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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je Marketingova komunikace festivalu Mladi ladi jazz. Cilem
této prace je zanalyzovat soucasné marketingové aktivity festivalu, 1épe popsat jeho
cilovou skupinu a na zakladé¢ zjisténi navrhnout doporuceni pro efektivnéj$i marketingovou
komunikaci do budoucna. V teoretické casti jsou definovany pojmy spojené s tématem
prace. Prakticka ¢ast se sklada ze sekundarni analyzy a kvantitativniho vyzkumu. Na

zaklad¢ provedenych Setieni jsou nasledné vyvozeny zavéry a doporuceni.

Kli¢ova slova: event marketing, festival, socidlni sité, marketingova komunikace, kultura,

volny Cas, neziskova organizace

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is Marketing communication of the festival Mladi ladi
jazz. The aim of this thesis is to analyse the current marketing activities of the festival, to
better describe its target audience and to make recommendations for more effective
marketing communication in the future based on the findings. The theoretical part defines
the concepts related to the thesis topic. The practical part then consists of secondary
analysis and quantitative research. Conclusions and recommendations are then drawn

based on the investigations carried out.

Keywords: event marketing, festival, social networks, marketing communication, culture,

leisure, non-profit organization.
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UvVOD

Festivaly zazivaji rozmach a lidé maji na vybér z mnoha zanrd, typt piedstaveni, témat,
aktivit atd. Organizatofi by m¢li byt vnimavy a snazit se publikum zaujmout, ale zaroven
zachovavat umélecké hodnoty. Udalosti maji vliv na kulturni a spoleensky zivot

jiz dlouho. Od nepaméti lidé potadali oslavy naptiklad béhem dulezitych milnikd.

Mladi ladi jazz je znacka, pod kterou se porada mnoho kulturnich akci, a kterd se snazi
priblizit a zptistupnit jazz mladym lidem. Cilem této préace je 1épe popsat cilovou skupinu
znacky, zanalyzovat jeji soucasné marketingové aktivity ana zaklad¢é zjisténi navrhnout

doporuceni pro efektivnéjsi marketingovou komunikaci do budoucna.

Uvodni teoreticka ¢ast prace zkouma pojmy jako kultura, volny &as a média, jejich funkce,
vyvoj avzdjemné ovliviiovani Vv pribéhu casu. Dale identifikuje cil, funkce, déleni
a specifika marketingové komunikace v neziskovém sektoru, protoze aktivity Mladi ladi
jazz vznikaji pod neziskovou organizaci Nerudny fest.cz. Treti kapitola teoretické ¢asti je
zaméfena na event marketing. Popisuje, jak je marketing kultury akulturnich udalosti
dalezity, ale zaroveil upozoriiuje, Ze je potfeba najit rovnovahu mezi poslanim kulturni
organizace ajejim ziskem. Posledni Cast se zaméfuje na socialni sité, popisuje, jejich

funkci z hlediska marketingu a jaci jsou jejich uzivatelé.

Praktickou ¢ast tvoii popis znacky Mladi ladi jazz, rozbor jeji stavajici marketingové
komunikace a analyzu socialnich siti z hlediska obsahu a uzivatelu, ktefi jeji obsah sleduji.
Dalsi kapitola praktické casti obsahuje kvantitativni vyzkum Vv podobé elektronického
dotazniku, jehoZ cilem je identifikovat charakteristiky navstévnika festivalu Mladi Ladi
Jazz alépe porozumét jeho cilové skupiné. Vysledky vyzkumu poslouzi k zodpovézeni
vyzkumnych otazek a k formulaci doporuceni, jak zefektivnit marketingovou komunikaci

festivalu Mladi ladi jazz do budoucna.
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. TEORETICKA CAST
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1 KULTURAAVOLNY CAS

Pod znackou Mladi ladi jazz vznika mnoho kulturnich udalosti, kterych se lidé rozhodnou
zucCastnit ve svém volném case. V nasledujici kapitole jsou tyto pojmy popsany dle

teoretickych vychodisek.

1.1 Volny cas

V soucasnosti je volny c¢as vyznamnou spoleCenskou hodnotou spole¢né s rodinou,
zdravim a penézi. Lidé ho spojuji s dobrym zivotem, je vnimany jako sféra individualni
volby, ve které se rozhodujeme svobodné, na zaklad¢ svych preferenci a prani. Volny Cas
je produktem industridlni éry 19. stoleti, kdy se prace U vétSiny pracujiciho obyvatelstva
stala placenou a vykonavanou po ptesné stanovenou dobu a Vv ur€ité dny v tydnu. Mimo
téchto pracovnich hodin se vytvofil prostor pro volny ¢as. Existuji ndzory, které volny cas
definuji jako c¢as, ve kterém je jedinec osvobozen od prace ajinych povinnosti, dalsi
zdiraziuji také aktivity, které smétuji k dikladngjSimu sebepoznani a sebevyjadieni.
Ovsem vzniké problém konzumniho Zivota a na nékteré volnocasové aktivity je potieba si
vyd¢lat, tudiz lidé hledaji rovnovahu, aby si dostate¢né vyd¢lali a zaroven méli prostor pro
jiné aktivity. Také je potfeba zohlednit, ze u lidi, kteti se bez prace ocitnou nedobrovolné,
bude traveni volného casu jiné nez u lidi, kteti maji dostatek piijmi a mimo praci se
mohou vénovat svym konickim. Tyto faktory ovliviiuji rliznorodost zivotnich styll

a odlisnych zptsobi traveni volného ¢asu. (Chorvat, 2019, s. 17-21)

1.2 Média

Volny ¢as a masovd komunikace jsou spolu V pevném a stale tésnéjSim vztahu. Rozvoj
infrastruktury a dopravy umoznil vétSimu poctu lidi cestovat to v kombinaci s masovou
komunikaci umoznilo médiim (nejprve V tisténé, pozdé¢ji v elektronické podobé¢) pribliZit
svet stale vétSimu publiku, aniz by muselo opustit domov. S rostouci komercionalizaci
a industrializaci se odvétvi volného Casu se zacala spoléhat na masova média, kterad je
spojuji s jejich zdkazniky. Média nejen propaguji volnoCasové aktivity, ale vyuzivani

médii pfedstavuje samotnou praxi volného casu. (Rojek, 2006, s. 317-318)

“Média nd$ volny Cas ovliviiuji nejen svym obsahem, tedy pieddvanymi informacemi,
idejemi, nazory, hodnotami nebo vzorci chovani, ale ovliviiuji jeho charakter uz svou
formou. Vyvoj médii a procesy s nim spojené navic vyznamné ovliviiuji také kulturni

aktivity lidi.” (Chorvat, 2019, s. 176)
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Rozvoj novych technologii v uméni neni tak rychly jako v e-businessu, ale ito uz se
V posledni dob€ zacalo ménit. Podnikatelé v oblasti uméni a tradicni umélecké podniky
nyni povazuji digitalni technologie za ptilezitost, jak oslovit nové trhy a poskytnout svym
klientim a publiku vétsi hodnotu. Jinymi slovy, technologie, obchod a kultura se sblizuji,
aby podpofily uméni a poskytly bohatsi zazitky kupujicim a publiku. Internetové
technologie spustily okamzitou komunikaci a poskytovani informaci, propojily uzivatele
po celém svété a ovlivnily organizaci umélecké produkce a spotieby. (Hackforth-Jones,
2016, s. 164)

1.3 Kultura

Kultura je slovo, termin, pojem, koncept i koncepce. Pojmem kultura se zabyvaji myslitelé
Z nejruzngjSich spolecenskovédnich a humanitnich disciplin a jejich thly pohledi se méni
v souvislosti se zménami, jimiz lidstvo prochazi. Zaroven toto slovo lidé uzivaji
Vv kazdodennim zivoté, publicistice, politice — kde sice reflektuje akademicky diskurz
0 kultufe, ale jinak si zije vlastnim Zivotem. Slovo kultura nej¢ast&ji pouzivame ve dvou
vyznamech: jednak ve smyslu “jit za kulturou”, jednak kdyZz hovofime ‘0 jinych
kulturach”. V prvnim vyznamu je pojem spojovan S umeénim. Druhy vyznam je chépan
jako celkovy zpisob zivota charakteristicky pro urcitou skupinu lidi. (Horakova, 2012,

5.62-65)

»Pokud hovotime 0 kultufe ve spojeni S uménim, mizeme najit rizné zplsoby, jak lidé
kulturni produkty konzumuji. Zaroven pozorujeme, ze tyto zpusoby se V ¢ase méni. Diive
lidé museli za kulturou mnohem vice sami chodit, tedy pokud ji chtéli poznavat, nezbylo
jim nez navs$tévovat kulturni akce nebo se naucit hrat na hudebni néstroj, zatimco dnes
stale vice chodi kultura za nami Vv podobé rlznych nahravek, nejlépe VvV nehmotném
elektronickém formatu plujicim kyberprostorem, jejichz potizeni, konzumace a snad

I likvidace jsou az nebezpecné snadné.” (Bacuvcik, 2014, s. 9)

Podle Zimy (2006, s. 3) se za soucasnou definici kultury povazuje definice amerického
filozofa a kulturologa Allana Blooma v dile The Closing of the American Mind: ,,Kultura
je to, co umoziiuje bohaty socidlni zivot na vysoké urovni, konstituujici lidstvo jako celek,
jeho zvyky, styl, vkus, svatky, ritualy, bohy — vSe, co poutd jednotlivce ke skupiné, ke
kofenlim, co je v€lenuji do komunity, kterd je vyjadienim jejich spole¢né vile a mysleni,

vaze je k lidem tvoficim moralni jednotu.*
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Nejvyznamnéjsi funkce kultury podle Zimy (2006, s. 3) jsou:

integracni — pomaha jednotlivci integrovat se do Spolecenstvi;

vychovné vzdélavaci — pfispiva k emocionalni, moralni a intelektualni urovni

¢loveéka;

socialni — kultura v tomto pfipadé¢ predstavuje explicitni a implicitni vzorce chovani

ziskané a predavané pomoci symbolt;

socializa¢ni — v¢lefiuje jednotlivee do kulturniho Zivota spolecenstvi;

akultura¢ni — napomaha vclenéni do cizi kultury;

humanizaéni — obsahuje biologickou podstatu ¢loveka;

kreativni — umoznuje tvuréi sebevyjadieni a seberealizaci;

reprezentacni — zajist'uje prezentaci spolecenstvi ideji, hodnot a artefakti;
identifika¢ni — umoznuje vytvareni identity osobni, skupinové atd.;

adaptacni — poméha prizpisobit se prostiedi;

ochranna — chrani ¢lovéka pfed zhoubnymi vlivy (kriminalita, asocidlni chovéni);

zabavna — vytvafi podminky pro uvolnéni a odreagovani (uméni, popularni kultura,

masova kultura);
ekonomickd — kultura je vyznamnym prvkem hospodaiského zivota, tzn. do
statniho rozpoctu pfispiva pitimo inepiimo (napt. danové vynosy z kulturniho

prumyslu a kulturniho cestovniho ruchu).
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2 NEZISKOVE ORGANIZACE

Poradatelem festivalu Mladi ladi jazz je neziskovd organizace Nerudny fest.cz, kterad

vznikla 14. listopadu 2008 od 1. 1. 2014 je v obchodnim rejstiiku zapsana jako spolek.

Neziskové subjekty nejsou zalozeny za ucelem dosazeni arozdéleni zisku. Organizace
Nerudny fest.cz byla vytvorena s uc¢elem realizace uméleckych a vzdélavacich projektt pro
vefejnost se zaméfenim na projekty mladych lidi a podporu s uménim souvisejicich aktivit

(Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky © 2024).

Pokud neziskové organizace vytvoii Gcetni zisk, nemohou je rozdélit mezi své zakladatele
(majitele), ¢leny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu realizace svého posléani, to
znamena investovat jej do inovaci ¢i rozsifeni poskytovanych sluzeb. Zisk v neziskovém
sektoru nevnimdme ve hmotné nebo ekonomické rovin€, nybrz v rovin€ moralni ¢i etické.

(Bacuvcik, 2011, s. 36).

V soucasné dobé téméf V celém svété roste socialni iekonomicky vliv neziskového
sektoru. Neziskovy sektor se tak diky svému rozristani stavé dillezitou oblasti ndrodniho
hospodatstvi, coz vSak casto prohlubuje problémy spojené sjeho vymezenim
a definovanim. Neziskovy sektor neslouzi pouze K prosazovani vlastnich hodnot a zajmu
(jako je tomu usdruzovani obcant), ale také se podili na mnoha celospole¢ensky
potiebnych sluzbach a aktivitich a mimo jiné je téz vyznamnym zaméstnavatelem mnoha
obcant, a to jak na zaklad¢ ,klasickych® pracovnich pomérli fungujicich na placené bazi,

tak na zaklad¢ dobrovolnictvi, tedy neplacenych vztahd. (Hejdukova, 2018, s. 29)

2.1 Déleni neziskovych organizaci

Hejdukova (2018, s. 55) uvadi tyto dva typy neziskovych organizaci podle globalniho
charakteru poslani:
e organizace verejn¢ prospésné — cilem je uspokojovani potieb celé spolecnosti, napf.
charita, vefejna sprava,
e organizace vzijemné prospéSné — funguji pro uspokojovani potieb Clenil
organizace, napi. zajmova sdruzeni, profesni spolky.

Svarcova akol. (2021, s. 30) déli neziskové instituce a organizace na statni neziskové

organizace a nestatni neziskové organizace.
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Ke statnim neziskovym organizacim patii predevsim statni Skolstvi, statni zdravotnictvi,

instituce na ochranu zivotniho prostredi, kulturnich pamatek, celd oblast statni spravy atd.

Tyto neziskové organizace maji nejveétsi prostiedky a moznosti.

Nestatni neziskové organizace Svarcova a kol. (2021, s. 30) déli do nékolika druhi:

Cirkevni organizace — organizace vé&ficich zajistujici pro c¢leny 1 necleny

bohosluzby, centra pro rodinu, charity, seminare apod.,

spolky (dfive obcanska sdruzeni) — sdruzeni obcani K rozlicnym vefejné
prospesnym uceltim,

ustavy — pravnické osoby zalozené za tuclelem provozovani c¢innosti uzite¢né
spoleCensky nebo hospodaisky (na pomezi ziskového a neziskového sektoru),
fundace (dfive nadace, nada¢ni fondy) — sdruzeni majetku K piesné vymezenému
vetejne prospésnému ucelu,

politické strany,

honebni spolecenstvi,

odborové organizace,

spolecenstvi vlastnikl bytovych jednotek.

2.1.1 Nestatni neziskové organizace

Bacuv¢ik (2011, s. 39) uvadi charakteristiku nestatnich neziskovych organizacich v péti

bodech:

1. Jde oorganizace — jsou do ur¢ité miry institucionalizované, maji organiza¢ni

strukturu.

Maji soukromou povahu — tj. jsou institucionalné¢ oddéleny od vetejné spravy.
Nestatni neziskové organizace nejsou soucasti statni spravy ani mistni samospravy
anejsou fizeny organy, ve kterych prevladaji statni ufednici. Institucionalni
oddélenost od statni spravy samoziejmé neznamend, Ze by se tyto organizace
musely zcela obejit bez finanéni pomoci ze strany statu nebo obce. V evropskych
a Ceskych podminkach podstatnou ¢ast ptijmi nestatnich organizaci tvoiti dotace od

organu statni spravy a mistni samospravy, piipadné ze zdroji Evropské unie.
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3. Nerozdéluji zisk — tzn. své piipadné zisky nerozd€luji mezi ¢leny nebo vedeni

organizace, ale musi jej pouzit K dosazeni cilti danych poslanim organizace.

4. Jsou samospravné, autonomni — Nejen, Ze nejsou zavislé na vefejné sprave, ale maji
svou vlastni organiza¢ni strukturu a vnitini pravidla fizeni anejsou ovladany

zvendi.

5. Jsou dobrovolné — zahrnuji ur¢itou ¢ast dobrovolné €innosti, at’ jiz pfi poskytovani

sluzeb, nebo ve vedeni organizace.

2.1.2 Spolek

~ I

Nejrozsitengjsi formou neziskovych organizaci jsou spolky, které s ucinnosti nového
obcanského zakoniku Vv roce 2014 nahradily dosavadni obcanskd sdruzeni. (Novotna,
2023)

Spolek 1ze obecné definovat jako sdruzeni ¢i skupinu osob. V Ceském préavu je od
1.ledna 2014 spolek zvlastni formou pravnické osoby, uréenou pro samospravné
a dobrovolné sdruzeni osob vedenych spolecnym zijmem. Hlavnim poslanim spolku
mohou byt bud’ vzijemné prospésné cile, tj. spolecné aktivity zaméfené jen na Cleny
spolku (sportovni kluby, svazy zahradkait, vcelatii apod.), nebo vefejné prospesné cile
sméfujici vici Siroké vetejnosti (poskytovani socidlnich sluzeb, vzdélavaci aktivity apod.).

(Kryskova, 2022, s. 36)

2.2 Specifika marketingové komunikace neziskové organizace

Marketing je v neziskovych organizacich dulezity, i kdyz jejich primarnim cilem neni zisk.
Vzhledem ke zménadm ve financovani a v disledku zvySené konkurence se vetfejny sektor
zacal vice zajimat o marketing. | charitativni organizace a dobrovolné spolky si uvédomily,
7ze se musi uchazet asoutézit odary nebo granty aze nutné potfebuji uspokojovat

pozadavky svych zakaznikti (Hannagan, 1996, s. 16).
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»Ackoliv zakladni myslenkova vychodiska i konkrétni realizace marketingovych aktivit
jsou v neziskovém sektoru jiné nez v sektoru podnikatelském, v zakladnich rysech se piece
jen mohou shodovat. Pokud budeme marketingové aktivity chépat jako svého druhu formu
socidlni komunikace, jejimz cilem je dosahnout jist¢tho konsenzu mezi tim, kdo nabizi
urcity produkt, a tim, kdo tento produkt pfijima, musime konstatovat, ze se neziskovy ¢i
socialni marketing od marketingu komer¢niho ve své podstaté ani li§it nemtize. Odlisné
samoziejm¢ budou jednotlivé nastroje ¢i techniky, respektive zptsob jejich pouziti, coz
vsak jen tézko zastfe spolecnou podstatu marketingu jako takového* (Bacuvcik, 2011,

s. 9).
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3 EVENT MARKETING

| kdyZz se marketing Casto redukuje na reklamu a prodej nebo se snimi zaménuje, je
vhodnéjsi jej popsat jako fizeni rozhrani (nebo "sménnych vztahG") mezi organizaci
a jejimi zainteresovanymi stranami pii dosahovani cilii organizace. Podstatou "sménnych
vztah" je, Ze organizace nabizi néco hodnotného, co jsou ostatni ochotni koupit nebo
podpofit; musi jit 0 dobrovolny a oboustranné vyhodny proces. V piipadé¢ event
marketingu jsou akce nabizeny jako zazitek, ktery si spotfebitelé mohou koupit nebo hosté
uzit (tj. jednd se o0 nabidku sluzeb), produkt, ktery méa byt dodan klientiim, nebo
marketingovy nastroj pro korporace. (Getz, D., 2020, s. 363)

Hoyle (2002, 1-2) tika, ze i kdyz jsou akce riznorodé, v§echny maji spole¢ny cil, a to tfi E

event marketingu:

e Zabava (Entertainment) - Klicem marketingovému tspéchu je nutnost poskytovat
zabavu, kterd publikum donuti opustit domov, aby zazilo néco, co tam nenajde,

protoze to, co udalost nabizi, je jiné, jedinecné a urcené prave pro ne.

e Vzruseni (Excitement) - Je to kli¢ k tomu, aby se udalost stala nezapomenutelnou.
VzruSeni muze vyvolat zébava, ktera "vyrazi dech": skvéla kapela, oslnivy

kouzelnik, bajecny vecirek v atriové hale hotelu.

e Podnikavost (Enterprise) - Jestli n¢jaka vlastnost definuje prikopniky Vv oblasti
event marketingu, pak je to prave tato. Riskovat, zkouset néco nového, vplouvat do

neprobadanych vod.

3.1 Event (udalost)

Udalosti maji zacatek akonec. Jsou to casové jevy (tj. jsou cCasové omezené)
a u planovanych udélosti je program nebo harmonogram udaélosti zpravidla podrobné
naplanovan a pfedem dobie zvefejnén. Planované udalosti jsou také obvykle omezeny na
urcita mista, i kdyz se mize jednat 0 konkrétni objekt, velmi rozsahly otevieny prostor
nez prostorovy (tj. geograficky). Udalost je doslova nemozné zopakovat; z definice se
vyskytuje pouze jednou a vytvaii pro divaky nebo ucastniky jedineény zazitek. Ackoli
planované akce mohou mit podobnou formu, ocekavani, nalady a postoje hostl a ucastniki

budou vzdy nové, takze jejich zdzitky se budou lisit bez ohledu na program a prostiedi.
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Tato jedinecnost udalosti je ¢ini atraktivnimi, dokonce ptfesvédCivymi, takze péstovani

image udalosti, ktera se kona "jednou za zivot“. (Getz, 2020, s. 51)

Dnes jsou udalosti tstfednim bodem nasi kultury jako snad nikdy predtim. Nartist volného
Casu a diskreéniho utraceni vedly K roz$ifeni vefejnych akci, oslav a zabavy. NadSeni
komunitnich skupin a jednotlivcl pro své vlastni zajmy a vasné dava vzniknout fad¢ akci
na témef kazd¢é téma, které si lze predstavit. Jak v soukromi, tak na vefejnosti lidé citi
potiebu piipominat si dilezité prilezitosti ve svém zivoté a oslavovat milniky. Udalosti se
§ifi z naSich novin a televiznich obrazovek, zabiraji mnoho naseho ¢asu a obohacuji nase

zivoty. (Glenn, 2020, s. 3-4)

3.1.1 Festivaly

Festival se miize piekryvat s terminem zdbava. Zabava je naptiklad divadelni pfedstaveni
nebo koncert, tyto akce mohou fungovat samy 0 sob&é nebo mohou byt soucasti festivalu.

Festival je tedy souborem zabavy. (Preston, 2012, s. 139)

Podle Mezinarodni asociace festivali a akci (IFEA, ©2024) obcanské akce podporuji
obcanskou hrdost, kulturu, dédictvi a komunitu. Budouci vyvoj naSich komunit a svéta

¢astecné zavisi na existenci téchto slavnostnich udalosti.

Festivaly jsou dulezitym projevem lidské ¢innosti, ktery vyznamné piispiva K naSemu
spolecenskému a kulturnimu zivotu. Jsou také stale vice spojovany S cestovnim ruchem,

aby vytvarely obchodni aktivity a pfijmy pro hostitelské komunity. (Bowdin, 2024, s. 31)

3.2 Orientace na zakaznika versus orientace na produkt

V marketingu kultury se miizeme setkat se sporem, zda je na prvnim misté produkt nebo
marketing. Tvurci, kulturni organizace, spole¢nost, filantropové a tradiéni znalci uméni
maji zdjem 0 tvorbu a ochranu uméleckych hodnot, ale také je pro né dilezity zisk. Sirsi
publikum ma zijem travit svij volny Cas smysluplné a kulturné a komer¢ni sponzofii
spolecenské aktivity podporuji vyménou za moznost oslovit toto $ir§i publikum a predat
jim své vlastni hodnoty. Ukolem marketingového Fizeni by mélo byt vyvazeni téchto

zajmu. (Bacuvcik, 2012, s. 19)

K postoji orientovanému na zdkaznika bychom méli pfidat dvé vyhrady. Prvni je tvrzeni,
ze zakaznik nema vzdy pravdu a producenti akci by neméli poskytovat pouze zébavu

a podivanou, kterd pfinese nejvyssi zisk nebo potési nejhlasitéjsi kritiky. Zakaznici

potiebuji byt vzdélavani a mnozi z nich budou radi, kdyZ jim né€kdo upravi vkus, povzbudi
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jejich mysl nebo emoce. A i kdyz zakaznici radi zaplati za nebezpecné nebo ekologicky

destruktivni akce, neni to dostate¢ny diivod pro jejich poskytovani. (Getz, D., 2020, s. 363)

Prezentace kvalitniho umeéni je a vzdy bude hlavnim cilem vSech uméleckych organizaci
pii napliiovani jejich poslani. Bez publika by naSe umélecké organizace nemély duvod
existovat. Marketing je to, co tuto komunikaci usnadiiuje. Efektivni marketing je
absolutnim ptedpokladem uspéchu, a aby byl trvale spé$ny, musi marketingovi manazeti
neustale sledovat své okoli audrzovat kontakt Smeénicimi se preferencemi svych
soucasnych i potencialnich trhti. Marketing kulturnich produkti by mél pro publikum
vytvoftit celkovy zazitek, ktery u¢ini produkei pristupnéjsi, ptijemné;jsi a pohodiné;si a 1épe

se pfizpusobi zivotnimu stylu vice lidi. (Bernstein, 2007, s.16)

3.3 Cilova skupina

»Marketing kulturnich organizaci se neobraci pouze na recipienty kulturnich produktu,
tedy na navstévniky kulturnich akci, divaky ¢i posluchace. Zcela obecné se marketingové
aktivity jakékoliv organizace obraceji jak na vn&jsi, tak i vnitini vefejnost. Komunikace
S vnitini vefejnosti (zamé&stnanci, ¢lenové, ptipadni dobrovolnici a jejich ptibuzni) se d¢je
vétSinou pfimo, nebo prostiednictvim riznych médii (firemni casopis, intranet),
komunikace s vngjsi vefejnosti se d&je vétSinou prostiednictvim médii. Ta jsou sama
0 sob& také specifickou cilovou skupinou marketingové komunikace, SniZ je tifeba
dlouhodobé budovat vztahy. Také Vv prostfedi kultury se méni vnimani hlavni cilové
skupiny od zdkaznika (customer) na nositele opravnénych zajmu (stakeholder). Zaroven je
tteba dodat, ze nositeli zajmd nejsou jen navstévnici, ale také naptiklad umeélci, sponzofi,
vefejna sprava a dal$i subjekty ve vnitinim ivn&jS$im prostiedi kulturni instituce.”

(Bacuvcik, 2012, s. 28)
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Obrazek 1 Role stakeholdert na festivalu (zdroj: Getz, 2006, s. 109)
Jak je vidét na obrdzku, nékteré¢ zucastnéné strany maji vice roli — naptiklad méstska
samosprava je Casto soucasné "zprostiedkovatelem" (poskytuje granty a dalsi zdroje),
"spolupotadatelem" (sdili persondl a prostory), "vlastnikem/kontrolérem" (je clenem
spravni rady) a "regulatorem", coz muze jeji politiku souvisejici S akei ¢init matouci nebo
rozporuplnou. Dodavatelé a mista konani jsou Casto zapojeni do organizace festivalu jako
sponzofi; to je obecné povazovano za dobrou strategii pro sniZeni zavislosti a nakladi.
"Spojenci a spolupracovnici" mohou zahrnovat marketingova partnerstvi S cestovnim

ruchem nebo spolupraci profesnich a ptibuznych skupin. (Getz, 2020, s. 356-357)

3.3.1 Publikum

Pro vétSinu umélcti je publikum nedilnou soucasti uméleckého zazitku. Teprve kdyz
vetejnost zazije, co si umélec preje sdélit, je tviiréi proces dokoncéen. Publikum je zivotné
dilezité ipro prakti¢téjsi ucely. Uméni, které negeneruje publikum, bude jen ziidka
generovat piijmy, granty nebo jinou finanéni podporu, at’ uz z prodeje nebo financujicich
organt a sponzorti. Rozvoj publika je proto zdkladni odpovédnosti marketingové funkce.
V praxi to znamend, Ze hlavnim ukolem uméleckého marketingu je motivovat lidi, aby
navstévovali pfedstaveni a vystavy nebo kupovali umélecka dila ¢i femesla, a povzbuzovat
je ke sdileni uméleckého zazitku. Aby toho dosahly efektivn€, musi umélecké organizace
porozumét potfebam, pfdnim a motivacim vSech lidi, ktefi jsou nebo by mohli byt

navstévniky nebo ucastniky jejich akei nebo mist. (Hill, 2018, s. 28)
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4 SOCIALNI SITE

Socialni sit¢ umoziuji komunikaci mezi uzivateli, vytvafeni a sdileni obsahu a interakci
s obsahem druhych. Na sitich je mozné sdilet své fotky, linky, videa, osobni informace,
nalady, aktudlni pocity a dalsi (BureSova, 2022, s. 184). Uzivatelé se mohou navzijem

sledovat, budovat komunity dle svych z4jmu a vytvaret vztahy, jak osobni, tak profesni.

Socialni sit¢ jsou také marketingovy nastroj. Firmy vyuzivaji platformy socialnich médii
k rozsifeni geografického dosahu na kupujici, posiluji hodnoceni zna¢ky a buduji uzsi
vazby se zékazniky. Role socidlnich médii postupné vyvijela z pouhého marketingového
nastroje na zdroj marketingové inteligence, V némz firmy mohou pozorovat, analyzovat
a predvidat chovéani zakaznikli. Pro marketéry stile nezbytngjs$i strategicky vyuzivat

socialni média k dosazeni konkuren¢ni vyhody a lepsi vykonnosti. (Li, 2021, s. 50)

4.1 Marketing na socialnich sitich

»Marketingovi pracovnici potfebuji byt tam, kde jsou jejich stavajici i potencialni
zakaznici akde probihd komunikace, ato je pravé na strankdch socidlnich siti. Na
strankach jako je Facebook a Instagram jsou stovky milionti aktivnich uzivateli.
(Buresova, 2022, s. 185-186) Zakaznici diky socidlnim médiim ziskdvaji stale vice
pravomoci a piebiraji kontrolu nad procesem marketingové komunikace a stavaji se tvirci,
spolupracovniky a komentatory sdéleni (Li, 2021, s. 50). Zpétna vazba se zdkazniky miize
byt vyhoda, ale i nevyhoda, pokud jsou zakaznici nespokojeni a napiiklad napiSou $patnou

recenzi. Firmy by méli v§e sledovat a adekvatné reagovat (Buresova, 2022, s. 185-186).

Nastup socialnich médii také predstavuje vyzvu pro tradicni marketingové metodiky.
Marketingové rozpoCty se stile vice zaméfuji na digitdl aprace marketingovych
profesionalil se v diisledku toho zménila. Mnoho firem ma problémy se socidlnimi médii,
protoZe jim chybi jasny plan. Spolecnost si mize zaloZit ucet na Twitteru nebo stranku na
Facebooku, ale pravdépodobné neuvidi vysledky, pokud jasné¢ neporozumi svym
marketingovym cilim. Jako kazda forma marketingu je pro uspéch nutny silny strategicky

plan pro socialni média. (Zahay, 2023, s. 1)

Socidlni média vyvolala tfi zdsadni zmény na trhu. Zaprvé, umoziuji firmam a zakaznikiim
propojit se zplisobem, ktery Vv minulosti nebyl mozny. Toto propojeni posiluji rtzné
platformy, které umoznuji budovat komunity na zakladé sdilenych zajma a hodnot. Za

druhé, socidlni média zménila zplsob, jakym firmy a zdkaznici komunikuji a vzajemné se
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ovlivituji. Socidlni interakce zahrnuje "akce", at’ uz prostfednictvim komunikace nebo
pasivniho pozorovani, které ovliviiuji volbu a spotfebni chovani ostatnich. Za tfeti,
rozSiteni dat ze socidlnich médii umoznuje spoleCnostem stale 1épe fidit vztahy se
zakazniky a zlepSovat rozhodovani v podnikéani. Data socialnich médii jsou spolu s dalsimi
digitalnimi daty Siroce charakterizovana tzv. 3 V (tj. volume, variety a velocity), které
odkazuji na obrovské mnozstvi dat, riznorodost dat a sbirani dat v redlném case. Obrovské
mnozstvi dat ze socidlnich médii pochéazejicich z riiznych mist (napt. socialni sité, blogy,
fora) avraznych formatech (napf. text, video, obrdzek) lze nyni snadno extrahovat
a uzite¢né vyuzivat pomoci modernich informacnich technologii. Data ze socialnich médii
tak mohou slouzit jako dulezity zdroj analyzy zdkaznikl, prizkumu trhu a vymysleni
novych népadi, pficemz zachyceni a vytvareni hodnoty prostiednictvim dat ze socidlnich
médii pfedstavuje rozvoj nového strategického zdroje, ktery muze zlepSit marketingové

vysledky. (Li, 2021, s. 50).

4.2 Uzivatelé socialnich siti

V Ceské republice pouziva socialni sité podle Ceského statistického uiadu (2023) 64 %
obyvateld starSich 16 let. V letech 2020 az 2023 vzrostl pocet uzivatelt 08 %, z 54 %
v roce 2020 na 62 % v roce 2023. Ze sledované skupiny osob Sestnactiletych a starSich
jsou socialni sité pouzivany nejvice ve vékové skupiné 16-24 let. Z osob v tomto véku je
alespont na jedné socialni siti 98 %. S rostoucim vékem podily uZzivatelll socialnich siti
klesaji. Zatimco ve skuping 45-54 let je jich jesté 68 %, tak ve skupiné 75+ uz jen 7 %.
Socialni sité pouZiva 0 néco vice Zen nez muzl. Z Zen uvedlo pfiblizn€ 63 %, ze socialni

sité pouzivaji. Z muzi to bylo 60 %. (Cesky statisticky aiad, 2023)

| pfesto, Ze se vyzkumy vétSinou zaméfuji pouze na lidi ve véku 16 let avySe, na
socidlnich sitich jsou také déti. Ty ale bézné statistiky nezachycuji. Jednotlivé vékové

kategorie se na socialnich sitich chovaji rozdilnym zptsobem. (Buresova, 2022, s. 185)
BureSova (2022, s. 185) uvadi rozdéleni uzivatelli do ¢tyf generaci, které v soucasnosti
socialni sité pouzivaji:

e Boomers — lidé narozeni ptiblizné mezi lety 1946 az 1964. Tato generace je na

socialnich sitich nejméné, pocty novych uzivatelll v této generaci se ale neustale

zvysuji. Tito lidé jsou nejCasteji na Facebooku.
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Generace X — narozena mezi léty 1965-1980 primérné travi na socidlnich sitich

dvé hodiny denn¢ a nejvice z nich také pouziva Facebook.

Generace Y — nazyvéana také jako milenidlové. Jiz béhem svého mladi zacali
pouzivat internet, online svét je jim tedy blizsi. Jsou na Facebooku, Instagramu,
Twitteru, kde primérné travi 2 a piil hodiny denné. Miizeme ji povazovat za hlavni
nakupni silu internetu, jelikoz jsou jiz v produktivnim véku a zaroven maji kladny

vztah K online prostiedi.

Generace Z — prvni generace, kterd nezazila svét bez internetu, protoze se jeji
zastupci narodili od poloviny 90. let 20. stoleti do roku 2012. Jsou nejaktivnéjsi na
socialnich s primérnou denni dobou pouzivani 3 hodiny. Generace Z je ¢asteéné na
Instagramu, ale jejich hlavnim médiem je YouTube a TikTok. V ptipadé pouziti
socialnich siti pro marketingové aktivity je tedy nutné zvazovat, na jaké socialni siti

jsou piitomni nasi zdkaznici.

Diky nartstu oblibenosti socialnich siti se I firmy snazi se svymi zakazniky udrZovat

kontakt pies tyto sité. V roce 2021 méla profil na socidlnich siti v Ceské republice polovina

firem s deseti avice zamé&stnanci, z velkych firem (s 250 avice zaméstnanci) to bylo
dokonce 83 % firem. (Cesky statisticky titad, 2023)

Bednat (2011, s.15-17) rozdéluje uzivatele socidlnich siti do kategorii podle jejich

aktivity:

AKktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu — kolem 10 % lidi z celkové
populace, piispivaji do systému obsahem, ktery ma hodnotu i pro ostatni, a ktery je
Siten dal

Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor — ptevazné hodnoti, distribuuji a sdili
cizi ptispévky, diskutuji, sdili své nazory, dochazi diky nim k §ifeni obsahu,
Pasivni uZivatel — hodnoti¢ obsahu — vétSinou jen pouzivaji tlacitko ,,to se mi
libi®,

Pasivni uZivatel — pozorujici autorita — méa hodné virtudlnich kontaktt, ale malo
komunikuje, malo diskutuje, méalo hodnoti, ale pokud uz néco sdili mé vysokou

moznost zasahnout ostatni uzivatele,

Pasivni uzivatel — pozorovatel — zapojuje se minimalné, pro mnoho z nich totiz

socialni sit’ nepfedstavuje zabavu, ale nutnost.
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4.3 Déleni socialnich siti

Marketing na socialnich sitich mize byt velmi Siroky vzhledem k poctu dostupnych

platforem. Kazda platforma funguje jinak a obsahuje jiné typy obsahu a pfitahuje jiné
cilové skupiny. (Shaun, 2022, s. 6)

Podle Buresové (2022, s. 184) mizeme socialni sité rozdélit do tii kategorii dle toho, jaké

sluzby poskytuji svym uzivateltiim:

VSe v jednom: Socialni sité tohoto typu se snazi nabidnout svému uzivateli v§e na
jednom misté. Pomoci téchto webovych stranek je mozné se spojit se svymi prateli,
nahrat fotografie zrodinné oslavy, aktualizovat ,rodinny“ stav (naptiklad
zadany/zasnoubeny), umoziuji pfipojit se Kriznym skupinam dle politickych
nazorih nebo zajmil jejich clenli apod. Stru¢né feceno, na téchto strankach je
umoznéno dé¢lat vSe, co soucasné aplikace nabizeji. Zastupci této kategorie jsou

hlavné Facebook a Instagram.

Jediny trik: Tyto socidlni sité se soustfed’'uji pouze na jednu véc, kterou se snazi
délat poradné. Zabyvaji se naptiklad zprosttedkovanim komunikace s dal§imi lidmi
presné stanovenym zpusobem. Jiné funguji jako tulozist¢ fotografii, které jsou
pofizeny mobilnim telefonem. Klasickym ptikladem socidlnich skupin tohoto typu
je Twitter nebo Pinterest. Twitter je od svého zacatku do soucasnosti urcen K jedné
jediné véci, a to sdileni kratkych textovych zprav. Jednotlivé zpravy na sebe reaguji
avytvarejyi tak celou komunikaci mezi mnoha uZivateli. Tyto rozhovory se
zobrazuji na strance Twitteru, kde si je miZou prohliZet uZivatelé podle toho, jaky
typ soukromi ma autor tweetu na svém uctu nastaven. Pinterest je naopak zaloZen

na sdileni jednotlivych fotografii nebo kolekci obrazkd.

MiSenci: SmiSené neboli hybridni socidlni sit¢ se zaméfuji na jednu primarni
funkci, ale soucasné se snazi do své nabidky zahrnout i funkce ostatnich socialnich
siti. Velice Casto tyto stranky zacinaly jako stranky S jednim trikem a v disledku
nejriznéjSich pozadavki, at’ marketingovych nebo pozadavkll uzivateld, se

postupné vyvinuly na misence.

4.3.1 Facebook

,Facebook byl zalozen 1. unora 2004 Markem Zuckerbergem, studentem Harvardské

univerzity. V pocatcich byl vyuzivan K seznamovani spoluzakl. Jakmile si sviij profil na
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Facebooku vytvotila polovina studentti na Harvardu, rozsifil se i na dal$i prestizni vysoké
skoly, poté i na stfedni Skoly a do pfednich korporaci. Tato pocatecni strategie exkluzivity
poskytla Facebooku vyhodu, ktera spocivala Vv moznosti vylepSovat sit jest¢ pired
uvolnénim pro celou vetejnost. V roce 2006 byl Facebook otevien pro Sirokou vefejnost,
kdy se mohli zaregistrovat vSichni lidé nad 13 let. | pfesto, ze byl Facebook koncepcné
velmi podobny jako stavajici socialni sit¢, diky standardizaci vizualu stranky dosahl velmi
rychle vedouciho postaveni. Standardizace zaruCovala, ze profily vSech uzivateli jsou

graficky i obsahové stejné, a lidé se v nich dobie orientuji.” (Buresova, 2022, 202)

Facebook ma nejvice aktivnich uZivatelii ze viech socidlnich siti (Devga, 2024). V CR ma
profil na této socidlni siti asi 6 milioni lidi — nejvice zastoupené jsou zde ro¢niky od 45 do
60 let, pravidelné na tuto socialni sit’ pfispiva celych 36 % z nich (Cernovsky, 2021). Sit
umoziuje budovat komunitu a interagovat s fanousky. Obliben¢ jsou facebookové skupiny,
kde se spojuji lidé s podobnymi z4jmy. Reklamou se dé zacilit na uzivatele podle riznymi
zajmy, veékem, profesi atd. Na této socialni siti je mozné prodavat pies platformu

Marketplace.

4.3.2 Instagram

Instagram zatadil Kepois ve svém Zebticku na 4. misto nejaktivnéjSich socialnich médii na
svété hned za Facebook, YouTube a WhatsApp. Meta v dubnu 2023 zvefejnila, Ze za
poslednich 12 mésicti vzrostl dosah reklamniho publika Instagramu 0 12,2 %. Tato cisla
naznacuji, Ze reklamni dosah Instagramu rostl rychleji nez Facebooku, kde se globalni

reklamni dosah za stejné obdobi zvysil 0 5,0 %. (Kemp, 2023)

V CR ma Instagram pies 3 miliony uZivateli anejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou
milenialové od 18 do 35 let. Kromé sdileni fotek a videi svych produktti tu znacky miizou

i pfimo prodavat. (Cernovsky, 2021)

4.3.3 YouTube

Google uvadi, ze na za¢atku roku 2024 mél YouTube v Cesku 8,05 milionu uZivatel. Je
vSak dulezité zdaraznit, Ze tyto tdaje 0 reklamnim dosahu nemusi nutné predstavovat totéz
co udaje 0mésicnim poctu aktivnich uzivateli amezi velikosti reklamniho publika
YouTube a celkovou zakladnou aktivnich uZivateli mohou byt vyznamné rozdily. Udaje
od spole¢nosti Google ukazuji, ze potencialni reklamni dosah YouTube v Cesku se od

zacatku roku 2023 do zacatku roku 2024 snizil 0 20 tisic (-0,2 %). (Kemp, 2024)
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

Préce se zabyva marketingovou komunikaci festivalu Mladi ladi jazz.

5.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat soucasné marketingové aktivity festivalu Mladi ladi jazz,
predevSsim na socidlnich sitich, ana zékladé¢ vysledkt analyz 1épe porozumét cilové
skupin¢ a navrhnout, jakym zptisobem by se dala marketingova komunikace dal rozvijet,

aby festival co nejefektivnéji oslovil tuto cilovou skupinu.

5.2 Vyzkumné otazky
VOI: Jaky je soucasny stav komunikace festivalu Mladi ladi jazz?

VO2: Jaké jsou hlavni charakteristiky cilové skupiny festivalu Mladi ladi jazz?

5.3 Vyzkumné metody
Sekundarni analyza

V prvni poloviné praktické ¢asti prace budou analyzovany komunikaéni aktivity festivalu
Mladi ladi jazz. Bude provedena sekunddrni analyza, ktera bude cCerpat z internich
a externich dat v podobné vyrocnich zprav, webovych stranek, socialnich siti atd. Cilem
analyzy bude identifikovat cilovou skupinu festivalu a zjistit, jaky obsah na socialnich

sitich nejvice oslovuje tuto skupinu.

»Sekundarni data jsou takova, kterd existovala jiZ pfed zapoc€etim naSeho vyzkumu. Byvaji
Vv procesu marketingového vyzkumu obvykle rychlejsi, levné&jsi cestou, jak se v dané
problematice zorientovat a jak ziskat zakladni piehled 0 vyzkumném problému. Zaroven
ale nemusi vzdy Uplné pfesné odpovidat cilim. Muzeme je rozclenit na externi a interni.*

(Tahal, 2022)

Dil¢imi analyzami sekundarnich dat budou analyza obsahu a analyza sledujicich stranky
Mladi ladi jazz na socialnich sitich Facebook a Instagram. Data k t¢émto analyzam budou
sbirana pomoci nastroje Meta Business Suite. Kvantitativni obsahova analyza je tradi¢nim
nastrojem zkoumani medialnich obsahi, jejim jadrem je konstrukce kategorii, do kterych
jsou data roztfidéna, vysledky jsou v zasad¢ statistické Udaje ajsou prezentovany
v tabulkach a grafech (Trampota, 2010, s. 103-106). V ramci analyzy uZzivatelt budou

identifikovany hlavné demografické a geografické udaje sledujicich.
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Dotaznik

Ve druhé poloviné praktické Casti prace bude pouzit primdrni marketingovy vyzkum,
konkrétné metoda dotazovani v podobé elektronického dotaznikového Setfeni. Dotaznik
byl vytvofen pomoci online nastroje Google forms, jeho celé znéni je obsazeno v piiloze

této prace.

Cilem dotaznikového Setieni bude identifikovat charakteristiky navstévniki nebo
potencionalnich névstévnika festivalu Mladi Ladi Jazz. Vysledky vyzkumu mohou pomoct
1épe porozumét cilové skupin€ a optimalizovat marketingové strategie pro budouci ro¢niky

festivalu.

Pfi dotazovani se ziskavaji méfitelna Ciselna data apracuje se s velkymi soubory
respondentt (Kozel, 2011, 158-159). Cilem bude nasbirat alespont 200 respondentti, aby
byl pocet dostatecny. Dotaznik bude zaslan cca 1 300 odbératelim newsletteru Mladi ladi
jazz a bude sdilen bude také na socialnich sitich Mladi ladi jazz. Pokud se timto zptiisobem
nezapoji dostatek respondentti, bude dotaznik rozesldn prostiednictvim Facebookovych
skupin a Messengeru fanouskam jazzu alidem se zajmem o kulturu z Ceské republiky,
kteti by festival mohli znat. Jednalo by se pfedevsim 0 ptatele autorky prace, tudiz by tim
byly ovlivnény vysledky vyzkumu, ato predevSim u parametru véku a mista bydlisté

respondentt.

Dotaznik se skldda ztady otazek prezentovanych respondentovi. Otazky se d€li na
oteviené a uzaviené (Kotler, 2013, s. 138). Uzaviené otazky obsahuji pfedem pfipravené
odpovédi a ziskana data se statisticky vyhodnoti, oteviené otazky umoziuji respondentovi
odpoveédéet vlastnimi slovy, tyto odpovédi se pak ale musi utfidit a nalézt v nich spole¢né
rysy azajimavosti (Tahal, 2022, s. 65). U nékterych uzavienych otazek budou vyuzity
intervalové Skaly, na kterych mohou respondenti hodnotit vlastnosti nebo jevy na stupnici

(Gavora, 2010).

Dotaznik je rozdélen do Ctyf ¢asti. Prvni Cast je zaméfena na festivaly obecné, ve druhé
¢asti budou respondenti odpovidat na otazky zamétfené na jazz a hudbu, tieti ¢ast se tyka
konkrétné¢ festivalu Mladi ladi jazz, posledni ¢ast zjiStovala demografické udaje a zajmové

charakteristiky dotazovanych.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FESTIVALU MLADI LADI JAZZ

Festival Mladi ladi jazz vznikl vroce 2009 vV neziskové organizaci Nerudny fest.cz
apostupné se zacal rozsifovat 0 akce jako Mladi ladi détem, sérii klubovych koncertl
asoutéz kapel. ,Festival predstavuje zahrani¢ni atuzemské talenty ihveézdy soucasné

jazzové a experimentalni scény.” (Mladi ladi jazz spole¢né s Igorem Ochepovskym, 2021)
Nerudny fest.cz

Kulturni neziskova organizace Nerudny fest.cz je od roku 2014 zapsana jako spolek do
obchodniho rejstiiku, ale vznikl uz v roce 2007 jako studentsky spolek na Gymnaziu Jana
Nerudy a prvni akci byl studentsky festival s nazvem Nerudny fest. Nyni jiz organizace
poiada jedny z nejvyznamnéjsich celospoleéenskych akei v Cesku, jako napiiklad Koncert
pro budoucnost, ktery se kona 17. listopadu na Véclavském ndmésti v Praze, buskersky
festival Praha zije hudbou, Student fest a v neposledni fad¢ projekt Mladi ladi jazz. Mimo

jiné taky vzdélava déti a podporuje mladé umélce.

Mise organizace je probouzet v lidech to nejlepsi pomoci hudby. Vize spociva v tom, aby
byl svét lepsi diky sebevédomé, svobodné, angazované a kulturni obcanské spolecnosti.

Hlavnimi hodnotami spolku jsou pravda, laska a zdrava dravost. (Nerudny fest, ©2023)
Miadi ladi jazz

Festival Mladi ladi jazz se sklada z koncertl, které probihaji b&hem celého fijna na
ruznych mistech v Praze, a velké open air akce, kterd se kazdoro¢né pofada 30. dubna na
mezinarodni den jazzu V Praze na Karlové nadmésti. Vstupné na open air festival je

dobrovolné, akce se snazi komunikovat, aby lidé ptispé€li a ocenili kapely a organizaci.

Cilem festivalu je pfiblizit jazzovou hudbu mladym lidem, a to zpfistupnénim cenovym
I Zanrovym. Reaguje tak na problém jazzové scény, kterym je pfedevsim jeji orientace na
turisty v hlavnim mésté. Z toho vyplyvaji zejména cenové podminky, které jsou pro

vétSinu mladych lidi nad jejich moznosti. (Jan Gregar, 2010)

Ovsem pod znacku Mladi ladi jazz patii i dalsi projekty, jako je Mladi ladi fest, Mladi ladi

détem, Jazzbit nebo Jazzfruit.

Mladi ladi fest byla velka jednorazova indoor akce, ktera se konala 28. fijna 2023 na
oslavu 15 let od vzniku Mladi ladi jazz.
Mladi ladi détem je vzdé€lavaci program urceny détem ajejich rodi¢lm, ale také

pedagoglim se zdjmem O kreativni hudebni vyuku. Kazdym rokem se do programu
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zapojuje kolem 3 500 déti. Ve probiha od zacatku v uzké spolupraci s Oranem Etkinem,
spoludrzitelem Grammy a izraelsko-americkym jazzmanem, ajim vyskolenymi lektory

v unikatni metod¢ Timbalooloo. (Mladi ladi détem, ©2020-2024)

Jazzbit je celoro¢ni klubova série nejen jazzovych koncertd, ktera probihd krom¢ 1éta
kazdou posledni stfedu Vv mésici. Volnd dramaturgie nabizi rGznorodou piehlidku
hudebnich styld. Tematické zanrové vecery, predstavuji mladé talenty a Ceské i zahrani¢ni

hvézdy. VéEtsinou se akce potrada v prazském Jazz Docku. (Mladi ladi jazz, ©2020-2024)

Jazzfruit je soutéz kapel, ktera je rozdélena do dvou kategorii — ¢eska (junior locals) do 26
let a mezinarodni (international) od 27 do 35 let. Do mezinarodni kategorie se mohou
ptihlasit projekty z Ceské republiky, Polska, Slovenska, Rakouska, Némecka a Mad’arska.
Mohou se hlasit projekty jak klasicky jazzové, tak i ty, které jsou na hranici jazzu, které se
jim pouze inspiruji. Ze vSech dorucenych ptihlasek vybere odborné porota jeden nejlepsi
projekt z Ceské kategorie a dva nejlepsi projekty z mezinarodni, které nasledné postoupi
pfimo do finale. Tti findlové projekty soutézi 0 1000 EUR, voucher na nakup od Kytary.cz
a 0 koncert na festivalu Mladi ladi jazz Open Air. O vitézi pak rozhodne odborna porota
a hlasovani divaka. (Mladi ladi jazz, ©2020-2024)
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7 SEKUNDARNI ANALYZA

Festival Mladi ladi jazz vyuZziva nékolik nastroji propagace. Cilem této kapitoly je popsat
zhodnotit soucasné komunika¢ni aktivity festivalu a blize popsat jeho cilovou skupinu.
Data 0 soucasnych aktivitaich v komunikaci vychazeji z vetejnych i internich zdrojd,

ziskanych od ¢lenti marketingového oddéleni Mladi ladi jazz.

7.1 Off-line propagace
OOH reklama

Venkovni reklama je nejintenzivnéj$i 14 dni pfed open air akci. Kampani zahrnuje
billboardy a plakaty v Praze, CLV v Praze, fabiony v prazském metru ave vlacich

a v autobusech ve Stfedoceském kraji.

Tisk

Reklama v novinach a ¢asopisech bézi v prib&hu dubna pied open air akci a v fijnu béhem
festivalu. Spolupréce probiha s hudebnim ¢asopisem Headliner, hudebnim magazinem Full
Moon a s Denikem Metro. Béhem akce je reklama také v tydeniku Respekt a v magazinu
Reportér.

Radio

Rédiové spoty se vysilaji tyden, maximalné 14 dni ptfed akci. Mezi hlavni partnery patii
Radio 1, Expres FM, Cesky rozhlas Vltava, Cesky rozhlas Jazz a Cesky rozhlas Wave.

Roznos

Roznos 300 kusi plakatd probihd predevsim v okoli Karlova ndmésti. Pozvanka se dava
hlavné obyvatelim v okoli konani open air udalosti, také z diivodu, aby byli informovani
0 zvySeném ruchu.

Kino

Letos poprvé festival navaze spolupraci s kiny, ptfevazné ve forme barteru. Kina poskytnou
prostor pro vyvéseni plakdtu aumisténi letdCkd. Mezi partnery patii kino Aero, kino

Svétozor, kino Pfitomnost, kino BIO Oko, kino Atlas a kino 35.

PR

Pied i po akci jsou vydavany tiskové zpravy, které slouzi k informovani médii, partnerd

a vetejnosti 0 dulezitych udalostech a novinkach spojenych s festivalem. Celkem vychazi
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tii tiskové zpravy. Prvni se zaméfuje na oznameni terminu, programu a hlavnich
uc¢inkujicich. Druha zprava informuje o novinkach. Treti zprava vychazi par dnd pted

festivalem a rekapituluje vSechny dilezité informace 0 programu a ob¢erstveni.

7.2 Online propagace

Go Out

GoOut predstavuje nastroj pro propagaci a prodej vstupenek na kulturni udalosti. Tato

platforma poskytuje uzivatelim prehled o Siroké Skale kulturnich aktivit v jejich okoli.

Festival Mladi ladi jazz ma vytvotfen profil a udalosti na platformé¢ GoOut. Tento profil
obsahuje veskeré dilezité informace o festivalu Mladi Ladi Jazz, vcetn¢ data, mista

konani, programu, seznamu umélci a dalSich relevantnich detailt.

GoOut vyuziva svou webovou stranku a mobilni aplikaci k aktivni propagaci festivalu.
Uzivatelé mohou objevovat nové udalosti prostiednictvim riznych kategorii, doporuceni
a upozornéni. Festival Mladi Ladi Jazz je zaclenén do téchto navigacnich prvki, coz

zvySuje jeho viditelnost a dostupnost pro potencidlni navstévniky.

Dale GoOut vyuziva své newslettery a socialni sité ke sdileni informaci o nadchazejicich

udalostech.
Webové stranky

Webové stranky festivalu se daji dohledat na doméné www.mladiladijazz.cz, kde jsou

vypsany informace o vSech sekcich a akcich v ramci projektu Mladi ladi jazz.

PROGRAM O FESTIVALU PRO DETI SOUTEZ PARTNERI KONTAKT EN

MLADI LADI JAZZ 2024

PROGRAM

Obrazek 2 Uvodni stranka webu Mladi ladi jazz
Na avodni strance se nachazi menu, logo, video, nadpis a odkaz na program. Navigace je
intuitivni a design je jednoduchy, dobfe Citelny. Stranka je responzivni, obsah se

pfizpisobuje na rizné typy zafizeni.


http://www.mladiladijazz.cz/
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Uvodni video je optimalizovéano tak, aby mé&lo co nejmensi velikost, coZ zajisti plynulé
prehravani a zbytecné neprodlouzi nacitani stranky. Klip je esteticky zajimavy, obsahuje
sestfih z minulych ro¢nikt a navstévnici webu si tak jednoduseji piedstavi atmosféru akce.

Video se automaticky spusti pti nacteni stranky, coz miize byt pro n¢koho rusivé.

Stranka s programem nabizi vSechny nadchazejici udalosti s informacemi o Case, misté
konani afotkou, po rozkliknuti jednotlivych akcich se zobrazi vice informaci

a vstupenkovy formulai Go Outu.

Socialni sité

Festival je nejaktivnéjsi na Facebooku a Instagramu, dale vyuziva také YouTube a Spotify.
Na téchto platformach sdili obsah 0 konkrétnich projektech, vytvati udalosti a komunikuje
s fanousky. Dulezité ptispévky se podporuji ireklamou. Spravou socidlnich siti se je

povéiena jedna osoba, ktera spolupracuje s grafiky a dalsimi content creatory.
Facebook

Facebookova stranka festivalu Mladi ladi jazz zachovava vizualni identitu festivalu. Na
profilovém obrazku je ucho z loga a jako uvodni obrazek je nastaven plakat lakajici na

nadchdzejici festival Mladi ladi jazz Open Air.

MLADI

JAZZANOVALVE/DE <

PRAGO UNION LIVEBAND ol ae

& KROTITELE DECHU/c? o

DON KAPOT/EE

SEARCHING FOR HOME/®E 7

J /\ karlovo | Q-
~— NAM. PRAHA @)

Mladi ladi jazz
12 tis. To se mi libf  sledujicf (13 tis) © Daliiinformace 1l Tohle se mi libi

el g @ Zprava

Obrazek 3 Facebookova stranka Mladi ladi jazz
Ptispévky jsou ruznorodé, skladaji se z pozvanek na nadchézejici udalosti, fotografii
a aftermovies z uplynulych eventl, informaci 0 umeélcich, behind the scenes, novinek
Z hudebniho svéta a memu. Frekvence pfispivani je asi 2krat az 3krat tydné, v obdobi, kdy

se kona néjaka vetsi akce je prispivani Castéjsi.
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Instagram

Obsah a frekvence piidavani piispévki na Instagramu je stejna jako na Facebooku. Stranka
op¢t zachovava vizualni identitu. Na profilovém obrazku se nachazi logo Mladi ladi jazz

a vybéry obsahuji vizualni prvky probéhlych udalosti.

mladiladijazz Sleduji v Zprava e

@ Prispévky (726) Sleduijici (2 837) Sleduiji (1289)
a
Kon ne

ska mlada jazzova scéna vs. svétova progresivni 3picka.
inktr.ee/mladiladijazz

resna_music, horem_dolem_provodov, prahazijehudbou a 6 dalsic

6 @ ® O ®

Miadi ladi FEST Jazzfruit 23 Open Air 23 Jazzfruit "22 Open Air 22 Open Air 21 Jazzfruit 21

Obrazek 4 Instagramova stranka Mladi ladi jazz
Youtube

Kanal Mladi ladi jazz ma ke dni 1. 3. 2024 na YouTube 417 sledujicich. Obsah jsou
pfedevsim zaznamy z koncertd, upoutavky na nasledujici akce a aftermovies z uplynulych
udélosti. V ramci projektu Mladi ladi détem také vznikl serial pro déti Mladi ladi détem:
Hudebni cesta svétem. Frekvence ptidavani videi je asi jedno video za jeden az dva

mésice.

Spotify

Na platform¢ Spotify ma profil Mladi ladi jazz 125 sledujicich. Ptidavaji se zde hlavné
playlisty z Open Air festivalu a dalSich akci.

7.3 Analyza sledujicich na Facebooku a Instagramu

Pro zakladni analyzu cilové skupiny festivalu Mladi ladi jazz budou vyuzita data
shromaZzdéna nastrojem Meta Business Suite za obdobi 1. dubna 2023 az 31. bfezna 2024.
Na zéklad¢ dat bude provedeno srovnani sledujicich na Facebooku a sledujicich na
Instagramu a bude vytvofena zakladni segmentace cilové skupiny. Sbér dat probihal
9. dubna 2024.

Demografické udaje

V ramci demografickych tdaji o sledujicich, jsou diky sluzbé Meta Business Suite
zptistupnény informace jako je pohlavi a vék. Podle obrazku nize je vidét, ze ve srovnani

sledujicich na Facebooku a sledujicich na Instagramu je lehky rozdil.
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Graf 1 Demografické udaje o0 sledujicich na Facebooku (zdroj: Meta)
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Graf 2 Demografické udaje 0 sledujicich na Instagramu (zdroj: Meta)
Stranka Mladi ladi jazz ma ke dni 9. dubna 2024 na Facebooku 13 353 sledujicich a na
Instagramu 2 835 sledujicich. Pohlavi je na obou platformach docela vyvaZené, na
Facebooku je podil 53 % Zen a 47 % muzi, na Instagramu je to pil na ptl. Trochu vétsi

rozdil je u véku uzivateld. Na Facebooku je v€kovy primér 0 néco vyssi.

Veékova skupina 18-24 let je na Facebooku zastoupena velmi mélo a da se predpokladat, ze
jeji pomér bude jesté klesat, protoze mladi lidé radéji vyuzivaji jiné socidlni sit€¢. Na
Instagramu je pomér této skupiny uz vyrazné vétsi. S ohledem na cil festivalu — pfiblizit
jazzovou hudbu mladym lidem — by se tato skupina neméla opominat, i kdyz neni hlavni
nakupni silou, protoze mnoho ztéchto lidi jeSt€¢ nema vlastni pfijem. Zaroven je zde
potencial, ze festival se stane jejich love brandem a budou se na néj radi vracet i pozdéji,

Vv produktivnim veku.
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Nejvétsi podil sledujicich méla na obou sitich vékova skupina 25-34 let nasledovana
skupinou 35-44 let. Tyto skupiny tvofi nejvetsi pocet fanouskd festivalu ataké jsou

pravdépodobné nejvétsim zdrojem trzeb.

Lidé ve véku 45-54 let v mensim poctu také sleduji festival na socialnich sitich. Starsi
skupiny jsou zde zastoupeny uz minimalné. To je nejspiSe zapfi¢inéno tim, Zze v online
prostiedi nejsou tito lidé tolik aktivni a také vyhledavaji jiné ¢innosti nez chozeni na velké

hudebni akce.
Geografické udaje

Geografické udaje v Meta Business Suite zpfistupnuji informace odkud uZzivatel pochazi,
at’ uz ptimo dané mésto ¢i stat. Predpoklada se, ze vétSina uzivatell a zdkaznik pochazi

Z Prahy, protoze tam probiha nejvice aktivit projektu Mladi ladi jazz.

Nejéastéjsi mésta

Prague, Czech Republic

Brno

47%

Plzen

1.3%

Ostrava

1.1%

Bratislava, Slovensko
0.9%

Olomouc
0.9%

Ceské Budéjovice

0.8%

Hradec Krélové
0.7%

Usti nad Labem

0.7%

Reichenberg
0.6%

Graf 3 Rozd¢leni sledujicich na Facebooku podle mésta (zdroj: Meta)
Graf vySe ukazuje, kde zije nejvice uzivateli na Facebooku odebirajicich stranku Mladi
ladi jazz. Nejvice zastoupena je Praha s témét 50 % uzivateli, nasleduje Brno s 4,7 %,

Plzen s 1,3 % a Ostrava s 1,1 %.
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Nejéastéjsi mésta
Prague, Czech Republic
55%

Brno
4.2%

Bratislava, Slovensko
1.5%

Ostrava
1.1%

Plzen
1.1%
Graf 4 Rozd¢leni sledujicich na Instagramu podle mésta (zdroj: Meta)
Na Instagramu je nejcastéjsim méstem je opét Praha s 55 %, poté Brno s 4,2 %, tieti je

Bratislava s 1.5 % a za ni Ostrava s 1,1 % a Plzeti s 1,1 %.

Nejéastéjsi zemé

Ceska republika

Slovenska republika
2.7%

Némecko
1.5%

Polsko
1.1%

Velka Britanie
1.1%
Graf 5 Rozd¢leni sledujicich na Facebooku podle statu (zdroj: Meta)
Sledujici na Facebooku jsou z 86,6% z Ceské republiky a 2,7 % ze Slovenské republiky.

Podil uzivateli mezi 1-2 % maji také staty Némecko, Polsko a Velka Britanie.

Nejéastéjsi zemé

Ceské republika

Slovenska republika
3.1%

Némecko
2.4%

Velka Britanie

1.9%

Spojené staty americké
1.8%

Graf 6 Rozd¢leni sledujicich na Instagramu podle statu (zdroj: Meta)
Na Instagramu je az 77 % sledujicich z Ceské republiky, poté 3 % ze Slovenska a 2,4 %
z Némecka. Lehce pod 2 % maji také staty jako Velka Britanie nebo Spojené staty.
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predpokladat, ze stranku Mladi ladi jazz na socialnich sitich sleduji i uzivatelé, ktefi nejsou

z Ceské republiky a nemluvi Eesky, protoZe na festivalu vystupuji i zahrani¢nich umélci.
Shrnuti vysledki analyzy sledujicich na Facebooku a Instagramu

Analyzou dat v nastroji Meta Business Suite lze identifikovat charakteristiky sledujicich a
tak 1épe definovat cilovou skupinu. Timto zpisobem je mozné optimalizovat

marketingovou komunikaci tak, aby byla co nejucinnéjsi a nejrelevantnéjsi.

Z analyzy vyplyva, Ze primarni cilova skupina jsou muzi a Zeny ve véku 25 az 44 let
z Ceské republiky, ktera tvoii okolo 70 % z celku. Ovsem s ohledem na cile festivalu by se
neméla opomenout ani mladsi vékova skupina, ktera ma na socialnich sitich podil necelych
10 %. Jelikoz v Praze, zije dost cizinci a pfijizdi tam | mnoho turistd, a i na socidlnich
sitich je vidét, kolem 15 % sledujicich pochazi ze zahranici, nabizi se zde potencial cilit

ey g

i na lidi ze Zijici mimo Ceskou republiku nebo na cizince, ktefi se nachazi v Praze.

7.4 Obsahova analyza na Facebooku a Instagramu

K provedeni obsahové analyzy byly pouzity socialni sité Facebook a Instagram vzhledem
k jejich formatu a aktivity festivalu na téchto sitich. Sbér internich dat byl proveden
pomoci online nastroje Meta Business Suite. Nasbirand data byla nasledné roztfidéna do

riznych kategorii a analyzovana. Analyza byla provedena 9. dubna. 2024.
Zkoumané kategorie a jejich definice
e Obsah sdéleni
Co ptispevek obsahuje, na jaké je téma a jakou mé emoci.
e Datum zvefejnéni
Datum, kdy byl ptispévek zvetejnén.
e Dosah

Dosah je metrika, kterd méti kolik uzivatelti vidélo dany ptispevek v jejich kandlu.
Dosah muze byt organicky nebo placeny. Organicky dosah uvadi pocet uzivateld,
kteti vidéli ptispévek, aniz by byl podpofen reklamou. Placeny dosah uvadi pocet
uzivateld, ktefi vidéli pfispévek diky placené reklamé. Celkovy dosah je souctem

organického a placeného dosahu.
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Metrika Meta Business Suite pocita dosah organickych nebo placenych piispévkd.
Pokud dosah pochazi z organické iplacené distribuce, zapocita se jen jednou.
Metrika je odhadovana. Pokud uzivatel vlastni vice uctt, pies které provadi
interakce, zapocitaji se zvlast. Pokud ma nckdo propojeny instagramovy
a facebookovy ucet, pro ucely méfeni reklam se zapocita pouze jednou. Meta také
pouziva nékolik néstrojii na odhalovani faleSnych ucti. Falesné ucty nékdy mtizou
ovlivnit jedine¢né metriky, jako tfeba odhad velikosti okruhu uzivatela. (Meta, ©
2024)

e Interakce s piispévkem

Pocet To se mi libi, reakci, uloZeni, komentaii a sdileni u ptispévkli minus pocet

odstranénych interakci.
e Typ média

Podle typu média byl obsah rozdélen na obrazek, video, aloum, odkaz, text a audio.

Dosah
Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
584/ tis. +107% 9,9 tis. + a19% g 29,1 tis. +326%
3 J : 15,4 tis. J
30000
Rozdéleni dosahu
20000 Celkem
584106 * 107%
Jitee Z organickych
100119 * 100%
Z reklam
e 21.5. 29.8. 7.12. 16.3. 449768 1 35%

== Dosah Z organickych Z reklam

Graf 7 Celkovy dosah na Facebooku Vv pribéhu ¢asu (zdroj: Meta)
Nejvétsi celkovy dosah na Facebooku za obdobi 1. dubna. 2023 az 31. biezna. 2024 byl
v pribéhu dubna ptfed festivalem Mladi ladi jazz Open Air aVv prib¢hu fijna pred

festivalem Mladi ladi fest. Dosah byl ptevazné z reklam.
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Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
5 ‘ Diouhodobé %
172,6 tis. +126% 4.5 tis. 1 100% 1,6 tis. * 100% ?
’ ’ 2835 ’
30 000
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0
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== Dosah Z organickych Z reklam

Graf 8 Celkovy dosah na Instagramu Vv pribéhu ¢asu (zdroj: Meta)

Nejvetsi celkovy dosah na Instagramu za stejné obdobi byl pifedevsim v priibéhu fijna pied

festivalem Mladi ladi fest. Také zde byl nejvétsi dosah ovlivnén placenymi piispévky.

Celkovy dosah na Instagramu byl niz$i nez na Facebooku, coz miize byt také zpisobeno

niz§im poctem sledujicich.

Interakce

Nejvice organickych interakci na Facebooku zaznamenaly konkrétné tyto ptispévky:

Tabulka 1 Nejvice interakei U ptispévkl na Facebooku (zdroj: vlastni zpracovani)

Prispévek Pocet

interakei
Fotka z backstage sjazzovym baskytaristou MonoNeonem, 141
ucitelem a baskytaristou Tomasem liSkou a jeho zaky.
Spole¢na fotka organizatori po festivalu Mladi ladi fest, 84
podékovani, hodnoceni akce.
Fotky baskytaristy MonoNeona z jeho koncertu na Mladi ladi fest. 55

Vsechny vyjmenované piispévky se tykaly festivalu Mladi ladi fest adva znich

amerického baskytaristy MonoNeona. Piispévky obsahuji emoce jako dojeti a radost.

Nachazi se tam vzpominky na probéhlou akci.
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Na Instagramu se obsah s nejvétsim poétem organicky ziskanych interakci lisi, jsou to

konkrétné tyto prispévky:

Tabulka 2 Nejvice interakci U piispévkl na Instagramu (zdroj: vlastni zpracovani)

Piispévek Pocet interakei

Reel sdileny spole¢ne s novozélandskym zpévakem a skladatelem 582

Noahem Shlee, ktery zve na festival Mladi ladi fest.

Fotka sdilena spolecné s profilem @stepankyledvinky, na kter¢ je 161
ukézany merch pro Mladi ladi jazz v podob¢ upcyclovanych

ledvinek usitych z vytazeného oblec¢eni od @homeless vintage.

Meme (vtipny obrazek), ktery upozorfiuje na vyhodu piijemnéjsi 127

teploty na festivalu, ktery se nekona v 1ét¢, ale v fijnu.

Prvni dva pfispévky s nejvice interakcemi jsou spoluprace s jinymi profily. Vyskytuje se
zde nadSeni a oc¢ekavani festivalu Mladi ladi fest, ekologické hodnoty a vtip. Na rozdil od
Facebooku se na Instagramu castéji vytvareji piispévky ve spolupraci s dal§imi profily, coz
znamena, ze piispévek se objevi na zdi fanouskli obou stranek, a tak ma piispévek veétsi

dosah a vice interakci.
Obrazky
Videa
Text
Audio

Odkazy
0
Graf 9 Median interakci na Facebooku podle typu média (zdroj: Meta)
Median interakci na Facebooku za obdobi 90 dni pied 9. dubnem 2024 ukazuje, Ze nejvice
uspesné jsou obrazky, které maji na zdklad¢ 122 ptispévkl vV priméru 12 interakci, poté
videa, kterd maji na zadklad¢ 47 piispévkll v priméru 6 interakci, a nakonec textové
ptispévky, které maji na zaklad¢ 28 prispévkl v priméru 3 interakce. Audia a odkazy

nebyly za toto obdobi sdileny.
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Graf 10 Median interakci na Instagramu podle typu média (zdroj: Meta)
Na Instagramu jsou nejvice Gspésna videa, ktera maji na zaklad¢ 58 piispévku v praméru
23 interakci a poté obrazky, které maji na zakladé 142 piispévki v priméru 21 interakci.

Textové piispévky, audia a odkazy nebyli za toto obdobi sdileny.

Na rozdil od Facebooku jsou vice popularni videa nez obrazky. Celkov€ maji ptispévky
maji na Instagramu vice interakci, i kdyz dosah apocet sledujicich je nizs§i, coz mize

znamenat, ze sledujici jsou zde vice aktivni.
Shrnuti obsahové analyzy na Facebooku a Instagramu

Z analyzy lze vidét, ze na Facebooku jsou vétsi dosahy prispévkl a stranku sleduje vice
lidi, ale interakce fanouski je zde nizsi. MiiZe to byt zptsobeno tim, Ze na Facebooku jsou
sledujici méné aktivni, coz by korespondovalo i s faktem, Ze na této siti je starSi vékova
skupina. DalSim rozdilem mezi sitémi je popularita riznych typt prispévkl. Zatim co na

Facebooku jsou nejvice oblibené fotky, na Instagramu Iépe funguji videa.
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8 DOTAZNIK

Druha vyzkumna ¢ast byla provedena pomoci kvantitativniho vyzkumu za pouziti metody
dotazovani. Vyzkum byl realizovan od 23. biezna 2024 do 10. dubna 2024 na vzorku 200
respondentll. Prostiednictvim newsletteru Mladi ladi jazz se podafilo nasbirat 110
odpovédi, zbytek respondentii byl nasbiran z osobnich kontakti autorky prace,

pravdépodobné ovlivnilo vysledky vyzkumu a je potieba je brat s rezervou.

Pii analyze dotazniku byl pouzit nastroj Chat GPT k tvorbé namétl, jak porovnavat

sesbirand data, tyto naméty byly poté dale rozpracovany.
Demografické udaje respondentii

Nejvetsi vékova skupina respondentti byla 18-24 let s podilem 35 %, coz se neshoduje se
sekunddrni analyzou abylo to nejspiSe ovlivnéno posilanim dotazniku zndmym,
nasledovala skupina 35-44 let s 24,5 %, tfeti se umistila skupina 25-34 let s 21,5 %, ¢tvrta
byla skupina 45-54 let se 13,5 % a posledni se umistila skupina 55 a vice let s 5,5 %.

Za ptedpokladu, Ze se z odpovédi vyfiltruji pouze 1idé, kteti festival znaji, coz je celkem

138 respondentd, tak vek cilové skupiny vice odpovida sekundarni analyze, viz graf 11.

4%

35-44 |et
15% - N
m 25-34 |et

18-24 let
24% 45-54 let

m 55 |et a vice

Graf 11 Podily vékovych skupin respondentti, ktefi znaji festival Mladi ladi jazz
(zdroj: vlastni zpracovani)

Pohlavi respondentt je vyvazené, 49 % z nich bylo Zen a 51 % muzi. U vétSiny parametrti

jsou jejich odpovédi velmi vyrovnané.

Dalsi otazka zjiStovala status, ktery si respondenti vybrali z uvedenych moZnosti nebo
ptipadné¢ mohli dopsat jiny. VétSina jsou pracujici, konkrétné 60,8 %, dalsi pocetnou
skupinou jsou studenti se 32,7 %. Neéktefi respondenti doplnili, ze jsou na rodicovské

dovolené nebo Ze pracuji na volné noze.
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Geografické udaje respondentii

Jelikoz se festival kond v Praze, byl nejvétsi podil lidi odtud ato konkrétné 38 %, na
druhém misté byl Zlinsky kraj s 23,5 %, coz pravdépodobné opéct ovlivnilo rozesilani
dotazniku pfes Messenger znamym. Na tfetim misté byl Stiedocesky kraj (10 %), poté
Jihomoravsky kraj (5.5 %) a Moravskoslezsky kraj (4 %). N¢kolik respondentti dopsalo, Ze
pochazi ze Slovenska (2,5 %).

Vztah respondenti k volnému ¢asu

S rodinou 109 (54,5 %)
S partnerem/partnerkou 91 (45,5 %)
S prateli 140 (70 %)
Navstévovanim kulturnich. .. 127 (63,5 %)
Navstévovanim baru/klubu 54 (27 %)
Ru&nimi pracemi a kutilstvim —36 (18 %)
Péci o zahradu -36 (18 %)
Cetbou —67 (33,5 %)
Relaxaci 60 (30 %)
Hranim her 33 (16,5 %)
Cestovanim, vylety 121 (60,5 %)
Sportovanim 97 (48,5 %)
Zpévem/hrou na hudebni. .. 70 (35 %)
Sledovanim TV/filma/seriall 96 (48 %)

Graf 12 Aktivity respondentl ve volném Case (zdroj: Google Forms)
Piedchozi graf prezentuje procentualni zastoupeni rtiznych aktivit, které respondenti
vykonavaji ve svém volném case. U této otazky bylo mozné oznalit vice odpovédi.
Nejvice z nich (70 %) uvedlo, Ze nejastéji travi svlj volny cas s piateli. Druhou

nejoblibengjsi Cinnosti je "Navstévovani kulturnich aktivit", kterou oznacilo 63,5 %

respondenttl.
80
60
40
- il o1
18-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55 let a vice
HSrodinou WS partnerem/partnerkou S prateli

Graf 12 Spolecnici ve volném case V zavislosti na véku respondenti
Z grafu vySe je videét, skym respondenti trdvi svij volny c¢as v zdvislosti na véku.
V nejmladsi skuping lidé nejvice oznacovali "s prateli”, to mize ukazovat, ze lidé v tomto
veéku jesté nemaji partnery, a tak sviij volny Cas travi se svymi ptateli. Ve druhé skupiné

(25-35 let) ma nejveétsi podil parametr s partnerem/partnerkou™ a hned za nim "s piateli",
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s rodinou uz tito lidé netravi tolik ¢asu, coz mize naznacovat, ze uz nebydli doma s rodici,
ale ziji s partnery azatim nemaji vlastni déti. Ve treti (35-44 let) a ctvrté (45-54 let)

skupin¢ pievladala parametr "rodina".

Zgrafu 12 lze vycist, ze dal$i oblibenou aktivitou ve volném c¢ase respondentu je
"Cestovani a vylety", kterou oznacilo 60,5 % z nich. V otazce tykajici se ochoty cestovat
na festival nebo kulturni akci, vétSina respondentt (42 %) uvedla, Ze je pfipravena cestovat
po celé Ceské republice, dale 38,5 % respondentii vyjadfilo ochotu cestovat i do zahraniéi.
Mensi Cast respondentt (14,5 %) uvedla, Ze jsou ochotni cestovat do vzdéalenosti do 50 km
od svého bydlisté a pouze 5 % respondentli uptfednostiiuje kulturni akce vV ramci svého
bydlisté. VétsSina ucastnikd dotazniku je tedy ochotna podniknout cestu za kvalitnimi

kulturnimi udalostmi.

Naopak méné castymi volnoCasovymi aktivitami jsou dle grafu 12 "Ru¢ni prace
a kutilstvi", "Péce 0 zahradu", které oznacil mensi pocet ucastniki dotazniku (18 % a 18
%). To muze byt ovlivnéno i tim, Ze cilova skupina bydli ve vétsich méstech, tudiz nemaji
zahradu a prostor pro ¢innosti jako je kutilstvi. Mensi podil (16,5 %) zaznamenala také

aktivita "Hrani her".

Z grafu 12 je patrné, Ze zajmy a preference respondenti se 1isi v zavislosti na typu aktivity,
pficemz socialni interakce akulturni zazitky se jevi jako prioritni pro vétSinu

dotazovanych.

Vztah respondentii k festivaliim

@ NEkolikrat za mésic

@ Fiiblizné jednou za mésic
Nekolikrat rocné

@ Asijednou rofné

@ Méné nez jednou rocné

Graf 14 Frekvence ucasti respondentti na koncertech a hudebnich festivalech
(zdroj: Google forms)

V grafu zobrazeném vySe jsou prezentovany cetnosti, jak Casto respondenti navstévuji
koncerty a hudebni festivaly. Lze usuzovat, ze alesponn dvé tfetiny respondentli pravidelné

navstévuji koncerty nebo festivaly a jsou tedy aktivnimi fanousky hudby. Naopak mensi
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¢ast respondentty, ptiblizne 11,1 % a 6,5 %, uvedla, ze koncerty ¢i festivaly navstévuji bud’
pfiblizné jednou za mésic nebo dokonce mén¢ nez jednou rocné. Tito respondenti mohou
reprezentovat skupinu geograficky nebo ¢asové omezenou, nebo maji méné intenzivni

zajem 0 koncerty a hudebni udalosti.

Daéle v dotazniku respondenti odpovidali na otazku, s kym nejcastéji navstévuji festivaly.
Nejvice z nich (84 %) uvedlo, ze s prateli. Tato data naznacuji, ze festivaly jsou Casto
vnimany jako socialni udalosti, které lidé preferuji sdilet s prateli. Druhym nejcastéjSim
spole¢nikem pfi navstéveé festivalll je partner nebo partnerka ato u 54 % respondentt.
M¢éné Castym spolecnikem jsou rodinni piislusnici, se kterymi festivaly navstévuje 32,5 %
respondentl. Lze tedy fict, ze festivaly predstavuji oblibeny zpiisob traveni Casu s prateli

a partnery, pficemz V mens$i mife jsou také vnimany jako rodinna aktivita.

U otazky "Kde vyhledavate informace 0 nadchazejicich koncertech a festivalech? " bylo
mozné oznacit vice odpovédi. Nejcastéji preferovanym kanalem, kde respondenti Cerpaji
informace o kulturnich udalostech, jsou socialni sité. Tato moznost byla zvolena 81 %
dotazovanych. Osobni doporuceni od zndmych jsou také velmi vyznamnym zdrojem
informaci pro 67,5 % respondentli. Ttretim nej€astéji pouZivanym informacnim zdrojem

jsou internetové vyhledavace, coz oznacilo 52 % respondenti.

Naopak mezi méné vyuzivané zdroje informaci 0 koncertech a festivalech patii noviny
a casopisy (10,5 %) atelevize (4,5 %). Tyto tradi¢ni média zaznamendvaji nizs$i z4jem
respondentli, coZz naznacuje posun K digitdlnim zdrojim informaci Vv oblasti kulturnich

udélosti. Mala ¢ast (4 %) respondentli informace 0 kulturnich akcich nevyhledavaji viibec.

Tti1 lidé jesté uvedli, ze odebiraji novinky na platformé GoOut a dva doplnili, Ze se divaji

na aktuality na Spotify.
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B Osobni doporuceni od znamych
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Graf 13 Vyuzivani informac¢nich kanalu v zavislosti na véku respondentti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V grafu vySe je zobrazeno, vyuzivani informacnich kanald v zavislosti na vékovych
skupinach. Je vidét, ze nejvice vyuzivanym informacnim kandlem, pti hledani informaci
o koncertech a festivalech, jsou pro vékové skupiny do 55 let socialni sité. Nejvice
dominantni je u skupiny 18-24 let. Noviny, ¢asopisy a TV respondenti vyuzivaji nejméné.
Radio ma oproti ostatnim vékovym skupinam vétsi dosah ulidi ve véku 35-44 let.
U osobniho doporuc¢eni od znamych a plakatd je vidét, ze vék na tyto faktory nema vliv. E-
mailové newslettery vyuziva zna¢ny podil respondentii ve véku 25-44, u mladsich nejsou

tak obvyklé.
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Vztah respondentu k Jazzu

5.05% —, 2.02%
7.07%

= Jazz dokazu ocenit, ale aktivné se o
néj nezajimam

® Zajimam se o jazz ve svém volném
Case, je to muj konicek

w Studuji / pracuji v oblasti jazzu,
hraji v jazzové kapele

Jazz mé nezajima

= Nevim

Graf 14 Vztah respondentt k jazzu (zdroj: vlastni zpracovani)
Graf vyse ukazuje podil odpovédi u otazky "Jaky je vas vztah k jazzu?". Vice nez pulka
respondenti odpovédéla, ze dokazou jazz ocenit, ale aktivné se 0 n&j nezajimaji (55.05 %
ucastnik®). To naznacuje, Ze znacna ¢ast publika ma kladny postoj k jazzu, ale neni aktivné
zapojena do jeho sledovani nebo poslechu. Zaroven 30.81 % respondentl uvedlo, Ze se
zajimaji 0jazz ive svém volném case apovazuji ho za svij koni¢ek. Mensi skupina
respondentt (7.07 %) studuje nebo pracuje v oblasti jazzu nebo se vénuje hrani Vv jazzové
kapele, coz znamend, ze maji hlubsi profesionalni zapojeni do tohoto hudebniho Zanru.
Pouze 5.05 % respondentii uvedlo, Ze jazz je pro né nezajimavy, zatimco 2.02 %

odpovédelo, ze nevi, jaky je jejich vztah K jazzu.

Swing 57 (28,6 %)
Bebop jazz (rychly, improv... —62 (31,2 %)
Cool jazz (klidny, nostalgic... 63 (31,7 %)
Hard bop jazz (rychly, inte... 62 (31,2 %)
Modal jazz (svobodny, pre... —68 (34,2 %)
Free jazz (experimentalni,... 57 (28,6 %)
Jazz Fusion (smés jazzu s... - 124 (62,3 ¢
Latin jazz (kombinace s ry... 64 (32,2 %)
Blues 68 (34,2 %)
Folk 46 (23,1 %)
Rock 106 (53,3 %)
Elektronicka hudba —89 (44,7 %)
Vazna hudba 59 (29,6 %)
Rap/hip-hop 58 (29,1 %)
Pop 60 (30,2 %)

Graf 15 Nejobliben¢jsi zanr respondentl (zdroj: Google forms)
Nejoblibengjsim zanrem mezi respondenty je podle grafu vyse jazz fusion, ktery si ziskal
62,3 % odpovédi. Mezi jejich dalsi oblibené zanry zatadili rock (53,3 %), elektronickou
hudbu (44,7 %), Blues a Modal jazz (34,2 %). Naopak folk ziskal niz§i podporu (23,1 %).

Dalsi otazka se zaméfovala na to, co je pro respondenty dulezité pii rozhodovani, zda jit na

jazzovy festival. Zde byla vyuzita skala, podle které dotazovani urCovali dilezitost
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uvedenych parametrii na stupnici 1 az 5 — hodnoceni 1 znamen4, ze pro respondenty je

dany parametr nejméné dilezity a hodnoceni 5 zase oznacuje, co je pro né nejvice dilezité.

5

4

3

1
Vystoupeni Ucast pratel Pozndvéni Setkanis Povést akce Vyse Vzdéalenost MozZnost Dobré
oblibeného novych podobné vstupného od bydlisté ubytovani v obcerstveni
interpreta interpretd naladénymi misté

lidmi jako ja konani

Graf 16 Dulezitost parametrt pfi rozhodovani respondentd, zda jit na festival
(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak je vidét zgrafu, velkou dulezitost lidé Kladli na parametry jako "Vystoupeni
oblibeného interpreta” a "Ucast pratel”. Mezi dulezité faktory zatadili odpovidajici také
"Poznavani novych interpreti” nebo "Povést akce". Neutralné vnimali "Setkani s podobné
naladénymi lidmi", "Vysi vstupného™ nebo "Vzdalenost od bydliste". Mén¢ dulezité
oznacili parametry jako "Moznost ubytovani v misté konani" nebo "Dobré obcerstveni".
Celkové z hodnoceni vypliva, ze kliCové parametry pro respondenty, kdyz se rozhoduji,
zda jit na festival, jsou hudebni a spolecenské zazitky, coz opét koresponduje s predeslym
zjisténim,

Vztah respondentii k festivalu Mladi ladi jazz Open Air

Nejdulezitéjsi casti dotazniku je okruh otdzek, ktery se tykal konkrétné festivalu Mladi ladi
jazz Open Air. Jak vypliva z vysledkt dotazniku témét 69 % respondentt festival znd, 7 %

si neni jista a 23 % ho nezna.

@ Nikdy

@ Jednou

@ Dvakrat

@ Trikrat a vice
@ Nevim

Graf 17 Ucast respondentii na festivalu Mlada ladi jazz (zdroj: Google forms)
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Graf vySe ukazuje, Ze Vvice nez 50 % respondentii na festivale uz bylo, néktefi z nich

I opakovang, 45 % uvedlo, ze se nikdy nezucastnilo a 1,5 % oznacilo moznost "nevim".

Lidé, ktefi se akce Mladi ladi jazz zGcastnili, opét pomoci Skaly od 1 do 5 hodnotili, jak

spokojeni byli s danymi faktory, 1 znamenala, Ze byli nespokojeni, 5 znamenala velkou

spokojenost.
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Graf 18 Spokojenost z minulych ro¢nikt festivalu danymi parametry
(zdroj: vlastni zpracovani)

VétSina parametru ziskala velmi dobré hodnoceni, viz graf vySe. S kvalitou programu,
atmosférou a organizaci bylo velmi spokojeno kolem 60 % respondentl, ptes 50 %
odpovidajicich bylo také velmi spokojeno s mistem, bezpecnostnim opatienim
a komunikaci s persondlem. Lehce niz$i spokojenost byla u faktord jako dostupnost
obcerstveni, Cistota a pofadek a moznost relaxace, zde bylo hodnoceni spise pozitivni, ale
moznd by zde byl prostor pro zlepSeni. Celkové bylo 59 % respondentli velmi spokojeno

s festivalem, 36 % bylo spokojeno a 5 % hodnotilo celkovou spokojenost jako neutralni.

Co se tyka doprovodného programu 54,6 % respondentl vyjadtilo zajem 0 odpocinkovou
zonu, coz naznacuje dulezitost relaxace a odpocCinku pro navstévniky festivalu. Velky
zajem také vzbuzuji hudebni workshopy (44,7 %) a rozhovory s interprety (36,2 %), coz
ukazuje na touhu ucastniktl festivalu po aktivnim zapojeni do hudebniho déni a interakci
sumélci. Piednaska o jazzu (29,6 %) atvorivé dilny (23,7 %) ziskaly také solidni
procentualni podil zajmu. Hraci koutek pro déti (16,4 %) pifedstavuje mensi, ale stale
relevantni z4jem rodicl a déti 0 vhodné aktivity na festivalu. Jeden z respondenti by uvital

tanecni workshop a jeden také navrhnul pfidani deskovych her.

U oteviené otazky "Jakého interpreta byste na festivalu chtéli vidét pfiste€?" respondenti

uvedli mnoho raznych umélch. Nejvice se opakoval anglicky bubenik Yusset Dayes a to
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celkem ¢tytikrat, tii lidé napsali, Ze by je potésil Louis Cole nebo Jacob Colier. Dvakrat se
opakovali jména umélci akapel Darkness Positive, Jon Batiste, Snarky Puppy,
Ezracollective, Knower, Badbadnotgood, Ondfej Pivec, Gogo Penguin, Rudy Linka,
Greentea Peng, Nate Smith, Victor Wooten, a Vulfpeck. Zbytek odpovédi obsahovala
riznd jména.

Tabulka 3 Pripominky respondentt K festivalu Mladi ladi jazz (zdroj: vlastni zpracovani)

Pfripominky
Poéet z Zadné pripominky, vée se mi libilo 24
Pocet z Dramaturgie

Pocet z Zvuk

Pocet z Obgerstveni

Poget z Cas

Pocet z Orientacni systém

Pocet z Atmosféra se nesladila s hudbou
Pocet z Misto pro odpoc¢inek

_ S A N W WO

Na otevienou otazku "Mate né&jaké ptipominky k festivalu? Byli jste s akci spokojeni? Je
néco, co vam chybélo?" odpovédélo 40 respondentd, ktefi se festivalu v minulosti
zucastnili. Pfipominky byly roztfidény do nékolika kategorii viz tabulka vySe. Ziskana data
naznacuji, ze skoro polovina dotazovanych (24 ze 40) byla s festivalem celkové spokojena
aneméla zadné zdsadni pfipominky. Nicménég, pét respondentli uvedlo, ze by méli zjem
0 vice neznamych, mladych kapel, tfi poznamky se tykaly kvality ozvuceni a nabidky
obcerstveni. Jedna z respondentek uvedla, Ze ji chybéla veganska varianta jidla, dalsi by
ocenila zalohované kelimky a jeden respondent by uvital jinou znacku piva. Déle byly
zaznamenany dvé pripominky ohledné ¢asu, kdy akce probiha. Jeden respondent uvedl, ze
festival zacind moc brzo a kvili praci nestihd zacatek, druhy by zase uvital prodlouzeni
akce alespon do 23:00. Zazn¢ly také prosby o vylepSeni orientacniho systému nebo vice
prostoru pro odpocinkovou zénu. Jeden respondent uvedl, Ze podle néj se moc neshodovala

atmosféra s vybérem hudby.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaky je soucasny stav komunikace festivalu Mladi ladi jazz?

Komunikace festivalu Mladi ladi jazz kombinuje off-line a online strategii. V ramci off-
line propagace se pouzivaji nastroje jako venkovni reklama, tisk, radio, kino a PR aktivity.
Off-line kampan je zaméfena na intenzivni obdobi pied festivalem, s dirazem na dosazeni
Sirokého spektra cilového publika prostfednictvim billboardi, plakatli, novinové reklamy
aradiovych spotii. Kino je nové zaclenéno do strategie S barterovou spolupraci, coz
poskytuje festivalu dalsi prostor pro propagaci. Z dotazniku je vidét, Zze pti vyhledavani
kulturnich akci respondenti z off-line kanald nejvice vyuzivaji venkovni reklamu,

a u vékové skupiny 35-44 let je také s lehce vyssim podilem zastoupeno radio.

Online komunikace festivalu vyuziva pfedevs§im nastroje jako web, portal GoOut a socialni
sit¢. Platforma GoOut se vyuziva pro prodej vstupenek a propagaci udalosti. Webové
stranky festivalu jsou responzivni a obsahuji ucelené informace véetné programu, navigace
je intuitivni. Socialni sité jako Facebook, Instagram slouzi k pravidelnému sdileni obsahu
spojeného s festivalem. Obsah na socialnich sitich respektuje vizualni identitu festivalu a je

pravideln¢ aktualizovan.

Z dotazniku vypliva, Ze pti vyhledavani informaci 0 kulturnich udélostech respondenti vice
vyuzivaji online kandly neZ off-line kanaly. Nejvice zastoupené jsou socialni sité, hlavné
U nejmladsi v€kové skupiny. Druhym nejcastéjSim zdrojem jsou internetové vyhledavace
ana tfetim misté se umistily webové stranky meést / kulturnich organizaci nebo
zpravodajské / kulturni webové stranky. E-mailové newslettery vyuziva znaény podil
respondenti ve veku 25-44, u mladsich nejsou tak obvyklé. Z off-line kanalti je potom

nejvice respondentl oznacilo, Ze sleduji venkovni reklamu.
VO02: Jaké jsou hlavni charakteristiky cilové skupiny festivalu Mladi ladi jazz?

Podle dat ziskanych z Facebooku, Instagramu a z dotazniku lze vidét, ze fanousci festivalu
Miladi ladi jazz jsou pievazné ve vékové kategorii 25-44 let a pochazi z Ceské republiky.
Nejvice znich bydli v Praze avmensim poméru dale Brn¢, Ostravé aPlzni ataké
v zahrani¢i. Zastoupeni podle pohlavi je vyvazené. Sekundarni cilové skupiny mohou
tvofit lidé z mladsi vé€kové skupiny, coz by korespondovalo s cilem festivalu ptiblizit jazz

mladym lidem, a také turisti nebo cizinci Zijici v Praze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Z dalsich dat z dotazniku lze vycist, Ze socialni interakce a kulturni zéazitky jsou pro
respondenty kli¢ovymi aktivitami ve volném case. Z vyzkumu vyplyva, ze rizné vékové
skupiny respondentii preferuji jiné spole¢niky pii volno¢asovych aktivitach — skupina 18—
25 let preferuje své pratele, lidé ve veéku 25-35 let ¢asto pobyvaji i s partnery a u skupin
3544 let a 45-54 let je nejvice zastoupena rodina. Dalsi oblibenou aktivitou tGcastnikl
vyzkumu je cestovani a vylety.

vvvvvv

Setfeni vystoupeni jejich oblibeného interpreta, ucast pratel a poznavani novych interpreta.
Co se tyCe oblibenosti jazzu, vétSina respondentti oznacila, ze ho maji radi, ale vice nez
polovina znich se on¢g aktivné nezajima. Z Zanru poté preferuji jazz fusion, rock

a elektronickou hudbu.
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10 DOPORUCENI

K dramaturgii

vvvvvv

ucast jejich oblibeného interpreta. Podle vysledki dotaznikového Setfeni je nejvice
oblibeny zanr jazz fusion, coz smés jazzu S jinymi hudebnimi zénry jako je rock nebo
elektronickd hudba, které jsou sami 0 sob¢ U respondenti také velmi populdrni. Mezi
interprety, které by dotazani ocenili na dal$ich ro¢nicich festivalu, zaznéla rtizna jména.
Nejvice se opakovali interpreti Yussef Dayes, Louis Cole nebo Jacob Colier, z ¢eskych
hudebnikd potom Ondfej Pivec nebo Rudy Linka. OvSem je dilezité, aby vybér interpretii
korespondoval s ucelem, za kterym byl projekt Mladi ladi jazz vytvofen a najit prisecik

zajmu organizace se zajmy publika a dalSich stakeholderti.

Pti planovani festivalu Mladi ladi jazz se mtize prihlédnout také ke skutecnosti, ze festival
je vniman jako spolecenska udalost, na kterou lidé radi chodi se svymi pfateli a blizkymi.
Pii planovani akce se nabizi zafadit do programu aktivity, které podnécuji spoleCenské
propojeni a umoznuji lidem sdilet zazitky s blizkymi. Podle dotazniku by 1idé ocenili vice
prostoru pro odpocinek, ¢emuz by mohlo pomoct naptiklad pj¢ovani piknikovych dek,
pohodinych sedatek nebo sedacich pytlt. Jako dalsi oblibenou doprovodnou aktivitu
respondenti oznacili workshopy. JelikoZ se jednd o hudebni festival dal by se zafadit
napfiklad hudebni nebo tane¢ni workshop. Respondenti projevili zajem i 0 rozhovory
s interprety a tvofivé dilny, kde by napiiklad mohlo vzniknout spole¢né umeélecké dilo.
Dalsi faktory, které by mohli vytvofit prostiedi sdileni zazitkth mezi lidmi, jsou naptiklad
rizné soutéze, hry nebo prostor ke spolecnému stravovani. Nemélo by se zapominat ani na

ty nejmladsi a vytvofit tfeba hraci koutek.
Propagace na socialnich sitich

Ukézalo se, Ze socidlni sit€ jsou hlavnim zdrojem informaci 0 kulturnich udélostech pro

vétSinu respondentd, proto je dilezité zde udrzovat aktivni pfitomnost.

Festival by mohl optimalizovat cileni obsahu a reklamy, podle nasledujicich zjisténi

z vyzkumu:
e V¢kova skupina 25-44 let: Tato skupina tvofi primérni cilovou skupinu festivalu.
Jsou to pravdépodobné nejaktivnéjsi sledujici s vétSim potencidlem pro tcast na

festivalu a nakupy vstupenek.
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e Miladsi veékova skupina 18-24 let: | pfesto, Ze jsou tito mladi lidé zastoupeni
mensim podilem, neméli by byt opomijeni. Festival by se mohl by se stat jejich

love brandem do budoucna.

e Geograficka lokalita — Praha: Vzhledem k tomu, Ze nejvice sledujicich pochazi

Z Prahy, je tato lokalita kli¢ovym mistem pro cileni marketingovych aktivit.

e Dalsi mésta Svyznamnym zastoupenim: Brno, Plzen, Ostrava a Bratislava by
mohla byt také zohlednéna ve strategii komunikace, protoze zde zije Cést

sledujicich festivalu.

e Zahrani¢ni sledujici: S ohledem na zahrani¢ni umélce vystupujici na festivalu by
mel byt zohlednén také podil zahrani¢nich sledujicich, zejména ty, ktefi jsou

zainteresovani V jazzové hudbé nebo jsou turisty navstévujicimi Prahu.

Vzhledem Kk rozdilné preferenci obsahu na Facebooku a Instagramu se nabizi zaméfeni na
vytvafeni obsahu, ktery 1épe rezonuje S kazdou platformou. Na Facebooku se vice dafi

fotkam, zatimco na Instagramu maji vyssi interakce videa.

Jak ukazaly vysledky analyzy, spoluprédce S jinymi profily mize také znacné zvysit dosah
a interakce. Festival by tedy mohl zvazit spolupraci s dalSimi umélci, influencery nebo

moddnimi zna¢kami, které maji podobnou sledovanost a zajmy jako jeho cilova skupina.
DalSi nastroje pro propagaci

Piestoze socidlni sit€ jsou nejvice preferovanym nastrojem respondent k vyhledavani

informaci 0 kulturnich akcich, neméli by se opomijet dalsi nastroje.

Podle vysledkti dotazniku ma na rozhodovani velky vliv doporuceni od zndmych, cozZ se da
predevSim ovlivnit zprostiedkovanim skvé€lého zaZitku pro navstévniky festivalu. Dale je
mozné sdilet ptibeéhy a zkuSenosti lidi, ktefi se akce zacastnili uz diive a mohou inspirovat

ostatni k navstéveé, nebo motivovat ucastniky k napsani pozitivni recenze.

Dal§im vyuzivanym nastrojem mezi respondenty jsou internetové vyhledavace a webové
stranky Mést / kulturnich organizaci nebo zpravodajské / kulturni webové stranky. Festival
je muze vyuzit riznymi zpusoby, napiiklad pravidelné optimalizovat své webové stranky

pro vyhledavace (SEO) nebo ptidavat ¢lanky 0 nadchazejicich udalostech na rtizné portaly.

Z off-line komunikace je potom nejvice sledovanym kanalem venkovni reklama.
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ZAVER

Bakalatska prace byla zpracovéna na téma Marketingova komunikace festivalu Mladi ladi
jazz. Vysledky této prace budou piedany spolku Nerudny fest.cz za ucelem vyuziti
zjisténych dat.

Cilem této prace bylo 1épe popsat cilovou skupinu festivalu Mladi ladi jazz, zanalyzovat

jeho soucasné marketingové aktivity ana zakladé zjisténi navrhnout doporuceni pro

efektivnéj$i marketingovou komunikaci do budoucna.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou casti. Prvni Cast je zaméfena na teoretickd
vychodiska spojend s obsahem prace, za ucelem lepSiho porozuméni tématu. Druha,
prakticka cast, blize pfedstavila festival Mladi ladi jazz, nasledné v ni byla uskute¢néna
sekunddrni analyza soucasnych forem komunikace festivalu a kvantitativni vyzkum
v podob¢ dotaznikového Setieni. Ziskana data byla zpracovana do grafické podoby a byla
doplnéna o slovni komentéi. Na konci byly zodpovézeny vyzkumné otdzky, které byly
pfedem definovany. Na zékladé¢ vSech interpretovanych dat byla na konci prace

formulovéana doporuceni, pro budouci marketingovou komunikaci festivalu.

Z vyzkumu jde vidét, Ze online propagace je pro festival stézejni, pokud chce oslovit své
cilové skupiny. Nejvice vyuzivanym informaénim kanalem jsou podle Gcastnikti vyzkumu
socialni sitg, ale neméli by se opominat ani jiné kanaly. V' online komunikaci to mohou byt
webové prohlizeée, rizné portaly nebo newslettery, v off-line propagaci potom venkovni

reklama.

Momentalné se festival Mladi ladi jazz mliZze zacit vice strategicky soustfedit na jednotlivé

komunikaéni nastroje a zohlednit doporucenti, ktera z vyzkumu vyplyvaji.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik Mladi ladi jazz

B I U & ¥
VaZeni priznivei festivald,
dékuji, Ze jste si nagli 5 minut na vypinéni mého dotazniku. Jmenuji se Anna Zimmermannova a studuji
marketingovou komunikaci na UTB ve Zliné. Pravé ted pracuji na své bakalarske praci, ktera se zabyva
komunikaci festivalu Mladi ladi jazz. Af uz jste festival navitivili nebo o ném jen zaslechli, budu vdééna za vas

tas a odpovédi, které mi pomohou ve vwwzkumné casti préce, ale také pfi vylepSeni budouci komunikace
festivalu Mladi ladi jazz.

Dotaznik je anomymni, ale pokud zanechate svij e-mail, zafadime vas do slosovani a vybereme tfi vwherce,
kterym predame dvé vstupenky na koncert Mladi ladi jazz.

1. Festivaly obecné

Popis (nepovinny)

1.1 Jak éasto navitévujete koncerty a hudebni festivaly?

Nékolikrat za mésic
Priblizné jednou za mésic
Nékolikrat roéné

Asi jednou rocné

Meéné ne? jednou roéné



1.2 Kde vyhledavate informace o nadchazejicich koncertech a festivalech? (miZete vybrat vice
moznosti)

Socidlni sité

Webove stranky Mésta / kulturnich orgamnizaci, zpravodajskych ¢ kulturnich webovych strankéch
Internetove wwhledavade (google, seznam, ..

Emailove newslettery

Plakaty a billboardy

Moviny a Casopisy

Radio

v

Osobni doporueni od znamych

Mevyhledavam

Jina...

1.3 S kym navitévujete festivaly? (mizZete vybrat vice moZnosti)
Sam
S partnerem/partnerkou
S prateli
S rodinou

Jina...



1.4 Jak daleko jste ochotni cestovat na festival/kulturni akei?
() v mésié bydlisté

() Dos0km

O Po celé CR

() Do zahranigi

1.5 Napiste prvni tfi festivaly v Praze, které si vybavite.

Vase odpovéd

2. Jazz

2.1 Jaky je vas vztah k jazzu?

Studuji / pracuji v oblasti jazzu, hraji v jazzové kapele
Zajimam =& o jazz ve svém volném case, je to maj konicek
Jazz dokézu acenit, ale aktivné se o néj nezajimam

Jazz mé nezajima

Mevim

O O00O0O0O0

Jing:



2.2 Co je pro vas dileZité pii rozhodovani, zda jit na jazzovy festival? (chodnotte na
kale 1-5, 1=ngjméné dlleZité, S=nejvice dlleZité)

Vystoupeni oblibeného interpreta

nejmeéné dileziteé O O O O O nejvice dilezité

Poznavani novych interpretl

nejmené dulezité D O O o O nejvice dilezite

Setkani s podobné naladénymi lidmi jako j&

nejmeéné dilezité D O O O O nejvice dilezité

Ugast pratel

nejmené dilezite O O O O O nejvice dilezité

Vyde vstupného

nejmené dulezité o O O O O nejvice dilezite



Povést akce

nejméné dilezité O O D O O nejuice dilezité

Dobré obferstveni

nejmeéné dileziteé O O O O O nejvice dilezité

Vzdalenost od bydlisté

nejmené dulezité D O O o O nejvice dilezite

MozZnost ubytovani v misté konani

nejmeéné dilezité D O O O O nejvice dilezité



2.3 Jaky je vas oblibeny Zanr? (muzete vybrat vice moZnosti)

Swing

Eebop jazz {rychly, improvizovany, harmonicky)

Cool jazz (klidny, nostalgicky)

Hard bop jazz (rychly, intenzivni, funky)

Modal jazz (svobodny, pfemyslive, spejovan s interprety jakao Miles Davis)
Free jazz (experimentalni, spontanni, improvizevany)

Jazz Fusion (smé&s jazzu s jinymi hudebnimi Zanry, jako je rock, funk, nebo
elektronicka hudba)

Latin jazz (kombinace s rytmy z latinskoamerickych zemi)
Blues

Folk

Rock

Elektronicka hudba

Waina hudba

Rap/hip-hop

Pop

N e e I I I A

Jing:

2.4 Kde sledujete novinky o jazzu? (internetova stranka, Casopis, ..

Vase odpovéd

3. Festival Mladi ladi jazz

3.1 Znéte festival Mladi ladi jazz?

O Ano
O Me

() MNejsem si jisty/3



3.2 Kolikrat jste byli na festivalu Miadi ladi jazz?

() Nikdy
O Jednou
() Dvakrét
() Trikrat a vice

() Nevim

3.3 Pokud jste se festivalu v minulosti uZ zdcastnili, jak jste byli spokojeni
s nasledujicimi body? (ohodnotte na Skale 1-5, 1=nespokojeni, 5=hodné
spokojeni)

Jestlize jste se nikdy nezdastnili, otdzku miZete vynechat.

Kvalita programu

nespokojeni O D O O D hodné spokojeni

Atmosféra

nespokojeni O O O O O hodné spokojeni

Jrganizace

nespokojeni o O O o O hodné spokojeni



Dostupnost obhéerstveni

nezpokojeni

Cistota a pofadek

nespokojeni

Komunikace s persondlemn

nezpokojeni

O

O

O

Bezpednostni opatieni

nespokojeni

MozZnosti relaxace

nespokojeni

O

O

hodné spokojeni

hodné spokojeni

hodné spokojeni

hodné spokojeni

hodné spokojeni



Mista

nespokojeni O O O O O hodné spokojeni

Vyde vstupného

nespokojeni O O O O O hodné spokojeni

Celkova spokojenost 5 festivalem

nespokojeni O D O O D hodné spokojeni

3.4 Jaky doprovodny program byste na festivalu ocenili? (mlZete vybrat vice
moznosti)

Hraci koutek pro dati
Hudebni workshop
Prednaska o jazzu
Odpodinkové zona
Rozhovaor s interpretem

Tvoriva dilna

I B Y

Jing:

3.5 Jakého interpreta byste na festivalu chtéli vidét pristé?

Vase odpovéd



3.6 Mate néjake pripominky k festivalu? Byli jste 5 akcl spokojeni? Je néco, co vam
chybéla?

Jestlize jste se nikdy nezdastnili, otdzku miZete vynechat.

Vase odpoved

4. Obecné otdazky

4.1 Jaky je vas vék?
() 18-24et
() 25-34let
() 35-44let
() 45-54let

() s55letavice

4.2 Jaké jste pohlavi?

() Muz
D iEI‘IEl
() Jiné

4.3 Jaky je vas status?

D Student
() Pracujici

() Dichodce

O Jing:



4.4 Odkud jste?

Praha
Stiedoesky kraj
Jihoéesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberacky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysocina
Jinomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj

OO0OO0OO0OO0OO0O00O00000O0O0O0

Jing:



4.5 Jak nejéastdji trévite svdj volny £as? (mizete vybrat vice moZnosti)

[] 5 rodinou

|:| S partnerem,/partmerkou

[] s prateli

Mavitdvovanim kulturnich udalosti (divadlo, kino, kongcert, ..
Mavitévovanim baru/klubu
Ruénimi pracemi & kutilstvim
P&ci o zahradu

Cetbou

Relaxaci

Hranim her

Cestovanim, vylety

Sportovanim

Zpévermn/hrou na hudebni nastroj

Sledovanim TV filma/serniald

T O

Jing:

Pokud mate zajem byt zafazeni do slosovani o vstupenky na koncert Miadi ladi
jazz, zanechte nam svij e-mail.

Vase odpovéd

Dékujeme za vas cas a Ucast! Vase
Zpétna vazba nam pomize vylepsit budouci
rocniky festivalu.

Ré&di vas uvidime na open air Mladi ladi jazz 30. dubna 2024 na Karlové namésti v Praze. W



PRILOHA P II: ONLINE ODKAZY
Odkaz na online dotaznik:

https://forms.gle/1VXvJfqPLgXCW4cx7

Odkaz na tabulku s vyslednymi daty:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BssVp bYj Ur8m953M2AsKx8ZupFjc4zQ0ORj3
1loBVrY/edit?usp=sharing



https://forms.gle/1VXvJfqPLqXCW4cx7
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BssVp_bYj_Ur8m953M2AsKx8ZupFjc4zQQRj31oBVrY/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BssVp_bYj_Ur8m953M2AsKx8ZupFjc4zQQRj31oBVrY/edit?usp=sharing

