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Abstrakt

Cilem bakalafské prace je nabidnout analyzu prostiedi Ceskych hudebnich
festivalll a predstavit zakladni nastroje marketingu a propagace, které vyuzivaji. Prace v
uvodu struéné predstavuje historii ¢eskych hudebnich festivali a popisuje nékteré
trendy typické pro festivalovou scénu. Nasledné vymezuje zakladni pojmy z prostiedi
marketingu a komunikace, které jsou ve zbytku prace podrobnéji rozebirany. V zavéru
jsou pak vSechny ptedstavené teoretické poznatky aplikovany na konkrétnim ptikladu —
sbirce festivalu Budéjovicky Majales 2012. Jeho potadatelim se podafilo béhem osmi

dni od fanousk ziskat 140 tisic potiebnych na pokryti vzniklého deficitu rozpoctu.

Tato bakalaiska prace Cerpa z vice nez 80 riznych Ceskych i zahrani¢nich zdroja
a nabizi tak doplnéni minimalniho mnozstvi Ceské odborné literatury zaméfené na
problematiku hudebnich festivali. Pfinosem préce je také aplikace obecnych poznatka
ze sveta marketingu a reklamy na specifické prostiedi hudebnich festivali. Autor také
na zéklad¢ vlastni zkuSenosti s pofddanim hudebnich festivali poukazuje na nejcastéjsi
chyby, kterych se organizatofi dopoustéji, a uvadi konkrétni piiklady aplikace
jednotlivych teoretickych zasad.

Prace ukazuje na to, ze ackoli se v Ceské republice festivalova scéna neustale
rozviji, mira profesionality vétSiny poradatelii neni vysoka. VétSina malych hudebnich
festivalli se potykd s nedostatkem financi a jen vyjimecné jsou organizatofi schopni
ziskat publicitu alternativnimi cestami — naptiklad virdlnimi kampanémi ¢i kvalitni
komunikaci s novinafi. Prace ukazuje, Ze propagace malych hudebnich festivall
v Ceské republice je tématem, u kterého je zapotiebi predeviim doplnit chyb&jici

literaturu a stanovit pravidla spravné praxe, nebot’ realita jim odpovidé jen malokdy.



Abstract

The purpose of this bachelor thesis is to offer analysis of the Czech music
festivals background and to present some basic tools used while marketing and
promoting them. Thesis shortly sumarizes the history of Czech music festivals and
describes some of the trends typical for czech scene, at the beginning. Subsequently it
defines basic terms used in marketing and communication ambience, that are lately
more specificaly anatomized. In the end, all of the presented theoretical findings are
applied on one particular example - Bud&jovicky Majéales donation 2012. Its organizers
achieved to gain 130 thousand CZK from fans in 8 days to cover the whole deficit in the
budget.

This bachelor thesis draws on more than 80 different Czech and foreign
sources and so offers replenishment of a minimal ammount of the Czech scietific
literature pointed at the Czech music festivals problematic. Contribution of the thesis is
also an application of some general findings from the ambience of the marketing and
advertisement on the Czech music festivals background. Author also draws an attention
on the major mistakes done by the festival oranizers and presents some particular

examples of an application of each of the theoretical principle.

The thesis also points out the fact, that although the Czech music festival scene
is still expanding, the proffessionality level of most of the festival organizers is not high.
Most of the small festivals are facing the absence of money and just exceptionally are
the organizers able to gain the publicity alternatively - for example the viral campaigns
or the superior quality of the media communication. Treatise shows that propagation of
the small Czech music festivals is a topic, that needs mainly to fill the missing literature

and to set the rules of the functional practice, because the reality fits it just occasionally.
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1 Uvod

Hudebni festivaly jsou fenoménem soucasné doby. Rada mladych lidi si bez nich
nedokaze piedstavit 16to, Cesi za témi nejslavnéj$imi stale Castéji miii i do zahraniGi.
Jména festivalli jako Rock for People, United Islands ¢i Colours of Ostrava jsou
symbolem ceské kultury a znd je kazdy. Malé hudebni festivaly jako by staly v jejich
stinu — lidé Gasto neznaji ani ty, které se uz roky konaji v jejich regionu. Casto se pfitom
jedna o pozoruhodné projekty, které publiku mohou nabidnout néco docista jiného nez
masoveé akce. Jako jednu z pfiCin toho, pro¢ malé¢ hudebni festivaly nemaji vétsi
popularitu, vnimam neschopnost poradatelti malych festivali efektivné propagovat sviyj

projekt pii komunikaci s publikem a médii.

Sam se v prostiedi potadani festivalli pohybuji — pét let plisobim v organizaénim
tymu festivalu Budéjovicky Majéles, ktery patii mezi nejvétsi neziskové festivaly
v Ceské republice. V poslednich dvou letech jsem mél na starosti pravé marketing a
propagaci festivalu. Za tu dobu jsem zjistil, Ze vétSina z poradateld malych hudebnich
festivall nema ani zékladni poznatky o marketingovych zasadach. Poradatelé pii
propagaci svych akci voli pfedev§im konvencni metody a je pozoruhodné, nakolik je
propagace festivalli, které piindseji pfedevSim moderni hudbu a sleduji trendy,
zkostnatéla. Veérim vSak, ze situaci je mozné zlepSit, nebot’ chyby v propagaci
a komunikaci nevychazeji z nedostatku schopnosti ¢i kreativity, nybrz piedevSim
z nedostatku zkuSenosti a absence jakychkoli teoretickych poznatkl. Praveé proto jsem
se rozhodl problematikou marketingu a propagace malych hudebnich festivalii zabyvat

také v této praci.

Pti reSersi zdroji jsem zjistil, ze prakticky neexistuje Cesky psand literatura,
ktera by se problematikou zabyvala. Anglicky psand literatura se tématu vénuje
dostate¢né, ovsem ne vzdy je platnd i pro Ceské prostiedi. Dal jsem si proto za cil
prispét ke zlepSeni této situace a vytvofit préaci, kterd bude aplikovatelnd 1 v praxi.
Ponékud jsem se proto odchylil od plivodniho zaméru porovnat vybrané festivaly.
Jen mélo z nich totiz lze povazovat za dobry piiklad. Namisto toho se v praci snazim
popsat nejcastéjsi chyby, se kterymi jsem se v praxi setkal, a shromazdit relevantni

teoretické zdroje, které ukazuji spravnéjsi cestu.

Mym cilem vSak neni jen poskytnout reSersi literatury. V préci se ji vZdy snazim

vztéhnout ke konkrétnim problémim a zminit piiklady zceské praxe.
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Casto nevychazim pouze zodborné literatury, nybrz aplikuji celou fadu vlastnich
poznatkd. Na zavér prace jsem proto zafadil piipadovou studii, kterd dokazuje,
ze prakticka aplikace pravidel vytyéenych v pfedchozim textu mlze pfinést pozitivni

vysledky.

2 Hudebni festivaly a jejich postaveni v Ceské

republice

2.1 Vymezeni pojmu hudebni festival

Hudebni festival lze definovat jako sérii vystoupeni na urcitéem miste, kterou
spojuje téema jako ndrodni ¢i moderni hudba, nebo podpora prdce a dila urcitého
umélce. Miize mit také podobu soutéze pro interprety ¢i autory hudby.' Festivaly lze
délit podle mnoha kritérii — naptiklad na ziskové a neziskové, jednodenni a vicedenni
¢i festivaly artificidlni a nonartificidlni hudby. Jednozna¢nou definici toho, co je hudba,
nalézt nelze. Né&kteti autofi ji vnimaji jako souhru zvukt, které musi mit ton, melodii
a rytmus, jini uvade¢ji, Ze hudbou mohou byt jakékoli zvuky, dokonce i takové, které
pivodné jako hudba zamysleny nebyly.? Hudbu lze vnimat jako specifickou formu
komunikace mezi expedientem a adresatem, ktera muize, ale také nemusi vyvolat ohlas

— ikdyZ je dekddovéna, nemusi byt pochopena.’

Nekteré festivaly nabizeji hudbu spole¢né s jinymi zanry, aby rozsifily bohatost
své nabidky. Hudba vsak zlstava jednim z nejvice poptavanych kulturnich produkt —
alespoii jeden koncert popularni hudby roéné navitivi 55 % Cechi, alespoi tii koncerty
22,9 % Cechii a alespon Sest koncertt 10,2 % Cechi.* Hudebni festivaly jsou atraktivni
také z ekonomického hlediska. Podle studie Asociace Ceskych hudebnich festivall
v roce 2011 navysila desitka vybranych festivalit DPH Ceské republiky o 517 miliont

korun, coZ predstavuje 2,4nasobek jejich rozpodtu®.

1 ENCYKLOPEDIE BRITANNICA, Music festival. [online]. [cit. 2014-05-10]. Dostupné
Z: http://www.britannica.com/EBchecked/topic/399021/music-festival.

2 BACUVCIK, R., Jak poslouchdme hudbu?: vztah obyvatel Ceské republiky k hudbé a jejimu poslechu
2009 s. 8.

3 POLEDNAK, 1., ABC strucny slovnik hudebni psychologie, s. 180.
* BACUVCIK, R., Kultura a my: vztahy na poptavkoveé strané trhi kulturnich produktd, s. 81.
5 RAABOVA, T,, Analyza ekonomického dopadu Asociace hudebnich festivalli Ceské republiky 2011.
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2.2 Historie hudebnich festivali v Ceské republice

Rychly rozvoj hudebnich festivali v Ceské republice zalal v devadesitych
letech dvacatého stoleti a trva dodnes. V dobé pied sametovou revoluci festivaly
existovaly také, ovSem ve vyrazné jiné podobé, nez je tomu dnes. Nejednalo se
o masova setkani desitek tisic lidi, nybrz ptfedev§im o folklorni slavnosti ¢i festivaly
klasické hudby. Ptikladem takovych akci je festival Prazské jaro zalozeny v roce 1946
¢i folkovy festival Porta, ktery potadal Socialisticky svaz mladeze. Masovému rozvoji
hudebnich festivali vSak staly v cesté institucionalni ptrekazky jako omezend svoboda
podnikani, ztizené moznosti financovani, existence cenzury a problematicka propagace.
Socialismus kulturu vnima jako prostfedek kultivace Clovéka a klade diraz na jeji
nau¢nou hodnotu, oviem zavrhuje orientaci na zisk.® Byla to viak pravé moznost
generovat zisk a dramaturgickd svoboda, diky které se festivaly po revoluci zacaly

rozvijet.

I v dobé¢ ptfed sametovou revoluci dochdzelo k pokusiim o uspotadani festivala,
které nebyly v souladu s predstavami rezimu. Jako piiklad Ize uvést Gsili organizatora
soucasného festivalu Open Air Festival Trutnov. Ti se pokusili v zafi 1987 v obci
Volanov u Trutnova uspofadat festival s nazvem Vychodoéesky Woodstock.” Prestoze
se akce méla uskutecnit na soukromém pozemku potadatele Martina Vécheta, Statni
bezpecnost se zasadila o jeji sabotdz. Pozemek pfislusnici StB nechali polit moctvkou,
prerusili dodavku elektrického proudu a pofadatele pozatykali.® Nelze viak tvrdit, Ze by
pied revoluci zadné festivaly moderni hudby neexistovaly. Naptiklad tradice festivalu

metalové hudby Attack of Fire zacala jiz v roce 1986.

Jednim zprvnich velkych porevolu¢nich venkovnich festivald byl
Woodstock 69 — Jarocin 69-70 — Trutnov 87-90, ktery vznikl v navaznosti na netspéSny
Vychodocesky Woodstock. Brzy piiSly dalsi festivaly, které cerpaly zuvolnéni
na kulturnim poli a hladu vefejnosti po dosud zakazanych Zanrech. Mezi nimi lze
jmenovat divadelni a hudebni festival Mezi ploty (vznikl v roce 1991 a funguje dodnes),

festival Ctverec (vznikl v roce 1991 a funguje dodnes) &i jiz neexistujici festival Babi

6 STOKLASA, Frantigek. Kultura v socialismu — socialismus jako kultura. [online]. 2006 [cit. 2014-05-10].
Dostupné z: www.kscm.cz/viewDocument.asp?document=3844.

7 Nazev odkazoval na ikonicky festival, ktery prob&hl v roce 1969 v USA a je povaZovan za jeden z vrchold
éry hippies.
8 Historie festivalu Trutnov. [online]. [cit. 2014-05-10]. Dostupné z:http://www.festivaltrutnov.cz/cs/history.
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lom.” Postupné zadaly vznikat dal§i velké festivaly, znichz nékteré dodnes vlddnou

éeské hudebni scéné.

2.3 Nejvétsi Geské hudebni festivaly

Vymezeni pojmu ,,nejveétsi festival“ je komplikované. Zalezi totiz, zda ma byt
hlavnim kritériem navstévnost, ¢i bohatost programu. Velkym problémem je také to,
ze udaje o poctu navstévniki udavané potradateli nejsou ovétitelné. Vzhledem k tomu,
7e se stdvaji nastrojem vyjednavani se sponzory, ovliviiovani médii 1 ziskavani
navstévnikli samotnych, potadatelé nemaji motivaci uvadét pravdivé pocty. Na tento
fakt pred tfemi lety v Lidovych novinach poukézal také poradatel Open Air Festivalu
Trutnov Martin Vé&chet.'® Pravé na protest proti této skutenosti Gdaje o poétech
navitdvnikil pofadatelé trutnovského festivalu nikdy nezvetejiiuji.'' Nasledujici vyet je
tedy ukazkou neckterych vyznamnych ceskych festivalli, nikoli seznamem téch
nejvetsich.

a) Festival Rock for People vznikl v roce 1995, a to jako charitativni akce.

Prvni roc¢nik navstivilo 1 100 lidi a vytézek byl vénovan tstavu pro
mentalnd postizené déti. > Vroce 2012 navitévnost festivalu poprvé
presahla hranici 30 tisic lidi."* Pofadatelé navitévniky lakaji pfedevsim na

nejvetsi jména tuzemské hudebni scény a velké zahranicni kapely.

b) Festival United Islands vznikl v roce 2004, v lonském roce jej navstivilo
pres 60 tisic lidi.'* Zaméfuje se piedeviim na alternativn&j$i zahrani¢ni
umeélce. K vysoké navstévnosti vyrazné prispiva fakt, ze se United Islands

konaji v centru Prahy a festival je ptistupny zdarma.

° URETSLEGR, P, Marketingovéa a dramaturgicka analyza festival New New a Stimul, s. 10.

10 _kul-. Poradatelé festivalll nadsazuiji navétévnost, aby ziskali sponzory, mini hudebni publicisté. Ihned.cz
[online]. 2011 [cit. 2014-05-10]. Dostupné z: http://art.ihned.cz/c1-52700660-poradatele-festivalu-
nadsazuji-navstevnost-aby-ziskali-sponzory-mini-hudebni-publiciste.

U Tamtéz.

12 Historie festivalu Rock for People: rok 1995. [online]. [cit. 2014-05-10]. Dostupné
z: http://www.rockforpeople.cz/historie/1995/.

13 ETK. Poradatel: Budoucnost Rock for People je ohrozena. Lidovky.cz [online]. 2012 [cit. 2014-05-10].
Dostupné z: http://www.lidovky.cz/rock-for-people-scita-skody-zrejme-skonci-ve-ztrate-fhf-
/kultura.aspx?c=A120709 154855 In kultura btt.

14 CTK. Festival United Islands navétivily desitky tisic lidi. Prazsky denik.cz [online]. 2013 [cit. 2014-05-10].
Dostupné z: http://prazsky.denik.cz/kultura region/festival-united-islands-navtvily-destky-tisc-lid.html.
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¢) Bohemia Jazz Fest vznikl v roce 2005 a kazdoro¢né jej podle potadatelii
navitévuje okolo 80 tisic lidi."” Festival probihd v celkem deviti velkych
méstech a publiku nabizi vyznamné umélce ceské i zahrani¢ni jazzové scény.

Také na Bohemia Jazz Festu se vstupné neplati.

d) Festival Colours of Ostrava se poprvé uskutecnil vroce 2002. Tento
festival, ktery mezi ostatnimi vynika svou alternativni dramaturgii, vloni
navitivilo 33 tisic lidi.'® Festival Coulours of Ostrava se v celé Evropé
proslavil netradi¢nim industridlnim prostfedim, ve kterém je festivalovy

areal situovan.

e) Festival Benatska noc na Ceské hudebni scéné pisobi jiz od roku 1993.
Organizatofi jej prezentuji jako rodinny festival — zaméfuji se tedy
piedevS$im na ¢eskou popularni hudbu, od roku 2000 ale vyrazné piibyva
také znamych zahrani¢nich umélct. V roce 2013 program podle potadatelti

v/ s SR, 1,0 1
prildkal 20 tisic navitévnika.'’

2.4 Malé hudebni festivaly

Objektivné definovat, co v globalnim métitku znamena maly hudebni festival,
nelze. Zatimco v Ceské republice na nejvétsi festivaly zavitaji desitky tisic nav§tévnika,
v jinych zemich neni vyjimkou navstévnost v fadu stovek tisic. Hodnoty se navic ¢asto
vyrazné¢ méni v zavislosti na programu, pocasi a také tspésnosti piedchoziho ro¢niku

festivalu.

Pro tucely prace proto ,maly hudebni festival“ stanovim jako antonymum
k velkym hudebnim festivalim. Konkrétnéji tak lze fici, Ze za maly hudebni festival
budu povazovat takovy festival, ktery nepatii k n€kolika desitkdm nejvétSich Ceskych

.18 . « Cxex o . : , .
akei. " Ty nelze definovat jen poctem navstévnikd, ale také rozsahem festivalu a rovni

15 Tiskovd zprava festivalu Bohemia Jazz Fest. [online]. 2013 [cit. 2014-05-10]. Dostupné
Z: http://www.bohemiajazzfest.cz/files/download/1371735947tiskova-zprava-2013-docx.

16 Redakce. Colours, den &tvrty: Navstévni rekord z lofiského roku byl prekondn. Moravskoslezsky
denik.cz[online]. [cit. 2014-05-10]. Dostupné z:http://moravskoslezsky.denik.cz/kultura region/colours-
den-ctvrty-barevny-festival-vrcholi-20130721.html.

17 LANGER, Ji¥i. Benatskd noc opét naldkala do Liberce fanousky z celé republiky. Liberecky kraj[online].
2013 [cit. 2014-05-10]. Dostupné z: http://www.kraj-lIbc.cz/Benatska-noc-opet-nalakala-do-Liberce-
fanousky-z-cele-republiky-n203420.htm.

18 Mezi takové festivaly patfi napfiklad Colours of Ostrava, Rock for People, Open Air Festival Trutnov,
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jeho technického zajisténi. Je totiz typickym trendem, ze na festival bez vstupného,
ktery se kona ve velkém mésté, miize pfijit mnozstvi navstévnikl zcela neodpovidajici
jeho finan¢ni nékladnosti, dramaturgické objevnosti a trovni technického zajisténi.
Pokud chceme festivaly posuzovat jako celek, je zapotiebi do hodnoceni rozsahu
zahrnout i tato kritéria. Pro ucely prace tedy budu velikost festivalu hodnotit podle
nasledujicich métitek:

a) pocet navstévnikl

b) vyse vstupného

c) uroven technického zajisténi

d) bohatost programu

e) rozpocet

2.5 Soucasneé trendy éeske festivalové sceny

Na festivalové scéné je hudba Zanrem s vysadnim postavenim — nejvetsi Ceské
festivaly jsou vzdy hudebni, pojem festival mé vetejnost obvykle pfimo spojeny
s hudbou. Festivaly jinych zanrii byvaji spiSe mensimi akcemi pro omezeny okruh lidi.
Tato situace se meéni jen velmi pomalu, ovSem s rozvojem neziskového sektoru
postupné malych festivalii zaméfenych na jiné zanry piibyva. Zaroven dochazi
k rozsifovani programu velkych akci o nehudebni Zanry, jako je divadlo, literatura, film
¢i vytvarné umeéni. Vystoupeni umeélct z téchto odvétvi jsou ale obvykle piedstavovana
pouze jako doprovodna. To se projevuje i na jejich navstévnosti, kterd byva vyrazné

niz$i, nez je tomu u koncertit hudebniki.

Pravé diky preferenci hudby se z festivall stava typicky sezénni zdlezitost.
Tuto skutecnost Ize ilustrovat na statistice vyhledavani hesla ,,festival® v ¢eské varianté
vyhledavage Google. Jak ukazuje piilozeny obrazek, vyhledivanost pojmu festival'®
vzdy prudce stoupa od dubna do Cervna a vrcholi v ervenci. V srpnu a zaii se pak

znovu prudce propada.

Prazsky Majéles, Brnénsky Majales, Prazské jaro, Ceské hrady, Moravské hrady, Bohemia Jazz Fest, Masters
of Rock, Sazavafest ¢i Votvirak.

19 Google Trends: vyhledavani slova "festival” [online]. [cit. 2014-05-07]. Dostupné
Z: http://www.google.cz/trends/explore#q=festival.
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Poznamka

Obrazek ¢. 1: Statistika vyhledavanosti pojmu "festival"

Podobu ceské festivalové scény vyrazné formuji finance. Velké festivaly mohou
ziskat vyznamnou ¢ést finan¢nich prostfedka ze vstupného, to je ovSem velkym pro-
blémem v pripadé festivali malych. Naklady na zavedeni vstupného (ohrazeni aredlu,
piedprodej a vyroba vstupenek atp.) totiz asto prekracuji potencialni piijem. Malé akce
tak byvaji zavislé na prostfedcich od sponzori ze soukromé sféry a na dotacich.
O ty pfitom cCasto bojuji s velkymi festivaly, které dotacni podporu také mohou cCerpat,
piestoze je jejich povaha vyrazné odlisna. Tento boj je nejsilngjsi u grantovych progra-
mu Ministerstva kultury, ve kterych o finance ve stejné kategorii bojuji festivaly neza-
visle na svém rozsahu. Druhou nejdilezitéjsi soucasti bodovani projektu je ptitom zdaber
plisobnosti z geografickeho hlediska (pozadavek nadregiondlniho, celostatniho ¢i mezi-
ndrodniho vyznamu).”’ Ten u jednotlivych festivali komise hodnoti 0—6 body, coZ je
témer tretina z celkovych 20 bodua, které v hodnoceni mtize festival dostat. Posledni
podpofeny projekt vroce 2014 pfitom ziskal 12 bodi.?' To znamend, e festival
s relativné malym uzemnim dopadem ma jen minimalni Sanci na dotaci ministerstva

dosahnout. Tento systém je kritizovan fadou pofadatelii kulturnich akei.?

Dalsi potize s financovanim vSem festivalim pfinesla ekonomicka krize, ktera

u fady firem vedla k omezovani vydaji na reklamu a sponzoring. Nékolik festivali do-

20 MINISTERSTVO KULTURY. Vybérovd dotacni fizeni na rok 2014 — vyhlasens [online ]. 2014 [cit. 2014-05-
10]. Dostupné z: http://www.mkcr.cz/cz/profesionalni-umeni/granty-a-dotace/vyberova-dotacni-rizeni-na-

rok-2014-187859/.

2L MINISTERSTVO KULTURY. Konecné vysledky vybérovych dotacnich fizeni pro rok 2014 [online]. 2014
[cit. 2014-05-10]. Dostupné z: http://www.mkcr.cz/cz/profesionalni-umeni/granty-a-dotace/vysledky-2--
kola-vyberovych-dotacnich-rizeni-pro-rok-2014-211967/.

22 jh. Hudebni festivaly Zadaji zménu grantového systému. Ceskd televize [online]. 2013 [cit. 2014-05-10].
Dostupné  z:http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/219540-hudebni-festivaly-zadaji-zmenu-grantoveho-

systemu/.
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konce muselo kvili finanénim potizim skoncit. Zndmym piikladem z nedavné doby je
festival Proti proudu, ktery mél sedmndctiletou tradici. Jeho potadatel Tomas Veverka
jako hlavni diivod konce festivalu uvedl klesajici ochotu sponzord, zvySujici se honora-
fe umélct a také velké mnozstvi konkurenénich festivald, které v Ceské republice exis-
tuji.

Obecné viak lIze Fici, Ze se v Ceské republice hudebnim festivalim vede dobfe.
Kazdym rokem ptibyva fada novych, vétSina téch jiz existujicich neustéle zaznamenava
stoupajici navstévnost. Tento trend Ize pri¢ist mnoha faktoriim — zejména pro mladé lidi
se festivaly staly neodmyslitelnou soucésti 1éta, potadatelim se dati nabidnout ¢im dal
zajimavéj§i program a nalakat tak $ir§i skupinu navitévniki, kupni sila Cechil roste atp.
Opomenout nelze ani fakt, ze hudebni festivaly se ¢im dal Castéji objevuji v médiich,
¢imz roste jejich atraktivita pro sponzory. VSechny tyto trendy jsou velmi podobné pro

vSechny festivaly nezavisle na jejich velikosti.

2.6 Festival Budéjovicky Majales

2.6.1 Historie festivalu

Festival Budéjovicky Majales byl zalozeny v roce 2004, tedy o rok diive nez
komer¢ni majalesy v Praze a Plzni. ZaCinal jako jednodenni akce, kterd méla obnovit
tradicni majalesovy privod a volbu kréale. Aby potadatelé zvysili poutavost programu,
spojili ho s vystoupenimi n¢kolika ptredevsim studentskych kapel a divadel. Hlavni
hvézdou programu byla tehdy popularni kapela -123 minut a akce byla pfistupna
zdarma, hradili ji soukromi sponzofi. Jiz u prvniho ro¢niku se projevila snaha
potadatelil o originalni formu propagace — n€kolik tydnli pfed zahdjenim festivalu na
jejich webu vSechny obrazky nahradila postava muze s kufrem. Organizatofi tvrdili,
7e se jednd o utok hackera, ktery slibil odhalit svou identitu na festivalu, ve skute¢nosti
se vSak od zacatku jednalo o soucast marketingové kampané. Muz s kufrem se stal

hlavni tvaii prvnich dvou ro¢nik.

Béhem druhého rocniku délka Bud€jovického Majélesu vzrostla na Ctyfi dny,

protoze se festivalu podafilo ziskat veét§$i mnozstvi sponzorti. Pofadatelé jiz byli

23 MAHEL, Tadedd. Hudebni festival Proti proudu po sedmnacti letech kon&. Dodly mu
penize. Denik [online]. 2014 [cit. 2014-05-10]. Dostupné z: http://www.denik.cz/kraj-vysocina/hudebni-
festival-po-sedmnacti-letech-konci-dosly-mu-penize-20140211-sn32.html.
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zkuSengj$i a zacali Cerpat také penize z vefejnych prostfedkti, ziskali napf. grant
JihoGeského kraje a Statutarniho mésta Ceské Budgjovice. Pii piipravach druhého
roéniku organizatofi také zadali fedit problém piedavani funkci v tymu. Rada z nich
odchazela na vysokou skolu a potfebovala za sebe ziskat nastupce. Praveé v roce 2005 se
ustalil soucasny systém, kdy novi ¢lenové tymu prvni rok funguji jako pomocnici téch

stavajicich a v dal$im roce jiz piebiraji pravomoci.

V roce 2007 se poradatelé rozhodli navazat spolupréci s firmou StudentZone,
ktera pofadala majalesy v Praze, Brné¢ a Plzni. Poprvé v historii byl program
zpoplatnény a dosud progresivni hudebni dramaturgii nahradily mainstreamové kapely
jako Vypsana fiXa, KryStof ¢1 Wohnout. Fanousci festivalu na tuto zménu reagovali
velmi negativng, listkli se prodalo pouze dva tisice a celd akce skoncila velkym
finanénim debaklem. Potadatelé se proto rozhodli navratit k tradiénimu neziskovému
konceptu akce. Rok 2008 nastartoval novou éru Budéjovického Majalesu, béhem které

se dostal aZ na pozici jednoho z nejvétsich neziskovych festivalti v Ceské republice.

V letech 2009 a 2010 se v programu zacali objevovat znami interpreti. Tentokrat
se ale nejednalo o mainstreamové umélce, jako tomu bylo v roce 2008, nybrz predev§im
o zastupce alternativnéjSiho proudu. Na festivalu vystoupili naptiklad Tata Bojs, Charlie
Straight, Please the Trees, Coko Voko ¢ WWW. Velky rozvoj zaznamenal také
nehudebni program — v roce 2010 divaci mohli navstivit vice nez 80 raznych akci vSech
zanrg.

Vroce 2012 byl festival na vrcholu své popularity. Cést pavodniho vedeni
nahradili novi lidé, kterym se podaftilo s rozpoctem ptesahnout milionovou hranici.
Sestidenni program nabidl celkem 139 riiznych akci, ve velké mife se v ném objevili
umélci ze zahrani¢i. Tehdy velmi populdrni kapely Princess Chelsea a Jazzstepa navic
poprvé v historii festivalu ptildkaly také zahrani¢ni fanousky. Zna¢na ¢ast dvoudenniho
open air Budé&jovického Majalesu 2012 vSak proprsela, teplota se navic pohybovala jen
okolo deseti stupiiti. To bylo pro rozpocet, z velké ¢asti zavisly na trzbé z bari, fatdlni.
Poradatelé ptiznali, ze prodélali 140 tisic, a pozadali ptiznivce festivalu o podporu.
Do vefejné sbirky se zapojilo celkem 216 lidi a potiebnou ¢astku se podatilo vybrat

béhem osmi dni.

Sbirka povést festivalu prekvapivé zlepsila, o Budéjovickém Majalesu se diky ni

dozvédela Siroka verejnost. Také diky tomu se podafilo v roce 2013 sehnat rekordni
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mnozstvi penéz. Rozpocet dosahl témet 1,5 milionu korun. VSechny akce pofadané
od pondéli do ctvrtka zaznamenavaly skvélou ndvstévnost, vyvrcholeni mél piinést
dvoudenni open air plny atraktivnich jmen jako Shugo Tokumaru, Young Fathers,
Hop Along, Lenka Dusilovd ¢i Vladimir 518. Organizatorim se podafilo uzavtit
vyhodnou smlouvu, diky které méli ziskat veskery zisk z bard. Rozhodli se proto
festivalovy areal presunout dale od centra mésta, ohradit jej a zakazat vstup s vlastnimi
napoji. Celé dva dny open air vSak proprsely, aredl se siln¢ rozbahnil a navstévnost byla
velmi Spatna. Potfadatelé méli po loniské zkuSenosti velké rezervy, presto znovu skoncili

ve vice nez stotisicové ztraté. Tentokrat se vSak rozhodli ji pokryt z vlastnich prostredkd.

2.6.2 Soucasna situace festivalu

V letoSnim roce se znovu zménilo vedeni festivalu. Potadatelé se rozhodli pro
navrat k udrzitelnému konceptu z let 2009 a 2010 a vzdali se mySlenky navySovani
rozpoCtu za cenu piijimani netmérného rizika v podob& podilu na trzbé z bart.
Program open air se zkratil na jeden den, vyrazné vSak vzrostl pocet akci ve zbytku
tydne. Festival jich nabidne celkem 213. Tentokrat jiz neklade diraz na zndma jména,
velkou ¢ast programu tvoii zacCinajici umélci ¢i zastupci zcela netradiCnich Zanrt.
Organizatoii pravé tuto skuteCnost zacali pouzivat jako své programové vymezeni
a v komunikaci s fanousky definovali jako svlij cil nabidnout alternativu k velkym
festivalim a neustdlému opakovani stejnych vystupujicich. Nejvyznamnéj$i rysy

charakteristické pro soucasnou podobu festivalu jsou nasledujici:

a) Neziskovost festivalu.

b) Festival potadaji dobrovolnici, ktefi nejsou odménovani.

c) Bud¢jovicky Majales ma desetiletou tradici a dobrou poveést.

d) Za festivalem stoji silna fanousSkovska zdkladna.

e) Festival je znamy v kulturnich kruzich v celé republice.

f) Akce mé velkou podporu ze strany mésta.

g) Budé&jovicky Majales jako sviij cil uvadi predstavit zajimavou kulturu vSech
zanri a nabidnout co nejrozmanitéj$i program v celém mésté (celkem vice

nez 50 riznych scén).
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h) Festival komunikuje pfedev§im prosttednictvim webovych stranek, Faceboku
(7000 fanouski)**, médii a tisténych materialdi (programy, plakaty).

1) Cely program festivalu krom¢ afterparty je ptistupny zdarma.

24 Udaj platny ke dni 10. 5. 2014.
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3 Marketing a komunikace malych hudebnich

festivalu

3.1 Uvod do problematiky

Kvalitni marketing a komunikace jsou pro uspéch festivali nezbytné.
V okamziku, kdy selzou, je akce nutn¢ odsouzena k netspéchu, nebot zakladem
festivalu neni jen zajistit kvalitni program, ale také pfilakat na n€j publikum. Marketing
lze podle Philipa Kotlera definovat jako spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrokii s ostatnimi.*> Marketing byva Gasto nespravné vztahovan pouze
k propagaci a prodeji. Ve skute¢nosti ale mezi jeho dulezité Ukoly patti také pochopeni
priorit spotfebitele a efektivni planovani samotné podoby finalniho produktu.
Ogilvy oproti tomu vnima marketing v uz$im smyslu jako sprdvné zacileni.”’
Nelze vSak zcela sméSovat marketing zbozi a hudebnich festivall. Malé hudebni
festivaly Casto byvaji projekty neziskovych organizaci ¢i vefejnopravnich instituci, coz
s sebou v oblasti marketingu pfinasi jistd specifika. Radim Bacuv¢ik na tento fakt
poukazuje svym délenim marketingu na vice riiznych pohledii:*®
a) obchodni filozofie a nastroj strategie
b) organizacni jednotka korporace
¢) prostfedek transformujici uzitnou hodnotu produktu na hodnotu sménnou
d) nastroj socialni komunikace
e) prostiedek ovliviiovani mysleni lidi
f) nastroj feSeni celospolecenskych problémi — zde Bacuv¢ik nardzi predevs§im
na socialni marketing, tedy feSeni celospolecenskych problémul

marketingovymi nastroji

%5 KOTLER, P.,, Marketing, management: analyza, plénovani, realizace a kontrola, s. 4.
% Tamtéz, s. 11-13.

27 OGILVY, D., Ogilvy o reklamé, s. 172.

28 BACUVCIK, R., Marketing neziskovych organizaci, s. 11-12.
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3.2 Specifika marketingu hudebnich festivalu

Marketing hudebnich festivalli je specificky pfedev§im povahou nabizeného
produktu. Festivaly totiz nabizeji umélecka vystoupeni, ktera jsou pti kazdé reprodukci
unikatni. Festivaly tak nemohou pldnovat vyrobu, musi se snazit prodat produkt,
jehoz findlni podoba je nejistd. Marketing na poli kulturnich akci se tak stava
prostiedkem komunikace mezi divakem a umélcem®’ — publikum presvédéi k navstéve
pravé vystupujici umélci. Na druhou stranu neni mozné opomenout to, ze hudebni
dramaturgové mohou vybirat z desetitisici ¢eskych a statisicti zahrani¢nich umélcd,
jejichZz vystoupeni jsou znacéné diverzifikovand. Nabidka kulturni scény je tak Siroka,
ze dramaturg je de facto ve stejné pozici jako vyrobce — mize si pfesné stanovit

pozadovana kritéria a nem¢l by mit potiz nalézt umélce, ktery jim odpovida.

Zarovenl nemizeme zapomenout ani na to, ze hudba neni jedinym produktem,
ktery festivaly nabizeji. Potadatelé navstévniky lakaji také na doprovodny program,
atmosféru, oblerstveni, zdbavni aktivity a mnoho dalSich véci, které s hudbou ani
uménim nijak nesouviseji. Jedinym jejich spolenym jmenovatelem je fakt, Ze se jedna
o sluzby. Sluzba je cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je naprosto
nehmatatelnd a nevytvori Zadné nabyté viastnictvi. Jeji realizace muze, ale nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkem. (...) Dodavatelii sluzeb se také lisi podle svych cilu
(ziskove, neziskove) a viastnickych vztahii (soukromé nebo statni). (...) Tito dodavatelé

y ¢ 7ex 30
se budou zretelné odlisovat.

Poradatelé malych hudebnich festivalii obvykle nemaji finan¢ni prostfedky na to,
aby si mohli =zaplatit marketingového specialistu. Rozpocet menSiho festivalu
se pohybuje v fadech stovek tisic a honoraf specialisty by pro n¢j byl ptiliSnou zatézi.
Ptestoze miize byt feSenim sdileni jednoho odbornika vice subjekty, coz je bézna praxe
napiiklad v USA, v Ceském prostiedi tento postup dosud neni obvykly. O marketing
festivalu se tak obvykle stard n€ktery z potadatelii, ktery ma obvykle jen minimalni

odborné znalosti.
Tato praxe pfindsi rizné vysledky. N€kdy marketing festivalu opravdu ztroskota
a nepodaii se naldkat navstévniky ¢i sponzory, coZ ma pro projekt fatalni nasledky.

Jindy vSak mulZe laicky pfistup pfinést piekvapivé dobré vysledky. Ty lze ptisoudit

2 DVORAK, 1., Kreativni management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace
divadla, s. 86.

30 KOTLER, P.,, Marketing, management: analyza, plénovani, realizace a kontrola, s. 490-491.
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predevs§im tomu, ze nékteii poradatelé dokdzou vyborné¢ odhadnout chovani své cilové

skupiny a ptizptsobit mu zplisob komunikace.

V tomto ohledu miize byt piikladem marketing festivalu Klatovsky Majéles.>!
Tomu se béhem Ctyr ro¢nikli podaftilo zajistit financovani z rozpoctu mésta, grantovych
programi nadaci a také zprostfedkti soukromych firem. Festival zaroven ma
v Klatovech dobrou povést — Ctyfi tisice navstévnikil predstavuji dvacet procent vSech
obyvatel mésta. Klicem k uspéchu bylo to, Ze organizatofi na zacatku pro projekt
nadchli desitky mistnich aktivnich lidi, ktefi v komunité obyvatel zafungovali jako
opinion leadefi. Festival byl nadile komunikovan pravé jako komunitni projekt,
poradatelé casto sdileli rizné fotografie a videa zjeho pfiprav. V malém mésté
prakticky kazdy z obyvatel znal alesponi pofadatele festivalu. Kazdy obfan mésta tak
mohl mit pocit, ze je do akce (byt nepifimo) zapojen. V kombinaci se zajimavym
programem slozenym z velké ¢asti z mistnich umélct se potadatelim podaftilo jiz pred

prvnim ro¢nikem publikum pifesvédcit o tom, Ze mu festival ma co nabidnout.

Podobné¢ promysSlena komunika¢ni strategie je ale u malych festivalti spise
vyjimkou. Marketing je pfitom pro hudebni festivaly zasadni. Jejich navstévnik totiz
nekupuje zbozi, které by pfedem mohl znat, a spolehnout se na jeho kvality. VEtSinu
umelct, ktefi se na festivalu ptredstavi, nikdy neslySel. U téch, jejichz hudbu zna,
nemiize mit jistotu, ze ho zaujme i jejich vetfejné vystoupeni. Navic je ve hie celad fada
dalSich faktorti jako doprovodny program ¢i pocCasi. Navstivit hudebni festival tak pro
ngj piedstavuje jisté riziko a chce byt presvédeeny, Ze akce bude stat za to’>. A pravée
proto musi byt potradatelé schopni navstévniky oslovit i jinou formou, neZ pouhym

vylepenim plakatu.

3.3 Marketingovy mix

Termin marketingovy mix byl poprvé pouzity v roce 1948 N. H. Bordenem.
Ptedstavuje zdkladni ¢tyfi marketingové prostiedky, které mohou spole¢nosti pouzit pii
realizaci svych cili. Tyto prostfedky byvaji obvykle oznacovany zkratkou 4P, ktera
reprezentuje nabizeny produkt samotny (product), jeho cenu (price), dostupnost (place)

a propagaci (promotion). Pro pfibliZzeni pohledu zdkaznika je také nckdy pouZivana

31 7droj: osobni vypovéd’ organizatora festivalu Ondreje Kadparka.

32 BACUVCIK, R., Marketing neziskovych organizaci, s. 23.
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zkratka 4C, kterd zastupuje hodnotu pro zédkaznika (customer value), ndklady pro
zakaznika (costs) dostupnost produktu (convenience) a jeho komunikaci

(communication).>®

Marketingovy mix systematizuje elementarni marketingové ndstroja, které
v n¢jaké podobé zakonité musi pouzivat kazdy festival, i kdyby tak mél ¢init nevédomé.
Festival vzdy bude nabizet program v urcity ¢as na urcitém misté, bude pro navstévnika
spojen s jistymi naklady®* a bude o své existenci informovat vefejnost (i kdyby k tomu

nepouzil tradi€ni propagacni metody ale jen napiiklad osobni komunikaci).

3.4 Marketingovy mix hudebniho festivalu

Pro jednotlivé slozky marketingového mixu zboZi a sluzeb plati podobna
pravidla, jen se projevuji jinak. Pokud napfiklad autor mezi souc¢asti produktu zatazuje
design a baleni obalu, jako tomu je naptiklad u Pelsmackera®, nelze to v piipadé sluzeb
brat doslova. V pfeneseném vyznamu slova vSak u hudebniho festivalu stejnou funkci
zastupuje naptiklad grafickd prezentace akce, uspotfadani festivalového arealu, troven
¢istoty v ném ¢i vizudlni pisobivost podia. Nekteti autofi (Bacuvcik, Hannagan, Kotler,
Dvotéak) upozornuji na to, Ze u neziskovych a kulturnich projekti je k marketingovému
mixu zapotiebi piidat dalsi prvek — lidé (people). Je tomu tak proto, ze vykon umélct je
samotnym zbozim, pfestoZe nelze pfedem piedpokladat, jak presn¢ bude tento vykon
vypadat. Lidé se tak stavaji nikoli ¢initeli vyrobniho procesu, nybrz de facto soucasti
vyrobku samotného.*® Jane¢kova a Vastikova® do prvku lidé zatazuji také zékazniky.
Kvili nim totiz musi byt vytyCena jistd pravidla a sami se tak zapojuji do procesu

ovliviiovani vysledné podoby marketingového mixu.

33 KARLICEK, M., Zdklady marketingu, s. 152.

34 To plati i pro festival, ktery je pfistupny zdarma. Zde je cenou vstupného obétovany volny &asu.
35 PELSMACKER, P, M. GEUENS, a J. BERGH, Marketingové komunikace.

3 HANNAGAN, T., Marketing pro neziskovy sektor, s. 105.

37 JANECKOVA, L. a M. VASTIKOVA, Marketing sluZeb, s. 30-31.
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3.4.1 Produkt

Americka marketingova asociace produkt definuje jako néco, co lze na trhu
nabizet k pozornosti, ziskani, k pouzivani nebo spotiebé, co md schopnost uspokojit
prani nebo potrebu druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické predmety a sluzby, tak
také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory apod.’® V okamziku, kdy
kvalita produktu neni uspokojivd, lze to jen tézko vyvazit ostatnimi prvky
marketingového mixu. To z produktu dé&la jeho nejdtlezit&jsi soucast.”” Karlidek hovofi
o iluzi toho, zZe lidé produkt disledné nezkoumaji a nehodnoti. Jeji ptfi¢inu vidi v tom,

v v v . ’ r 1.0 . o vy s 4 : v
7e vétsina nespokojenych zékaznikil si viibec nestdzuje.*’ Jedinou zp&tnou vazbou,

kterou poskytuji, je to, Ze prestanou nakupovat.

V prostiedi hudebniho festivalu mizeme jako produkt vnimat pfedevSim jeho
samotny program. Déle do této ¢asti marketingového mixu spadaji vSechny nabizené
doprovodné sluzby, sanitarni zatizeni, prodej propagacnich pfedmétii a obcerstveni
a takeé koncept a celkova atmosféra festivalu. Obecnéji lze tici, Ze produktem je kazdy
aspekt festivalu, ktery je pro navstévnika nécim dualezity — tedy i1 naptiklad jeho historie

¢i povest.

3.4.2 Cena

Cenu Ize vnimat dvojim zplisobem — jako hodnotu, kterou predstavuje dany
produkt pro zdkaznika, a zarovei jako cenu, za kterou je nabizen. Ukolem spravné
marketingové politiky je nastavit cenu tak, aby se blizila hodnoté, kterou festival pro
navstévnika ma, ovSem zaroven ji nepiekrocit. I malé zvysSeni ceny casto mlize vést
k ptekroceni této hranice a vyraznému ubytku navstévnické zakladny. Na proces
ur¢ovani ceny ma vliv také ocekavani jednotlivych skupin navstévnikda.
Loajélni pravidelni navstévnici se dozaduji cenového zvyhodnéni oproti tém, ktefi na
festival pravidelné nechodi, lidé, ktefi si listky zakoupili v€as, chtéji byt zvyhodnéni
oproti tém, ktefi nakupovali na posledni chvili. Aby bylo mozZzné sladit vSechny tyto

poZadavky, nebyva vstupné pro vSechny skupiny lidi za stejnou cenu. Potfadatelé by jej

38 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 34.
3 KARLICEK, M., Zdklady marketingu, s. 153.

40 Tamtéz.
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méli nastavit podle finan¢nich moznosti jednotlivych skupin — stejnd Céastka je pro

studenta nebo diichodce relativné vyssi naklad nez pro pracujiciho ¢lovéka.

Mal¢ hudebni festivaly obvykle stoji pfed zasadnim rozhodnutim, zda viibec
vstupné zavadét, ¢i nikoli. Zavedeni vstupného s sebou totiz nese celou fadu fixnich
nakladi s nejistym vysledkem. Dokud je festival zavisly pouze na penézich od sponzort
a z grantl, je mnozstvi variabilnich pf{jmi minimalni a vysledek hospodafeni jde
predem relativng piesnd odhadnout.*’ Casto pouZivanou variantou je také dobrovolné
vstupné. To ale dosud v Geském prostiedi neprinasi kyzeny zisk.** Neplaceni vstupného
mize navic vyrazné zvysit mnozstvi navstévnikti akce a s nimi i jeji hodnotu pro
potencialni sponzory. I proto k nulovému vstupnému pfistoupily také nckteré velké

festivaly, jako jsou napfiklad United Islands ¢i1 Bohemia Jazz Fest.

U tady zpoplatnénych festivalli piijem ze vstupného nepiesahuje 20 % celého
rozpodtu.”> Mnozstvi prostiedki ziskanych od sponzort je tmérné navitévnosti. Casto
se tak muze stat, ze ve vysledku diky zruSeni (nebo nezavedeni) vstupného festival
ziskéd od sponzorii vice penéz, nez kolik by mu vynesl prodej vstupenek. Presto vSak
stale pretrvavaji dvé velké nevyhody volné ptistupnych festivala. Prvni je fakt, Ze cena
listku je pro mnoho lidi indikatorem kvality nabizeného programu. Pokud festival nema
dlouhou tradici a vybudovanou povést, vstupné zdarma automaticky konotuje
omezenou kvalitu nabizeného produktu. Druhym problémem je omezena loajalita
navstévnikl. V pripade, Ze si predem zakoupili listky, maji motivaci dorazit na festival
nezavisle na okolnostech (zejména pocasi). Pro venkovni festivaly bez vstupného vSak

znamena nepiizen pocasi jistotu masivniho bytku navstévnosti.

3.4.3 Dostupnost/misto/distribuce

Obecné lze fici, Ze ¢im blize centru mésta se festival kona, tim lepsi je jeho
dostupnost. Proto je idedlni zvolit centrum vétSiho mésta, aby se akce co nejvic
ptiblizila publiku. Na druhou stranu potadatel vzdy musi vzit v potaz to, zda jsou

prostory pro pofadani akce vyhovujici. V ptipad€, ze nabizeny program je divacky

*1 To ovdem neznamena, Ze by festivaly bez vstupného nemély 7adné nejisté zdroje prijmd. Patii mezi né
napriklad zisk z prodeje merchandise ¢i podil na trzbé prodejct.

2 Na festivalu Bud&jovicky Majéles 2013 byly kasi¢ky na dobrovolné vstupné na vice neZ poloviné ze viech
164 rlznych akci. Celkovy pfijem z nich se pohyboval okolo 30 000 korun.

4 BACUVCIK, R., Marketing neziskovych organizaci, s. 86.
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dostatecné atraktivni, mize zvolit prostory od centra mésta vzdalengjsi. V ptipad¢ open
air scény je pak situace komplikovanéj$i. V poslednich nékolika letech se zacala celd
rada festivali potykat s pokutami za piekroceni stanoveného limitu hluku (35 dB)
po desaté hodin¢€ vecer. Pokuty se ¢asto mohou vysSplhat az na stovky tisic. Naptiklad
festival Mighty Sounds dostal za piekroceni limitu o 20 dB v roce 2013 pokutu ve vysi
420 000 korun**, pravidelné je pokutovan také festival Trutnov Open Air. Ackoli se
chystd zména legislativy, riziko postihu je v soucasnosti vysoké a moznosti omezit
hladinu hluku v otevieném arealu prakticky nulové. Proto je pro hlu¢néj$i open air
festivaly idedlni volba odlehlejSich arealti, které navic obvykle poskytuji vice prostoru

pro vybudovani zdzemi.

Dalsi dimenzi distribuce je také spravné nacasovani. To je nutné ptizpisobit
povaze nabizené¢ho produktu a postaveni konkurence. Volba konkrétniho terminu mtze
mit zdsadni vliv na Gspéch akce. Méla by se fidit Sirokou Skalou riznych proménnych —
typickym pocasim v daném obdobi, statnimi svatky, Skolnimi prazdninami a obvyklymi
terminy dovolenych, daty kondni konkuren¢nich festivall, tirovni turistick¢ho ruchu ve
meésté v jednotlivych obdobich, dostupnosti umélcti a mnoha dalSimi aspekty. Soucasti
distribuce je také schopnost rychle reagovat na pozadavky zékaznikii a trhi

a prizpusobovat se riiznym podnikatelskym prosttednim.*

3.4.4 Komunikace

Ctvrtda &ast marketingového mixu byva oznatovana jako komunikace,
marketingovad komunikace Ci propagace. Jak nazev napovida, je spojena s komunikaci
festivalu na vSech urovnich. Jedna se o nejkomplexné€jsi soucast marketingového mixu,
kterou je t&7ké jasné vymezit. Foret*® na tento fakt poukazuje citaci prace Kennyho
a Dysona. Komunikace se zakaznikem je ze vSech slozek marketingového mixu nejméné
pochopena a patrné nejvice zneuzivana 47 Obecné lze Fici, 7e vramci komunikace

se potadatelé festivalu vzdy snazi k publiku pfenést urcité sdéleni. Charakter tohoto

* CTK. Festival Mighty Sounds dostal od hygienikd pokutu 420 000 korun. Denik.cz[online]. 2014 [cit.
2014-05-10]. Dostupné z: http://www.denik.cz/hudba/festival-mighty-sounds-dostal-od-hygieniku-pokutu-
420-000-korun-20140402-euwy.html.

*> FORET, M., Marketingovd komunikace, s. 83.
6 Tamtéz, s. 87.

47 KENNY, B. a K. DYSON., Marketing in Small Businesses, s. 128.
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v r sy \ 4
sd&leni zavisi na tiech aspektech™:
a) PrFijemci sdéleni — povaha publika, kterému je sd€leni uréeno.

b) Charakter sdéleni — podstata sdéleni samotného, charakter toho, co se snazi

zdroj ptijemci predat.

c) Forma komunikace — zvoleny zpusob, kterym je informace prenasena.

V odborné literatuie je cCasto marketingova komunikace jako slozka
marketingového mixu vnimdna pouze ve smyslu propagace. Tento vyklad je vSak
omezeny. Marketingova komunikace je dynamicky proces, ktery probih4 prakticky
neustale, a to Gasto bez védomi jejiho zdroje.* V prosttedi malych hudebnich festivali
je tento poznatek velmi dulezity. V ptipad€, Ze maji komunitni povahu, je naptiklad
velmi diillezitou soucasti komunikace povést jejich poradateld v daném mésté. Tento
fakt souvisi s vySe popsanou patou slozkou marketingového mixu ,,1idé*, ktefi zejména

v neziskovém sektoru hraji vyznamnou roli.*’

Soucasti marketingové komunikace je zprostfedkovani informaci vSem
skupinam lidi, které jsou s festivalem jakymkoli zptisobem spojeny. Mezi n¢ fadime
piedevSim dodavatele, odbératele, verejnost, zaméstnance, statni a mistni samospravu,
umélce, znalce, kritiky a sponzory.”' Kazda takovd komunikace pak bude mit sva
specifika a v piipadé spravné¢ vedené marketingové komunikace by pii kontaktu
s kazdou ztéchto skupin mély byt akcentovany jiné véci. V piipadé komunikace se
sponzory tak napifiklad neni vhodné poukazovat na komunitni povahu a malou
navstévnost festivalu, stejna fakta je vSak zapotiebi zdlraznit naptiklad pii vyjednavani
s umélci o vysi honorére.

Jednim ze zékladnich modeld komunikace vytvofil Harold Lasswell.
Ten charakterizuje komunikaci jako proces, kde nékdo rika néco nékomu néjakym
kandlem a s néjakym vicinkem.” Nejjednodussi rozdéleni komunikace je pak jeji
rozdéleni na interpersonalni a masovou. Podle zpisobu spojeni rozezndvame i v oblasti

reklamy predevsim interpersondlni komunikaci s vvhodou nazornosti a okamzité zpétné

8 SVETLIK, 1., Marketing: cesta k trhu, s. 155.

9 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 88.

0 HANNAGAN, T., Marketing pro neziskovy sektor, s. 105.

51 JOHNOVA, R., Marketing uméni a kulturniho dédictvi, s. 34.

52 | ASSWELL, H., The Structure and Function of Communication in Society, s. 48-49.
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vazby a masovou komunikaci. Pod komunikacnim procesem byvaji nejcastéji uvadena
schémata jako komunikator — komunikat — recipient, resp. komunikator (producent,
tviirce) — distributor — piijemce.” Obé tyto formy komunikace pfitom u hudebniho
festivalu hraji rovnocennou roli. Zatimco interpersondlni komunikace se uplatni
predev§im v jednani se sponzory a institucemi, doménou masové komunikace je

oslovovani vetejnosti.

Podrobnéjsi vymezeni rovin komunikace nabizi Denis McQuail. Rozdéluje ji do
pyramidy, na jejimz vrcholu (a) stoji ta, kterd je nejvzacnéjsi, a jejiz zéklad tvofi ta
nejobvyklejsi ()°*:

a) Celospolecenska (napr. masova komunikace)

b) Instituciondlni/organizacni komunikace (napr. politické systéemy nebo

podnikatelské firmy)
¢) Meziskupinova komunikace (napr. v ramci mistni komunity)
d) Skupinova komunikace (napv. uvniti rodiny)
e) Interpersonalni komunikace (napr. dyadicka, nebo mezi dvema lidmi)

f) Intrapersondlni komunikace (naprv. zpracovani informaci)

V McQuailové pojeti je tedy masova komunikace chdpana omezenéji, nez je
tomu u Jurdskové a Horndka, ktefi pod ni fadi také komunikaci instituciondlni
a meziskupinovou. Jirdk s Kopplovou oproti tomu jako masovou komunikaci vnimaji
vyhradné takovou komunikaci, na které se podili masova média, tedy vysokonadkladovy
a periodicky vychazejici tisk, rozhlasové a televizni vysilani urcené pocetnym skupinam
uzivatelii a ekvivalenty téchto médii v prostiedi internetu.”” Pravé tento vyklad je pro
uziti pojmu ,,masovd komunikace* ve spojeni s hudebnimi festivaly nejpiesnéjsi.

Komunikace festivalu na jednotlivych trovnich bude ptfedstavena dale v této préci.

53 JURASKOVA, 0. a P. HORNAK, Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 104.
% MCQUAIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 27.
55 JIRAK, J. a B. KOPPLOVA, Masovd média, s. 24.
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3.4.5 Komunikacni mix

Jednotlivé nastroje, které jsou pouzitelné pii realizaci Ctvrté Casti
marketingového mixu (marketingové komunikace), byvaji také oznacCovany jako
komunikac¢ni ¢i propaga¢ni mix. Do néj patii vSechny obvyklé zpisoby komunikace
s vefejnosti — reklama, public relations, direct marketing, osobni prodej, podpora
prodeje, eventy a sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace.® Konkrétni
pouzivané prvky se li§i v zdvislosti na mnoha faktorech, naptiklad cilové skuping,
povaze produktu, rozpoctu Ci preferencich potfadatelli. Na hudebni festival lze pouzit
vSechny nastroje tradi¢niho komunika¢niho mixu, omezuje je ovSem ptedevSim velikost
rozpoétu.”’ Daldim omezujicim prvkem pak mize byt obvykle mald mira profesionality
lidi, ktefi vedou marketingové kampané festivali. Ne¢které ndastroje nemohou
implementovat, protoze nevi, jak je spravné vyuzit. V prostiedi ¢eské scény na poli akci
pfevazuje vyuziti reklamy a public relations, v menSi mife také podpora prodeje
a osobni prode;j.”® Jednotlivé soudasti komunikaéniho mixu budou piedstaveny v dal$ich

kapitolach.

56 KARLICEK, M., Zdkiady marketingu, s. 202.
57 TAJTAKOVA, M. a kol., Marketing kulttry, s. 87.

58 KOTIKOVA, H. a E. SCHWARTZHOFFOVA, Nové trendy v poiddani akci a udslosti (events) v cestovnim
ruchu, s. 73.
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4 Komunikace se sponzory a fundraising

4.1 Vymezeni pojmu

Nutnou podminkou potadani hudebnich festivali je =ziskani finan¢nich
prostifedki. Prestoze vefejnost je Casto presvédCena o tom, ze veskeré naklady na akce
jsou hrazeny ze vstupného, podobna situace je spiSe vyjimkou. Malé festivaly,
na kterych se vstupné neplati, jsou pak odkdzané jen na ostatni zdroje ptijmt. Téch se
nabizi Sirok4 Skéala, ovSem jejich dosaZitelnost je znacné proménlivd v zavislosti na
konkrétnim projektu. Mezi nejcastéjsi zdroje piijmt patii dotace statu a samospravnich
celkli, pfispévky od sponzorti a samotnych navstévnikii. Proces ziskavani téchto
prosttedkii byva oznaCovan jako fundraising. Toto slovo v ¢estiné nema ekvivalent
a jednotlivé jeho definice se li§i. Proto obvykle byva pouzivano ve svém originalnim
znéni.

Fundraising je systematicka cinnost, jejimz vysledkem je ziskani financnich
Ci jinych prostredkii na obecné prospésnou cinnost organizaci nebo jednotlivcii.
Fundraisingem se zpravidla zabyvaji nevladni neziskové organizace, rozpoctové nebo
prispevkové organizace, obce, mikroregiony, kraje, cirkve a v neposledni Fade

i podnikatelské subjekty poskytujici verejné prospésnou sluzbu.”

Obor managementu a public relations, ktery se zabyva vyhledavanim zdroju pro
cinnost neviladnich neziskovych organizaci. Zdroje podpory mohou byt z granti,
mezinarodnich a narodnich nadaci, z verejnych sbirek, od firemnich a individudlnich
darcii, zvlastni cinnosti. Zdroje jsou financni, materialni a lidské. (...) Filozofie
fundraisingu vychazi z predpokladu, Ze v centru deni stoji clovek, Ze nejde primarné
o ziskani penéz, ale o ziskani pochopeni, doporuceni, dlouhodobého vztahu.

Pro efektivitu fundraisingu je dilezita divéryhodnost organizace.*

Z definic tedy vyplyva, Ze fundraising musi byt spojeny s vefejné prospeSnou
¢innosti, respektive k ni vyuziti ziskanych prostfedki musi sméfovat. Vzhledem k tomu,
7e verejné prospésna cinnost je ponékud vagni pojem, nelze jeji meze presné stanovit.
Zcela obecné ale 1ze fici, Ze o fundraisingu literatura hovoii v souvislosti s projekty,

jejichz cilem neni generovat zisk. V praxi se ovSem pojem fundraising pouziva obecnégji

5 SMOLIKOVA, M., Management umeéni, s. 65.
6 JURASKOVA, 0. a P. HORNAK, Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 78.
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jako oznaceni pro proces ziskavani prostfedkil na realizaci projektu.

Dutlezita je také definice sponzoringu. Vefejnosti casto byva vniman jako Cisté
filantropickd cinnost spojena s darovanim prostfedkti (materidlnich ¢i sluzeb) pro
podporu zajisténi akce. Podobny vyklad je ale definici daru, nikoli sponzorstvi.®'
Sponzorstvi totiz predchazi komeréni cile — slouzi pfedevsim jako soucast public
relations poskytovatele daru.®® Podoba pozadovaného protiplnéni je znaéné odlisna —
od uvedeni loga a jména na propagacnich materialech pies PR ¢lanky az po VIP listky
na akci. Rozliseni podoby spoluprace je dulezité predevsim kvili danim, je totiz velky
rozdil ve smlouvé o daru a smlouvé o reklamé. Maskovani reklamy smlouvou o daru je
pak v rozporu s legislativou. V kontextu procesu ziskdvani finan¢nich prostfedkli pro
festival vSak rozliSovani skute¢ného daru a sponzoringu neni podstatné. Pro Ucely prace
tedy bude jako sponzoring vnimdno poskytnuti jakychkoli prostiedkti — at’ uz darem

nebo s ptislibem protiplnéni.

4.2 Mozné zdroje prijmu
VétSina Ceskych grantovych programii se neomezuje jen na podporu
neziskovych projektii a potencialni zdroje financi jsou tak pro velké 1 malé festivaly

stejné, nezavisle na jejich povaze. NejvyznamnéjSimi zdroji financi jsou nasledujici:

a) Vstupné

b) Sponzofti

¢) Dotace a granty

d) Prodej vlastnich pfredméth

4.2.1 Vstupné

V ptipadé¢ malych hudebnich festivali zdaleka neni vybirdni vstupného
pravidlem. Potadatelé se obvykle obavaji ztraty navstévnosti, zavadéni vstupného je
spojeno s vysokymi administrativnimi i technickymi néklady. Za pofaddnim malych
hudebnich festivali také Casto stoji firmy ¢i méstské casti, které je prezentuji jako

benefit pro vefejnost — vtomto piipadé by zavadéni vstupného bylo zcela

6t BACUVCIK, R., Marketing neziskovych organizaci, s. 184-185.

82 BLACK, S., Nejucinnéjsi propagace: public relations, s. 89.
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kontraproduktivni. Castym jevem je také to, Ze festivaly vzniknou jako velmi malé akce
bez vstupného a rozrostou se az pozdéji. Poradatelé, kteti vstup chtéji zacit vybirat,
se pak vystavuji riziku, Ze se proti nim obrati publikum zvyklé akci navstévovat zdarma.
Ptikladem takové situace muize byt pokus o zavedeni vstupného na festivalu
Budé¢jovicky Majales, ktery vedl k vyraznému poklesu navstévnosti zpoplatnénych akei.
Otazkou vzdy je, nakolik zavedeni vstupného dokdze kompenzovat ztratu navstévnosti,
a tedy i hodnoty festivalu pro sponzory. Vynos ze vstupného je navic piijmem, ktery
neni na rozdil od penéz od sponzort pfedem kvantifikovatelny — odhadnout, kolik se

proda listki, je prakticky nemoZné.

Neékteré malé festivaly pfesto vstupné zavadéji. Mezi argumenty, které hovofti
ve prospech takového opatieni, patii naptiklad to, ze pfedem prodané vstupenky mohou
zajistit stdlou navstévnost relativné nezavisle na pocasi a ze v urcitych ptipadech neni
mnozstvi navstévnikl determinovano vysi vstupného. Cena vstupného také funguje jako
ukazatel hodnoty nabizeného produktu a lze tedy predpokladat, ze program festivalu
se vstupnym ve vysi nékolika set korun bude piisobit atraktivnéji, nez je tomu u zdarma
piistupné akce. Poslednim Casto uzivanym argumentem pro zavadéni vstupného pak je
to, Zze potadani festivalii pfistupnych zdarma se neptiznivé projevuje na poptavce po
placenych akcich a miize snizit celkovou poptavku po kulturnich produktech. Vzhledem
k tomu, Ze obvyklou motivaci organizatort festivali je také rozvoj kultury jako celku,

nechtéji k tomuto trendu prispivat.

4.2.2 Sponzori

V ptipadé vétsich hudebnich festivalll do financovani vstupuji predevsim firmy.
Pro ty festivaly pfedstavuji moznost prezentovat se pfed velkym publikem ve spojeni
s akci, kterou lidé maji radi. Situace, kdy dochazi k silnému smyslovému zaujeti, jsou
ptitom pro reklamu idedlnim prostiedim, nebot’ vyrazné stimuluji percepéni schopnosti
divaka.® Umisténi reklamniho sdéleni na samotné akci miize mit na publikum velky
dopad, a pro firmu tedy velkou finan¢ni hodnotu. Reklama na festivalech je pfitom
navstévniky pfijimana kladn€ — 41 % navstévnikl britskych festivalt uvedlo, Ze vnimaji

firmy sponzorujici festivaly vyloZené pozitivné, jen 19 % navstévnikl pak uvedlo, Ze je

83 LINDSTROM, M., Nakupeologie: pravda a I o tom, pro¢ nakupujeme, s. 135-159.
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reklama na hudebnich festivalech obtézuje vice nez jinde.®* Firma se pfitom nemusi
zviditelnit jen na samotné akci. Atraktivni mize byt publicita ziskand jiz béhem
propagace akce, a to pritomnost loga v tisténych materidlech, zmifovani v tiskovych
zpravach, zverejinovani PR obsahu atp. Napiiklad webové stranky festivalu Votvirdk
v roce 2013 navitivilo vice nez 430 tisic unikatnich navitévnikd.®® Mezi nejatraktivngjsi
ptilezitosti pro partnery patii pojmenovani celého festivalu nebo nékteré z jeho scén po
dané¢ firm¢. Prikladem mutze byt letosni pfejmenovani festivalu United Islands na

United Islands Ceské spofitelny.

U malych hudebnich festivali je situace pon¢kud odlisnd. Tuto skutecnost
ovliviluje nejen jejich mensi navstévnost, ale také povaha nabizeného produktu.
Zatimco velké festivaly se bez vyjimky zaméfuji na zanry, které maji potencidl
zasdhnout velmi Siroké publikum, malé festivaly se Casto snazi nabidnout spiSe
alternativni program. To je typické zejména pro neziskové akce, které se tak Casto stavi
mimo zajem firem. Vicezdrojové financovani je v ceskych podminkach pomérné slozitou
zalezitosti. Jednim z duvodu je legislativa, ktera tento zpiisob financovani nepodporuje
a druhym pak pristup jak firem, tak Siroké verejnosti k podpore kultury — podpora umeéni
nent zatim prilis rozsirend.*®

V tomto kontextu je zapotfebi si uvédomit ptedevSim to, Ze motivaci
podnikatelskych subjektti nebyva podpora uméni jako takového, ale spiSe vyuziti
hudebniho festivalu jako urcité formy média, prostiednictvim kterého je mozné oslovit
Siroké publikum. Malé festivaly vSak mohou pomérné efektivné cilit na mensi mistni
firmy zaméfené na Sirokou vrstvu Cleni mistni komunity. Navstévnici malych
meéstskych festivalli jsou totiz prakticky bez vyjimky také skupina potencidlnich
zékaznikli mistnich firem. Celkové vSak v Ceském prostfedi potadatelé malych
kulturnich akei narazi na velké problémy sponzory ziskat. Jednu z pfiin lze nalézt
v tom, Ze nejsou schopni divat se na sviij festival optikou zastupci firem a oslovit
jmenovité ty, pro které je jejich projekt relevantni.®’

Celkove lze ftici, ze atraktivita sponzoringu roste. Dlivod lze podle Cornwell

64 ROBERTS, J., Music festival sponsors must strike a chord. In: Marketing Week, s. 22.

65  Gtatistika navstévnosti stranek Votvirak.cz. Toplist.cz[online]. [cit. 2014-05-10]. Dostupné
z: http://www.toplist.cz/report/445368-225871-.

% HOMINDOVA ROMEROVA, Nastroje fizeni neziskovych organizaci v kultufe na pFikladu neziskovych
¢inohernich profesiondlnich divadel. In: DOSTAL, P. a M. DIANOVA, Management kultury: sbornik
z milnikové konference projektu NAKI, s. 126.

7 BACUVCIK, R., Marketing neziskovych organizaci, s. 118.
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hledat pfedev§im v rostoucich cenach a klesajici u¢innosti tradiéni reklamy.®® Autorka
zaroven odkazuje na nasledujici srovnani narGstu vydaji na reklamu a sponzoring

(celosvétovs).*

FIGURE 1
Advertising Expenditure Versus Sponsorship Expenditure
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Obrazek ¢. 2: Porovnani vySe vydajii na sponzoring a reklamu (celosvétove)

Celkoveé lze nalézt jen pomérné omezenou Skalu protiplnéni, které mohou
potadatelé festivalli sponzorim nabidnout. Jedna se predevsim o reklamu, volné vstupy
jako benefity pro zaméstnance a dale zlepSeni vefejného obrazu firmy. To, se kterymi
subjekty budou firmy spolupracovat, pochopiteln¢ zavisi pifedevSim na schopnosti
poradatelii nabidnout névratnost vlozenych financi. Vétsina sponzorskych piispévki tak
putuje piedev§im na ucet velkych festivalii, které se opiraji o stabilni a velkou
navitdvnickou zékladnu, a mohou tak partnerovi nabidnout velké moZnosti propagace.’
Je dulezité vzit v potaz také fakt, ze zdaleka ne vzdy probihd plnéni ze strany sponzora
finan¢éné. Casto je zalozeno na poskytnuti zboZi &i sluZzeb, slevé, bezplatném proptjéeni

pracovnikii, zapijceni vybaveni atp.

4.2.3 Dotace a granty

Rozdil mezi dotaci a grantem spociva piedevSim v tom, Ze grant vzdy byva
udélen ucelové po pifedlozeni navrhovaného projektu. Obvykle jsou vSak oba tyto

pojmy voln€é zaménovany, proto je neni nezbytné déle rozdélovat. I vétSina ministerstev

8 CORNWELL, T. B., State of the art and science in sponzorship-linked marketing. In: Journal of
Advertising, s. 41-55.

9 SISILY, A., New and Traditional Media: The Unfolding Revolution, working paper.
70 BACUVCIK, R., Marketing neziskovych organizadi, s. 187.
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pouziva frazi ,dotace a granty”, aniz by byly rozliSovany. Ziskat tyto financni
prostfedky mohou predevsim pravnické, nékdy i fyzické osoby. Ackoli jsou granty
obvykle primarné uréeny pro neziskové organizace, nékdy je maji moznost ziskat také
fyzické osoby ¢i pravnické osoby, které neziskovymi organizacemi nejsou. Granty se
vzdy ptidé€luji na zakladé predchozi zadosti, kterda musi obsahovat zakladni vizi projektu
a nastin rozpoctu. Sepsani zadosti o grant je zalezitosti mnoha hodin a vysledek je
presto velice nejisty. Odhaduje se, Ze 9 z 10 podanych Zadosti je zamitnuto.”' Velkou
komplikaci je pak také obvykle nulova moznost ziskat zpétnou vazbu, tedy informace
o tom, pro¢ hodnotici komise z&ddost nenavrhla k podpote. DalSim zdrojem dotaci
z vetejnych prostiedkli mohou byt programy Evropské unie. V jejich ptipade se vSak
jedna o administrativné velmi naro¢ny proces, ktery je navic zapotiebi fesit s velkym

predstihem. Malé hudebni festivaly tedy evropské granty prakticky necerpaji.

Subjektt, které dotace a granty udéluji, je v Ceské republice mnoho. Lze je
rozdé¢lit na ty, které poskytuji prostiedky z vetrejnych a soukromych zdroji. Z vetejnych
zdrojii jsou granty poskytovany pifedevSim na Grovni obci, krajii a ministerstev. Dotacni
program na podporu kultury vyhlasuje Ministerstvo kultury a vSechny kraje, v piipadé
obci to zalezi na jejich vlastnim rozhodnuti. Co se tykd prostfedkt ze soukromych
zdrojti, velké nadndrodni firmy si pro pfidélovani dotaci vytvari nadace, firmy mensi
pouze vypisuji grantové programy. Vysledny proces je ale obdobny. Mezi nejvétSimi
nadacemi, které se v Ceské republice podileji na financovani kultury, mizeme jmenovat
Nadaci Vodafone, Nadaci CEZ, Nadaci Via, Nadaci O2 2 & Nadaci OKD ™.
Vyse pridélované podpory jednotlivymi nadacemi se znacné liSi. Napiiklad Nadace
Vodafone za dobu své existence, tedy od roku 2006, rozdé€lila celkem vice nez 100
miliond”*, v ptipadé Nadace OKD se jedna o tém&f 270 miliondt korun rozdé&lenych
béhem pouhych Sesti let ”. Nadace OKD je tak nejvét§im Geskym soukromym

poskytovatelem finan¢nich prostfedkil pro neziskovy sektor.

Ptestoze je dosaZeni na prostfedky z grantii Casto velmi komplikované, zistava

7t JANDAKOVA, P, Jak napsat projekt a Z3dost o dar; s. 4.
72 Nadace 02 se zaméfuje na podporu malych projekt(, za kterymi stoji mladi lidé.
73 Nadace OKD se zamé&fuje predevsim na Moravskoslezsky kraj.

74 0 nadaci Vodafone CR [online]. [cit. 2014-04-15]. Dostupné z: http://nadacevodafone.cz/o-nadaci-
vodafone-cr/.

’> Podporené projekty nadace OKD. [online]. [cit. 2014-04-15]. Dostupné
z: http://www.nadaceokd.cz/cs/podporene-projekty.
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na nich celd fada malych hudebnich festivali existenéné zdvisla. Problematicka je
v tomto kontextu skutecnost, ze darci ze soukromé sféry se obvykle snazi neustale
podporovat nové vzniknuvsi projekty, a ¢asto je tak nemozné Cerpat od nich prostredky
pro né¢kolik ro¢nikli festivalu po sobé. Velkym problémem je také to, ze o pridélovani
grantl ¢asto rozhoduji nekompetentni a neobjektivni lidé. Neni tak vyjimkou, ze dotace
neni pridélena na zaklad¢ objektivnich kvalit daného projektu, nybrz naptiklad
na zdkladé osobni znamosti & sympatie.’® Na seznamu piekazek, které na zadatele
¢ihaji, nelze opomenout také dlouhé hodnotici lhiity. Neni vyjimkou, ze vysledky grantu,
jehoz uzévérka je v listopadu, jsou vyhlaSeny az koncem biezna, tedy se ¢tyfmésicnim
zpozdénim. Pro akce konajici se mezi lednem a dubnem to v takovém ptipad€ znamena
nutnost zaddat o podporu s ro¢nim piedstihem. V takovém okamziku je vSak poskytnout
byt jen hruby nastin programu zhola nemozZné, hodnotici komise jej presto

nekompromisné vyzaduji.

4.2.4 Prodej viastnich predmét

financi dobrovolné ptispévky od navstévnika, ktefi za né nepozaduji Zadnou
protisluzbu.”” V &eském prostiedi dosud navitévnici nejsou zvykli pfispivat penize na
akci nezistné — dikazem tohoto trendu je jen velmi malé mnoZstvi financi, které lze
ziskat prostfednictvim dobrovolného vstupného. Podobné jako dobrovolné piispévky
vSak funguje prodej propagacnich predmétl, ktery se oznaCuje jako merchandising.
Ten Ize definovat jako prodej rtznych piedmétt spojenych s danym kulturnim
produktem, zejména tricek, placek, Cepic, CD, knih, tasek aj.’”® Jejich cena obvykle
zdaleka neodpovida nakladim — napftiklad tricka s vyrobnimi ndklady do stokoruny se

prodavaji minimalné za trojnasobek.

Nabizi se otazka, zda tyto ptredméty ndvstévnici kupuji s cilem podpofit festival,
nebo pro zisk predmétu samotného. Porovndni s dobrovolnym vstupnym ukazuje, Ze
motiv darcovstvi stoji spiSe v pozadi. To ovS§em nic neméni na tom, Ze se diky vysokym

marzim jedna o velmi dobry zdroj financi pfimo od navstévnikll. Zejména v pripadé

76 BACUVCIK, R., Marketing neziskovych organizaci, s. 129.
77 KOTLER, P. a J. SCHEFF, Standing room only: strategies for marketing the performing arts, s. 477-485.
78 BACUVCIK, R., Marketing kultury: divadio, koncerty, publikum, verejnost, s. 178.
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malych festivalll je dilezité, aby vytvarely znacku, se kterou se lidé chtéji identifikovat.

V opacném piipad¢€ nelze ocekavat, ze by jejich merchandise mél u navstévnikt uspéch.

4.3 Komunikace se sponzory

V siln¢ konkuren¢nim prostiedi trhu, na kterém se na prostiedky od omezeného
mnozstvi firem snazi dosdhnout stovky festivall, je kvalitné vedend komunikace
elementarni podminkou zisku sponzorské podpory. Cilem takové komunikace ptitom
neni jen ziskani podpory samotné. Vzhledem k tomu, Ze vétSina poradatelli ma ambice
festival zopakovat 1 v nésledujicich letech, usiluji také o celkovou spokojenost sponzora
a moznost navazani dlouhodobé spoluprace. Komunikaci se sponzory lze rozdélit

do nasledujicich fazi:
a) Ziskani kontakta na firmy, které by mohly mit o sponzoring festivalu zajem
b) Osloveni téchto firem s ptfedbéZznou nabidkou spoluprace
¢) Jednani o podminkach spoluprace
d) Vyty€eni vzajemnych povinnosti, uzavieni smlouvy
e) Komunikace pted festivalem, koordinace naplanovanych aktivit
f) Komunikace vystupi festivalu, zhodnoceni spoluprace

g) Jednani o ptipadné spolupraci pro dalsi rocnik

Pokud bude festival schopny ve vSech téchto fazich dobfe komunikovat, mize
vyrazné¢ zvySit svou Sanci na uspéch. Dilezité je také mit pfi této komunikaci
k dispozici relevantni informace a materialy — zavérecné zpravy, rozpocet a jeho zdroje,
zdkladni vize, plany do budoucna, materialy dokladujici minulost festivalu, statistiky
nav§tévnosti a vyskytu v médiich aj.”” U mnoha poradatelti kulturnich akci pievlada
vnimani sponzoringu jako formy filantropie. Zakladem uspéchu ptfitom je pfijeti toho,
7e vétsina firem nebude podporovat festivaly, u kterych by podpora nebyla investici,
ale pouhym vydajem. Je tedy zapotiebi pochopit Sirokou $kalu hodnot, které sponzory
vedou k rozhodnuti akci podpofit. Americkd Business Comitee of Arts provedla v roce
1994 prizkum, ktery mél zjistit motivaci firem sponzorovat uméni. 74 % firem uvedlo

jako duvod demonstraci spolecenské odpovédnosti, 66 % podporu kvality Zivota

7 VOJIK, V., Podnikéni v kulture a umeéni: Arts management, s. 126.
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v komunite, 46 % zlepSeni své image a reputace, 22 % posileni vztahii se zaméstnanci,
21 % ziskani novych obchodnich prilezitosti, 19 % zvyseni miry prodeje, 13 % zvySeni

.. v o r v r o roger 80
kreativity zaméstnancii a 9 % zvySeni vyskytu v médiich.

Bacuvcik uvadi jako hlavni motivaéni faktory rovnéz spole¢enskou odpovédnost,
dale datiové ulevy, konkurenéni boj a snahu dostat se do médii.*' Obecné pak lze Fici,
ze ke sponzoringu sluzeb vice tihnou firmy, které nabizeji zbozi a sluzby koncovym
spottebiteliim, zatimco firmy zaméfené na velkoobchod ho do své marketingové

I a0y 82
strategie zarazuji jen minimalng.®

Casto pozadovanym protiplnénim ze strany pofadatele festivalu je reklamni
spoluprace. Firma muze festival ke svému zviditelnéni vyuzit hned nékolika zplsoby —
mezi témi nejvyznamnéjSimi mizeme uvést nasledujici: jmenovani sponzori v tisku,
povoleni potadatele zatradit jeho akci do komunikace firmy, uvedeni jména a loga
sponzora ve festivalovém aredlu, prostor pro inzerci v tiskovinach, fotosténa s logem
partnera, zafazeni sponzora do newsletteru, prostor na webovych strankach ¢i umisténi
produktu sponzora na akei (product placement).® V p¥ipadé hudebnich festivaldl je pak
béZnou praxi umisténi stanku, ve kterém se miize sponzor prezentovat, piipadné
prodavat své vyrobky. Praveé proto mezi nejvétsi sponzory hudebnich festivali tradi¢né

patii pivovary.

V boji o ptizen sponzort také hraje velkou roli schopnost komunikovat
s navstévniky. Z hlediska reklamniho potencidlu je totiz sponzorsky mnohem
atraktivnéj$i (nez pouha jednorazova akce) festival, ktery s navstévniky prabézné
komunikuje po cely rok, dafi se mu vejit ve vSeobecnou znamost a udrzet si
dobrou povést. Jako piiklad Ize wuvést porovnani festivali Benatskd noc a
Colours of Ostrava. Festival Colours of Ostrava®* podle pofadateli prildkal zhruba

85

o polovinu vice navstévnikli nez Benatskd noc ™. Podle zaznamii z Newton Media

80 KOTLER, P. a J. SCHEFF, Standing room only: strategies for marketing the performing arts, s. 495.
8t BACUVCIK, R., Marketing neziskovych organizaci, s. 118-119.

82 HOPKINS, K. B. a C. S. FRIEDMAN, Successful fundraising for arts and cultural organizations, s. 53.
8 BOUKAL, P., Fundraising pro neziskové organizace, s. 121-122.

84 Redakce. Colours, den &vrty: Navitévni rekord z lofiského roku byl prekonan. Denik.cz[online]. 2014
[cit. 2014-05-10]. Dostupné z: http://www.denik.cz/hudba/festival-mighty-sounds-dostal-od-hygieniku-
pokutu-420-000-korun-20140402-euwy.html.

8 LANGER, Jifi. Benatska noc opét nalakala do Liberce fanousky z celé republiky. Liberecky kraj [online].
2013 [cit. 2014-05-10]. Dostupné z: http://www.kraj-lbc.cz/Benatska-noc-opet-nalakala-do-Liberce-
fanousky-z-cele-republiky-n203420.htm.
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Search™ je viak mezi festivaly vyrazny rozdil v mnoZstvi zminek v médiich. Zatimco
Benatskd noc byla v celostatnich denicich v roce 2013 zminéna jen 54krat, Colours of
Ostrava mély ve stejném obdobi zminek 277, tedy pétinasobek. Pro tfadu firem
predstavuje podpora festivalu velkou hodnotu nejen jako novy prostor pro reklamu, ale
také ptilezitost pro rozvoj PR. Ten ma pro Ceské sponzory vétsi hodnotu nez reklama
samotna. © Sponzorsky atraktivngjsi tak bude festival, ktery se &asto objevuje
v médiich®, nebot’ se patrné jedna o akci, kterd udava spoletenské trendy. Vyjadieni
piizné takovému festivalu je pro firemni PR siln€jsi zbrani neZ podpora akce, ktera neni

obecné znama.

4.3.1 Strategie pfi vyjednavani se sponzory

Vyjedndvani o sponzoringu je obvykle dlouhodoba zalezitost, kterou je zapotiebi
zahajit s dostateCnym predstihem. Uvadi se, Ze v piipadé akci menSiho rozsahu je
idealni doba zahajit jednani Sest mésicti pied festivalem.® V Ceské republice obvykle
neni sponzoring vnimany jako oboustranné vyhodny obchod, nybrz spiSe jako laskavost
sponzorujiciho subjektu. To vytvaii situaci, kdy jednani zastupce potradateli se
zastupcem firmy nebyva komunikaci horizontalni, nybrz vertikalni. Rada organizatort
kulturnich akci tuto submisivni pozici pfijme, coz ovSem obvykle nebyva cesta
k uspéchu. Jeding asertivni a sebevédomé vystupovani mize v potencidlnim partnerovi
vzbudit dojem, ze ma prilezitost navazat spolupraci s festivalem, jehoz management
funguje na profesionalni rovni. Bé€znou praxi vSak bohuzel ¢asto byva neschopnost
pochopit zajmy sponzora a snaha piesvédcit ho pouze o kvalitach projektu samotného,
nikoli jiz o kvalitach, které mize mit pro ného jakozto pro podnikatele. Z kvalit
festivalu samotného potradatel¢ akcentuji zejména nésledujici hodnoty (pokud jsou pro

dany festival platn¢):

a) Neziskova povaha festivalu

8 porovnavany byly vysledjy vyhledavani hesel ,Benatska noc" a ,Colours of Ostrava" v celostatnich
denicich v obdobi 1.1.2013 — 31.12.2013.

87 BACUVCIK, R., Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, verejnost, s. 186.

8 vyjimkou by byla situace, kdy by za &astymi zminkami o festivalu stala negativni udalost. Tak tomu bylo
napfiklad v roce 2009 u slovenského festivalu Pohoda, na kterém pad stanu zabil Clovéka. Na druhou
stranu i tato udalost Pohodé pomohla vejit v Ceské republice do obecného povédomi a stat se akci, o
kterou ma zajem Fada Ceskych hudebnich fanouskd.

8 BOUKAL, P., Fundraising pro neziskové organizace, s. 124.
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b) Alternativni a hodnotna dramaturgie

c¢) Utast zahrani¢nich umélca

d) Vystoupeni znamych umélct

e) Rozsah programu

f) Vysokéa navitévnost™

g) Fungovani festivalu na principu dobrovolnictvi

h) Zapojeni mistni komunity

1) Velk4 oddanost fanouskt

j)  Vysoka navstévnost webu, velky pocet fanouskt na socialnich sitich
k) Spoluprace s velkymi firmami

) Zastity od komunélnich politiki

m) Navazani na mistni & historickou tradici’’

n) Prace s hendikepovanymi, socialn¢ vylou¢enymi atp.
0) Podpora mistnich podnikatelt

p) Regionalni povaha, vztah k mistu konani akce

q) Dobra zpétna vazba z piredchozich ro¢nikt

r) Zavislost na daném sponzorovi (,,bez vas by tato unikéatni akce nemohla

vzniknout*)

V ptipadé, ze je komunikace vedena spravné, vyzdvihuji potadatelé¢ pred
sponzory a navstévniky rozdilné hodnoty. Realita je ovSem takova, ze se poradatelé
Casto snazi ziskat pfizeni sponzoru stejnymi argumenty, jako by se jednalo o ndvstévniky.
V tomto kontextu si je zapotiebi uvédomit, ze existuji dvé zdkladni linie, kterymi se
sponzofi proﬁluji.92 Prvni z nich je vyloZené komeréni a spo¢iva v podpote akci, které
maji velkou viditelnost. Druhd naopak vede smérem k prezentaci sponzora jako
filantropa, ktery touto Cinnosti nesleduje komercni cile. Jednotlivi sponzofi pfitom
mohou obé tyto role kombinovat — piikladem je spole¢nost CEZ, ktera v zajmu svého

zviditelnéni sponzoruje profesiondlni sport, ale zaroven prostfednictvim své nadace

% 33k bylo zmin&no v prvni kapitole, G¢ast byva vyrazné nadhodnocovana.
%1 Tato strategie je typicka napfiklad pro folklorni festivaly.

2 CORNWELL, T. B., State of the art and science in sponzorship-linked marketing. In: Journal of
Aavertising, s. 51.
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podporuje naptiklad déti z détskych domovti.

V ptipad¢, ze se festival snazi ziskat sponzora druhého typu, jsou v komunikaci
vyse zminéné hodnoty skute¢né relevantni. Sponzorovi totiz ptijde ptedevsim o to, aby
navazal spolupraci s akci, kterda ma dobrou povést. Sponzor bude také potiebovat
podrobnéjsi informace o filozofii celé akce. Na jejich zdkladé mize zhodnotit, zda se
jednd o natolik zasluzny a celkové sympaticky projekt, ze se do néj vyplati investovat
penize bez vidiny rychlé navratnosti v podobé reklamy. Hlavni hodnotou pro sponzora

je pak mozZnost vlastnimi kanaly komunikovat samotny fakt, Ze podporuje danou akci.

Sponzofi druhého typu, ktefi sleduji pfedevSim reklamni cile, se pak zajimaji
spiSe o praktické nalezitosti — ovétitelné hodnoty navsStévnosti, medidlni odezvu,
moznost umistit svou reklamu. V okamziku, kdy se sponzor rozhodne prostiedky
festivalu vénovat, chce vzdy mit piesnou predstavu o tom, jakym zplisobem na ném
bude komunikovan a jakou dostane prileZitost zaséhnout svou cilovou skupinu.

Diilezité pro n€j budou piedevsim nasledujici hodnoty:

a) Navstévnost festivalu

b) Soulad cilové skupiny firmy s publikem festivalu
¢) Moznosti reklamni prezentace na festivalu

d) Mnozstvi dal§ich sponzora®

e) Cetnost vyskytu festivalu v médiich

f) Tradice festivalu®

g) Piedpoklad bezproblémové komunikace s organizatory

Diilezitou podminkou sponzoringu, ktery pfinasi oboustrannou spokojenost, pak
je také schopnost sponzora pochopit preference publika festivalu a ptizptisobit mu svou
formu propagace. Zcela optimalni je situace, kdy se sponzorovi podafi na festivalu
prezentovat zbozim ¢i sluzbou, kterd je pro navstévniky soucasti festivalové zabavy.
Pravé proto mezi sponzory vedou mobilni operatofi, vyrobci jidla, alkoholickych
i nealkoholickych nipojii ¢i moédniho obleeni. A naopak zcela propadaji cestovni

e e . . 96
kancelate ¢i vyrobci potieb pro domacnost ™.

%3 QVETLIK, 1., Marketing a reklama, s. 156.

%4 Cim vétsi ma festival mnozstvi sponzord, tim méné viditelny bude pravdépodobné kazdy z nich. Nékteré
firmy se také nechtéji podilet na akcich, kde se jiz participuje konkurence.

%V tomto pripadé predevsim jako diikaz, Ze jsou pofadatelé schopni dostat svym zavazkGm.

% ROBERTS, J., Music festival sponsors must strike a chord. In: Marketing Week, s. 24.
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5 Propagace a pfima komunikace s publikem

5.1 Publikum a jeho definice

Z hlediska masové komunikace jako takové lze publikum definovat jako ctendre,
divaky ¢i posluchace toho kterého medialniho kandlu nebo toho ¢i onoho typu obsahu
nebo zpiisobu podani.’’ Toto vymezeni se nemusi tykat jen médii ve smyslu obvyklého
vnimani vyznamu tohoto slova vetejnosti (rozhlas, televize, tisk aj.). Jako publikum Ize
chapat také navstévniky fotbalového utkéni ¢i divadelniho ptedstaveni, nebot’ i tyto
udalosti piedavaji veiejné dostupné sdéleni.”® V takovém piipadé je ale pro publikum
typické, Ze se shromazdilo v urCitém case na urCitém misté, aby dané sdéleni aktivné
vyhledalo. Pro tuto specifickou situaci je pfesnéjSi nahradit slovo publikum slovem

obecenstvo (anglicky ekvivalent audience).”

Komunikace festivalu zahrnuje jak oslovovani publika, tak obecenstva. Zatimco
publikum je oslovovano v piipadé masové propagace akce, komunikace s obecenstvem
pfichazi na fadu v dob¢ trvani akce samotné. Kdesi mezi definici obecenstva a publika
pak stoji oddani pravidelni navstévnici, ktefi informace o festivalu zdmérné vyhledavaji
¢i se na n¢ ptimo dotazuji. Spliuji sice podminku vlastni aktivity a zaméru, nikoli jiz

100

mista  a Casu. Na zaklad¢ tohoto rozd¢€leni tedy lze definovat tii skupiny lidi — podle

toho, jakou roli v komunikaci hraji:

a) Publikum — publikum lze definovat jako Sirokou vefejnost, ktera se stala
piijemcem komunikovanych informaci. Clenem publika je tak napiiklad
Clovek, ktery si precetl festivalovy plakat, navstivil festivalovy web ¢i si

o akci precetl v novinach.

b) Obecenstvo — obecenstvo je skupina lidi, ktefi jiz na festival pfisli.
Obecenstvo je vazano na urcité misto, komunikace s nim tak miiZe probihat
jen behem akce samotné. Po ukonceni festivalu se obecenstvo znovu stava

vvvvvv

terminem pouzivanym v ¢eské odborné literatute, terminem navstévnici.

%7 MCQUAIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 315.
% JIRAK, J. a B. KOPPLOVA, Média a spolecnost, s. 86.
% Tamté?, s. 87.

100 v/ pfeneseném smyslu slova ale Ize za misto povazovat napfiklad webové stranky nebo facebookovou
fanpage festivalu.
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c) Fanousci — fanousky lze chéapat jako skupinu lidi, ktefi informace o festivalu
aktivn¢ vyhledavaji a s nejvetsi pravdépodobnosti se stanou obecenstvem.
Z hlediska teorie komunikace spadaji pod pojem publikum, ovSem povazuji
za dilezité v praci tuto skupinu vymezit, nebot’ v komunikaci festivali hraje

zasadni roli.

5.2 Definice propagace a pfimé komunikace

V navaznosti na toto rozdéleni skupin lze také vymezit pojmy ,,propagace® a
,»pfimé komunikace®. Propagace si dava za cil ptinést uspokojeni ekonomickych zajmu
a piimét uréity okruh lidi k zadouci ¢innosti.'”' Lze ji tedy spojit pfedev§im s procesem
oslovovani publika — Siroké masy lidi, ktera pro potadatele pifedstavuje potencidlni
navstévniky. Jako pfimou komunikaci pak lze vnimat pfedevSim proces, ktery probiha
na urovni obecenstva €1 fanouskl. Pfimou komunikaci v praci chapu jako osobné&jsi
dopln€k propagace — jedna se tedy o komunikaci mifenou na uzsi skupinu lidi, ptipadné

vedenou s jednotlivcem. Na rozdil od propagace je pro ni typicka alesponn castecna

obousmeérnost, a tedy 1 moznost ziskat zpétnou vazbu.

5.3 Komplexni komunikace a jeji nastroje

Nastroje, které mohou festivaly pfi komunikaci s publikem pouzivat, byly
vymezeny v predchozich kapitolach. Jsou soucésti tzv. komunika¢niho mixu, do kterého
se tradicn¢ tadi reklama, public relations, direct marketing, osobni prodej, podpora
prodeje, eventy a sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace."® V ptipadé malych
hudebnich festivalli je vyuziti konkrétnich nastroji ovlivnéno pfedev§im mnoZstvim
finan¢nich prostfedkli a schopnostmi potadatele. Znacnou mérou se také projevuje to,
zda je potadatelem hudebniho festivalu skupina lidi/neziskova organizace

e 103
¢1 instituce/firma.

101 JyYRASKOVA, 0. a P. HORNAK, Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 179.
102 KARLICEK, M., Zdklady marketingu, s. 202.

103 \/&tSina malych hudebnich festivald vznika pravé jako iniciativa skupiny lidi, instituce nebo firmy.
Komunity lidi (Casto zastitované neziskovymi organizacemi) festivaly obvykle poradaji z Cisté altruistickych
pohnutek, instituce a firmy pak predevsim jako nastroj sebeprezentace. Jen minimum malych festivall je
schopno vyprodukovat tak vysoky zisk, Ze by se mohl stat hlavni motivaci k jejich poradani.
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Komunita/neziskova organizace

Instituce/firma

Snaha zajistit propagaci za minimum

penéz.

Obvykle jasn¢ stanoveny rozpocet na
propagaci.

Osobni pristup.

Formalni ptistup.

Moznost vyuzit osobnich vazeb.

Omezena moznost spoléhat na osobni
vazby.

Moznost riskovat a byt kreativni 1 za cenu
rizika negativni publicity.'**

Omezené prostiredky ziskavani publicity,
obava o povést instituce.

Poradatel¢ jsou pro véc zapaleni, poradaji
Ji z vlastni vile.

Potadatelé jsou zaméstnanci, jsou timto
ukolem poveéteni.

Moznost  festival komunikovat jako
obcanskou iniciativu, vyzdvihovat jeho
nekomercnost.

Festival je od zacatku vniman jako PR
akce dané instituce C¢i
predevS§im na program.

firmy, dlraz

Kvalitn¢ vedena komunikace je nezbytnou podminkou tspéchu festivalu. Praxe
ukazuje, Ze skute¢na kvalita programu neni pro vyslednou néavstévnost rozhodujici.
V tomto kontextu je dilezitd také skuteCnost, Ze samotny program neni jedinou
motivaci, kterd navstévniky na festival ptivadi. V prizkumu provedeném na Ctyfech

’ o ]
stovkach respondentt'®®

(ptevazné posluchach elektronické hudby a rockové hudby)
74 % lidi uvedlo mezi trojici hlavnich motivujicich faktord hudbu, 47 % lidi atmosféru,
47 % tanec a ,,pafeni, 26 % pratele a 12 % seznamovani se s novymi lidmi. Konkrétni
priority pfirozené zaviseji na zanru, ktery festival nabizi. Lze predpokladat, ze naptiklad
u festivalu klasické hudby bude hrat program v rozhodovani publika vétsi roli. Malé
hudebni festivaly vSak obvykle nenabizeji program, ktery by byl sim o sobé vyrazné
atraktivni — publikum c¢asto ani vétSinu vystupujicich umélcii neznd. Pravé v tomto

okamziku se potadatelé musi zaméfit na komplexn€jsi komunikaci, kterd festival

piedstavi atraktivnéji nez jen jako pasmo vystoupeni umeélcti.

Patrné nejdilezitéj$im cilem propagace festivalu je zvysit jeho navstévnost. Ta je
na rozdil od ostatnich hodnot kvantifikovatelna, a stava se tak mocnym ndstrojem piti
vyjedndvani se sponzory. Vést komunikaci tak, aby vedla ke zvySovani ndvstévnosti, je

vSak velmi naro¢ny tkol. Do rozhodovani publika o spotieb¢é hudby totiz vstupuje celd

104 VeFejnost je obecné tolerantnéjsi k fyzickym osobam neZ firmam & institucim. Kvéili moznym nasledkdm
si instituce nemohou dovolit nékteré u komunit bézné prostfedky — napfiklad nelegalni vylep plakatd,
pololegalni guerillové akce i provokativni reklamu.

105 DVORAK, Jan. Hudebni festivaly - segmentace trhu (vysledky pridzkumu) [online], 2010 [cit. 2014-05-
10]. Dostupné z: http://hudebni-festivaly-segmentace-trhu.vyplnto.cz.
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tada faktort — Kotler a Scheff je rozd&luji nasledovng:'®

a) Celospolecenské trendy

b) Kulturni faktory (nérodnost, spole¢enska trida)

c) Socialni faktory (opinion leadefi, referencni skupiny)
d) Psychologické faktory (postoje, motivace, preference)

e) Ekonomické faktory (povolani, ekonomické podminky rodina)

Clovék vedouci komunikaci festivalu musi brat v potaz vSechny tyto faktory a
piizptisobovat se povaze publika. Castym jevem je, Ze se festivaly snazi komunikovat
pouze svou programovou nabidku a pfedpokladaji, ze si publikum najde sama. To by
ovSem zdaleka nemél byt jediny prvek komunikace. Dilezité je predat publiku
komplexni zpravu o tom, co od festivalu mize ocekavat. Jeho skutecné kvality totiz
navstévnici poznaji az na misté — je proto zapotiebi publikum pfedem piesvédcit,
ze festival za navstévu stoji. Na druhou stranu tato persvazivni povaha komunikace
nesmi vést k tomu, aby v publiku vyvolala ocekavani, ktera nasledné festival nenaplni.
co mize nabizeny produkt s jistotou naplnit. U zakaznik si tak po prvni pozitivni
zkuSenosti ziska davéru a jeho dalsi komunikace je o mnoho efektivnéjsi, nebot’ je
uvetitelna.'”’ Tato strategie je platna také u festivald, nebot jejich cilem obvykle neni
ziskat jen navstévniky pro jeden ro¢nik, nybrz oddané fanousky. Dale jsou uvedeny

hlavni nastroje propagace a primé komunikace tak, jak je rozd&luji Kottler a Scheff.'*®

5.3.1 Public relations

Public relations je pojem, ktery se v souvislosti s hudebnimi festivaly v posledni
dobé sklofiuje velmi casto. Podle Foreta se jednd se o pldnovitou a systematickou
cinnost, jejimz cilem je vytvdreni a upevitovani duvery, porozuméni a dobrych vztahu
nasi organizace s klicovymi, diilezitymi skupinami verejnosti.'® V souasnosti byvaji

public relations vykladany komplexnéji a zahrnuje se do nich komunikace se zékazniky,

106 KOTLER, P. a ). SCHEFF, Standing room only: strategies for marketing the performing arts, s. 69.
107, 7ZYMAN, S., Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali, s. 87-88.

108 KOTLER, P. a ). SCHEFF, Standing room only: strategies for marketing the performing arts.

109 FORET, M., Marketingové komunikace, s. 77.
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donatory a §irokou vefejnosti.''” Hlavnim cilem public relations je vytvofit piiznivy
vefejny obraz organizace a zajistit jeji dobrou reputaci. Vzhledem k tomu, ze festivaly
byvaji alespoil z Casti zavislé na sponzorské podpoie, jsou pro né public relations
klicem k tispéchu. Hlavnimi zdroji sponzorskych prostfedkii jsou nadace, granty
vefejnych instituci a firmy. Firmy vzdy chtéji byt spojovany pouze s organizacemi
s dobrou povésti, reputace pak hraje také rozhodujici roli také u rozhodovani instituci

a nadaci — festival na né¢ musi pisobit divéryhodné¢.

Nastroji public relations existuje celd fada a neni mozné je jednoznacné vymezit.
Velmi ¢asto dochazi k jejich prolindni s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Rozdil
mezi public relations a ostatnimi prvky komunika¢niho mixu spociva piedevSim
v ¢asové plsobnosti. Zatimco reklama, direct marketing ¢i podpora prodeje jsou
zaméteny piedevSim k jednordzovému ovlivnéni ndkupniho chovani potencidlnich
zakaznikid, public relations plsobi dlouhodobé a snazi se zménit postoje Siroké
vefejnosti.''' To oviem neznamena, Ze se navzajem neovliviiuji. Napiiklad reklama
a public relations maji pevny vzijemny vztah. V idedlni situaci ptedavaji podobné
sdéleni a navzajem tak posiluji svou efektivitu, nebot’ dlouhodobé pozitivni veiejné

vnimani organizace je zakladem usp&sné reklamni kampang.'"?

Jednotlivé prostfedky public relations jsou popisovany v dalSich ¢astech prace.
Spojuje je pouze to, ze se vzdy jedna o urcitou formu komunikace. Jako jejich priklad
lze uvést osobni dopisy, rozhovory, tisténé materidly (plakaty, letaky, brozury),
newslettery, internetové stranky, profily na socialnich sitich, seminafe, konference,
workshopy ¢&i kurzy.'"” Kotler a Scheff jako hlavni prosttedky public relations uvadgji
press kity, proslovy, seminaie, vyrocni zpravy, sponzorstvi, publikace, lobbying, vztahy
s médii a vztahy s komunitou.''* Obecné Ize Fict, Ze jakékoli sd&leni, které organizace
vysila, méa vliv na jeji public relations. To neplati jen pro zdmérné vytvofeny obsah.
Pokud naptiklad maly festival alternativniho uméni poprvé v historii zahdji masivni
reklamni kampan, lze pfedpokladat, Ze jej ¢ast skalnich fanouskl prestane vnimat jako

skute¢né alternativni. Samotny fakt, Ze se ho potadatelé snazi prodat jako zboZi, je totiz

110 BaACUVCIK, R., Marketing neziskovych organizaci, s. 136.

1 BACUVCIK, R., Marketing kultury: divadio, koncerty, publikum, verejnost, s. 154.

112 7YMAN, S. a A. A. BROTT, Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali, s. 60-65.

113 BACUVCIK, R., Marketing kultury: divadio, koncerty, publikum, verejnost, s. 158-161.

112 KOTLER, P. a ). SCHEFF, Standing room only: strategies for marketing the performing arts, s. 303.
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forma sdéleni ovliviujici vefejné minéni. Reklama ma v tomto ptipad¢ vliv na public

relations, aniz by to jakkoli souviselo se zamyslenym obsahem samotné kampang.

Pro malé hudebni festivaly pfedstavuji public relations velmi diilezitou soucést
jejich komunika¢niho mixu. Tato skutecnost souvisi pfedevsim s tim, ze si pottebuji
ziskat duavéru vetejnosti, kterd se pfimo ¢i nepfimo podili na jejich financovani
(v ptipadé festivalii podporovanych z grantii se neptimo podili kazdy daniovy poplatnik),
a také ziskat publicitu s omezenymi finan¢nimi prostfedky, které si mohou dovolit na
propagaci projektu vénovat. Omezeny rozpocet vede k hledani alternativnich metod,
jak vzbudit zajem publika — naptiklad ziskat prostor ve zpravodajstvi, pravidelné
komunikovat na socialnich sitich, rychle zodpovidat vSechny dotazy ¢i obecnéji ziskat

povést tradini a popularni akce.

5.3.2 Reklama

Reklama je financovanym sdélenim, které si klade za cil pfimo plsobit na
zékaznika, vzbudit v ném zaujeti a zménit jeho postoj. Kazdy postoj je tvofen tfemi
zékladnimi slozkami — pozndnim nebo virou (racionalni preference na zakladé
dostupnych informaci), afektivni slozZkou (osobni obliba, divéra, tradice, predevSim
iracionalni aspekty) a intenci k jedndni (pfeména postoji v realné &iny).'"® Zakladni cile
reklamy pak jsou tti — informativni (informace o skutecnosti, Ze produkt existuje, cilem
je vzbudit zajem), presvedcovaci (snaha zduraznit vyhody proti konkurenci a pfeménit
zaujeti v rozhodnuti ke koupi), pripominajici (reklama ma za ukol udrzet produkt

< . 4o 116
v povédomi zakaznik.

Reklama jako konvenéni ndstroj propagace pro mnoho festivall ziistava
zdkladem jejich marketingové komunikace. Kampan spocivajici ve vylepu plakatd,
distribuci reklamnich letaka, pfipadné zaplaceni inzerce v tisku totiz neni problém
naplanovat ani pro marketingového laika. Reklama je nejvice naduzivanou slozkou
komunikaéniho mixu a potfadatelé na ni Casto spoléhaji, aniz by kriticky reflektovali jeji
skuteény uéinek a zvazovali jiné moznosti propagace.''’ Reklama pro pofadatele piinasi

celou fadu vyhod — mohou ji pfesné zacilit, sami zvoli jeji obsah, naklady jsou pfesné

15 FORET, M., Komunikace s verejnosti.
116 FORET, M., Marketingové komunikace, s. 58.
17 BACUVCIK, R., Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, verejnost, s. 145.
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vycislitelné a snadno uctovatelné, poskytuje jistotu, ze se sdéleni k publiku dostane
v pfedem stanovenou dobu na pfedem stanoveném misté. Pro reklamu byvaji v ptipadé¢

kulturnich akei nejéast&ji vyuzivany nasledujici platformy''®:

a) Elektronicka média — televize, rozhlas, internet
b) Tisténd média — noviny a ¢asopisy, prospekty, plakaty, letaky
c) Venkovni reklama — billboardy, vyvésni §tity, svételné panely

Jediny prvek, bez které¢ho se propagace zadného festivalu neobejde, jsou plakaty.
Ty maji oproti ostatnim formam reklamy velkou vyhodu — pofadatelim se ¢asto dafi je
distribuovat zdarma, a to dvéma cestami. Prvni je jejich roznos na plochy uréené pro
vetejnost (napiiklad nasténky v knihovnach a Skolach) a do kulturnich zatizeni, kde
byvd zvykem moZnost po dohod¢ s majitelem plakaty vylepit (kavarny, kluby,
infocentra, muzea atp.). Druhou cestou pak je jejich nelegalni vylep. Nakolik
je vyuzivany se vyrazné lisi v zavislosti na toleranci straznikl a tfednikti v jednotlivych
meéstech. I v pfipad€, Ze organizatofi najmou externistu, ktery plakaty vylepi, je tato
forma propagace nesrovnatelné levnéjsi nez prondjem placenych ploch. Moznost zajistit
distribuci plakatii zdarma z nich déld u hudebnich festivall nejoblibenéjsi formu
reklamy.

Rozsahu reklamni kampané jednotlivych festivald vzdy zalezi na rozpoctu
vénovaném na propagaci. Vzhledem k tomu, Ze financni navratnost téchto projekti neni
vysokd, nejsou vyhodné ani vysoké investice do reklamy. Na druhou stranu pokud
reklama dokéze prildkat velké mnozstvi navstévnikli, znamena to narist hodnoty pro
sponzory, a tedy pfilezitost ziskat od nich v nasledujicim roce vice prostiedki.
Obecné lze fici, ze masivni reklamni kampané s vysokym rozpoctem nejsou u malych
hudebnich festivalii obvyklé a festivaly se obvykle v prvni fadé snazi hledat méné
nakladné moznosti ziskat publicitu. Projevuje se také skutecnosti, ze firmy a instituce
maji k tradicnim reklamnim metodam blize nez neziskové organizace a skupiny lidi,
které se v rdmci uspory financi snazi volit spiSe alternativni prostiedky.

Doménou reklamy je podle Davida Scotta spiSe prodej spotiebniho zbozi
a sluzeb nekterych profesi nez uméni. Pro miliony jinych organizaci, pro zbytek nds,

kdo jsme profesiondlové, muzikanti, umélci, neziskové organizace, cirkve a spolecnosti

118 DVORAK, 1., Kreativni management pro divadio, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace
divadla, s. 176-177.
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s uzkym sortimentem je tradicni reklama tak Siroka a vSeobecnd, Ze je neucinnd.

Sergio Zyman upozoriiuje na to, ze firmy ¢asto na reklamu vydavaji velké cCastky,
oviem poté jiz na ziskanou publicitu nejsou schopny navazat a vyuzit ji.'** I v prostredi
malych hudebnich festivali je obvykla situace, kdy potadatelé vydaji prostiedky na
reklamu, ale néasledné nejsou schopni efektivné komunikovat s novinafi, zodpovidat
dotazy publika a poskytnout relevantni rozsifujici informace, které by mohly ziskanou

pozornost premenit ve zvyseni navstévnosti.

5.3.3 Guerilla marketing a viralni marketing

Jak bylo popséno v pfedchozi kapitole, malé¢ hudebni festivaly maji obvykle na
propagaci vyhrazeny jen velmi omezeny rozpocet. Jednou z progresivnich metod, jak
mohou ziskat pozornost velkého publika pomoci kampané s malym rozpoctem, jsou
guerilla marketing a virdlni marketing. U téch totiz tvoii nejvetsi ¢ast ndklada samotny
napad a jeho zpracovani. Pokud piredpokladdme, ze za porddanim festivalu stoji
komunita kreativnich lidi, ktefi jsou ochotni mu zdarma vénovat sviij €as, mize pro né

guerilla a viralni marketing pfedstavovat dobrou pfilezitost jak se zviditelnit. Pfesto jsou

v Cesku moznosti viralniho a guerilla marketingu prakticky opomijeny.

Guerilla marketing je nekonven¢ni kampan, kterd se snazi maximalizovat dosah
za pouziti minima zdroju. Je zalozeny na néfem zcela neobvyklém, prekvapivém
a Sokujicim, Gasto jednorazové akei, kterd si ziskd pozornost vefejnosti.'?! Zakladem
guerilla marketingu je skvély napad a jeho precizni zpracovani. Casto diivtipné vyuziva
n&&eho jiz existujiciho, co jen proméfiuje. Skala moZnosti, které nabizi, je tak §iroka,
ze ani nelze presné stanovit jeho hranice. Jednim z mala pifipadt guerilla marketingu
v Ceském prostiedi je kampan festivalu Sperm Festival. V roce 2010 jeho organizatofi
na riiznd vefejna prostranstvi v Praze roznesli celkem 3 000 gramofonovych desek.'*
Nésledné spolecné s fanousky tyto desky po nocich lepili a véSeli na rozmanita mista —

sloupy, stromy, vstupy do metra. Akce vzbudila velky ohlas a byla skvéle viditelna.

119 5COTT, D. M., Novd pravidla marketingu a PR: naucte se vyuZivat vydavani zprav, blogy, podcasty,
viralni marketing a online média pro pfimé osloveni zakaznikd, s. 29.

120 7YMAN, S. a A. A. BROTT., Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali, s. 33.
121 JURASKOVA, 0. a P. HORNAK, Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 83-85.

122 STUCHLY, Ales. Sperm Festival nabidne elektronické oplodriovaky krale nerdd. Radio Wave [online].
2010 [cit. 2014-05-10]. Dostupné z:http://www.rozhlas.cz/radiowave/hudba/ zprava/sperm-festival-
nabidne-elektronicke-oplodnovaky-krale-nerdu--716344.
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Jedinym nakladem pfitom byl ndkup desek v antikvariatech.

Mo

Virdlni marketing si dava za cil vytvofit produkt, ktery se bude nasledné Sitit
svou vlastni cestou, zejména v prostiedi internetu. Néco, co je doslova nakazlivé, a lidi
tim budou natolik Sokovani ¢i nadSeni, ze tento obsah budou samovolné §ifit dal. Velice
Casto se jednd o videa. V souvislosti s virdlnim marketingem se Casto pouziva vyraz
buzz (bzuceni). Ten ilustruje rozruch, Septandu, kterd by méla okolo dané¢ho produktu
spravna viradlni kampan vzbudit. Prave ustni sdéleni pfitom ma pti nakupnim rozhodnuti
zasadni vliv — vyzkumna agentura McKinsey uvadi, ze v roce 2004 az 67 % zakaznikt

ve Spojenych statech bylo pfi jejich rozhodnuti ovlivnéno Gstnim sd&lenim.'*

V prostiedi Ceskych festivali dosud tato forma propagace nema tradici.
Duivodem je patrné skuteCnost, Zze vytvofit viralni obsah je dlouhodoba prace s velmi
nejasnym vysledkem — odhaduje se, Ze jen kazda dvacata kampati je Gsp&s$na.'** Viralni
marketing je velmi dobfe vyuzitelny ve spojeni s guerilla marketingem. Ptikladem
takové praxe mohou byt videozdznamy guerillovych akci, které se velice Casto §ifi po
internetu a tvofi zna¢né procento vSech viralnich obsahii. Dobrym ptikladem viralniho
Siteni mize byt také nasledujici cover fotografie, kterd se na konci dubna objevila na

fanpage festivalu Budgjovicky Majales'*’:

Kabat, Chinaski, Vypsana Fixa, Mandrage,
Tomas Klus a Sto zvirat. Prijd si uzit festival bez nich.

bLovickymagdles @

12. az 16. kvétna 2014

Obrazek ¢. 3: Cover fotografie fanpage Budéjovicky Majales

123 FREY, P., Marketingové komunikace: nové trendy a jejich vyuziti, s. 30.

124 SCOTT, D. M., Nové pravidia marketingu a PR: naucte se vyuZivat vydavani zprdv, blogy, podcasty,
viralni marketing a online média pro pfimé osloveni zakaznikd, s. 111.

125 Cover fotografie facebookové fanpage Budé&jovicky Majales. [online]. [cit. 2014-05-07]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/budejovickymajales/photos/a.10150621022897536.378881.62166562535/101
52088114002536/?type=1&theater.
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Béhem tii dni ji sdilelo témét 600 lidi a z riznych zdroji ji vidélo celkem
300 000 uzivateli Facebooku.'?® Mezi subjekty, které fotografii sdilely, patii také
Marketing & Media, Markething.cz ¢i Thned.cz. Velky ohlas vyvolalo také sdileni
grafiky kapelou Krystof skomentdfem ,dekujeme, Ze my pfijet mozeme. '*’
Navitévnost festivalového webu'*® se ze dne na den téméf zdesetinasobila, fanpage
béhem tii dni ziskala 400 novych fanousk. Budéjovicky Majales tak diky jediné

grafice, ktera se viraln¢ rozsitila, ziskal publicitu v hodnot¢ desitek tisic korun.

5.3.4 Direct marketing

Direct marketing je zaloZzeny na pfimém adresném oslovovani publika.
Jeho tradi¢ni formou jsou emailové newslettery ¢i obsah distribuovany adresné¢ do
postovnich schranek. Pokud potadatelé festivalu ziskaji kontakty na skupinu skutecné
skalnich fanouskii, miize jim to otevtit velké moznosti. Tito lidé totiz pravdépodobné
maji zdjem byt informovani o aktualitach, ziskavat zdkulisni informace, mohou také
poskytovat zpétnou vazbu a podilet se na propagaci festivalu. Pravidelny kontakt
s fanouSky mtize pomoci udrzet si jejich loajalitu po cely rok a budovat velkou skupinu
povédomi o akci a naldkat 1 zcela nové navstévniky. Osobni doporuceni ma totiz vétsi
vahu nez jakdkoli propagacni strategie festivalu. Direct marketing tak nema vyznam
jako prostfedek osloveni nového publika, nybrz slouzi dobtfe piedevSim k udrzovani
z4jmu stavajicich fanouskli a potencidlnimu rozSifeni navstévnické zakladny
prostiednictvim jejich doporuceni. Velkou nevyhodou je problém sehnat seznam
kontaktii na lidi, kteti maji o podobny obsah z4jem, a zaroven Casova narocnost tvorby
obsahu samotného. V ptipad¢, Ze se naptiklad k odbéru newsletteru ptihlasi jen n¢kolik
desitek lidi, stoji rozhodné za zvazeni, zda se vyplati investovat ¢as do jeho vytvafeni.

Jen Cast z nich si totiz vysledny produkt precte.

126 Jdaje ziskané z facebookovych prehledd pro spravce stranky.

127 Fotografie na zdi fanpage kapely Krystof. [online]. [cit. 2014-05-07]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/skupinakrystof/photos/pb.37746924774.-
2207520000.1399490414./10152194847469775/ ?type=3&theater.

128 )daje z Google Analytics.
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5.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je zalozeny na kontaktu zéastupce prodejce (v tomto pripadé
poradatele festivalu) a zékaznika (navstévnika). U malych hudebnich festivali ma
nezastupitelné misto. V organiza¢nim tymu festivalli obvykle byvd minimalné deset lidi
— kdyz se kazdému z nich podafi naldkat n€kolik desitek svych ptatel, festival bez
jakékoli dal§i propagace muze ziskat prvni navstévnickou zdkladnu. PredevSim
u skutecné malych komunitnich akci ma osobni prodej velmi vyznamnou roli a az na
omezeny dosah prakticky nema nedostatky. Jeho podminkou vSak je loajalita celého
organizacniho tymu a divéra v nabizeny produkt. Pravé proto je aplikovatelny

pfedevsim tehdy, kdy za pofaddnim akce stoji komunita lidi.

Vhodné je zaméfit se na osloveni takzvanych opinion leadert, tedy lidi, ktefi
v daném oboru vyrazné ovlivituji nazorové smérovani ostatnich. Typickym ptikladem
opinion leader v oblasti kultury mohou byt provozovatelé kulturnich klubl, umélci,
intelektualové a obecné predstavitelé mistniho spoleCenského Zivota. Osobni prodej ma

oproti reklamé t¥i zasadni vyhody'?:

a) Nabizi osobni interakci spojenou s moznosti ziskat zpétnou vazbu (nejedna se o
jednosmérnou, nybrz dvousmérnou komunikaci) a pracovat na piizpisobeni
produktu a formy prezentace pozadavkim publika. Zaroveii umoznuje
personalizovat sdéleni a kazdému jednotlivému clovéku nabidnout informace,

které jsou pro n¢j relevantni.

b) Osobni prodej utuzuje vztahy mezi organizaci a publikem, vzbuzuje nikoli jen
povrchni pozornost, nybrz dlouhodoby zajem. Vztah potadatel — navstévnik se

diky nému dostava z roviny instituciondlni do roviny osobni.
c) Osobni prodej vzbuzuje v publiku pocit povinnosti reagovat — 1 kdyz se mize

jednat pouze o podekovani. Reklama oproti tomu pfiméje k akci jen malou ¢éast

publika.

129 KOTLER, P. a J. SCHEFF., Standing room only: strategies for marketing the performing arts, s. 301-
302.

57



5.3.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje ptedstavuje krdatkodoby podnét ke koupi, pobidku k rychle,
okamZité koupi nebo ke koupi vétsiho objemu zbozi."*° Je ji dosahovano prostiednictvim
ruznych predvadécich akci, mimofadnych slev, kuponl, soutézi atp. V prostiedi
hudebnich festivalii je typickou formou podpory prodeje predev§im nastaveni ceny
vstupného. Obvykle se jednd o rizné formy cenové diskriminace (sleva pro studenty
a dichodce) ¢i postupné zvySovani ceny vstupného, které ma vést k tomu, aby se
vstupenky prodavaly jiz dlouho ptfed akci. Nékteré festivaly také nabizeji mnozstevni
slevy a soutéze o listky. Za podporu prodeje lze také povazovat praxi nckterych
festivalli (naptiklad Colours of Ostrava), které¢ i v prubéhu roku potadaji koncerty
zajimavych umélctl, na které se festival zviditelni a navstévnici na nich mohou ziskat
listky na ptisti rocnik. Obecné lze fict, ze metod podpory prodeje vice vyuzivaji velké
hudebni festivaly — u menSich akci naptiklad neni zvykem postupné zvySovani ceny

vstupného ani mnozstevni slevy.

5.3.7 Online komunikace

Masové rozsifeni internetu ve firmach i domacnostech ptineslo pro potradatele
malych hudebnich festivali dosud zcela nebyvalé moznosti. Diky internetu je mozné
neomezen¢ velkému publiku nabidnout neomezené velké mnozstvi informaci, které jsou
dostupné odkudkoliv a kdykoliv. Internet je dokonald platforma pro ziskani publicity
bez nutnosti vynakladat jakékoli ndklady na propagaci. Pocty jeho uzivatelli neustéle
rostou, posledni dostupnd data z ¢eského prostiedi pochazeji od Ceského statistického

titadu z roku 2010. U Cechii nad 16 let podle nich plati nasledujici":

a) Internet za posledni t¥i mésice pouzilo 61,8 % vsech Cechil (v roce 2006 to bylo
41 % Cechd).

b) Kazdy den (nebo skoro kazdy den) internet pouzivalo 35 % vsech Cechti
a 60,5 % Cechti s vysokoskolskym vzdélanim.

c) 80,6 % uZivateli internetu jej vyuZiva k vyhleddvani informaci o zboZi

130 DVORAK, 1., Kreativii management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace
divadla, s. 178.

131 CESKY STATISTICKY URAD. Vyuzivéni ICT jednotiivci, 2005-2010. 2010. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vyuzivani_ict_jednotlivci_2005_2010/$File/Vyu%C5%BE%C3%ADv
%C3%A1n%C3%AD_ICT_jednotlivci_2005_2010.xls.
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a sluzbach.
d) 35,4 % uzivateld v poslednich 12 mésicich pies internet zakoupilo vstupenku na

kulturni nebo sportovni akci.

Vzhledem k rychlosti rozvoje internetu lze piedpokladat, ze v soucasné dobé
budou vSechny hodnoty jesté vyrazné vyssi. Pozoruhodny je také vyrazné vétsi podil
pravidelnych uZivateld s vysokoskolskym vzd&lanim. Casto panujici piesvédéent,
ze pravé oni vyhledavaji kulturni akce nejCastéji, je vSak zavadéjici, vyrazny rozdil
oproti sttedoskolsky vzd&lanym lidem existuje jen u klasické hudby.'** Statistika jasnd
ukazuje, ze internet je dulezitym prostfedkem masové komunikace, ktery nelze

v komunikacnich aktivitaich opomijet.

Ptichod internetu pfinesl organizacim velkou miru nezavislost. Pred webem mély
organizace pouze dvé vyznamné mnoznosti, jak upoutat pozornost: koupit drahou
reklamu anebo ziskat nékoho, aby o nich napsal v médiich. Ale web zménil pravidla.
Web neni televize. Organizace, které rozumi novym pravidlum marketingu a PR,
rozvijeji piimo vztah se zdkaznikem.'> Ptiklady z praxe, kdy se viralnim kampanim daii
ziskat miliony impresi denné¢ a kdy se v prostfedi internetu muze projekt proslavit ze
dne na den, jasn¢ ukazuji na to, Ze moznosti se zménily. Realita je vSak takova, ze
ackoli internet nabizi nespocet prilezitosti, jen malé ¢asti organizaci se dafi je vyuZzit.
To je samoziejmé v ptipadé¢ hudebnich festivali umocnéno faktem, ze jejich marketing
obvykle vedou lidé bez oborového vzdélani. Masivni rozSifeni internetu potradatelim
festivalli pfineslo nejen nové moznosti, ale také fadu komplikaci, které jim brani je

vyuZzit.

Mozné pozitivni dopady

Komplikace

sdilet neomezené mnoZzstvi
informaci nezavisle na prostoru a casu

(zejména multimédia).

Moznost

Aby organizace prosadila, musi vytvofit
kvalitni webové stranky, coZ je finan¢né a
casoveé velmi naro¢né.

MozZnost obousmeérné komunikace

s publikem.

Pozadavky publika na okamzitou a vécnou
odpoveéd’ (po vzoru komercnich firem).

Prilezitost ziskat velkou viditelnost 1 u
kampané€ s minimem nakladd.

Nutnost chédpat fungovani novych médii —
vést dobrou kampan na Facebooku je t&ézsi
nez napsat kvalitni tiskovou zpravu.

MozZnost ziskat publicitu nezavisle na

MozZnost okamzitého rozsifeni negativni

132 BACUVCIK, R., Kultura a my: vztahy na poptavkové strané trhd kulturnich produktd, s. 169-171.

133 SCOTT, D. M., Novd pravidla marketingu a PR: naucte se vyuZivat vydavani zprdv, blogy, podcasty,
viralni marketing a online média pro primé osloveni zékaznikd, s. 29.
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komunikaci s novinafi a placené reklamé. | publicity.

Velké  moznosti méfeni  efektivity | Slozit€jsi interpretace vysledki.
kampang.

Moznost online prodeje. Naro¢né na administraci/ nutnost hradit
poplatky zprostiedkovateli.

Moznost cilit reklamu pfesné¢ na | Velkd vyhoda pro konkurencni festivaly
potencidlni navstévniky. s velkym rozpoctem na propagaci.

Konkrétnich moznosti, jak se prezentovat, nabizi webové prostifedi nespocet.
Pro komunikaci kulturnich akci jsou nejrelevantngjsi vlastni webové stranky, moznost

ey s r1er i 134
prezentace na jinych webech a socilni sité. "

5.3.8 Vlastni webové stranky

Webové stranky by mély byt zékladem internetové prezentace festivalu. Naklad
na jejich provoz je minimalni — v fddu stokorun ro¢né€ za zaplaceni vlastni domény.
Pro malé hudebni festivaly vSak je problémem vytvofeni stranek samotnych. V ptipadé,
ze se rozhodnou vyuzit sluzeb profesionala, se cena za vytvofeni kvalitniho webu
pohybuje v desitkdch tisic korun. Druhou mozZnosti je vytvofit stranky svépomoci
¢i ziskat pro tuto praci dobrovolnika. V takovém piipad¢ vSak byva kvalita vysledku
velmi proménlivd. Webové stranky jsou piitom pro mnoho ndvstévnikti hlavnim
zdrojem informaci o festivalu. Graficky dobie zpracovana, funk¢ni a ptehledna webova
prezentace dosud u Ceskych kulturnich akci zdaleka neni standardem. V pfipadé,
ze potadatelé nemaji dostatecnou kapacitu na vytvoteni kvalitniho webu, rozhodné stoji
za uvahu presunuti prezentace na nékterou z jiz vytvorenych platforem, které nabizi
moznost pouze dodat obsah do jiz vytvofeného grafického prostiedi.'*” Navstévnici
totiz hodnoti Giroveil organizace nikoli podle obsahu webu, ale pfedev§im podle dojmu
z grafického designu, ktery nabudou bchem prvnich nékolika desitek sekund

r o136
navstevy.

Dtlezitou roli pak hraje také obsah samotny. Webové stranky by v idedlnim

pfipadé mély nabidnout vSechny informace, které navstévnik potiebuje ziskat, a také

134 BACUVCIK, R., Marketing kultury: divadio, koncerty, publikum, verejnost, s. 164-167.

135 Takovymi platformami jsou predevaim réizné kulturni portaly, které umozfiuji vytvofit profil udalosti a
pridavat k nému informace.

136 pHILLIPS, D. a T. JUPPA, Online public relations, s. 138.
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moznost polozit pofadatelim v ptipadé¢ potfeby dotaz. Zaroven je dulezité, aby
potadatelé mysleli na to, Ze na webu se mohou vyskytnout nejen navstévnici, ale také
potencialni sponzofi, umélei ¢i lidé, ktefi o festivalu slySi poprvé v zivoté. Obsah by
tedy nemél vychazet z premisy, ze ,,néco prece uz vsichni védi“. Web by mél festival
predstavit komplexné — nastinit jeho filozofii, struéné shrnout historii, predstavit lidi
a organizace, které se na ném podileji. Proces tvorby relevantniho obsahu je velmi
zdlouhavy, ovSem Cas na n¢j vynalozeny piinasi své vysledky — na rozdil od zavére¢né
zpravy ¢i newsletteru jej pravdépodobné zhlédne vétSina navstévnikl. Pii tvorbeé obsahu
webovych stranek je dilezité brat v potaz fakt, ze uzivatelim internetu neni mozné
z4dné sdéleni vnutit — jedina cesta, jak ziskat jejich pozornost, je vzbudit jejich zajem.
V opatném pripadé stranky rychle opoust&ji'>’. Je tedy dobré se vyhnout zbyteénd
dlouhym PR textim a myslet pfedev§im na to, co se chce publikum dozvédét, nikoli co

mu chce potadatel sd€lit.

5.3.9 Socialni sité

Spolu s webovymi strankami jsou socialni sit¢ zakladem internetové
komunikace hudebnich festivali. Ackoli socidlnich siti existuje velké mnoZzstvi,
u ¢eského publika zatim jednozna¢né dominuje Facebook. Druhym vyznamnym hra¢em
je Twitter, ovSem prezentaci na ném ma jen mald cast Ceskych festivali.
Zatimco Facebook koncem lofiského roku v Ceské republice registroval 3,8 milionu
Gstd, Ceskych uzivateli Twitteru bylo pouze zhruba 180 000'*%, tedy dvacetkrat méng.
Opomenout nelze ani server Youtube, ktery umoziuje sdileni videi. Ten dosud
v Cechach nefunguje ve smyslu sdruzovani komunity, oviem je uZite¢nou platformou
pro umistovani a sdileni multimedidlniho obsahu. Dalsi sit€¢ jako jsou Pinterest,
Instagram ¢i Google Plus v komunikaci malych festivali nehraji vyznamnou roli,

coz souvisi s malym mnozstvim jejich ¢eskych uzivateli.

Komunikace na Facebooku probihd piedevS§im prostfednictvim takzvanych
fanpages. Ty umoziiuji vytvofit festivalu samostatny profil, ktery budou moci sledovat

uzivatelé, ktefi u néj zvoli tlacitka ,to se mi libi*“ ¢i ,sledovat”. Fanpage nasledné

137 PHILLIPS, D. a T. JUPPA, Online public relations, s. 20.

138 KJSOVA Lucie. Rozhodnou socidlni sité volby? Markething.cz [online]. 2013 [cit. 2014-04-27].
Dostupné z: http://www.markething.cz/rozhodnou-socialni-site-volby.

61



poskytuje podobné moznosti, jako je tomu u profili osob. Z hlediska komunikace

malych hudebnich festivalil jsou uzite¢né predevsim nasledujici:

a)
b)
©)
d)
e)

g)
h)

Sdileni kratkych texti (statusi).

Sdileni fotografii a grafickych materiali.

Sdileni videi.

Odkazovani na externi webové stranky.

Poskytnuti podrobnych informaci o festivalu a kontaktnich udajii ptimo v jeho
profilu.

Vytvateni udalosti, prostfednictvim kterych je moZzné sdilet dal$i informace
nezavisle na fanpage.

Mapovani historie festivalu — veskery sdileny obsah se na fanpage archivuje.
Pfima komunikace s publikem prostfednictvim komentaiti pod kazdym sdilenym
obsahem.

Komunikace s uzivateli prostfednictvim osobnich zprav (uzivatelé mohou do

osobnich zprav fanpage napsat dotaz).

Komunikace na Facebooku mé svéa specifika, kterd jsou pro uspéSnou kampan zapotiebi

pochopit. Mezi né patii zejména nasledujici:

a)

b)
©)

d)

Uzivatelé sit’ pouzivaji pro zabavu. Nejvetsi uspéch u nich tedy bude mit
zébavny a zajimavy obsah.

Uzivatelé nestoji o dlouhé texty. Status by nemgl byt del§i nez 250 znaka.'*

Pro zajisténi optimalniho kontaktu s fanousky je zapotiebi sdilet alespoinl jeden
prispévek denng.'*

Je nezbytné reagovat na dotazy ve zpravach i komentatich. UZivatelé oCekavaji
reakci v fddu maximalné hodin.

UZivatelé se chtéji neustale dozvidat né€co nového. Irituje je opakovani znamych
faktli — stoji o informace ze zékulisi, novinky a multimedialni obsah.

Idedlni je spojit Facebook s webovymi strankami a Youtube uctem — sdileni

nového obsahu miize vyrazné zvysit ndvstévnost webu i sledovanost videt.

Mohlo by se zdat, Ze Facebook je idedIni platformou, kterd mize pokryt vétSinu

139 ZARRELLA, D a A. ZARRELLA., The facebook marketing book, s. 139.

140 Tamtéz, s. 207.
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komunikace s fanousky. To je ovSem pravda jen z ¢asti. Vychozi strankou po piihlaseni
uzivatele na Facebook je takzvany newsfeed, seznam nejnovéjSich prispévka jeho
virtualnich pratel a odebiranych stranek. Sdm Facebook v sobé ma algoritmus, ktery
ovlivituje, které prispévky se na newsfeedu objevi. V posledni dobé jsou praveé
prispévky stranek silné¢ znevyhodiovany a jejich viditelnost klesa na
minimum. '*' Refenim mutZe byt placend propagace, ktera zarucuje zobrazovani
prispévkit i lidem mimo okruh fanouskl stranky, piipadné¢ zobrazovani vétSimu
procentu fanouskd. Vtom okamziku uz vSak Facebook pro potadatele hudebnich
festivalll ztraci hlavni ptidanou hodnotu — to, Ze je zdarma. Druhou mozZnosti je nabizet
obsah dostatecné zajimavy na to, aby vzbudil velkou reakci publika (¢im vice lidi na
prispévek reaguje, tim vétsi je jeho viditelnost). To ale znovu vyZaduje profesionalni
ptistup a dobrou znalost prostiedi socialnich siti. Facebook kazdopadné i1 nadale zlstava

velice vyznamnou soucasti mozaiky efektivni online komunikace festivalil.

141 DOCEKAL, Daniel. Facebookové stranky v plivodni podobé kondi, viditelnost pFispévkd klesla na
2 %. Lupa.cz[online]. 25. bfezna 2014 [cit. 2014-04-27]. Dostupné
z: http://www.lupa.cz/clanky/facebookove-stranky-v-puvodni-podobe-konci-viditelnost-prispevku-klesla-na-

2/.
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6 Komunikace s médii

Komunikace s médii je jednou ze zékladnich soucasti public relations festivalu.
Dulezita je predevsim proto, ze se jedna o nejpiiméjsi cestu k velké publicité ziskané
bez placené reklamy. Pokud se potadatelim podafi média oslovit a nabidnout jim
atraktivni obsah, mohou ziskat prostor, jehoz hodnota odpovida placené inzerci za
desitky tisic. Vyhoda takové publicity navic spo¢iva v tom, Ze redakcni obsah ma oproti
placené inzerci vétsi divéru publika — prizkum Centra pro vetejné minéni ukézal,
7e médiim v&i vice nez 60 % lidi'**, zatimco podle prizkumu spole¢nosti Factum
Invenio reklamé davéfuje jen 45 % populace. '* Vyhodou reklamy naopak je, Ze
zadavatel sam mlze urit obsah jejiho sd€leni. Naopak ovlivnit vyslednou podobu
obsahu vytvareného médii je velice obtizné. Vyjma samotného ziskani publicity je

komunikace s médii dulezita také pro zachovani dobré povésti festivalu v pripadé, kdy

se dostane do problémt a je nutné zah4jit krizovou komunikaci.

6.1 Dulezité prvky komunikace s médii a nejcastéjsi chyby
Zakladem fungujici komunikace s médii je vzdy aktivita ze strany potadatelt.
Tiby méli vydavat tiskové zpravy (nikoli pravidelné, nybrz vzdy, kdyz maji médiim
co nabidnout) a stanovit kontaktni osobu, kterd bude novindiim nepietrzit¢ dostupna
a ktera bude pfipravena v fadu nékolika hodin poskytnout potfebné informace. Dulezité
je také disledné zpracovani a snadnd dostupnost materialii, které jsou pro novinare
uzite¢né — log, fotografii ¢i informaci o historii festivalu. Poskytované materialy lze
rozdélit do dvou kategorii — aktualni (tiskové zpravy, program letoSniho roc¢niku aj.)
a nadGasové (informace o historii a konceptu, fotografie aj.)'**. Idealni je tyto materialy
v jedné slozce, takzvaném presskitu. Kdyz si novinaf tento soubor stdhne, mél by v ném
nalézt vSe potiebné. V praxi délaji potadatelé pii komunikaci s médii celou fadu chyb.

Nejcastéjsi jsou nasledujici:

92 _mav-. DAvéra k médiim v Cesku vytrvale klesa. Media Guru [online]. 2013 [cit. 2014-05-10]. Dostupné
z: http://www.mediaguru.cz/2013/10/duvera-k-mediim-v-cesku-vytrvale-klesa/#.U24vwoF ur2.

43 _kch- . Jak Ce$i vnimaji reklamu?. Media Guru[online]. 2012 [cit. 2014-05-10]. Dostupné
z: http://www.mediaguru.cz/2012/02/jak-cesi-vnimaji-reklamu/#.U24vZYF ur2.

144 BEDNAR, V., Medidini komunikace pro management, s. 65-69.
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b)

d)

Vnimani komerénich médii jako verejné sluzby — poradatelé Casto Cekaji, ze
se 0 n€ novinafi sami budou zajimat, nevnimaji informace jako zbozi, které musi
prodat. Zaroven povazuji za své pravo se v médiich objevit — v okamziku, kdy
se tak nestane, to nepovazuji za chybu sebe, nybrz novinari.

Neschopnost napsat kvalitni tiskovou zpravu — tiskové zpravy hudebnich
festivalli Casto neobsahuji zadné citace, byvaji dlouhé a plné balastnich
informaci. Velice Casté je také zasilani v pdf formatu, tedy formatu pro
novinaiskou praxi zcela nevhodném.

Omezena sit’ kontakti — ziskat kontakty na novinafe, pro které jsou kulturni
témata relevantni, neni snadné. Pofadatelé maji ¢asto jen emailové adresy celych
redakci a jejich tiskové zpravy tak zaniknou mezi stovkami dalSich. Osobni
kontakt s novinafi je také Casto podcenovan, potadatelé¢ nevyvijeji zadnou snahu
objevit se v médiich mimo ramec festivalu (napiiklad vyjadfovat se k tématim
souvisejicim s kulturou).

Neschopnost se odliSit — s obvyklym nepochopenim fungovani médii souvisi
také neschopnost podat nabizend témata atraktivné. Komunikace vétSinou
probiha podle struktury termin — program — navstévnost — cena vstupného.
Poradatelé¢ jen malokdy dokazi zduraznit to, v ¢em je jejich festival odlisny
(a tedy ditvod, pro€ by se o néj média méla zajimat).

Neprofesionalni komunikace s novinari — tiskovi mluvéi nejsou schopni
informace dodat v€as, nebo nejsou neptetrzit¢ dostupni. Opakovand Spatna
zkuSenost miize novinafe vést k tomu, Ze se psani Clankti o daném festivalu
budou vyhybat.

Spatna krizova komunikace — ovladnuti zasad krizové komunikace vyZaduje
jistou davku zkuSenosti, kterou obvykle lidé vedouci komunikaci malych
hudebnich festivalli postradaji. V okamziku, kdy se vyskytne néjaky problém,
tak nejsou schopni udélat vSe potiebné pro zachovani povésti festivalu. Mezi
nejcastéjSi komunikacni fauly patii zapirdni chyb, ponechdvani témat ,bez
komentare* ¢i neschopnost reagovat aktivné a pruzn€ (napiiklad vcas vydat

vlastni prohlaSent).
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6.2 Krizova komunikace

Ne vzdy je zdjem médii o festival podminény iniciativou ze strany potadatele.
V prostiedi stovek hudebnich festivald, které jen méalokdy nabizeji vyznamny odliSujici
prvek, vSak takovy zajem obvykle nesmétfuje k tomu, co by potadatelé sami chtéli
komunikovat. Namisto samotného programu je ¢asto predmétem zajmu médii napiiklad
ruseni no¢niho klidu, dopravni uzavirky ¢i financovani akce. V nékterych situacich
muze mit kontakt s médii také podobu krizové komunikace. Ta se uplatiiuje v situacich,
kdy vznikd negativni medialni publicita, jejim cilem je napravit poSkozeny obraz
daného subjektu. Existuje pro ni celd fada pravidel — naptiklad to, Ze by méla byt
vedena z jednoho zdroje, méla by byt spojena s pfiznanim chyb, vyjadienim litosti,

NN IR v 7 . . 14
navrzenim feseni a prevence opé&tovného vzniku problému.'*

Problémti, které se v souvislosti s pofadanim festivalu mohou objevit, existuje
celé fada. Néktera témata navic mohou novinafi oteviit ve spojeni s prakticky jakymkoli
festivalem. Piikladem takovych témat miiZze byt nalévani alkoholu nezletilym, problémy
s hlukem, nespokojenost cCasti navstévnikii, ruSeni vystoupeni nékterych umélci.
Nejlepsi formou prevence podobné negativni publicity jsou aktivni komunikace a dobré
vztahy s novinafi i publikem. V okamziku, kdy je festival trnem v oku vyznamné Casti
vetejnosti, Ize predpokladat, Ze novinaii tato témata budou aktivné otevirat a vyhledavat.
U pozitivné piijimané akce je navic vyhodou, ze v nékterych situacich se za né¢ mohou

sami fanousci postavit a zmirnit dopad piipadné negativni medialni publicity.

6.3 Novinarské hodnoty

Jednim ze zékladi teorie fungovani médii je koncept takzvanych novinafskych
hodnot. Ten vysvétluje, jakym zplsobem se z udalosti stdva zprava. Samotné
novinaiské hodnoty pak tvoii soubor kritérii, ktera jsou zdsadni pro atraktivitu udalosti
z pohledu novinare. Jednotlivi autofi je vymezuji odliSn€, ovSem zékladni mySlenky
zlstavaji stejné. O existenci novindiskych hodnot by mél védét kazdy cloveék, ktery
vede komunikaci s médii. Jsou totiz kli¢em k pochopeni toho, jak festival prezentovat
zplisobem, ktery novinaiim usnadni jejich préci, a zvysit tak pravdépodobnost ziskani

medialni publicity. Zejména dileZité je brat v potaz novinaifské hodnoty pii psani

15JURASKOVA, 0. a P. HORNAK, Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 104.
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tiskové zpravy — pokud je jeji tvlrce sleduje jako osnovu, vyhne se uvadéni

nadbyte¢nych informaci.

John Hartley uvadi nasledujici novinaiské hodnoty'*® — &asovy rozsah (idealn&

kratky), vyznamnost, jednoznacnost, smysluplnost (tykd se udéalost mé nebo mého

okoli?), souzvuk (udalost je vyusténim trendll), neocekavanost (piekvapivost),

kontinuita (udalost pouta pozornost dlouhodob¢) a kompozice (novinaf se snazi vybirat

rozmanit¢é naméty). Pokud jednotlivé hodnoty vztdhneme na prostiedi malych

hudebnich festivald, je v jejich komunikaci tieba akcentovat nasledujici:

g)

h)

Casovy rozsah — vymezeni data, ve kterém se festival kona.

Vyznamnost — piinos festivalu pro hudebni scénu. Co by mésto ztratilo, kdyby
neexistoval?

Jednoznacnost — pfesné vymezeni toho, co vSe, za jakych podminek a komu
akce nabidne.

Smysluplnost — co je pro publikum na akci atraktivni? Jak se vztahuje k danému
mistu?

Souzvuk — jak se v programu festivalu odrazeji trendy souc¢asné hudebni scény?
Co vedlo k jeho vzniku?

Neodekavanost — co letos festival nabidne nového? Cim se li§i od ostatnich?
Kontinuita — tradice a povést festivalu. Jak se festival vyvijel? Cim zaujal v
piedchozich ro¢nicich?

Kompozice — schopnost pfizpisobit komunikovana témata preferencim

novinara.

46 HARTLEY, J., Understanding news, s. 75-79.
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7 Pripadova studie: sbirka Budéjovického Majalesu
2012

7.1 Duavody konani sbirky

Budé¢jovicky Majales 2012 se uskutecnil mezi 30. dubnem a 5. kvétnem a nabidl
vice nez 140 umélch. Dvoudenni open air program, ktery mél festival zakonCit,
se nesetkal s o¢ekavanou navstévnosti a chladné pocasi navic snizilo trzby na barech.
JiZ béhem posledniho dne potfadatelé ocekavali, Ze vyslednd finan¢ni rozvaha nebude
piizniva. Vysledny deficit se vySplhal na 140 000 korun. Potadatelé se nejprve snazili
o jeho pokryti jednat se sponzory, kterym vymeénou nabizeli spolupraci ve stejné
hodnoté pro pfiSti rok a cilenou medializaci problému a jeho néasledné¢ho feSeni — tato

jednani vSak skoncila netispéchem. Proto se rozhodli pozadat o podporu veiejnost.

7.2 Vyhlaseni sbirky

O problému s financemi zac¢ali potadatelé oteviené mluvit 15. kvétna, tedy deset
dni po skonceni festivalu. Prostfednictvim svych webovych stranek zvetejnili ¢lanek
s titulkem ,,Majales volad o pomoc*, ve kterém popsali pfi¢iny financni ztraty a pozadali
fanouSky o pomoc. Pfiznali, Ze se jedna o jejich vlastni chybu a problémy jim pferostly
pies hlavu. Zaroven poukdzali na to, ze finan¢ni ztrata mize znamenat konec festivalu.
Nasledné nabidli feSeni — vybrat penize piimo mezi fanousky. Vytvofili pro n¢
motivacni program, ktery piizniveim festivalu nabidl tii rizné mozZnosti, jak festival
podpofit. U kazdé z nich bylo stanoveno jen rozmezi vySe prispévku, o jeho konkrétni
hodnoté rozhodoval kazdy tcastnik sbirky sdm. Platba byla feSena prostfednictvim
pievodu na ucet, pripadné kazdé odpoledne a veCer osobné v kavarné Horka vana

v centru Ceskych Bud&jovic. Moznosti pFispét byly nasledujici:

a) Koupé festivalového sampleru — moZnost legalné¢ si stdhnout celkem
22 skladeb od rznych kapel, které na festivalu vystoupily. VSechny kapely
k tomuto kroku daly souhlas. Rozmezi pfispévku bylo nastaveno na 100-

300 korun.
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b) Koupé festivalového tricka — kvili malé navstévnosti potadatelim zbylo témét
200 tricek s festivalovym logem urcenych k prodeji fanouskiim. Nabidli je tedy

i po festivalu za cenu 250450 korun.

¢) Vstup do klubu VIP navstévniki — klub VIP navstévnik poskytoval Siroké
moznosti ziskat v zavislosti na vysi ptispévku rizné vyhody pro pfisti rocnik.
Jednalo se pfedev§im o moznost piedplatit si tricko, vstup do VIP zény, moznost
rezervovat si sedadla na divadelnich ptedstavenich ¢i ziskat vstup do backstage.

Cena se pohybovala v rozmezi 100-1000 korun.

Odkaz na clanek nasledné organizatoii zvetejnili na facebookové fanpage
festivalu. Piispévek rychle ziskal velky ohlas a sdilelo jej celkem 130 lidi. Ve stejny den
zérovenl poradatelé¢ kontaktovali regionalni média, pro kterd vSak bylo atraktivni
predevSim téma hrozictho krachu festivalu. O sbirce pozd€ji informoval

Ceskobudg&jovicky denik'*" a server Bud&jcka Drbna'*.
. Bud&jovicky Maijales sdilel(a) odkaz.

Radi bychom vam pfinesli pozitivn&jsi zpravy, ale bohuzel mame
zasadni problém. Pokud chceme Majales zachovat takowy, jak jej
zname, budeme potifebovat pomoc kazdého z Vas...

bud&jovicky majales — majales vola o
pomoc

UZ se mi to nelibi - Pfidat komentar - Sdilet ph40 [J 25 3 130

Kolik lidi vidélo tento pFispévek: 3,484

Obrazek & 4: Prvni status festivalu informujici o sbirce'*’

147 MAREK, Lukas$. Bud&jovicti zachraniuji majales. Ceskobudéjovicky denik [online]. 2012 [cit. 2014-05-05].
Dostupné z: http://ceskobudejovicky.denik.cz/zpravy region/budejovicti-zachranuji-majales-20120521.html.

148 KOTZINOVA, Sérka. Bud&jovicky Majales vold o pomoc. A Uspésné!. Budéjickd Drbna [online]. 2012 [cit.
2014-05-05]. Dostupné z: http://www.budejckadrbna.cz/zpravy/spolecnost/budejovicky-majales-vola-o-
pomoc-a-uspesne.html.

149 pfispévek na fanpage Bud&jovického Majalesu. [online]. 15.5.2012 [cit. 2014-05-10]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/budejovickymajales/posts/328096753925511.
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7.3 Prubéh sbirky

CN19

Prvni den sbirky vznikla na webu festivalu sekce ,,zed’ frajerti, na kterou byla
umistovana jména vSech lidi, ktefi se do sbirky zapojili, fazena podle vyse prispévki.
Kazdy vecer pak byl na webu zvefejilovan Clanek. Ten shrnoval moznosti, jak se do
sbirky zapojit, a priblizoval nejzajimavéjsi pribéhy, které se v souvislosti se sbirkou
dany den odehraly. Pod ¢lankem vzdy byla umisténa lista s grafickym znazornénim toho,
jaka castka se uz vybrala a kolik penéz jesté zbyva. Odkaz na ¢lanek se zaroven kazdy

vecer objevil na Facebooku, kde ho obvykle sdilely desitky lidi.

JiZ béhem prvniho dne se sbirka setkala s necekané silnou odezvou. Do kavarny
Horké vana, kde sbirka probihala, ptisly desitky darcd, ¢ast vénovanych prostredkt
dorazila také na ucet. Celkoveé se béhem prvniho dne vybralo 40 tisic korun, tedy témét
40 % pottebné ¢astky. Jednoznacné nejvetsi zajem byl o festivalova tricka. Zajimaveé je,
7ze jen minimum lidi zaplatilo minimalni poZadovanou c¢astku — obvykle zaplatili
minimalné o stokorunu vice. VétSina lidi, ktefi piispéli pfevodem na ucet, pak méla

zajem o klub VIP navstévniki.

V nasledujicich dnech se tempo ptispévkli od navstévniki vyrazné zpomalilo.
Druhy den se sbirka dostala na 60 tisic korun, ovSem ptfedevsim diky zpozdéni plateb
poslanych jiz diive. Komunika¢ni strategie zlstala stejna a povédomi o sbirce pomahalo
Sifit velké mnozstvi sdileni na Facebooku. K tomu se ptfidaly také mistni kulturni
instituce a néktefi ze zucastnénych umélct. Kapela Esazlesa se zaroven jako prvni
ziekla svého honoraie. V okamziku, kdy se to stalo soucasti komunikace festivalu, se
honorate zieklo nékolik dalSich umélci. I diky tomu se tfeti den sbirka dostala

az k 70 tisicim.

Ptichod vikendu nové ptispévky prakticky zastavil, ptfestoze sbirka v Horké
van¢ pokracovala. Zaroven se vSak ptfes vikend povédomi o ni rozsiiilo. V pondéli se
o sbirku zacali zajimat zastupci médii a zaroven se objevily nové pfispévky na uctu i od
darct, kteti ptisli osobné. Vyrazné opadl zajem o tricka (také proto, Ze uz byly dostupné
jen nékteré velikosti), fada darch za sviij pfispévek nepozadovala Zzadné protiplnéni.
Clanek z pondé&lniho vedera avizoval, Ze se podafilo vybrat vice nez % potiebnych
prostiedkd, celkem 80 tisic korun. Ackoli se tempo sbirky zpomalilo, bylo ziejmé, Ze je

mozné finalni ¢astky dosdhnout.
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Utery, tedy sedmy den, piineslo dvojici ¢lankil o sbirce v médiich a daliich
témét deset tisic korun. Clanky vzbudily pozornost nékolika soukromych firem, které se
rozhodly v rdmci rozvoje svého PR také zapojit. Vysledkem byly piispévky Etyt firem
v souhrnné vysi pres 19 000 korun. Osmy den sbirky tak potadatelé oznamili, Ze se
potiebnou ¢astku podaftilo vybrat a zvetejnili podékovani. Zaroven prislibili, ze seznam
viech darci zistane trvale umistény na festivalovém webu. Cast penéz poslanych pies
ucet dorazilo az po ukonceni sbirky, n€kolik navstévnikii po zvefejnéni ptislibu,

ze prosttedky budou vyuzity pfisti rok, zamérné ptispélo zpétné.

Celkove sbirka vynesla vice nez 130 tisic korun. Zapojilo se do ni 216 rtiznych
subjekti, primérna vySe prispeévku se tak (kdyz odecteme soukromé firmy) dostala na
vice nez 460 korun. Festivalu, na kterém se vstupné platilo jen jednou v historii (a tehdy
jeho vybér skoncil fiaskem), se béhem osmi dni podafilo diky podpote navstévniki
pokryt vice nez stotisicovy deficit. Za pozornost stoji také to, ze sbirka probé&hla piil
roku pfed spusténim crowdfundingového portdlu Hithit — pfedznamenala tak,

7e podobny zplsob financovani miiZze v Ceské republice fungovat.

7.4 Hodnoceni komunikaéni strategie

Pti sbirce bylo vyuzito mnoho postupt, které jsou popisovany v teoretické ¢asti
prace. Jeji uspéch lze ptisoudit pravé vhodnému komunikaci s publikem a se sponzory.
Na pocatku stalo rozhodnuti byt v komunikaci s publikem otevieni. Rada festivalt se
snazi své problémy za kazdou cenu skryvat, ovSem na piikladu Budé&jovického
Majélesu je viditelné, ze n¢kdy muze sdilnost k loajalnimu publiku pomoci tyto
problémy vytesit. Festivaly své problémy taji také v obaveé ze ztraty piizné sponzord.
Sbirka vSak naopak ukazala, Ze festival ma velkou a oddanou fanouskovskou zakladnu
— a nove sponzory se diky ni dokonce podaftilo ziskat. Ditkaz loajality publika miize mit
v budouci komunikaci festivalu se sponzory vétsi vahu nez to, ze v jednom rocniku

dosahl desetiprocentniho schodku rozpoctu.

Dale potadatelé spravné pouzili krizovou komunikaci — pfiznali problém,
vzapéti navrhli jeho feSeni a zpétné uvedli také kroky, kterymi mu budou v budoucnu
pfedchazet. V této fazi byla také dulezita naprosta transparentnost — pfiznani vlastni
chyby, vyjmenovani pfiin problému a stanoveni piesného schodku rozpoctu. Klicova

byla také schopnost vést komunikaci pravidelnég, vytrvale reagovat na jakoukoli zp&tnou
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vazbu a mit sestaveny piesny plan. V okamziku, kdy se publikum o deficitu poprvé
dozvédelo, byl jiz vytvoteny cely systém podpory vcetné jeho webové prezentace.
Bylo tak mozné ptetavit prvotni pfekvapeni v okamzity ¢in — poslani penéz. Kdyby
poradatelé nabidli feSeni az n€kolik dni po zvefejnéni této zpravy, mohla by se sbirka

setkat s mensim zajmem.

Nabidnuti tfi riznych motivacnich programu je pak ptikladem vyuziti podpory
prodeje. Ackoliv jejich hodnota ani zdaleka nedosahovala vyse ptispévku, darci mohli
mit pocit, Zze za své penize néco ziskavaji. Dilezity byl také osobni prodej — fyzicky
kontakt zastupce festivalu s darcem pii pfedavani triek. Se vSemi darci také byla
prubézné vedena emailovd komunikace, touto zpétnou vazbou se rozbila neosobni
povaha zaslani penéz pres tcet. Dobie svou funkci splnila také ,,zed’ frajert, ktera
podpofila komunitni povahu celé akce. Darci diky ni méli pocit, ze se zatadili do
komunity skalnich fanouSka festivalu — Casto na zdi navic nalezli také jména svych

pratel.

Jednoznaéné pozitivné naopak nelze hodnotit zamérné osloveni médii pred
zaCatkem sbirky. Bylo pfedvidatelné, Ze pro né bude zajimavéjsi predevSim téma
deficitu a jeho pfiin, coz predstavuje spiSe negativni publicitu. Navic nelze
piedpokladat, ze by mél motivaci zapojit se do sbirky né€kdo jiny nez fanousci festivalu,

efektivni vyuziti vlastnich komunikac¢nich kanala by tak mélo byt dostacujici.

Samotny prubéh sbirky pak ukazal na velky potencidl socidlnich médii. Diky
velkému mnozstvi sdileni vSech piispévkil se ji podatilo dostat k velmi Sirokému
publiku. Vyzvy ke sdileni pak umoznily sbirku podpofit také lidem, ktefi se na ni
nepodileli finanénd. Uspéchu na socialnich sitich pfispéla i pravidelnost komunikace —
kazdodenné zvefejiované Clanky vytvarely pfibéh. Diky grafické 1isté a okamzitému
pfipisovani ptispévkil pak mohli fanousci sledovat pribeh sbirky doslova v pfimém
prenosu. Velkd mira solidarity projevena na socialnich sitich zastfela skute¢nou podstatu
problému zplisobeného neprofesionalitou potadateld. Opravnénou kritiku zastinila vina

pozitivnich projevli vztazenych k dlouhé historii a sympatickému konceptu akce.

Ziskand publicita pfispéla k tomu, aby se festival pro sponzory stal
atraktivnéjSim, proto se do sbirky v zavéru zapojily také soukromé firmy. Po ukonceni
sbirky pak bylo v komunikaci festivalu dobrym krokem to, ze vS§em darcim potadatelé

slibili trvalé zvetejnéni na webu. Tento slib poslouZil jako konkrétni diikaz uptimného
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vdeku. Dulezité bylo také jasné vymezeni toho, na co budou pouzity penize vybrané nad

ramec rozpoctu potfebného k pokryti deficitu.

Sbirku Budégjovického Majalesu 2012 Ize vnimat jako dobry ptiklad toho, jak
muize dobie vedena komunikace odvést pozornost zadoucim smérem (od problému k
moznosti podilet se na jeho feSeni) a jak Ize kladny postoj publika dovést ke
konkrétnimu aktu vyjadieni téchto sympatii. Sbirka zaroven ukézala na velké moznosti
socidlnich siti vést rozsahlou komunikacni kampaii se skvélou viditelnosti, aniz by na ni
bylo tieba vynakladat finance. Na druhou stranu je zapotiebi si uvédomit, ze kampan
publicitu ziskala diky své povaze zachranné akce. To ovSem jen dokazuje fakt, Ze
pfiznani problémili a oteviend prosba o pomoc s jejich feSenim sméfovana Siroké

vetejnosti miize ptinést prekvapiveé pozitivni vysledky.
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Zaveér

Prace popisuje marketing a propagaci v prostfedi malych ¢eskych hudebnich
festivalli. Ty se zacaly rozvijet az po padu komunistického rezimu v roce 1989.
V soucasnosti jejich pocet neustale roste a zvySuje se také navstévnost jiz existujicich
akci. Zaroven se vSak ceské hudebni festivaly potykaji s nékterymi problémy —
nejvyznamnéj$i z nich jsou obtizné hleddni sponzort a piisna legislativa limitujici hluk

po desaté hoding.

Mezi typické rysy marketingu a propagace festivall v ¢eském prostiedi patii
mala profesionalita potfadatelli. Za ni stoji omezené rozpocty akci, které nedovoluji
najimat profesionaly. Kvuli tomu ceské festivaly vyuzivaji alternativni metody
propagace jako je guerilla marketing ¢i virdlni marketing jen v minimalni mife
a spoléhaji se predevsim na tradicni metody jako je pfedevSim vylep plakatti a placena

inzerce.

Rozvoj internetu pfinesl ptileZitost ziskat mimotaddné velkou publicitu
s minimalnimi naklady na kampan. Poradatel¢ malych ¢eskych hudebnich festivali vSak
dosud nebyli schopni tyto moZnosti plné¢ vyuzit — nejcastéjSim problémem je Spatna
kvalita webovych stranek a podcefiovani socialnich siti. Dulezitou soucasti
komunikacni strategie festivali by mély byt také public relations. Ty mohou podpofit
ziskavani financi i publicity. Zejména v oblasti kontaktu s médii vSak potadatelé dé¢laji
mnoho chyb. Literatura zaméiena na marketing hudebnich festivalii ani kulturnich akci

obecn¢ prakticky neexistuje.

Pro lépe fungujici marketing hudebnich festivalli jsou zapotiebi tfi zdkladni
kroky. Prvnim je vétsi profesionalizace poradateli, druhym zvySeni vydaji na propagaci
projektu a tfetim ochota byt v komunikaci kreativnéj$i a odvaznéjsi. Dobie fungujici
komunikace mize ptinést prekvapivé dobré vysledky, coz lze dokazat na ptikladu
festivalu Bud¢jovicky Majales, kterému se béhem osmi dni podatilo od fanouskl ve

vetejné sbirce vybrat 140 tisic korun.

V praci jsem se zamétil predev§im na vyuziti poznatkili z praxe a navrZeni
feSeni nekterych typickych probléml — naptiklad pfinést odpovéd’ na otdzku jak ziskat
publicitu s minimdlnim rozpoctem, jak efektivné vyuzivat socidlni sit€ ¢i jak se dostat
do médii. Navzdory schvalenym tezim jsem se rozhodl toto navrhovani konkrétnich

feSeni upfednostnit pfed popisem soucasného stavu komunikace festivali. Ten totiz
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nabizi jen malo dobrych piikladi. Na druhou stranu jsem se snazil ptiklady z praxe

(pozitivni 1 negativni) vyuZzit pro prezentaci teoretickych poznatki.

Hudebni festivaly maji velky potencial nejen pro svét kultury, ale také
z ekonomického hlediska. Rozhodné se proto jednd o perspektivni odvétvi, kterym ma
smysl se zabyvat. V mnoha ohledech jsou chyby v marketingu a propagaci malych
festivalli zcela bandlni a jednd se o produkt pouhé nevédomosti. Abych zvysil
vyuzitelnost prace pro praxi, ve vSech kapitolach tyto chyby vyjmenovavam. Zdrojem
téchto poznatkil je pro mé pravé poslednich pét let, kdy se na poli potadadni malych

hudebnich festivalii sdm pohybuji.

V budoucnu by bylo jednoznaéné piinosné zpracovat odbornou literaturu na
téma propagace hudebnich festivalii, nebot’ v soucasnosti zcela chybi. Zamétit by se
méla pfedevSim na takové moznosti propagace, které je mozné aplikovat s omezenym
rozpoCtem, nebot’ nelze pfedpokladdat, Zze by v budoucnu malé festivaly mohly na
propagaci vynalozit vyrazné vice prostiedkli nez nyni. Velky rozvoj mize malym
hudebnim festivaliim pfinést také vétsi podpora ze strany vetejnych instituci — zejména
odstranéni absurdné¢ piisné legislativy fteSici nadmérny hluk, zjednoduSeni

administrativy a také lepsi nastaveni grantovych programd.
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Summary

This thesis describes marketing and propagation in the environement of small
Czech music festivals. These events began to develop just after the fall of the
communist regime in 1989. Their number continues to grow, and so does the audience
of already existing events. Meanwhile, these events keep struggling with several
problems — the most important are difficulties finding sponsorship and strict legislative

limiting noise during night hours.

Among the typical traits of marketing and event propagation in Czech Republic
a low level of profesionalism is also presented. That’s where the budget limitations, not
allowing to hire proffessionals, come from. That is why Czech festivals use only
traditional methods of propagation, like posters and paid advertising, instead of turning

to alternative methods, like guerilla marketing or viral marketing.

Internet development brought an opportunity to gain an exceptional level of
publicity with minimal advertising expenses. But the organisers of small Czech music
festivals weren't able to extort these possibilities to full extent so far - most common
issue is low web presentation quality and underestimation of the power of social

networking.

An important part of a communication strategy should also be public relations.
These can form the foundation of both fundraising and publicity. In the area of media
relations the organizers keep doing a lot of mistakes in the first place. Literature,
concerning marketing of music festivals or cultural events in general, is practically non-

existant.

There are three important steps needed to improve the Czech event marketing.
First, improving the level of proffessionalism among the organizers. Second, increasing
project propagation expenses, and the third is the will to be generally more creative and
daring in propagation. Well functioning communication can have a surprisingly good
outcome, that can especially be proven on the example of Budejovicky Majales festival,

being able to get 140 000 CZK in donations from fans in just eight days.
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