8. 2017.%! Koutimska skala se bude v roce 2017 konat
26. 8., lze proto pokladat Soundtrack Podébrady za konkurenci — Podébrady jsou také

Vv blizkosti Koutimské skaly (asi 22 km).

4.3 Koncepce a popis projektu

Pro potieby sestaveni vlastni marketingové strategie festivalu Koufimska skala byl
vytvofen dotaznik, jehoZ cil je popsan v podkapitole 4.1. Ukolem bylo zjistit, jaké
nastroje v marketingové komunikaci s hudebnimi festivaly respondenti preferuji.
Dotaznik byl zpracovan v elektronické podobé a taktéz byl elektronicky respondenty
vypliovan. Dotaznik vyplnilo 105 osob, jejichz blizsi charakteristika je v kapitole 4.4.
Jelikoz pocet vyzkumného vzorku neni natolik vysoky, aby se z n¢j daly vyvozovat
vSeobecné ndzory platné napfi¢ vSemi hudebnimi festivaly, jedna se spiSe o sondu do
preferenci zicastnénych respondentii. Sbér dat probihal v obdobi od 7. 2. do 14. 2. 2017.
Nasledné byl dotaznik vyhodnocen a zpracovan. Cely dotaznik je soucasti ptilohy.

Pti vyzkumu byly stanoveny tyto hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Nejvice preferovanym nastrojem komunika¢niho mixu je interaktivni
marketing (webové stranky, socialni sité, videa).

Hypotéza €. 2: Pro navstévnika hudebniho festivalu je zasadni pfitomnost privétivé

atmosféry a duch mista, ktery festival obklopuje spolu s charakterem akce.

%  KOLIN.  Plananské  posviceni 2016  [online]l.  [cit. ~ 2017-02-10].  Dostupné
z: http://lwww.kolin.cz/akce/detail?event_xguid=3842fe0a-3566-4433-b5e1-7fd915b615ba

89V roce 2017 je viak festival Plafianské posviceni naplanovan na odligné datum (o tyden pozd&ji) nez
Koutimska skala.

61 SOUNDTRACK FESTIVAL. Tiskova zprava [online]. 28. 8. 2016 [cit. 2017-02-10]. Dostupné
z: http://soundtrackfestival.cz/files/TZ-SOUNDTRACK_PODEBRADY -AFTER.pdf
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4.4 Vyzkumny vzorek

Dotaznik byl respondentim rozesilan online prostfednictvim e-mailu. Otazky byly
polozeny tak, aby se z jejich odpovédi dalo jasné urcit, které marketingové aktivity budou
pro potadatele hudebniho festivalu nejpiinosnéjsi a které diivody potencidlni navstévniky
na festivaly pfivadéji. Vysledky vyzkumu budou zohlednény pifedevSim ve vlastni
marketingové strategii, pro jejiz uCely byl dotaznik ptipravovan.

Pro ptehlednost jsou vysledky prezentovany ve formé grafii, které vznikly vlastnim
zpracovanim.

Dotaznikové Setfeni probchlo u celkem 105 respondentii. Z toho bylo 71 Zen
a 34 muzl. Pomér Zen tedy se svymi 67, 6 % jasné prevazuje nad muzi s 32, 4 %.

Podle v€ku mizeme respondenty rozdélit do nasledujicich kategorii (viz Graf 2).
Nejpocetngjsi skupinu tvorili ti ve véku 26 — 45 let (53, 3 %). Ttetinu respondentu tvotila
skupina respondentd od 15 do 25 let (31, 4 %). V mens$im zastoupeni byla skupina
45 —65 let (13, 3 %) a zanedbatelnou cast tvofila skupina od 66 let vice (1, 9 %).
Vzhledem k tomu, ze se hudebnich festival zacastiuji takika v§echny vékové kategorie,

je jejich rozlozeni ve vyzkumu zastoupeno rovnomérng.

4.5 Vysledky vyzkumu

Dotaznik si kladl za cil objasnit né€kolik otdzek. Prvni ¢ast vyzkumu se zabyva
otazkou: ,.Jakych nastrojii komunikacniho mixu by mél subjekt popularni hudby (hudebni
festival) nejvice vyuzivat? “

Z komunika¢niho mixu byl vybran ten nejviditelngj§i znich, a to reklama.
Respondenti méli za ukol vybrat, jaka forma reklamy na hudebni festival je oslovuje

nejvice.
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Graf 3: Zastoupeni nejvlivnéjsich prostfedkt reklamy na hudebni festival v %
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Zdroj®

Respondenti za nejvlivngj$i formu reklamy na hudebni festivaly vybrali internet
(29, 95 %). To mize byt zpisobeno zpisobem traveni volného ¢asu. Vyznamnou polozku
tvoii tisk a reklamy v novinach a ¢asopisech (19, 29 %). Reklamy na hudebni festivaly se
neobjevuji jen ve specializovanych cCasopisech, ale v tisku riznych Zzanri. Touto
reklamou se tak podafi zasahnout pomérné velka cast potencialnich navstévnika.
Reklama v TV byla v dotazniku zvolena témé&f stejné vlivnou jako tisk (18, 78 %).
Néklady na jeji pofizeni jsou vSak daleko vyssi, coz by mohlo byt pro mensi druh
festivalu, jakym Koufimska skala je, problematické. Rozhlas zvolilo 14, 72 %, coz neni
tak vyznamny rozdil oproti TV. Nejméné ucinné se z dotazniku jevi billboardy (7, 61 %),
plakaty (6, 60 %) a letaky (3, 05 %).

S predpokladanou hypotézou, Ze nejucinnéjsi formou je interaktivni marketing, byla
dalsi ¢ast vyzkumu zamétfena na webové stranky, e-mail marketing a videa. Celkem
87 respondentd (82,9 %) uvedlo, Ze jsou pro n¢ dilezité webové stranky festivalu.
Zbyvajicim 18 (17, 1 %) staci vyhledat si informace o festivalu odjinud a webové stranky
za dulezité nepokladaji.

Webové stranky jsou tedy v ptipad¢ hudebnich festivalti dalezité. Podle asi ¢tvrtiny

respondentti (26, 07 %) by kromé zékladnich tidaji o datu, mistu kondni, cené vstupné¢ho

82 Vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni.
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a programu mély obsahovat aktualni informace o piipravach festivalu. 18, 96 % z nich
by pak na webovych strankach rado naSlo mapu festivalového aredlu a 16, 11 %
fotogalerii minulych ro¢niki. Dalsi volitelné polozky mély mensi zastoupeni — historie
festivalu (12, 80 %), ukazka tvorby interpretti (10, 43 %), odkazy na socialni sité (9, 48 %)
a moznost odebirani newsletteru (6, 16 %).

Ackoli mela volitelnd polozka odebirani newsletteru v pfedchozim zkoumadani
nejmensi zastoupeni, pokud by to webové stranky umoznovaly, k odebirani newsletteru
by se piihlasilo 81, 9 % respondentii. 18, 1 % respondentii bud’ povazuje newslettery za
obtéZujici, nebo nechce nikde uvadét svou e-mailovou adresu. Z toho lze usuzovat, ze by
vétSina prichozich navstévniki svilj e-mail uvedla se zajmem o zasilani nabidek.

Socialni sit¢ jsou v marketingové komunikaci festivali vyuZivany dost casto.
Zkoumana byla volba konkrétni socialni sité, kterou respondenti preferuji v komunikaci

S hudebnim festivalem.

Graf 4: Preferované zastoupeni socidlnich siti v komunikaci hudebnich festivali v %

Twitter [ s.70
voutube || 1203
zadna [ 3.80

Zdroj®
Nejvice upiednostiiovanym se ve vyzkumu stala socialni sit’ Instagram (40, 51 %)
a za ni nasleduje Facebook (37, 97 %). Festival Koufimska skala vSak nema vlastni

stranku na Facebooku ani na Instagramu, coZ se zd4 byt nevyuzitou Sanci, jak zasdhnout

8 Vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni.

40



v&tsi mnoZstvi zajemcd. Youtube preferuje 12, 03 % a Twitter pouze 5, 70 %. Zadnou
socialni sit’ volilo 3, 80 % respondenti.

Pokud by hudebni festival uvefejioval na internetu sva natocend videa (napf.
Z ptiprav festivalu, pozvanky na festival atd.), urcité by je sledovalo 67, 6 % respondentli
dle vyzkumu. Dalsich 27, 6 % by se rozhodlo podle momentalni situace a dalSich
proménlivych okolnosti. Zalezelo by podle nich na podobé videa a jeho ndhledu,
textovém ptispévku, ktery by video doprovazel atd. Ze vSech zucastnénych osob 4, 8 %
formu videi odmité4 a nesledovalo by je.

Takto vypadaly vysledky tykajici se prvni otazky, viz vyse. Z vyzkumu lze odvodit,
ze hudebni festival by mél nejvice vyuzivat internetovou reklamu, kterou volila tfetina
respondentt. Vyuzivat by ale mél vice forem reklamy, nejlépe kombinaci reklamy v tisku
aVv TV ¢irozhlasu. Hypotézu €. 1 (,,Nejvice preferovanym ndstrojem komunikacniho mixu
Jje interaktivni marketing (webové stranky, socidlni sité, videa) ) je mozné potvrdit tim,
7ze webové stranky pokladaji za dulezit¢ 82, 9 % respondentd. Potvrzuje to také
skutecnost, Ze se-mail marketingem by souhlasilo 81, 9 % respondentli. VétSina
respondentl by také sledovala videa zvetejiiovand hudebnim festivalem.

Druhym ukolem dotazniku bylo zjistit odpovéd’ na otazku: ,,Ktery faktor navstevnik
na hudebnim festivalu nejvice ocenuje a je pro néj zasadnim?* Zkouméany byly nejprve
faktory, které navstévnika na hudebni festival ptivadéji a nasledné ty, které ho odrazuji.
Pro 43, 84 % respondentl je rozhodujicim kritériem pro navstévu hudebni program
festivalu. Témé&f polovina respondent by se tedy rozhodla jit na festival z nejvétsi ¢asti
na zaklad¢ programu. Asi Ctvrtina (25, 34 %) dotazanych by se rozhodla na zaklad€ mista
konéni a toho, ze se festival kond v blizkosti jejich bydlisteé. Pro 10, 96 % je rozhodujici
tradice, festival navs§tévuji pravidelné. Ostatni polozky nelze oznacit za rozhodujici
faktory, protoze je volila mensi ¢ast respondenti — moZnost zvyhodnéného vstupné
(8, 22 %), moznost stanovani v arealu (5, 48 %) a atraktivni reklama (6, 16 %).

Nejveétsi ¢ast dotdzanych (28, 93 %) od navstévy festivalu odrazuji vysoké ceny
vstupného. DileZity je ale také faktor vzdalenosti, ktery od navstévy odrazuje 26, 42 %.
Neatraktivni program se pomérné necekané umistil az za pfedchozimi dvéma kritérii a od
navstévy by zrazoval 19, 5 %. O néco méné vyznamnymi jsou pro respondenty kritéria
jako absence doprovodného programu (14, 47 %) a neatraktivni, ¢i agresivni reklama

(10, 69 %). Z toho lze vyvodit, ze dulezity je pro navstévniky kvalitni hudebni program
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anizké ceny vstupného. Takové kombinace lze ale v praxi jen té¢zko dosahnout a vétSinou
musi dojit ke kompromisu.
Respondenti v dal§im dotazovani méli uréit jeden prvek, ktery rozhoduje o tom, Ze se

jim na navstiveném hudebnim festivalu libi.

Graf 5: Podil rozhodujicich faktorti na hodnoceni navstévnikli hudebniho festivalu

2%
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m doprovodny program
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Zdroj®*

Na necelou polovinu respondentll (47 %) pti navstévé hudebniho festivalu pfi
hodnoceni nejvice ptisobi hudebni program, jeho skladba, pestrost a kvalita. Na 18 %
dotdzanych ma nejvétsi vliv celkova piivétiva atmosféra festivalu. 13 % ucastnik
vyzkumu se zda byt rozhodujicim faktorem charakter akce a jeho zaméteni na uréity zanr
nebo téma. Jako zasadni faktor v ostatnich pfipadech oznacilo 6 % dotazanych pfitomnost
udrZzovaného socidlniho zazemi, 4 % pfitomnost dostatku odpocinkovych mist
(relaxacnich zon) a 2 % moznost koupit si dobré obcerstveni. Opét se zde potvrzuje
dilezitost kvalitniho hudebniho programu.

Dalsi zkoumani se tykalo pocitu, ktery méa navstévnik z mista konani a z celkové
atmosféry festivalu. Respondenti méli ohodnotit na stupnici od 1 do 5 silu vlivu tohoto
pocitu na to, jak festival vnimaji a hodnoti, pfi¢emz 1 znamenala zadny vliv a 5 nejvyssi

vliv. Moznost 1, tedy pfipad, Ze pocit pro respondenta neni dillezity, zvolilo jen 1, 9 %

84 Vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni.
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dotazanych. Stejny pocet (1, 9 %) volil moznost 2. Moznost 3 znacila, Ze pro respondenta
hraji roli 1 jiné faktory a urcilo ji 16, 2 % ucastniki. Pro variantu 4 bylo 12, 4 % a pro
moznost 5, ktera znamenala, Ze pocit z mista konani je pro respondenta zasadni ziskala
67, 6 %. Vyplyva z toho, Ze pfi hodnoceni festivalu respondenti z velké ¢asti vychéazeji
z vlastniho pocitu z mista konani a jeho atmosféry.

Z uvedenych odpovédi 1ze odvodit, Ze potencidlni navstévnik nejvice ocenuje slozeni
hudebniho programu a pfivétivou cenu vstupného. Plsobi ale také subjektivni pocity
Z mista konani a atmosféry. Hypotézu ¢. 2 (,,Pro ndvstévnika hudebniho festivalu je
zdsadni pritomnost privétivé atmosféry a duch mista, ktery festival obklopuje spolu
s charakterem akce.*) vsak nelze potvrdit, protoZze dochazi ke kombinaci n¢kolika vyse
zminénych vlivii a nelze s urCitosti fict, Zze pravé piitomnost piiveétivé atmosféry

s charakterem akce je to, co navstévnik oceniuje ze vseho nejvice.
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5  Navrh marketingové strategie

Na zaklad¢ analyzy vychoziho stavu, SWOT analyzy, analyzy konkurenti
a dotaznikového Setieni popsanych v kapitole 4 Ize nyni pfistoupit k navrhu
marketingové strategie hudebniho festivalu Koufimska skala. Jednd se doporuceni
plynouci zosobni zkuSenosti s festivalem, teoretickych vychodisek hudebniho
marketingu, analyz a vyzkumu.

V prvni ¢asti kapitoly jsou stanoveny cile, ke kterym by diky marketingové strategii
mohl festival sméfovat, v ¢asti druhé jsou pak doporucené marketingové aktivity, které

by festival mohl pouzivat v ramci komunika¢niho mixu.
5.1 Stanoveni cile

Pro to, aby marketingova strategie mohla mit néjaky ucel, je potteba stanovit cil, ke
kterému bude smétovat. V piipadé festivalu Koutimska skala 1ze stanovit nasledujici cile:

— zvySeni poctu navstévniki;

— zavedeni jména na poli hudebnich festivalu;

— zachovéani rodinné atmosféry festivalu.

Logickym cilem se zda byt zvySovani poctu navstévnikl festivalu. O tento cil je
mozné usilovat kombinaci nékolika prostiedkd. Pofadatelé musi brat v potaz velikost
prostiedky.

Pokud by doslo k velkému navySeni poctu navstévnikd, pofadatelé by museli zvazit
pfesunuti nebo alesponl rozsiteni festivalového aredlu. MoZnost se naskytd v rozsiteni
arealu do prostoru nad Skélou, na volné pfirodni prostranstvi Staré¢ Koufimi, kde se
odehrava 1 akce ptfedchazejici festivalu (Putovani s Pohadkou). Jedna se ale o Cisté
hypotetickou moznost, protoze by se pii rozhodovani uspotfadat zde festival, musela
zohlednit skutecnost, ze Stara Koufim je vyznamnou archeologickou lokalitou. Festival
by se ale mohl rozsifit i do jinych ¢asti mésta. S predpokladem, Ze navstévnici budou na
festival piijizdét ze vSech krajii CR, by bylo vhodné také zvazit, zda festival nerozsitit na

vice dni. V takovém piipad¢ by se mohla doprovodna akce pro déti Putovani s pohadkou
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konat naptiklad v patek spolu s veCernim hudebnim programem a sobota by patiila
vyhradné hudebnimu programu. Tomuto planu by vSak musela ptredchazet dikladna
kalkulace piredpokladanych nakladii a vynosu.

Zavedeni jména na poli hudebnich festivali by mohlo byt dal§im cilem festivalu.
Jedna se o dlouhodoby cil, ktery je tvofen komplexnim souhrnem odvedené prace
potadateldi, spokojenosti navstévnikl, marketingovymi aktivitami a dal$im. Festival
mize sméfovat ke snaze stat se zavedenym hudebnim festivalem v CR.

Jak vyplyva z vyzkumu v podkapitole 4.5, pro navstévniky festivalu je dilezity pocit
z celkové atmosféry festivalu. Koufimska skéla by proto méla pracovat na tom, aby si
udrzela charakter rodinného festivalu, ktery ptivétivé atmosfére prispiva. Navstévnici si
doposud na festivalu Koufimskéa skala cenili pravé osobniho piistupu potadateli,
ucinkujicich 1 dobrovolnych pracovnikl, proto by bylo vhodné mit stale tento cil na

paméti.

5.2 Komunikaé¢ni mix

Aby mohly byt naplnény stanovené cile marketingové strategie, je zapotiebi k tomu
pouzit urcité marketingové aktivity, které budou efektivni a v idealnim ptipadé co
nejuspornéjsi. Nasledujici doporuceni se tykaji marketingového komunikaéniho mixu,

tedy jednoho ze ¢tyt ,,P* marketingu (viz kapitola 2.2.4).

5.2.1 Internetova reklama

Z vySe uveden¢ho vyzkumu vyplynulo, Ze aZ tfetinu respondentii nejvice ovlivituje
reklama na internetu. Festival by mohl vyuZzivat naptiklad placenou reklamu na socialni
siti Facebook nebo Instagram. VyuZit by mohl ale vice zdroji — webovych stranek, aby
reklama zasahla vétsi pocet uzivatelti. Soucasné muze reklamu dobfe cilit na skupinu
z4jemct, ktera by o festival mohla mit zajem. Internetova reklama neni tak naro¢na na
naklady, jako napfiklad reklama v tisku, mohla by se tedy stdt vyznamnym néstrojem

festivalu.
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5.2.2 Tisténa reklama

Vedle internetové reklamy muze festival vyuzit dalSich forem, jako je reklama v tisku
nebo v rozhlasu. Reklama v TV se v této strategii nedoporucuje vzhledem k jejim
vysokym nékladiim na vyrobu i umisténi. Reklama v radiich miize ptisobit lokaln¢, nebo
na ur€ity okruh posluchaci (urcitého zanru napftiklad). Posluchaci ziskaji povédomi
0 existenci festivalu a 1épe si jej tak zapamatuji. Reklama v tisku by mohla byt umisténa
v denicich, ve kterych by piisobila v ramci viech kraji CR a dostala by se k vét§imu poétu
ctenafd. V piipadé jejiho umisténi do Casopist by festival také mohl ziskat vice zdjemct.
Umist'ovat by se mohla do spolecenskych ¢asopisii nebo do specializovanych hudebnich
Casopistl.

Doplitkové se miize festival propagovat billboardy a v blizkém okoli mista konani
plakaty. Letdky se z vyzkumu jevi jako nejméné¢ ucinné a touto strategii nejsou

podporovany.

5.2.3 Videa na Youtube

Jelikoz se dle vyzkumu da predpokladat, ze by vétSina zajemct o festival alespon
uvazovala o zhlédnuti videi predkladanych danym hudebnim festivalem, jsou mezi
doporuc¢enymi marketingovymi aktivitami. Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace,
interaktivni marketing nabyva na vyznamu a je vhodné se na n¢j zaméfit 1 v piipadé
hudebnich festivald. Idedlné by se dalo vyuZit spojeni zajmu navstévnikli o aktudlni
informace z piipravovaného festivalu se zabavnou formou jejich podani, a to formou
videa. Rada uzivatelit da prednost zhlédnuti videa pied Gtenim dlouhého textového
ptispévku. Pokud by se festival prostiednictvim audiovizudlnich pfispévkl soustavné
propagoval jiz n€kolik mésict pfed samotnym konanim, udrzoval by tak pozornost
a zajem uzivatell, ktefi by méli dostatek Casu k rozhodnuti o ndvstéveé. Naklady na
pofizeni tohoto obsahu jsou velmi nizké, a pokud to moZnosti dovoli, ndklady na pofizeni
nemusi byt Zadné. Jedna se tedy o efektivni formu pouzitou za nizkych nebo dokonce

zadnych nékladu.
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5.2.4 Socialni sité

Jak jiz bylo vtéto praci nékolikrat zmin€no, socidlni sité jsou vyznamnym
prostiedkem v marketingové komunikaci. Koufimskéd skala tohoto trendu nevyuziva
azmeénit by to mohla nésledujicim zplGsobem — vytvofenim vlastnich strdnek na
socialnich sitich Facebook a Instagram s nazvem ,,Festival Koufimska skala“. Pravidelné
umist'ovani prispévkl na tyto socialni sité a jejich aktivni komunikace v ramci nich by
mohla pomahat k lepSimu PR festivalu, zvySovat povédomi o jeho existenci, odkazovat

k nakupu vstupenek na distribu¢nim systému atd.

5.2.5 Webové stranky

Dalsim doporucenim je rekonstrukce webovych stranek Koufimské skaly. Jejich
souCasnd podoba nevyhovuje soucasnym trendiim. Webové stranky by mély byt
uzivatelsky jednoduché a prehledné. Dilezity je prvni dojem a tedy design webovych
stranek, mohlo by pomoci investovat do vytvoteni nové grafické podoby propagacnich
materiala festivalu, tedy i webovych stranek. Stejné tak je oceniovana schopnost okamzité
se na strankach zorientovat. Webové stranky by mély byt casto aktualizovany a pfinasSet
uzivatelim dilezité informace. Soucasti by mohlo byt pole s moznosti vlozit svou e-

mailovou adresu a ptihlasit se tak k odebirani newsletterd.

5.2.6 Zasilani newsletteru

Festival by se zajemci mohl byt v kontaktu prostiednictvim e-mailu. Touto formou
by potadatelé mohli posilat informace o ptedprodeji vstupenek, zvyhodnénych cenach,
interpretech. Zajemci by mohli v newsletteru kratkou dobu pied konanim festivalu uvitat
praktické informace o parkovani, ubytovani, doprovodném programu atd. Také zde je pro

festival prioritou zistat s potencidlnim navstévnikem v kontaktu a pfipominat se mu.
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6 Diskuse

V piedchozich kapitolach 4 a 5 doslo ke zkoumani hudebniho festivalu Koufimska
skala, ktery je specificky svym zaméfenim — jde o akci, jejimz ucelem je vzpominat na
hudebnika Petra Muka. Potadatelé a vSichni zucastnéni tak pfistupuji k festivalu s actou
a pokorou, coz by mélo byt jasné rozeznatelné i pro navstévniky festivalu. Festival je
tvofen spolecnou praci jeho kolegii, pratel a mnohych dobrovolnych pracovnikt. Tato
skutecnost se musi pfi vnéjsi komunikaci festivalu zohlednit a cil této akce by se
Vv komunikaci nem¢l opomenout.

Vyzkum probihajici formou dotaznikového Setfeni odhalil, Ze je pro respondenty
nezbytny dobry hudebni program. Festival Koufimské skala se toto snazi napliiovat
a naptiklad pro ro¢nik 2017 zajistil tyto interprety: skupinu No Name, Davida Kollera,
Petra Koléfe, p. m. band a dal$i. Pozvanim interpreti slavnych jmen se jisté rozsiti
povédomi o festivalu a dostane se k SirSimu okruhu zajemct.

Povédomi o festivalu lze Sifit riznymi zpiisoby. V 5. kapitole byly piedstaveny
marketingové aktivity, které by mohly pfispét — mimo jiné predevsim ty z interaktivniho
marketingu, které se daji pofidit za velmi malé néklady a jsou tak pro festival vyhodné.
Vyuzivani médii jako je TV, tisk nebo rozhlas je finanéné nékladnéjsi, ackoliv také
ucinné. Zasadni by méla byt komunikace na socidlnich sitich a udrzovani kontaktu
S potencialnimi navstévniky. Tato komunikace by mohla byt spojena s word of mouth
marketingem, coZ je Ustni Sifeni mezi ptateli ¢i kolegy o produktu.

Zavadéni ndkladn&jSich marketingovych nastroji a piipadné zkvalithovani
festivalového arealu by si zadalo zajisténi vétSiho poctu sponzort. O cast nakladi se
poradatelé déli s méstem Koufim, tudiZ by méli usilovat o udrzeni tohoto partnerstvi pii

vyhodnosti na obou z¢astnénych stranach.

48



ZAVER

Prace byla nejprve uvedena pohledem do historie ¢eské popularni hudby. Zminéni
byli nékteii hlavni ptredstavitelé jednotlivych obdobi. Jiz tato ¢ast mohla nastinit, ze
hudebni marketing neni pouze zalezitosti soucasné doby, ale objevoval se mnohem diive.
Byl vymezen pojem hudby, ackoliv jej 1ze definovat mnoha riznymi zptisoby. Déle byly
specifikovany zanry nonartificidlni hudby. Poté doslo k charakterizovani marketingu a
jeho samotnych nastrojt, které byly aplikovany na hudebni oblast, coz bylo cilem prace.
Ptiklady se tykaly ¢eského prostredi, kterym se celda prace zabyva. Kromé tradicnich
nastrojii byly v samostatné kapitole rozebrany nové trendy v hudebnim marketingu.
Jelikoz je problematika autorskych prav hojné diskutovana, stala se také soucasti této
Casti prace. Blize se zameéfila na hudebni dilo a jeho ochranu, jak ho vyklada autorsky
zakon. Kromé¢ digitalnich servert s prodejem hudby patii mezi nové trendy predev§im
nastroje, které vyuzivaji internet — nastroje interaktivniho marketingu. Predev§im na
interaktivni marketing se zaméfil dotaznik v praktické Casti prace, jelikoz zkoumal, zda
patifi mezi preferované nastroje potencidlnich navstévnikd hudebnich festivali. Tuto
hypotézu potvrdil. Zkoumanym hudebnim festivalem se stal festival Koufimska skala,
pro ktery byl také vytvofen navrh marketingové strategie. V ném bylo doporuceno
zaméfit se na interaktivni marketing, konkrétné zrekonstruovat webové stranky,
komunikovat prostfednictvim audiovizualniho obsahu, ptispivat obsahem na sociélni sité,
zasilat zajemciim newslettery a zaméfit se také na internetovou reklamu. Pfi praktickém
pouziti téchto nastroji by vSak mélo nasledovat dikladné propocitani nékladii na
zamyslené néstroje.

Téma hudebniho marketingu je velmi propojené s mnoha dal§imi oblastmi jak
samotného marketingu, tak s oblastmi kultury a uméni, z nichZ z velké ¢ésti erpa. Piesto
je hudba samostatnym celkem, ktery je jedineCny a ma své vlastni nezaménitelné
vlastnosti. Ackoliv jsou na ni aplikovany rizné marketingové aktivity, zlstava
konzumace hudby vysoce subjektivnim prozitkem a osobni zalezitosti, a jeji hodnota tim
neni snizovana. V oblasti velké konkurence se umélci i hudebni festivaly pouze snazi
prosadit a dostat se k vlastni cilové skuping, ktera by mohla o dany druh jevit zajem a diky

marketingovym nastrojiim to je moZzné.
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Ptiloha A — Obrazky, tabulky, grafy

Obrazek 1: Nahled na e-shop Tomése Kluse a jeho merchandise

JA, PISNICKAR 2 NOEHO KRASOHLED

oy TUMAD KLUD
k ! JA, PISNICKAR 11

PROMENAME
RACEK

cena 199,- Ké cena: 150,- Ké

FC DO KOSiku DO KOSiku DO KOSiKU

Zdroj®

8 KLUS, T. E-shop, ostatni [online]. © 2017 [cit. 2017-02-04]. Dostupné z:
http://www.tomasklus.cz/e-shop/dopinky/



Obrazek 2: Zpévacka Ewa Farna a jeji profil na socidlni siti Instagram

ewa_farna93 I B -

Prispévky (440) Sledujici (96tis.) Sleduiji (115)

Ewa Farna Official Profile of Czech and Polish Singer Ewa Farna
www.ewafarna.com

66 INSTAGRAM. Ewa_farna93 [online]. [cit. 2017-02-02].  Dostupné  z:
https://www.instagram.com/ewa_farna93/



Obrazek 3: Plakat na Koufimskou skalu 2016

& _ LETNi RODINNY FESTIVAL

. 14:00 - 17:00 Putovani s pohédkou / 16 00 - 01'00 hudebm Iestwal

VACLAV NECKAR A BACILY - PETER NAGY
MONIKA ABSOLONOVA - PETR KOLAR

OCEAN - SHALOM - PETR MUK BAND
ABBA STARS « COVERTRIO+ « KARYA
MAXIM TURBULENC « SMOKETOWN FELLOWS
SVATOSTEPANSKY SBOR « STEPAN KOJAN (KEKS)
VSICHNI SVATI a dalsi...

OBCERSTVENI / OBCHUDKY / ZABAVNE ATRAKCE / STANOVE MESTECKO
Vstupné: predprodej do konce &ervna 200,- K&, do 26. 8. 250,- K&, na misté 300,- K&
Déti do 130 cm zdarma / PFedprodej: Ticketstream 250,- Ké / Infocentrum Koufim

www.kourimskaskala.cz
B i ol weaw G oo

e
e P |RADO)

Zdroj®’

6  KOURIMSKA  SKALA. [online]. 2017  [cit.  2017-02-06].  Dostupné  z:
http://www.kourimskaskala.cz/wp-content/uploads/2016/05/PLK _skala_ 2016 final_01.jpg



Tabulka 1: Online hudebni sluzby fungujici v CR

Sluzba Provozovatel Datum .
zptistupnéni v CR
iTunes Apple 29.9. 2011
MusicJet MusicJet 3.10. 2011
Supraphonline.cz Supraphon 24.11. 2011
Deezer Blogmusik 23. 1. 2012
7digital 7digital 1.3.2013
Google Play Google 1.4.2013
Rdio Rdio 11.7.2013
Spotify Spotify 12.12. 2013
Zdroj®®

8 AUST, O. Hudebni sluzba MusicJet ma pires 250.000 uZivatelii [online] 2014. [cit. 2017-02-06].
Dostupné z: http://www.mediar.cz/hudebni-sluzba-musicjet-ma-pres-250-000-uzivatelu/



Tabulka 2: Srovnani poctu sledujicich na Facebooku popularnich umélct

Tnéno Pocet sledujicich na

Facebooku
Chinaski 136 950
Mandrage 145 180
Ben Cristovao 471 375
Tomas Klus 275 699
Lucie Bila 390 136
Divokej Bill 131 550
Xindl X 154 486
Marpo 150 446

Zdroj®°

8 Vlastni zpracovani z udaji z www.facebook.com ke dni 3.2.2017



Graf 1: Podil zastoupeni zanrt na jednotlivych hudebnich festivalech v % za rok
2015

N>

-

= komorni a symfonicka hudba = vokalni hudba

= folk a country = dechové hudba
= jazzova hudba = rockova hudba
= lidova (etnickd) hudby = taneCni a popova hudba
= vicezanrové (cross over) = ostatni
Zdroj®

0 NIPOS. Zdkladni statistické tidaje o kulture v Ceské republice 2015, II. dil [online]. © 2016 [cit.
2017-02-02]. Dostupné Z: http://www.nipos-mk.cz/wp-
content/uploads/2013/05/Statistika_2015 I1LUMENI_web.pdf



Graf 2: Vékové slozeni respondentt

m15-25let ®m26-45let w45-65let m 66 letavice

1,9%

Zdroj™

"L Vlastni zpracovani.

Vil



Priloha B — Dotaznik

Hudebni festivaly v CR

1) Jaké kritérium je pro vas rozhodujici, zda navstivite dany hudebni festival?

Tradice — festival nav§tévuji pravidelng.

Misto konani — festival se kona v blizkosti bydliste.

Program — sestaveni interpretli mi vyhovuje.

Moznosti zvyhodnéného vstupné — predprodejni slevy, slevy pro rodiny s détmi
atp.

Moznost stanovani v arealu.

Atraktivni reklama.

Jiné.

2) Co vas od navstévy hudebniho festivalu odrazuje?

vzdalenost

vysoké ceny vstupného

neatraktivni program

absence doprovodného programu
neatraktivni/obtézujici/agresivni reklama

jiné

3) Jaky zpisob prodeje vstupenek preferujete?

Osobni prodej

Prodej ptes internet (s doru¢enim na adresu, nebo ke stazeni)

4) Jaka forma reklamy na hudebni festival vas oslovuje nejvice?

TV

tisk — noviny, ¢asopisy
internet

rozhlas

billboardy

plakaty

letaky

Vil



5) Jsou pro vas diilezité¢ webové stranky hudebniho festivalu?
e Ano — chci si dohledat potifebné informace.

e Ne — stac¢i mi informace odjinud.

6) Co by webové stranky festivalu (kromé zakladnich udaji o datu, mistu konani,
cené vstupného a programu) podle vas mély obsahovat?

e fotogalerii minulych ro¢nikt

e mapu festivalového aredlu

e aktualni informace o ptipravach festivalu

e historii festivalu

e ukazku tvorby interpretd

e odkazy na socialni sité

e moznost odebirani newsletteru

7) Pokud by to webové stranky hudebniho festivalu umoznovaly, piihlasili byste se
k odbéru e-mailovych newslettert?
e Ano — oc¢ekaval/a bych zasilani zajimavych nabidek.

e Ne — newslettery m¢ obtézuji/nechci nikde uvadét svij e-mail.

8) Jaké socialni sit’ se vam nejvice zamlouva pro sdileni informaci o hudebnim

festivalu?
e Facebook
e Instagram
e Twitter
e Youtube
e Jinad
e Zadna.

9) Sledovali byste videa, ktera se tykaji hudebniho festivalu (pozvanky, pfipravy
atd.)?
o Urcit¢ ano — pokud by mé festival zaujal, sledovala bych veskerou jeho

komunikaci na internetu.



Mozna — rozhodl/a bych se dle momentalni situace/nalady/dalSich proménlivych
okolnosti a zalezelo by na ndhledu videa, textovém piispevku atd.

Urcité ne — toto me¢ nezajima.

10) Co je pro vas tim hlavnim faktorem, ktery rozhoduje o tom, zda se vam na

vvvvvv

hudebni program — jeho skladba, pestrost, kvalita

doprovodny program

celkova privétiva atmosféra festivalu

charakter akce — zaméfeni na zanr nebo téma

pritomnost udrzovaného socialniho zdzemi (toalety, umyvadla)
moznost koupit si dobré obcerstveni

dostatek mist k odpocinku (relaxacni zony)

jiné

11) Ohodnot’te na stupnici od 1 do 5, jaky vliv na vase hodnoceni festivalu ma vas

pocit, ktery z mista konani a jeho atmosféry mate, pficemz 1 znamena zadny vliv a 5

nejvyssi vliv.

5 — pocit z mista konani je pro mé zasadni

4

3 — pocit je dulezity, ale roli hraji i jiné faktory
2

1 — toto pro mé& neni dilezité

Do které vékové kategorie pattite?

15— 25 let
26 — 45 let
46 — 65 let

66 a vice let

Jste muzZ nebo Zena?

muz

zena
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