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Abstrakt
Bakalaiska prace ,,Komunikace hudebniho festivalu Mighty Sounds v letech 2009-

2011* je zaméfena na analyzu marketingové komunikace konkrétni kulturni instituce
v delsim casovém useku. Ve své prvni Casti hleda misto hudebnich festivalti v ramei
marketingu kultury a vymezuje jejich specifika, kterd ovliviuji jejich komunikaci.
V druhé ¢asti se pak prace zabyva jednotlivymi komunikac¢nimi aktivitami zkoumaného
festivalu. Jeji teti Cast patii komunikacnimu auditu festivalu na zakladé vysledkid
provedeného vyzkumu a formou komparativni analyzy porovnavajici festival Mighty
Sounds a jeho nejblizsi konkurenty. Zavér pak patii zhodnoceni komunikace z pohledu

autora a n¢kolika doporuc¢enim k jejimu zlepseni.

Abstract

The bachelor thesis “Communication of the Mighty Sounds Music Festival from 2009-
2011” focuses on the analysis of marketing communications of a particular cultural
institution over the long term. The first part takes a look at the role of music festivals in
the field of culture marketing, and sets about to define the characteristics, which affect
their communication. The second part of the thesis deals with the wvarious
communication operations of the analyzed festival. The subsequent part includes a
communication audit based on the results of the research and a comparative analysis of
the Mighty Sounds festival and its closest competitors. The conclusion evaluates the
communication from the perspective of the author and contains several

recommendations for improvement.
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. Uvod

Uz vsedmnactém stoleti se pomérné bézné v ulicich Londyna vyskytovaly
textové upoutdvky na divadelni pfedstaveni ve formé plakati. Tuto formu komunikace,
ktera tehdy mimo jiné ldkala i na hry Williama Shakespeara, je mozné povazovat za
predchidce dnesnich rozmanitych typt venkovni reklamy. V dobé svého vzniku byla
nepochybné vyhradnim prostiedkem pravé divadel, tedy kulturnich instituci. Stejné tak
poslani marketingové komunikace byt jakymsi prostfednikem mezi stranami nabidky a
poptavky se objevuje v kultufe uz v dobach, kdy Ize jen velmi t€Zko mluvit o existenci
sofistikovanych trhli. Celd fada z nejvyznamnéjSich uméleckych dél vznikala na
objedndvku mecenast a sbératel umeéni. Jejich autofi tak tvofili pfimo na miru aktualni

poptavce. A v tomto vyctu by bylo jisté mozné pokracovat dale.

Navzdory tomu, ze marketingova komunikace jiz od svého vzniku zcela zretelné
cerpa ze svéta kultury, existuje paradoxné jen velmi malo odbornych publikaci, které by
se zam¢tovaly na komunikaci kulturnich instituci jako takovych. To je zplisobeno Casto
aplikovanou, nicmén¢ mylnou domnénkou o tom, Ze lze metody, postupy a strategie
komer¢niho marketingu bez vétSich obtizi aplikovat v jakékoliv oblasti lidské ¢innosti.
Stejné jako instituce sportovni ¢i politické, neziskové organizace a dalsi, tak i kulturni
subjekty jsou svou samotnou povahou odlisné od komerénich firem v celé fadé

zasadnich ryst, které vySe zminénou piimou aplikaci znemoziuji.

Hrstka publikaci, které 1ze zatradit do oblasti marketingové komunikace kulturnich
instituci, navic povétSinou trpi stejnym neduhem. Tim je omezeni pojmu kulturni
instituce jen na nekolik jejich typt. Jsou jimi povétSinou muzea, galerie, divadla a
koncertni saly. Existuje pfitom cela fada dalSich instituci, které se od téchto 1isi a jejichz
komunikace vychazi zpomérné zasadné odliSnych schémat. Jednim znich jsou i

hudebni festivaly.

Predmétem této prace je komunikace hudebniho festivalu Mighty Sounds.
Diivodil pro jeho vybér je hned nékolik. Jako jeden z mala festivali v Ceské republice
disponuje celou fadou doprovodnych aktivit, diky kterym je schopen se svou cilovou
skupinou komunikovat v priitbéhu celého roku. Déle se jednad o Zanrovy festival. Jeho
program netvoii aktualni hvézdy stfedniho proudu, ale naopak interpreti, ktefi se mu
vyhybaji. Jeho komunikace tak musi obsdhnout vic, nez jen pouhy vycet vystupujicich

umélca.



Casovy usek let 2009 az 2011 neni vybran nahodné. Kazdoro¢né se zvysujici
navstévnost zpusobila pravé v tomto obdobi postupnou transformaci Mighty Sounds
z festivalu lokalniho charakteru v jednu z nejnavstévovangjSich letnich hudebnich
udalosti v Ceské republice. Tyto zmény samoziejmé znatné poznamenaly i jeho

komunikaci.

V prubéhu zpracovavani této prace doslo k nékolika zmé&nadm oproti ptivodnimu
koncepénimu zaméru. Tyto Upravy se tykaji predevSim primarni literatury, ze které
prace Cerpa. V pribéhu zpracovavani naptiklad doslo k vydani publikace Marketing
kultury, kterd zna¢né rozsifuje pojem kulturni instituce v kontextu marketingové
komunikace. Nékteré pivodné zamyslené zdroje se naopak ukazaly pii praktickém
zpracovavani tématu jako nedostateCné, respektive jich bylo mozné vyuzit pouze
okrajoveé. Pro vétsi srozumitelnost byly také upraveny nazvy jednotlivych podkapitol
prace. Tyto zmény byly ovSem pouze kosmetické povahy. Z hlediska své zakladni

struktury zistala prace nezménéna.

Nutno také dodat, Ze s ohledem na doporuceny rozsah prace nebylo mozné
vramci konkurenénich srovnani a analyz postihnout vsechny festivaly v Ceské
republice. Pro tyto ucely tak autor zvolil ty z nich, které sam povazuje za nejvetsi

konkurenty zkoumaného festivalu Mighty Sounds.



II. Komunikace hudebniho festivalu v kontextu teorie

marketingové komunikace

21 Teoretické vymezeni marketingové komunikace kulturnich

instituci

Komunikace kulturnich instituci je pomérn¢ novym podoborem marketingové
komunikace. Jeji rozvoj jako samostatné kapitoly celého oboru souvisi s rychlym
roz$ifovanim nabidky kulturniho vyziti v poslednich letech. Expanze nabidky vytvaii
plnohodnotny trh kultury, jehoZz nezbytnou soucasti je konkurencni prostredi. Kulturni
instituce jsou tak pro zajisténi svého dalSiho plsobeni nuceny vyuZzivat prostiedki

komer¢nich trhi, véetné¢ marketingové komunikace.

Jako relativné novy obor postradad marketingova komunikace kulturnich instituci
komplexni teoreticky zaklad. Literatura z oblasti komeréni komunikace zmifluje tuto
problematiku jen velmi okrajové, vétSinou jako soucast marketingu sluzeb.
Specializované publikace se pak zpravidla vénuji pouze nékterym typim instituci,

pfevazné muzeim a galeriim.

Stejné jako komercni spolecnosti, tak i kulturni instituce produkuji urcité statky,
které nasledné nabizi vramci kulturniho trzisté. Tyto statky mohou byt dvojiho
charakteru, a to hmotné a abstraktni. Zatimco komercni trh je pfevazné zalozen na
nabidce statkd hmotnych, v kultufe je tomu pfesné naopak. Oba typy instituci produku;ji
své statky za ucelem jejich smény a nasledného zisku. Rozdil mezi nimi spociva v jejich
motivaci. Pro komer¢ni spole¢nost je zisk naprosto esencialni hodnotou, je dlivodem jeji
existence a bez n¢j postrada svlij smysl. Kulturni instituce oproti tomu povétsinou chape

finan¢ni profit jako prostfedek k realizaci vlastniho poslani.

Dalsi odlisnost spociva v samotném principu obou trhti. Komeréni trh striktné
funguje na principu poptavky a nabidky. Firma nabizi uréity produkt a prosttedky, které
za né&j utrzi, musi plné pokryt ndklady na jeji fungovani. Zisk nasledné generuje pouze
v pfipadé, ze tyto piijmy pfesahuji jeji naklady. Naprosta vétsina kulturnich instituci je
do zna¢né miry zavisla na statnich ¢i jinych subvencich, protoze jejich ptijmy casto ani
zdaleka nedosahuji nakladt. Kvuli tomu se kulturni subjekty ve své komunikaci

neobraceji pouze na potencidlni zékazniky, ale i na potencialni donatory.



Komunikace kulturnich instituci je zaloZena na ustupcich a kompromisech. Na
jednu stranu musi vychazet ze zakladnich hodnot, které chce konkrétni instituce
predavat, na druhou stranu musi vystupovat tak, aby byla pfitazlivd pro co nejvice
potencialnich nav§tévnika. Ukolem marketingového fizeni, a zng& vychazejici

komunikace, je tak hledat rovnovahu mezi témito silami (Bacuv¢ik, 2012, str. 19).
2.2 Definice zakladnich pojmu a jejich zasazeni do kontextu

Samotny pojem kulturni instituce je velmi Siroky. Z antropologického hlediska
lze timto pojmem oznacit témet vSe, co ma co docinéni s Cinnosti ¢lovéka. Pro ucely
této prace je ovSem nezbytné tento rozsah zna¢n¢ omezit. Pojmem kulturni instituce se
tak zde rozumi organizace, jejichz poslanim je zachovavéani a rozvoj urcité oblasti
kultury. Jsou jimi kuptikladu muzea, galerie, divadla, koncertni saly a kluby ¢i hudebni

festivaly.

Kazda takova organizace disponuje urCitou vnitini strukturou, ktera se stara o
jeji fungovani a rozvoj. Zatimco ovSem v komercni sféfe byva tato struktura zcela jasné
vymezena, v oblasti kultury byva ¢asto spiSe zmate¢nd. Mira organizovanosti je zde
casto analogicka k velikosti instituce. U téch nejvétsich 1ze pozorovat organizacni
strukturu srovnatelnou s komerénimi firmami, u vétSiny ostatnich je ale vymezeni
kompetenci nejasné a na jednotlivych ¢innostech spolupracuji jeji zaméstnanci napiic
organizaci. Tento zmatek se pak Casto odrazi v jeji komunikaci, kterd byva nahodild a

postrada strategii.

Zakladni teorie marketingu pracuji se Ctyfmi nastroji, kterymi subjekty jez je
vyuzivaji, dosahuji svych cili. Jedna se o znamy systém marketingového mixu 4P
(Kotler, 2004, str. 106), neboli product (vyrobek), placement (distribuce), promotion
(komunikacni politika) a price (cena). Pfestoze kulturni instituce disponuji celou fadou
specifik oproti komerénim subjekttim, kterym jsou tyto nastroje piivodné urceny, lze je
s mirnou upravou jejich vyznamu aplikovat i v oblasti kultury. Pouziti tohoto modelu je
pro oblast kultury vhodné ptfedev§im diky jeho obecnosti, kterd jej umoziuje

uzpusobovat pro ve srovnani s komerénim trhem odlisny typ vyrobk a jejich prodejcti.

Jako vyrobek Ize chapat jakoukoliv nabidku kulturni instituce, tedy koncert,
vystavu nebo divadelni pfedstaveni. Nejedna se pritom pouze o nabidku jako takovou,
ale i o faktory, které pro spotiebitele ovliviiuji jeho zazitek z ni. Napiiklad v pfipadé

koncertu hudebni skupiny Rolling Stones je soucasti vyrobku také image kapely, kvalita



zvukové a svételné aparatury na pddiu, viditelnost podia, dostatecna kapacita prostoru,
ve kterém se koncert odehrava a dalsi. Zvlastnosti kulturnich instituci je to, Ze jsou
v odich zakaznik® sami soudasti vyrobku (Johnova, Cerna, 2007, str. 93). Kulturni
zazitek navstévnika totiz ve velmi podstatné mife ovlivituje také prostiedi instituce a jeji
pridané hodnoty, naptiklad v podobé dnes velmi popularniho WIFI pfipojeni k internetu

zdarma.

Distribuce predstavuje v oblasti kulturnich instituci hlavné geografickou
dostupnost kulturniho zazitku. Ta je kli¢ova hlavné pro instituce hudebni. Zatimco
napiiklad galerie mtze pisobit takika kdekoliv a svou polohu plné piizpiisobit co
nejveétsi dostupnosti, hudebni produkce lze realizovat pouze v mistech, které spliuji
celou fadu podminek. Jsou jimi pfedevsim podminky tykajici se hluku, ktery pfi nich
obvykle vznika. Vybér jejich lokace tak byva hledanim kompromisu mezi misty
s dobrou dopravni dostupnosti a témi, ve kterych hudebni produkce nenarusuje klid
jejich obyvatel. V piipad¢ hudebnich klubti se obvykle jedna o administrativni budovy,
které jsou v dobé produkce prazdné, v ptipadé venkovnich akci pak o lokality zcela

mimo méstské ¢i obecni zastavby.

DalSim nastrojem marketingového mixu je cena. Jeji ustanoveni na rozdil od
komeréniho trhu nevychazi v prostiedi kultury primarné znakladd na vytvofeni
vyrobku. Stfetdva se zde totiz potfeba pokryti Casto velmi vysokych nakladd na
produkci nabizeného zazitku s omezenymi finanénimi moznostmi jeho potencialnich
spottebitell. Je téméf pravidlem, ze produkéni naklady kulturnich instituci neni mozné
pokryt pouze ze vstupného a je nezbytné hledat dal$i zdroje piijmi ze statniho i
soukromého sektoru. Za takové situace existuji dva zpuisoby stanoveni ceny. Prvnim
znich je snaha o jeji maximalizaci, jejimz zamyslenym dusledkem je co nejmensi
zavislost instituce na dal§ich zdrojich, druhym pak naopak jeji minimalizace, kterd ma

prispét k co nejvétsi navstévnosti kulturni produkce (Bacuvcik, 2012, str. 125).

Poslednim a obecné nejvyrazn€j$im nastrojem marketingového mixu je
propagace, nékdy také komunikac¢ni politika. V komerénim prostfedi se propagace
sklada z marketingového komunika¢niho mixu, ktery je smési reklamy, podpory
prodeje, vztahli s vefejnosti, osobniho prodeje a piimého marketingu (Kotler,
Armstrong, 2004, str. 630). Se vSemi témito prostfedky pracuji i kulturni instituce,

ovSem Vv jiném rozsahu a Casto i jinymi zptisoby.



Tradi¢ni jadro komunikace kulturnich subjektd tvofi reklama. DalSi casti
marketingového komunika¢niho mixu jsou vyuzivany jen velmi okrajove, i kdyz spolu
s rozvojem marketingové gramotnosti v této oblasti se s nimi Ize setkat Castéji. Mnoha
typtim reklamy dominuje v kulturnim prosttedi plakat. Jeho vznik ostatné souvisi pravé
s upoutavkami na kulturni akce. I kdyz lze jeho ptvod vysledovat jiz u praddvnych
civilizaci v Egypté, Recku aRimé&, zaslouzily se o jeho rozsifeni pravé kulturni
instituce, které jiz od 17. stoleti propagovaly naptiklad svd divadelni predstaveni
textovymi plakaty. Jejich masové rozsiteni pak souvisi s vynalezem litografie Aloisem

Senefelderem (Kroutvor, 1991, str. 8).

Tento tradicni zptsob reklamni propagace dominuje reklamnimu mixu
kulturnich instituci dodnes. Jeho pfevaha souvisi piedevsim s jeho dostupnosti
zpisobenou relativné nizkou cenou reklamniho prostoru. V zavislosti na finan¢nich
moznostech je déale reklamni mix kulturnich subjektli rozSifovan za pomoci dalSich
medialnich kanald. Jsou jimi hlavné reklama v tisténych médiich a rozhlasova reklama,

které v poslednich letech doplnuje a nékdy dokonce nahrazuje internetova reklama.

Vétsina ostatnich forem reklamni komunikace je obvykle cenové nedostupna.
Nekteré organizace jsou ovsem schopny tento problém feSit za pomoci barterové
spoluprace ', kdy finanéni hodnotu poskytnutého medialniho prostoru nahrazuje
protisluzba, v drtivé vétsin€ ptipadl ve formé zpétné propagace média prostfednictvim
vlastnich medidlnich kanalli instituce. Diky tomu jsou i kulturni instituce s relativné
nicotnymi marketingovymi rozpoCty schopny propagovat své aktivity napftiklad i

televizni reklamou.

Kulturni instituce v ramci své komunikace vyvijeji i celou fadu dalSich ¢innosti,
které jsou pro né charakteristické. Asi nejznaméjsi znich je fundraising, neboli
ziskavani zdroju. Prostiednictvim této aktivity piesvédCuji kulturni instituce statni a
soukromé subjekty k podpote svych aktivit. Touto podporou se rozumi nejen financni a
hmotna podpora, patii sem také lidskd prace a Cas, zastita jménem ¢i znackou nebo
poskytnuti prostoru a zazemi k ¢innosti (Bacuvcik, 2012, str. 177). Cilem fundraisingu

muze byt samoziejme také navazovani barterovych medidlnich spolupraci.

Z pohledu statnich a soukromych organizaci, které se vysledkem fundraisingu

stavaji donatory kulturnich instituci, mluvime o sponzoringu (Bacuv¢ik, 2012, str. 177).

! ,,Druh smény, vyrobky nebo sluzby jsou sméiovdny za jiné virobky nebo sluzby“ - JURASKOVA, Olga
a HORNAK, Pavel (2012). Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada. str. 32.



Jejich motivace k podpote kultury miize mit nékolik podob. Jednou z nich je altruisticka
snaha o jeji podporu a rozvoj. Ta je dnes pouze vyjimeCna a objevuje se témét
vyhradné u instituci statni spravy, které kulturu podporuji jako statni zajem. I ony ale jiz
dnes Casto pozaduji vyménou alespofi zminku o své podpofe v ramci marketingovych
aktivit instituce. Motivace pro sponzoring ze strany komer¢niho sektoru muze byt
zpravidla dvoji, pficemz oba divody spolu uzce souvisi. Prvnim z nich je demonstrace
spoletenské odpovédnosti firmy?. Druhy diivod je pak velmi prosty. Diky niz§im ceniam
reklamniho prostoru jsou kulturni instituce Casto schopny vytvafet velmi hodnotné
kampané. Téch jsou jejich sponzofi soucasti a ve své podstaté tak prostfednictvim

kulturnich instituci nakupuji levny medialni prostor.
2.3 Specifika komunikace hudebniho festivalu

Hudebni festivaly jsou samostatnou kategorii kulturnich instituci. Tradicni
kulturni instituce typu divadla, galerie nebo muzea ma zpravidla urcité sidlo, v ramci
kterého nabizi svym zakazniktim produkt ve formé kulturniho zazitku. Tato nabidka je
stala, realizuje se dle typu instituce s riiznou frekvenci, ov§em obvykle n¢kolikrat tydn¢.
Diky stalému sidlu maji tyto instituce regionalni charakter ve smyslu nabizeni svého
produktu v drtivé vétSin€ obyvatelstvu meésta, ve kterém se nachézeji. V komunikaci
maji tak velmi jasné vymezenou cilovou skupinu, ktera jen vyjimeéné piesahuje hranice
tohoto mésta. Z ekonomického hlediska funguji podobné jako komercni firma. Sviij
produkt nabizi a prodavaji takika neustdle diky Cemuz maji pravidelny piijem
prostfedkd, které nasledné opét pribézné vynakladaji na svlij provoz a rozvoj. U

hudebnich festivall neplati nic z vySe zminéného.

Hudebni festival je sezonni udalosti, pficemz trva vétSinou pouze dva az tii dny
v roce. Za tak kratky ¢asovy usek se rozhoduje mezi jeho tispéchem nebo netspéchem,
pokraovanim ¢i zanikem. V prabéhu roku sviij produkt nabizi prostfednictvim
predprodeje vstupenek, ze kterého lze ovSem predvidat konecny stav pfedem obvykle
jen v pripad¢ extrémné negativniho nebo naopak pozitivniho vysledku. Piijmy festivalu
totiz neplynou jen ze zminéného piedprodeje vstupenek, ale stejn€ jako u ostatnich
instituci 1 zcelé fady dalSich zdroji. Jsou jimi prodej vstupenek, obcerstveni a

dopliikovych sluzeb na misté spolu s piijmy z fundraisingu.

% Spolecenska odpovédnost firmy, neboli corporate social responsibility, je ,.koncept managementu, ktery
zdiirazituje odpovédnost firmy za prostredi, ve kterém firma / organizace piisobi a s nimz prichazi do
kontaktu“ (JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel (2012). Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha : Grada. str. 46-47).
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Prvni tfi kategorie jsou piimo zavislé na prib&hu festivalu. Napiiklad neptizen
pocasi velmi vyrazné snizuje pocet vstupenek prodanych na misté a v svém duasledku i
piijmy z obcerstveni a doplikovych sluzeb, které jsou pfimo umérné navstévnosti
festivalu. Extrémni nepfizenl pocasi pak muze ovlivnit i tfeti kategorii téchto pi{jmd.
SniZeni navstévnosti znamena snizeni divéry sponzord, ktefi se mohou rozhodnout
dalsi ro¢nik nepodporit. Ptikladem vlivu poc¢asi mize byt 19. ro¢nik festivalu Benatska
noc. Ten se po celou dobu konéni potykal s extrémnimi piivaly desté, v jejichz dusledku
musel byt zkracen o den. Toto zkriceni znamenalo ztratu tfi miliony korun®. Piipadna
ztrata mize byt pro festival likvidacni, pravé pro jeho sezonni charakter. PtileZitost
k napraveni hospodaiského vysledku ma totiz nejdfive pii zacatku piredprodeje

vstupenek na dalsi ro¢nik.

Na rozdil od ostatnich kulturnich instituci maji také hudebni festivaly vyznamné
vétsi cilovou skupinu. S ohledem na svou povahu jsou Casto umistovany mimo
obydlena uzemi a jejich navstévnici pochazeji nejen z ptilehlych sidel, ale ¢asto z celé
Ceské republiky nebo dokonce zcelé Evropy. Jejich propagaéni kampani tak musi
obsédhnout vyrazné vétsi uzemi, nez jak je tomu bézné u klasickych kulturnich instituci.
Slozitou dostupnost cilovych skupin festivaly fesi vyuzivanim masmédii, jenz jsou diky
svym technickym, organizaénim a distribu¢nim moznostem dostupné neomezenému
mnozstvi adresati ¢i uzivatelit (Jirdk, Kopplova, 2009, str. 21). Pomérn¢ Casto tak
v posledni dobé vznikaji barterové spoluprace mezi hudebnimi festivaly a televiznimi
stanicemi. Rozhlasové spoty, internetova a tiskova reklama jsou pak jiz tradi¢ni soucasti
jejich medialnich mixti. Samotna plakatova kampan, jenz je jadrem propagace vétSiny
festivaldl, totiZ neni vzdy schopna kvalitn€ pokryt cilové skupiny mimo nejvétsi méstska
sidla.

Podobnym rysem hudebniho festivalu a dalSich kulturnich instituci jsou kritéria,
kterymi presvédCuji své potencialni zakazniky k navstévé své kulturni nabidky.
Hlavnimi argumenty jsou program, kulturni zazitek jako takovy a atmosféra. Program
festivalu je stejné jako napfiklad u galerie hlavnim diivodem, na zéklad¢ kterého se
potencialni navstévnik rozhoduje o své volbé. Vybira si navstévu toho festivalu, ktery
nabizi jeho vkusu nejbliZsi a nejzajimavéjsi program. Nezanedbatelnou ¢ast navstévnikt

ovSem tvoii také ti, pro které je divodem k navstévé pouhd touha zazit atmosféru

> MIKULICKA, Jan. Bendtskd noc prodélala tii miliony. PFisté pripravi aredl i na lijék. iDnes.cz
[online]. 9. srpna 2011. Dostupné z: <http://kultura.idnes.cz/benatska-noc-prodelala-tri-miliony-priste-
pripravi-areal-i-na-lijak-1fz-/hudba.aspx?c=A110808 184132 liberec-zpravy alh>.
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hudebniho festivalu jako typ kulturniho zazitku sam o sob¢€. V tom pfipadé pak nehraje
roli ani tak program nebo atmosféra festivalu, jako spis geograficka vzdalenost, pohodli

a podobng.

Poslednim moznym diivodem k navstéveé festivalu je jeho specificka atmosféra.
S tou se Ize setkat hlavné na zanrovych festivalech, kde ji vytvaii ¢lenové subkultur
zastoupenych zanrd, piipadné na festivalech, jejichZ program piesahuje hudebni rdmec a
jsou spjaté s uréitym zivotnim postojem. Mezi prvni jmenovanou skupinu festivald patii
v Ceské republice napiiklad Mighty Sounds, Brutal Assault nebo Let It Roll. Zastupcem
té druhé je pak Open Air Festival Trutnov.

2.4 Konkurenéni prostredi letnich kulturnich akci v CR

Cesk4 kulturni scéna disponuje pomémé velkou tradici hudebnich festivali. Tato
tradice byla formovéna pfedev§im v obdobi komunismu, kdy mimo festivaly urcené
vyhradné k Sifeni socialistické ideologie a propagandy jako byl napiiklad Festival
politické pisné v Sokolove, existovaly i takové, jenz Ize povaZovat za zakladni kameny
dnesni festivalové scény. Patfi mezi né festival Porta s tradici od roku 1967, nebo jiz
zminény trutnovsky festival, ktery ovSem vznikl az o dvé desitky let pozdgji v roce

1987°. Oba tyto festivaly existuji dodnes.

Koncepce Trutnov Open Air Festivalu je zalozena na respektu k zivotnimu
prostiedi, mezilidské toleranci a celkové nekomerénimu charakteru akce. Kromé
hudebnich vystoupeni jsou v programu zastoupeny workshopy ekologickych organizaci,
v arealu je n€kolik modliteben pro navstévniky vSech vyznani a cely festival byl jesté do
roku 2010 zcela bez sponzord. Vystupujici interpreti jsou pak vybirani nejen podle své
popularity ¢i vyznamu, zna¢ny diiraz je kladen také na obsahovou stranku jejich tvorby.
Diky své unikétnosti festival témét nepotfebuje vyvijet jakoukoliv komunikaci. Jeho
kampan tak obvykle obsahuje pouze plakatovy vylep a public relations. I pfesto patii

mezi nejnavstévovangjsi festivaly u nés.

Ostatni vétsi festivaly u nas zacaly psat svou historii az po roce 1989. Nejvétsim
znich je kralovehradecky Rock for People. Festival s osmnactiletou tradici je
inspirovan velkymi zahrani¢nimi festivaly. Mimo aspekty dramaturgie a navstévnosti,

ve kterych festival vévodi tuzemskym konkurentim, vynika Rock for People také svou

* Historie festivalu dostupna na jeho webovych strankéch. Dostupné z: <www.porta-festival.cz>.
’ Historie festivalu dostupna na jeho webovych strankéch. Dostupné z: <www.festivaltrutnov.cz>.
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komunikaci. Festival v této oblasti do roku 2011 pfili§ nevy¢nival a jeho komunikace
probihala viceméné¢ v ramci tradi¢nich komunikaénich Sablon obdobnych akci. Jadro
jeho kampané spocivalo v plakatovém vylepu, ktery v podstaté nahodile doplnila

kampati v radiu, tisku ¢i televizi podle aktudlnich moznosti medialnich partnerstvi.

Na jafe roku 2011 ovSem prisel festival s né¢im na tuzemské scéné doposud
nevidanym. Jeho pofadatelé tehdy pfedstavili novy komplexni vizualni styl
doprovazeny profesionalni komunikaéni strategii. Navrh vizualni identity z dilny
prazského studia Dynamo design® je inspirovan nejvét§imi svétovymi festivaly a
kvalitou zcela odpovidd potiebdm a narokiim dnesni doby. Komunikacni strategie
z dilny agentury Yinachi pak pfinesla do jeho komunikace jasny rad a strategii. Diky
témto krokiim je dnes Rock for People suverénné nejlépe komunikujicim festivalem
v Ceské republice. Poget jeho piiznivel v siti Facebook je toho jednoznaénym ditkazem.

S 51 5477 fanousky zaujima zcela dominantni postaveni mezi tuzemskymi festivaly.

Ostatni Ceské festivaly lze rozdé€lit na dvé skupiny. Ta prvni se viceméné snazi
jit ve 8lépé&jich zminéného Rock for People a svou dramaturgii omezuje na aktualné
dostupnou nabidku interprett sttedniho proudu. Mnohé z nich ovSem timto upadaji do
stereotypu Ceské festivalové scény, kdy si nemohou dovolit zajimava zahrani¢ni jména a
proto svlij program stavi na n€kolika stale se opakujicich domécich interpretech. Dle
vysledkii provedeného dotaznikového priizkumu® této kategorii dominuje Sazavafest

s mistem konani v BeneSové.

Festival s mnohaletou tradici v posledni dobé na zminénou omezenou
programovou nabidku doplaci. Jeho program jiz dnes neoslovuje pfilis Siroké spektrum
navstévnikli, o cemz svédci jeho stale klesajici navstévnost. Tento trend se jeho
poradatelé snazi zvratit nabidkou nékolika zahrani¢nich jmen, ktera ale v konkurenci
napiiklad pravé Rock for People nemohou obstat. Klesajici navstévnost znamena
zaroven razantni ubytek pfijmu, ktery Sézavafest feSi enormnim poctem sponzori a
partnerd. V dusledku toho se jeho areal postupné stava vic veletrhem reklamy, nez
hudebnim festivalem. To samoziejmé obtéZuje jeho navstévniky a ve vysledku dale

ptispiva k jeho upadku.

® http://www.designportal.cz/loga-corporate_design/rock-for-people-dynamo.html
7 Stav v k 30.12.2012.
¥ Viz. graf dostupny jako pfiloha &. 8 této prace.
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Komunikaci festivalu se lze viceméné shrnout jako nedomyslenou. Plakatové
kampan¢ postradaji dalsi silny komunikaéni pilif, ktery by je podpofil, jeho komunikace
v prostiedi internetu je zcela zZalostna. Profil v socialni siti Facebook, ktery je dnes
hlavnim komunika¢nim kandlem mezi udalosti a jejimi pfiznivci, v pfipad¢ Sdzavafestu
ani zdaleka nevyuziva sviij potencial. Casovy rozestup mezi jednotlivymi ptispévky &ini
i v hlavni komunikacni sezoné festivald, na jafe, pomérné bézné i tii tydny. Vrcholem
jsou pak obcasné ptispévky zcela mimo téma festivalu. Ty ve svém dusledku jeho
ptiznivce spiSe odrazuji, nez aby je motivovaly k dal$im navstévam. Vysledkem tohoto
pristupu je pak 11 752° fanouskd, coZ je u multizanrového festivalu s dvanactiletou

tradici velmi malo.

Druhou skupinou festivald jsou pak ty, které lze pro omezeni jejich dramaturgie
na nékolik vybranych hudebnich stylti oznacit jako zanrové. Tém dominuji Colours of
Ostrava. Festival, jehoZ mistem konéni je jiz tradi¢né mésto Ostrava, nese vyhodu
absence relevantniho konkurenta. Jeho program je orientovan piedevsim na alternativné
a intelektudlné smyslejici navstévniky, kterym nabizi programovy koktejl smichany
z jazzu, world music, elektronické hudby a jim pfibuznych Zanrii. Mimo svou unikétni
povahu také diky svému umisténi v moravskoslezské metropoli disponuje celou fadou
partnerQ z oblasti velkych primyslovych spole¢nosti, které zde piisobi. Pro ty je festival
vynikajicim prostifedkem k napravé své Spatné povésti v regionu, zpusobené trvalym
poskozovanim mistniho Zivotniho prostiedi. Festival ztéchto aktivit pak profituje

prostiednictvim s§tédrych sponzorskych ptispévki.

Koncept festivalu pracuje s Ostravou jako méstem a navstévnikiim nabizi mimo
klasicka festivalova vystoupeni také koncerty v netradi¢nich prostorach mésta. Tento
koncept se ostatn¢ stal i jednou z ¢asti kandidatury mésta Ostravy na ocenéni Evropské
mésto kultury 2015'°. Z komunika&niho tthlu pohledu pak festival t&zi predeviim z celé
fady medialnich partnerstvi, kterd se mu dafi ziskavat hlavné pro jeho alternativni
charakter. Jeho kampan je postavena na dvou pilifich. Na pilifi venkovni komunikace,
které dominuje plakatovy vylep spolu s billboardovou kampani, a na pilifi masmedialni

reklamy, pfedevsim tiskové, rozhlasové a internetové. Pravé v masmedialni reklamé

vyuziva rozsahlych moznosti svych medialnich partnerii. Jednotlivé komunikacni

? Stav k 30.12.2012

10 Zdroj: Prezentace kandidatského projektu mésta Ostravy na titul Evropské mésto kultury 2015 [online].
[cit. 2012-12-01]

Dostupné z: <http://www.ostrava2015.cz/custom/soubory/prihlaska/ambice.pdf>.
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kanaly festivalu tak neptisobi osamoceng, ale vzajemné se doplituji. Skoda jen opét

nevyuzitého potencialu socialnich siti.

I pfesto, Ze ve srovnani s festivalem Sazavafest nabizi Colours of Ostrava svym
prizniveim zajimavy a relevantni obsah, 17 005'' p¥iznived je pro vramci Ceské
republiky unikatni koncept pomérné malo. Zarazejicim prvkem na profilu festivalu je
naprostd absence komunikace v cizim jazyce, minimalné v angli¢ting. Diky své poloze
ma totiz festival znacny potencial oslovovat zahrani¢ni navstévniky, predevs$im pak ty

z Polska a ze Slovenska.

S ohledem na zamér této prace je tieba se v konkurenc¢ni analyze zaméfit také na
mensi zanrové festivaly. Mezi né patii festivaly Brutal Assault, Let It Roll a n€kolik
dalsich, které ale nejsou s ohledem na svou mizivou navstévnost z hlediska festivalu
Mighty Sounds pfili§ relevantni. V letech 2009 a 2010 mezi né jesté pattily dnes jiz
neexistujici, ovSem v téchto letech pfimo konkurenéni festivaly Real Beat a Reggae
Meeting s dramaturgii primarné zamétenou v ramci zanru reggae. Spole¢nou vlastnosti
téchto festivall je dramaturgické zaméfeni pouze na jeden ¢i nékolik malo hudebnich
zanru. Jejich navstévniky jsou pak v drtivé vétsiné praveé priznivci téchto hudebnich
scén.

Komunikace Zanrovych festivalll je znacné omezena jejich rozpocty. Na rozdil
od svych vétsich multizanrovych kolegl si nemohou dovolit spolupraci s medialnimi a
komunika¢nimi agenturami a tak jejich kampané probihaji podle zabéhnutych Sablon a
standardd, které povazuji za efektivni. Typickym znakem jejich komunikace je
nesystemati¢nost a absence dlouhodobé strategie. Nutno ovSem podotknout, Ze
v poslednich letech se tato praxe meéni a tyto festivaly se Casto v urovni komunikace
priblizuji svym vétsim konkurentim.

Diky svému komunitnimu charakteru jsou festivaly Mighty Sounds, Let It Roll a
Brutall Assault velmi efektivni v komunikaci prostfednictvim socialnich siti. Co do
Sazavafest. Stejné tak v poctech fanouskovskych interakei na profilu, jejichz pocty jsou
dokonce srovnatelné s Rock for People, ktery je z hlediska komunikace v socidlnich

sitich v Ceské republice mezi festivaly dominantni.

' Stav k 30.12.2012.
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2.5 Pozadi znacky Mighty Sounds

Hudebni festival Mighty Sounds je Zanrovym festivalem. Jiz od svého vzniku
pisobi jako zastieSujici platforma hudebnich Zanrd ska'’, reggae a punk v Ceské
republice. Unikatni dramaturgicky koncept vznikl v reakci na nedostatecné zastoupeni
téchto zanrt v ramci tehdej$i nabidky hudebnich festivali, které upfednostiiovaly
tuzemské kapely hlavniho proudu obcas doplnéné vétSinou znacné vy¢pélou zahranicni
hvézdou. Snahou organizatori bylo narusit tento standard a vytvofit ptehlidku
aktualnich sv€tovych interpretid téchto hudebnich scén. Nazev festivalu je odkazem
k hlavnim dvéma na zanrim jeho dramaturgie, totiz ska a reggae. Pro tyto styly
pochazejici z Jamajky jsou pfiznacné vyrazné a hluboké linky basové kytary, které
Jamajcané nazyvaji Mighty Sound. Samotné slovo Mighty pak pochazi ze

staroanglického vyrazu Might, ozna&ujiciho impozantni silu'’.

Velka ¢ast hudebnich zanri druhé poloviny 20. stoleti vznikla jako reakce na
urcitou spolecenskou situaci. Napliiovala tak jednu z tradi¢nich funkci hudby jako
prostifedku k nenasilnému projevu nazort a postoji. Stejné tak je tomu i s Zanry, které
tvoti vétsinu dramaturgie Mighty Sounds. Obzvlasteé ska a punk vznikly a po celou dobu
své existence funguji Casto jako prostfedek spoleCenské kritiky. Jejim objektem je
socialni nespravedlnost, utlak nizsich spolecenskych tiid, nékdy i socialni systém jako
takovy. Diky této vyhranénosti vznikly okolo obou téchto zanrti rozsahlé subkultury,

které funguji i v Ceské republice a tvoii nezanedbatelnou ¢ast navstévnikd festivalu.

Postoje téchto subkultur se velmi vyrazné vtiskly do celého konceptu festivalu a
dodnes jsou zde znatelné. Je tomu tak naptiklad v oblasti aktivit partnerii a sponzort,
ktefi maji na festivalu striktné vymezeny prostor a jako pravdépodobné jediny vétsi
festival u nas Mighty Sounds nikdy nepfipustil prezentaci svych partnerti na hlavnich
podiich festivalu. Dal§im piikladem vlivu téchto subkultur je pak odmitdni umélé

socialni diferenciace navstévniku prosttednictvim VIP zon a vstupenek.

Znacka Mighty Sounds dnes jiz zdaleka neznamena jen festival. Vyrazny uspéch

jeho prvnich ro¢nikd motivoval poradatele k rozsifeni aktivit znacky i mimo letni

"2 Hudebni 7anr, ktery vznikl v karibské oblasti v 50. letech 20. stoleti. Jeho zakladem je tradiéni
Jamajsky hudebni styl zvany Mento spolu s prvky jazzu a rythmn and blues. Pro ska je typicky tzv.
offbeatovy rytmus s dirazem na druhou dobu a socialn¢ kritické texty, které do zanru ptinesli ptiznivci
hnuti Rude Boys. Béhem historického vyvoje vznikla cela fada odnozi ska, ze kterych je asi nejznaméjsi
dnes jiz samostatny zanr reggae.

13 Pieklad z Oxford English dictionary [online] dostupny z: <www.oxforddictionaries.com>.
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sezonu. Logickym zacatkem dalSi plisobnosti byla produkce koncertd pod hlavickou
festivalu. Diky nim se poradatelim dafi udrZzovat celoro¢ni kontakt nejen s cilovymi
skupinami festivalu, ale i sjeho potencidlnimi vystupujicimi. Promotérska Cinnost

zaroven posiluje pozici znacky Mighty Sounds jako zastity ¢asti hudebni scény.

Dalsi kapitolou pak byl Casopis Mighty Freezine vychazejici zdarma kazdy
mésic. Ten se stal jakymsi oficidlnim periodikem festivalové hudebni scény a dnes jiz
pln& konkuruje podobnym magazintim typu Houser'* & Metropolis". Zatim poslednim
pocinem je pak sit’ hudebnich klubti s nazvem Mighty Bar, fungujicich prozatim v Praze
a v Ceskych Budgjovicich. Jejich ambici je stat se kulturnimi body vybranych &eskych

mest s Sirokou nabidkou nejen zivych koncertt, ale i vystav ¢i divadel.

14 Casopis Houser je kulturni asopis vydavany se &trnactidenni periodicitou s distribuéni siti v Praze a
Stfedoceském kraji. Jeho ovéfeny naklad ¢ini 70 000 vytiskd. Vydavatelem je nakladatelstvi Grand Princ
Media a je distribuovan zdarma.

15 Casopis Metropolis je kulturni Sasopis vydavany se &trnactidenni periodicitou s distribuéni siti v Praze
a v Brn¢. Jeho ovéfeny naklad ¢ini 50 000 vytisk. Vydavatelem je nakladatelstvi Metropolis Live a je
distribuovan zdarma.
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lll. Komunikace hudebniho festivalu Mighty Sounds
v letech 2009 - 2011

Vyse zminéna specifika komunikace hudebnich festivalli stanovuji nékolik
spoleénych rysd, které jsou vlastni kampanim kazdého znich. Nejinak je tomu i
v ptipadé Mighty Sounds. Jeho propagacni kampail probiha obvykle jiz od fijna a
postupné se stupiiuje. Vrchol kampané nastava na pielomu cervna a Cervence, jen
nékolik dni pfed zac¢atkem festivalu. Skladba medialniho mixu vzdy vychazi z plakatové

kampané, ktera je dopliovana dle aktualnich moznosti medialnich partnerstvi.

v

Vroce 2009 se festivalu podafilo ziskat medidlni partnery napfi¢ vSemi
masmédii a disponoval tak komplexni komunikacni kampani, coz je patrné znize
uvedeného média planu pro tento rok. Kostru kampané tvoii aktivity public relations,
udalosti, Mighty Freezine a venkovni reklama. Ty postupné dopliiuje internetova,

tiskova, rozhlasova a televizni reklama.

Tabulka €. 1: Media plan festivalu v roce 2009 (Zdroj: HPK-Productions s.r.o.)

Radio 1 120" rozhlasovy spot o | o | o T o [ o 1 o [ o | 2 | so | s | 12
Radio Beat 120" rozhlasovy spot | o [ o | o [ o | o 1 o | o | 3 | 3 | 10 | 7
Televizni spoty

0o TV 130" televizni spot [ o T o [ o I o [ o I o [ o | o J so | 20 [ 7
Online bannerové 7 dennich bonne:

Bandzone.cz Banner Leaderboard 750 x 100 px 0 0 0 0 0 (] ° 4 ) 2 14
Musicserver.cz I&yvrev Leaderboard 750 x 100 px 0 0 0 0 0 Q 4 4 a4 2 14
Muzikus.cz Banrer Leaderboard 750 x 100 px ) 0 L) 0 0 a & 4 & 2 14
Freemusic.cz Banner Leaderboard 750 x 100 px 0 0 0 0 ) 1] a4 4 a4 2 14
Tisténd reklama

Casopis Houser 2/1 strara, 350mm x 225mm 0 0 0 0 0 Q 0 Q 1 1 2
Casonis Filter Celostrana Ad 0 0 0 0 ) Q 0 Q 1 1 2
Casopis Filter Viiad CD - Vybér Mighty Souncs 2008 ) 0 0 0 0 Q 0 a 1 0 1
Venkowni reklama

Platit outcoor Al 0 0 2000 0 2000 ] 3000 5000 8000 ) 20000
Plaiit indoor A2 0 0 500 0 500 a 1000 1000 1000 1000 5000
Samolepky outdoor |AG 0 0 ) 0 0 Q 0 7500 7500 ) 15000
Kulturn pfehled FAN |3 1cm x 12 6cm (dva moculy) 0 0 0 0 0 Q a4 4 a4 4 16
Udalosti

Koncerty [Kiubové koncerty 2 T s T 3 T 1 T 5 T 1 ] + T o | + T o | 19
Public Relations

Tiscové zordvy I\.‘ydare k tématu festivalu ] I 0 [ 1 I 0 I 1 I Q ] 1 I 1 ] 1 ] 1 [ 6
Pazn.: Cisla v jednotlivjch polich vyjodfuji podet kusd danéfo rel )anwu'ho nosie v pfisluiném mésici

Rok 2010 znamenal zachovani trendu komplexni komunikace napfi¢ vSemi typy
médii. Ve srovnani s rokem piredchozim byla komunikace rozsifena o internetovou
televizi Stream.cz. Zaroven byl navySen pocet vylepenych plakatd, ve svém souctu
presahl 30 000 kush. Festival také po vzoru nékterych konkurentd experimentoval

s billboardovou reklamou, ktera doplnila jeho kampati v samém zavéru v cervnu.



18

Tabulka ¢. 2: Media plan festivalu v roce 2010 (Zdroj: HPK-Productions s.r.o.)

Prosinec | Leden Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| CELKEM
0 o [ o | o [ o | a5 | 3 | 35 | s |
0 o | o | o o | o o | 35 | 20 | 10 | as
0 o [ o T o o | o o [ o [ 30 [ 10 | a
0 o [ o | o o | o o | o | so | s | 7
0 0 0 0 0 [ 4 4 4 2 14
Banrer Leaderboard 750 x 100 px [ 0 0 0 0 [4] 4 4 4 2 14
Banrer Leaderboard 750 x 100 px 0 0 0 0 0 Q a4 4 a4 2 14
12/1 strara, 350mm x 225mm 0 o | o | o o | o o | o | 1+ | 1 | 2
|Celostrana Ad 0 o | o | o 0o | o o | o [ "+ [T 1 1 2
Venkowni reilama
Piait outcaor AL 0 0 2000 0 3000 [ 5000 | 8000 | 8000 0 26000
Piacit indoor A2 0 0 500 0 500 0 1000 1000 1000 1000 | 5000
Samolepky outdoor  |AG [ 0 0 0 0 Q 0 7500 7500 0 15000
am x 2m 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
3. 3cm x 12,6cmn [dva moculy) 0 0 0 0 0 Q a4 4 a4 a4 16
[Kiubové korcerty 5 1 | 2 | o 3 | 2 ¢ [ 1 [+ [ o [ =
Tiskové 2orivy vydaré k tématu festvalu [+ T o [T 1 T o 1 | o 1 1 [ r [ 2 | s
lPﬂm:CanEmm' polich vyjodfuji podet kusd daného reklomniho noside v pfisluiném mésici

I ptes tspésny ro¢nik 2010 byl média plan pro rok 2011 znacné omezen a
upraven. Prfi¢iny tohoto kroku lze pravdépodobné hledat jednak v zaniku nékterych
medialnich partnerstvi, jednak v rozSifeni aktivit znacky Mighty Sounds v oblasti
udalosti v pribéhu roku. Misto televiznich spotd tak vroce 2011 komunikovala
prostfednictvim historicky prvniho turné kapel pod nazvem znacky, anebo druhym

ro¢nikem zimniho klubového vydani festivalu.

Tabulka €. 3: Media plan festivalu v roce 2011 (Zdroj: HPK-Productions s.r.o.)

lionm
120" rozhlasovy spot 0 o | o | o [ ) o | 20 | so | so | 12
120" rozhlasowy spot 0 o | o | o o | o o | 30 | 3 | 10 | 7
Banner Leaderboard 750 x 100 px 0 0 0 0 0 Q a4 4 a4 2 14
Banrer Leaderboard 750 x 100 px 0 0 0 0 0 0 4 2 4 2 14
Muzikus.cz Banrer Leaderboard 750 x 100 px 0 0 0 0 0 Q a4 4 a4 14
iSténd reklama
Casopis Metropolis Izz: strara, 350men x 225mm 0 o [ o | o [ ) o [ o [ '+ | 1 T 2
Casoois Maxim Celostrana A4 0 o | o | o o | o o | o [ + | 1 [ 2
Venkowni reidama
Piait outcaor a1 0 0 1500 0 3000 [ 5000 | 8000 | 13000 0 30500
Piait indoar A2 0 0 500 0 500 [ 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | scoo
Samalenky autdoor_|A 0 0 0 0 0 0 0 7500 | 7500 0 15000
Lavicky AdNet 164cm x 58cm () 0 0 0 [ Q 0 Q 200 200 400
Kulturni pfenled FAN |3 1cm x 12 6cm (dva moduly] (] 0 0 0 0 Q a4 4 4 o 16
dlost
[ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 s
0 0 1 0 0 [ 0 0 ) 0 1
4 4 2 0 3 2 1 3 4 0 23
Tiskové zprivy [Wydaré k tématu festivalu [ 1+ | o [ 1t | o 1 | o |2 [ a2 s | 14
Pazn.: Cisla v jednotivich polich vyjadFuji pofet kusd daného reklamniho nosiée v pfisluiném mésici
v s ;o . P Ny PR . rox
Pied detailnim zkoumanim jednotlivych komunikacnich aktivit je nicméné

nezbytné analyzovat vychozi pozici, ve které se festival nachdzel na zacatku
zkoumaného obdobi. Pozornost bude také vénovana jeho cilovym skupinam a

komunika¢nim omezenim, ktera pro festival z jeho povahy vyplyvaji.
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3.1 Vychozi pozice

Festival Mighty Sounds vznikl v roce 2005, kdy se konal jeho prvni roc¢nik ve
vesnici OlI8i u Tabora. A¢ byl jeho potradatelsky tym prakticky bez vétSich zkuSenosti
s poradanim obdobné akce a jeho program tvofily vyhradné¢ hudebni skupiny, se
kterymi se pofadatelé osobné znali diky spole€nému vystupovani v rdmci koncertd,
festival zaznamenal obrovsky uspéch. Na jeho prvni ro¢nik, ktery se navic potykal se
znacnou nepiizni pocasi, pfijelo vice nez Ctyfi a pil tisice navstévnika (Soucek; Vesely;
Vladimir 518, 2011, str. 241). Tento uspéch jasn€ ukazal potencial konceptu a umoznil
konani dal$iho ro¢niku. V prvnich &tyfech letech své existence zaznamenaval festival
kazdy rok skokovy narlist navstévnosti a uz v roce 2008 zacal byt areal festivalu pro
tolik navstévniki kapacitng nevyhovujici'®. Spolu s narfistem navitdvnosti stoupala i
kvalita sluzeb jim nabizenych. Kazdy ro¢nik znamenal vyrazné zvySeni urovné

dramaturgie, produkce i komunikace.

Ve svych pocatcich komunikoval festival zcela umémé svému charakteru.
Jadrem komunikace festivalu byl tradi¢ni plakat, ktery v pfipadé prvnich Mighty
Sounds pusobil jako vytvofeny v textovém editoru. Festival si ovSem nastésti pro sviij
koncept nasel pfiznivce mezi novinafi nékterych médii a jeho kampan tak byla rozSifena
o spoty na Radiu 1, nékolik zminek v TV O¢ko a podporu v &asopisu Respekt'’. Ostatni
obvyklé slozky komunika¢niho mixu zlstaly opomenuty, nebo se rovnéz netésili piilis
kvalitnimu zpracovani. Uspéch prvniho roéniku tak Ize pii¢ist predevsim tzv. word of
mouth marketingu'®, jehoz prostiednictvim se zprava o vzniku a konani festivalu

jednoduse a rychle rozsitila mezi jeho budouci navstévniky.

S dalsimi ro¢niky spolu s rozvojem festivalu stoupala i kvalita jeho komunikace.

Co do vizualniho stylu dochazi k znateln€j§imu pokroku az s rocnikem 2008, nicméné

vvvvv

%

k rozsiteni komunika¢niho mixu o rozhlasové spoty a v oblasti podptrnych udalosti je
komunikace rozsifena o zimni vydani festivalu. O rozvoji komunikace znacky Mighty

Sounds ostatné svéd¢i i kazdorocni nartist poctu medialnich vystupti. Ctvrty rocnik

' Udaje o navitévnosti festivalu vychazi z odhadu autora, ktery se viech dotGenych rognikii osobné
zucastnil.

17 Ciznerova, Lenka. Bez sponzort by se netancilo. Strategie, 2005, ro€. 12, ¢.9, str. 16. ISSN 1210-3756
18 Word of mouth marketing je forma osobni komunikace zaloZend na vymeéné informaci o produktech,
sluzbach mezi zakazniky, spotrebiteli a jejich blizkym okolim* (JuraSkova, Horndk, 2012, str. 250 — 251).
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festivalu jich zaznamenal celkem 140 v obdobi od 1.11.2007 do 31.10.2008, coz

~ . J) ’ ~ . v It 19
predstavuje nartist o vice nez 225 % oproti ro¢niku prvnimu .

V roce 2009 mél jiz festival pevnou pozici mezi festivaly v Ceské republice.
Diky své navitévnosti, ktera v roce 2008 poprvé piesahla 10 000 navitdv>’, se zaroven
zacal fadit mezi nejvetsi letni kulturni udalosti u nas. Jako takovy jej cekalo hned
nékolik zasadnich zmén. Pofadatelé se jiz nemohli spoléhat na jeho atraktivitu
vyvolanou jen tim, Ze se jedna o novou udalost. Navic z kapacitnich diivodi byla zfejma
nevyhnutelnost prest¢hovani festivalu do jiné lokality. Pivodni misto, které pro mnohé
priznivce predstavovalo dilezitou soucast kouzla festivalu, prestavalo vyhovovat nejen
z divodt kapacity, ale i povrchu. Ten se i po drobném desti rychle meénil v tézko
pristupné bahniste.

Zdaleka ne posledni vyzvou pak pro pofadatele byla blizici se ekonomicka krize,
v jejimz dusledku v letech 2009 az 2011 zanikla cela fada kulturnich akci. Vydaje na
kulturni zazitky pfece jen musely ustoupit dilezitéjSim nakladim jejich navstévnikd.
Paradoxem je, Ze 1ze v téchto letech zaznamenat vznik hned celé fady novych festivala.
Z vyse uvedeny divodi tak pfed tymem Mighty Sounds stala cela fada komunikacnich

ukolti.
3.2 Cilové skupiny

Navstévniky hudebnich festivalti Ize rozdélit z hlediska véku do dvou skupin.
Tou prvni jsou studenti stfednich a vysokych skol, pfipadné jejich Cerstvi absolventi,
pro které jsou festivaly soucasti letnich prazdnin. Druhou skupinou jsou pak pracujici ve
véku mezi 30 a 45 let, kteti festivaly navstévuji obvykle z divodu mista konani

v blizkosti jejich bydliste, popiipad€ je pojimaji jako rodinné vylety ¢i dovolené.

V ptipad¢ Zanrovych festivali jasné dominuje prvni skupina navstévniki.
Jedinou vyjimku u nas tvoti ostravsky Colours of Ostrava, ktery svou cilovou skupinou
z velké casti pripomind spiSe festivaly vazné hudby. V piipad¢ festivalu Mighty Sounds
lze prvni cilovou skupinu rozdé€lit na dalsi dvé, které se pomérné zasadné odlisSuji a
jejichZ zastoupeni je na festivalu ptiblizné rovnomérné. Jsou jimi zastupci subkultur a
ostatni navstévnici. Jejich spolenym rysem je vymezenost vii¢i hlavnimu proudu.

Zastupci obou téchto skupin se vyhybaji konformité, vadi jim sterilita masové kultury a

19 Poget medialnich vystupii v databazi Newton Media research.
Dostupné z: <mediasearch.newtonmedia.cz>.
20 Vedral, Jan. Festival, na némz tancili pankaci se skinheady. MF DNES, 22.7.2008, str. 8.
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snazi se hledat svou vlastni cestu. Radi cestuji a snazi se vyuZzivat vS§ech moznosti, které
se dnes vtéto oblasti mladému c¢lovéku oteviraji. Internet a nova média jsou

samoziejmou soucasti jejich zivota.

Zastupci subkultur se oproti ostatnim navstévnikiim odlisuji predevs§im v otazce
citlivosti vi¢i komerénimu svétu. Vymezuji se vii¢i mezinarodnim korporacim a jejich
jakékoliv prezentace vramci oblibeného festivalu je pro né tézko snesitelna.
Neznamena to ovSem automaticky odpor ke vSem komer¢nim firmam. Nékteré z nich se
diky svému medialnimu obrazu v ramci dané subkultury dokonce t€$i oblibé. Prikladem
tohoto fenoménu mohou jsou pfispévky nékterych navstévnikli na internetovych
strankach festivalu, kde chvali spolupraci Mighty Sounds se znatkou VANS?'. Jejich
naroky na servis a sluzby poskytované poradateli na festivalu jsou ve srovnani
s ostatnimi nav§tévniky nizsi. Klicova je pro n€ jeho atmosféra a vystupujici interpreti,

ne kuptikladu jiz zminéné ptipojeni k WIFI siti zdarma.

Z hlediska potadatele jsou ovsem problematické naroky této skupiny. Na jednu
stranu totiz odmitda komer¢ni partnery festivalu, na stranu druhou ocekava ve
festivalovém programu z hlediska honorafa velmi nékladné interprety™. Je ale tieba
zminit, Ze jsou to predevsSim praveé zastupci subkultur, ktefi vytvareji neopakovatelnou

atmosféru festivalu.

Skupina ostatnich navstévnikti je zhlediska partnerd zpravidla vyrazné
tolerantngjsi. Casto totiz nav§tévuji i dalsi festivaly jako je Rock for People, které jsou
zaplaveny komer¢ni prezentaci o poznani znatelnéji. Od své navstévy Casto ocekavaji
nové hudebni objevy, se kterymi se diky festivalu seznami. Své naroky tak Casto

soustfedi vice na kvalitu sluzeb v aredlu festivalu nez na jeho program samotny.
3.3 Komunikaéni omezeni

Komunika¢ni omezeni vyplyvaji pro festival Mighty Sounds pfedevsim z jeho
castecné orientace na subkultury hudebnich scén. Jejich vySe zminénd odtazitost ke
komercnim firmam festival omezuje z hlediska moznosti prezentace partnert festivalu
vramci propagaéni kampan¢€. Komplikace v oblasti komercni spoluprace vznika

predevsim kvuli jednomu z hlavnich motivaénich faktorti pro sponzory kulturnich

2! prispévek z diskuzniho fora na webovych strankéch festivalu.

Dostupny z: < http://www.mightysounds.cz/cz/guestbook/>.

2 Tento trend je patrny opét na diskuznim foru foru festivalu, kde se mezi nejéast&jsi prispévky uzivateli
patfi pozadavky na program nasledujiciho roéniku. Obsahem téchto pozadavkld jsou zpravidla ty

nejnakladnéjsi interpreti v ramci festivalem zastupovanych zanru.
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udalosti, totiz vyhodnému nékupu reklamniho prostoru v médiich. Na kulturni instituce
totiz média zpravidla pohliZeji jako na neziskové instituce, a proto jsou jim nabizeny
vyrazné zajimavéjsi cenové podminky pro reklamu. Cast takto ziskaného reklamniho
prostoru nasledné mohou kulturni subjekty nabidnout svym sponzortim v radmci svého
plnéni. V piipadé festivalu Mighty Sounds je tato moznost znacné limitovana prave

postoji jeho cilovych skupin ke komerci.

Také vybér medidlnich partnerdi, ktefi hraji klicovou roli pii sestavovani
festivalového komunikac¢niho mixu, neni bez piekazek. Pro image festivalu je z hlediska
udrZeni si stavajicich cilovych skupin kli¢ova spoluprace s men$imi, zajmovymi médii
z hudebni oblasti. Pro dal§i rozvoj ovsem festival potfebuje vyuzivat i masovych médii,
ktera mu umozni oslovit vyrazné Sirsi spektrum navstévnikt. Stejn¢ jako u komerénich
partnert se i zde tato aktivita shledava s negativni odezvou nékterych ptiznivet, ktefi i
to berou jako znak komercionalizace festivalu. Pfikladem mohou byt reakce na televizni

reklamu festivalu z roku 2012 na jeho webovych strankach®.

DalSim vcelku logickym omezenim je pro komunikaci festivalu jeho finanéni
rozpocet. S ohledem jeho obecna specifika je pomérné slozité i jeho samotné vytvoreni.
Zakladni tfi metody vytvafeni komunika¢niho rozpoctu, totiz procentem z trzeb,
konkuren¢ni rovnosti nebo ukolii a cild (Kotler, Armstrong, 2004, str. 664), jsou
v tomto prostfedi v podstaté nevyuzitelné. Metodou stanoveni procentem z trzeb jeho
vysi stanovit nelze z prostého diivodu slozitého odhadu jejich vyse, kterou mohou
snadno ovlivnit faktory jako je pocasi. Metoda konkurenéni rovnosti zase selhava
z diivodu slozité odhadnutelnosti rozsahu a intenzity kampani ostatnich festivali, které
vétSinou sestavuji propagacni kampané prubézné podle aktualnich finanénich moznosti
a dostupnosti medialniho prostoru. Nakonec i vytvoieni ukold a cili a sestaveni
adekvatniho rozpoctu selhava s ohledem na limitované finanéni moznosti festivalu.
Jedinou pouzitelnou metodou tak je sestaveni rozpo¢tu na zakladé mozZnosti
poradatelské spolecnosti a vyckavani na v podstaté nadhodné nabidky zajimavé ceny
dal§ich medialnich prostorti. Tato metoda je zhlediska komunikace samoziejmé

nejméné efektivni, protoze viibec nereflektuje konkurencni prostredi festivalu.

Komunikace festivalu by se méla vyhnout také srovndvaci reklamé. Ta je

v mnoha formach marketingové komunikace Castym a velmi efektivnim nastrojem,

3 Piispévek z diskuzniho fora na webovych strankach festivalu.
Dostupny z: < http://www.mightysounds.cz/cz/guestbook/>.
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nicméné v prostfedi zanrovych hudebnich festivall mize byt kontraproduktivni. Je
tomu tak kvili uzké spolupraci mezi festivaly. Znaéna ¢ast konkurenti Mighty Sounds
totiz napiiklad vyuZiva inzerce v jeho &asopisu Mighty Freezine** a srovnavaci reklama
by tuto spolupraci mohla ukoncit. Tim by festival pfisel o financni prostiedky, které mu

tato inzerce piinasi.
3.4 Venkovni komunikace

Komunika¢ni mix festivalu Ize rozlozit do n€kolika slozek. Tou prvni a hlavni je
venkovni komunikace, které stejné jako v ptipadé naprosté vétSiny hudebnich udalosti
dominuje plakatovy vylep. Hlavnim divodem pievahy tohoto komunika¢niho kandlu je

piiznivy pomér mezi jeho efektivitou a cenou.

Béhem prvnich ro¢nikt festival viditeln¢ hledal svou vizualni identitu. To se
mimo jiné projevilo i na jeho plakatové kampani. V prvnich ro¢nicich poutaly na
festival viceméné pouze textové plakaty svypisem vystupujicich interpreti a
jednoduchym, az nezajimavym logem festivalu. Zmeéna pfisla s rokem 2008, kdy
festivalovy plakat ziskal zakladni grafické zpracovani. To ovSem bylo ponékud
kontraproduktivni. Nizky kontrast mezi fontem zvolenym pro zaznamenani jeho
informacni ¢asti a pozadim zpiisoboval problematickou Citelnost a nékteré informace na

tisténych materialech mensiho formatu zcela zanikaly.

Plakat k ro¢niku 2009 byl pokracovanim trendu grafického zpracovani. Jeho
hlavi¢ce zcela dominuje logo festivalu na modrém pozadi. Z hlediska ucelu propagace
znaCky tak funguje velmi dobfe, ndzev festivalu je Citelny a vyrazny, jednoduse
zapamatovatelny. Samotné logo ztistalo v prakticky stejné podobé, jako tomu bylo u
predchoziho ro¢niku. Ostatni jeho ¢asti uz bohuzel tak dobfe hodnotit nelze. Vypis
vystupujicich umélcil je zcela nepiehledny a postrada jakoukoliv logiku. A¢ barevny
kontrast mezi modrym pozadim a nazloutlou barvou pisma zvysuje Citelnost pouzitého
fontu, font samotny je z delSi vzdalenosti Citelny jen velmi problematicky. Také fazeni
kapel na plakétu nenf pfili§ funkéni. Ty jsou zpravidla fazeny od nejznaméjSich jmen po
ta mén¢ znama. Hlavni hvézdy logicky prodavaji nejvice vstupenek. Zde je tazeni
vicemén¢ nahodilé, hlavni interpreti jsou naznaceni pouze drobnou zménou ve velikosti
fontu. Usmévné pak pisobi véta ,High Class Festival“ umisténd mezi logy firem

Gambrinus, Growshop a Skateshop.cz v hlavi¢ce plakatu.

2 Vydani casopisu 06/2010 napiiklad obsahuje inzertni stranky obou hlavnich konkurenénich festival.
Dostupné z: <http://www.mightysounds.cz/documents/freezine/freezine pdf0007.pdf>.
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Obrazek 1: Plakat festivalu z roku 2009 (zdroj: last.fm)
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Nevalna uroven grafické komunikace vedla organizatory festivalu k razantni
zméné. Pocinaje roénikem 2010 zacind festivalova produkce spolupracovat
s profesionalnim grafikem Marcelem Musilem a jeji vizualni prezentace ziskava do té
doby postradanou kvalitu. Ten jako svou prvni realizaci pro festival vytvofil prave
plakat pro ro¢nik 2010, ktery lze zpétné povaZovat za pocatek tvorby jednotnéjsi
vizualni identity. Spolu s plakatem vznika také nové logo festivalu. Plvodni logo
obsahujici ndzev opatfeny po stranach kiidly a uprostied hvézdou se zkiizenymi kostmi
nahrazuje logo festivalu pouzivané az do roku 2012, které je ve svém celkovém
zpracovani o poznani kvalitnéjsi. Pro dalsi vizualni prezentaci festivalu je také dulezité
lemovani plakatu, které bude v nasledujicich letech charakteristickym prvkem grafické
prezentace festivalu. Plakat jako takovy je prehledny, nazvy vystupujicich jsou jasné
citelnd, barevnost plakatu je dostatecné kontrastni a jako celek je funkéni. Ro¢nik 2010
byl vyjimecny vystoupenim doposud nejvéhlasnéjsi kapely ve festivalové historii,

kontroverznich Spanélskych Ska-P. Tomu odpovida i jeji uvedeni na plakatu. Nazev
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kapely je psan fontem srovnatelnym svou velikosti s ndzvem festivalu. Uz na prvni

pohled je tak informace o vystoupeni kapely nepiehlédnutelna.

Obrazek €. 2: Plakat festivalu z roku 2010 (zdroj: last.fm)
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Plakat pro rok 2011 vychazi zcela jasné z koncepce svého predchidce. I jemu
dominuje logo festivalu spolu s typickym lemovanim. Ve srovnani s pfedchozim ale
postrada dostatek kontrastu jednotlivych barev. Jasné Cervenou zde nahrazuje smés
hnédé a vinové barvy, ktera v kombinaci s nazloutlym pismem ptisobi pon¢kud omsele.
Zaroven tyto barvy evokuji myslenky na ne pfili§ pozitivni stranky festivald jako je
nevalné hygienické zazemi, blato a podobné&. Také cerné pozadi hlavic¢ky plakatu, které
nahradilo ptedchozi bilé, snizuje celkovou viditelnost plakatu. Oproti pfedchozimu
ro¢niku festival 1aka na Ctyfi hlavni interprety. Jejich ndzvy mu opét dominuji, ovSem
jiz ne tak vyrazné. Reflektuje tak men$i popularitu téchto kapel ve srovnani

s hvézdnymi Ska-P a dava vétsi prostor dals§im vystupujicim.
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Obrazek ¢. 3: Plakat festivalu z roku 2011 (zdroj: last.fm)
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V roce 2010 festival podpoftil venkovni ¢ast své kampané formatem billboard.
Tento nékterymi konkurenty hojné vyuzivany prostiedek komunikace mél pomoci
posilit venkovni slozku komunika¢niho mixu. Celkem 30 billboardovych ploch
umisténych piedevs§im v okoli dalnice D1 a jihocCeskych rychlostnich silnic béhem
celého Cervna toho roku ovSem nepiineslo zadny vyznamny efekt a proto od néj pro
pristi roniky organizatofi upustili. Od roku 2009 pak také festival doplituje venkovni
komunikaci plakaty v siti lavicek AdNet, umisténych na zastavkach vetejné dopravy po
celé Ceské republice. Tyto plakaty vétsinou kopiruji vzhledem plakaty klasické a oproti
billboardiim jsou pro festival vyrazné efektivnéjsi. Ten potiebuje komunikovat pomérné
zna¢né mnozstvi informaci. Umisténi na zastavkach je proto zajimavéjsi diky dobé, po
kterou ma Sanci potencialni navs§tévnik plakat sledovat. Zatimco pfi jizd¢ autem jej

velmi rychle mine, na zastavce hromadné dopravy ma vyrazné vice casu k jeho precteni.

Tradi¢ni formu propagace kulturnich akci také predstavuji samolepky. Ty jsou
uz témef samoziejmou soucasti toalet vétsiny hudebnich klubii a bard. Jejich vyhodou je

velké trvanlivost. Mnohdy na téchto mistech najdeme i samolepky poutajici na akce
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s casem konani nekolik let zpatky. Festival Mighty Sounds tyto samolepky také Casto
rozdava na koncertech jim pofadanych, ptipadné jako pozornost k zakoupenému listku
na festival. Casto se pak ndsledn& setkivame s témito samolepkami v prostfedcich
hromadné dopravy, na sloupech pouli¢niho osvétleni a podobné. Otazkou je, zda tento
vylep pfisuzovat obdarovanym navstévnikim koncertd ¢i poradatelim festivalu.
Kazdopadné ale tento zplsob propagace je i pies svou diskutabilni povahu velmi
efektivnim. Navic je pro festival typu Mighty Sounds prostfedkem odpovidajicim.
Kromé samotné samolepky totiz komunikuje i zpisob propagace jako takovy, ktery

poukazuje na rebelsky charakter festivalu.
3.5 Casopis Mighty Freezine

Casopis Mighty Freezine je na ¢eské festivalové scéné naprostym unikatem.
Jedna se o vlastni ¢asopis festivalu, kterym komunikuje v priibéhu celého roku se svymi
pfiznivci. Tento Casopis vychazi v ndkladu 15 000 kust, ma kapesni format A6 a je
dostupny zdarma jak v elektronické, tak v tisténé podobé. S vlastni distribucni siti
v ramci barti, hudebnich klubti a dalSich mist spojenych s hudbou umoziuje oslovit

siroké spektrum lidi na tom nejspravnéjsim miste.

Pro ptiznivce festivalu piinasi zajimavé novinky a postiehy z jeho zakulisi,
rozhovory s kapelami, recenze nové vydanych alb a dal$i zajimavy obsah. Timto
prostiedkem také festival miize velmi snadno propagovat interprety, kteti na festivalu
vystoupi, ale zatim jsou pro tuzemské posluchace neznami. Naptiklad skrze rozhovory a
recenze. Kromé uz zminénych ¢lankli obsahuje kazdé cislo také rubriku Mighty Girl.
Jedna se o prejaty koncept divky mésice zndmy z nékterych panskych Casopist. Zde se
jedna o Clenky kapel, které vystupovaly nebo budou vystupovat na festivalu, ¢lenky
organiza¢niho tymu, ale i tfeba jen znamé potadatelt. I diky této rubrice si Casopis
rychle ziskal zna¢nou popularitu. O té svéd¢ci mimo jiné kazdy mésic vristajici pocet

stazeni elektronické verze Casopisu.

Mighty Freezine je zajimavym néstrojem také pro partnery festivalu. Jeho hlavni
partner, Budweiser Budvar, jej pouzivd pro celoroéni komunikaci své znacky
prizniveim festivalu. Pomérné¢ zajimavy je zplisob jeho propagace v Casopisu. Ten
vétSinou zcela vystupuje zjeho obecné strategie. Znacka je zde komunikovéana

napiiklad prostfednictvim komiksu nebo soutézi. Pfikladem je ,Budvari
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dokreslovacka®™". Soutéz, ve které méli Gtenafi Casopisu co nejoriginalngji dokreslit
predtistény obrazek. Autofi téch neoriginalngjSich kreseb byli nasledn¢ odménéni
volnymi vstupy na festival v roce 2011 a konzumaci piva na ném zdarma. Budweiser
Budvar takto pozitivn€ a s nadhledem pracuje s Casto slozitou situaci pivovard na
festivalech. Ty jsou pro né diky vysokym prodejim piva obchodné zajimavé, nicméné

z hlediska komunikace velmi rizikové.

Ttidenni udalost ve venkovnim prostiedi klade vysoké naroky na péci o pivo. |
pres maximalni mozné usili ovSem Casto dochazi ke vzniku potizi naptiklad s chlazenim
a podavany produkt zdaleka nedosahuje kvalit toho, jenz je k dostdni v kamennych

prodejnach. To se Casto odrazi v povésti pivovaru u navstévnika festivalu, pro které je

zde obvykle pravé pivo nejcastéji konzumovanym napojem.

Neméné zajimava je informacni funkce cCasopisu zhlediska nabidky
spratelenych klubt. Ty zde inzeruji upoutavky na své koncerty a na poslednich
strankach jsou k dispozici programy vybranych klubi. Casopis tak slouZi i jako kulturni
pruvodce pfiznivet téchto scén. Jako takovy je pfimym konkurentem tiSténych
kulturnich privodct jako jsou naptiklad Houser a Metropolis. Ve srovnani s nimi
Mighty Freezine disponuje rozsahlejsi distribu¢ni siti, kterou tvofi pfiznivci znacky.
Diky tomu je schopen oslovovat i v rdmci mensich sidel, ktera jeho konkurenti nejsou

schopni zasahnout.

Casopis Mighty Freezine vznikl v pribéhu zkoumaného obdobi. Jeho prvni &islo
bylo vydano v prosinci roku 2009. Z hlediska komunikace samotného festivalu byl ve
zkoumaném obdobi pouzivan kromé jiz zminénych zplsobi také prostfednictvim
klasické inzerce, jejiz ndplni byly plakaty k festivalu, upozornéni na slevové akce

festivalovych vstupenek a podobné.
3.6 Online komunikace

Komunikaci festivalu Mighty Sounds v prostfedi internetu lze rozdélit na tfi
pilife. Jsou jimi komunikace prostfednictvim vlastnich webovych stranek, komunikace
v socialnich sitich a bannerova reklama. Prvni a nejdéle pouzivana z nich, totiz webové
stranky, prosla za dobu existence festivalu dlouhym vyvojem, ve kterém se v podstaté

odrazi vyvoj festivalu samotného. Od svého zalozeni v roce 2005 az do pocatku roku

2 Soutéz v kvétnovém vydani Gasopisu z roku 2011.
Dostupné z: < http://www.mightysounds.cz/documents/freezine/freezine pdf0017.pdf>.
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2009 byly webové stranky festivalu stale stejné. Ty rozhodné nepatii mezi
nejpovedenéj$i webové prezentace, nicméné v kontextu doby svého vzniku jisté patii
mezi to lepSi z obsahu tehdejSiho Ceského internetu. Jejich koncepce pln€ podléha
trendim v oblasti tvorby webovych stranek obdobi okolo roku 2005. Pro cely obsah
webovych stranek veetné hlavniho rozcestniku byl pouzit témét miniaturni font, ktery se

v ¢lancich jest¢ zmensoval.

Celkové puisobi web nesourodé. Dohromady v ném bylo pouzito Sest riznych
fonti, navic velmi odliSnych. V§em sekcim dominoval prostor pro bannerovou reklamu
pouzivany k propagaci spratelenych akci, ktery ovsem mnohdy zastinil obsah sekce
samotné. Je zarazejici, ze v této podob¢ zistal az do pocatku roku 2009, kdy jiz byla

tvorba webovych stranek diky rychlému rozvoji tohoto sektoru na zcela odlisné urovni.

Jeho nastupce jiz byl o poznani lépe zpracovany. VSem strankam dominovala
rozsahla hlavicka tvofena kolazi hudebnich motivii okolo loga festivalu. Hlavni
rozcestnik byl rozdélen na dvé urovné podle dtlezitosti jednotlivych sekci. V prvni
urovni nabizel sekce pfedprodej vstupenek, seznam vystupujicich a navstévnické forum.
V druhé pak pruvodce festivalem, informace pro média, vyéet partnerdi, kontakty na
poradatele a historii festivalu. Aktuality a obsah sekci byly pfehledné fazeny ve stiedu
stranky. V pfipadé¢ aktualit pon€kud nestastné zvolena jejich prostorova koncepce. Pii
zobrazeni stranky na Sirokothlych monitorech se zobrazovaly pouze dvé az tfi prvni
aktuality. V obdobi pted festivalem, kdy vznika vétsi mnozstvi aktualit je toto na Skodu.
Navstévnik zaregistruje na prvni pohled pouze prvnich par a dal$i mu snadno uniknou.
Po pravé strané mista pro aktuality pak navstévnik nalezl odkazy do sekci dalsich aktivit
festivalu, jako je obchod s obleCenim s motivy festivalu, Mighty Freezine a dalSich.
Prava strana pak patfila formulafi pro registraci do festivalového mailing listu a
upozornénim na nové vydani Casopisu Mighty Freezine. Odkazy do sekce Casopisu tak

byly zcela nelogicky duplicitni.
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Obrazek ¢. 4: Domovska stranka www.mightysounds.cz v v letech 2009-2011

(Zdroj: Webarchive.com)
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merchandise, tak i ERVEN ZA DVERMI,
¢ & A il FREEZINE K
::i::&'::::e DALSI ZPRAVY Z DIVADELNIHO STANU DOWNLOADU
mightyshop.cz Na védomost se dévé, 2e divadelni stan na slovutném festivalu Mighty Sounds Mocné stahujte, Freezine
-_— pro vés pfichystal u2 druhy list poodhalujici tajemstvi svého programu. DIVADLO na gerven uz visi jako

O plnohodnotné komunikaci v ramci socialnich siti 1ze mluvit az od roku 2010,
kdy vznikl festivalovy profil na Facebooku®. Tim do3lo k presunuti komunikace
festivalu z do té doby vyuZivané sité MySpace®’, kterd oviem svymi moznostmi zdaleka
nedosahovala tirovné tohoto fenoménu dnesni doby. ZaloZeni stranky Mighty Sounds na
Facebooku lze povazovat za reakci rychlou expanzi této sité v Ceské republice. Diky
stabilni fanouskovské zakladné se festival uz po nékolika mésicich zafadil mezi
nejusp&sinéjsi hudebni udalosti v Ceské &asti této sité. Jiz po tfech mésicich zaznamenal
6 000 fanousku a jesté€ v roce 2010 piekonal hranici 10 000. V prubéhu roku 2011 pak
prekonal hranici 15 000 a tento podet roste dodnes™. Diky svému komunitnimu

charakteru se navic Mighty Sounds mohou pochlubit nejaktivnéj§imi priznivci mezi

Ceskymi festivaly aktivnimi v této siti.

Posledni slozkou online komunikace festivalu jsou pak bannerové kampang.
Vyuzivani tohoto dnes jiz téméf zastaralého reklamniho prostfedku vychazi u Mighty
Sounds predevs§im ztradice. V dobé vzniku festivalu existovala celd fada hojné
navstévovanych kulturnich internetovych stranek zamétenych na subkultury jeho zanrt.

Jejich ptikladem muze byt naptiklad Skaweb.cz, ktery byl zakladni strankou pfiznivcl

%6 profil dostupny z: <http://www.facebook.com/mightysounds>.
27 Profil dostupny z: <http://www.myspace.com/mightysounds>.
%8 Festival k 30.12.2012 disponuje 17 629 fanousky.
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tohoto hudebniho Zanru v Ceské republice. Spolu s jeho zinikem a ubytkem
navstévnosti ostatnich podobnych stranek zac¢al upadat i jejich vyznam pro festivalovou
komunikaci. V letech 2009 az 2011 vyuzival festival bannerovych ploch takika
vyhradné prostfednictvim medialnich partnerstvi s internetovymi portaly, napiiklad

s Bandzone.cz, Muzikus.cz, Musicserver.cz a dal§imi®’.
3.7 Eventy v prabéhu roku

Jak jiz bylo zminéno, v pritbéhu roku jsou na podporu znacky konany koncerty
pod hlavickou festivalu Mighty Sounds. V roce 2009 probéhlo pies dvé desitky
takovych koncertt, jejichz vrcholem bylo inorové vystoupeni $panélské kapely Ska-P
v prazské Tesla Arené. Tento koncert byl prozatim nejvétsi z akci konanych pod
zastitou festivalu, navstivilo jej vice nez 12 000 divakd. Tesla Arena nebyla ptivodnim
mistem konani koncertu. Ten se mé¢l plivodné konat v basketbalové hale Na Folimance.
Jeji kapacita byla ale béhem né¢kolika dni vyprodana, a proto se koncert st€¢hoval do
Malé sportovni haly na prazském Vystavisti. Poté, co se ukazala byt kapacita i tohoto
prostoru mala, byl koncert pifest¢thovan na své kone¢né misto konani. DalSimi
vyznamnym koncertem tohoto roku pak byl koncert legendarni ska-punkové kapely
Mad Caddies konany v srpnu v prostorach prazského Lucerna Music Baru. Obé tyto
akce znaéné posilily pozici znacky jako zastity hudebnich scén ska, reggae a punku

v Ceské republice.

Rok 2010 znamenal mimo tehdy jiz bézné klubové koncerty pod hlavickou
festivalu vznik konceptu hudebnich turné s ndzvem Mighty Tour. Motivem jejich
vzniku byla snaha o podporu propagace festivalu i mimo nejvétsi mésta, kde se doposud
vétsina koncertl festivalové produkce odehravala. Tuto tradici zahajilo Mighty Jagger
Tour 2010, hudebni turné skupin Prague Conspiracy, Rocket Dogz a Pipes and Pints. S
koncerty v Sokolove¢, Jablonci, Pardubicich, Ostravé, Olomouci, Uherském Hradisti,
Usti nad Labem a Prost&jové zaznamenalo obrovsky uspéch v podobé vétsinou

vyprodanych klubi. Diky tomu se tato turné stala stalou sou¢asti komunikace festivalu.

V poslednim zkoumaném roce se zna¢n¢ projevila ekonomicka krize na trovni
hudebnich klubti. Navstévnost koncertl tuzemskych, ale i zahrani¢nich interpretd zacala
razantn¢ klesat a ty se tak staly znacné prodéle¢nou zalezitosti. Z obavy pied touto

hrozbou byly doprovodné aktivity Castecné omezeny. Rok 2011 piesto zah4jil festival

? 7Zdroj: <www.mightysounds.cz/cz/partneri>.
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velkolepé, a to koncertem Prague Conspiracy a Queens of Everything v prazském
Lucerna Music Baru pod nazvem Mighty Jagger Night. Dalsi vyznamnou udalosti pak
byl tnorovy koncert americké legendarni kapely Reel Big Fish tamtéz, ktery se dokonce
mohl pochlubit pfilepkem ,,vyprodano®. Oproti témto koncertim skoncilo vyrazné htife

podzimni turné, které bylo az na nékolik vyjimek fiaskem.
3.8 Public Relations

Spolu s vyvojem festivalu do$lo k vyrazné profesionalizaci jeho komunikace
v oblasti public relations. Zatimco jeho prvni roénik zaznamenal pouze nékolik
medialnich vystupi, a to pouze jako soucast kulturnich piehledt, v letech 2009 az 2011
je jiz patrny systematicky a erudovany piistup k této komunikacni disciplin€. Festival
pravidelné vydava tiskové zpravy, dostavda se mu medialnich vystupti v podobé
reportazi z jeho pribéhu a je pravidelné zminovan v prehledech letniho kulturniho déni
nejctenéjSich denikl. Neunika ani pozornosti odbornych marketingovych periodik, které

jej pravidelné zminuji v ¢lancich tykajicich se komunikace v ramci kulturnich akci.

V roce 2009 zaznamenava festival celkem 247 medidlnich vystupl, pfi¢emz
celkem 27 z nich obsahuje jeho nazev ptimo v titulku &lanku®’. Mezi tyto vystupy pati i
hlavni média v zemi, jako jsou MF DNES, Lidové noviny, Prdvo a dalsi. Jeho potadatelé
dale poskytuji rozhovory na televiznich stanicich CT24 a TV Ocko, v rozhlase a
v dalSich médiich. V letech nasledujicich je trend obdobny. Rok 2010 znamena celkem
215 vystupti, pficemz vyrazné narostl pocet ¢lankid s ndzvem festivalu ve svém titulku.
Ten se zde objevil celkem v 48 ptripadech. Zajimavy je nartst poctu vystupti vénujicich
se konkrétnim interpretim vystupujicim na festivalu. Ten lze pfiCist pfedevsim ucasti
popularni skupiny Ska-P. V roce 2011 celkovy pocet medialnich vystupti zaznamenava
sviyj rekord, celkem 294. Pocet zminek v nadpisech pak prakticky vyrovnava vysledek

z ptedchoziho roku, kdy se zde ndzev festivalu objevuje celkem v 43 ptipadech.
3.9 Dalsi komunikaéni aktivity

Tradi¢ni soucasti kampané hudebnich udalosti jsou také spoty v rozhlasovych
stanicich. Piestoze dnes je jiz tento kanal spiSe druhotnou slozkou komunikaénich mix,
v letech 2009 az 2011 patiil stale mezi vyznamné komunikacni prostfedky Mighty

Sounds. Jeho tradi¢nim partnerem z oblasti rozhlasovych stanic je Radio 1. To je svou

3% Podet medialnich vystupt v databazi Newton Media research.
Dostupné z: <mediasearch.newtonmedia.cz>.
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koncepci dramaturgii festivalu velmi blizké. Ostatné jednd se o jednu z mala stanic,
ktera kdy v Ceské republice davala ve svém vysilani vyrazngjsi prostor zanrim ska a
reggae. Jako mediadlni partner poskytuje Radio 1 festivalu podporu prostifednictvim
rozhlasovych spoti. V letech 2009 a 2011 &inila tato podpora celkem 120 spoti’' za
kazdy rocnik. V roce 2010 byl pocet téchto spotd snizen a to na 85 Vymeénou za to
kromé finan¢niho plnéni funguje na festivalu jiz od jeho prvniho ro¢niku Radio 1 DJ‘s
stage. V ramci zkoumanych let festival vyuzival pro svou komunikaci v rAmci rozhlasu
také stanice Radio Beat. Rozsah této kampané pak byl v letech 2009 a 2011 celkem 70
spottl za kazdy ro¢nik, v roce 2010 pak 45 spoti’’. Komunikaci v ramci této kampang
lze chapat jako snahu festivalu oslovit nové potencialni navstévniky. Pro ty stavajici je

tato stanice spiSe okrajova.

V letech 2009-2010 festival disponoval také televizni kampani na stanici TV
Oc¢ko. Celkem 40 spotii o délce 30 vtefin v obdobi t&sn& pied festivalem bylo uréenych
predevsim k osloveni mladsiho publika. Stejné jako rozhlasova stanice Radio Beat, je i
TV O¢ko primarné zaméfeno na ponékud jiné cilové skupiny, a proto lze diivody jeho
zafazeni v medidlnim mixu opét hledat ve snaze o osloveni novych segmentti cilovych

skupin.

Poslednim medialnim prostiedkem, skrze ktery festival ve zkoumaném obdobi
komunikoval je tiskova reklama. Vybér tisténych médii, které v této oblasti vyuzil, je
opét ovlivnén medidlnimi partnerstvimi z daného obdobi. Inzerce Mighty Sounds se tak
objevila v Casopisech Filter, Maxim, Houser a Metropolis. S ohledem na nakladnost
tohoto kanalu byla tiskova reklama vyuzita vzdy az v zavérecné fazi komunikace. Jeji
grafické zpracovani plné¢ kopirovalo plakat k danému ro¢niku. Zvlastni formu inzerce
zvolil festival jen pii spolupraci s ¢asopisem Filter. Zde vyslo v kvétnu 2009 i 2010
jako pfiloha vybérové CD festivalu, obsahujici nejvétsi hity interpretd z aktualniho

festivalového programu.

*! Media plan festivalu dostupny jako piiloha &. 1 této prace.
32 Media plan festivalu dostupny jako p¥iloha &. 3 této prace.
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IV. Zhodnoceni komunikacnich aktivit festivalu

4.1 Prazkum znalosti znacky

Pro tucely této prace byl proveden prizkum znalosti znacky Mighty Sounds
prostfednictvim internetového dotazniku. Jeho prvni ¢ast byla zamétfena na nasledujici
okruhy otazek: znalost hudebnich festivalii, asociace vyvolané pojmem hudebni festival,
efektivitu medidlnich kanali vyuzivanych v propagacnich kampanich festivalu,
motivacni faktory k navstévé festivalu a na srozumitelnost a kvalitu festivalovych
vizualt. Druhd ¢ast pak byla zaméfena vyhradné na festival Mighty Sounds, jeho
doprovodné aktivity a na znalost hudebnich skupin, které na festivalu v poslednich

letech vystoupily.

Dotaznikové  Setfeni  probihalo  prostfednictvim  internetové  sluzby
www.vyplnto.cz. Dotazovani probihalo mezi 5. kvétnem 2012 a 7. kvétnem 2012 a
zucCastnilo se jej celkem 108 respondenti. Jeho soucasti bylo celkem 23 otazek.
Z hlediska demografie byly respondenty pievazné zeny (53 %). Vek respondentt byl

v drtivé vetsSing€ ptipada (83,49 %) v rozmezi mezi 18 a 26 lety.

Z prvni Casti dotazniku vyplyva pomérné vysoka mira zkusenosti s navstévou
hudebniho festivalu. Celych 80 % respondentil alespoil jednou navstivilo néktery z nich.
Nutno zde pfipomenout, ze se jednalo o dotaznik internetovy s vyraznou pievahou

mladsich respondent.
Graf ¢. 1: ,, Navstivil / a jste nékdy néktery Cesky hudebni festival?“

(Zdoj: vlastni prizkum)

Navsétivil / a jste nékdy néktery cesky letni hudebni festival?

HAno: 87 (79.82%)
B Ne: 22 (20.18%)
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Z hlediska navstévnosti festivalll mezi respondenty z piehledem vitézi Rock for
People. Navstivilo jej 45 % znich. Zkoumany festival Mighty Sounds skon¢il druhy
s navstévnosti 24 %. Na tfetim misté se pomérné piekvapive umistil festival Sazavafest
s 23 %. Dva hlavni konkuren¢ni zanrové festivaly, totiz Brutal Assault a Let It Roll,

navstivily 3, respektive 11 procent respondentu.
Graf ¢. 2: ,,Ktery?“

(Zdoj: vlastni prizkum)

Ktery?

Rock for People 46.97% (31)
Mighty Sounds 24.24% (16)
Sazavatest 2.7%% (15)
Votvirak 18.18% (12)
Festival Truinov 12.12% (8)
Let it Roll 9.02% (6)

Hip-Hop Kemp 6.06% (4)

Planet fesfival 6.06% (4)

Rock for Church (ill) 6.06% (4)

02 Open Air Festival 6.06% (4)
Brutal Assaull 4.55% (3)
Colours of Osirava 4.55% (3)
Majales 4.55% (3)
Banatka noc 3.03% (2)
Hip-Hop Jam 3.03% (2)
Mas#rs of Rock 1.52% (1)
JamRock 1.52% (1)
Machaé 1.52% (1)
Kunéioz 1.52% (1)
Ceske hrady 1.52% (1)
Ceske hrady.cz 1.52% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Rock for People: 31 (46.97%)
OMighty Sounds: 16 (24.24%)
B Sazavafest 15 (22.73%)
EVotvirak: 12 (18.18%)

B Festival Trutnov: 8 (12.12%)
HLet it Roll: 6 (9.09%)
OHip-Hop Kemp: 4 (6.06%)

B Planet festival: 4 (6.06%)

B Rock for Church (ill): 4 (6.06%)
B O2 Open Air Festival: 4 (6.06%)
B Brutal Assault: 3 (4.55%)

O Colours of Ostrava: 3 (4.55%)
OMajales: 3 (4.55%)

B Benatska noc: 2 (3.03%)

B Hip-Hop Jam: 2 (3.03%)

B Masters of Rock: 1 (1.52%)

B JamRock: 1 (1.52%)

B Machac: 1 (1.52%)

W Kuncice: 1 (1.52%)

m Ceské hrady: 1 (1.52%)

m Ceské hrady.cz: 1 (1.52%)

Z hlediska komunikace je piedev§im zajimava informace o zdroji navstévnosti.
Respondenti se o navstiveném festivalu nejéastéji dozveédéli od pratel (89 %), z plakati
(59 %) a zwebovych stranek a socialnich siti (36 %). Tradi¢ni média tipu televize,

rozhlasu a tisku v této kategorii pomérné piekvapive skoncily az daleko za nimi.
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Graf ¢. 3: ,Jak jste se o navstiveném festivalu dozvédél / a?“

(Zdoj: vlastni priazkum)

Jak jste se o navstiveném festivalu dozvédél / a?

Prakle 87.22% (52)

P Plakaty 60.61% (40)
Infernet - webove siranky a socialni si# 37.82% (25)

Tisk 13.64% (9)
Radio 10.61% (7)
Internet - bannerova reklama 10.61% (7)
TV 1.52% (1)
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B Pratelé: 58 (87.88%)

OPlakaty: 40 (60.61%)

Einternet - webové stranky a socialni sité: 25 (37.88%)
B Tisk: 9 (13.64%)

B Radio: 7 (10.61%)

Binternet - bannerova reklama: 7 (10.61%)
BTV:1(1.52%)

Pomérné piekvapivé vysledky nabidla druhd ¢&ast dotazniku, vénovana

samotnému festivalu Mighty Sounds. Zna jej totiz celych 89 % respondentd.
Graf ¢. 4: ,,Zndte festival Mighty Sounds?“

(Zdoj: vlastni pruzkum)

Znate hudebni festival Mighty Sounds?

B Ano: 97 (88.99%)
ENe: 12 (11.01%)

Z hlediska hodnoceni komunikace festivalu je samoziejm¢ nejdilezitéjsi
informaci opé€t zdroj navstévnosti. V ptipadé Mighty Sounds jsou zde vysledky pomérné

podobné, jako je tomu i u ostatnich festivalti. Dominantnim zdrojem informaci jsou opét
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ptatelé a plakatovd kampail. Za pov§imnuti stoji také fakt, ze se 8 % navstévnikid o
festivalu dozvédelo diky ¢asopisu Mighty Freezine.
Graf ¢. 5: ,,Jak jste se o festivalu dozvédel /a?“

(Zdoj: vlastni prizkum)

Jak jste se o festivalu dozvdél / a?

—_—- Plakle 2% (63)

9 Plakaty 54.67% (41)

Infernet - webove siranky a socialni si# 25.6M% (20)
Internet - bannerova reklama 16% (12)

Tisk 10.67% (8)

Casopis Mighty Freezine 2% (6)

Radio 6.67% (5)

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Pratelé: 63 (84%)

OPlakaty: 41 (54.67%)

B Internet - webové stranky a socialnl sité: 20 (26.67%)

B Internet - bannerova reklama: 12 (16%)

B Tisk: 8 (10.67%)

@ Casopis Mighty Freezine: 6 (8%)

BRadio: 5 (6.67%)

4.2 Komparativni analyza

Pro ucely komparativni analyzy festivalu je vhodné vybrat dva jeho nejvétsi
konkurenty z fad zanrové orientovanych festivali. Témi jsou metalovy Brutal Assault a
elektronicky Let It Roll. Oba festivaly navstévuje podobny pocet lidi jako Mighty
Sounds a ve své propagacni kampani pouzivaji podobné medialni kanaly. Pro ucely
vyhodnoceni spé$nosti komunikace jsou zvolena kritéria poctu pfiznivel v socidlni
siti Facebook spolu s jejich aktivitou v ramci festivalové stranky a poéty medialnich
vystupt v letech 2009 az 2011. Logicky hlavni kritérium tspé$nosti komunikace, tedy

vyslednou navitévnost festivalu, nelze pouzit z divodu nedostupnosti ovéfenych dat™.

Z hlediska komunikace v socialnich sitich Mighty Sounds za obéma konkurenty
zaostava. VSechny tii festivaly zalozily své stranky v siti v podobném obdobi, pfi¢emz
prvni z nich byla paradoxné prave stranka festivalu Mighty Sounds. S ohledem na pouze
tiimesicni rozestup mezi vznikem prvni a posledni stranky ovSem nelze brat tento rozdil
z pohledu finalniho stavu v vahu. Ke 4. prosinci 2012 disponuje strdnka Mighty

Sounds celkem 17 543 fanousky. Jeho konkurenti jsou na tom o néco 1épe. Ke strance

3 Hudebni festivaly obvykle znaén& nadsazuji potty svych navitdvnikii a snaZi se tak zvysit svou
atraktivitu v o¢ich potencidlnich sponzord. Veskera zvetejnéna Cisla poétu navstévnikl jsou laickymi
odhady novinafi, ptipadné vychazeji z udajii udanych potadatelem. S ohledem na nemoznost tyto pocty
ovértit prakticky neexistuje moznost zjisténi jejich realné vyse.
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Brtual Assault se ke stejnému datu hlasi 20 600 uzivatell, k Let It Roll pak 21 006. Co
do aktivity fanousku jsou vysledky vSech tii stranek rovnomérné. Piispévky tykajici se
zvetejnéni vystupujicich kapel dosahuji mezi 100 az 200 oznaceni ,to se mi libi®,

ostatni pfispévky se v zavislosti na své atraktivité pohybuji okolo 50 téchto oznaceni.

Medialni vystupy festivalu jsou u zanrovych udalosti do jisté miry druhotné. Ve
své podstaté ukazuji potencidl akce oslovovat nové potencidlni navstévniky ztad
sttedniho proudu. Jejich pfipominkova funkce ve vztahu ke stavajicim ¢i minulym
navstévnikim je nicméné rovnéz velmi dilezita. Kritériem medidlni atraktivity je pro
ucely této prace stanoven celkovy pocet medialnich vystupd v obdobi od 1. listopadu
roku 2008, kdy zpravidla zacina propagacni kampan festivalt, do 31. fijna 2011, tedy
data, do kdy lze pfi¢itat medialni dozvuky letni akci. V této kategorii s drtivym
odstupem vitézi zkoumany festival Mighty Sounds. Ten v prib¢hu let 2009 az 2011
nasbiral celkem 756 medialnich vystupti. Brutal Assault a Let It Roll oproti tomu pouze

227, respektive 118

¥ Pocet medialnich vystupti v databazi Newton Media research.
Dostupné z: <mediasearch.newtonmedia.cz>.
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V. Zaveér

Cilem této prace bylo predstavit a zhodnotit komunikaéni aktivity hudebniho

festivalu Mighty Sounds v letech 2009-2011 . Toto obdobi, jak jiz bylo zminéno, bylo
novodobé historii. Stalé rozsifovani nabidky kulturniho vyziti spolu s dramatickym
snizenim finan¢nich moznosti spotiebitelt zptsobili pro kulturni pofadatele znaéné
slozitou situaci. Festival Mighty Sounds ovSem tyto otfesy ptestal bez viditelngjsich
potizi. Mimo jiné také diky své kvalitni komunikaci.
o spravnosti této volby pochyboval, provedeny priizkum jej jednoznacné potvrdil jako
nejefektivngjsi prostiedek pro propagaci hudebnich festivald®. Jak u Mighty Sounds,
tak u ostatnich festivalti, dominuje mezi zdroji jejich navstévnosti. Ve zkoumanych
letech dolo kazdoroéné ke znaénému navyseni poétu vylepovanych plakati®, coz lze
s ohledem na vyse uvedené povazovat za spravny krok.

Vyuzivani dalSich venkovnich reklamnich ploch je pak spekulativni. V piipadé
lavicek sit¢ AdNet Ize pochybovat o tom, zda nelze toto médium nahradit levnéj$im
plakatem. Billboardovd kampan je pak pro festival vyuzitelnd, ovSem odliSnym
zpisobem, nez byla vyuzita vroce 2010. S ohledem na kratkou dobu, po kterou je
spottebitel tomuto typu reklamniho sdéleni obvykle vystaven, nemize jeho grafické
zpracovani kopirovat plakat. Pro format billboard by méla byt vytvofena jednoducha
grafika, ktera bude prezentovat pouze znacku festivalu a ne€kolik nejznaméjsich jmen,
ktera zde vystoupi. Pak muze byt pro festival jist¢ zajimavym komunikaénim
prostiedkem.

Vlastni casopis Mighty Freezine je jednou z nejsilnéjsich komunikacnich stranek
festivalu. Diky své mésic¢ni periodicité a pomérné vysokému nakladu 15 000 kusa je
schopen zasahnout Siroké spektrum potencialnich navitévniki napii¢ celou Ceskou
republikou. Navic tento format umoznuje piedavat oproti ostatnim médiim vyrazné
veétsi mnozstvi informaci. Nejvétsim benefitem tohoto typu komunikace je pomér
vykonu a ceny. Naklady na jeho produkci je totiz mozné minimaln¢ z velké ¢asti

financovat prodejem inzertnich ploch, kterymi disponuje.

3% Viz. ptiloha & 9 a 11 — Priizkum provedeny pro u&ely této prace.
%% Viz. piiloha & 1,2 a 3 — Média plan festivalu.
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Online komunikace festivalu jiz byla probrana velmi obsahle. S ohledem na
zminéné srovnani s konkuren¢nimi festivaly je zfejmy prostor pro jeji zkvalitnéni.
Obecnym trendem dne$ni online komunikace je stale rozsahlejsi vyuzivani prostiedi sité
Facebook. Mezi kulturnimi institucemi jako jsou hudebni festivaly by toto mélo platit
dvojnasob, predevsim kvili demografické skladbé uzivatelt této sit€. Té€mi jsou v drtivé
veétsin€ mladi lidé, stejné jako v pripadé navstévnikli hudebnich festivald.

Po obsahové strance je komunikace profilu Mighty Sounds v potfadku. Prostor
pro zlepseni je v podpofe sledovanosti nejen profilu samotného, ale i jeho jednotlivych
prispévkid. Béhem zkoumaného obdobi festival nevyuzil ani jednou jakykoliv
prostfedek placené reklamy nabizené siti Facebook. Pravé ta by ovSem mohla
komunikaci profilu zasadnim zplisobem podpofit. Nové webové stranky festivalu
spusténé koncem roku 2011 uz disponuji plnym propojenim svého obsahu s profilem na
Facebooku, z ¢ehoz lze usuzovat, Ze si poradatelé festivalu uvédomuji pottebu tohoto
typu komunikace a vyse uvedené vytky budou brzy napraveny.

Internetova reklama ve form¢ bannerd je dnes viceméné na tstupu. Stejné jako
ve zkoumaném obdobi, tak i v dal$i komunikaci nelze ptfedpokladat, ze by hrala
zasadnéjsi roli. Vhodny vybér webovych stranek, na které festival Mighty Sounds své
bannery ve zkoumaném obdobi umistil, z této reklamy ucinil zajimavy doplné¢k, ktery
ovSem rozhodné nebyl nenahraditelnou soucasti festivalového medidlniho mixu.
Dtikazem toho je napiiklad uplna absence bannerové reklamy v komunikaci festivalu
Rock for People.

Internetové stranky Mighty Sounds ve zkoumaném obdobi disponovaly celou
fadou nedostatkli. Nutno ovSem zminit, Ze tyto nedostatky byly vlastni hned celé fad¢
webovych stranek vtomto obdobi. Patfi mezi né napiiklad duplicita odkazii na
jednotlivé stranky portalu na jeho hlavni strance. S koncem roku 2011 ale ziskaly
stranky festivalu novou podobu, ktera plné odpovida potifebam piiznivca festivalu i
obecnym trendim.

Nové stranky ale samoziejmé nejsou dokonalé. Asi nejvétsi slabinou je jejich
obsahova stranka, kdy i rok po jejich spusténi stale nékteré sekce zeji prazdnotou.
Aktuality a dalsi ¢lanky na webovych strankéach jsou propojeny se socidlnimi sitémi a
jejich ctendfi je tak mohou pifimo zwebovych stranek sdilet v téchto sitich.
Nedostatkem je zde chybéjici propojenost statistik hodnoceni ,,fo se mi [ibi” na
webovych strankach a vsiti Facebook. Pokud na nich totiz uzivatel pfidd toto

ohodnoceni, nezapocitava se toto do celkového poctu hodnoceni na profilu festivalu.
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V oblasti online komunikace festival ve zkoumaném obdobi vitbec nevyuzival
zadné dalsi reklamni moznosti sité internet. Nékteré znich jsou ovSem pro jisté
vyuzitelné a mohly by mit velmi znatelny vliv na uspéSnost jeho komunikace.
Piikladem muze byt kontextova PPC reklama®’, ktera dnes nejéast&ji nahrazuje format
klasické bannerové kampané.

Poradani koncert a hudebnich turné je velmi zajimavym nastrojem komunikace
formou zazitku. Bohuzel v pfipadé¢ Mighty Sounds neni ani zdaleka vyuzit jejich
potencial. Z propagacnich kampani, které témto akcim predchazeji, neni obvykle na
prvni pohled patrné, ze ma akce spojitost se znackou festivalu. Ten tak zbyte¢né
prichézi o celou skdlu moznosti sebeprezentace. Velmi jednoduchym feSenim situace by
byl univerzalni rdmecek s logem Mighty Sounds ohranicujici plakaty vSech téchto akci.

Jak jiz bylo zminéno, v oblasti public relations aktivit festival pfed svymi
konkurenty vynika. Ve zkoumaném obdobi ovSem zbyte¢n¢ nevyuzival potencial, ktery
tato oblast ma. Festivalovy program nedisponuje velkymi jmény, ktera by sama o sobé
lakala k navitévé masy. Casto ale disponuje interprety s velmi silnymi a zajimavymi
zivotnimi piibé¢hy. Ty by mél pravé v oblasti public relations vyuzivat a jejich
prostiednictvim ziskavat medialni prostor.

V otazce rozhlasové kampané nelze festivalu nic zdsadniho vytknout. Zvolené
stanice Radio Beat a Radio 1 jsou ze stavajici nabidky v Ceské republice svou povahou
i dramaturgickou koncepci festivalu pravdépodobné nejblize. Jeho rozhlasovou kampar
by snad jen bylo vhodné doplnit nékolika regionalnimi stanicemi z okoli mista konéni.

Poslednim typem média, ktery ve zkoumaném obdobi festival vyuzil, je televize.
Ta je pro vétsinu festivali obvykle cenove zcela nedostupna a piistup k ni ziskavaji jen
prostiednictvim medidlnich partnerstvi. Ve zkoumaném obdobi festival pravé touto
cestou spolupracoval s TV Oc¢ko. Kampaii, ktera probihala v letech 2009 a 2010 ale
prili§ pozitivnich vysledk nepfinesla. Divody lze spatfovat pfedevSim ve znaéné
odliSnych cilovych skupinéch televizni stanice a festivalu. Pro ten by byla vhodné&jsi
televizni stanice Prima Cool, kterd je programové vyrazné bliz cilovym skupindm
festivalu.

Hlavnim cilem komunikace znacky Mighty Sounds v letech 2009-2011 bylo
udrzet dosavadni trend kazdoro¢niho ristu navstévnosti festivalu. S ohledem na ptichod

hospodaiské krize nebylo dosazeni tohoto cile nikterak jednoduché. Jeho kone¢né

37 . PPC reklama oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik“(JURASKOVA, Olga a
HORNAK, Pavel (2012). Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada. s. 165).
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dosazeni lze pficitat n€kolika faktorim. Festival navzdory nejistym ekonomickym
vyhlidkam kazdoro¢né rozSifoval svou kampan, diky ¢emuz dokazal drZet krok se
stavajici i nové vznikajici konkurenci. Stejn€ tak mu v naplnéni zminénych cilt jisté
pomohly doprovodné aktivity. Obzvlasté pak Casopis Mighty Freezine, ktery koncem
roku 2009 zasadnim zptisobem posilil jeho komunikacni aktivity.

Nelehka situace potadateli hudebnich akci panujici ve zkoumaném obdobi je
bohuzel aktualni dodnes. Festival Mighty Sounds tak pro sviij dalsi rozvoj nesmi polevit
ve svém komunika¢nim snazeni. To by do budoucna mélo vychéazet z osvédcenych
strategii, které je ovSem nutné aktualizovat tak, jak jiz bylo zminéno vyse u jednotlivych
aktivit. Zaroven je nutné, aby festival vyrazné rychleji nez doposud reagoval na nové
komunika¢ni mozZnosti a techniky. Pokud toto splni, ma jisté i nadale potencial udrzet

tendenci svého kazdoro¢niho rustu.
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Summary

The goal of this bachelor thesis was to describe communication of the Mighty
Sounds music festival and to suggest its possible improvements. For this purposes the
first part of the thesis was focused on communication of cultural institutions in general
and specifics of music festivals. Since there is no literature strictly focused on this kind
of events available, it was necessary to also analyse communication of the festival
competitors. Result of this analysis was used afterwards for the purposes of evaluation

of the Mighty Sounds festival’s communication.

The second part of the thesis was focused on the Mighty Sounds festival as itself
and its communication. Its beginning is focused on the definition of the target groups of
the festival and mandatories that limits its communicational activities. Rest of this part

is focused on particular types of communication used by festival.

The third part analysed festival communication thru the results of the research
made for the purposes of this thesis and in compare with communication of the festival

biggest competitors.

As a result of these three parts were made conclusions in the last part. It contents
evaluation of the festival’s communication on the field of particular activities and

suggestions for improvements that should be implied for the future communication.

On the example of Mighty Sounds festival were also described communicational
specifics of music festivals in general. This work should therefore provide informational

background for the future research in this area.
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Prilohy

Priloha €. 1: Media plan festivalu v roce 2009 (tabulka)

[Formdt Prosinec | Leden CEREN
120" rozhlasovy spot 0 0 0 0 0 0 o | 20 | so | so | 120
120" rozhlasovy spot 0 0 0 0 [ 0 o | 30 | 3 | 10 | 2
130" televizni spot 0 [ 0 [ 0 o | o [ so [ 20 [ 7
Banrer Leaderboard 750 x 100 px 0 0 0 0 0 Q 4 4 4 2 14
Musicserver.cz Banrer Leaderboard 750 x 100 px 0 0 0 0 0 Q 4 4 < 2 14
Muzikus.cz 0 0 0 0 0 0 4 4 a 2 14
0 0 0 0 0 0 4 4 4 2 14
Casopis Houser 2/1 strara, 350mm x 225mm 0 0 0 0 0 Q 0 Q 1 1 2
Casopis Filter Celostrana Ad 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2
Casonis Filter Viiad CD - Vybér Mighty Souncs 2003 |  © 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
‘enkovni reidama
Piait outcaor A1 0 0 2000 0 2000 0 3000 | 5000 | 8000 0 20000
PiaGit indoar A2 0 0 500 0 500 0 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 5000
Samolenky outdoor A6 0 0 0 0 0 0 0 7500 | 7500 0 15000
Kulturni pferied FAN |3 1cm x 12,6cm (dva mocauly) 0 0 0 0 0 0 a 2 a 4 16
|udslost
Karcerty [Kiubové kancerty 2 B 3 1 5 1 1 [ o [ 1 T o | 19
Public Relations
Tiscové 2 ané k tématu festivaly [ o | o 1 0 1 0 1 | 1 |+ | 1 | e
Pazn.: v kusd daného reklamniho nosiée v. mésici
v ¥ . , .
Priloha €. 2: Media plan festivalu v roce 2010 (tabulka)
Prosinec | Leden Bfezen | Duben | Kviten | Cerven CELKEM
0 0 0 0 [) 0 o | a5 | a5 | 35 | s
0 0 0 0 0 0 o | 35 | 20 | 10 | as
0 0 0 0 0 0 o | o | 3 | 10 | a
0 0 [) 0 0 0 o [ o [ so | a5 | s
0 0 0 0 0 0 4 7 4 2 14
0 0 0 0 0 0 4 s 4 2 14
0 0 0 0 0 0 4 z 4 2 14
0 0 0 0 0 0 o | o | s+ | 1 | 2
0 0 0 0 0 0 o | o | 1t | 1 | 2
2000 0 3000 [ 5000 | 8000 | 8000 0 26000 _|
500 0 500 0 1000 | 1000 | 1000 1000 | 5000
0 0 0 0 0 7500 | 7500 0 15000
0 0 0 0 0 [ ) [ 0 0 30
3 1cm x 12, 6¢mn [dva moculy) 0 0 [ 0 0 0 4 4 4 4 16
[Kubové karcerty 5 3 2 0 3 2 a [ 1 [T+ T o | =
- |VWydané k tématu festivalu [ 1 | o 1 0 1 0 + [ 1 s T2 ] s
Pozn.: Cisla v kusd doného reklamniho noside v mésici
v w . I .
Priloha €. 3: Media pléan festivalu v roce 2011 (tabulka)
[Formit [Duben
120" rozhlasovy spot [ 0 [ 0 [ 0 o | 2 | so | s | 120
120" rozhlasovy spot 0 0 0 0 [ 0 o | 3 | 33 | 10 |
Banrer Leaderboard 750 x 100 px 0 0 0 0 0 Q 4 4 a4 2 14
Banrer Leaderboard 750 x 100 px 0 1] 0 [1] 0 Q 4 4 4 2 14
. Banrer Leaderboard 750 x 100 px 0 [ 0 0 0 0 a z a 2 14
Eténd reklama
Casopis Metrapolis |2¢1 strara, 350mn x 225mm [ 0 [ 0 [ 0 o | o [ 1+ | 1 | 2
Casois Maxim Celostrana AG 0 0 0 0 0 0 o | o | 1+ | 1 | 2
\Venkowni reklama
Piait outcaor A1 0 0 1500 0 3000 0 5000 | 8000 | 13000 0 30500
Piait indoar A2 0 0 500 0 500 [ 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | soo0
Samaleoky autdoor_|A 0 0 0 0 0 0 0 7500 | 7500 0 15000
Lavicky AdNet 164cm x 55cm 0 0 0 0 0 Q 0 Q 200 200 400
Kulturni pfehled FAN |3 1cm x 12 6cm (dva moculy) 0 0 0 0 0 Q 4 4 4 a4 16
0 0 0 0 0 0 0 s
0 0 0 0 0 0 0 1
0 3 2 1 3 4 0 2
0 1 0 1 [z |3 s ] 1a
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Priloha ¢&. 4: Plakat festivalu z roku 2009 (obrazek)

x 31{//3/”{’1 Dhi 74
=MIGHTY
17.-19.7: 20098 >

) /4'// i)

Rocksteady Explosionieai.
& Chris Ellis wam/uk
BUZZGBGKS (UK A, KYARDBABIES cwe
NO MEANS NO can’ The Peacocks cw
Elvis Jackson cw THE-AGGROLITES wsu
STO ZVIRAT 2 LiheRatoR sue PoleMic

DUB Inc. e New York Ska Jazz Ensemble wsn
DEADLine wx Mark Foggo’s Skasters mw Koffin Kats wsa
FAST FOOD Orchestracz Prague Ska Conspiracy cz S
TLESKAG 2 The World Inferno Friendship Society wsa N.V.U (c2)
Mr. Review o) Peter Pan Speedrock i) Far From Finished

Trojan Sound System: Earl Gateshead, Chucky Bantan & Supafour (UK) United Forces of Dub Feat. Juggla (|
L da (CAT) Blechreiz (GER) Takco (T) In Hot

The Display Team (UK) Pesha
Nouru (CH) Skapollo (C2) Super it (CZ) Green c2) M. Cocoma D
Wike TV (UK) Punk Foi (CZ) Phantoms On i (C2) Work Uit (UK) Feher Fkete Kerek (C2) Moulhquard (AUS) a maoho dfsich.

VICE NEZ 150 KAPEL, DJS A PERFORMERU NA 7 SCENACH - 3 DNY A 3 NOCI NA MAXIMUM!
S K - ROCKN' RUMNBASS
WWWmightysounds.cz
Bandzone.cz F:ITER ©cko mE TmoraLs

IRIE REVOLTES *THIRD WORLD
DONOTS»SWORN ENEMY+ H20

PAULINE BLACK a.k.a THE SELECTER
THE BUSTERS * KRUCIPUSK * STO ZVIRAT * POLEMIC
FAST FOOD ORCHESTRA * PRAGUE CONSPIRACY * PIPES & PINTS * CIVET
LA PHAZE * SKARFACE * BORN TO LOSE * UNITED FLAVOUR * ADVANTAGE-
+Y FRANTIC FLINTSTONES * DAVOVA PSYCHOZA » NAVIGATORS * LA PHLEBE-J 0
11 HE CHANCERS * KLINGONZ = QUEENS OF EVERYTHING * RADIO DEAD mg

DREADNOUGHTS  KING KALABASH * LONE RANGER » MOUTHWASH * ARGIES ( ¢ 9
| BANANE METALIK * IRIE MAFFIA * PUNK FLOYD * MISCONDUCT * THE SWITCH

) VICTOR RICE » GANGNAILS » RUSSKAJA + KONFLIKT + WISDOM IN CHAINS
‘v:\{- RED FAVE POINT STARS * LARIKA * DISCOBALLS * BLADE LOKI 1 scss ssses:

/#J_ CENA NA MISTE: 890K¢ POUZE NEDELE:
{ R _ . mightysounds.cz o~ mighty$h
) e — =

)

Q( CHURCH OF CONFIDENCE * TOTALNf NASAZENI » BASTA FIDEL * U-CEE * PLEXIS
)
)




52

Priloha €. 6: Plakat festivalu z roku 2011 (obrazek)

Priloha &. 7: ,, Navstivil / a jste nékdy néktery cesky hudebni festival? *“ (graf)

Navsétivil / a jste nékdy néktery cesky letni hudebni festival?

B Ano: 87 (79.82%)
B Ne: 22 (20.18%)
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Priloha ¢. 8: ,, Ktery? “ (graf)

Ktery?

Rock for People 46.97% (31)
Mighty Sounds 24.24% (16)
Sazavalest 2.73% (15)
Votvirak 18.18% (12)
Festival Truinov 12.12% (8)
Let it Roll 9.0% (6)
Hip-Hop Kemp 6.06% (4)
Planet esfival 6.06% (4)
Rock for Church (ill) 6.06% (4)
02 Open Air Feslival 6.06% (4)
Brutal Assaull 4.55% (3)
Colours of Ostrava 4,55% (3)
Majales 4.55% (3)
Benatska noc 3.03% (2)
Hip-Hop Jam 3.03% (2)
Masters of Rock 1.52% (1)
JamRock 1.52% (1)
Machaé 1.52% (1)
Kundios 1.52% (1)
Ceske hrady 1.52% (1)
Ceske hrady.cz 1.52% (1)
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B Rock for People: 31 (46.97%)
OMighty Sounds: 16 (24.24%)
B Sazavafest 15 (22.73%)

B Votvirak: 12 (18.18%)

B Festival Trutnov: 8 (12.12%)
HlLetit Roll: 6 (9.09%)
OHip-Hop Kemp: 4 (6.06%)

B Planet festival: 4 (6.06%)

B Rock for Church (ill): 4 (6.06%)
B O2 Open Air Festival: 4 (6.06%)
B Brutal Assault: 3 (4.55%)

O Colours of Ostrava: 3 (4.55%)
OMajales: 3 (4.55%)

B Benatska noc: 2 (3.03%)

B Hip-Hop Jam: 2 (3.03%)

B Masters of Rock: 1 (1.52%)

B JamRock: 1 (1.52%)

B Machac: 1 (1.52%)

W Kuncice: 1 (1.52%)

m Ceské hrady: 1 (1.52%)

m Ceské hrady.cz: 1 (1.52%)

Piiloha €. 9: ,,Jak jste se o navstiveném festivalu dozvedel / a? * (graf)

Jak jste se o navétiveném festivalu dozvédél / a?

|— Pratele 87.88% (58)

K 9 Plakaty 60.61% (40)
Infernet - webove siranky a socialni si# 37.88% (25)

Tisk 13.64% (9)
Radio 10.61% (7)
Internet - bannerova reklama 10.61% (7)
TV 1.52% (1)
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B Pratelé: 58 (87.88%)

OPlakaty: 40 (60.61%)

EInternet - webové stranky a socialnl sité: 25 (37.88%)
ETisk: 9 (13.64%)

B Radio: 7 (10.61%)

Binternet - bannerova reklama: 7 (10.61%)

BTV: 1(1.52%)
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Priloha ¢. 10: ,, Zndte festival Mighty Sounds? *“ (graf)

Znate hudebni festival Mighty Sounds?

B Ano: 97 (88.99%)
ENe: 12 (11.01%)

Priloha €. 11: ,,Jak jste se o festivalu dozvedel / a? ** (graf)

Jak jste se o festivalu dozvdél / a?

e ——— ———__________ LR CE

9 Plakaty 54.67% (41)
Infernet - webove siranky a socialni si# 25.67% (20)
Internet - bannerova reklama 16% (12)

Tisk 10.67% (8)

Casopis Mighty Freezine 2% (6)

Radio 6.67% (5)
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B Pratelé: 63 (84%)

OPlakaty: 41 (54.67%)

Einternet - webové stranky a socialni sité: 20 (26.67%)

B internet - bannerova reklama: 12 (16%)

B Tisk: 8 (10.67%)

=} Casopis Mighty Freezine: 6 (8%)

B Radio: 5 (6.67%)




