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Abstrakt

Tato prace se zaméfuje na analyzu komunikacnich a propagacnich aktivit nejvétsiho
neziskového festivalu v Ceské republice, Bud&jovického Majalesu. Konkrétné se vénuje
pfedevsim identifikovani pozitivnich i negativnich aspektti komunikace s cilem zhodnotit, jak
nejefektivnéji oslovit cilovou skupinu navstévnikd. Teoreticka ¢ast obsahuje vymezeni
marketingovych aktivit a predstaveni Budé&jovického Majalesu. Prakticka cast dale navazuje
analyzou komunikace vybranych ro¢nikii festivalu a interpretaci rozhovora s navstévniky a
organizatory festivalu, kteti hodnotili jejich marketingové strategie. Obé skupiny i ptes zdanlivé
zhorSenou rozpoznatelnost kvitovaly podobu vizudll, které festival kazdorotné vyrazné
obmeénuje. Rozdily se u skupin objevily v rdmci vnimani diilezitosti komunikacnich témat
programu. Organizatofi vyzdvihovali atraktivitu nadstavbovych aktivit festivalu a inovativnich

prvka v komunikaci.

Abstract

This thesis focuses on the analysis of the communication and promotional activities of the
largest non-profit festival in the Czech Republic, the Budéjovice Majales. Specifically, it
focuses on identifying positive and negative aspects of communication in order to evaluate how
to most effectively reach the target group of visitors. The theoretical part includes a definition
of marketing activities and an introduction to the Bud¢jovice Majales. The practical part is
followed by an analysis of the communication of selected festival events and the interpretation
of interviews with visitors and festival organisers who evaluated their marketing strategies.
Both groups, despite the seemingly worsened recognisability, appreciated the form of the
visuals, which are significantly renewed every year by the festival. Differences emerged
between the groups in terms of perceived importance of the festival's communication themes,
with the atmosphere, personal experience and quality of the programme being most important
to visitors. The organisers highlighted the attractiveness of the festival's extra activities and

innovative elements in communication.
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Uvod

Kulturni festivaly se snazi bavit navstévniky, vytvaret vhodné podminky pro nové projekty a

Budé&jovicky Majales se snazi hlavné o formovani kultury ve mésté a lidi s nim spojenych.

Téma bakalatské prace jsem si vybral, protoZe mam k Budé&jovickému Majalesu velmi blizko,
provazel mé celou dobu studia na stfedni Skole a sdm jsem v ném vice nez 5 let pisobil.
Budéjovicky Majales za posledni roky velmi vyrostl a stal se z n€j nejvetsi neziskovy festival
v Ceské republice. V rodnych Ceskych Budgjovicich byste tézko hledali nékoho, kdo o tomto
festivalu nikdy neslySel. V poslednich letech se Bud&jovicky Majales stava stale vice

viditelnym, coz naznacuje rostouci Usili v propagaci udalosti.

Ve své praci bych se proto pokusil do hloubky analyzovat komunikac¢ni a propagacni aktivity
nejveétsiho neziskového festivalu u nas. Pevné doufam, ze vysledky mé prace piinesou uzitek

pfi feSeni otazek organizatort spojenych s komunikaci a propagaci Budéjovického Majalesu.

Tato bakalarska prace si klade za cil na zakladé ziskanych teoretickych poznatkd o marketingu
analyzovat efektivitu komunikace ve vybranych ro¢nicich Budé&jovického Majalesu,
identifikovat jeji pozitivni i negativni aspekty a zhodnotit, jaky druh komunikaéniho stylu je

pro navstévniky nejatraktivnéjsi a jak intenzivné vnimaji komunika¢ni kampané.

Muj piistup k interpretaci jednotlivych komunikaénich aktivit bude zaloZen na teoretickém
ramci. Svij vyklad postavim na teoretickém zakladu, jenz bude vychazet ze zékladni
terminologie marketingové komunikace. Pfedev§$im pak se zaméfim na marketingovy a

komunika¢ni mix.

Praci jsem rozdelil do tfi ¢asti. Prvni Cast prace se vénuje teorii, vymezeni jednotlivych
marketingovych aktivit, pfedstaveni historie a souCasnosti Bud&jovického Majalesu a jeho
studentské pozadi. Na tento teoreticky zadklad bude v praktické ¢asti navdzano analyzou

vybranych ro¢nikda.

Vybral jsem si ro¢niky, které nejsou tak cerstvé, aby vysledky nebyly zkresleny a zaroven ani
tak staré, aby si je respondenti nepamatovali viibec. Kvili povaze tématu je nezbytné zahrnout
do prace nazory a subjektivni zkuSenosti ucastniki, které mohou byt vyuzity pro budouci
vyzkum a praktické aplikace. Tomu bych se rad vénoval ve tieti Casti prace. Analyza a nasledny

kvalitativni vyzkum se bude zamérovat na marketingovou komunikaci a souvisejici aspekty.
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1. Teoreticka ¢ast

1.1. Nestatni neziskové organizace v Ceské republice

Nestatni neziskovou organizaci rozumime organizaci, kterd je vnitiné organizovana,
samospravnd, vyuziva prace dobrovolnikl a ptipadny zisk investuje do svého poslani. (Vlada

Ceské republiky, 2024)

Nestatni neziskové organizace (NNO) jsou spolecenstvi, ktera vznikaji na zaklad¢ principu tzv.
prostoru, organizovat se a navzdjem sméfovat své aktivity. (Havlikova, 2019). Podle H. K.
Anheiera a L. M. Salamona lze charakterizovat neziskové organizace nasledovné (Anheiera &

Salamon, 1998):

maji specifickou organizac¢ni strukturu a povahu;

- jsou samostatné a nezavislé na statni moci, tedy soukromé instituce;

- jejich hlavnim cilem neni zisk, a proto nevyplaceji zisky svym vedoucim pracovnikiim
nebo ,,majitelim";

- jsou autonomni a maji pravomoc rozhodovat o svych vlastnich zélezitostech;

- Clenstvi v nich je dobrovolné a €asto obdrzuji dobrovolnou podporu v podobé prace

nebo finanénich piispévki.

Vladimir Vojik zdiraziuje, ze neziskové organizace prispivaji k hospodaiské stabilité stejné
jako subjekty soukromého i vefejného sektoru. Vytvareji nova pracovni mista, a plni dalsi

dilezité funkce pro spolecnost. (Vojik, 2008, str. 108—109).

1.2. Zakladni charakteristika a vyvoj neziskovych kulturnich organizaci

Neziskové kulturni organizace jsou organizace, které jsou zamétfeny na podporu a rozvoj
kulturnich aktivit, uméni a kulturniho dédictvi, pfi¢emz nevytvaieji zisk jako svlij primarni cil.
Definovat je mizeme jako takzvany tfeti sektor, coz znaci, ze dopliluji vefejné a komercni
sektory. Tyto organizace mohou mit rizné formy, véetné dobrovolnickych skupin, nadaci,
spolki, a dalSich neziskovych struktur. Jejich hlavnim cilem je ¢asto zachovani, propagace a
rozvoj kulturniho dédictvi ¢i podpora umélecké tvorby a kulturnich udélosti ve prospéch

vetejnosti.



S neziskovymi organizacemi je Casto spojovan i termin ,,obcansky sektor", ktery slouzi
k popisu Siroké skaly formalnich i neformalnich projevii ekonomického a obcanského jednani.
Tento termin zfetelné ilustruje propojenost mezi neziskovymi organizacemi a obcanskou
spolecnosti, pticemz klade zvlastni diiraz na podporu rozvoje obCanskych aktivit. Nejvhodné;jsi
Ceska definice tohoto terminu je ziejmé od Dohnalové (2005): ,, Obcansky sektor chapeme jako
prostor mezi statem, stdtnimi institucemi, trhem, ziskovymi soukromymi spolecnostmi a
jednotlivymi obcany nebo skupinami obcanu, prostor mezi obcanem nebo rodinou a
spolecnosti. Predstavuje formy cinnosti, které vetsinou mohou fungovat nezavisle na statu a

jeho mocenskych organech. *

Vetejny sektor je soucasti vladni moci, kterd ho financuje z vybranych dani a poskytuje
vetejnosti sluzby v oblastech bezpecnosti, vzdélavani ¢i zdravotnictvi. Soukromé komeréni
podniky jsou proti tomu vlastnény jednotlivci ¢i skupinami osob a zamétuji se na poskytovani
raznorodych sluzeb za ucelem zisku. Neziskové organizace plsobi do jisté miry nezavisle a

tyto dva sektory dopliuji a nabizeji sluzby tam, kde stat ani trh nestac¢i (Bachmann, 2012).

Podle Kosteleckého, Stachové a Cermaéka je vyvoj obéanského sektoru povazovan za jednu z
nejvetSich inovaci dvacatého stoleti. Tyto organizace stale vice poskytuji sluzby, které diive

byly v kompetenci vefejnych instituci, coz je také globalnim trendem.

Z mého pohledu je velmi dilezité urcit pozici Budéjovického Majalesu v tomto sektoru. Jedna
se totiz o specifickou nestatni neziskovou organizaci fizenou studenty, ktefi pracuji ryze
dobrovolné, bez naroku na honorat. Motivaci jim je spousta faktorti od altruistického ptistupu,

ptes budovani kariéry, az po porozuméni kultuie.

Neziskové kulturni organizace v CR maji bohatou historii a jsou diileZitou souéasti kulturniho
zivota. Jiz béhem 19. stoleti vznikaly prvni ob¢anské organizace a hnuti, které reprezentovaly
kulturni obnovu. Vznik samostatného statu Ceskoslovensko v roce 1918 piinesl nové moznosti
pro rozvoj obcanské spolecnosti a kultury, ale etapa skoncila v roce 1938 s nastupem druhé
svétoveé valky. Po druhé svétové valce nasledovalo komunistické obdobi, kdy byly ob&anské
svobody a aktivity omezeny. Sametova revoluce v roce 1989 obnovila obCanskd prava a
svobody. Od té doby probiha proces demokratizace a rozvoje ob¢anské spolecnosti, zahrnujici
vznik novych neziskovych organizaci, rozvoj kulturnich instituci a aktivni zapojeni ob¢anii do
formovani spole¢nosti. A neziskové organizace v tom hraly kli¢ovou roli pfi obnov¢ a rozvoji

kulturniho dédictvi zemé. (Fri¢, 2001)



1.3. Zpusoby financovani a fundraising

Nestatni neziskové organizace jsou nedilnou souc¢asti trhu, kde si musi vybudovat své misto a
je zasadni, aby mély dostatecné finan¢ni prostfedky. Fundraising je termin, ktery oznacuje
proces ziskavani financnich prostfedkll pro neziskovou organizaci. (Sobanova, 2010, s. 7)
Tento termin je charakteristicky pravé pro neziskovy sektor, protoZze ho nenajdeme ve vétsi
mife v komerénim sektoru. V neziskovych kulturnich organizacich tvoti vedle marketingu,
produkce a vedeni lidi vyznamnou roli. Hlavnim cilem fundraisingu je zajiSténi financi pro
organizaci, v nejlep$im piipadé z vice zdrojii, aby si zajistila finanéni stabilitu. (Sedivy &
Medlikova, 2017) Ptijmy NNO tvoii naptiklad vynosy z vlastni ¢innosti, ¢lenské ptispévky,

sponzorské dary ¢i dotace z verejnych rozpocti.

1.4. Marketing

Pokud budeme vychazet z nejnovéjsi definice marketingu od Americké marketingové asociace,
tak se dozvime, Ze tento obor (AMA, 2008) definuje jako: ,, aktivitu, soubor instituct a procesii
pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky,

klienty, partnery a celou spolecnost. *

Definic marketingu je vSak mnoho a jejich nejasné hranice zdlraziuji mnozi uznavani autofi.
S ohledem na skutecnost, ze predmétem prace je neziskovy festival, resp. kulturni akce, budou

naznacena specifika marketingu v kultufe a neziskovém sektoru.

1.4.1. Marketing kultury v neziskovém sektoru

Marketing v oblasti neziskového sektoru podle Halady (2016) zahrnuje strategie a techniky,
které se zamé&fuji na propagaci kulturnich hodnot!, uméleckych projektt a kulturnich udalosti
bez primarniho cile finan¢niho zisku. Oproti komerénimu sektoru je tedy primarnim cilem

marketingu zejména zména postoji publika, kterd se projevuje na ziskdvani piiznivci,

! Deml (2013, s. 2) pak uvadi, ze samotna kultura napomahd v rozvoji a vzdélani spolecnosti, k odstrafiovani

bariér ¢i k promén¢ mista, kde Zijeme.



dobrovolnikt, darct ¢i tcastnikil, zvySeni povédomi o nekomer¢nich projektech apod. (Halada,

2016)

Bacuvcik (2012) ve své publikaci naopak pohlizi na zvySovani povédomi o kulturnich
projektech kriticky. Podle jeho nazoru mize dojit k jejich masovosti a ptichodu navstévniki,
kteti neberou hodnoty kulturnich, nekomerénich a uméleckych projektt dostate¢né vazne, ¢imz
muze dojit ke snizeni jejich diveéryhodnosti. Na druhou stranu vidi potencial v oslovovani
zainteresované cilové skupiny, kterd muze obor rozvijet a pomoct mu dosahovat interné

nastavenych cila.

Tento pohled zastava i Radka Johnova, ktera se v oblasti nekomeréni komunikace vénuje Art
marketingu?. Ve své knize Marketing kulturniho dédictvi a uméni uvadi, Ze v nekomer¢ni sféte

je cilem marketingu uspokojovat potieby a ptani ur¢itého okruhu lidi. (Johnova, 2008)

1.4.2. Vymezeni marketingového mixu v kulture a neziskovém sektoru

Marketingovy mix bezesporu predstavuje jeden z hlavnich néstroji marketingu. Tento koncept
byl poprvé predstaven v roce 1949 Neilem Bordenem a nasledné ho Kotler definoval jako:
,, Takticky soubor marketingovych nastroju, pomoci nichz je podle cilovych trhit upravovana
nabidka. Jedna se o veskeré aktivity, pomoci kterych miize firma ovlivnit poptavku po svém

produktu. ““ (Kotler, 2007, s. 70)

Marketingovy mix predevS§im pomahé pochopit, co je to marketing a byl chapan dlouho pred
tim, nez byl odborné¢ pojmenovan. Jiz zminény Borden zjistil, Ze jakmile byly mysSlenky
shrnuty do formalniho vyjadfeni s pfipojenou vizualni prezentaci, koncept mixu se prokéazal
jako uzite¢ny prostfedek pii vyuce, feseni obchodnich problému a obecné jako pomticka pfii

pfemysleni o marketingu. (Borden, 1964).

Nejznaméjsi formou marketingového mixu je tzv. 4P metoda. Tento pfistup miize byt rozSifen

o vice P a jedna se o pohled prodavajiciho ¢i v naSem piipad¢€ potradatele akce. Existuje spousta

2 Art marketing je integrovany proces fizeni, ktery vidi vzajemné a uspokojivé vztahy se zdkazniky jako cestu k

dosazeni organizacnich a uméleckych cilii.  (Hill et al, 2012)



dalsich metod, jak sestavit marketingovy mix, napiiklad pokud bychom se chtéli zaméfit na
marketingovy mix z pohledu zédkaznika ¢i navstévnika, jednalo by se o metodu 4C. Pro ucel
prace jsem si vybral metodu 4P, kterou v roce 1960 pojmenoval v knize Basic Marketing
McCarthy. Tento piistup zahrnuje ¢tyfi zakladni prvky: produkt (product), cena (price),
distribuce/dostupnost (place) a propagace (promotion). Hlavnim ti¢elem marketingového mixu
je maximalizace cileni a prodeje, nebot’ dliraz na potieby zdkaznika a znalost cilového trhu jsou
klicové pro tspéSnou marketingovou komunikaci. V nésledujicich ¢astech bude 4P metoda
detailn¢ vysvétlena v teoretické rovin€ a dale bude ilustrovana na konkrétnim pouziti téchto

nastroju na ptikladu Budé&jovického Majalesu.

1.4.2.1. 4P

1.4.2.1.1. Produkt

V marketingovém kontextu se produktem rozumi jakakoli nabidka urcena zakaznikovi, ktera
muze existovat ve form¢ hmotné, jako jsou zbozi ¢i vyrobky, nebo v nehmotné podobé¢, kde je
zakladnim prvkem sluzba. S rostoucim zivotnim standardem a Urovni vzdélani nartstd i
vyznam sluzeb s kulturnim zaméfenim a produktem tak mohou byt i jednorazové akce, vystavy,
koncerty, divadelni piedstaveni, festivaly, pamatky ¢i budovy, pfi¢emz si zdkaznik jako

produkt odnési své pocity a dojmy. (Johnova, 2008)

Produktem miZze byt také zazitek spojeny s ur€itym mistem, jako jsou pamatky, historicka
centra ¢i budovy. Navstévnik si nekupuje misto, ale prohlizi si ho, odnasi si odtud pocity a

dojmy.

1.4.2.1.2. Cena

Cena je dal$im prvkem marketingového mixu. V ziskovém sektoru je cena pfirozenym
odrazem trhu. Nabidka a poptavka urcuji, kolik je zakaznik ochoten zaplatit za produkt ¢i
sluzbu. Z prvki marketingového mixu je cena nejflexibilngjsi. Je mozné ji zménit velmi rychle,
na rozdil od produktu nebo distribu¢niho kandlu. Cena je ,jediny prvek marketingového mixu,
ktery generuje trzby z prodeje, zatimco ostatni prvky jsou pouze naklady.” (Kotler, 2013, s. 18.)

V neziskovém sektoru se mize zdat, Ze cena hraje mensi roli. Sluzby byvaji ¢asto poskytovany



zdarma nebo za ceny niz$i, nez jsou skutecné ndklady. Avsak je to omyl, jelikoz je nutné i

v neziskovém sektoru uhradit vzniklé ndklady za sluzby ¢i produkty.

Urceni ceny je mnohdy slozité a nemusi vzdy zahrnovat finance, jako je tomu v ziskovém
sektoru. Muze se jednat o symbolické poplatky, dobrovolnicky cas, ptispévky nebo jiné formy
podpory. Déle se neziskové organizace snazi dosdhnout na dotace z vetejnych rozpoctii, granty
a dals$i formy financovani. V nékterych piipadech ale neni vylouceno, Ze si neziskova
organizace za své sluzby uctuje béznou trzni cenu se ziskovou marzi. Klicem k efektivnimu
stanoveni ceny je pochopeni hodnoty, kterou sluzba ptindsi klientovi a zaroven je nutné vnimat

1 hodnoty cilové skupiny.

1.4.2.1.3. Distribuce

Distribuce neboli dostupnost ¢i misto je ¢ast marketingového mixu, ktera uvadi, kde bude
produkt proddvan, nebo (v pfipadé marketingu kulturni akce) kde se bude akce konat.
Distribuce v oblasti poskytovani sluzeb ma jiny charakter nez v oblasti produkce hmotnych
vyrobkll. Marketingové strategie se pak zamétuji na vytvareni efektivnich cest, které zabezpeci
dostupnost pro spotiebitele. (Kotler, Armstrong, 2004) To mize byt naptiklad umisténi konani

akce na takové misto, které zadkaznik bude povazovat za piijatelné.

Dalsi slozkou distribuce je timing neboli nacasovani, které je dilezité ptizptsobit podle
charakteru nabizeného produktu a postaveni konkurence. Volba vhodného ¢asu mize mit
klicovy vliv na tspéch akce. Je tfeba brat v uvahu rizné proménné, jako je typické pocasi v
daném obdobi, statni svatky, Skolni prazdniny, dovolené, terminy konani konkurencnich
udalosti, sezénni turisticky ruch, dostupnost umélcti a mnoho dalSich faktord. Distribuce
rovnéZ zahrnuje schopnost rychle reagovat na pozadavky zakaznikl a trhli a adaptovat se na

rizné podnikatelské prostiedi. (Foret, 1997)

1.4.2.1.4. Propagace

Jedna se o nejkomplexnéjsi ¢ast marketingového mixu. Kotler ji vysvétluje jako strategicky
proces, jak komunikovat s potencionalnimi zdkazniky a trhem. V kontextu kultury a
neziskovych organizaci jsou zakaznici chipani jako divaci, dobrovolnici, navstévnici,

dodavatelé, vefejnost, zaméstnanci, stditni a mistni samospravy, umélci, znalci, kritici a
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sponzofi. (Johnova, 2008, s.34.) Uspéch kazdého marketingového usili v tomto prostiedi zavisi

na schopnosti efektivné komunikovat s t€émito skupinami.

Marketingova komunikace v neziskovém sektoru neni pouze o informovani a propagaci
nabizenych produkti a sluzeb. Je také o vytvareni a udrzovani vztahti s komunitou, porozuméni
jejim potiebam, hodnotam a aspiracim. I zapojeni se do dialogu, ktery umoziuje organizaci
pfiblizit se svym cilim. Propagace je v tomto prostiedi prostfedek, jak vyjadfit identitu a

hodnoty organizace, budovat divéru a ziskavat podporu pro své aktivity a projekty.

Kotler s Armstrongem popsali v rdmci propagace komunika¢ni mix, ktery Kotler definuje jako
,,specifickou smes reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma

o (¢

pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili. “ (Kotler 2007, s. 809)

Do komunika¢niho mixu patii vSechny obvyklé zpiisoby komunikace s vetejnosti. McCarthy
popsal komunikacni mix jako specifickou kombinaci prvki: reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje, vztaht s verejnosti (PR) a pfimého marketingu, Clow a Baack zde ptidava;ji

jesté sponzoring. Tyto néstroje se pouzivaji k realizaci cili v oblasti reklamy a marketingu.

1.5. Budéjovicky Majales

1.5.1. O festivalu

Budéjovicky Majales je neziskova organizace, ktera kazdorocné realizuje stejnojmenny
multizanrovy festival. Jiz dvacet let pfindsi do mésta celotydenni studentsky kulturni festival,
ktery je velmi rozmanity. Piedstavuje divadla, promitani, pfednasky, workshopy, koncerty,
pouli¢ni uméni, vystavy, modni piehlidky, performance, autokino a mnoho dalsiho. Festival je
zdarma a pro vSechny vékové kategorie. Diilezitou a tradi¢ni soucasti Majalesu je volba krale,
kdy se z vice nez 17 stfednich Skol kazdy rok nominuje kralovsky kandidat, aby Skolu

reprezentoval.

Specifik, které ma Bud¢jovicky Majdles, je hned nékolik — absenci vstupného a progresivni
dramaturgii, ktera predstavuje dosud neznamé umélce, to zacind a specifickym marketingovym

obrazem kon¢i. (Zemanova, 2018)

Béhem vice nez 19 let se z malého studentského festivalu stal nejvétsi neziskovy festival
v Ceské republice a od ostatnich komer&nich Majalest se lisi ojedinélym programem.
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Organizatofti festivalu davaji prostor zac¢inajicim umélciim a tviircim. Diky tomu méstu pfinasi

novou a neobjevenou kulturu, ktera je samotné zajima a bavi.

Nejde pouze o festival, ale jedn se o platformu pro studenty z Ceskych Budg&jovic a okoli.
Tym Budé¢jovického Majalesu ma v roce 2023 ptes 70 organizatord, ktefi jsou primérné ve
véku 17 let. Tito studenti se dobrovolné€ schazi po cely rok a pfipravuji festival i dalsi aktivity
s nim spojené. Jejich angazovanost je pohanéna zapalem a nadSenim pro kulturu a uméni, a to
bez toho, aby pozadovali jakykoli honoraf za svou praci. Tym pracuje piln€ na tom, aby festival
byl kazdy rok isp&$ny a nabidl svym rozsahem nejvétsi akci v Ceskych Budg&jovicich. Jejich

prace a oddanost jsou klicovymi prvky, které umoziuji festivalu pokracovat a rozvijet se.

DalSich vice nez 120 dobrovolnikii vypomaha pii samotné realizaci festivalu. Unikétni koncept
obméfovani aktivniho realizaéniho tymu nema Zadny jiny festival v CR, protoze zakladnim
pilifem udrzitelnosti projektu jsou novi aktivni stfedoskolsti studenti, ktefi se kazdoro¢né
pfipojuji k realizacnimu tymu a zaucuji se novymi dovednostmi od starSich ¢lent. Funguje tedy
princip pravidelného obménovani ¢lenil, aby neustale prevladala stiedoskolské vétSina. Starsi
¢lenové tymu odchazi a akce si tak jiz dvacatym rokem zachovéava svézi charakter. Clenové,
ktefi odesli, se Casto ve velké mife stale vénuji kultuie a vzdélavaji nové ¢leny, tudiz cely

projekt mé presah do roviny vzdélavani a seberealizace.

1.5.2. Komunikaéni mix Budéjovického Majalesu

Marketingova komunikace by méla byt v prvni fad¢ efektivni, musi respektovat fadu pravidel
a principd, stejn¢ jako je tomu u komunikace mezi lidmi. Marketéti by méli pfi planovani

vychazet priméarné z toho, jak dany krok bude vnimat cilova skupina. (Karlicek, 2016)

Ta je v naSem piipadé festivalu tvofena lidmi ve véku 15 az 49 let, pficemz tito sdileji hodnoty
festivalu — maji zajem o kulturu a radi objevuji nové véci. Marketingova komunikace festivalu
by tuto skupinu méla zaujmout a presvéd¢it k navstéveé. V Budéjovickém Majalesu se pro
marketingovou komunikaci nejvice vyuziva online prostfedi. Oproti ostatnim reklamnim
médiim se internet a online reklama da velice pfesné zacilit, a i proto ji neziskové organizace

ve vysoké mife pouzivaji.
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1.5.2.1. Socialni sité

Kazda socialni platforma pfitahuje jiné publikum. Casto nas samotné sité vedou k otazkam, na
které odpoviddme v prazdnych polickéach. Naptiklad Facebook se pta: ,,Co vas prave trapi?"
zatimco Twitter (X) se zajima: ,,Co se prave deje?" Znacka musi komunikovat na kazdé
platformé odlisné, i kdyz sd€luje v podstatné stejnou informaci. (Losekoot & Vyhnéankova,
2019) Zaéneme u jedné z nejstarich a nejuzivanéjsi socialnich siti na svété — Facebookem. Dle
informaci z ledna 2023 pouzivéd tuto socialni sit’ celosvétové vice nez 2,9 miliardy lidi.
(datareportal.com, 2023) V Ceské republice vyuZiva Facebook pres 4,8 miliond lidi.
(Mediaguru.cz, 2023) Na Facebooku v poslednich letech ubyvd mladé generace a stava se
z toho sit’ starSich lidi, ktefi radi diskutuji. Bud¢jovicky Majdles a ostatni organizace na to
reaguji a cili zde obsah pravé na tuto vékovou kategorii, kterd zpravidla neni v takové mife na
Instagramu. Oproti Facebooku se 1idé na Instagramu snazi tvafit hez¢i, nez jsou ve skutecnosti,
a tak zde festival komunikuje se svou primarni cilovou skupinou. Z tohoto diivodu je zde
nejaktivnéjsi. Prispévky musi byt propracované a vizualné hezké. Do popisu se zpravidla
dilezité informace tolik nepisi, jelikoz tato sit’ je zaméfena primarné na fotky a videa. Videa
vyvolavaji silnéjsi emoce nez fotky, a proto jsou mnohem G¢innéjsi nez pouhy text nebo fotky.
Videa se také snadnéji a rychleji se vstfebavaji a jsou pochopitelnéjsi. (Lin, Lee, Robertson,

2011)

Dalsi socialni siti, kterd vyuziva primarné videoobsah, je TikTok. Budg&jovicky Majéles ho
zacal pouzivat az v roce 2023. Pravé TikTok se stal nejstahovanéjsi aplikaci roku 2020 a podle
BBC zménil komedialni, hudebni a aktivistickou scénu. (Galer, 2020) Ocekava se i
v budoucnosti ptiliv uzivatelii a da se predpokladat, ze i neziskové organizace budou muset pro
efektivni komunikaci s cilovou skupinou vyuzivat video kontentu a trendd na socialnich sitich.

V roce 2023 tuto socialni sit’ vyuzivalo v Cesku kolem 2 mil. uZivateli. (Mediaguru.cz)

1.5.2.2. Webové stranky

DalSim z online komunikaénich prostiedki jsou webové stranky. Ty se staly nedilnou soucasti
online marketingové komunikace firem témét od jejich zpfistupnéni vefejnosti. Webové
stranky jsou kli¢ovou souc¢ésti komunika¢niho mixu firem. Tvofi zakladni platformu, na kterou
odkazuji komunika¢ni néstroje v online i offline prostiedi. Mezi pfednosti patii velmi dobré

méteni efektivity. Weby jsou vnimény jako reklamni i PR nastroj, a dokonce jsou i nastrojem
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podpory prodeje — firmy totiz mohou nabizet online kupony, rezervace a mnoho dalsiho.

(Karlicek, 2016)

1.5.2.3. Online reklama

Reklama na webu by méla odpovidat tomu, co spolecnost prezentuje offline, aby nedochazelo
ke zmateni zdkaznik( ohledné image znacky. Budé&jovicky Majéles pravidelné vyuziva této
strategie, kdy jsou veSkerd marketingova sdéleni postavena na jednom konceptu. Integrace
marketingové komunikace se ukazuje jako velmi efektivni pfistup k ucelenému vizuélu.
(Abrahamsson & Lundgren, 2004, 25-29.) Budéjovicky Majales své webové stranky pouziva
hlavné k prezentaci celé¢ho programu festivalu, k ozndmeni aktualit, jako e-shop ¢i jakousi
kroniku minulych ro¢nikti. Dale se na webu lze piihlésit k odebirani novinek v podob¢ e-

mailové komunikace. Coz je dalsi z hojné vyuzivanych online nastrojii.

1.5.2.4. E-mail

Od samého pocatku se e-mail prokdzal jako velmi G¢inny a efektivni zplsob komunikace
slouzici k osloveni zdkaznikd a nasledné prace se-mailovymi kontakty. Tento fenomén
pfetrvava a stale roste. Podle spolecnosti Statista vzroste pocet uzivateli e-mailu celosvétove

0 2-3 %. Proto se na e-mailing zaméfily i neziskové organizace.

Mnoho jednotlivcll ma stale predsudky vici e-mail marketingu, protoze hromadné rozesilani
e-mailli povazuji za synonymum pro nezadouci spam. Tato pfedstava vychazi z negativnich
zkuSenosti s masovym pretékanim dorucenych schranek nevyzddanymi e-maily, coz vede k
opovrzeni této formy komunikace. Kvili neetickym praktikdm spamerti a zaplaveni schranek
nevyzadanymi zpravami utrpéla povést e-mail marketingu. (Kir$, 2010, s.7). Tento negativni
dojem vytvaii bariéry pro firemni e-mail marketing, ackoliv ty mohou byt cilené, relevantni a

pfinosné pro piijemce.

Je dilezité rozliSovat mezi spamem a legitimnim e-mail marketingem, ktery respektuje
pfedpisy a dbd na souhlasné pfijeti zprav, na ¢emz si zakladd Budé&jovicky Majales. Svou
databazi kontaktl buduje eticky a po vyslovném souhlasu uzivatelii. Timto mé e-mailing
vysokou miru uspéSnosti a stava se diky poméru ceny a vykonu velmi dobrym ndstrojem.

Majales e-mailing pouZziva nejvice ke komunikaci sbirek, programu pied festivalem a prodeji
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merche, kde je snadné méfit vykonnost. Zarovenn své kontakty nezahlcuje nerelevantnimi

informacemi.

1.5.2.5. Tisténa a outdoor reklama

Vyznamnym marketingovym néstrojem je tiSténa a venkovni reklama, které se ve zkratce fika
OOH (out-of-home). Definici je v této oblasti mnoho, vSichni se ale shoduji, ze se jedna o
obsahlou nabidku médii, které 1ze do této kategorie zaclenit. Nejzndmé;jsi a nejvyraznéjsi jsou
v této kategorii pfedevsim billboardy a citylights naptiklad na zastavkdch MHD. (Karlicek,

2016)

Americké asociace pro OOH reklamu uvadi, ze v dob¢ stéle se rozsifujici fragmentace médii
zustava OOH reklama nadale dilezitd a efektivni. Navzdory zméndm v uzivani riznych
medidlnich kanélii v poslednich letech ma OOH schopnost oslovit publikum bez ohledu na to,
jaka média konzumuje a jakym zptsobem. Je prokézano, Ze zvySuje dosah a posiluje propojeni

spotiebitele se znackou. (Out of Home Advertising Association of America, 2018)

Budé&jovicky Majales tuto formu reklamy pravidelné€ vyuziva a je to jeden z kli¢ovych nastroji
organizace. OOH vyuziva hlavné v ¢ase pred festivalem, béhem se spiSe zam¢tuje na tiSténou
reklamu. Protoze se konzumenti mohou s timto typem reklamy fyzicky setkat ve vefejném
prostoru, maji formaty jiny dopad nez jejich digitalni formy. Maji také potencial na ulici oslovit
nova publika, na kterd online reklama dosud necilila. (Charles Lange, 2023) Dobrovolnici
Budéjovického Majalesu takto kazdoro¢né oslovuji nahodné lidi na ulici a nabizi jim letacky
s programem. Ddle jsou tyto programky distribuovany do lokalnich kavaren a dalSich
vefejnych mist. Tato forma letacki je velmi uzitecnd i1 pro rozhodnuté navstévniky, protoze

tam piehledné vidi cely program.

1.5.2.6. Sponzoring, event marketing, firemni darcovstvi a CSR

Karli¢ek ve své knize Marketingova komunikace sponzoringem nazyva situaci, kdy firma ma
ptilezitost propojit svou firemni nebo produktovou znacku s jinym produktem — miize se jednat
o dlouhodoby projekt, jednorazovou udaélost, instituci, kulturu nebo jednotlivce. Timto
spojenim sponzor poskytuje druhé strané¢ finan¢ni ¢i jinou formu podpory. Posledni roky

svétové vydaje do sponzoringu stale rostou, coz se lisi od ostatnich trendtl v reklamé.
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Sponzoring se obcas plete s event marketingem. Ob¢ tyto marketingové strategie pracuji s
cilovou skupinou v situaci, kdy se citi dobte, bavi se a prozivd emoce. U obou nastroju se lidé
dostavaji do pfimého kontaktu se znaCkou. AvSak existuje mezi nimi rozdil. V piipadé
event.marketingu firma sama organizuje udalost a ¢asto nema tak loajalni publikum. Naopak,
kdyz firma akci sponzoruje, tak vyuziva jeji stavajici vztahy k cilové skupiné jakozto médium
ke komunikaci. Bud&jovicky Majales vyuziva formy sponzoringu a také firemniho darcovstvi,

které se s tim mnohdy plete a je dilezité to rozliSovat.

Firemni darcovstvi je situace, kdy firma finan¢né€ podporuje projekty v oblasti ekologie,
charity, zdravotnictvi nebo vzdélavani bez ocekavani protihodnoty. Jeho cilem je predev§im
posileni povésti firmy a budovani vztaht se zaCastnénymi stranami ovliviiujicimi aktivity firmy

(stakeholders). (Karlicek, 2016)

Jak sponzoring, tak i drcovstvi, mohou byt integrovany do tzv. socialni odpovédnosti podniki,
znamé také jako CSR (Customer Social Responsibility). Sem spadaji ¢innosti, které maji
pozitivni vliv na spole¢nost a Zivotni prostiedi. Cilem CSR je tak nejen dosahovat obchodnich

uspécht, ale 1 pfispivat k udrzitelnosti a spoleCenskému prospéchu. (Hejlova, 2015)

1.5.2.7. Public relations

., Prostrednictvim PR firmy ci jiné instituce cilené a dlouhodobé prezentuji zamery, informuji
o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace. “ (Karlicek, 2016)
Autor zminuje silu PR, protoze dokaze efektivné informovat o novych kategoriich produktt a
zpiisobech jejich vyuziti. Zaroven je schopen posilovat povést znacky a chranit ji v piipad¢, ze
je ohroZena nebo se dostava do negativniho svétla vefejného minéni. Takova strategie PR je
schopna reagovat na situace, které mohou ohrozit povést znacky a aktivné pracovat na udrzeni

dobrého vnimani organizace ¢i subjektu vetejnosti.

PR piedstavuje dilezitou komunikacni strategii mezi festivalem a skupinami, které maji vliv
na jeho chod. Nejcasteji se PR zamétuje na komunikaci s médii, kterd maji schopnost ovlivnit
skupiny lidi (navsStévniky), ale také se sponzory a partnery. PR je prostfednikem mezi
festivalem a jeho okolim a pfedstavuje formu marketingové komunikace, kterd zpravidla neni

placena.
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Hlavnimi néstroji PR Bud¢jovického Majalesu jsou tiskové zpravy. To jsou sdéleni, ktera
festival posila médiim a prostfednictvim nich sdili informace o festivalu. Média pak mohou

tyto informace zvefejnit nebo je vyuzit pfi psani ¢lanki.

Zpravidla feditel/ka ¢i tiskovy mluvci se setkdvaji s médii a pripadné i se zastupci hudebnich
skupin ¢i umélct. Tyto vystupy slouzi k piimé komunikaci a prezentaci dalezitych informaci

v médiich.

1.5.3. Historie festivalu se zaméfenim na marketing

Majales se na jihu Cech se konal poprvé po revoluci jiz v 90. letech minulého stoleti, aviak
m¢él odlisnou podobu oproti dneSnimu pribéhu. Tehdy privod méstem organizovala skupina
sttedoskolskych profesorti a volba krale Majalesu probihala vecer v hudebnim klubu na okraji

mésta.

1.5.3.1. 20042014

Budéjovicky Majales, jak ho zndme dnes, byl zaloZzeny v roce 2004, tudiz tento rok slavi 20
let. Pivodné zacinal jako jednodenni akce, ktera méla obnovit dlouholetou tradici oslavy jara

privodem. Akce byla od samotného vzniku zdarma a hradili ji sponzofi.

Autofi projektu zvolili neobvyklou komunikac¢ni strategii, ktera se festivalu drzi dodnes. Prvni
rok se na jejich webu objevil zdhadny muz s kufrem. Organizatofi lidem tvrdili, Ze je napadli
hacketi a muz s kufrem se odhali az na festivalu. Pozdé¢ji se ukézalo, ze $lo o marketingovou
kampan festivalu a muz s kufrem se stal tvari i druhého rocniku Majalesu. Postupné se ke
Studentskému kulturnimu sdruzeni Ceské Budgjovice piidavali dalsi ¢lenové a festival se

rozrustal. (Zibura, 2014)

Jiz v roce 2005 se ustalil model pfedavani pravomoci lidem, kteti pomdhali na ptfedchozich

ro¢nicich.

V roce 2007 se organizatofi rozhodli navazat spolupréci s firmou StudentZone, ktera potadala
komer¢ni Majalesy v ostatnich méstech. Zpoplatnili vstup a pozvali mainstreamové kapely a
zpévaky, na kterych postavili celou komunikaci daného ro¢niku. Studenti a ucastnici na tuto
zménu reagovali velmi negativné a neprodalo se dostatecné mnozstvi listkii. Akce skoncila

velkym finanénim netspéchem a potadatelé se rozhodli vratit k neziskovému festivalu.
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Roku 2008 se Budé&jovického Majalesu chopilo nové vedeni, které festival dostalo na pozici

jednoho z nejvétsich neziskovych festivalti v CR.

V letech 2009-2010 Majales zménil grafiku a komunikaci, hudebni dramaturgie akce zacala
zvat zndma, ale nevSedni jména, a festival si zacal budovat svou image. Divaci mohli navstivit
vice nez 80 bodl programu za tyden a jedinecny byl také priivod masek, ktery byl
pravdépodobné nejvétsi v Ceské republice. Zucastnilo se ho kolem 2000 studentt. Kvuli

roz$ifeni programu se oslavy jara protahly z ptivodniho jednoho dne na pét dni. (Junek, 2010)

Do toho roku festival disponoval kazdorocné s maximalnim rozpoctem 10000 K¢ na
marketingové a komunikacni aktivity. Martin Kolaf, ktery byl v té dob¢ aktivnim ¢lenem tymu,
situaci popisuje takto: ,,V ty dobé se u nas nikdy o marketingu nemluvilo, vzdycky se udelaly
peékny plakaty, program, web, néjaka tiskovka, a hlavné jsme o tom mluvili s kamosema.
Festival do roku 2010 a nastupu socidlnich siti vyuzival komunikaci skrze plakaty, web a
WOM?. Do tymu Majalesu nastoupil v tomto roce talentovany Ladislav Zibura, ktery se o rok
pozdéji stal prvnim oficialnim PR $éfem festivalu a mezi lety 2011-2013 byl na celou
komunikaci festivalu sam. Podle nazoru Lukéase Cerného lze poprvé mluvit o zakladni koncepci
komunikace tohoto festivalu. Diky svému dobrému pochopeni publika a samotné organizaci
dokdzal jako prvni vyjadfit mySlenky a hodnoty festivalu v prvni brandové kampani
Budgjovického Majalesu. (Cerny, 2017) Budé&jovicky Majales se pod jeho novym PR vedenim

zacal jasné a vtipn€ vymezovat proti jinym komerénim Majalestim.

V roce 2012 Majales jiz pouzival ve své komunikaci grafiku kapky, kterd pretrvava v jisté
podobé doted’. Znacnou ¢ast programu byla zima a proprselo, na zaklad¢ ¢ehoz organizatoti
skoncili vice nez 140 tisic korun v minusu. Uspotadali proto vefejnou sbirku, do které se

zapojilo vice nez 200 lidi a ¢astka se vybrala za 8 dni.

Vefiejna sbirka podle Ladislava Zibury paradoxné velmi pomohla PR festivalu a diky ni se o
Budéjovickém Majalesu dozvédéla Siroka verejnost. To vedlo k obrovskému zajmu sponzora

1 mésta a v roce 2013 se vybralo téméf 1,5 milionu korun. (Zibura, 2014) Oproti tomu opét

> Word of mouth (WOM) je definovana jako forma komunikace a sdileni informaci mezi lidmi, kdy jedna osoba
doporucuje nebo hovori o ur¢itém produktu, sluzbé, zazitku nebo znacce jinym lidem, ktefi vnimaji danou zpravu

jako nekomer¢ni, pfestoze se jedna o doporuceni ¢i varovani o znacce, produktu nebo sluzbé. (Arndt, J. 1967)
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pocasi zradilo a kvili znicenému travniku v parku hrozilo ukonceni spoluprace Studentského
spolku s méstem, jak uvedla po akci Vladimira Hruskova. (Novy, 2013) Potadatelé skoncili

vice nez sto tisic v minusu a rozhodli se schodek uhradit z vlastnich tspor.

V roce 2014 se poradatelé vzdali myslenky navySovani rozpoctu s nejistym vysledkem vynosu
z bart. Ze zni¢en¢ho parku v pfedeslém roce organizatofi udélali pfednost a postavili na ni
novou komunika¢ni kampan. Ladislav Zibura stymem navrhl doposud nejvyrazngjsi
komunikacni kampan v podobé bannert se sarkastickymi texty. Prvni a nejvyrazngjsi banner
s textem ,, Kabat, Chinaski, Vypsand Fixa, Mandrage, Tomas Klus a Sto zvirat. Prijd’ si uzit
festival bez nich, “ ziskal neCekany ohlas. Béhem tii dnti ziskal vice nez dva tisice oznaceni fo
se mi libi na socialnich sitich a byl sdilen vice nez 600krat, v€etné sdileni v médiich, jako jsou
Marketing & Media, Markething.cz a Thned.cz. (Pixova, 2015) Velky ohlas vyvolalo také
sdileni grafiky kapelou Krystof s komentatem ,,dékujeme, Ze my prijet miizem . (Skupina
Krystof, 2014) Navstévnost Majdlesového webu se podle Google Analytics téméf

zdesetinasobila, Facebook stranka béhem tii dnti ziskala 400 novych fanouskt. (Zibura, 2014)

Na zakladech této vtipné komunikacni kampané stavély i dalsi rocniky festivalu. Bud&jovicky
Majales sklizel Gspéchy i mezi odbornou vetejnosti a bylo mu udéleno prestizni ocenéni
v kategorii Pocin roku organizaci Nouvelle Prague, coz je prvni mezinarodni showcase festival
v Ceské republice spojeny s odbornou hudebni konferenci zaméfenou na aktualni témata Zivé

hudebni produkece.

1.5.3.2. 20152024

Piestoze doslo v roce 2015 ke zméné pravni formy Majalesu, Clenska zakladna a struktura
vedeni zlistaly nezménény. Tato Uiprava stanov byla nezbytna kvili novym pravnim piedpistim.

(Budéjovicky Majéles, 2023)

Vedoucim marketingu se stal Martin Pikous, ktery v té dobé studoval MKPR na Univerzité
Karlové a zacal budovat zakladni komunikac¢ni plén a vice souvislou i strategickou komunikaci.
Poprvé vybudoval skuteény marketingovy tym, ktery me¢l na starost celou komunikaci
festivalu, spolupraci s médii, sbér dat a tvorbu vystupd. Marketingovy tym festivalu se
zaméfoval na komunikaci jednotlivych bodii programu a komunikoval konzistentné po cely
rok. Festival tento rok ale negativné poznamenala neptijemna udalost. Pfi volbé krale Majalesu

byli finalisté pfi posledni discipliné postieleni paintballovymi projektily. (Kubat, 2015)
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Festival se opét dostal do médii po celé republice. Organizatofi se kraltim a vetejnosti omluvili

a Martin Pikous dodal, Ze se z této zkuSenosti poucili do dalsich let.

Vroce 2016 se marketingovy tym rozrostl pod vedenim Miroslava Dunika o 4 cleny.
Organizatofi zacali pracovat s vykonnostnim marketingem a vyhodnocovanim uspéSnosti
jednotlivych piispévki. Jeden z nejvétSich marketingovych projektd, do kterého se zapojilo
rekordni mnozstvi studentil, byla celotydenni hra Budkobrani. Celé¢ Budéjovice byly rozdéleny
asi na 50 casti, pficemz dané izemi ziskal ten, kdo telefonni budku obsadil jako prvni a vzal
zvonici telefon. Body z této hry se zapocitavaly do kralovské soutéze. Komunikaci festivalu
tento rok predstavovala grafika s geometrickymi tvary a mezi komunikacni prostfedky se

zapojily také livestreamy.

14. ro¢nik Budgjovického Majalesu navdzal spoluprdci s némeckym festivalem Das
Kulturfestival Bamberg, ktery mél stejné idedly a pfedstavy o tom, jak ozivit a kulturné obohatit
své mésto. Marketingovy tym se snaZil oprostit od minulych vizuala a grafik. Vojtéch Liebl
graficky ztvarnil netradi¢ni slogan MAJ ALLES GUTE. Poprvé v historii marketingovy tym
sestavil promysleny PR plan, jehoz cilem bylo podle slov autora Igora Kibrika : ,,Chceme zvysit
pocet medialnich zminek o BM, zacilit komunikaci na starsi cilovou skupinu, aktivné zacit
pouzivat marketingové ndstroje, predstavit majdlesovy tym lidem a vytvorit uspésnou PR

kampai i na socialnich sitich. **

Nové se do komunikace zatadila i soutéZ s kralovskymi kandidaty na Facebooku, do které se
zapojilo vice nez 3000 lidi. Komunikace se tento rok v prubéhu tydne zménila. Ptibylo
,<Majalesové studio, coz znamenalo video vstupy z akci, které pravé probihaly. Nakonec se
v roce 2017 povedlo zvysit pocet medialnich zminek na 91 oproti roku 2016, kdy jich bylo 75.
Informace o festivalu se dostaly na vice nez deset infoportali. Diky rozsédhlé a generalni
spolupraci s Ceskym rozhlasem bylo z radia po cely tyden slyset aktualni informace a pozvanky
na dany program. Kromé¢ toho probéhlo i nékolik Zivych vstupt a rozprav o festivalu jako

celku.

Mezi lety 2017 a 2018 si organizatofi pfipravili vzdélavaci akci s ndzvem Majélesové forum,
kterého se zucastnili potadatelé i Sirokd vefejnost. Akce byla vymyslena proto, aby starsi
organizatofi, kteti v Majalesovém tymu jiz aktivné nepusobi, predali své zkuSenosti mladsi
generaci. Na to navazal marketingovy tym pod vedenim Jakuba Rause a k 15. ro¢niku pfipravil

retrospektivni okénko. Tymy, které po cely rok pracovaly na pfipravé festivalu, dostaly
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ptilezitost prezentovat svou praci v kratkych video spotech. Pii tvorbé videi vznikly i fotky,
které se vyuzily k pfedstaveni tymu v kampani ,,Humans of Majales*. Ta vetejnosti ukazovala,
kdo za festivalem skute¢né stoji. Po velmi Uspésné soutézi s kralovskymi kandidaty se na ni
tento rok navazalo a vytvofilo se s krali i predfestivalové video. Podle Jakuba Rause a statistik
se celkove velmi povedla predevsim komunikace na Instagramu. Podle jeho slov: ,,7ym dokdzal
Jjit s celosvetovym trendem a prenést komunikaci festivalu hlavné na Instagram, ktery ma do
budoucna vyrazne vyssi potencial. To vse diky kampanim, které bezely jiz od unora, velmi

3

kvalitnim fotkam a kreativnimu tvoreni IG stories. *

Rok 2019 byl poslednim rokem pted tim, nez byly zakazany veSkeré kulturni akce a nez bylo
omezeno shromazd’ovani lidi. Byl to rok, kdy mohl festival Bud&jovicky Majéles prob&hnout
ve formé¢, na kterou byli dosud vSichni zvykli. Tedy na atmosféru, jez na festivalu vzdy vladne,
na nabity program, volbu krile a na jedinecné zazitky, ale i na dést’, ktery uz k Majalesu
opravdu patii. Byl to dosud nejvétsi Budéjovicky Majales, co se do poctu bodl programu a

rozpoctu tyce.

Studenty do ulic vytdhla nova celoméstskd hra Keskobrani. Ta spojila principy geocachingu s
prostfedim centra Ceskych Budgjovic, a piedeviim s festivalem samotnym. Marketing
Majalesu tento rok pracoval s konceptem vytvoreni produktu, ktery bude symbolem a ptijde
koupit na festivalu i jako merch, pfi¢emz zaroven bude hlavni tvafi grafiky. Boj s deStém se
stal tento rok inspiraci k vytvoteni oficidlnich BM plastének. Hlavni vizual na propagacni
materidly vznikl pod taktovkou dvojice Vojty Liebela a Jakuba Zemana, ktefi se postarali o
grafické zpracovani. Fotku plasténky na vyznamnych mistech v Ceskych Budgjovicich doplnili
vtipnymi slogany, které se castecné odrdzely od komunikace Ladislava Zibury v roce 2013.
Nejvétsi ohlas sklidily slogany: ,,9 z 10 zubari tvrdi, Ze na Majalesu si vkus nezkazis. “ nebo
,,Doma nezmoknes. Na Majalesu uz taky ne! “. Majales se tento rok neprezentoval jen jednim

plakatem, ale riznymi variantami vychazejicimi z tohoto konceptu.

V roce 2020 probéhl Budéjovicky Majales ve velmi specifické formé. Kdyz v bfeznu zachvatila
Ceskou republiku nemoc Covid-19, cely organizaéni tym byl postaven pied velkou vyzvu.
Velka ¢ast programu probéhla online. Koncerty se konat nemohly, ale Majales 1 pfesto piisel
s feSenim, jak kulturu do této nelehké doby vnést. Vymyslel se autokoncert. Na ndplavce u feky
Vltavy postavili 360° stage, ke které mohli nav§tévnici piijet autem. Odtud pak méli vyhled na
performujici kapelu I Love You Honey Bunny a zvuk byl ptes frekvence pfesmérovan piimo do

autoradii. Velmi popularni bylo i autokino, jez se konalo dokonce dvakrat.
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V roce 2021 byla situace s pandemii Covid-19 stdle velmi Spatnd, a proto se vedeni Majalesu
rozhodlo udélat kombinaci venkovniho programu a online livestreami. Pocet clent
marketingového tymu se zvysil kvili velkému dirazu na online prostfedi na 12 ¢lent.
Komunikace Majélesu kontinudlné pokracovala z roku 2020 na 2021 diky konceptu histories,
coz byly tematické instastories, které vefejnosti ukazovaly historii festivalu podobné jako tomu
bylo v roce 2015. Marketing zvolil tento rok koncept slovni hiicky ze slova majales — maja les.
Cilem tohoto ro¢niku bylo udélat festival ekologicky a zaroven zabavny. Vznikl koncept
grafiky s prvky lesa. Organizatofi spustili online kampaii, pomoci které na svém webu
prodavali virtudlni sazenice stromu spolecné s merchem. Podle toho, kolik si zdkaznici

objednali stromki, tolik jich Majales zasadil.

V nésledujicim roce 2022 marketingovy tym fizeny TadedSem DuSkem upustil od slovnich
hii¢ek se slovem majales a spojil se s umélci z tdborského uskupeni Knedlo-zelo wear. Novi
umélci do konceptu Majalesu piinesli prvky oslav jara propojené s dominantami Ceskych
Budgjovic a siluetami fek protékajicimi méstem. Tyto symboly graficky dostali i do ikonického
loga kapky. V tomto ro¢niku také organizatofi vymysleli novy merch v podobé nasivek. Lidé
si nemuseli kupovat nové obleceni, ale mohli si ho vyrobit z toho starého. Kromé 65 akci se
poprvé vyuzila i ulice U Cerné véZe, kde byla postavend eco-stage z lodnich kontejnerti
vyzdobend kvétinami. Vystupy a hodnoceni tohoto ro¢niku byly nadmérné pozitivni. Lidé

chvalili 1 pfesunuti hlavni stage na jinou stranu Sokolského ostrova.

1.5.4. Financovani

Budéjovicky Majales je financovan vicezdrojové. Hlavnimi zdroji jsou vefejné instituce a
soukromé firmy, které podporuji festival v ramci svych marketingovych aktivit. Piijmy
festivalu z vefejnych instituci obvykle piichézeji od statutarniho mésta Ceské Budg&jovice &i od
Jihoc¢eského kraje. Za specificky typ vefejnych instituci miizeme také povazovat i partnery z
resortu Skolstvi. Mezi né dlouhodobé¢ patii JihoCeska univerzita a Vysoka Skola technicka a
ekonomické z Ceskych Budgjovic. Tyto instituce maji odli§né vnimani festivalu. Mésto a kraj
vnimaji festival predev§im jako kulturni akci. Oproti tomu Skoly ho vnimaji jako rozsitujici
vzdélavaci projekt a prostor pro vyziti studentii. Tim je ur€eno i1 vyuziti téchto zdroji. Rozpocet

rozdé€leny podle druhil pfijmu je zobrazen nize - Obrazek 1
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Dary
7.1%

Reklamni partnerstvi
34,3%

Granty / dotace

EQ R

58,6%

Obrazek 1 Rozdéleni rozpoctu podle druhu prijmu (zdroj: autor)

Dale festival ziskdva finance skrze soukromé firmy, jejichz motivace je velmi rlznoroda.
Nejcasteji jde o nadSeni a odhodlanim pomoci studentlim, vnimani festivalu jako cestu dostat
se k mladym lidem, ale i identifikovani akce jakoZto mista pro prodej vyrobkl ¢i reklamu.
Casté pozadavky jsou kladeny na uvadéni log partnerti na webovych strankach, umisténi
banneri na jednotlivé scény ¢i zminovani jejich podpory z ist moderatorti na pate¢nim open
air. Jsou zde i darci z fad sympatizujici verfejnosti a z predfestivalovych crowdfundingovych

kampani.

Dalsi zdroj financi prameni z prodeje merche a vynosii barti. Na posledni dva jmenované zdroje
se vSak nelze spoléhat, protoze jsou zavislé na mnoha riznych aspektech. Organizatofi si to na
vlastni kizi vyzkouseli v letech 2012 a 2013, kdy festival vlivem ptivalovych destt utrpél
obrovské finan¢ni Skody z diivodu nizké navstévnosti. Rozpocet v poslednich 5 letech kolisal,

hlavné kdyz byl zasazen pandemii Covid19, jinak se stabilné pohybuje kolem 1 milionu K¢.
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Piiklad zdroji vrozpoctu zroku 2022 je zobrazen na tomto grafu - Obrazek 2

Prijmy Budéjovického Majalesu

Zisk z prodeje napojti
2,9%

Darujme - shirka
5,6%

Vysoké Skoly

1,9%

Soukromy sektror
16,1%

Budéjovicky Budvar

17,2%

Budéjovice 2028
9.5%

Mésto Ceské Bud&jovice

38,2%

Jihocesky kraj

8,6%

Obrazek 2 Rozdéleni rozpoctu s konkrétnimi donory (zdroj: autor)

Vydaje festivalu se déli do ¢tyt zdkladnich casti, pficemz kazdy rok se méni jejich vyse i

rozdéleni podle sekci. Zalezi, jak vedeni organizace rozhodne o tom, kam bude ro¢nik

smétovat. Kdyz se vytv

S A4 7

ari napa

dité scény a pddia, tak je vetsi rozpocet na produkci. Pokud

N4

chce festival pozvat slavna jména z hudebni ¢i divadelni scény, bude vyssi casti dramaturgie.

Ptedstavu o rozlozeni vydaji znazornuje Obrazek 3
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administrativa

10,9%
marketing dramaturgie
produkce

Obrazek 3 Rozlozeni nakladii v rozpoctu (zdroj: autor)

Nejvétsi cast v prikladovém roce 2022 tvoii naklady na produkci, coz zahrnuje realizaci celého

projektu, technické zajisténi, zdbory na vefejna prostranstvi a mnoho dalsiho.

Druhou ¢asti je dramaturgie zahrnujici veskeré naklady spojené s vystupujicimi umélci, véetné
jejich dopravy a ubytovani. Marketing hraje v rozpoctu také diilezitou roli, ale v roce 2022 bylo
do této oblasti investovano kolem 70 tisice korun, coz ptedstavuje mirny pokles oproti
minulym plnohodnotnym ro¢nikim, kdy to bylo vétSinou 10 % z celkového rozpoctu. Posledni
¢asti jsou ostatni naklady, které zahrnuji poplatky OSA, néklady na prondjem kancelare,

elektfinu, dan¢ a ucetni sluzby, catering a pojisténi.

1.5.5. Organizacni struktura

V Bud¢jovickém Majalesu funguje tymova liniovd organizacni struktura. Liniova
struktura je vertikalni vztah ¢lenii v organizaci a lze jej uplatnit v menSich kolektivech, kde
manazer efektivné zvladne fizeni. Piikazy jsou pfedavany v hierarchii shora od vedeni dolt

k vykonnym pracovnikim. (Dé&dina a Odchazel, 2007)
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Ke strukturalizaci tymu doslo v letech 2014 a 2015. Pfedtim vzhledem k pfirozenému vyvoji
festivalu zastaval jeden clen vice funkci, vedeni bylo neformalni a nebyly jasn¢ urcené ani

pojmenované jednotlivé role ¢lend.

Tento krok se ale bohuzel stal velmi nepopularni. Clenové si byli v minulosti vzdy ve viem
rovni a meli moznost zapojovat se do veskerych debat tykajicich se projektu. Pfifazenim
jednotlivych funkci doslo k rozdéleni rozhodovaciho prava. Pred strukturaci tymu obvykle
vyhral néazor, ktery byl nejvice slySet, ovSem ne vzdy byl nejlepsim feSenim. Po urceni

hierarchie se rozhodovaci pravo piitklo k nalezitym funkcim.

Toto rozhodnuti bylo velmi dilezité¢ k zapsani Budé&jovického Majalesu jakozto zapsané¢ho
spolku. V soucasné dob¢ jiz strukturalizace plné funguje. Aktudlni strukturu organizace

znazoriuje Obrazek 4.

Webové stranky

Hlavni partneri

Graficky design Merchandising
. Medialni partnefi Sportovni turnaje
Sacialnisits  Kvebrani
LR Vysoké 8koly Studentské jamy
\ Fotografové
PR
T Marketing i Osvézovny Mésto, statni instituce
\

Partnefi a instituce

Fundraising

Management festivalu Donofi Volba krale

Vedeni Kavarenska scéna

/

Reditel/ka programu Dramaturgie " pjyadelni scéna

Produkce \
/ \ Hudebni dramaturgie
Logistika \ Scénografie

Povoleni

Uéetnictvi

Technici Supervize Streetart

Catering

Filmova dramaturgie
Venkovni kina Koordinace dobrovolniki

Obrazek 4 Struktura Budéjovického Majalesu (zdroj: Machackova 2018)

1.5.6. Positioning

K urceni postaveni festivalu na trhu je dulezité si vymezit cilové skupiny. Vychdzim z interniho

prizkumu cilovych skupin, z n€hoz vyplyva, Ze v poslednich letech cilova skupina starne.

26



Prvni cilovou skupinou jsou ptilezitostni navstévnici kulturnich akci a koncertti, kteti se neboji

poznat néco nového. Do této kategorie spadaji lidé 13-60 let.

Do dalsi skupiny patii lidé, kteti maji zajem o kulturu a festival vnimaji dokonce nostalgicky,
kdyz si ho pamatuji ze svych studentskych let. Zaroven na festival chodi i1 kviili potkdvani se

se svymi vrstevniky. Této skupiné je 25-38 let, pfiemz tento ¢as koreluje se staiim festivalu.

Nejuzsi specifickou podmnozinu tvoii studenti stfednich a vysokych $kol z Ceskych
Budgjovic. Tato skupina tvoii nejvetsi podil navstévnikl a zarovei jejich zajmy a vlastnosti
jsou nejvice spojeny s organizaci samotné udalosti. Organizatofi pro tuto cilovou skupinu také

vytvareji nejvice programu a snazi se ji vyuzit naplno.

Co se tyce konkurence na trhu, nema Budé&jovicky Majéles diky své historii a postaveni ve
mésté zadnou piimou konkurenci. Ve stejném ¢ase nikde v Ceskych Budg&jovicich a okoli
neprobiha zadny konkurenc¢ni festival. Pokud se zaméfime na nepiimou konkurenci — ostatni
komeréni Majalesy v CR, tak zadny z nich zpravidla neprobiha posledni kvétnovy tyden. Diky
tomu nedochazi k pfimému boji o potencidlni navstévniky. Podle interniho nevetejné¢ho
prazkumu z roku 2017 Bud¢&jovicky Majales navstivi maximalné 25 % lidi z vétsi vzdalenosti

nez 50 km. (Budé&jovicky Majales, 2023)
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2. Prakticka Cast

2.1. Cil prace

Cilem této prace je identifikovat silné a slabé stranky komunikace ve vybranych ro¢nicich.
Zjistit, jaky ton komunikace je navstévniky nejvice vitan a zda ovliviiuje jejich navstévnost.
Jak aktivn¢ néavstévnici Budé&jovicky Majales sleduji a jak intenzivné vnimaji komunikaéni
kampané. V ramci kvalitativniho vyzkumu se zaméfim na zkoumani efektivity komunikace a
na rozdil ve vnimani marketingu Budé&jovického Majalesu mezi vetejnosti a organizatory. Dale

také na to, jak se ménily jejich pohledy v prib¢hu let.

2.2. Metodologie

Vzhledem k charakteru tohoto tématu bylo nutné zahrnout do této prace nazory a subjektivni
pocity respondenttl, které lze vyuZit pro dalsi vyzkum a aplikaci v praxi. Z tohoto divodu byla
pro realizaci zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu. Podle McEwan (2009) Ize konstatovat,
ze volba kvalitativnich metod vyzkumu je klicova, zejména pokud jde o méteni nehmotnych

sociokulturnich dopadu.

Nézory ucastnikl festivalu jsou klicovym prvkem pro pldnovéani budoucich ro¢nikt. Pro sviij
vyzkum jsem se rozhodl pouzit polostrukturované rozhovory, jelikoz tyto metody eliminuji
nevyhody jak nestrukturovanych, tak plné strukturovanych rozhovorti. Pftedem jsem si vytvofil
vyzkumné otdzky s ohledem na muj vyzkumny cil, ktery je popsan v piedchozi podkapitole.

Vyzkumné otazky obsahuji i fadu podotazek, dohromady tak tvoii osnovu rozhovoru.

Strauss a Corbinova (1999) zdiraziiuji vyznam pouziti kvalitativnich metod v riznych
oblastech vyzkumu. Hlavni pfinosem je schopnost ziskat detailni a komplexni informace o
zkoumaném jevu, které nelze ziskat pomoci kvantitativnich metod. To umoziuje lepsi

porozuméni kontextu a hlubsiho pohledu na zkoumany jev.

Pied kazdym rozhovorem jsem informoval respondenty o nahrdvani rozhovoru na diktafon a o
anonymité¢ jejich udaji. Hlavnim cilem polostrukturovanych rozhovori bylo ziskat data o

vnimani komunikace festivalu Bud¢jovicky Majales.

. Jadrem rozhovoru je zdjem porozumeéni zkuSenosti jinych lidi a vyznamiim, které jim

prikladaji, “ (Seidman, 1. 2006) — na zaklad¢ tohoto tvrzeni jsem kladl oteviené otazky, abych
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ziskal konkrétni informace a poté mohl provést srovnani piipadii. Jako tazatel jsem zistaval
otevieny a flexibilni, abych mohl podrobngji zkoumat nazory a odpovédi jednotlivych

respondentu.

2.3. Vyzkumné otazky a hypotézy

Na zékladé cile prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky a hypotézy:
VO1: Je komunikace Budéjovického Majalesu pro navstévniky rozpoznatelna?

Konzistence znacky je pro uspéch znacky klicova. Prace Grostela, & Kristensena
konstatuje, ze: ,, Vyznam znacky zavisi na tom, zda je znacka rozpoznatelna ci nikoliv.
Pokud jsou interpretace nekonzistentni, dochdzi k nespravnému vnimani znacky.“

(Grostel, & Kristensen, 2018)

H1: M¢nici se vizudlni identita festivalu snizuje u navstévnikd schopnost

rozpoznatelnosti znacky Budéjovicky Majales.
VO2: Jak navStévnici a organizatori vnimaji komunikaci Budéjovického Majalesu?

Z vysledkti projektu ,,Svet za bublinou agentury GroupM (2023) vyplyva, zZe
profesiondlové pusobici v marketingu a médiich maji Casto odlisné spotiebitelské i
medidlni chovani nez béznd populace. V praxi se vSak Casto setkdvame s tim, ze
marketéfi tvoii rozhodnuti na zédklad€ svych pocitl a intuice, coZ se mizZe negativné

promitnout ve vysledcich marketingovych aktivit.

Vzhledem k tomu, Ze tym Budé&jovického Majdlesu realizuje pouze nepravidelné

prizkumy u cilové skupiny, pfi¢emz v navazujicich ro¢nicich je reflektuje jen ¢astecné,

wewr

komunikace festivalu.

H2: Organizétofi festivalu vnimaji miru dulezitosti komunikacnich témat

festivalu jinak nez bézna vetejnost.

VO3: Jaké faktory v komunikaci ovliviiuji navS§tévnost festivalu?
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2.4. Vybér respondentii

Pro kvalitativni vyzkum bylo vybrano 11 respondentd, ktefi byli rozdéleni do dvou skupin

podle nésledujicich parametri:
Skupina Organizatofi:

- Organizuje ¢i v minulosti organizoval festival Bud&jovicky Majales
Skupina Navstévnici:

- Aktivné navstévuje festival Budéjovicky Majéles

- Nikdy se aktivné nepodilel na organizaci festivalu Bud¢jovicky Majales

cey

Pro reprezentativnost vzorku byli zdmérné vybrani respondenti, ktefi momentalné Zziji
v riznych krajich Ceské republiky. Data o respondentech jsou anonymizovana. Pichled

respondentti uvadi Tabulka 1.
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Organizatori

Jméno Pohlavi Kraj

Lukas Muz Jihocesky kraj
Veronika Zena Hlavni mésto Praha
Ivan Muz Hlavni mésto Praha
Lada Zena Jihocesky kraj
Jakub Muz Hlavni mésto Praha
Tadeas Muz Jihocesky kraj
Navstévnici

Jméno Pohlavi Kraj

Kristyna Zena Kralovéhradecky kraj
Adam Muz Stredocesky kraj
Simona Zena Hlavni mésto Praha
Daniel Muz Jihocesky kraj
Martin Muz Jihocesky kraj

Tabulka 1 — prehled respondentii (zdroj: autor)

2.5. Prubéh rozhovorua

Rozhovory se konaly od 15. do 28. biezna 2024, jak online, tak offline. Vyzkum byl navrzen
tak, aby =zajiStoval co nejobjektivnéjSi vysledky, a proto nebyli respondenti piedem
informovani o tématu a cili vyzkumu. Rozhovory probihaly individudlné a v prostiedi
podporujicim otevienou a pohodlnou vyménu nazord. Trvani rozhovorii se pohybovalo mezi

10 a 30 minutami. Odpovédi byly zaznamendvany na diktafon se souhlasem respondent,
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nahravky byly nasledné pfepsany do textové podoby pro analyzu. Pro zpracovani ziskanych
dat byla pouzita metoda oteviené¢ho kddovani, ktera rozdéluje text do vyznamové podobnych
kategorii s cilem usnadnit jejich porozuméni. K vyhodnoceni odpovédi byly vyuzity nastroje

jako MS Word, MS Excel, beey a analyticky software MAXQDA.

2.6. Struktura rozhovoru
Otazky — navstévnici:

1.Znate Bud¢jovicky Majales?

2. Utastnite se pravideln& programu festivalu?

3.Na jaké platformé Majales sledujete nejradéji?

4.Co povazujete za nejdulezitéjsi cast komunikace?

5.Kde obvykle ¢erpéte informace o festivalu?

6.Co vas na komunikaci BM bavi?

7.Bavi vas rozdilnost komunikace jednotlivych ro¢nika?

8. Libi se vam design Majalesu?

9.Jaky rok si myslite, Ze Majales komunikoval nejlépe?

10. Vnimate komunikaci festivalu za dilezity aspekt festivalu?
11. Jaky z téchto 3 ro¢niktli ve vas zanechal nejvétsi stopu a proc?
12. Ktery z téchto 3 ptispévki hodnotite nejlépe?

13. Vybavujete si néco z komunikace z roku 2016?

14. Vybavujete si néco z komunikace z roku 2018?

15. Vybavujete si néco z komunikace z roku 20217

16. Co ovliviluje, zda ptjdete na Majales nebo ne?

17. Co na komunikaci Majalesu nemate rad?

18. Myslite si, ze Majales komunikuje podle aktualnich trendt?
Otazky — organizatori:

1.V jakych letech jsi byl/a ¢lenem organizatorského tymu?
2.V jakeé sekci organizatorského tymu jsi pracoval/a?
3.Ucastni§ se pravidelng programu festivalu?

4.Na jaké platformé Majales sledujes nejradé;ji?

5.Co povazujes za nejdulezitéjsi ¢ast komunikace?
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6.Kde obvykle ¢erpas informace o festivalu?

7.Co té na komunikaci BM bavi?

8.Bavi t¢ rozdilnost komunikace jednotlivych ro¢niki?

9. Libi se ti design Majalesu?

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

2.7.

V této ¢asti mé prace postupné udéldm analyzu vybranych ro¢niki 2016, 2018 a 2021.
Tyto ro¢niky jsem vybral, protoze jsem chtél pokryt delsi casové obdobi a zmény ve fungovani
tymu. Nechtél jsem pracovat s nejnoveéjsimi rocniky, protoze jejich vybér by mohl zkreslovat
vysledky. Posloupnost vybéru ro¢nikti po 4 letech jsem nedodrzel z toho divodu, ze rok 2020
byl velmi definovan pandemii a nemél by takovou vypovidajici hodnotu — proto jsem ho

nahradil rokem 2021. Ke v§em vybranym ro¢nikiim jsem od organiza¢niho tymu ziskal interni

Jaky rok si myslis, ze Majales komunikoval nejlépe?

Vnimas$ komunikaci festivalu za diilezity aspekt festivalu?
Jaky z téchto 3 ro¢niki v tob€ zanechal nejveEtsi stopu a proc?
Ktery z téchto 3 ptispévkil hodnotis nejlépe?

Vybavujes si néco z komunikace z roku 2016?

Vybavujes si néco z komunikace z roku 2018?

Vybavujes si néco z komunikace z roku 2021?

Co t¢ ovliviiuje, zda pljdes na Majales nebo ne?

Myslis si, ze Majales komunikuje podle aktualnich trendi?

Analyza marketingové komunikace Budéjovického Majalesu

data, v organizaci jsem navic aktivn¢ ptsobil.

U kazdého vybraného roku se zaméfim na marketingovou komunikaci a véci s ni spojené.
Nejprve vzdy predstavim grafickou ¢ast festivalu, jelikoz se kazdym rokem velmi méni a odviji
se od ni 1 néslednd komunikace jako celek. Definujeme si pomyslnou marketingovou strategii
na dany roc¢nik a nasledné si rozdélime komunikaci na zdkladé komunika¢niho mixu. Poté

provedu dikladnou analyzu GspéSnosti jednotlivych marketingovych kampani a identifikaci

faktort, které ptispély k dosazeni nebo nedosazeni stanovenych cili.
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2.8.

SWOT analyza festivalu

Pro uplnost marketingové analyzy festivalu Budéjovicky Majales nize vyuzivam také metodu

SWOT analyzy, ktera popisuje silné i slabé stranky Majalesu a identifikuje ptileZitosti a hrozby

na trhu.

Silné stranky:

Spoluprace motivovanych mladych talenti a zkuSenych byvalych ¢lenti hlavniho
organizatorského tymu, kterd ptinasi neustaly rozvoj festivalu;

podpora mistni komunity a dlouholetd tradice poskytujici povédomi o akei,
divéryhodnost i stabilni navstévnost udalosti;

kreativni svoboda umoziiujici realizaci originalnich konceptii a zazitkt pro Gcastniky.

Slabé stranky:

Omezené zdroje, v¢etné financi, lidskych sil a materidlnich prostfedkd, coz predstavuje
Vyzvu pro rozvoj a provoz festivalu,

malé zkuSenosti mladych organizatori, které mohou vést k chybam v fizeni a pldnovani
udalosti;

nizka moznost oslovit nové cilové skupiny mimo danou geografickou oblast;

zavislost na dobrovolnické praci organizatord, kterd muze ohroZovat stabilitu a

spolehlivost provozu festivalu.

PrilezZitosti:

Inovace a nové kreativni koncepty vedouci k osloveni novych navstévnikd a
k celkovému zvySeni atraktivity akce;

vytvareni projektti podporujicich komunitu, které mohou zlepsit povédomi o festivalu
a prinést dalsi podporu i zdroje;

realizace aktivit s potencidlem pro velky medidlni zdjem za nizké naklady;

navazani partnerstvi se znackami, které chtéji podporovat mladé lidi.

Hrozby:

Finan¢ni rizika spojend s pofddanim hudebnich akci, kterd mohou ohrozit stabilitu a

kontinuitu festivalu;
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e regulace od mésta nebo statu ovliviiyjici vzniklé naklady a administrativni naro¢nost
akce;
e vznik jinych kulturnich udélosti v regionu;

e nepfiznivé pocasi, které mize negativné ovlivnit prib¢h 1 navstévnost festivalu.

2.9. Analyza vybranych roc¢nikii na zakladé komunika¢niho mixu

2.9.1. 2016

Marketing a propagace jsou kli¢ové pro uspéch festivalu, at uz komercniho nebo
nekomercniho. V ptipad€ nekomerénich festivald, jako je Budéjovicky Majales, je ale rozpocet
na propagaci obvykle mensi. To znamena, Ze je nutné peclivé vybirat nastroje a strategie, které

[RA4

investovat do marketingu 10 % svého rozpoctu.

2.9.1.1. Grafika

Grafika se v roce 2016 naprosto oprostila od hlavniho majalesového loga kapky. Vyuzivaly se
hravé barvy a geometrické tvary, které se pouzivaly i v dalSi komunikaci festivalu. Vy¢nivala
zni zkratka ,,bm*, kterd se vzdy pouzivala mezi ¢leny tymu, avSak nikdy predtim se do
komunikace nedostala. Grafika se naprosto odliSovala od pfedchozich let a bylo zde mozné
spatfit osobity styl nového grafika Majalesu Vojtécha Liebla. Ten timto krokem udal smér
grafice i do budoucich let. Zacal se pouzivat font GT Walsheim, ktery se pozdé;ji stal ikonickym

brand assetem Majalesu. Ukazku klicového vizualu obsahuje Obréazek 5.
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Obrazek 5 KV Budéjovického Majalesu 2016 (zdroj: Budejovicky Majales, 2023)

2.9.1.2. Online reklama

2.9.1.2.1. Socialni sité

Facebook

V roce 2016 byl nejsilngjsi siti festivalu Facebook, kdy pocet fanouskl vzrostl na 9 738 (tzn.
+ 849 za 3 mésice). Dosah vystoupal béhem tydne na 75 500 uzivateld.

tis. uzivatelll). Obecné alba s oznaenim uzivatelti méla nejvyssi dosah, jeho primérné hodnota
u ostatnich piispévki oscilovala mezi 3,5 — 8 tisici uzivateli.

V tomto roce se nejvice vyplatilo promovat udalosti na Facebooku, jelikoz se diky reakcim
uzivateli rozsifila 1 mezi dal§i publika. AvSak oproti pfedchozimu roku komunikace
zaznamenala témét polovicni pokles interakci (Obrazek 6 obsahuje chybny tidaj o dosahu

v roce 2015).
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Event Date Udalost Zveiejnéno Dosah

05/23/2016 13 Budéjovicky Majéles 2016 25.10.2015 1249 N
4:.00 PM CEST J 20:20
55 |

05/25/2015

9:00 AM CEST

. Budéjovicky Majales 2015 8.2.2015

Obrazek 6 FB statistiky 2016 (zdroj: Budejovicky Majdles, 2023)

Dosah u videi a livestreamt se pohyboval nad primérem dosahu fotek, jak je patrné ze statistik
(Obrazek 7), avSak pokud se podivame i na dal$i metriky, statické piispévky mély vyssi mi
interakci, angazovanosti i organického dosahu. Fotografie mély schopnost okamzité¢ zaujmout

a pritdhnout pozornost uzivatell, coz vedlo i k vy$§imu zapojeni a sdileni obsahu.

Uspéch raznych typd prispévki na zakladé primérného dosahu a zaujeti

Zobrazit véechny piispévky « Dosah Kliknuti na pfispévek Reakce, komentafe a sdileni
Typ Priimérny dosah Priimérné zaujeti
] 942
B4 video 7.472 o
6.393
I3 Fotka 6.179 i
355
§ Odkaz 5.506 o
B d sdilené video 4950 %2

101 i
- Stav 856 15 |

Obrazek 7 FB statistiky 2016 — typy prispévkii (zdroj: Budéjovicky Majales, 2023)

Instagram

Béhem kvétna byl pozitivni narlst sledujicich na Gctu, pfiblizné o 70 novych sledujicich.
Nejuspésnéjsi piispévek byla fotka s feditelem festivalu, ktera ziskala ptes 100 oznaceni ,,fo se
mi libi**

Koncept komunikace béhem festivalového tydne zahrnoval hlavné vystupy od fotografii piimo

z akce a fotky ,,ze Zivota tymu*, kde byli uvolnénym stylem zndzornéni organizatofi akce tak,

jak znazoriiuje Obrazek 8.
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Obrazek 8 Ukdzka komunikace na IG 2016 (zdroj: Budéjovicky Majales, 2023)

29.1.2.2. Web

Za 3 mésice pied koncem festivalu navstivilo webové stranky festivalu 22 763 navstévnika —
z toho polovina opakované s celkovym poctem 178 084 zobrazenych stranek s primérnou

dobou stravenou na strance 48 sekund. Mira okamzitych odchodi se drzela kolem 15 % — tak,

. . ,
jak ukazuje Obrazek 9.
Zobrazeni stranek Unikatni zobrazeni stranek Priim. doba na strance Mira ckamzitého oputéni Procente odchedd
22763 18 013 00:00:48 15,75 % 19,04 %
Podil z celku v %: 14,75 % (154 339) Podil z celku v %: 15,34 % (117 435) Priim. pro vjbér dat: 00:01:04 (-24,87 % Prum. pro vyber dat: 31,83 % (-50,53 %) Prum. pro vybér dat: 23,47 % (-18,85 %)

Obrazek 9 webové analytiky 2016 (zdroj: Budéjovicky Majdles, 2023)

Vékoveé slozeni navstévnikd webu piimo odpovidalo hlavni cilové skuping festivalu a lidé od

18-34 let tvotili vice nez dvé tietiny navstév (Obrazek 10).
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Obrazek 10 Vekove slozeni navsteévnikit webu 2016 (zdroj: Budéjovicky Majdles, 2023)

2.9.1.3. Tisténa a outdoor reklama

Outdoor reklama v tomto roce fungovala zaroven jako forma fundraisingu, jelikoz se prodavaly
brozurky s informacemi o programu jako forma piispévku. Dale se vyuzivaly jednostrankové
letacky, kterych bylo rozdano ptiblizné 2000 kusii. Organizatoti dali v roce 2016 do tiskovin
nejvice penéz v historii celého festivalu, avSak pokazili tiskové materidly a vice nez 150
vytisknutych plakatl nebylo mozné pouzit. Ve mésté a okoli proto viselo pouze 200 plakatd

formatu A2.

2.9.14. Sponzoring

V roce 2016 se kli¢ovymi sponzory festivalu staly mésto Ceské Bud&jovice a firmy Budvar a
E.O.N. Tyto a dal$i vyznamné spole¢nosti piispély financnimi prostiedky, které umoznily
festivalu uspotéadat ro¢nik bez vétSich obtizi. Jako soucast sponzorskych dohod bylo naptiklad
zobrazeni jejich loga na vSech tiSt€énych materidlech. Kromé toho byli sponzofi uvedeni pred
zahdjenim hlavniho programu a zahrnuti do riznych dal$ich aktivit, véetné nazvl jednotlivych

scén.

V ramci sponzorstvi vytvoril festival také né¢kolik fundraisingovych aktivit, do kterych se
aktivné zapojila i vefejnost. To bylo realizovano prostfednictvim jiz zminénych brozurek a
dobrovolného vstupného. Tento piistup umoznil SirSimu spektru lidi pfispét k finan¢ni podpote
festivalu a vytvofit tak prostiedi vzdjemné spoluprace a podpory mezi komunitou a potadateli

udalosti. Celkové ptispévek vetejnosti tvotil ptiblizn€ 3 % z celkového rozpoctu festivalu.

39



2.9.1.5. Public relations

Z poskytnutych internich dat Budé&jovického Majélesu vime, Ze tento rok byl pro PR festivalu
velmi Uspésny. Z media monitoringu od spole¢nosti Newton media vyplyva, ze pocet
medidlnich zminek za 6 mésict (od konce listopadu 2015 do konce kvétna 2016) €inil 78. Z
toho pifes 40 v celostatnich tisténych denicich napt. Denik, Tyden / MF DNES, Pravo (jen
print), Cesky rozhlas Kulturne.com, Full Moon, Rock&Pop a dalsi kulturni magaziny. Dale se

o Budgjovickém Majélesu natocila reportdZ v regionalnim zpravodajstvi CT.

2.9.2. 2018

Pro rok 2018 se zménilo vedeni festivalu, Majales nabyl velkého poc¢tu novych bodl programu
a do urcité miry se profesionalizoval. Sponzofi po dvou povedenych letech brali festival také
jako zajimavéjsi komunikacéni prilezitost a Majéalesu se velmi dafilo. Odehréalo se 150 akei,
které se t&Sily vysoké navstévnosti — za tyden festival navstivilo asi 12 000 lidi. Pate¢niho
privodu se zcastnilo vice nez 4 000 studentl a na vecerni Open Air Show zavitalo kolem 5
000 navstévnikt. Hlavni pfedfestivalova komunikac¢ni strategie byla postavend na prezentaci
programu a ¢lenti organizace, jelikoz se pracovalo s insightem: ,,Lidé maji radi studenty a chtéji
podporit akci, ktera je neziskova a organizovana studenty . Pii festivalu se Majales poprvé
vice zaméfil na Instagram a instastories, které si lidé velmi oblibili, protoze byly aktualni a
predavaly jim informace z mista déni. Novinkou na Majalesu bylo také prvni lod’okino v Ceské
republice a studentska hra Mafie, které se zacastnili studenti z vice nez 15 stfednich Skol. Tato
hra vystiidala oblibené Budkobrani, jelikoz to provézela velka naro¢nost na tymovou kapacitu.
V pribchu festivalového tydne se kazdy den sdilel program formou videa a také fungoval

naprogramovany bot, ktery navstévnikim radil, kam maji zavitat.

2.9.2.1. Grafika

Grafika v roce 2018 byla inspirované rokem 2016 a vyuzitim geometrickych tvart. Jednoduché
tvary umoznily vytvofit skvelé assety k jednotlivym marketingovym nastrojiim. Pro tisténou
reklamu vznikl plakat, na kterém dominovala nové ztvarnéna kapka — hlavni logo Majélesu a
jiz zminéné tvary i s paletou barev, které definovaly tento ro¢nik i v dalSich grafickych
materidlech. Déle zde byl typograficky znazornén cely nazev festivalu a datum — ukazku

zobrazuje Obrazek 10.
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Obrazek 11 KV Budéjovického Majalesu 2018 (zdroj: Budéjovicky Majales, 2023)

2.9.2.2. Online reklama

2.9.2.2.1. Socialni sité

V disledku zmény algoritmli a posunu cilové skupiny z Facebooku se festival Budéjovicky

Majales poprvé zacal zamétovat vice na komunikaci prostfednictvim platformy Instagram.
Facebook

Marketingovy tym zacal v roce 2018 svou marketingovou komunikaci na socialnich sitich
retrospektivnim okénkem tak, jak ukazuje Obrazek 12. Cilem této akce bylo zlepsit brand

awareness a odprezentovat piibehy jednotlivych organizatord z minulosti.
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Koukni, jak vzpomina na Majales on. #15letBM
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Sulista.
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Obrazek 12 Ukazka komunikace s byvalymi koordinatory 2018 (zdroj: Budéjovicky Majdles, 2023)

V néavaznosti na tuto prvni kampan vznikla dal$i online komunikace, kterd ptedstavovala

jednotlivé tymy organizatorii a postupné se i s nimi prezentovaly jednotlivé body programu.

Pocet fanouskd na Facebooku se zvysil na 11 734 oproti 9 738 v roce 2016, coz predstavovalo
nartst o 2 000 sledujicich. Dosah béhem tydne Budéjovického Majalesu byl 85 201 uzivatela,
zatimco v roce 2016 to bylo 75 500 uzivateli. BEehem majalesového tydne byla FB stranka
zobrazena 5 756 uzivatelim. Primérny dosah jednotlivych piispévki byl niz§i nez v roce 2016,
pohyboval se kolem 3 000 az 4 000 uzivateld. Nejuspesnéjsi prispévek na Facebooku byl se
studentskymi krali (Obrazek 13).

Efektivita va&eho pFispévku
Budgjovicky Majales pfidal(a) 1k Dit strince To se milibi | ***
W) 16 novjch fotek do alba 14 515 -
Krélové 2018.
Zvefejnéno Jakubem Rausem [71- 18 —
kvéten v 21:09 - G 218 e

Hlasuj pro svého favorita a podivej se na nas program na

http://budejovickymajales.cz/program gglk comi i 31,_. ?‘3_“ =
f 25 17 8
L J p J sdi
1 1 o
& Hahi U pi ) sdiler
1 1
v U pfis J sdi
2 0 2
& Tomén U pf J sd
1 o 1
Up U sd
20 20
e ol U pf K J sdi

7 704 «iiknuti na prispdvek

4051 290 3363
Zobrazen fotk: dkaz | Jina Kliknuti
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0 Nahidsit jako spar

Obrazek 13 Ukazka a vyhodnoceni FB prispevku (zdroj: Budéjovicky Majales, 2023)
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Obrazek 14 ukazuje, ze alba obrazkl a fotografie kralti zaznamenavaly velky dosah a reakce
kazdoro¢né. Na Facebooku zacaly byt velmi uspésné udalosti, jejichz dosah v tomto roce

ptesahl 160 000 uzivatelti, zatimco v roce 2016 dosahoval 124 900 uzivateli.

05/20/2018 =1 Budsjovicky Majéles 2018 28.5.2017 161,1K I 82 IS

wn

Obrazek 14 FB statistiky 2018 (zdroj: Budéjovicky Majales, 2023)

Instagram

Instagramovy tucet mél po festivalu v roce 2018 sledujicich 2 868, coz pfedstavuje narist o
1 900 sledujicich od roku 2016. Kazdy ptib¢h (instastory) zaznamenal pies 2000 zhlédnuti,
Dosahy ptispévki se pohybovaly kolem 2800 uzivatelli, coz je mirné¢ mén¢ nez na Facebooku,
ale zaznamenavaly mnohem lep$i reakce nez na Facebooku. V roce 2018 byla kampan na
Instagramu spusténa jiz v Ginoru, zatimco roky pfedtim nebyla pfes rok téméf zadna. Béhem
festivalu byla zvefejnovana fotoalba a piibehy (instastories) tfikrat denné. Sledujici na

Instagramu tvofili mladsi publikum neZ na Facebooku.

Podle Jakuba Rause a statistik se celkové Instagram velmi povedl. Podle jeho slov:,, Dokazali
Jjit s celosvetovym trendem a prenést komunikaci festivalu hlavné na Instagram, ktery ma do
budoucna vyrazné veétsi potencial. To vse diky kampanim, které bézely jiz od unora, velmi

3

kvalitnim fotkam a kreativnimu tvoreni IG stories. *

29.2.2.2. Web

Ze statistik (Obrazek 15) je patrné, ze béhem 3 mésic pred koncem festivalu navstivilo
webové stranky 21 000 navstévnikl. Celkovy pocet zobrazeni stranek za tento Casovy usek
¢inil 168 000, coz je pokles oproti roku 2016, kdy to bylo 178 084. Zvysila se ale primérna
doba stravend na webu na 3 minuty a 10 sekund (48 sekund v roce 2016), pfiCemz okamzita
mira opusténi narostla z 15 % na 30 %. Z téchto navstévnikl vyuzivalo 61 % mobilni telefony.
Nejvétsi zajem byl zameéten na sekci programu a poté na informace o kralich. Z celkového

poc¢tu navstévnikti bylo 60 % ptivedeno na web z jinych internetovych stranek nebo
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vyhledavace Google, 25 % z Facebooku a 15 % pfislo ptimo. VEkova skupina navstévnikil se

pohybovala mezi 15 a 34 lety, pficemz Zeny tvofily vétSinu z této skupiny (Obrazek 16).

- Chovint Konverze Cil 1: Homepage -
- Poéet
zd adi | |
e Novi uZivatelé Mira strinek Prim. doba Homepage
Uzivatelé 4 Nivitévy okamzitého na1 trvani névstavy Lol (spinéni cile 1) ooy
opusténi ndvitévu pomér cile 1)

20 869 20626 37613 3097% 445 00:03:10 43,54 %
i v Po Podil z c Prim.pro | Prim_pro | Prim. hér Pi pro
86 A at: v .I..|7 da 10 ¥ t

16375 0,00 US$

Pod| Podi Podil z celku

00USS

00,00

Obrazek 15 Webove statistiky 2018 (zdroj: Budéjovicky Majdles, 2023)

Vek Podil z celkového poétu metriky uZivatelé v %: 50,40 % Pohlavi Podil z celkového podtu metriky uZivatelé v %: 53,52 %

40% M female M male

35-44 45-54 55-64 65+

Tento prehled byl vygenerovan 12.06.18 v 22:27:08 - Obnovit pfehled

Obrazek 16 Demografie navstevnikii webu 2018 (zdroj: Budejovicky Majdles, 2023)

2.9.2.3. TiSténa a outdoor reklama

V roce 2018 Budégjovicky Majales provedl uspésnou a rozsahlou outdoorovou kampan, ktera
zahrnovala umisténi 2 billboardd v centru Ceskych Budg&ovic na nejfrekventovangjsich
kiizovatkach mésta a 4 city lighty na atraktivnich mistech. Fotografii s umisténim ukazuje
Obrazek 17. Dale bylo vytisknuto a rozdano 9 000 programkl (Obrazek 18) a navic byly
vytvofeny dvé viny plakath, které byly distribuovany po Skolach. Tyto plakaty byly umistény
na 40 rtiznych mistech v Ceskych Budg&jovicich, véetné $kol a kavaren. Kromé toho bylo
domluveno celkem 14 venkovnich vylepovych ploch v centru Ceskych Budg&jovic a umisténo

80 plakatt ve formatu A4, 90 plakati ve formatu A3 a 155 plakatd ve formatu A2.
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Obrazek 17 Ukazka umisteni OOH reklamy 2018 (zdroj: Autor)
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Obrazek 18 Program 2018 (zdroj: Budéjovicky Majdles, 2023)

2.9.24. Sponzoring

V roce 2018 se hlavnimi sponzory festivalu, podobné jako v ptedchozich letech, staly mésto
Ceské Budgjovice, Budvar a E.O.N. K témto se piidalo dalsich vice neZ 30 spolecnosti a
soukromych darcii, kteti ptispéli k financovani festivalu, coz umoznilo jeho uskutecnéni bez
vétSich obtizi. V rdmci sponzorskych dohod bylo dohodnuto naptiklad zobrazeni log na vsech
tiSténych materidlech a na socidlnich médiich. Sponzofi byli také uvadéni pted zahajenim
hlavniho programu a zapojeni do riiznych dalSich aktivit, véetné pojmenovani jednotlivych

scén, a i moznosti vystoupeni na pdodiu.

2.9.2.5. Public relations

Podle internich dat z Budéjovického Majalesu je patrné, ze rok 2018 piinesl vyrazny uspéch
pro PR festivalu. Z analyzy medialniho monitoringu provedené spolecnosti Newton Media

vyplyva, Ze za poslednich 6 mésicti bylo zaznamenéno 121 medialnich vystupti, zatimco v roce
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2016 to bylo 78. Pokryti v ramci celého jihoc¢eského kraje bylo zajisténo televiznimi stanicemi
(CT Jihozapad, Jiho¢eska televize), rozhlasovymi stanicemi (Cesky rozhlas Ceské Budgjovice)
a tiSténymi i online médii (MF Dnes, Denik, 5+2, Pravo, Bud¢jckd Drbna). Pokryti na Grovni
celé Ceské republiky bylo zajisténo kulturnimi a turistickymi weby jako napt. fullmoon.cz,

headliner.cz, kudyznudy.cz a visitvltava.cz.

2.9.3. 2021

Rok 2021 byl pro vSechny potadatele kulturnich akci na svété nesmirné tézky a jinak tomu
nebylo ani v Ceskych Budg&jovicich. Stejné jako v pfedchozim roce se organizatofi rozhodli
pfijmout vyzvu a kreativn¢ pracovat s nepiijemnou situaci, kterd vznikla v disledku pandemie
COVID-19. Diky zkuSenostem z ptedchazejiciho roku byl rozpocet festivalu sestaven tak, aby
pandemie nepfedstavovala pro spolek devastujici riziko. Navic se epidemiologicka situace pred
festivalem zlepsila a vladni opatieni se uvoliiovala. Festival tak mohl probéhnout v kombinaci
online a offline formatu. Marketingovy tym Budéjovického Majalesu se rozrostl na 12 ¢lend v

diisledku rostouct diilezitosti online propagace a online programu.

2.9.3.1. Grafika

Inspiraci pro grafiku v roce 2021 byly star$i ro¢niky Majalesu, kde se pouzivaly slovni hiicky
se slovem majales. Propojeni grafiky s okolnim svétem, festivalem a béznymi predméty, se
kterymi lze pracovat a rozvijet je, byla hlavni myslenka. Slovo se rozdélilo na MAJA a LES,
zacalo se pracovat s prvky piirody. Kombinaci fotek a vektorové grafiky vznikla unikatni
grafika (Obrazek 19). Nasledn€ pravé na grafiku byl navdzany program a fundraising, jelikoz

se organizatofi rozhodli vysézet les jako symbol udrzitelnosti festivalu.
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Obrazek 19 Klicovy vizual BM 2021 (zdroj.: Budéjovicky Majales, 2023)

2.9.3.2. Online reklama

2.9.3.2.1.  Socialni sité

Facebook

Pocet fanouskl na Facebooku vzrostl na 13 563, coz je nartst o 1 829 sledujicich za posledni

3 roky, ve srovnani s 11 734 v roce 2018. Demografii uzivatelll vyobrazuje Obrazek 20.
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Obrdzek 20 Demografie FB fanouskii 2021 (zdroj: Budéjovicky Majdles, 2023)

Celkovy dosah Facebook stranky dosahl 94 780 uZzivatelt. Dosah se béhem tydne zvysil na 85
201 uzivatell, pfi¢emz online programy a Zivé pienosy, které byly pfevazné zprosttedkovany
ptes Facebook, hraly hlavni roli. Béhem majalesového tydne byla FB stranka zobrazena 5 756
uzivatelim. Primérny dosah jednotlivych ptispévkil byl ve srovnéani s pfedchozimi roky nizky.

Dosahoval kolem 4 000 uzivateld v roce 2018 a kolem 6 000 uzivateld v roce 2016, zatimco v

vvvvvv
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a behem festivalu byly ty s prezentaci studentskych kralii (jak ukazuje Obrazek 21) a zivym

pfenosem ze studentského jamovani.

Krélové $kol do toho $li po hlavé . TéméF doslova. OtuZovalisev ...
23. duben 202122:10

1D: 10167747655072536

Interakce

1l 108 reakei ® 7 komentéit A 9 sdileni

Prehled  Efektivita Nahled kandlu

Efektivita
Dosah @ Zijem © Negativni interakce ©
Celkem Reakee Celkem
5309 108
Organicky 5309 (100 %) Komentée 7 Jedinegny [
Placeny obsah 0(0%) Sdileni 9

Obrazek 21 Statistiky prispévkii s krali 2021 (zdroj: Budéjovicky Majales, 2023)

Zakonc¢eni Majalesu se poprvé v historii konalo formou autokoncertu na letisti za méstem. Na
Sokolském ostroveé se uz od odpoledne vyjimecné nekonal zZadny program Budé&jovického
Majalesu, a to kvuli restrikcim spojenych s pandemii. Obcané mésta se vSak na Sokolském

ostrové piesto sesli a udélali tam nepotadek, zatimco Majales a jeho navstévnici byli na letisti,

kde probihalo autokino (Obrazek 22) a kde po sobé také uklidili.

Budéjovicky Majales

Zvefejnéno Lukasem Hyp3ou @ - 29. kvétna 2021 - @
Radi bychom uvedli informace kolem nepofadku na Sokolském ostrové na pravou miru. S tim,
co na Sokolaku a jeho okoli probihalo v patek vecer a v noci nema Budéjovicky Majales nic
spoleéného.
Pateéni program Budéjovického Majalesu na Sokolaku skon&il vyhlasenim krale kolem 13.
hodiny, poté jsme cely prostor uklidili a opustili. Dal$i a zaroveri posledni ¢ast programu
festivalu probihala od 18:30 na letisti u Ceskych Budgjovic.

Neporadek na Sokolském ostrové nas mrzi a odsuzujeme chovani lidi, ktefi si po sobé& nejsou
schopni uklidit. Zaroveri se distancujeme od naf&eni, Ze neporadek na misté zUstal po nasi
akci. Podle policejnich zéznam( z kamer, které misto monitoruji, je evidentni, Ze jsme po
polednim programu misto uklidili a dale na misté ani v blizkém okoli Zadny program nedélali.

Doufame, Ze se vzniklé nedorozuméni vyjasni a véfime, Ze se v budoucnu uz nebude nic
podobného opakovat.

Zobrazit pfehledy a reklamy Propagovat pfispévek

00 485 57 komentati 43 sdileni

Obrazek 22 Autokino 2021 (zdroj: Budéjovicky Majdles, 2023)
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Lokalni média napsala fadu ¢lankt, ze Majales po sobé¢ zanechal nechutny neporddek na
Sokolském ostrové a mél by zaplatit pokutu (ukdzka — Obrazek 23). Na Facebooku se pod
témito piispévky vytvoftila diskuze a Majéles na to musel krizovou komunikaci reagovat. Tento

ptipévek se nasledné stal nejvice sdilenym a komentovanym v tomto roce.

(] Budéjovice DNES
1BUD 29. kvétna 2021 Q

Vcera bylo na Sokolaku narvano

BohuZel podle toho to tak jesté den poté vypada...

Doplnéni: Sokolsky ostrov méli podle informaci z radnice zamluveni pofadatelé Budéjovického
Majalesu a méli ho také dat do poradku. Nicméné poté, co jsme kontaktovali naméstky, tak
misto co nejdfive uklidi spoleénost FCC.

Doplnéni 2: organizatofi majéalesu tvrdi, Ze méli Sokolak zabrany do pateéni jedné hodiny
odpoledne a za ostatni tedy nenesou odpovédnost. Ve tak nabira zajimavy rozmér.

wD: 94 7 75 komentéh‘]riﬁor sai\eni
dY To se mi libi () okomentovat A> Sdilet
Obrdzek 23 Clanek o neporadku na Sokolském ostrové (zdroj: Budéjovicky Majdles, 2023)

Na Facebooku doslo k velkému piesunu uzivateli na Instagram. I ptesto, Ze udalosti stale mély
nejlepsi dosahy na této platformé, v porovnani s obdobim pred pandemii dosah udalosti klesl
na polovinu — konkrétn€ na 80 000 uzivatelil, oproti 160 000 v roce 2018, jak ukazuje Obrazek
24,

. a M4 PO, 24.5.2021
m L' Budgiovicky Majdles 2021 - 81327 4830 -
- mmema  Samsonova Kadna, 370 01 Ceské Bud&jovice, Cesko - Ceské Budé&jovice,

Obrazek 24 Dosah facebookové udalosti 2021 (zdroj: Budejovicky Majales, 2023)
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Instagram

Po festivalu v roce 2021 mél Instagramovy ucet 4 319 sledujicich, coz ptedstavuje narist o

1 451 sledujicich od roku 2018. Demografii uzivateli je ukazuje Obrazek 25.

Hlavni mésta

Ceské Budgjovice
31.5%

Praha
14.3%

Sledujici na Instagramu Brno
1.5%

4,3 tiS. Srubec

1.2%

Plzef

Vék a pohlavi
1.1%

o Al im__

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Zeny B Muzi

Obrdzek 25 Demografie IG sledujicich 2021 (zdroj: Budéjovicky Majdles, 2023)

Kazdy ptib¢h (instastory) béhem majalesového tydne zaznamenal kolem 4 000 zhlédnuti, coz
je vyrazné zvySeni oproti pfiblizn€ 2 000 zhlédnutim v roce 2018. Nejuspesnéjsi piispévky
doséhly kolem 570 likes. Dosahy béznych ptispévki se pohybovaly kolem 1500 uzivateld, coz
je mirné¢ méné nez v roce 2018. Béhem festivalu byla zvetejiiovana fotoalba a videa témé&f ze
vSech bodil programu. Nejuspésnéjsi prispévek tohoto roku byl carousel z pritvodu a kralovské

discipliny, jak ukazuji statistiky (Obrazek 26).

1tis. 862 1

Propagovat o Dosah - To se mi libi Komentare
— — -

Koruna z(stavé na Bigy!és Stejné jako...
. budejovickymajales

Obrazek 26 Statistiky prispévku z kralovské discipliny (zdroj: Budéjovicky Majales, 2023)

2.9.3.2.2. Web - e-mailing

Béhem tii mésict pred koncem festivalu zaznamenaly webové stranky pfiblizné¢ 20 000
navstévniki. Celkovy pocet zobrazeni stranek dosahl 145 000 za rok. Primérna doba stravena
na webu zlstala pfiblizné stejna jako v roce 2018 a okamzitd mira opuSténi stranek byla pouze

20 %.

Tento vyvoj naznacuje, ze webové stranky ziskaly stabilnéj$i ndvstévnost a uZzivatelskou

angazovanost, coz je dulezité pro Sifeni informaci o festivalu a zachovani zajmu o udaélosti.

50



Majales op¢t zacal aktivné vyuzivat e-mailing a svou sit’ kontakt, kterou vytvofil
prostiednictvim newsletteri a pfihlaSenim k odbéru novinek na e-shopu. V téchto
komunikacnich kanalech byla nejcastéji sdilena sbirka na crowdfundingové platformé Donio a
informace o ndkupu merchandise a sazenic. Timto zplisobem se festival snazil udrzovat kontakt
se svymi fanouSky a zdroven poskytovat aktualni informace o dilezitych udalostech a

moznostech podpory festivalu.

2.9.3.3. Tisténa a outdoor reklama

V roce 2021 disponoval rozpocet na marketing Budéjovického Majéalesu velmi malou ¢astkou,
ktera se pohybovala v fadu nizsich desitek tisic korun. Z této ¢astky bylo vy¢lenéno vice nez
70 % na outdoor reklamu. Bylo vylepeno vice nez 100 plakat o rozmérech A3 a A2 a zhruba
10 citylight bylo rozmisténo po mésté, pfevazné u stanic MHD. Jednim z vyraznych prvki
OOH reklamy bylo nabarveni podchodu k nadrazi do motivu a barev Budé&jovického Majalesu,
nasledovala také vernisaz jako soucast programu (Obrazek 27). Tato strategie méla za cil zvysit

povédomi o festivalu a oslovit potencidlni navstévniky pfedevsim prostifednictvim vizualnich

a venkovnich reklamnich prvki. Vytisknuto a rozddno bylo tento rok pouze 1000 progdmkii
oproti 9000 v roce 2018.

Obrazek 27 Vernisaz v podchodu u nadrazi (zdroj: Budéjovicky Majales, 2023)

2.9.34. Sponzoring

Rok 2021 byl velmi nestandardni a narocny z fundraisingového pohledu, jelikoz vétSina
spolecnosti byla negativné zasazena pandemii a jejich budoucnost byla nejista. Jeste tfi tydny
pfed zacatkem festivalu bylo nejisté, zda organizatofi dokazi ziskat dostate¢né financni
prostiedky na pokryti klicovych nakladd spojenych s provozem spolku a uspofadanim
festivalu. Postoj nékterych sponzorti byl nejisty a tésné pied zacatkem akce byla zruSena
spolupréace s jednim z hlavnich dlouhodobych sponzori — pivovarem Budé&jovicky Budvar.
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Nastésti festival ziskal vyznamnou podporu od mésta Ceské Bud&jovice a navazal spolupraci
s novymi partnery. Ackoli n€kteti sponzofi nemohli poskytnout finanéni podporu, organizatoti

se s nimi dohodli na formé barterového obchodu, coz pomohlo snizit ndklady.

Vyznamny podil na tomto ro¢niku podobné uz jako n€kolikrat v minulosti méli donofi z fad
navstévnikli, Majales v tomto roce spustil velkou crowdfundingovou kampan na platformé
Donio a také zdokonalil e-shop. Diky této podpote ze strany divakil a partnerti bylo mozné
zajistit, ze vSechny kulturni akce festivalu zlstaly pro obyvatele mésta a jeho navstévniky

zdarma.

2.9.3.5. Public relations

Z poskytnutych internich dat Budéjovického Majélesu je ziejmé, Ze rok 2021 pfinesl stabilni
vysledky pro PR festivalu. Analyza medialniho monitoringu provedend spole¢nosti Newton
Media ukazuje, Ze za poslednich 6 mésicti bylo zaznamenano 117 medialnich vystupti, coz je
o néco méné nez v roce 2018, kdy jich bylo 121 — hodnoty jsou vyobrazené v ramci reportu,
ktery shrnuje Obrazek 28. Pokryti médii zistalo podobné jako v roce 2018, coz svéd¢i o
dlouhodobé spolupraci Majalesu s riiznymi médii. Nicméné je tieba vzit v tivahu, ze do této
statistiky byly zahrnuty i1 zminky s negativnim podtextem ohledn¢ nepotfddku na Sokolském

ostrové, o kterém jiz byla zminka.
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Obrazek 28 Pocet medialnich vystupii behem let 2003-2021 (zdroj: Budéjovicky Majales, 2023)
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3. Vyzkumna ¢ast

3.1. Kbvalitativni vyzkum — Zkoumani efektivity komunikace a jejich vliv

na vefejnost a na dobrovolnicky tym organizatoru

Prvni zjisténi, které vyplyva z rozhovort, je, Ze jak organizatofi, tak i navstévnici Majalesu
maji konsenzualni nazor na jeho rozpoznatelnost a srozumitelnost. Majales je vniman jako

kli¢ova udalost v Ceskych Budé&jovicich, ktera je dobfe znama a oblibena mezi obyvateli mésta.

., Iim, Ze je to cisté jako lokalni véc toho mésta, tak si myslim, Ze to tomu festivalu

neskodi. Takze to je rozpoznatelny, si myslim, kazdy rok. *

., V Ceskych Budéjovicich je jenom jeden Majdles, takze to, co se asi ubere tim, Ze se
to méni a neni to treba na prvni pohled vzdycky poznat, tak podle mé neni tézky se do
toho zasveétit a jako rozpoznat to potom uz hned, anebo tam mas prosté ten napis, takze

13

to mi nevadi.

., Myslim si, Ze obecné pro jako lidi z Budéjovic to nekazi rozpoznatelnost, protoze uz
to maji tak zafixovany a vetsinou se to objevi nekde s datem, Ze si to jako rovnou spoji

‘

s tim Majalesem.

I pfes doporuceni marketingovych experti o zachovani konzistence grafického designu a
vizualni identity uddlosti maji respondenti pozitivni postoj k proménlivosti Budé&jovického
Majalesu. Povazuji lokalitu a jedinecnost udalosti za klicové faktory, které umoziiuji zmény v

grafickém provedeni akce bez negativnich dopadii na jeji rozpoznatelnost a atraktivitu.

,, Protoze hodné diilezity je podle mé myslet na to, Ze Budéjovicky Majales je jen jeden
a miri hlavné na Budéjovicky lidi a ty to znaji. To znamena, Ze jakmile vidi prosté
jednou za rok v priblizné stejnou dobu néjak barevnou grafiku, a i kdyz je kazdy rok
jina, tak porad je tam videt néjaky patern a néjaky know-how. Proto kazdy pozna, o

‘

co jde a Ze to je porad ta stejna akce.

Budéjovicky Majales s grafikou, logem 1 komunikaci vzdy velmi experimentoval, ale z
vyzkumu se ukdazalo, Ze n€ktefi respondenti vnimaji Bud¢jovicky Majales jako udalost, ktera
je vzdy doprovéazena charakteristickou symbolikou, konkrétn¢ ikonickou kapkou. A

rozliSitelnost festivalu je pro né spojena prave s timto logem.
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., Mné prijde prave dobry, jak tam vzdycky byva takova ta kapicka, nebo jak to nazvat,
tak vzdycky tam néjak zakomponovanda je, a to mi prijde strasné fajn a moznda kdo to
neznd, tak to v tom treba neuvidi pokazdé, ale mé to bavi moc, jak je to tam
zakomponovany a dava mi to furt smysl a pozndam, Ze je to porad ten samy festival, jen

se kreativne vyviji.

Toto logo je vnimano jako dulezitd a oblibend soucast festivalu. Respondenti znaji pozadi loga,

coz znamena, ze tato kapka predstavuje symbol pocasi, ktery jim pfijde jako vtipny odkaz na

mozné nepiijemnosti, které mohou byt a byvaji spojeny s deStém. Zmény v prezentaci loga

jsou vnimany pozitivné a piispivaji k autenti¢nosti udalosti.

,,No, jsem fanda toho loga hodné, toho piivodniho, ktery pripominalo kapku a zaroven
Jjako bécko, protoze mi prijde, Ze to je jakoby vtipnej odkaz na to, Ze vlastné se casto
stane, Ze behem toho festivalu prsi. A Ze to vlastné jako kombinuje néjaky jako fuckup,
ale zaroven jako silnou stranku, protoze mi to prijde jako dobrej vtipek, a i kdyz by
treba z néjakyho pohledu néjaky jako kontinuity by davalo smysl to drzet stejné, aby

se na to lidi naucili, tak mé bavi, Ze jsou tam zmény a diky tomu je to autenticky. *

., Zaroven se mi hodné libila ta kapka, to mi prislo jako dobrej symbol, takovej joke,

‘

prosté z toho pocasi, co jde okolo.*

Z vyzkumu vyplyvé, Ze ncktefi respondenti pifimo oceniuji nekonzistenci Budé&jovického

Majalesu jako pozitivni prvek, ktery mu umoziiuje vyhnout se potfebé napiiklad podtitulti

jednotlivych ro¢nikii. Tato nekonzistence je vnimana vetejnosti jako osvézujici a umoziuje

udalosti drzet si svou originalitu a vitalitu. Tomu pfispivaji i zmény v organiza¢nim tymu, coz

je klicovy faktor, ktery pfinasi novou energii a mladou krev do Majélesu.

,,Je super, Ze to neni uplné konzistentn a tim padem ani jako Majdles nepotiebuje mit
podtituly jednotlivych rocnikii. Treba komunikace nékterych festivalii se zacne tak
jako cyklit, Ze viastné jako predstavy, interprety, vlastneé nemaji jako pordadné
nabidnout co novyho, protoze je trosku jako vyprchand, reknéme, néjaka vize treba
téch organizatorii, anebo to deélaji zpiisobem, jakym to délali. A ten jako néjak pilujou
a tady je vzdycky opravdu néjakej jako prirozenej refresh tim, zZe se jako zmeni ten
organizacni tym za néjakej casovej usek a je videt, ze do toho prichazi nejaka jako

novd krev a nova energie a néjakej treba novej zpiisob, jak to delat.
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Respondenti rovnéz zdlraziuji, ze 1 kdyZ se mezirocn€¢ méni jazyk a zplsob komunikace
Majalesu, stdle se zachovava jeho autenticita a atmosféra. To je povazovdno za jeden z

nejsilngjSich prvki Majalesu, ktery pfispiva k jeho trvalému Gspéchu a pfitazlivosti.

., ...ten jazyk, kterym to delaji, je uplné jinej nez pred lety, ale zaroveri je jejich, a tim
Jje to jako autenticky, takZe néjaka autenticita je podle mé ten nejsilnéjsi element, ktery

‘

toma.*
Dokonce to slouZi i jako selling point pro merch

Vysledky kvalitativniho vyzkumu naznacuji, Ze pro nékteré respondenty je pravé neustala
proménlivost Bud¢jovického Majalesu nejvice pfitazlivym prvkem udalosti. T€Si se na kazdy

ro¢nik a ¢ekaji na to, jak bude letosni ro¢nik vypadat a jakym zplsobem je Majales piekvapi.

,,Jo to mé bavi asi nejvic, kazdej rok jsem natésena na to, jak to bude vypadat a jak to
Majales zase vymysli, i co se tyce tech tricek, jak jsou, tak si je vidycky se ségrou

¢

kupujeme, kdyz se meni grafika.

Tento dynamicky charakter udalosti zajiStuje, Ze Majales si zije svym vlastnim
nezastavitelnym Zivotem, coz je vnimano velmi pozitivné. Zejména zmény v grafickém
designu a nabidce merchandisingu jsou povazovany za diilezity faktor, ktery podporuje prode;j
a z4jem o nov¢ kusy. Néktefi navstévnici maji dokonce sbirku merche a jsou motivovani k

pravidelnému nédkupu novych produkti, aby ji méli kompletni.

,, Prosté si to Zije takovym svym nezastavitelnym Zivotem. Vlastné to, ze to neni kazdy
rok stejny, jako to bejva na jinych akcich, tieba na besedé (festival Beseda u Bigbitu
pozn. autora). To je pro mé ta zabava, a taky mé to nuti kazdy rok koupit znovu dalsi

3

a dalsi merch, protoze prosté to nutné musim mit, protoze to nove jeste nemam. *
Odpiirci a rizika

I ptes velkou podporu zmén v komunikaci se ve vzorku vyzkumu nasli respondenti, ktefi nejsou
zastanci zmén v Budéjovickém Majalesu a nemaji pro n€ porozuméni. I kdyZ maji ur€ity zéjem
o udalost a sleduji ji, neni jim zcela jasné, pro¢ je Majales kazdy rok odlisny. Tato zjisténi
poukazuji na pfitomnost rizik spojenych s ménici se komunikaci. ZvIast€¢ pro obcasné

navstévniky z jinych mést je tato komunikace zmate¢na.
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,Mam v tom asi trosku zmatek, protoze to mozna trosku jako nechapu, proc je to,
protoze ja jako sice jsem tam byla jednou, ale zaroven néjakou dobu uz to sleduju, ze
jsem tam chtéla jit uz dyl a vlastné jsem jako tolik asi nechapala kontext, proc je to

pokazdé jiny.

Mezi respondenty existuje i nazor, ze nejvice zkreslujici mize byt spiSe nazev Majales
vzhledem k existenci jinych masivnich, mainstreamovych a zpoplatnénych Majalest po celé
republice. Existuje i obava, Ze jméno ,,Bud€jovicky Majales" miize byt vnimano spise jako
prilepek k této obecné koncepci jinych Majalest, coz mize vyvolavat zmatek a nedostatek

jednoznac¢né identity pro tuto konkrétni udalost.

,,Ono, pokud v necem to bejva zkreslujici k ty znacce, tak je to ten nazev majdles,
protozZe po republice existuje uplné jind vrstva majdlesii, kterd je jako masivni,
mainstreamovd, zpoplatnénd, je to uplné jinej koncept, kterej znad kazdej v republice,
zatimco ten nds jako nezna nekdo, kdyz se rekne Budejovicky Majales, tak spis jako

riskuje, Ze to je prilepeny tady k tomu konceptu téch jako jinych majalesii. *
A jak to ma Budéjovicky Majales ted’?

Z rozhovoru s TadeaSem Duskem, ktery jiz dva roky vede marketingovy tym vyplyva, Ze
soucasna strategie Budé&jovického Majalesu se zamétuje na udrzeni zakladnich klicovych
prvki konzistence, zejména v oblasti loga a stylu komunikace. Organizatofi se snazi zachovat
podobu zakladnich prvka brandingové identity udélosti, i kdyZz dochazi k obcasnym
modifikacim vzhledu loga. Tato strategie ma za cil posilit identitu a rozpoznatelnost Majalesu

bez nutnosti striktniho dodrzovani konkrétni grafické podoby loga ¢i barevnych schémat.

Tadeds: ,, My se snazime ty zakladni prvky drzet furt stejny, coz se tocime okolo toho
loga, ktery jakoby ménime, ruzné modifikujeme, a zaroven i jazyk, kterym

komunikujeme, tak ziistava furt stejnej.

Petr: ,, Ale treba v roce 2017, kdyz bylo téema Maj alles gute, tak se tieba od loga uiplné

upustilo a byl jen text, tak jak to vidis ted’?*

Tadeds: ,, Myslim, Ze jsme se jako ponaucili tady od toho a chceme se viastne drzet
néejakého zakladniho logotypu a brandingu. Nevim, jak to bylo predtim, ale myslim si,

‘

Ze odstranént loga by tomu festivalu urcité lehce uskodilo. *
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Petr: ,, Chcete se drzet tieba i podobnych barev, grafiky atd.? *

Tadeds: ,, Ne nutné, ale chceme si definovat a drzet se néjakych zakladnich prvku, jako
je to logo kapky. Ty se chceme drzZet urcité a ten styl ty komunikace, aby zustaval furt

takovej friendly a hravej. *

H1: Ménici se vizudlni identita festivalu snizuje u navstévnik schopnost rozpoznatelnosti

znacky Bud¢&jovicky Majales.

Tato hypotéza je vyvracena na zéklad¢ vysledkli vyzkumu. Rozpoznatelnost brandu ménicim
se designem neupada tolik, jak by se mozna mohlo zdat. Majales nemé zadnou vyznamnou
konkurenci v Ceskych Budgjovicich v mé&sici kvétnu, coz umoziiuje, aby si ho zapamatovala
Siroka vetejnost, 1 kdyz se jeho podoba méni. Respondenti, jak organizatofi, tak navstévnici
naopak ocenuji proménlivost v komunikaci Bud&jovického Majalesu. Vnimaji to jako pozitivni
a atraktivni prvek, ktery pfispiva k originalit¢ a inovativnimu pfistupu udalosti. Organizatofi
se ponaucili z minulosti, kdy oblibené logo zmizelo z komunikace zcela a snazi se zachovat
uréitou konzistenci v zakladnich prvcich brandingové identity, coz by mélo pomoci udrzet

rozpoznatelnost znacky Budéjovického Majalesu i1 pro navstévniky z jinych mést.
VO2: Jaké faktory v komunikaci ovliviiuji navS§tévnost festivalu?

Z vysledkt kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze jak pro organizatory, tak pro ndvstévniky

Budéjovického Majalesu, je klicovym prvkem komunikace a piehlednost programu udalosti.

Je také dulezité, aby program udalosti byl vysvétleny, piehledny a véas zvefejnény, coz

zajiStuje zajem a ucast divakda.

., Kvalita programu. Jakoze ja tam planuju jit, protozZe to mam rada, ale to, co ovlivni,
Jjestli piijdu tFeba na vic nez jeden den, je rozhodné to, jaky program bude. Jako kdyz
mi to bude pripadat nudny, tak tam piijdu treba jenom na patek a kdyz mé néco zaujme,
tak jsem ochotna prijet do Budejovic klidne ve stredu, v utery, ale musim se o tom
dozvedet. To je prosté kriticky samoziejme, aby to bylo véas odkomunikovany a ja

Jjsem méla Sanci si to naplanovat. *
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., No, nejdulezitejsi je, aby kazdy védel, kdy se co déje, kde se to déje, kam miize

dorazit, a tak. Myslim, Ze by urcite meli bejt videt ty interpreti a ten program, na

vvvvvv ¢

Kromé toho je také dilezitd atmosféra a osobni zkuSenost s Majalesem, avSak kvalita a

rozmanitost programu hraje rozhodujici roli pfi jejich rozhodovani o G€asti. Organizatofi také

zdiiraziuji dilezitost komunikace nad rdmec programu, vcetné vtipnych videi ¢i insightii do

ptiprav festivalu a komunity organizatord.

., Asi, aby v hroznée kratky chvili, treba 10 sekund, na tom Instagramu mi stihl jako
Fict, o cem ten bod programu je, jakou formou uz je to jedno. Veétsinou mé bavi, kdyz
mluvi néjaky ¢len tymu a podava to pozvanku lip, nez jako kdyz je to jenom néjaky

Jjako pasivni, pasivni poster, ktery jako néco textove rika.

., Vysveétlenej a véas zverejnénej program a chci se v tom rychle zorientovat, mit
prehled, kterej den mé co ceka. Protoze bez néjakyho lineupu je v tom strasnej

bordel. Ja se nedokadzu zorientovat v tom, Ze bych to méla jen nekde bodove vypsane,

vvvvvv ¢

Komunikace témat nad rdmec programu si v§ak ndvstévnici moc nevsimaji. Vizualni prvky a

trendy pro n¢ v komunikaci ale hraji velkou roli a to jak prostfednictvim videi a fotek, tak i

prostiednictvim doporuceni od znamych. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze faktory jako kvalita

programu, atmosféra udalosti a trendy v komunikaci maji vyznamny vliv na navstévnost

Budégjovického Majalesu.

.y ... ja se hrozné necham casto ovlivnit néjakyma obrdzkama a takovyma vécma, takze
docela na mé fungovalo to, co mé zaujalo vizudlné a potom, kdyz jsem si o tom néco
Jjako precetla, a hlavné nejvic jsem asi dala jako na ostatni lidi, co mi o tom rekli,

vetsinou jako od kamaradii nebo prave od ségry.

“Jako zajima mé background té akce, ale viastné meé moc nezajimd jako do
podrobna, délaji to studenti a to mi staci. Castokrdt to je teda proto, Ze ty cleny uz
sam o sobé znam, osobné vim, co délaji, ale stejné mi to neprijde tolik diilezity. No,
samoziejmé, jako je podle mé super se pochlubit tou praci, ale jako neni to ta

informace, na kterou vzdycky jako cekam celej rok.”
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Zaroven je patrné, Ze komunikace Majalesu zohledniuje aktudlni trendy a snazi se oslovit svou

cilovou skupinu relevantnim zptisobem, coz ptispiva k jeho oblibé a tspéchu.

. Majales je hodné takovej, ze fakt jako bere v potaz ty trendy a podle toho komunikuje,
to si myslim, Ze jako takova docela prednost. Ja myslim, Ze to je takovy ten diivod,

proc se toho ucastni tolik lidi. **
Jak navstévnici a organizatori vnimaji komunikaci Budéjovického Majalesu?

Z vysledki kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze navstévnici a organizatofi Budé&jovického
Majalesu maji rtizné nazory na zplisob komunikace udalosti. Zatimco né&kteti organizatofi
vyjadiuji potéSeni z hravé a népadité komunikace, ktera je kazdy rok pojata trochu jinak a
ozivuje atmosféru udalosti, navstévnici zaznamenavaji nedostatky v komunikaci, jako jsou

chybné uvedené informace nebo pfili$ interni vtipky.

., Ve vysledku mé jako bavi ta hravost, ta napaditost prosté v té komunikaci. Kazdy rok

Jje to pojaty trosku jinak. Je to na tom videt.

., Libi se mi, Ze je to prosté hravy, barevny a i to, ze viastné, kdyz ten Majales zacina
a zacinaji bejt plakaty ve méstech a takhle, tak to prosté mésto hrozne ozZivi téma

3

barvama, takze to rozhodné se mi libi. *

, Mné se libi koncept celého toho festivalu a pripada mi, Ze vétsinou je to z té
komunikace cely vlastné tak jako cejtit, to se mi na tom libi. Ceho si akordt v§imdm,
Ze vlastné obcas tam jsou néejaky takovy vtipecky, ktery jsou spi§ urceny tomu
internimu tymu a spis je jako chape on. A ja jako divik nebo navstévnik mam obcas

pocit, Ze to neni jako uplné urceny pro mé ta komunikace. *

Respondenti z fad organizatort zdiraziuji dilezitost dopliikového programu pred festivalem,
zatimco navstévnici se o ném nikdy v rozhovorech nezminili, a naopak ocenuji komunikaci

Majalesu nejvice v moment, kdy festival jiz probiha.

, Myslim si, Ze hodné dulezity je viastné krvebrani pred tim festivalem, Ze to je uz
takova jako tradicni udalost a start v ramci toho festivalu, zaroven je to strasne hezka
vece, kdy motivujou studenty, aby Sli darovat krev a ja se toho vlastné jednou nebo

dvakrat ucastnila behem toho, co jsem byla v tymu, ted uz se tam nedostanu. A potom
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je pro mé vlastné stéZejni ten program pred festivalem a potom mé dost zajima ta

¢

rekapitulace toho tydne behem téch jednotlivych dnu.

,, Prosté informace na tom Instagramu, hodné tam vyuzivaji instastories, pridavaji jich
hodné, a co se téch fotek tyce, to mi prislo vzdycky, Ze to je jako zmaknuty fakt dobre,

Ze je prosté videt, Ze ta akce se déje, a to mi prijde jako fakt hodné dulezZity. *

Navstévnici maji tendenci ocenit osobni a autenticky pfistup ke komunikaci, kterym se
organizatofi snazi propojit s publikem. Tento pfistup zahrnuje pfitomnost organizatorii na
udalosti, Zivé zdznamy a ptispeévky na socialnich médiich a zvyraznuje diilezitost interakce a

zapojeni publika.

, Bavi mé to, zZe jsou tam primo lidi, ktery to organizujou. Neni to jenom, Ze by byla
vyfocend, ja nevim, fotka v Burgeru v ruce, ale Ze jsou tam vylozené ty lidi a z toho
tymu a Budéjovic. A kdyz si nékdo vezme telefon do ruky a natoci program na selfie

‘

kameru, tak to me bavi néco takovyho.*

Avsak navstévnici vnimaji 1 jistou sebestfednost a namyslenost organizatord. Vadi jim, ze
komunikuji hlavné véci, které zajimaji organizatory, a také to, Ze nejsou objektivni ke v§em

navstévnikum.

., Myslim si, Ze je misty strasné sebestiednej. Jako hodné velky fail, ono si toho spousta
lidi nevsimne, ale proste tim, Ze jsem se tedka koukal na web a proste hlavni fotka,
ktera tam je z koncertu a je, jak tam lidi tanci, tak to jsou vsichni poradatelé, a to mi
prijde prosté takovy, ze tam zacind misty chybét takovyto gro. Toho, Ze tam chodi jako

3

i lidi, co ten Majales neporadaji a jdou si tam prosté treba poslechnout muziku. ‘

Nicméné respondenti z fad organizatorti zminiuji nedostatky v komunikaci, jako jsou chyby v
uvefejiiovani informaci nebo nedostate¢na znalost cilové skupiny. Také se objevuje kritika
nékterych piispévkil, které mohou byt nezietelné pro vnéjSiho pozorovatele. Dale se od
navstévnikli objevuje mirna kritika absence strategie. AvSak névstévnici tyto chyby vnimaji
neutrdlné, protoze si uvédomuji snahu organizatorii a jsou ochotni studentim tyto chyby

odpustit.

,,Jako organizatora mé stvaly chyby, ktery se casto objevujou, jsem velmi tolerantni k

tomu, Ze to je jako studentska véc a nedélaji to profici, ale rekla bych, zZe ta chybovost
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Jje velka v tom marketingovym tymu, tim myslim treba to, Ze zverejni Spatny cas bodu

‘

programu nebo chybné napisou nazev.

., Tim, jak je to delany viastné studentama, tak je to prosté na nich obcas jakoby videt
— jako neprofesionalita a nezkusenost teéch lidi, ale z pohledu toho, kdyz ¢lovek vi, jak
ta organizace funguje, tak je to podle meé dost omluvitelny, protoze je to porad néjaky

proces, na kterém oni se uci a neni to uplné nic oficialniho.”

., Zaroven jako je to determinovany tim, Ze to délaji jako relativne mlady lidi, Ze vlastné
tomu do urcity miry chybi profesionalita, to je jakoby videt vzdycky na prvni dobrou,
ale jako zaroven jsou to jako tak strasneé mlady lidi, Ze na jejich vék je ta profesionalita

Jjako extrémni.”

., Vytvoreni néjaky taktiky a krokii, tak to je néco, co mi tam chybi, a kdyz bych se na
to nemel divat tim profesionalnim hlediskem, tak jako nemam pocit, Ze by mé néco
nebavilo. Vlastné jako princip délame kontent, bavi nds to, je to sranda a vilastné mé

3

to jako bavi taky, ale jako na mé jako velmi specifickou cilovku to extrémné funguje. *

H2: Organizatofi festivalu vnimaji miru dtlezitosti komunika¢nich témat festivalu jinak nez

bézna vetejnost.

Tato hypotéza je potvrzena vzhledem k tomu, Ze organizatoti Majalesu zdlraznuji jiné aspekty
komunikace a zminuji jako dulezité aktivity, které navstévniky tolik neoslovi. Zatimco bézni
navstévnici se vice zaméefuji na srozumitelnost informaci a osobni zapojeni do festivalu ¢i
atmosféru. Organizatofi mohou mit tendenci vice klast diiraz na bezchybnost programu, ktery
sami vymysleli a na tvlrci a inovativni prvky v komunikaci. Zatimco pro navstévniky jsou

vvvvvv

konkurence.
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Zavér

Ve své praci jsem se snazil peclivé prozkoumat komunikacni a propagacni aktivity
Budéjovického Majalesu, ktery je nejvétsim neziskovym festivalem v Ceské republice.
Doufam, ze vysledky mé prace budou pro organizatory uzite¢né pfi jejich usili fesit otazky

tykajici se komunikace a propagace této udalosti.

Cilem mé bakalatské prace bylo podrobn¢ analyzovat efektivitu komunikace béhem vybranych
ro¢nikll Bud¢jovického Majalesu, identifikovat jeho pozitivni 1 negativni stranky a posoudit,
jaky druh komunikacniho stylu je pro navstévniky nejefektivnéjsi a jak intenzivné vnimaji
komunika¢ni kampané. Muj pfistup k interpretaci jednotlivych komunikacnich aktivit byl
zalozen na teoretickém ramci odvozeném z terminologie marketingové komunikace, s diirazem

na marketingovy a komunika¢ni mix.

Z kvalitativniho vyzkumu jsem se dozvédél fadu klicovych informaci, které oteviraji dvete
k pochopeni celé problematiky. M4 hypotéza ohledné nesourodé a Spatné rozpoznatelné
komunikace v jednotlivych ro¢nicich byla vyvracena a respondenti uvedli, Ze je to naopak

velka sila festivalu a bod, kterym se odliSuje od konkurence.

Dale jsem se v praci zaméfil na zkoumdni rozdild dilezitosti komunikaénich témat festivalu
mezi organizatory a navstévniky. VySlo najevo, ze organizatoii Majalesu zdiraziuji jiné
aspekty komunikace nez bézni navstévnici. Organizatofi maji tendenci vice klast diraz na
program, ktery sami vymysleli a na tvir¢i a inovativni prvky v komunikaci, zatimco

navstévnici maji jiné hodnoty, a to zejména praktické aspekty a piehlednost informaci.

V néavaznosti na program festivalu jsem dale zkoumal, jaké faktory v komunikaci ovliviiuji
navstévnost festivalu. Pro organizatory i navstévniky Budéjovického Majalesu je klicova
komunikace a ptehlednost programu festivalu. Pravé dilezitost v€asného a srozumitelného
zvefejnéni programu podporuje z4jem a Gcast. Atmosféra a osobni zkuSenost jsou také velmi
dilezité, avsak kvalita programu hraje rozhodujici roli pfi rozhodovani o ucasti. Déle jsou pro
navstévniky dilezité vizualni prvky a trendy v komunikaci, a i ty maji vliv na rozhodovéni o
navstéve festivalu. Komunikace Budé&jovického Majalesu reflektuje podle respondentd

aktualni trendy a oslovuje cilovou skupinu relevantnim zptsobem.
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Organizatofi tak maji v rukou rozhodnuti, jak vyuziji tuto ptilezitost. Je ziejmé, Ze by neméli
polevovat a chlubit se vysledky z dosavadnich ro¢nikl, ale méli by aktivné premyslet o
strategické komunikaci a nezlstavat zavisli pouze na stalych navstévnicich. Fanouskovska
zakladna festivalll se totiz s casem méni a nelze zapominat na fakt, Ze studenti dokoncuji
studium, nalézaji zamé&stnani atd. Je nutné stale lakat na Bud&jovicky Majales nové tvare z fad
studenti a vymyslet program hlavné pro né, protoze idedlnim scéndfem je neustile se
rozrustajici fanouskovské zékladna. Kazda generace by si také samoziejmé na festivalu méla
najit své. Organizatofi by méli vzit tuto skutecnost v tvahu a pldnovat vice do budoucna.
Ptitom si ale stale u toho zachovavat svou autenti¢nost, mladou energii a odhodlani délat véci,

1 kdyz obc¢as nemusi vyjit.
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Summary

In my work I tried to carefully examine the communication and promotional activities of the
Budé&jovice Majales, which is the largest non-profit festival in the Czech Republic. I hope that
the results of my work will be useful to the organizers in their efforts to address issues related

to the communication and promotion of this event.

The aim of my bachelor's thesis was to analyse in detail the effectiveness of communication
during selected editions of the Budéjovice Majdles, to identify its positive and negative aspects
and to assess what kind of communication style is most effective for visitors and how
intensively they perceive communication campaigns. My approach to the interpretation of
individual communication activities was based on a theoretical framework derived from
marketing communication terminology, with an emphasis on the marketing and

communication mix.

From the qualitative research I learned a number of key pieces of information that open the
door to understanding the whole issue. My hypothesis regarding the inconsistent and poorly
recognisable communication across the years was disproved, with respondents stating that this

was instead a great strength of the festival and a point of differentiation from competitors.

Furthermore, my thesis focused on exploring the differences in the importance of festival
communication topics between organizers and visitors. It became clear that Majales organizers
emphasize different aspects of communication than do ordinary visitors. Organisers tend to
place more emphasis on the programme they have devised themselves and on creative and
innovative elements in communication, while visitors have different values, especially

practical aspects and clarity of information.

In relation to the festival programme, I further explored what factors in communication
influence festival attendance. Communication and clarity of the festival programme are key
for the organisers and visitors of Bud¢jovice Majales. It is the importance of timely and clear
publication of the programme that encourages interest and participation. Atmosphere and
personal experience are also very important, but the quality of the programme plays a decisive
role in the decision to participate. In addition, visual elements and communication trends are

important for visitors, and these also influence the decision to attend the festival. According to
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the respondents, the communication of the Bud&jovice Majéles reflects current trends and

addresses the target group in a relevant way.

The organisers are therefore in charge of deciding how to use this opportunity. Obviously, they
should not slack off and boast about the results of previous years, but should actively think
about strategic communication and not remain dependent only on regular visitors. The fan base
of festivals changes with time and we should not forget that students are finishing their studies,
finding jobs, etc. and it is necessary to attract new faces from among students to the Budé&jovice
Majales and to devise a programme especially for them, because the ideal scenario is an ever-
growing fan base, and each generation should find its own at the festival. Organisers should
take this into account and plan more for the future, but still maintain their authenticity, youthful

energy and determination to do things, even if they may not work out at times.
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Prilohy

Priloha 1 — ukdzka prepisu rozhovoru (organizator)

Petr

Co povazujets za nejdalezitéjsi Cast komunikace pro to si fict na tady ten bod programu tfeba
ptjdu?

Ivan

Asi, aby v hrozné kritky chvili tfeba 10 sekund na tom, Instagramu mi stihl jako Fict, o ¢em
ten bod programu je a jakou formou uZ je to jedno. VétSinou mé bavi, kdyZ mluvi néjaky ¢len
do tymu a dava to pozvanku vic, neZ jako kdyZ je to jenom néjaky jako pasivni, pasivni
poster, kterej jako néco textove.

Petr
Co té na komunikaci Majélesu bavi?
Ivan

Bavi mé ta neotfelost téch ndpada, Ze jako se snazi vZdycky zkusit jako pfijit s né¢im novym,
vyzkouset si néco, co vlastné do ty doby nezkouSeli a co vim, Ze se ty lidi vlastné ten rok
udili, protoZe to do ty doby jako délal nékdo jinej pfed nima vétSinou. To mi na tom pfijde
zdbavny a stejné jako celd ta grafika, ta strategie, Ze kazdy rok je troSku jind grafika, coZ je

v

nirocnéjsi na ptipravu, ale pfijde mi to fajn.
Petr

Neprijde ti, Ze ta rozdilnost by mohla mit negativni vliv na rozeznatelnost vlastné€ ty znaCky -
Budéjovicky Majiles?

Ivan

Pro mé jako uZivatele individudlniho ne, protoze jsem s tim srostlej uz 10 let. A vibec si
neumim vcitit jako do role nékoho jinyho, ale myslim si, Ze ne. Ono, pokud v nécem to bejva
zkreslujici k ty znacce, tak je to ten nizev majéles, protoZe po republice existuje dplné jind
vrstva majdlesq, ktera je jako masivni, mainstreamova, zpoplatnéna, je to uplné jinej koncept,
kterej zna kazdej v republice, zatimco ten na$ jako nezni nékdo, kdyz se fekne Budgjovicky
majiles, tak spi$ jako riskuje, Ze to je pfilepeny tady k tomu konceptu téch jako jinych
majélesa.

Petr

Libi se ti design Majdlesu?

Ivan

Jo, mé vlastné bavi ten vyvoj prosté, ktery prichédzi s kazdym novym grafikem a s novym
tymem, ktery nad tim pfeme;jsli a byl pfesné jako obdobi, kdy bylo logo v podobé ty kapky
takzvané. Potom s jinym grafikem, se 2-3 roky nepouZivalo a potom zase ten tym dospél k
nézoru, Ze ho chce vritit. Jako jasné, je to trofku chaoticky, neni to strategicky, jako neni to
jako dobr4 strategie tady tyhlety zmény délat, ale tim, Ze je to prosté takovy jako kreativni
startup, tak mi piijde, Ze je daleZity, Ze si to ty lidi zkouSeji a udf se to.

Petr

Jaky rok si mysli§, Ze majiles komunikoval nejlépe?

Ivan

Over all. Asi nejzdabavnéjsi byl ten ro¢nik, kdyzZ to délal Zibura - 2014, kdy hrozné jako
fungovaly na Facebooku ty vtipny posty, dodneska si pamatuju, jak tam probéhl ta
celorepublikovy jako vtipnej post, kdy fikali néco jako Chinaski, Vypsand fixa, Kabati, tak ty
u nds na festivalu nenajdete, tak jak to prolétlo celou republikou.
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Priloha 2 — ukazka kodovani rozhovoru

.Vidycky poznam Majdleso

109 Veronika

110

m

112

113

14

Myslim si, Ze jo, Ze to vlastné asi jako beru spi$ z pohledu
Elovéka v tymu, Ze se néjakym zplisobem odligi§ od toho
minulyho, pfedeslého rocniku a délas si to trosku po
svém, takZe té to donuti se nad tim zamyslet a neudélat
jenom copy and paste. Mé to asi bavi spi§ z pohledu
toho, Ze to néjak rozviji kreativitu v tom tymu a snazi se
najit néjaky jako trendy, ktery jsou momentalné v té
komunikaci.

Petr

Kdyby ses koukla vlastné z pohledu vefejnosti, nepfislo
by ti to tfeba, jakoZe ta rozdilonost v komunikaci mize
zpusobovta méné rozeznatelny brand a byt na $kodu?

Veronika

Myslim si, Ze tim, jak je to zakofeny v tom mésté a jak je
to zaloZeny na tom, Ze se stfidaji ty ¢lenové tymu, tak je
to vlastné jako naprosto v pofadku a nékdy mé to Uplné

7/56

..Nelibi - profesionalita

115

116

117

118

119

120

121

122

od toho neodradilo, Ze jsem aspof schopna si pfipoutat
vlastné k tomu roéniku tu danou identitu a ten graficky
design.

Petr

A myslis si, Ze kdyby to bylo na celorepublikovy trovni,
tak by to tomu festivalu $kodilo?

Veronika

Tim, Ze je to Cisté jako lokalni véc toho mésta, tak si
myslim, Ze to tomu festivalu neskodi. TakzZe to je
rozpoznatelny, si myslim, kazdy rok.

Petr

Co na komunikaci Majalesu nemas rada?

Veronika

Tim, jak je to délany vlastné studentama, tak je to prosté
na nich obé&as jakoby vidét - jako neprofesionalita a
nezkusenost téch lidi, ale z pohledu toho, kdyZ ¢lovék vi,
jak ta organizace funguje, tak je to podle mé dost
omluvitelny, protoZe je to pofad né&jaky proces, na kterém
oni se uci a neni to UplIné nic oficialniho.
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