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ABSTRAKT

Marketingové aktivity pti komunikaci hudebniho festivalu

Diplomovy projekt se zabyva analyzou komunikaéni strategie festivalu Rozhlasovy pod-
zim v roce 2010. Soucasti této analyzy je strucny pirehled konkuren¢nich hudebnich festi-
vall. Analyza této komunikace je déale vztaZzena k prodejnosti vstupenek na dany festival
v uvedeném case. Jsou zhodnoceny dopady této komunikace na prodej, déle je strukturo-
van prodej vstupenek a nasledné vyhodnocen dopad kampané jako celku na dany prodej
vstupenek. Prace déale nabizi mozna feSeni pro zlepSeni situace pii prodeji vstupenek pii

zachovani stejnych finanénich prostfedkii na komunikaci.

Kli¢ova slova: festival, hudba, strategie, marketing, rozpocet, prodej, vstupenky.

ABSTRACT

Marketing communication activities at music festival

Thesis deals with the analysis of communication strategies at the Autumn Festival Ra-
dio in 2010. This analysis includes a brief overview of the competitive music festivals. The
analysis of this communication is also related to the marketability of the tickets for
the festival in the time mentioned above. The impact of this communication on the sale is
evaluated, further the sale of the tickets is structured and consequently the impact of the
campaign as a whole on the sale of the tickets is evaluated. The work also offers various
possible solutions of improving the situation according to the sale of the tickets and at the
same time to maintain the same financial means of communication.

Keywords: festival, music, strategy, marketing, budget, sales, tickets.
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UvVOD

Téma diplomové prace Marketingové aktivity pii komunikaci hudebniho festivalu jsem
zvolil ptedevs§im proto, ze tento projekt se zabyva komunikaci hudebniho festivalu, ktery
probiha teprve druhym rokem. Uspé&snost festivalu tak zavisela na marketingovych aktivi-
tach v roce 2010 mnohem vyraznéji nez u zavedenych festivall, které jsou pravidelné or-
ganizovany jiz nékolik let. Diplomovy projekt se zabyva marketingovymi aktivitami festi-
valu Rozhlasovy podzim, ktery navic vstupuje na znacné zaplnény trh hudebnich festival
vazné hudby. Dal$im vyznamnym faktorem je novy vizuélni styl celého festivalu, ktery byl
v roce 2010 komunikovan viibec poprvé. Festival Rozhlasovy podzim se v roce 2010 konal
teprve podruhé a ve spojitosti s novym vizualnim stylem se v podstaté jedna o komunikaci
témét nového produktu na trhu. Pravé proto marketingové aktivity hraly primérni roli

v prodeji vstupenek a uspésnosti celého projektu.

V diplomové praci se hodlam zabyvat analyzou marketingovych aktivit, které byly spojeny
s prezentaci hudebniho festivalu Rozhlasovy podzim v roce 2010. K dosazeni synergické-
ho efektu byly aktivity zaméteny na nékolik komunika¢nich kanald s ohledem na moznosti
organizatora a rozpoétu. Organizatory festivalu jsou Cesky rozhlas a jeho vydavatelstvi
Radioservis. Marketingové aktivity byly pokryty ze zdroji Ceského rozhlasu. Kampaii
festivalu Rozhlasovy podzim byl projekt, ktery jsem organizoval a zajist'oval, proto mohu
v této diplomové praci podrobné vyjadfit veskeré komunikacni aktivity, davody, pro¢ byly
zvoleny pravé dané prostiedky, vyhodnoceni uspésnosti celé kampané a dalsi zajimavé a
podnétné skutecnosti, které se objevily pii komunikaci hudebniho festivalu. Zajimavé na
celém tématu je i to, Ze festival nemohl té€zit ze zavedeného jména a znacky jako ostatni
konkurencni festivaly, kterych v hlavnim mésté v sezoné probiha cela fada. Z téch nejvy-
znamnéjSich 1ze jmenovat Prazské jaro, Struny podzimu, Dvotfdkova Praha

a dalsi.

Hlavnim pfedmétem zkoumani diplomového projektu je redlny dopad kampané na prodej
vstupenek. Prostiedky vynalozené do marketingovych aktivit vyzaduje investor vzdy zpét
s dalsi ptidanou hodnotou. U¢innost nékterych marketingovych aktivit je t&Zko méfitelna,
nicmén¢ mnohdy se tento nesporny fakt predklada i v téch ptipadech, kdy neni vyzadovano
méteni U€innosti, piipadné netispéch kampané se ukryva pravé pod riznd obecné tvrzeni
nebo o nemoznost zméfit U€innost. Nicméné se Cisté pragmaticky domnivam, ze investor

by vzdy mél védét, co dostane za své penize. Predmétem diplomového projektu je analyza
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kampané festivalu Rozhlasovy podzim a dopad kampané na prodej vstupenek, pficemz
hypotéza prace je takova, ze kampan k festivalu Rozhlasovy podzim 2010 méla pozitivni
vliv na prodej vstupenek. Ovétfeni hypotézy bude moZné na zéklad¢ analyzy a naCasova-

nim kampané k festivalu Rozhlasovy podzim a nésledného vyvoje prodeje vstupenek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX

Vstup na trh je pro kazdou firmu vzdy rizikovou zélezitosti. To plati jak pro firmy nové
vstupujici na trh, tak pro jejich produkty, které na trhu ptisobi jiz mnoho let, ale rozhoduji
se o vstup na novy trh pfipadné o rozsifeni sortimentu a tim se hodlaji prosadit v jiném
segmentu. Podobna situace je i na trhu sluzeb, kam lze fadit kulturni akce nejriznéjsiho
charakteru. Optimalni vstup do nového segmentu vyZaduje spravny komunikacni mix.
»Marketingovy mix je v podstaté¢ koncepcni kostra, kterd vam u kazdého marketingového
problému pomtize ptipravit dobry postup. K marketingovému mixu existuje mnoho rtz-
nych piistupt, kuptikladu modely 4P, 5P a 7P. Model 4P nazval marketingovym mixem
jako prvni kanadsky autor Jerome McCarthy. Jedni model sice kritizuji jako pfili§ zjedno-
duSeny, jini jako zastaraly, pfesto v§ak poskytuje urcitou zakladni kostru.* (Smith, 2000, s.
5). Zakladni model mixu 4P jsou casto rozsifena o dalsi, a tak byva ve vztahu ke 4P hovo-
feno o vyrobku (product), cené (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion). ,,Ac-
koliv model 4P plivodné pouzivali marketéti RKSZ (rychle kolujiciho spotfebniho zboZi;
FMCQG, fast-moving-consumer-goods), vypujc€ila si ho a také ho pouzivala fada marketérti
sluzeb (naptiklad v restauracich), dokud si nevypracovali vlastni model 7P. Dodatecna P
znamenala ‘personal” (people), vzhled (physical evidence; naptiklad budovy a uniformy) a

procesy (processes; metody vyroby, dodani a vyuziti sluzby).* (Smith, 2000, s. 5).

Diplomova préce se zabyva komunikaci hudebniho festivalu a zavedeni nového vizuéalniho
stylu véetn¢ loga. Je potieba si ale uvédomit, ze pti stanoveni komunika¢niho mixu je nut-
né pocitat s podrobn¢j$im planem komunikacnich aktivit. To ptfedevSim proto, aby bylo
dosazeno integrované marketingové komunikace (IMC) a tim bylo dosaZeno synergického
efektu. Toho lze dosahovat provazanosti jednotlivych aktivit, kterymi firma komunikuje.
Paul Smith ve své knize Moderni marketing hovoii celkem o 12 oblastech, které je tieba
zahrnout do IMC a tim i do komunika¢niho mixu. ,,Komunika¢ni mix, kterému se taky
nekdy tika propagacni mix, zahrnuje vSechny komunikaéni prostfedky, které jsou marketé-

rovi k dispozici:

1. prodej

2. reklama

3. podpora prodeje
4. pfimy marketing
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5. prace a vztahy s médii (a vztahy s vefejnosti)
6. sponzorstvi

7. vystavy

8. obal ¢i baleni

9. misto prodeje a jeho Uprava (merchandising)
10. internet

11. Gstni sd€leni, ,,Septanda‘

12. identita spole¢nosti

Tento seznam neni sefazen podle priorit, jelikoz kazda priimyslova oblast klade rizny di-
raz na rozlicné komunikacni prostiedky.” (Smith, 2000, s. 6). Pro konkrétni ucely je tieba
peclivé zvazit jednotlivé slozky komunika¢niho mixu a tim urcit, zdali jsou pro dany pro-
dukt ¢i komunikaci vhodné, efektivni a mohou pfinést ocekavany piinos. I kdyz s timto
modelem se 1ze obvykle setkavat v literatufe zabyvajici se produktovym marketingem, Ize
ho aplikovat i na kulturni marketing. Dokonce 1ze hovofit o tom, ze 1 kulturni marketing
pracuje s IMC. Jak uvadi v knize Marketing for cultural organisations autorka Bonita M.
Kolb, integrovana marketingova komunikace je nezbytna i v kulturnim marketingu. Zaro-
vei upozoriiuje na Casty problém kulturniho marketingu, kdy organizace ¢asto komunikuji
pouze program dané akce, ale zapominaji v komunikaci pfedat vefejnosti poslani nebo vizi
daného projektu. (KOLB, 2005, s. 209). Dnes se jiz zadny marketingovy pracovnik pfi
komunikaci produktu nepozastavuje nad nezbytnosti predat v komunikaci i pfidanou hod-
notu komunikovaného produktu. Kolb dale upozoriiuje na to, ze komunikace kulturnich
produkt byva az prili§ Casto intelektualni. Tim pak postrada pravé zminovanou dalsi pfi-
danou hodnotu. (KOLB, 2005, s. 210). Avsak je tfeba vnimat i urcité rozdily v souvislosti
se znackou. Vyznam pfidané hodnoty je tim vétsi, ¢im je znacka kulturniho produktu na
trhu krat$i dobu nebo ¢im méné je znama. Kolb uvadi piiklad mezi dvéma znackami. Roz-
dil mezi New York Metropolitan Opera, coz je znacka velmi dobfe znama i ve svété a mezi
méné znamou Opera Carolina je ve zpusobu komunikace. Zndma a zavedend znacka se
orientuje na komunikaci programu a terminti, kdy je jaké pfedstaveni, zatimco ta méné
znama musi nabizet dal$i pfidané hodnoty, aby vzbudila zdjem navstévnika. Jinak by ne-
méli divod se zajimat o méné znamy produkt. (KOLB, 2005, s. 211). Marketingova situa-

ce festivalu Rozhlasovy podzim je v tomto ohledu az ndpadné podobna. Na jedné stran¢
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slavny, znamy a tradi¢ni festival Prazské jaro, na strané¢ druhé novy, neznamy festival

Rozhlasovy podzim.

Nepochybné je komunikacni mix limitovan zdroji. Pravé proto je nutné podrobné zvazit
kazdou slozku komunika¢niho mixu a zvlast’ rozhodnout o jejim ptinosu pti IMC. ,,Ndstro-
je komunikace se musi dostat do vSech fazi, kterymi zakaznik prochazi na své cesté
k nakupu vyrobku, popiipads k nasledné opakované koupi.“ (SMITH, 2000, s. 9). Castym
prohfeskem pfi planovani komunikaéniho mixu byva prave to, ze si marketéti neuvédomi

vSechny posloupnosti a dochézi tak k naruseni oné cesty, jak o ni hovoti Paul Smith.

Zavadéni nového produktu na trh je prave tim prikladem, kdy je nutné dbat zvysené opatr-
nosti pfi planovani komunika¢niho mixu a stejné tak se zaméfit na vSechny komunikac¢ni
kanaly, které hraji roli pfi informovéani zdkaznika o produktu, pifesvédceni o koupi
a nasledné o servisu a spokojenosti zdkaznika. VSechny faze jsou stejn¢ dilezité véetné té

posledni, jelikoz i1 zdkaznik je nositelem sdéleni.

Pti stanoveni komunika¢niho mixu a planovani ¢asto dochazi k nejrizné€jSim pochybenim.
Jednim z Castych problémil je aplikace stejnych postupl, které se pifi planovani jiz
v minulosti osvédcily. ,,Zcela postacuje, abyste si u nékteré firmy vyzadali marketingové
plany, a zjistite, jak jsou nedokonalé. Zpravidla obsahuji mnoho ¢isel, rozpocta atd., ale
Casto v nich nenaleznete jasné a presvédCivé vymezeni cill, strategie a taktiky. I kdyz cile
jsou formulovany ptesvédciveé, plany Casto postradaji jasnou strategii a taktiky. Taktika
muze byt popsdna celkem vyhovujicim zptisobem, avSak postrada vazbu na firemni strate-
gii. Vyzadejte si plan na predchozi rok a plan na rok soucasny. Vsadim se, ze strategie i
taktika jsou pro urcity produkt tytéz. Srozumitelné feceno, soucasny plan je obdobny jako

plan ptedchoziho roku. Zadny novy napad, Zadné nova myslenka. Planovaci povazuji za

o214

vvvvvv

tingovych nastrojii se mohla zménit.“ (KOTLER, 2005, s. 74).

Paul Smith ve své knize Moderni marketing uvadi tabulku, kterd ilustruje jednotlivé ko-

munikaéni kandly a jejich vyznam pti rozhodovani zakaznika o koupi, viz obrazek €. 1.
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Obrazek 1: Sila integrace v obchodnim marketingové komunikaci

2ciné povidomi o vir. | Povédomi Piiefi Spoiitost s nacim | Tveninokoupi | Spokejenost

Televize |

Razhlos

Plokaty R — So——

Celostatni tiskoviry |

Obchodni liskowiry L5/

PR/ novinové idnky

Podnikové casopisy o = T

Piima posia

| Dalabgzovy markefing

| Literatura

Nové média (Intemet)

Vistavy

Podpora prodsije I

Mobidky

Biimy kontakt (R vt B e "<

Hlavni nasiroj komunikoce Vedlef ndstro] komunikace

Zdroj: (SMITH, 2000, s. 14)

Z obrazku 1 vyplyva nezbytnost integrované marketingové komunikace. Pti prostudovani
nosicli uvedenych na obrdzku je ziejmé, Ze integrovana marketingova komunikace je ne-
zbytnosti. Planovani kazdého kanalu zvlast’ totiz vede k roztfisténosti a nejednotnosti sdé-
leni. ,,IMK dokéze taktikajic zabalit zdkazniky do obalu své komunikace a pomoci jim
prekonat vSechny faze jejich ndkupniho procesu. Organizace tak jednak posiluje svou po-
vést a jednak vytvari dialog se svymi zakazniky, s nimiz si vytvari vztah, o néjz se snazi
dobfe pecovat. Tento marketing "marketing vztahii” je pevnd hmota, kterd jako cement
pevné utuzi svazek vérnosti mezi zakazniky a firmou, svazek, ktery dokdze firmu ochranit
od nevyhnutelného naporu konkurence. Obrovskou konkurenc¢ni vyhodou je i schopnost

udrzet si zdkaznika po cely zivot.”“ (SMITH, 2000, s. 14).

Kulturni marketing a nakup kulturnich produktti se v tomto ohledu fidi prakticky stejnymi
nebo velmi podobnymi pravidly. Bonita M. Kolb v knize Marketing for cultural organi-
sations vyjmenovava tfi hlavni faze: informativni, ptesvédc¢ovaci a ptipominkova. Viz ka-

pitola 1.1.2.

1.1 Vyuziti direct marketingu v kulture

Adresny marketing je velmi efektivni zplisob komunikace, ktery se osvédcuje pravé v kul-
turnim marketingu. Kulturni organizace tento nastroj vyuzivaji pomérn¢ ¢asto. Diivodem
jsou predevsim velmi nizké naklady a pfitom velmi vysoka ucinnost. Osloveni potencial-

nich zakaznikl 1ze velmi presné cilit a zaméfit dle aktualnich potieb. ,,Rozesilaji pozvanky
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na vernisaze a specialni akce svym ¢lenim a abonentiim, darcim, sponzorim a dal$im
vyznamnym lidem.“ (JOHNOVA, 2008, s. 225). Fungujici direct marketing vsak vyzaduje
aktualizovanou databazi se spravnymi idaji a doplnujici informace podle kterych je mozné
ptijemce filtrovat naptiklad pravé na zminéné abonenty, darce nebo sponzory. Do téchto
skupin je pak mozné samoziejmé zahrnovat i dalsi jako naptiklad studenty uméleckych

Skol, pedagogy a dalsi.

1.2 Rizeni reklamniho procesu

Komunika¢ni mix je z vyse uvedenych teoretickych poznatki nejdulezitéjsi ¢asti celého
reklamniho procesu. Cely proces je citlivéjsi pfi komunikaci nového produktu, kterym fes-

tival Rozhlasovy podzim v roce 2010 byl.

1.2.1 Stanoveni cile

Ptiprava komunika¢ni kampané zac¢ina stanovenim cile. ,,Reklamni cil je konkrétni komu-
nikacni kol a troven jeho zvladnuti. Ma byt dosazen u urcitého publika v daném casovém
obdobi.“ (KOTLER, LANE, 2007, s. 607). Od stanoveni reklamniho cile se dale odviji typ
komunikacni kampan¢ a stanoveni taktiky k dosazeni cile. ,,Reklamni cile mohou byt kla-
sifikovany podle toho, zda maji za ukol informovat, ptesvéd¢ovat, pfipominat nebo posilo-
vat. Zamé&iuji se na riizna stadia hierarchie ucinki, ktera jsou diskutovana v kapitole 17.

(KOTLER, LANE, 2007, s. 607).

1.2.2 Typy reklamnich sdéleni

Autoti knihy Marketing Management Kotler a Lane odliSuji typy reklamnich kampani dle

stanoveni cile. Komunikacni kampané d¢€li do ¢tyt zakladnich oblasti:
» Informativni reklama
» Presvédcovaci reklama
» Pripominkova reklama

» Posilujici reklama
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LInfromativni reklama je zaméfena na vytvoreni povédomi o znacce a znalosti novych
produkt nebo novych existujicich produktia.” (KOTLER, LANE, 2007, s. 607). S ohledem
na povahu produktu Rozhlasovy podzim se jevi model informativni kampan¢ jako vhodny
pro komunikaci nového hudebniho festivalu. Autofi knihy vSak upozorfiuji na casty pro-
hfesek informativnich kampani, které v disledku kladeni diirazu na sdéleni informace
ohrozuji pozitivni postoje ke znacce. ,,V jedné z nejproslulejSich reklam vSech dob propa-
goval australsky hra¢ Rugby Jacko baterie Energizer. M¢l kostym, v némZz vypadal jako
baterie, vtrhnul po rdnu do vagonu metra a opakované vykiikoval na spolucestujici nazev
znacky. Lidé si sice zapamatovali nazev znacky, ale reklamu bohuzel nesnaseli! Povédomi

o zna¢ce nesmi byt budovano na ukor osobniho postoje ke znacce.

Presvédcovaci reklama je zamécfena na vytvoreni obliby, preference, presvédceni nebo
kupniho zdméru ohledné vyrobku nebo sluzby.“ (KOTLER, LANE, 2007, s. 607). Tento
typ reklamnich sdéleni je vhodné aplikovat u jiz zavedenych produktt, které je tieba vy-
mezit vici konkurenci. Tohoto typu reklamy miize byt vyuzito pfedevsim u konkuren¢nich

hudebnich festivala.

,PFipominkova reklama je zaméfena na stimulaci opakovaného nakupu vyrobku a slu-
zeb. Nakladné, Ctyfbarevné reklamy na Coca-Colu v Casopisech maji lidem pfipominat

touhu kupovat Coca-Colu.

Posilujici reklama je zaméfena na presvédceni soucasnych zakazniki, Ze ucinili spravnou
volbu. Reklamy na automobily casto li¢i spokojené zakazniky, kteti maji radost ze special-

nich vlastnosti svého nového automobilu.” (KOTLER, LANE, 2007, s. 607).

Posledni faze reklamniho sd¢leni, jak ji uvadéji Kotler a Lane se v ptipad¢ kulturniho mar-
ketingu jiz tak casto neobjevuje. Autorka Bonita M. Kolb v knize Marketing for Cultural
Organisations hovoii pouze o prvnich tfech fazich. PfesvédCovat totiz navstévniky hudeb-
niho koncertu, Ze u€inili spravnou volbu, Ze §li pravé na tento koncert a pfisté¢ by méli jit
znovu je totiz z pohledu kulturniho marketingu plytvanim zdroji. Kulturni marketing je
v tomto velmi specificky a velmi zalezi na kulturnim produktu, tedy sile zazitku a emocich,
které naptiklad hudebni koncert vazné hudby v navstévnikovi zanechal. Posilujici reklama
ma nepochybné vyznam v produktovém marketingu, v kulturnim marketingu je vyhodné&jsi
orientace na prvni tii faze. Jen té¢zko by nespokojené¢ho navstévnika koncertu presvédcila

posilujici reklama o tom, Ze si vybral spravny koncert a pfist¢ by ho mél navstivit znovu,
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nehled€ na to, ze kazdy takovy navstévnik od kazdého dalsiho koncertu ocekava nové za-

zitky a nové prozitky.

1.2.3 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet na reklamu potazmo na marketingové aktivity je prvni informace, kterou mnoh-
dy chtéji slySet komunikac¢ni agentury jest¢ pred tim, nez dostanou zadani. Jako by tim
tikali, pockéame si na to, kolik ndm zaplatite a pak se uvidi, jak moc se vam budeme véno-
vat a jaké Usili vynaloZime do vaseho produktu nebo projektu. I kdyz by se takové tvrzeni
v teorii marketingovych komunikaci hledalo velmi obtizn€, v praxi se s takovym piistupem
1ze setkat pomérné Casto. Stanoveni rozpoctu na marketing u kazdého produktu a projektu
je velmi komplikované, ale témét vzdy pii takovém sestavovani rozpocCtu vznika stejny
problém. A to nedostatek financi. Samotné ur¢eni sumy na marketing je tedy velmi tézko
ovlivnitelné a zalezi na fad€ vnéjsich faktorti. V kone¢ném disledku o ném rozhoduje ve-
deni firmy, nikoliv pracovnici v marketingu. Ale o to vétSi manévrovaci prostor je

k dispozici pii maximalnim vyuziti prostiedku, které jsou nakonec k dispozici

Rozpocet na marketing v komerénim sektoru do urcité miry zavisi i na ndkladech na mar-
keting u konkurence: ,,Na trhu s velkym poctem konkurentii a s vysokymi investicemi do
reklamy musi kazda znacka investovat vice, aby byla zaznamenana. Dokonce i pouhd zmét’
sd€leni reklam, které znalce pfimo nekonkuruji, si zada vyssi vydaje na reklamu.*
(KOTLER, LANE, 2007, s. 607). Toto zbozné pfani marketingovych pracovnikii lze stézi
aplikovat v kulturnim marketingu. Prostiedky na kulturni akce typu festivaly vazné hudby
jsou zna¢né limitovany. A to piedevsim proto, ze tyto prostfedky jsou obvykle alokovany
ze tii riznych zdroji, z nichz dva vzdy podléhaji piisné kontrole a nutnosti dodrzen plano-
vané vydaje. V prvé fade¢ to jsou prostiedky z vefejnych zdrojl, dotace mést, obci, Minis-
terstva kultury. Tyto prostiedky je nutné ptesné vyclenit a pouzit je na pfedem schvalené
ucely. V praxi to vétSinou nejsou prostiedky uréené na marketing, jelikoz se politicky jen
tézko obhajuji. Druhym zdrojem jsou finance od sponzorti a generalniho partnera. Tyto
prostiedky jiz byvaji investovany do marketingu Castéji, avSak podobné jako u vetejnych
zdrojii byva nutné schvéleni sponzora. V neposledni fad¢ se jedna o prostfedky ziskané
z prodeje vstupenek. Ty jsou ale Casto k dispozici az po skonceni projektu a jejich vyse
muze kolisat. Reakce na marketingové aktivity konkurence je tak mnohem komplikovangj-
§i nez v pfipad¢ konkurence na jinych trzich s vysokym poctem konkurentli, jak o nich

hovori Kotler a Lane.
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Tento diplomovy projekt se zabyva marketingovymi aktivitami hudebniho festivalu Roz-
hlasovy podzim. Proto z hlediska struktury rozpoctu je pro tento projekt relevantni sesta-
veni rozpoctu na marketingové aktivity hudebniho festivalu Rozhlasovy podzim, coz je ve
struktuie rozpoctu celého hudebniho festivalu jedna z polozek. Pro sestaveni rozpoctu na
marketingové aktivity je nezbytné dodrzet pravidla sestavovani rozpoctl, ktera plati i pfi
planovani nakladi a vynost podniku, vnitropodnikovych utvarii nebo rozpoctovani projek-
th. ,,Sestavovani rozpoctii neni mechanickou pocetni praci; musi byt spojeno s hledanim a
odhalovanim rezerv snizovani nakladl. Pfedev§im by meéla byt posuzovéana ucelnost jed-
notlivych rezijnich ¢innosti a jejich rozsah.” (SYNEK, Miloslav, et al., 2007, s. 122).
Hlavni strukturou rozpoctu jsou vynosy (pfijmy) a naklady (fixni, variabilni). Rozpocet na
marketingové aktivity festivalu odpovidé této struktute, kde fixni ndklady ptedstavuji
z hlediska marketingu produkéni naklady, tedy takové k zajiSténi nezbytnych organizac-
nich a produk¢nich slozek v ramci marketingovych aktivit. Variabilni nédklady jsou takové,
které jsou vyuzitelné pro samotnou propagaci festivalu prostfednictvim zvolenych komu-

nikac¢nich kanala.

Pti sestavovani rozpoctu je zajimavé uvazovat dle vyroku P. Druckera, ktery jednoznaéné
klade nejvétsi vyznam na efektivni vyuziti zdroju: ,,Jedind skute¢na G¢inna cesta ke snizeni
nakladi je Uplné zrusSeni néjaké Cinnosti. Pokusy o stlaceni nakladi maji zfidka uspéch.
Nemad také mnoho smyslu délat jen trochu levnéji néco, co by se nemélo délat vitbec.*

(DRUCKER in SYNEK, Miloslav, et al., 2007, s. 122).

1.2.3.1 Neziskové organizace

Pon¢kud jiny zplisob flexibility rozpoctu musi aplikovat neziskové organizace a jejich pro-
jekty. S ohledem na charakter zkoumaného projektu Rozhlasovy podzim je nezbytné zmi-
nit i neziskovy sektor. Cely projekt je realizovan pod zastitou Ceského rozhlasu, jehoZ po-
staveni je specifické a vyplyva ze zakona 484/1991 sb. o Ceském rozhlasu. Podobné jako
Rozhlasovy podzim, jsou i dal$i konkurencni hudebni festivaly financovany mimo jiné
z vetejnych zdroji a maji charakter neziskovych organizaci. ,,Co se ukazuje pro obecnou

charakteristiku neziskovych organizaci jako zdsadni a nutné ke zdtiraznéni:

» jak uz vyplyva z nazvu, nejsou to organizace motivované ziskem, jejich hlavni cil a
smysl neni komer¢ni,
» uspokojuji specifické potteby urcitého okruhu lidi (socidlni, kulturni, vychov

né,...),
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» zabyvaji se spiSe poskytovanim vefejnych sluzeb a odpovidaji za efektivni vyuziti

zdrojt.

Neziskové organizace — feceno jazykem marketingu — je takova organizace, jejimZ domi-
nantnim cilem je uspokojovani urcitych specifickych potieb a urcité specifické skupiny
zédkaznika.“ (STEHLIK, et al, 2006, s. 72). Projekt Rozhlasovy podzim odpovida charakte-
ristikam projektu neziskové organizace. Situace na trhu hudebnich festivali zaméitujicich
se na vaznou hudbu je vSak vysoce konkuren¢ni. Diverzifikace zdroji na podobné projekty
zahrnuje piijmy z vefejnych zdroji (dotace), zdroje ze soukromého sektoru (sponzoring) a
zdroje z prodeje vstupenek. Vysoka konkurence na trhu hudebnich festivali vazné hudby
zpusobuje, ze tyto tii financni zdroje spolu uzce souvisi a jsou pfimo vdzané na prodej
vstupenek. Jak pfijmy z vefejného, tak ze soukromého sektoru jsou zavislé na Uspé&Snosti
festivalu, tedy co nejvyssiho procenta prodanych vstupenek z celkové nabizené kapacity

festivalu.

Marketingové aktivity festivalu Rozhlasovy podzim tak z velké ¢asti odpovidaji struktute
teorie marketingové komunikace komer¢niho sektoru. Tuto praxi v podstaté potvrzuje i
odborna literatura: ,,Specifické sluzby, které poskytuje urcitym skupinam spotiebiteltl, jsou
stejné tak jako tak u organizaci ziskovych, vysledkem kombinace finan¢nich prostiedkd a

prace. Neziskové organizace potiebuji ke své ¢innosti:
» finan¢ni prostfedky
» pracovni silu
» amusi byt fizeny.

V tomto momenté tedy neni rozdil mezi ziskovymi a neziskovymi organizacemi. Nezisko-
v¢ organizace musi formaln¢ fesit stejné problémy jako organizace ziskové. Musi si opatfit
pro realizaci svého poslani ptislusné vyrobni faktory a kombinovat je takovym zplsobem,
aby byly schopny podavat osobité vykony, které povedou k uspokojovani specifickych
potieb zakaznikt.“ (STEHLIK, et al, 2006, s. 72). Avsak Ize ur¢ité odlisnosti najit pravé v
rozpoctovani marketingovych aktivit. Pfi komunikaci neziskovych projekta je flexibilita
nakladl na marketing s ohledem na konkurenci znacné sniZzena. Diivodem jsou piedevSim

jasné dané financni zdroje z vefejného sektoru vazané na granty ve stanovené vysi a na

zdroje ze sponzoringu, které jsou pfedem uzaviené a garantované smlouvou.
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2 KULTURNI MARKETING

Smyslem marketingu je prodat produkt. K tomuto cili vede fada marketingovych postupt,
z nichz nékteré na sebe pifimo navazuji. Nejprve je tieba najit mezeru na trhu nebo takovou
potiebu, ktera neni dostatecn¢ uspokojena soucasnou nabidkou. Dale je tfeba znat trh, kon-
kurenci, zakaznika a nasledn¢ lze hledat zptsoby, jak potencialniho zakaznika informovat
o produktu, jak produkt dostat k zdkaznikovi pomoci distribu¢nich kandld, presvédcit za-
kaznika o koupi a udrZet ho pro dalii budouci nakupy. Ustfednim motivem celého tohoto
procesu je produkt. Kazdy produkt je specificky, at’ uz se jedna o produkt hmotny,
nehmotny nebo o sluzbu. Specifika daného produktu je tieba hledat v kontextu i mezi
ostatnimi konkuren¢nimi produkty. Stejné¢ tak se ale vSechny dané konkurencni produkty
v daném segmentu vyznacuji charakteristikami, které jsou pro dany segment typické. To je
pripad kulturniho marketingu, ve kterém je tieba jeho specifika najit a zminit a nasledné se
jimi fidit pfi sestaveni a aplikaci marketingového planu. Pfesycenost trhu je vSak patrna i
v segmentu trhu kulturnich produkti. A proto je nezbytné dale segmentovat tento trh a
podle toho nastavit marketingové aktivity. Keith Giggle ve své knize Arts marketing hovo-
i o zacileni na zékaznika, ktery ocekava takovy zanr predstaveni, na ktery si koupil vstu-
penku a to by mélo vést k rozvoji databaze zékazniki, Cili k direct marketingu. Tim 1ze
ziskat velmi segmentovanou databazi zdkaznikt, ktefi se orientuji na dané kulturni pted-
staveni (DIGGLE, 1994, s. 27). Segmentace je nezbytnosti a nejpodrobnéjsi segmentaci

lze provést prave prostiednictvim databaze zakaznikl nebo predplatiteld.

2.1 Co je to kulturni marketing

V literatufe se objevuje hned nékolik definici kulturniho marketingu. Cilem kulturniho
marketingu je nejen zaplnit saly, ale pfimét zdkazniky k zajmu o kulturu jako takovou a
obohatit tak zakaznika o nové hodnoty. ,,Napiiklad Diggle (1994: 25) tikd, ze "cilem mar-
ekonomického zdzemi a véku k pfimeéfenému kontaktu s uménim (ume€lcem) a zaroven
dosahnout co nejlepsiho finan¢niho piijmu, ktery je mozny v souvislosti s dosazenim toho-
to cile.” (DIGGLE in BACUVCIK, 2009, s. 14). Definici pojeti kulturniho marketingu
rozviji 1 Philip Kotler, ktery hovoti o kulturnim marketingu jako o nécem, co pifinési za-

kaznické hodnoty. To mé mit za nasledek to, Ze se zakaznici stavaji ,,bohatSimi*.

Kulturni marketing se tak dostava na tiroven vyssiho nebo uslechtilejsiho marketingu. Jeho

cilem neni jen produkt prodat a najit takové cesty, které povedou k tspéSnému prode;ji, ale
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kulturni marketing je rozsifen o dalsi benefit. Tim je podpora a rozvoj uméni a kultury. I
kdyz se autofi ve svych definicich nepatrné 1isi, v dusledku je Citelné jasné sdéleni. Prode;j
kulturnich produkti je beze sporu hlavnim cilem marketingovych aktivit v kultute, ale to je
dale doplnéno o dalsi pfidané hodnoty, ke kterym patii podpora kultury, uméni, vzdélani

atd. Jedna se tedy i podporu samotné kultury, umeéni a tim i umélct.

Kulturni marketing ptedstavuje specifickou disciplinu, podobné jako je tomu v manage-
mentu u arts managementu. Marketéfi kulturnich instituci nebo projektii musi pracovat se
specifickou cilovou skupinou, kterd se vyrazné lisi dle produktu. Problémem je uz samotna
rozdilnost kulturnich produktt, které se odliSuji nejen v nabidce, ale také v ptidanych hod-
notach pro zékaznika. Navstévnici kulturnich akci mohou tyto akce navstévovat uz jen
z potfeby pohybovat se ve spolecnosti, aktivné travit volny cas, ale stejné tak si mohou
hledat takovou nabidku kulturnich produktt, kde nebudou priméarné uspokojovany jejich
vySe uvedené individudlni potieby, ale takovi zékaznici kladou diiraz na podporu kultury
jako takové, respektive dan¢ho zanru, vzdélavani a osobnostni rozvoj. K dalsim skupinam
pak lze tadit zdkazniky konkrétnich spolecenskych vrstev, ve kterych je trdveni volného
¢asu na urcitych kulturnich akcich povazovana za spolecenskou nezbytnost. Pro takové
ptipady kulturni marketing vyuzivd metodu typickou pro marketing obecné. Jedna se o
segmentaci trhu. ,,Musime si davat pozor, abychom nezaménovali segment a sektor. Urci-
t4 automobilova spolecnost by si naptiklad mohla fici, ze se zaméti na mladé kupujici au-
tomobily se stfedné vysokym piijmem. Problém vsak spocivd v tom, ze mladi kupujici
automobily se stfednim piijmem se budou liSit v tom, jaky automobil si preji. Nékteti si
budou ptat laciny automobil, jini drahy automobil. Mladi kupujici automobily se stfednim

piijmem jsou sektorem, nikoliv segmentem.* (KOTLER, LANE, 2007, s. 278).

2.1.1 Segmentace kulturniho publika

Rozmanitost kulturnich produktti je obdobné pestra a Siroka jako je tomu u produktu vy-
robnich nebo sluzeb. Odlisny typ publika navstévuje rockové koncerty, tanecni party, kon-
certy popovych hvézd, koncerty vazné hudby, divadlo, operu, open air festivaly atd. Ne-
mluvé o déleni kulturnich produktii na hmotné produkty a kulturni sluzby. I segmentace
kulturnich produktii tedy vyzaduje ptesnou identifikaci produktu a nasledné piesné zacileni

na spravny segment.

I ptesto se vSak kulturni marketing dle nékterych autorti vyznacuje specifickymi rysy, které

se prili§ nelisi mezi veelku znaén€ odliSnymi kulturnimi produkty. Jednad se mimo jiné o
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veétsi zdjem zen o kulturu a pomérné znacnou roli vysokoskolsky vzdélanych lidi, jejichz
zajem o kulturu znacné prevysuje hodnoty nez u mén¢ vzdelanych jedincu. ,,Je sice pravda,
ze mezi navstévniky kulturnich akei zpravidla opravdu prevazuji Zeny, avSak jejich podil
se u jednotlivych typii produkci 1isi; nékteré produkce jsou charakteristické vys$Sim (vazna
hudba) nebo naopak niz§im (popularni hudba a film) vékovym primérem, pokud uvazuje-
me o kulturnich produktech spojenych néjakym zplisobem s technikou (napiiklad manipu-
lace s nahravkami v elektronickém formatu), v jejich "publiku” jiz mohou pievazovat spise
muzi nez Zeny.“ (BACUVCIK, 2009, s. 18). Tento pomér se dale mize li§it urovni vzdéla-
ni. I kdyz i u vysokoskolsky vzdélaného publika bude dominance Zen ocekavatelnd, bude
ziejmé, ze poméer zen bude o néco mensi. Vysokoskolaci se totiz fadi k vyznamnému pub-
liku, 1 kdyz 1 zde lze najit kulturni produkty, kde tomu tak nebude. Nepochybné
k takovému mohou patfit rizné rockové koncerty, tanecni party, koncerty popularni hudby
apod. To dokazuje vyznam segmentace dle kulturniho produktu. Orientace na vysokoskol-
ské publikum bude typicka pro koncerty vazné hudby nebo divadlo. Jak ale uvadi Colbert,
zastoupeni vysokoSkolakii v publiku je typické pro vSechny kulturni akce ,,O néco vyraz-
né&jsi nez pomér obou pohlavi je u vSech typt kulturnich akci podil vysokoskolaki, kterych
je podle udajti ze Severni Ameriky nebo zadpadni Evropy kolem 80%. (Colbert, 2001: 53).*
(COLBERT in BACUVCIK, 2009, s. 18).

Dal$im vyznamnym kritériem pii segmentaci kulturniho publika je veék. Nékteré zdroje
hovoii o tom, ze publikum starne. V knize Radima Bacuvcika Nakupni chovani obyvatel
Ceské republiky na trzich kulturnich produktti 2008 tento nazor podporuje Danny New-
man, ktery jiz v 70 letech minulého stoleti upozornil na to, Ze publikum navstévujici
zejména koncerty vazné hudby se pohybuje stale ve stejném vékovém rozmezi, jako tomu
diive byvalo. Nicméné existuji vyzkumy, které potvrzuji, Ze vékovy primér publika na-
v§tévujici kulturni akce se zvySuje. ,,Presto podle prizkumu US National Endowment for
the Arts mezi lety 1992 a 2002 zestarlo publikum (priimérny vek) jazzovych koncertd z 37
na 43 let, koncertt klasické hudby ze 45 na 49 let, opery ze 45 na 48 let, muzikalu ze 43 na
45 let, divadla ze 44 na 46 let, baletu ze 40 na 44 let a navsStévnici galerii ze 40 na 45 let.
Primérné u vSech druhti uméni celé publikum zestarlo ze 42 na 45 let, coz ovSem odpovida
pramérnému starnuti celé americké populace (Kolb, 2005: 56); je vSak vidét, u nékterych
forem uméni (napiiklad koncertii klasické hudby, ale 1 jazzu) je tento rist nadprimeérny.

Pfitom podil posluchaci ve véku 18 — 34 let se ve stejném obdobi u klasické hudby snizil
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29.2 % na 22,8 %, u opery z 29,6 % na 25,2 % (Kolb, 2005: 56).“ (KOLB in BACUVCIK,
2009, s. 18).

Vyse uvedené udaje vSak ve velké mife hodnoti a zkoumaji navstévnost kulturnich aket,
tak nejsou brany takové kulturni akce, které primarné cili na mladsi publikum. U nékterych
kulturnich akci Ize pozorovat opacny trend. Jedna se o rtizné tanecni party, akce tane¢nich
klubti apod., které stale Castéji navstévuje mladsi publikum. Dokonce je stale Castéji disku-
tovana problematika konzumace alkoholu mladistvych pravé na téchto kulturnich akcich,
ke kterym casto patii koncerty hvézd popularni hudby. Z vyse uvedenych dat je patrny
vzestup veékového priméru u kulturnich akci, které jiz tradiéné patii k dominantam stfedni
a vyssi vékové kategorie. Ddle je patrny i pokles procentniho podilu mladych lidi na c¢asti
koncertl vazné hudby a opery. Prave tato data jsou v souvislosti s marketingovou komuni-

kaci hudebniho festivalu vazné hudby dtlezita a relevantni.

Bez ohledu na vek je tieba zohlednit dalsi kritérium segmentace. Jak jiz bylo naznaceno
v predchazejicich kapitolach, navstévnici kulturnich akci se 1i8i 1 podle motivace, ktera je
vede k ucasti na kulturnich akcich. Literatura hovoii o dvou velkych skupinéach, kdy jedna
z nich zaplnuje saly pfimym motivem a vztahem k danému kulturnimu produktu. Jejich
orientace je zfejma a jasna, jsou pravidelnymi navstévniky konkrétniho kulturniho zanru,
zajimaji se o kulturu aktivné a jejich motivace se vztahuje ke konkrétnimu kulturnimu pro-
duktu. To sice nemusi platit ve vSech ptipadech, ale pro tuto skupinu je dana orientace ty-
picka. V druhém ptipad¢ je role kulturniho produktu spise sekundarni a roli hraji psycho-
logické aspekty konkrétniho jedince. Jedna se o spolecenské jedince, kteti hledaji spolec-
nost lidi, citit se v ni dobie a je pro n¢ nezbytnou soucasti jejich zivota. Motivace téchto
zakaznikl je orientovana na spolecnost, zatimco kulturni produkt sdm o sobé hraje az
sekundarni roli. ,,V souvislosti s marketingem kultury se v odborné literature hovoti piede-
v§im o dvou velkych skupinach navstévnikt kulturnich akei — skupiné tradi¢nich navstév-
nik® oznacovanych jako ‘lidé zijici kulturou” (Culture Lifestyle Group), pro néz je kulturni
zivot stfedem jejich volnoCasovych aktivit, a “spolecensky aktivnich lidech” (Socially
Active Group), ktefi radi chodi do spolecnosti, nemusi ovS§em vzdy jit o kulturni akce, po-
kud ano, neni pro né az tak dilezité, o jaky typ (a snad ani uroven) akce jde.“

(BACUVCIK, 2009, s. 20).

O nutnosti segmentovat trh neni sporu. Na druhé strané je tfeba brat i dalsi hledisko. Kupu-

jici kulturniho produktu nemusim byt vzdy tim, kdo se nakonec kulturni akce Gc€astni. Na
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velmi jednoduchém piikladu to zduraziuje Keith Diggle. Hovofi o masové reklamé, se
kterou se setkavame denné a kazdy den nas ovliviiuje. Takova reklama se velmi tézko
segmentuje a tim plsobi 1 na pfijemce, pro n¢z je reklamni sdéleni zbytecné a ztraci tim tak
svij ucinek. Kdyz na vés bude plsobit reklama na sekacku na travu a vy travnik nemate,
tak se reklama miji ucinkem. Samoziejme, ze kdyz vas déde¢ek ma travnik a vy mu budete
chtit koupit darek k narozeninam, tak si reklamni primysl mize mnout ruce, jak dokonale
pokryl vSechny mozné segmenty. Z toho plyne, Ze reklama ma byt délana a cilena na to

publikum, kde ma redlnou Sanci na Uspéch. (DIGGLE, 1994, s. 39).

2.2 Kulturni produkt a nakupujici

Nékupni chovani je slozity proces, o jehoZ pojmenovani a pochopeni se snazi celd fada
autorit odborné literatury i odbornikl z praxe. Nakupujici se rozhoduji na zdkladé mnoha
faktorti. Zakladni model ndkupniho chovéni stanovili Philip Kotler a Kevin Lane Keller

v knize Marketing Management. Hovoii celkem o péti stadiich ndkupniho chovéani:
» rozpoznani problému

vyhledéani informaci

vyhodnoceni alternativ

rozhodnuti o koupi

vV Vv VYV V

ponakupni chovani

Tato stadia predstavuji urcity typicky postup nakupniho procesu, ktery je ovSem v fadé
ptipadi do urcité miry specificky. Mize totiz dojit ke zméné poradi nebo k vynechdni né-
kterych stadii. ,,Zena, ktera si kupuje svoji obvyklou znatku zubni pasty, pfechazi piimo
od potieby zubni pasty k rozhodnuti o koupi, aniz by vyhleddvala informace nebo je vy-
hodnocovala.“ (KOTLER, LANE, 2007, s. 229). Tyto aspekty jsou typické 1 pro proces
rozhodovéani o koupi kulturniho produktu. Zakaznici, ktefi navstévuji pravidelné urcité
typy kulturnich akci, respektive nakupuji jim znamé znacky kulturnich akci, mohou nékte-
ré faze nadkupniho procesu také preskocit. Nejedna se vSak o tak béznou situaci, jako je
tomu u zminovanych produkti rychloobratkového zbozi. 1 kdyz je vnimani znacky
v pripad¢ kulturnich produktl stejné¢ vyznamné jako je tomu pravé u rychloobratkového
zbozi, tak kulturni produkt se pod urc¢itou znackou vzdy lisi. Pfedevsim se jedna o situaci,
kdy je komunikovéna znacka naptiklad hudebniho festivalu, ktera garantuje urcity zanr,

urcité sluzby, uroven a predev§im dramaturgickou kvalitu. Pravé dramaturgie se vzdy lisi
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s danym ro¢nikem, a proto nakupujici dle znacky sice identifikuji a predpokladaji urcity
standard, ale s konkrétni dramaturgii v daném ro¢niku se musi vzdy seznamit. Nakup dle
znacky v ptipadé kulturnich produktd je mozny a v praxi se tak déje, ulohou marketingu je
ale vzdy v daném ro¢niku nejen podpofit znalost znacky, ale také komunikovat dramaturgii
daného ro¢niku, v ptipadé, ze se jedna o festivaly. Pravé dramaturgie mnohdy byva tim
hlavnim lakadlem. Sila znacky hraje az sekundarni roli, jejiz vyznam roste se znalosti a
tradici znacky. Napiiklad festival vazné hudby Prazské jaro je natolik silnd znacka
s hlubokou tradici, ze oslovuje nakupujici pravé znackou. Ta umoznuje prodavat produkt i
za vys$si cenu, 1 kdyz dramaturgicka skladba festivalu miize v dil¢i roviné odpovidat dra-
maturgii podstatné menSich festivall, jejichz znacky nejsou tak zndmé a tedy i cena pro-
duktu je pro nakupujici niz$i. Pro marketingovou komunikaci mensich hudebnich festivali
je proto dobré se zam¢fit na model nadkupniho procesu a zejména pak na stadia ,,vyhleda-
vani informaci* a ,,vyhodnoceni alternativ. Pravé to je prostor pro mensi hudebni festiva-

ly, kde by se m¢li marketéti zaméfit na komunikaci dramaturgie.

Nékupni proces kulturnich produkti ovliviiuji i dalsi faktory, ke kterym patii predev§im
socialni a ekonomické postaveni nakupujicich. Podstatny vliv na ndkupni chovani obyvatel
ma i geografické zaclenéni nakupujicich v historickych souvislostech. ,,Podle Kotlera a
Scheff (1997: 73) je naptiklad ve Spojenych statech (na rozdil od Evropy) v dasledku chy-
bé&jici kulturni tradice uméni vnimano jako néco exkluzivniho, ¢emu bez pattiéného vzde-
lani neni mozné rozumét, coz na druhou stranu znamend vyssi status téch, ktefi se o umeéni
zajimaji.“ (KOTLER, SCHEFF in BACUVCIK, 2009, s. 21). Ukazuje se jako mimofadng&
efektivni cilit na skupinu obyvatel s vyssim vzdélanim, pro které je vyssi spoleCensky sta-
tus nezbytnou soucasti jejich profesniho, tak soukromého zivota. I kdyz je tento postoj
charakteristicky z vySe uvedené citace spiSe pro trh ve Spojenych statech, tak i evropsky

trh vykazuje tyto rysy.

Lze ocekavat, Zze na nakupni chovani bude mit vliv i vychova. Vys$si vzdélani rodict, kul-
turni zivot rodicli nebo spolecensky status celé rodiny mohou mit vliv na nakupni chovani
potomk v oblasti kulturnich produkt. AvSak proces socializace dle provedené¢ho a nize
uvedené¢ho vyzkumu hraje men$i vyznam nez spolecensky status konkrétniho jedince
v daném Case, respektive takovy status, do kterého chce nakupujici patfit. Vyznamnou roli
hraji ndzorovy vudci, tzv. opinion leadefi. ,,O vzdjemném vztahu a vyznamu rtznych fak-
tortt vypovidaji vysledky priizkumu realizovaného v roce 1985 v Clevelandu, jehoZ cilem

bylo zjistit, jaky vliv na navstévnost kulturnich akci ma to, jestli ¢lovék tyto akce navsté-
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voval v détstvi, jestli ma umélecké vzdélani a jestli tyto akce navstévuji také jeho pratelé.
Z vysledkt vyplynulo, ze navstévy kulturnich akci v détstvi v podstaté nehraji roli, osoby
s umé¢leckym vzdélanim oproti ostatnim navstévuji tyto akce az dvakrat ¢astéji, avSak mezi
témi, jejichz zndmi navstévuji kulturni akce, je az Ctyfikrat vétsi podil téch, ktefi také chodi
za kulturou, nez mezi respondenty, ktefi mezi svymi zndmymi zadné navstévniky kultur-
nich akci nemaji (Kotler, Scheff, 1997: 73).“ (KOTLER, SCHEFF in BACUVCIK, 2009,
s. 21).

2.3 Institucionalni pojeti kulturnich statkii

Kulturni statky Ize d¢€lit podle n€kolika kritérii, ke kterym patii kritéria ekonomicka, hle-

diska profesionality a hlediska vlastnictvi.

Princip ziskovosti ¢i neziskovosti je tedy ryze ekonomickym kritériem a nevypovidé nic o
profesionalit¢ kulturniho produktu. Systém financovani spi§ vypovida o cilovém publiku.
Ziskovy princip vyzaduje nutné¢ ekonomicky zamér za tcelem zisku, coz vede organizaci
produkovat takovy kulturni produkt, ktery si najde dostatecné¢ velké publikum, diky které-
mu bude mozné generovat takovou trzbu, aby byly pokryty rezijni ndklady a dale byl gene-
rovan zisk. Hovofime tak o komerc¢nich institucich. Neziskové instituce negeneruji zisk a
jejich financ¢ni zdroje jsou urceny k pokryti naklada spojenych s tvorbou kulturniho pro-
duktu. V ptipad¢ hudebnich festivalii orientovanych na vaznou hudbu se v nejvétsi miie
setkdvame s neziskovym pojetim daného projektu. Nejvetsi hudebni festival s vaznou hud-
bou Prazské jaro neni schopen pokryt své néklady pouze z prodeje vstupenek a sponzor-

stvi. Nezbytné jsou ptijmy z vefejného sektoru. (Idnes.cz [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]).
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3 KONKURENCNI PROSTREDI KULTURNICH INSTITUCI

Pokud se zabyvame kulturnimi institucemi a jejich vztahy z pohledu mladych lidi, tak si
musime uvédomit, ze zadné instituce neexistuje samostatné a je nutné brat v uvahu jeji
konkurenty a také vztahy mezi nimi. Je mozné najit trhy, kde existuji pfimi konkurenti
(zejména u modnich trendt a hudbé¢). Na druhou stranu existuji trhy, kde téméf zadni kon-
kurenti neexistuji (pfedevsim u mensinového zajmu o danou komoditu). Mize se tedy zdat,
ze ne kazdy mé na trhu konkrétni konkurenci. ,,Takovy pocit prameni ovSem z neuvédo-
meéni si, Ze konkurenci nepfedstavuji pouze organizace, které nabizeji stejny nebo podobny
produkt (tedy piima konkurence), ale vSichni, kdo nabizeji cilové skupiné (dostupnému
publiku) alternativni moznosti traveni volného Casu, které tato cilova skupina (respektive

kazdy jedinec) povazuje za relevantni“ (BACUVCIK, 2008, s. 13).

Pokud bychom chté€li analyzovat konkurenéni sily podrobnéji, je mozné k tomu vyuzit na-

stroj Porterova modelu, ktery zobrazuje pravé vyse zminénou problematiku.

Obrazek 2: Porterova matice
. . Potencidlni
S

Vyledndvaci sila dodavateld Oborovd Yyjednivaci sila zhkaznikd
konkurence

(mm Y

Rivalita mezi znici
existujicimi - ,

firmami

titu Hroza substitunich produked
nebo sarvisu

Zdroj: Jirikoukal.com [online]. 2010 [cit. 2011-02-22].

Jak je vidét, mezi pét konkurencnich faktorti mizeme zahrnout stavajici (oborovou) konku-
renci, kterd v redlném Case nabizi stejné nebo podobné produkty. Velmi vyznamnym kon-
kuren¢nim artiklem jsou také substituty, tedy moznost trdveni volného Casu alternativnim
zpusobem. V uvahu se také musi brat potencidlni konkurence. Posledni slozkou modelu

jsou vyjednavaci sily zakaznikl a dodavatelt.
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3.1 Typy konkurence

Pfi analyze konkurenénich sil je nedostacujici vychézet pouze z charakteristiky daného
produktu ¢i sluzby. V soucasné dob¢ je nezbytné brat v ivahu nejen povahu produktu, ale
také predvidat a znat uzitek (benefit), jaky zédkaznik ze spotieby produktu bude mit. Tento
princip ,,se nemusi vztahovat pouze ke kulturnim produktiim, ale k veskerym volnocaso-
vym aktivitam ¢lovéka, mezi néz je tieba zatadit také naptiklad sport, pobyt v pfirod¢, na-
kupovani v nakupnich centrech, jizdu autem, doméci poslech nahravek nebo sledovani

televize atd.“ (BACUVCIK, 2008, s. 13).

Pokud vsak zlistaneme na poli kulturnich instituci, je nasnadé uvést ctyfi urovné konkuren-

ce kulturnich instituci:
e konkurence v ptanich
e vSeobecna konkurence
e konkurence forem
¢ konkurenci podnikt

pii¢emz konkurenci podnikl a forem je mozno oznacit jako konkurenci pfimou. Konku-

renci vSeobecnou a v pranich 1ze povazovat za konkurenci nepiimou.

Konkurence v pranich ptedstavuji subjekty, které mohou zakaznikiim nabidnout jakoukoliv
formu alternativniho traveni volného ¢asu, které mize mit stejny nebo dokonce vétsi uzitek
nez navstéva daného kulturniho zafizeni. ,,Konkurenci v pfanich mohou byt jednak ostatni
kulturni instituce (divadla, filharmonie, galerie, kina), ale také sportovni zatizeni, restaura-

ce, cestovni kancelafe, ndkupni centra a podobné.* (BACUV(ﬁK, 2008, s. 13).

Vseobecnd konkurence je v podstaté uzsim pojetim konkurence v ptanich. V ni bylo moz-
né travit volny cas jakoukoliv aktivitou, kdezto v konkurenci vSeobecné se berou v tivahu
pouze moznosti vybéru principidlné stejnym ¢i podobnym zptsobem. ,,Jestlize tedy potie-
bou cilové skupiny jiz neni jakkoliv stravit volny vecer, ale navstivit kulturni akci, pak
vSeobecnou konkurenci jsou predevsim opét kulturni instituce riznych druhd, at’ jiz operuji
v oblasti scénickych uméni (divadlo, koncerty, tanec) nebo naptiklad uméni vizualnich
(galerie, téZ kina) &i literarnich.“ (BACUVCIK, 2008, s. 14). Z tohoto diivodu musi kul-
turni instituce ve svych komunika¢nich kanélech zdiraziiovat jedinecnost pravé tohoto

kulturniho pfedstaveni a poukazovat na konkrétni vyhody dané instituce.
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V konkurenci forem jde o dalsi ziizeni zabéru na kulturni konkurenci. Zde se bere v potaz
stejnd nebo velmi podobna kategorie produktu, ktery dokaze uspokojit potieby zakaznika.
»Jde tedy o konkurenty pifimo pohybujici se v oboru scénickych uméni, konkrétné napii-
klad konkurenty pracujici s vaznou hudbou v riznych podobéch (filharmonie, komicka a

vazné opera, balet) a podobng.“ (BACUVCIK, 2008, s. 14).

U konkurence podniki se jedna o stejnou kategorii produktu, ktera uspokojuje stejné kon-
krétni pfani. Pokud budeme uvazovat urcity symfonicky koncert, tak bereme jako konku-
renci ostatni symfonické koncerty v okoli. Pfi marketingové komunikaci je vice nez kdy
jindy dilezité, aby se odlisila od ostatnich produktii tim, ze bude zminovat urc¢ité konkrétni

charakteristiky produktu nebo napt. ocenéni, které na rozdil od konkurence ziskala.
Dalsi moznosti déleni je podle typu konkurence, coz mohou byt konkurence:

e oborové — pf. divadla v jednom mé&sté

e substitucni — pt. poslech CD misto navstévy koncertu

e nepiimé — pf. jiné vyuziti volného ¢asu podobnou potiebou.

Podle vyse zminéného dé€leni konkurence si mizeme vSimnout jednoho podstatného faktu.
Kulturni udélosti neceli konkurenci nabizejici stejny nebo podobny produkt, ale poskytuji-
ci podobny srovnatelny emocionalni zazitek. Vzhledem k sou¢asnému vyvoji vSech marke-
tingovych aktivit jsou ze strany zédkaznika zaddany stale lepsi a intenzivnéjsi zazitky nez
kdy diive. Je proto mozné, Ze pokud se nebudou kulturni instituce dokonale ptizptisobovat

wev

uméni z diivodu neschopnosti nabidnout intenzivnéjsi zazitek.

3.2 Konkurence zazitku

V textu vyse jsem zminoval konkurenci, ktera souvisi ur¢itym zpiisobem s kulturnim zivo-
tem v daném mésté nebo geografické jednotce. Nejvetsi konkurence vSak hrozi od konku-
rence, kterd toto geografické ¢lenéni piekracuje a souvisi s technologickym pokrokem.
Dale je mozno zminit média (televize, radio, internet), kterd v urcité mife mizou ucast na
kulturni udalosti nahradit. Obecné multimedialni technologie pfinaseji organizatorim kul-
turnich akci konkurenci zejména v boji o cilové zdkazniky, ktefi tyto technologie vyuzivaji

(zejména mladi lidé).
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Tato konkuren¢ni média jsou konkurenty pro vSechny organizatory kulturnich akci. U
mladSiho publika je to pfedevsim internet, u publika star§iho televize. Tato forma konku-
rence je vsak stejnd pro cely trh kulturnich akci, potazmo hudebnich festivalii vazné hudby.
Hlavni konkuren¢ni vyhodou vSech kulturnich akei je samotny zazitek z navstivené kultur-
ni akce. Ten Zadny substitut nemtize nahradit, a pokud se zdkaznika dafi dlouhodob¢ pie-
sveédcit o tom, ze zazitek a prozitek z navstévy kulturni akce je nezapomenutelny, dochazi

k otupéni konkurence ze strany substituti.

Ovsem v soucasné dob¢ jsme svédky toho, ze pokud se prostfedi internetu bude rozvijet
stejn€ rychlym tempem jako doposud, pro urcitou ¢ast lidi se redlny Zivot stane nezajimavy
a prostfedi internetu pro n¢ bude vice interaktivni a zabavnéjsi. To by ovSem mohlo také

znamenat snizeni navstévnosti kulturnich akei.

Dnes ma kazdy produkt ptimou i nepfimou konkurenci. Tim, co odliSuje urcity produkt od
produktti konkurenc¢nich, je asociovany zazitek, ktery ptinasi pfidanou hodnotu pro zakaz-
nika. Z tohoto principu vychazi koncept tzv. event marketingu, coz znamena vtahnuti za-
kazniku do déje a poskytnuti novych zazitkli. Tato koncepce je obecné uznavana ve vSech

typech marketingové komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 KONKURENCNI PROSTREDI NA TRHU HUDEBICH
FESTIVALU VAZNE HUDBY

Vymezeni proti konkurenci je mozné z pohledu produktu samotného, ktery nabizi unikatni
sluzbu a vypliuje tim mezeru na trhu. ,,Ur¢itou analogii 1ze hledat pravé v konani festival.
I kdyz nabidka festivalti v dané sezoné€ urcité nebude stejnd, tak je velmi pravdépodobné,
ze se bude prolinat. Jestlize pak bude analyzovana nabidka festivalti za obdobi del$i nez
jedna sezona, muze byt zjiSténo, ze prolindni nabidky mezi festivaly bude znacéné.
Z pochopitelnych diivodi zadny z organizatorii nemuze piipustit, Ze jeho produkt se obsa-
hové od konkurence v ¢ase lisi jen minimalné. Z logiky véci vSak vyplyva, Ze zanrov¢ ori-
entovany hudebni festival miize nabidnout omezeny pocet umélci, kteti se na dany zanr
soustiedi. Z marketingového hlediska je nezbytné v programu nabidnout vyrazné osobnosti
daného zénru a tim se mozny vybér dale zuzuje. Pokud bude v ivaze brana konkurence
v daném zanru a bude zohlednén ¢as, musi nutné dojit k tomu, ze se produkty sblizi. Po-
dobné jako ve vyrobnim sektoru dochazi k normalizaci a urceni tak garantovaného stan-
dardu, tak 1 v kulturnich produktech je patrny podobny jev. Urcitd jména ¢i umélci
v daném zanru zarucuji kvalitu produktu a naopak absence téchto osobnosti snizuje kvalitu
produktu a to bez ohledu na dalsi kritéria, jakymi jsou organizace, zdzemi, rozSifend na-

bidka apod.“ (VASICEK, 2010, s. 4).

4.1 Analyza konkurencnich hudebnich festivalu

V Ceské republice je kazdoroéné potadano nékolik hudebnich festivalt vazné hudby, které
si vzajemné konkuruji. Zpravidla jsou rozlozeny do celé sezony, ale Casto se v pribéhu
Casu prolinaji, ovliviiuji se terminy, kdy festivaly probihaji, dale se ovliviiuji terminy, kdy
byva zahajovan predprodej vstupenek a plisobi na sebe reklamnimi kampanémi. Nize uve-
deny vycet hudebnich festivalli pfedstavuje relevantni festivaly, které dramaturgicky kon-
kuruji festivalu Rozhlasovy podzim, cili na stejné nebo podobné publikum. Analyzované
festivaly byly sledovany v roce 2010, aby uvedena data byla relevantni ke zkoumanému

ro¢niku hudebniho festivalu Rozhlasovy podzim 2010:

1. MEZINARODNI HUDEBNI{ FESTIVAL PRAZSKE JARO 2010
2. PRAGUE PROMS 2010

3. AMEROPA 2010

4. LETNI SLAVNOSTI STARE HUDBY 2010
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5. SMETANOVA LITOMYSL

6. FESTIVAL KRUMLOV

7. DVORAKOVA PRAHA 2010

8. EUROPEAN SHAKUHACHI FESTIVAL

9. MEZINARODNI HUDEBNI FESTIVAL MLADA PRAHA 2010
10. STRUNY PODZIMU

4.1.1 Mezinarodni hudebni festival Prazské jaro 2010

»Prazské jaro je hudebnim festivalem, ktery z hlediska konkurence patii k t€ém nejvetSim.
Prakticky ho Ize povazovat za nejvétsi, nejznaméjsi a nejvyraznéjsi hudebni festival vazné
hudby v Ceské republice. Jeho tradice saha hluboko do minulého stoleti. Je &lenem Evrop-
ské federace hudebnich festivalli. V roce 2010 se konal jubilejni 65. ro¢nik. Prazské jaro
ma velmi silné historické souvislosti, ptedevsim s vyrocim ukonceni druhé svétové valky.
Zéaroven je Prazské jaro tizce spjato s Ceskou filharmonii pravé tim, Ze festival vznikl u

piileZitosti 50. vyro¢i zalozeni Ceské filharmonie. (VASICEK, 2010, s. 8).

Prazské jaro je co do velikosti a dramaturgie ve vedouci pozici mezi ¢eskymi festivaly
vazné hudby. Koncerty Prazského jara se konaji ve Smetanové sini Obecniho domu, ve
Dvotakové sini Rudolfina a dal$ich mistech, naptiklad sale CNB, hudebni fakulté AMU.
65. ro¢nik Prazského jara se v roce 2010 konal v terminu od 12. 5. 2010 do 4. 6. 2010. O
uspésnosti festivalu také svédci dlouhodoby vysoky zajem o vstupenky. (66. mezinarodni
hudebni festival Prazské jaro [online]. 2010 [cit. 2010-12-30].). ,,Podle feditele Prazského
jara Romana Bélora v poslednich Sesti letech piekracuje prodej vstupenek osmdesatipro-
centni hranici. Napiiklad loni nabidl fanouskiim témét 48 tisic vstupenek na 59 koncertti, z
nichz se prodalo zhruba 85 procent. Obecné prospésna spolecnost Prazské jaro za n¢ utrzila
19,96 milionu korun; o zhruba tfi miliony vice nez v ptredminulém roc¢niku.” (/d-
nes.cz/kultura [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]). Jak déle potvrzuje vyjadieni feditele Praz-
ského jara, vynosy z prodeje nepokryji celkové naklady na festival. ,,Pouze dva az tfi kon-
certy si vSak podle poradatell na sebe vydélaji. Primérna cena vstupenek je pry pétinova

oproti té, kterd by garantovala naprostou navratnost.

Festival disponuje jiz n¢kolik let rozpoctem asi 80 miliont korun, do néhoz Ministerstvo
kultury prispiva zhruba 19 procenty a prazsky magistrat 11 procenty. Zhruba 50 procent
pokryvaji ptispévky od sponzorti. Trzby ze vstupného Cinily podle posledni medialni zpra-

vy 26 procent.
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Cena vstupenek na koncerty festivalu Prazské jaro zlstala piiblizné stejna jako v posled-
nich ro¢nicich. K mani jsou vstupenky od 150 korun do 2900 korun.” (/dnes.cz [online].

2010 [cit. 2010-12-30]).

4.1.2 Mezinarodni hudebni festival Prague Proms

Jedna se o mezinarodni hudebni festival, ktery se konal v terminu od 26. 6. 2010 do 22. 7.
2010. Témer mésicni maraton koncertii se prezentuje jako tradicni zastupce letni hudebni
sezony. V roce 2010 probehl Sesty ro¢nik. Hudebni festival Prague Proms se kromé vazné
hudby také vyraznéji orientuje i na jazzovou scénu. VétSina ze 14 koncertd se odehrava ve
Smetanovée sini Obecniho domu. Jazzova scéna je orientovana do klubl orientovanych na
jazzovou hudbu, kde jsou oslovovani tradicni posluchaci jazzu nad ramec festivalu. Za
posledni pét let je patrny i1 znacny vyvoj v grafickém manuélu festivalu, ktery upustil od
tradi¢nich barev, kterymi byly modra a oranzova. Zména vizualniho stylu se projevila jiz

v roce 2008. (Prague Proms [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]).

Obrazek 3: Vizualni styl 2005 - 2008

PRAGUE PROMS | PRAGUE PROMS

Zdroj: Prague Proms [online]. 2010 [cit. 2010-12-30].

Vizudlni styl ve vySe uvedeném obdobi pfedstavuje jasné Citelnou provazanost festivalu
napfi¢ jednotlivymi ro¢niky. Lze tak usuzovat, ze vizualni styl definuje graficky manual.
Pro zakazniky a posluchace je jednotny vizudlni styl Citelny. Ke zméné dochazi v roce

2008.
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Obrazek 4: Vizualni styl 2009 - 2010

Pk A G E
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17.7.-2.8.200% 26.6. = 22.7. 2010

Zdroj: Prague Proms [online]. 2010 [cit. 2010-12-30].

Ceny vstupenek na festival Prague Proms se pohybuji v rozmezi od 100 K¢ do 650 K¢.

4.1.3 Festival Ameropa 2010

Mezinarodni hudebni festival Ameropa je festival konajici se v letnim obdobi. Ro¢nik
2010 se konal v terminu od 17. 7. 2010 do 8. 8. 2010. Jednotlivé koncerty probihaji hned
v né¢kolika méstech. Stézejnim mistem je Praha. V konkurenci festivall ma Ameropa po-
nékud odliSnou funkci. Jedna se o mezinarodni hudebni festival a kurzy komorni hudby.
K navstévniklim festivalu patii predevS§im odbornad vefejnost a mladi umélci. (Ameropa

[online]. 2010 [cit. 2010-12-30]).

4.1.4 Letni slavnosti staré hudby 2010

V roce 2010 probéhl 11. ro¢nik tohoto festivalu. Piehlidka staré hudby se konala v terminu
22.7.2010 do 8. 8. 2010. Jednou z prednosti festivalu je spojeni krasnych architektonic-
kych stylii s dobovou hudbou. Tento festival ma velkou podporu hlavniho mésta Prahy a
Ministerstva kultury. Vyznamnymi partnery jsou i francouzské festivaly, napt. Festival de

Sablé. (Turisticky portal CZeCOT.com [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]).

4.1.5 Smetanova Litomysl

»Mezinarodni hudebni festival Smetanova Litomysl je po Prazském jaru nejstarSim festiva-
lem v Ceské republice. Zarovei ho mizeme fadit k tém vét$im a vyznamnym. Jiz od roku
1949 se v rodisti jednoho z nejvyznamnéjSich ¢eskych skladatelti kona velky hudebni fes-
tival.“ (VASICEK, 2010, s. 9). Marketingovou komunikaci zahajil v roce 2010 festival

Smetanova Litomysl jiz v Gnoru, ¢imz se snazi podpofit prodej vstupenek v predprodeji.
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Festival se kond kazdoro¢né na prelomu cervna a ¢ervence. Ceny vstupenek se pohybuji od

50 K¢ az do 1290 K&. (Smetanova Litomysl [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]).

4.1.6 Festival Krumlov

Mezinarodni hudebni festival Cesky Krumlov patii zcela jednoznaéné k nejdel$im letnim
hudebnim piehlidkam v Ceské republice. Festival se kond od 16. 7. az do 21. 8. 2010 v
atraktivnich prostorach Ceského Krumlova. Tradice festivalu je dlouhodoba, kon4 se jiz 18
let. Zanrové predstavuje velmi irokou nabidku od 15. aZ po 21. stoleti. Festival se prede-
v§im diky mistu konani t&3i velkému zajmu. (Cesky Krumlov [online]. 2010 [cit. 2010-12-

30]).

4.1.7 Dvorakova Praha

Néazev festivalu vyjadfuje jasnou vazbu na konkrétni osobnost vazné hudby. Festival tim
pfedevsim upeviiuje svilj positioning a snazi se vymezovat viici konkurenci. Znamym jmé-
nem ziskava i silnou znacku, ktera je snadno a rychle zapamatovatelna. ,,Spojeni festivalu
s Antoninem Dvoifdkem je vSak vyuzivano piedevsSim k marketingovym uceltim, podobné
jako u Smetanovy LitomysSle, kde je vSak vazba na autora s ohledem na lokalitu pfimoca-

fejsi. (VASICEK, 2010, s. 11).

Festival se konal v roce 2010 terminu od 20. 8. 2010 do 4. 9. 2010. Termin i misto konani
predstavuji pro festival Rozhlasovy podzim jednoho z nejvétSich konkurentti. ,,Jednak ter-
minové zasahuje Dvorakova Praha do obvyklého startu kampané Rozhlasového podzimu a
tim i do obdobi, kdy se ocekavéa nartst prodeje vstupenek v predprodeji na Rozhlasovy
podzim. Konec Dvotdkovy Prahy je cca 1 mésic pred startem Rozhlasového podzimu.
Z tohoto pohledu se jednad o jednoho z nejvyraznéjSich konkurenti. V roce 2010 se vSak
konal tieti ro¢nik Dvotakovy Prahy, a tak z historického hlediska se podobné jako u Roz-

hlasového podzimu jednd o festival, ktery prozatim nema hlubsi tradici.

Z finan¢niho pohledu je hlavni pfednosti Dvotdkovy Prahy generdlni partner, kterym je
spole¢nost KKCG, Rozhlasovy podzim v sezoné 2010 generalniho partnera postradal.

(VASICEK, 2010, s. 11).

Vstupenky na Dvotdkovu Prahu se prodéavaji témét ve stejnych relacich jako na Rozhlaso-
vy podzim, konkrétné v rozmezi 100 — 690 K¢&. (Dvordkova Praha [online]. 2010 [cit.
2011-01-017).
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4.1.8 European Shakuhachi Festival

Hudba, kterou jste neslyseli — to je motto tohoto hudebniho festivalu, ktery predstavi Spic-
kové japonské hudebniky a tradi¢ni japonské hudebni nastroje. Mnoho slavnych mistrii zde
bude nejenom koncertovat, ale také ucit. Letosni ro¢nik byl v poradi jiz ¢tvrtym a konal se
v terminu 26. 8. - 30. 8. 2010 v Praze v Lichtenstejnském palaci na Malostranském namés-

ti. (Komuso.cz [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]).

4.1.9 Mezinarodni hudebni festival Mlada Praha

Obganské sdruzeni MLADA PRAHA - MEZINARODNI HUDEBNI FESTIVAL si vytklo
za cil pomdhat nadéjnym mladym zacinajicim umélctim v oboru vazné hudby - instrumen-
talistiim, pévctim, komornim soubortim, dirigentim, ale 1 hudebnim skladatelim. VSechny
ro¢niky byly vZdy podporovany i velvyslancem Japonského cisafstvi v Praze. Devatenacty

ro¢nik tohoto festivalu se konal v terminu 28. 8. 2010 — 13. 9. 2010 ve vybranych méstech
Ceské republiky. (Mladd Praha [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]).

4.1.10 Struny podzimu

»Festival Struny podzimu se konal ve dnech 19. 9. az 21. 12. 2010, ¢imZ se fadi mezi
nejdéle trvajici festivaly v Ceské republice. Tento festival dava diiraz na interpretaéni kva-
litu i osobity pfistup k tradiénim Zanram. Casto je zde proto slyset klasicka hudba jak
v autentické, tak 1 v moderni interpretaci. Timto zpiisobem se snazi festival Struny podzi-
mu zprosttedkovat ¢eskému posluchaci rozmanitost hudebniho svéta bez ohledu na tradi¢ni
rozdéleni jednotlivych Zanra.“ (VASICEK, 2010, s. 12). Ceny vstupenek se pohybuji ve
vyssi cenové hladiné nez u Rozhlasového podzimu, konkrétné v cenach od 250 do

2 500KE&. (Struny podzimu [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]).

Terminové 1 vzhledem k mistu konani festivalu se jedna o nejvétSiho konkurenta Rozhla-
sového podzimu. Mnozstvi koncertil 1 rozsah kampané je v porovnani s Rozhlasovym pod-
zimem neporovnatelné vyssi, Cili z konkuren¢niho hlediska predstavuje festival Struny

podzimu nejvétsiho konkurenta Rozhlasového podzimu.
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4.2 Srovnani konkurence 2010

Tabulka 1: Piehled konkurence

TERMIN / DELKA

FESTIVAL KONANi CENY VSTUPENEK
Rozhlasovy podzim 12.10. -16.10. 90 — 690 K¢
Prazské jaro 12.5.—4.6. 150 — 2900 K¢
Prague Proms 26.6.—22.7. 100 — 650 K¢
Ameropa 17.7. - 8.8. nebylo mozné ovéfit
Letni slavnosti staré hudby 22.7-8.8. nebylo mozné ovéfit
Smetanova Litomysl Cerven/Gervenec 50 - 1290 K¢
Festival Krumlov 16.7.-21.8. 90 — 1400 K¢
Dvoriakova Praha 20.8.-4.9. 100 — 690 K¢
Erupean Shakuhachi festival | 26.8. —30.8. nebylo mozZné ovéfit
Mlada Praha 28.8.—13.9. nebylo mozné ovéfit
Struny podzimu 19.9. -21.12. 250 K& —-2500 K¢

Zdroj: On-line dle vyse uvedenych odkazii

v

Jak vyplyvé z Porterovy matice, konkurencni prostfedi je rozmanitéjsi a zahrnuje 1 dalsi
slozky nez boj o zakaznika, ktery si koupi vstupenku na koncert. Organizatofi hudebni
festivalll vazné hudby se potykaji s konkurenty na trhu B2B, kde usilovné hledaji generalni
partnery a dal$i sponzory festivald. Ptijmy z prodeje vstupenek pokryji pfiblizné pétinu
celkovych nakladi. Podrobnéji je financovani a vynos ze vstupenek Rozhlasového podzi-
mu vyjadieno v pfislusnych kapitulach. Proto jsou piijmy ze soukromého sektoru a
z vetejnych zdrojii nezbytné pro zabezpeceni fungovani festivalu. Silné konkuren¢ni pro-
stiedi mezi jednotlivymi festivaly tak panuje pfi hledani a udrzeni generalniho partnera a

pii Cerpani prostfedki z vetejnych zdroji formou rtiznych grantt apod.

4.3 Festival Rozhlasovy podzim

,»Vychozim festival pro porovnani konkurence je mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy
podzim. V porovnani s konkurenci se jednd viibec o nejmladsi festival, ktery si ve vysoce
konkuren¢nim prostfedi hledd své misto. Prolog mezinarodniho hudebniho festivalu Roz-

hlasovy podzim probéhl ve Dvotdkové sini Rudolfina v roce 2009. Poradatelem festivalu
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je spole¢nost Radioservis, a.s., ktera je vydavatelstvim Ceského rozhlasu, a Cesky roz-
hlas.“ (VASICEK, 2010, s. 6). Festival Rozhlasovy podzim je z tohoto pohledu novinkou
na trhu a marketingové aktivity pfi propagaci tohoto hudebniho festivalu vychazeji mimo
jiné 1 z principu zavadéni nového produktu na trh. Rozhlasovy podzim je na trhu hudeb-
nich festivali vazné hudby naprostym novackem, coz vyzaduje jasné vymezeni vici kon-
kurenci. ,,Cilem festivalu je nabidnout vefejnosti a rozhlasovym posluchacim nové a zaji-
mavé dramaturgie, podporovat ¢eskou hudebni kulturu, mladé umélce, uvadet Ceské 1 sve-
tové premiéry a propagovat méné¢ znamé skladby.“ (Muzikus.cz [online]. 2010 [cit. 2010-
12-30] in VASICEK, 2010, s. 7). Jak uZ vyplyvé z ndzvu festivalu, jeho orientace a vyme-
zeni vi¢i konkurenci stavi na casti orchestrii vefejnopravnich rozhlasti v ramci Evropy.
»Je tedy patrné, Ze festival Rozhlasovy podzim se z hlediska dramaturgie pokousi odlisit
od konkurence takovym programem, ve kterém nejsou dominantni nejvyrazngjsi skladby
vazné hudby, ale snazi se nabidnout i ty méné znamé. Publikum oslovuje mladymi a méné

znamymi umélci, ¢imZ se je snazi propagovat.“ (VASICEK, 2010, s. 7).

Jak je vySe uvedeno, hlavni konkuren¢ni vyhodou je orientace na rozhlasové orchestry.
,Nabidka rozhlasovych orchestrl je z dramaturgického hlediska pravé tou ptidanou hodno-
tou, kterd Rozhlasovy podzim nejvice odlisuje od konkurenénich hudebnich festivalt vaz-
né hudby. Hlavnim poslanim Rozhlasového podzimu je predstavit i zahrani¢ni rozhlasové
orchestry. Tato odliSnost od konkurence se nese v mySlence ptredstavit publiku jeden za-
hrani¢ni rozhlasovy orchestr v daném ro¢niku. V roce 2010 jim byl orchestr Polského roz-
hlasu. Navic byly ptredvedeny dva symfonické orchestry z Katowic a VarSavy.“
(VASICEK, 2010, s. 7). ,,V popiedi stoji zdkladni rozhlasova myslenka. P¥ivlastek rozhla-
sovy v nazvu festivalu neznamena pouze ucast rozhlasovych téles jako zakladniho staveb-
niho prvku festivalu, ale také spojeni s Ceskym rozhlasem, jako hlavnim medialnim part-
nerem a spolupofadatelem festivalu. Cesky rozhlas pofizuje zaznamy viech koncerti. Za-
rovei koncerty vysila na stanici Cesky rozhlas 3 — Vltava a poskytuje k odvysilani vefej-
nopravnim rozhlasim do zahranici sdruzenych v Evropské vysilaci unii. Rozhlasovy pod-
zim tak napliiuje sviij stanoveny cil, kterym je posileni vefejnopravni role Ceského rozhla-
su a Evropské vysilaci unie.“ (Rozhlasovy podzim [online]. 2010 [cit. 2010-12-30] in
VASICEK, 2010, s. 7.)

,»Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim probéhl v roce 2010 historicky podru-
hé. Po prologu v roce 2009 se konal jeho prvni ro¢nik. Festival se konal v terminu od 12.

10. 2010 do 16. 10. 2010. Nejen rozhlasové orchestry se piedstavily hned ve tfech kulturné
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vyznamnych prostorach, a to v Dvorakovée sini Rudolfina, v Betlémské kapli a v Sale Mar-
tind.
Na programu se objevily rozhlasové orchestry z Ceské republiky a Polska. V sérii koncertii

byli uvedeni nasledujici u€inkujici:

1. Symfonicky orchestr Ceského rozhlasu,

Symfonicky orchestr Polského rozhlasu VarSava,
Collegium rozhlasovych symfonikd,

Narodni symfonicky orchestr polského rozhlasu Katovice,

Komorni filharmonie Pardubice,

S

Talichiv komorni orchestr.

V dramaturgii byly obsazeny jak znaméjsi skladby od takovych osobnosti, jakymi jsou
Listz, Ravel, Bartok, Smetana, Lutoslawski, Kilar, Janacek, Dvorak, tak i1 autofi soudobé
tvorby Pavel Zemek, Alexander Nowak a dalSi. Cena vstupenek na jednotlivé koncerty

byla stanovena v rozmezi od 90 K¢& do 690 K¢&.“ (VASICEK, 2010, s. 7).

4.3.1 Zakladni parametry festivalu Rozhlasovy podzim
» vroce 2010 probéhl prvni oficialni ro¢nik

> potadatelé festivalu Radioservis, a.s. a Cesky rozhlas, zfizen zakonem 484/1991

Sb. o Ceském rozhlase

» koncerty se konaly v Dvotdkové sini Rudolfina, v Betlémské kapli a v Sale Bo-

huslava Martinai HAMU

> na festivalu se piedstavily Symfonicky orchestr Ceského rozhlasu, Symfonicky or-
chestr Polského rozhlasu VarSava, Narodni symfonicky orchestr Polského rozhlasu
Katovice, Kolegium rozhlasovych symfoniki, Kolegium rozhlasovych symfonikd,

Talichtv komorni orchestr.

4.3.1.1 Veiejné siieni koncertit Rozhlasového podzimu

Koncerty Rozhlasového podzimu maji moznost poslouchat i posluchac¢i Ceského rozhlasu.
Kulturni stanice Cesky rozhlas 3 Vltava odvysilal v roce 2010 viechny koncerty Rozhlaso-
vého podzimu zivé. Prava na vysilani dalSich koncertl si také zakoupily dal$i rozhlasy

z Némecka, Mad’arska, Slovinska, Portugalska, Velké Britanie, Irska, Koreje a Australie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Z festivalu byl také potizen kompletni videozaznam, ktery je vefejné dostupny na

www.rozhlasovypodzim.cz .

4.3.1.2 Partneii festivalu

Jak jiz bylo uvedeno, financovani festivalu vazné hudby se neobejde bez financovani

z vetfejnych a privatnich zdroju. Partnefi festivalu Rozhlasovy podzim v roce 2010:

» Magistrat hlavniho mésta Prahy
Ministerstvo kultury CR

Polsky institut

Fiat — Lancia, oficialni pfepravce

Perfect system

vV V V V V

Ceska filharmonie

Medidlni partneti festivalu:

> Cesky rozhlas
Tydenik Rozhlas
Harmonie

Hudebni rozhledy
Czech music quarterly

Hudebni informacni stfedisko

YV V V V V V

Pragoplakat

4.3.1.3 Realizacni tym festivalu

> Jakub Cizek — PR, vztahy s EBU'

Katefina Konopaskova — finance, smlouvy
Ondrej Kotr¢ — produkce

Jan Simon — uméleckd agentaz, dramaturgie

Monika Svitkova — koordinatorka festivalu

vV V VYV V V

Martin Vasi¢ek — marketing

! European Broadcasting Union — Evropska asociace vysilateltl sdruzujici evropska vefejnopravni média
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5 PROGRAM FESTIVALU ROZHLASOVY PODZIM 2010

vvvvvv

daného projektu. Dobte zacilena a precizné provedena marketingova komunikace dokaze
informovat publikum o daném projektu, do jist¢ miry mize v dlouhodobém horizontu pie-
svédcovat ke koupi vstupenek a ucasti na festivalu na zakladé dobie stanoveného positio-
ningu a image festivalu, ale program, tedy samotny produkt, je tou hodnotou, ktera festival
prodava. Na druhé stran¢ ani dobry program nemad Sanci na uspéch, paklize o ném neni
dostatek informaci, je o ném malé povédomi nebo se informace o ném §ifi k tém skupindm
lidi, kteti by o produkt stejné neprojevili zajem. Program festivalu Rozhlasovy podzim je
vzdy hlavnim sdélenim, které ma za tikol kampan ptenést k zajemctim o kulturu. Proto se
marketingové aktivity festivalu Rozhlasovy podzim 2010 soustfedily na komunikaci hlav-
nich hvézd vazné hudby, které na festivalu ucinkovaly. K tomu bylo vyuzito v§ech nosict,
které¢ v rdmci kampané byly pouzity. Program festivalu Rozhlasovy podzim 2010 je uve-

den v pftiloze P1.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FESTIVALU ROZHLASOVY
PODZIM 2010

Marketingové aktivity festivalu Rozhlasovy podzim se dukladné orientovaly na nadlinko-
vou a podlinkovou komunikaci, pficemz obéma kanalim byl pfifazen stejny vyznam.
S ohledem na povahu a charakter jednotlivych aktivit byla vétSina rozpoctu na marketing
alokovana do nadlinkové komunikace. Podlinkova komunikace ptredstavovala z velké ¢asti
vyuziti poslucha¢ské potencialu stanic Ceské rozhlasu a to jak v anonénich &asech, tak

v ramci redakéni podpory.

Festival Rozhlasovy podzim v roce 2010 pii svém oficidlnim prvnim roc¢niku piedstavil
novy vizualni styl, jehoz poslanim je dlouhodoba identifikace festivalu. K témto ucelim

byl vytvofen manual vizuélniho stylu, ktery definuje zdkladni vizualni prvky.

Marketingové aktivity festivalu Rozhlasovy podzim v roce 2010 byly orientovany na za-
vedeni nové znacky. Informacni kampan cilend na hlavni mésto a blizké okoli predstavo-
vala publiku novy festival. Oproti prologu festivalu v roce 2009 byl aplikovan zcela novy
vizualni styl. Celkovy rozpocet na marketingové aktivity festivalu Rozhlasovy podzim byl
slozen ze dvou slozek. Cesky rozhlas, jakoZto spoluorganizétor festivalu Rozhlasovy pod-
zim financoval kampan festivalu v cash prostfedcich castkou 1.000.000 K¢&, ze svych barte-
rovych prostfedkti Cesky rozhlas uvolnil sumu 1.862.000 K& pro inzerci v tiskovych médi-
ich. Podrobné Clenéni a rozvrzeni téchto finan¢nich prostfedki na marketing je uvedeno
v nasledujicich kapitolach. Zadné marketingové aktivity Ceského rozhlasu nejsou financo-
vany z koncesionaiskych poplatkil, ale z piijmi z reklamy prodané na stanicich Ceského
rozhlasu. To se samoziejmé tyka i prostfedkii vyclenénych na marketing festivalu Rozhla-

sovy podzim.

6.1 Vizualni styl festivalu Rozhlasovy podzim

Vizualni styl festivalu Rozhlasovy podzim ptedstaveny v roce 2010 je spojen s poslanim
festivalu a jednotlivé symboly zahrnuté¢ do grafického stylu zachycuji symboliku, ktera
charakterizuje vazbu k hudb¢ a Praze. Vice ¢i méné tyto symboly pfedstavuji a symbolizuji

hudebni znaky, nastroje nebo hlavni mésto Praha, kde se v§echny koncerty festivalu konaji
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6.1.1 Logotyp festivalu

Misi logotypu Rozhlasovy podzim je provazanost hudby a Prahy jako mista konéani festiva-
lu. Cini tak symbolikou obsaZzenou v logotypu. Hlavni symbol piedstavuje linky usporada-
né do tvaru varhan, jejichz délka neni ndhodna. Pistaly varhan jsou totiz uspotadany do

tvaru Svatovitské katedraly.

Obrazek 5: Logotyp Rozhlasovy podzim

//// //// il Il

Illlmlmnm

Rozhlasovy podzim

Zdroj: (Logomanudl Rozhlasovy podzim, 2010, s. 3)

Logotyp Rozhlasového podzimu ptedstavuje zakladni graficky prvek, z néhoz je vychaze-
no pii definovéani vizualniho stylu, ktery upiesiiuje aplikaci grafického designu pro dalsi
pouZiti.

Dalsim grafickym prvkem, ktery je typicky pro grafiku Rozhlasového podzimu, je pét vo-
dorovnych linek, jejichz barevné provedeni odpovida logotypu Rozhlasového podzimu.

Linky pfedstavuji notovou osnovu.

Obrazek 6: Irisové linky Rozhlasového podzimu

Zdroj: (Manudl jednotného vizualniho stylu Rozhlasovy podzim, 2010, s. 3)

Délka jednotlivych linek ptedstavuje ekvalizér, ktery graficky znazoriuje reprodukei hud-
by.
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6.2 Mediamix cash

Jak jiz bylo uvedeno, celkové cash prostfedky na marketing festivalu Rozhlasovy podzim
2010 ¢inily 1.000.000 K¢&. Z téchto prostfedki byla financovana veskera komunikace festi-
valu s vyjimkovou barterové tiskové inzerce. Dalsi prostiedky z této ¢astky bylo tfeba vy-
Clenit na organizané-produkcni polozky, které v celkovém rozpoctu festivalu spadaji do
kapitoly Marketing. NiZe uvedena tabulka obsahuje medialni a s tim spojenou produkéni
¢ast cash rozpoctu na marketing a zahrnuje média, kterd byla nakoupena z cash rozpoctu
na marketing. Zbyvajici ¢ast cash prostfedkll byla alokovdna na zminéné organizacné-
produkéni polozky v kapitole Marketing. Rozpocet média cash sumarizuje nakoupend mé-
dia, jejich cenu, lokalizaci a v neposledni fad€ termin. Start nejmasivnéjsi ¢asti outdoorové
kampané byl nacasovan tak, aby maximalizoval prodej vstupenek v piedprode;ji s ptiblizné

v 7

mési¢nim predstihem pred zahdjenim festivalu.

Tabulka 2: Rozpocet média cash

Rozpocet média cash

Médium Pocet ploch Umisténi Termin Cena za plochu Cena Celkem
Bigboardy 5|Praha 1.9.-30.9. 21 600,00 K¢ 108 000 K¢
Billboardy 37|Praha 1.9.-30.9. 4 950,00 K¢ 183 150 K¢
Vlaky 49x49 200|Praha a okoli 1.9.-30.9. 300,00 K¢ 60 000 K¢
Plakaty A1 84|Praha 26.9.-11.10. 458,85 K¢ 38 544 K¢
PVC tel. Budky 30|Praha 1.9.-15.10. 2 475,00 K¢ 74 250 K¢
PLV tel. Budky 35|Praha 1.9.-15.10. 4 875,00 K¢ 170625 K¢

Internet Format Umisténi Termin Garantované imprese
iDnes.cz 300x60 sekce Kultura 4.10. - 10.10. 350 000 23 030 K¢
iHned.cz 300X300 sekce Kultura 4.10. - 10.10. 30000 11 000 K¢

Produkéni naklady

Bigboardy 13 850 K¢
Billboardy 23 850 K¢
Vlaky 49x49 7 875 K¢
Grafické Upravy 5250 K¢
Plakaty A1 8100 K&
PVC tel. Budky 12 250 K¢
PLV tel. Budky 11 840 K¢
CENA CELKEM 751 614 K¢

Zdroj: (VASICEK, 2010, s. 8)°

2 Celkovy pocet billboardovych ploch byl 39, pii¢emz dvé z nich byly poskytnuty zdarma
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Z tabulky je patrné, Ze start outdoorové kampan¢ byl zahajen 1. 9. 2010. V té dob¢ byl jiz
v plném proudu predprodej vstupenek. Kampan meéla za cil stimulovat prodej vstupenek
v predprodeji a zaroven oslovit zdjemce o koupi vstupenky na festival v dob¢, kdy vrcholil
predprodej vstupenek na konkurenéni festival Struny podzimu. Céast kampané byla v sou-
béhu s konkurenénim festivalem Struny podzimu, kdy bylo cilem kampané¢ oslovit neroz-
hodnuté zajemce o koncert vazné hudby. Outdoorova komunikace byla nejintenzivngjsi
v mésici zafi, pricemz plynule na tuto komunikaci navazovala inzerce v tisku z barterovych

prostiedkii Ceského rozhlasu.

6.3 Mediamix barter

Znacnou ¢ast marketingovych aktivit pfi komunikaci festivalu Rozhlasovy podzim 2010
Cinily barterové prostiedky, které Cesky rozhlas uzavira s tiskovymi médii. Tyto prostied-
ky ptedstavovaly témér dvojnasobek toho, co bylo vyclenéno na marketingovou komuni-
kaci v cash prostfedcich. Zaroven inzerce v tiSténych médiich neni zatizena produkénimi
naklady. AvSak Cerpani barterovych prosttedkt se fidi cenikovymi cenami, €ili neni mozné
vyjednat zadné slevy na vybrana inzertni mista. Pro inzerci Rozhlasového podzimu byly
vybrany nasledujici tituly:

» denik Metro
tydenik Euro
denik MF Dnes

denik Lidové noviny

denik Pravo

vV WV Vv V V

denik Hospodatské noviny

V uvedenych titulech bylo mozné &erpat barterové prostiedky Ceského rozhlasu. Jejich
vybér byl dale zavisly na ¢tendiském profilu jednotlivych periodik. Pievazné se jedna o
tituly, které jsou ¢tenéjsi u publika s vysSim vzdélanim. Ve vsech titulech bylo inzerovano
v jejich prazskych mutacich. Tabulka ¢. 2 uvadi, v jakém rozsahu bylo inzerovano v jed-

notlivych titulech, jaky byl pouZit format a barevnost. Déle je uveden termin inzerce.
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Tabulka 3: Mediamix barter — inzerce v tisku
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Zdroj: (VASICEK, 2010, s. 5)

Termin inzerce byl napldnovén tak, aby stimuloval prodej vstupenek v piedprodeji, podob-

né jako u outdoorové komunikace. U tiskové inzerce byla vSak komunikace rozloZena do



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

kratsiho ¢asového useku, avSak s intenzivnéjSim nasazenim tak, aby v synergii s outdooro-

vou komunikaci kampain maximalizovala zdjem potencidlnich navstévniku festivalu.

6.4 Mediamix tisk cash

Dalsi cast inzerce v tisku byla zacilena na odborna periodika, jejichZ financovani bylo fe-
Seno z cash prostfedki na marketing. Cilem bylo zajistit takovou komunikaci, aby byla
komunikace v odbornych periodicich co nejefektivnéjsi vzhledem k vynalozenym pro-
sttedkiim. Proto byla vyjednana mimo jiné participace odbornych periodik na festivalu
Rozhlasovy podzim v ramci medidlniho partnerstvi. Inzerce v odbornych periodicich za-
mefenych piimo na vaznou hudbu predstavuje pro festival Rozhlasovy podzim nejefektiv-
néjsi formu inzerce, kterd cili pfimo na segment zékazniki, ktefi projevuji aktivni zajem o
vaznou hudbu. Zacileni na toto publikum v kontextu s cenou inzerce piedstavuje velmi
ucinnou komunikaci. V porovnani s plosSnou cenou inzerce v denicich a tydenicich tvori
sumy za realizovanou inzerci v odbornych periodicich nepatrny zlomek v celkovych na-

kladech na marketing, viz nasledujici tabulka.

Tabulka 4: Pfehled inzerce tisk cash

INZERCE
ROZMER POCET
Co, kdy v Praze celostrana barevna srpen - fijen 3 x 6 000 K¢
Czech music quarterly celostrana barevna cervenec, zafi 2 x 2 850 K¢
Grand Expres’ celostrana barevna zafi 1 x 5000 K¢
Harmonie celostrana barevna cervenec - fijen 4 x | 32 880 K¢
Heart of Europe celostrana barevna srpen - fijen 3 x 6 000 K¢
HIS Voice celostrana a 1/2, barevna | Cervenec, zafi 2 x 6900 K¢
Hudebni rozhledy celostrana barevna cervenec - fijjen 4 x | 20 000 K¢
Prazsky kulturni ctvrtletnik | 1/4, barevna fijen 1 x 2 700 K¢
Celkem inzerce 82 330 K¢

Zdroj: (Hodnotici zprdva MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 44); (VASICEK, 2010, s. 4)

3 Nejedena se o odborné periodikum, ale o titul distribuovanych ve vlacich CD a v knihovnach.
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Z tabulky je jasné¢ patrné, Ze naklady na tuto ¢ast kampané jsou pomérné malé a tvoii néco
malo pfes 8% z celkového cash rozpoctu na marketing. Zajimavé také je, ze za tyto pro-
sttedky bylo mozné realizovat inzerci v odbornych periodicich na celostrané v pln¢ barev-
ném provedeni. To je ve srovnani s masovym tiskem opravdu vyrazny finan¢ni rozdil. Jak
bylo uvedeno, vyhodné podminky mimo jiné vychézeji z medialniho partnerstvi nékterych
vyse uvedenych periodik. I pfesto se z pohledu marketingu jedné o jednu z nejefektivnéj-
Sich forem komunikace. Piesné zacileni, segmentace a nadklady na velmi zajimavych hod-
notach dokazuji, ze segmentace v marketingu obecné je trendem, kterému bude nutné do

budoucna prikladat stale vétsi vyznam.

6.5 Inzerce v tiskovych médiich Ceského rozhlasu — barter

Cesky rozhlas a Radioservis, a.s. vydavaji sva periodika, k nimz patfi Tydenik rozhlas dis-
tribuovany Siroké vefejnost a interni ¢asopis VInéni, ktery byl v dobé kampan¢ festivalu
Rozhlasovy podzim vydavén v tisténé podobé. Nasledné bylo vydavani Casopisu VInéni
pfevedeno vyhradné do elektronické podoby. Nize uvedend tabulka ukazuje finan¢ni ob-
jem, ktery odpovida cenikovym cendm a rozsahu inzerce k festivalu Rozhlasovy podzim.
Tyto prostiedky nejsou soucasti rozpoctu na marketing, jelikoz se jedna o selfpromo. Uve-
dené Castky dokresluji rozsah inzerce v téchto periodikach. Vyznam této inzerce je vy-
znamny predevs§im z pohledu interni komunikace. Tato média mimo jiné slouzi jako pte-
nos informace o festivalu k zamé&stnanciim Ceského rozhlasu a Radioservisu. Tuto &ast
komunikace je tedy tfeba vnimat i jako formu interni vnitropodnikové komunikace,
k jejimz dal$im nastrojim patii pfedevsim intranet a plochy Al v budovach Ceského roz-

hlasu.
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Tabulka 5: Piehled inzerce v tiskovych médiich CRo - barter

celostrana barevna zafl 1x, fijen 1 x 74 000 K¢
Tydenik Rozhlas 1/2, barevna zafi 4 x 72 000 K¢
1/4, barevna Zafi - fijen 2 x 2 000 K¢
ramecek barevny cerven - fijen 16 x 160 000 K¢
Vinéni celostrana barevna zafi 1 x Interni ¢asopis CRo

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 44)

6.6 Charakteristika a motivy inzerce

Nadlinkova komunikace Rozhlasového podzimu v roce 2010 byla soustfedéna na Prahu a
blizké okoli. Kampaii zcela poprvé prezentovala novy vizudlni styl festivalu. Zakladnim
motivem kampané se staly nové vizualni prvky odpovidajici vizudlnimu stylu kampané.
Ustiednim motivem viech vizualdl se staly zndmé osobnosti ze svéta vazné hudby, které
patfily k nejvétsim hvézdam festivalu v roce 2010. Tyto osobnosti se staly hlavnim moti-
vem kampang, ve které byla snaha predstavit svétoznadmé osobnosti vazné hudby ucinkujici
na Rozhlasovém podzimu. Outdoorovd komunikace obecné predstavuje ponékud mensi
moznosti pro vice variant inzertnich ploch. Kazdad takova varianta pfedstavuje zvysSené
naklady v produkéni ¢asti kampané, a tak s ohledem na charakter nosi¢ti bylo nakonec roz-

hodnuto o celkem tfech hlavnich osobnostech, které byly v kampani komunikovany.
» Tomas Netopil — dirigent
» Tadeusz Strugata — dirigent

> Jifi Barta — violoncellista

6.6.1 Motivy bigboardii

Bigboardové plochy byly umistény v Praze. O nasazeni téchto ploch rozhodla potieba se-
znamit SirSi publikum s festivalem a zaroven zavést image festivalu jako metropolitniho
svatku vazné hudby v podzimnim case. Festival je velmi mladym festivalem, ktery si mi-
mo jiné za cil klade predstavovat mladé a nadéjné umélce a poukdzat na jejich umélecké

vykony.
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Obrazek 7: Motiv bigboard

Mezinarodni hudebni festival
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Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 22)

Vizual obsahuje v levé cCasti logo festivalu. Dale obsahuje textovou informaci s ndzvem
festivalu a terminem konani. Ve spodni ¢asti jsou uvedeny webové stranky festivalu a logo

spoluorganizatora a hlavniho medialniho partnera festivalu.

Celé plose dominuje dirigent Symfonického orchestru Ceského rozhlasu Tomas Netopil.
Atraktivni fotografie zachycuje vystoupeni Tomése Netopila. Fotografie byla zvolena pte-
devsim pro energii a nadSeni, kterd z ni vytazuje. Dale ptisobi mlad¢ a uvolnéné a netypic-
ké je obleceni dirigenta. Cilem tohoto motivu bylo oslovit pfedev§im mladsi publikum,
které si zatim pftili§ cestu k vazné hudbé nenaslo. Domnivam se, ze prave toto pojeti vizua-
lu zbavuje typickych klis¢ o konzervatismu a ,,zastaralosti* vazné hudby. Tento vizudl na-
opak prezentuje dynamicnost a prezentuje festival Rozhlasovy podzim jako moderni mlady
festival na svétové trovni pod zastitou Ceského rozhlasu. Dle mediaplanu bylo po Praze
rozmisténo 5 bigboardovych ploch ve formatu 9,6 x 3,6 m s vlastnim osvétlenim. Viditel-
nost téchto ploch je do vzdalenosti 40 az 100 m. Tyto plochy byly umistény u nejvyznam-
néjsich komunikaci v Praze a obytnych a obchodnich zénach. Termin kampané dle media-
planu v terminu od 1.9 do 30.9. Divodem k uziti téchto velkoformatovych ploch bylo za-
vést image festivalu. Cilem bylo oslovit velké mnoZstvi lidi a atraktivnim designem vzbu-
dit zajem o festival, potazmo o vaznou hudbu obecné. Tyto velké outdoorové plochy se pro
komunikaci image jevi jako vhodné. Neni zde pfili§ prostoru pro vice sdéleni, a tak je ne-
zbytné zaujmout atraktivnim designem a piedat nejdilezitéjsi informaci. Tou je v tomto
ptipadé nazev festivalu. Dalsi pottebné informace o festivalu miize ptijemce ziskat i z této
plochy, ale ptfedpoklada se, ze bude osloven dalSim ¢astmi komunika¢niho mixu, kde ziska

dalsi podrobné informace. V idedlnim ptipad¢ piijemce vizudl zaujme natolik, Ze si dalsi
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informace aktivné dal vyhleda na internetu, bud’ ptes vyhledavac, nebo v lepSim piipade

ptjde rovnou na webové stranky festivalu.

Obrazek 8: Bigboard — ukédzka fotodokumentace
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. Ocelarska 18 |

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 23)

6.6.2 Motivy billboardi

Billboardové plochy byly stejné jako bigboardy umistény v hlavnim mésté. Jejich pocet
vSak byl oproti bigboardiim nékolikanasobny. Tyto plochy jsou formatové mensi, jejich
rozmér je 5,1 x 2,4 m. Avsak jejich funkce je velmi podobna jako u bigboardi. Svoji veli-
kosti a umisténim nepoutaji takovou pozornost jako bigborady, ale i tak byly pouzity pie-
devsim k vytvofeni image festivalu. Jejich smysl v komunika¢nim mixu byl obdobny jako
u bigboradl. VEtsi mnozstvi ploch v§ak umozZnilo, Ze bylo mozné pouzit namisto jednoho
motivu dva motivy. Ustiedni postavou druhého motivu se stal dirigent Narodniho symfo-
nického orchestru Polského rozhlasu Tadeusz Strugata. Tento druhy motiv byl nasazen
predevsim proto, aby oslovil konzervativnéjsi publikum. O nasazeni tohoto motivu byly
vedeny dlouhé diskuze. Stretly se zde pfedev§im dva argumenty. Na jedné stran¢ snaha
pojmout celou kampaii v modernim stylu a prezentovat Rozhlasovy podzim jako mlady a
dynamicky festival a na stran¢ druhé obava ze ztraty zdjmu konzervativnéjsiho publika,
které zpravidla koncerty vazné hudby navstévuje. Z diskuzi vyplynulo, ze by pocet ploch
mél byt rozd€len na dva rizné motivy, pfi€emz prvni z nich by vychazel z bigboardového
motivu a druhy by byl koncipovan tak, aby oslovil spiSe konzervativnéjsi publiku. Pomér

rozdélenych ploch i pfesto ztstal ve prospéch motivu Tomase Netopila.
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Obrazek 9: Billboard — motiv ¢. 2
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Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 24)

Dle mediaplanu bylo k dispozici celkem 39 billboardovych ploch v Praze lokalizovanych u
vyznamnych komunikaci, v obytnych a obchodnich zénach. Inzerce na téchto plochach
probéhla v terminu od 1. 9. do 30. 9. 2010. Rozd¢leni ploch bylo nakonec dohodnuto ve
prospeéch prvniho motivu vychdzejiciho z bigboardl. Tento motiv byl komunikovan cel-

kem na 24 plochéch, na zbyvajici plochy byl instalovan druhy konzervativnéjsi motiv.

Obrazek 10: Billboard — ukazka fotodokumentace

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 25)
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Obrazek 11: Billboard — ukazka fotodokumentace

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 25)

6.6.3 Motiv ploch PVC a PLV

Tyto plochy jsou nabizeny ve specifickém rozméru 92 x 122 cm a jejich hlavni piednosti
by méla byt lokalizace v historickych castech Prahy, kde je regulovan pocet reklamnich
ploch. Jedna se totiz o plochy umisténé na telefonnich budkach, které jsou rozmisténé pra-
v¢€ 1 v historickém centru Prahy. Hlavnim diivodem k vyuziti téchto ploch byla pravé loka-
lizace v historickém centru Prahy, kde je vysoké koncentrace cizinct. Jedna se jak o turis-
ty, tak o dlouhodobé pracujici cizince v centru. Tyto inzertni plochy byly pronajaty na delsi
doby nez zbyvajici outdoorova komunikace. Termin se piekryval se zahajenim festivalu a
zéaroven byly plochy instalovany v dostatecném piedstihu, aby oslovili zdkazniky ptedpro-
dejem vstupenek. Celkem bylo rozmisténo 86 ploch v terminu od 1. 9. do 15. 10. 2010.
Dale se vylepové plochy nachazely v blizkosti zastivek MHD, obchodnich, kulturnich a
sportovnich zafizeni. Ustfednim motivem pro tento typ plochy se stal violoncellista Jii

Barta.
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Obrazek 12: Plochy PVC, PLV a plakaty Al
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Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 26)

L4

Motiv plochy byl doplnén o dvojjazy€nou verzi loga tak, aby bylo srozumitelnéjsi i pro
zahrani¢ni zajemce o festival. Tato verze loga je specifikovana v manualu vizuélniho stylu
a s jejim pouzitim se pocita piredevsim v korespondenci se zahranicnimi partnery a dvojja-
zy¢nych publikacich, jako je napfiklad letdk nebo ve€erni program. JelikoZ tato inzertni
plocha méla za cil oslovit i pfipadné zahrani¢ni navstévniky, bylo pouzito dvojjazycné

logo i pro tento vizual. Dale tyto plochy byly opatieny kompletnim seznamem partnert.

Pfi hodnoceni kampané bylo zjiSténo, Ze tyto plochy bohuzel pattily k nejméné efektivnim
prostfedkiim komunikace. Velkd ¢ast ploch totiz byla i pies pokryti historického jadra Pra-
hy rozmisténa v okrajovych ¢astech mésta. Umisténi vizualu na fadé ploch bylo ze zadni
strany telefonni budky, coz v praxi znamenalo, Ze vizual ¢asto sméfoval do prostoru, kde
byl nejméné viditelny. Tento problém nastaval predevsim u budek umisténych mezi chod-
nikem a silnici. Vizudl tak nebyl viditelny ani z chodniku a ani z jednoho sméru jizdy. Byl
totiz k vozovce umistén kolmo. Pfitom cena za tyto plochy byla v rozpo¢tu vyznamnou
polozkou. Jedinym benefitem této komunikace byl jeji termin, ktery pokryl jak tivod hlavni

¢asti kampang, tak 1 zahajeni festivalu.
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6.6.4 Plochy A1l

Toto médium je tradi¢ni pii komunikaci zejména kulturnich akci. V siti plakatovacich
ploch jsou nej€astéji komunikovany predevsim kulturni akce nejriznéjSich zanrd, i kdyz
v dobé konani kampan¢ k festivalu Rozhlasovy podzim byla zna¢né ¢ast téchto ploch vyu-
zivana politickymi stranami k pfedvolebni kampani do komunalnich voleb. To naopak
piedstavovalo urcitou vyhodu, protoze tyto plochy dlouhodobé patii piedev§im kulturnim
akcim a navstévnici kulturnich akei jsou zvykli je sledovat. Pravé znacny narlst politické
inzerce na téchto plochach v obdobi kampané na Rozhlasovy podzim zmensil prostor pro
komunikaci organizatorim kulturnich akci. Pro kampan Rozhlasového podzimu se tyto
plochy podafilo zajistit v€asnou rezervaci, a tak komunikace kulturni akce v podob¢ festi-
valu Rozhlasovy podzim vice vynikla v zaplavé politickych sdéleni. Bylo instalovano 31
ploch pfimo v historickém centru Prahy s cilem oslovit opét zahrani¢ni klientelu. DalSich
51 ploch bylo vyuzito ptedevsim v blizkosti zastavek MHD s t¢elem oslovit residenty.
Motiv této inzertni plochy byl stejny jako u PVC a PLV nosicli na telefonnich budkach
v patfiéném grafickém prelomu. Inzerce na téchto plochach byla realizovana v terminu od

26.9.do 11. 10. 2010. s i¢elem maximalizovat predprodej vstupenek na posledni chvili.

Obrazek 13: Plakaty Al —ukazka fotodokumentace

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 28)
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Obrazek 14: Plakaty Al — ukazka fotodokumentace

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 28)

Plakaty A1 byly dale vyuzity ve vSech partnerskych prostorach. Jednalo se o pokryti nékte-
rych prodejen prodejnich siti TicketPro, Bohemia Ticket, TicketPortal a prodejny Ceského
rozhlasu. Déle byly plakaty umistény v Rudolfinu, Narodni knihovné, Méstské knihovné,
Magistratu hl. m. Prahy, na polském institutu a v ramci interni komunikace v budové Ces-
kého rozhlasu. Umisténi na téchto mistech bylo dohodnuto v ramci partnerstvi ¢i spolupra-
ce, avSak se ve vSech piipadech jedna o lokality s vysokou koncentraci zajemct o kulturu,

potazmo vaznou hudbu a potencidlnich kupujicich vstupenek na kulturni akce.

6.6.5 Ramecky v priméstskych vlacich

Dal$im médiem, kde byl komunikovan festival Rozhlasovy podzim, byly vlaky ptiméstské
dopravy v okoli Prahy. Toto médium bylo zvoleno s ohledem na snahu oslovit zdjemce o
festival vazné hudby, kteti nebydli v hlavnim mésté, ale pracuji zde nebo do hlavniho més-
ta pravidelné dojizdi naptiklad pravé za kulturou. Pfiméstska doprava v Praze je soucasti
Integrované prazské dopravy, a tak pfimo navazuje na spoje MHD. Komunikace v této
dopravé je umoznéna pomoci rameckt formatu 49 x 49 cm. Nejvétsi vyhodou tohoto vizu-
alu je to, ze cestujici ve vlaku musi stravit né¢jakou dobu, a tak maji pomérné hodné ¢asu na
sledovani reklamnich sdéleni ve vlaku. Ve Spickach vlaky byvaji pIn¢€ obsazeny, a tak fada
cestujicich musi stat. Pii téchto dlouhych chvilich se sledovani reklamnich sdéleni ve vlaku
jevi jako jedna z mala ¢innosti, kterymi si cestujici mohou kratit ¢as. Proto bylo rozhodnu-
to o zafazeni programu festivalu na vizual, ktery mohli cestujici v klidu ptecist piipadné
z né&j nacerpat informace o G¢inkujicich a dal$i. Hlavni postavou tohoto vizualu se stal vio-

loncellista Jifi Barta.
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Obrazek 15: Ramedéek ve vlaku 49 x 49 cm
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Rawel | 12 Valse, chorengraficks baseh l:::;:rlll Koncart pro klavir & 23 Nowak | Tmavovlaska v Eefném spartiku
n | Symiorie £. 45 Na feelautenou® i

SYMFONICKY ORCHESTR CESKEHD ROZHLASU 3.‘? michayth | P s Mo i
Tomas Netopil | diigent KOLEGIUM ROTHLASCVCH SYMFONIKD idr | symfonie t. &
Alexander Ghindin | Kavi Alfonso Scarano | dirigent KOMORNI FILHARMONIE PRDUBICE
iy vl Veronika Hrdovi | kytara Marko lvanovit | dirigent
ok ity Julle Svécend | housle Petr Houzovsk | violoncslio
13110 2 % Anastasia Yorotnaja | kiavir Hana Brofowa-Knauerovd | fistna

| 10] 5t 1920 Rudoffinum - Datskova sif o g s
Smetana | Sirka, symfonicks basef i A3, T
Lutostawski | Koncert pro violancella 16| 10] 50 19.00] Rudolfinum - Dvckskova sif 15] 10| P4 19.00] ss1MarinG
R [iancei by Kilar | Orawa pro smytcovy ofchestt Kilar | Ricordarza pio smyécovy ofchests
Janatek| Taras Bulba, apsadie pio orchestt Paderawskl | Koncert pro Mavic $enderovas | ..rozevlel jsem ndnut- plelud..
SYMFONICKT ORCHESTR POLSKEHO RIZHLASU VARSAVA Dvofalk | Symfanie £ 3, Anglicks* Arvo Part | Symionie €. 4, Los Angeles”
Lukasz Borowlcz | diigent MARGONI SYMFONI G ORCHESTR POLSKEHD ROZHLASY KATOWICE TALICHOV KCGMOR NI ORCHESTR
Jiki Barta | vicloncello Tadeusz Strugala | dirigent Petr Yronsky | diigent
Julia Same jbo | davir lan Fountain | Kavir FrantBiek lukas | kytara
Cany vstupenek Cany vstupenek Ceny vstpenek
£90, 490, 200, 90 KE 00, 490, 2040 SOKE 150, 100 KT

Prodej vstupenek: on-line na www.rozhlasovypodzim.cz, v Reprezentatnl prodejné Ceského rozhlasu, Vinohradskd 12, Praha 2 a v sitich Ticketportal,
Ticketpro a Bohemia Ticket. Ceny vstupenek 90 - 690 Kt.

e Pofadatel Ia finantni podpory Partnefi Medialni partnefi
. 2001 (S){ ws € m P Pig ' TREsbht: [JINE ezee e quarterts 3 R
Ces| LAS N 4

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 24)

Tento vizudl byl déle opatfen claimem ,,Pfijd’te v fijnu na koncert™. Vizual obsahoval ze
vSech typi komunikace nejvic informaci. U jednotlivych koncertli bylo kromé u¢inkujicich
a skladeb, které byly na programu, uvedeno piimo i cenové rozpéti, v jakém je mozné
vstupenky na festival zakoupit. Déle byla uvedena souhrnna informace o mistech ptredpro-
deje, zptisobu zakoupeni vstupenek a celkové cenové rozpéti. Komunikace na tomto nosici
probéhla v terminu od 1. 9. do 30. 9. 2010. Celkem bylo obsazeno celkem 200 ploch ve

vlacich ptiméstské dopravy.
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Obrazek 16: Ramecek ve vlaku 49 x 49 cm — ukazka fotodokumentace

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 25)

6.6.6 LED obrazovka — Rudolfinum

Cesky rozhlas mél v dobg, kdy se konal festival Rozhlasovy podzim, k dispozici prezentaci
na velkoplosné LED obrazovce piimo pfed Rudolfinem, kde se konaly nékteré koncerty
Rozhlasového podzimu. Tato plocha byla k dispozici pro nejriznéjsi komunikacéni aktivity
Ceského rozhlasu za mimofadné vyhodnych podminek. V dob& konani festivalu se tak
nabizelo vyuzit toto médium pro komunikaci hudebniho festivalu. LED obrazovka je umis-
téna piimo pred Rudolfinem, a tak ndvstévnici jinych koncertlh v Rudolfinu (naptiklad na-
vitévnici koncertdl Ceské filharmonie) mohli vidét upoutavky na Rozhlasovy podzim. Lo-
kalita je navic typicka svoji vysokou koncentraci turistd, ktefi bud’ pfimo navstévuji Rudol-
finum, nebo se zde pohybuji v okoli Karlova mostu, ktery je v blizkosti Rudolfina. Spoty
na LED obrazovce pied Rudolfinem byly naplanovany v terminu od 15. 9. do 16. 9. 2010 a
to tak, aby se spot zobrazoval po celou dobu konéni festivalu. Rozmér LED obrazovky je
2,5 m x 1,5 m. Hlavnim motivem spotu se staly fotografie ucinkujicich a logo festivalu
s terminem konani. Ve fotografiich se postupné objevovali dirigent Tomas Netopil, violon-
cellista Jifi Bérta, klaviristka Julia Samojlo a Symfonicky orchestr Ceského rozhlasu.
V uvedeném terminu bylo garantovano celkem 10.800 X zobrazeni spotu. Spot byl zakon-

¢en zobrazenim webové adresy festivalu.
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Obrazek 17: LED obrazovka — Rudolfinum

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 26)

6.6.7 Plazmova obrazovka — Skodiiv palac

V ramci medialniho partnerstvi s Magistratem hlavniho mésta Prahy byla dohodnuta pre-
zentace festivalu Rozhlasovy podzim na plazmovych obrazovkach ve Skodové palaci. Pre-
zentace prob¢hla v terminu od 1.9 do 16. 10. 2010, tj. az do konce festivalu. Motivy pro
tuto prezentaci vychazely z tiskové inzerce, ktera byla jiz v té dobé pfipravena. Obdobné
jako u prezentace na LED obrazovce pted Rudolfinem byla zvolena forma snimki
s ménicim se motivem fotografie. Pocet garantovanych zobrazeni v uvedeném terminu byl

1500 krat.

6.6.8 Tiskova inzerce

Inzerce v tisku patfila k nejrozsahlejsi ¢asti mediamixu kampané festivalu Rozhlasovy
podzim 2010. V celkovém souctu cash a barterovych prostfedki tvotila vétSinu prostiedki
¢erpanych na marketing. To umoziiovalo nasadit vice variant motivii, na kterych by byly
pfedstaveny 1 dals$i vyznamné osobnosti u¢inkujici na festivalu Rozhlasovy podzim 2010.
Mediamix na tiskovou inzerci byl naplanovan tak, aby plné vyuzil prostfedky, které byly
k dispozici. Proto se kombinovaly rizné formaty v riznych provedenich (Cernobi-
1¢/barevné) a riizné terminy dle cen médii. Pomérné Siroka paleta format tak nabizela
z grafického hlediska ptipravu celé skaly motivii v souladu s manudlem vizualniho stylu.
Tiskovy mediamix obsahuje i inzerci v odbornych periodicich, kde byly v nékterych ptipa-

dech kladeny zvlastni pozadavky na zpracovani grafiky. Naptiklad v Czech music quarter-
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ly bylo tfeba inzerci sladit s barvami vydani mési¢niku, ktery kazdé své vydani ptizplso-
buje do konkrétnich barev, ¢emuz podléha i1 inzerce. M¢si¢nik je navic vydavan

v anglickém jazyce, a tak bylo tfeba ptelozit i inzerci.

Motivy byly pfevazné tvofeny jako imagovy inzerat s fotografii umélce, ktery na festivalu
ucinkoval. Dale sd€leni obsahovalo termin kondni festivalu, odkaz na webové stranky a
dalsi zékladni informace o cenach, partnerech festivalu a na vétSich formatech i1 program.

Nize uvedené obrazky predstavuji nékteré motivy pouzité v tiskové inzerci.

Obrazek 18: Ukazky inzerce na vysku

Mezindrodni hudebni festival Mezindrodni hudebni festival

. Mezindrodni hudebni festival )
Rozhlasovy podzim Rozhlasovy podzim Rozhlasovy podzim
12[10=16]10>2010 12[10>16/10-2010 12]10>16[10>2010
Plijdte v fijnu na koncert! Piijdte v fijnu na koncert! Pfijdte v fijnu na koncert!

ww,tazhlasovy, a wwerca hlasovypodrim

e Polodaek Pl s sbu
ceswrRizas 10DIGHERNS ¢esr mozras DIV cesiv Rozmas RADIGEANS
a Binanind rodgocy Partnen 2l pedpory Pantoi Ta finentol podgory —
- B ow s @ C B oo B2 @ e B ve s @

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 33)

Obrazek 19: Ukazka inzerce na Sitku

////////////lmﬂnm

/;/I”IIIIIIIMI i
Rozhlasovy podzim
12]10>16/10>2010
Ptijdte v fijnu na koncert!
www.rozhlasovypodzim.cz

) “ Pofadatelé Za;inanini podpory . ‘-Pa-ﬂl'leil .
cesrrozmas  RADIGERLIS C e P @

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 34)
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Motivi pro tiskovou inzerci bylo zvoleno vice a dalsi motivy v¢etné motivi se zapracova-

nym programem jsou piilohou této diplomové prace.

6.7 Rozhlasové anonce

Anonce ve vysilani Ceského rozhlasu byly dal§im nastrojem pro komunikaci hudebniho
festivalu Rozhlasovy podzim. V ramci anoné¢nich &asti Cesky rozhlas podporuje své pro-
jekty. Rozhlasové anonce byly v celém mediamixu prvnim marketingovym sdélenim o
festivalu v roce 2010. Vysilani anonci bylo rozdéleno do dvou vin, z nichZ prvni byla na-
Casovana na start predprodeje vstupenek, ktery byl zahdjen v ¢ervnu 2010. Tato prvni vina
m¢éla za cil vyslat prvotni informaci o kondni festivalu a informovat o zahajeni pfedprodeje

vstupenek. Anonce byly vysilany na téchto stanicich:
> CRo 1 Radiozurnal — publicisticko-zpravodajska stanice s nejvys§im poétem poslu-
chagti v ramci CRo
> CRo 2 Praha — rodinna stanice druha stanice s nejvy3$im poétem posluchadi v
ramci CRo
> CRo 3 Vltava® — kulturni stanice orientovana mimo jiné pravé na vaznou hudbu

> CRo Region, Stiedocesky kraj — regionalni vysilani Ceského rozhlasu pro Stfedo-

Cesky kraj
> CRo Regina — regionalni vysilani Ceského rozhlasu pro Prahu
> CRo Radio Wave — alternativni stanice pro mladé posluchace

Tyto stanice byly vybrany s ohledem na cilovou skupinu festivalu bud’ z pohledu poslu-
chacského profilu stanice, nebo u regionalnich stanic s ohledem na dany region a dalsi
marketingovou komunikaci festivalu v daném regionu. Zajimavosti bylo nasazeni anonci
na CRo Radio Wave se snahou oslovit mladé posluchace vaZnou hudbou. V tomto ohledu
se spiSe jednalo o experiment a vyuZiti potencialu stanice CRo pro mladé posluchade. A to
navzdory tomu, ze profil stanice urcit¢ neodpovida cilové skupiné, na kterou byla oriento-

vana kampai festivalu. Z marketingového hlediska nelogicky krok se vSak po mnoha dis-

* Vsechny koncerty Rozhlasového podzimu prenasel CRo 3 Vltava 7ive



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

kuzich projektového tymu jevil jako progresivni se snahou hledat nové piilezitosti pro

osloveni novych navstévnika festivalu.

Tabulka 6: Prvni vlna anonci od 11. 6. do 26. 6. 2010

POCET VYSILANI V DANEM

STANICE

TERMINU
CRo 1 - Radiozurnal 29
CRo 2 - Praha 36
CRo 3 - Vltava 32
CRo Region, Stfedogesky kraj 32
CRo Regina 44
CRo Radio Wave 10

Zdroj: (VASICEK, 2010, s. 5)

Tabulka 7: Druha vlna anonci od 15. 9. do 15. 10. 2010

POCET VYSILANIi V DANEM

STANICE TERMINU
CRo 1 - Radiozurnél 92

CRo 2 - Praha 120

CRo 3 - Vltava 91

CRo Region, Stfedodesky kraj 49

CRo Regina 78

CRo Radio Wave 48

Zdroj: (VASICEK, 2010, s. 5)

Jak je patrné z vyse uvedenych tabulek, druha vlna vysilani anonci na stanicich CRo pied-
stavovala jiz masivni kampan. Termin této druhé viny byl stanoven tak, aby posluchaci
byli osloveni i v dob¢ konani festivalu a mohli si vstupenky zakoupit pfimo na pokladné na
ten ktery festival. Cilem prvni viny bylo informovat navstévniky o zahdjeni pfedprodeje

vstupenek.

6.8 Prezentace festivalu na internetu

Prezentace festivalu na internetu byla jiz ¢astecné popsdna v ramci mediamixu kampang.
Dale pak byly diky medidlni spolupraci dohodnuty prezentace festivalu na webovych

strankach partnerti a dale pak na strankach Ceského rozhlasu a Radioservisu.
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Tabulka 8: Pfehled umisténi bannerd Rozhlasového podzimu

INSTITUCE WEBOVE STRANKY TERMIN
http://www.rozhlas.cz/kultura 11.6.-31. 10.
http://www.rozhlas.cz/kultura/hudba | 11. 6. - 31. 10.
http://www.rozhlas.cz/vltava 11.6.-31.10.

Cesky rozhlas http://www.rozhlas.cz/d-dur 11.6.-31. 10.
http://www.rozhlas.cz/socr 11.6.-16.10.

11.6.-18.6.
www.rozhlas.cz 6.10. - 13. 10.
18.10. - 25. 10.

Ceska kultura www.ceskakultura.cz 7.10. - 16. 10.

pokoncertu www.dokoncertu.cz 12.9.- 12. 10.

Harmonie www.muzikus.cz/klasicka-hudba-jazz | 17. 8. - 16. 10.

Hudebni informacni stiedisko WWW.musica.cz 12.9.-12. 10.

Hudebni rozhledy www.hudebnirozhledy.scena.cz 1.8.-16.10.

Idnes, zpravodajsky portél www.idnes.cz 4.10. - 10. 10.

Thned, zpravodajsky portal www.ihned.cz 4.10. - 10. 10.

Co, kdy v Praze, kulturni prehled | www.cokdyvpraze.cz 1.10. - 14. 10.

Radioservis www.radioservis-as.cz 11.6.-16.10.

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 51)

Tabulka 7 uvadi umisténi bannertt Rozhlasového podzimu na webech partnerti nebo tema-

ticky zamétenych portalech. Dale je v piehledu uvedeno i umisténi bannerti v rdmci kam-

pané za cash prostiedky na portalech iDnes a iHned. Bannery umisténé na portale Ceského

rozhlasu byly nasazeny i po skonceni festivalu. Divodem pro tento krok byla snaha pftila-

kat dalSi navsStévniky na stranky festivalu, kde jsou k dispozici video zaznamy

z jednotlivych koncertil. Prezentace festivalu Rozhlasovy podzim na strankach Ceského

rozhlasu byla z tohoto divodu prodlouzena az do konce fijna 2010.

6.9 PR aktivity

Dutlezitou podporou festivalu jsou PR aktivity, prostiednictvim kterych bylo mozné festi-

val Rozhlasovy podzim 2010 komunikovat v nejriznéj$ich podobach:

» Tisk
> Cesky rozhlas

» Ceska televize
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V tisku se PR aktivity orientovaly na rozhovory s protagonisty nebo organizatory festivalu,
umisténi programu festivalu v rubrikach o kultufe, PR ¢lanky, soutéze o vstupenky a vkla-
dy letakli do vydévanych tiskovin. Nize uvedena tabulka pfedstavuje pfehled PR aktivit

v tisku tak, jak byly v ¢ase realizovany.

Tabulka 9: Piehled PR aktivit v tisku

PROGRAM PR

TITUL FESTIVALU CLANEK ROZHOVOR VKLAD SOUTEZ
Co, kdy v Praze | srpen - fijen Zati - - -
Czech music i i i 1200 ks |
quarterly cervenec
Ceska kultura | fijen - - - -
. 2800 ks | Cervenec -
Harmonie - srpen - L oy
zari zati

Hudebni roz- ) 45 fijen, 1000 ks sroen - 74H
hledy titulni strana | zafi P
Listy hl. m. (o
Prahy - zafi - - -
Magazin Klubu | .. (v 1500 ks

zari zari - g -
Vitava Zati
Pi'ehled kultur- srpen - Hien i ) i )
nich poradu P .
Tydenik Roz- Cervenec, | .. Cwr

- cur fijen - zafl 2 x
hlas zati
Vinéni - srpen - - -

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 40)

Forma PR se ukazuje jako velmi efektivni nastroj komunikace, coz se osvédcilo i v komu-
nikaci hudebniho festivalu Rozhlasovy podzim 2010. Naklady spojené s PR aktivitami jsou
obvykle velmi nizké, ovSem k jejich realizaci je tfeba mit potfebné kontakty. Naptiklad
rozhovory a v neékterych ptipadech i PR ¢lanky je bez potiebnych kontaktti velmi obtizné
mozné zrealizovat. Vklady letdki, zvetfejnéni programu nebo umisténi nékterych PR ¢lan-
kt jsou naopak aktivity, které je mozné realizovat za pfedem stanovenych finan¢nich pod-
minek. Pfesto je PR co do vynalozenych nékladii a nasledného ptinosu velmi efektivni
zpusob komunikace. Vyuziti pfedev§im odbornych periodik pro PR aktivity dale znamena
velmi pfesné zacileni na cilovou skupinu. A to vSe pfi vyuziti vyhod PR, tedy, ze Ctenafi
tato sdéleni nevnimaji jako klasickou reklamu. Rozhovory s protagonisty nebo organizato-
ry festivalu mohou dale znamenat predani dalSich dilezitych informaci o festivalu a zaro-

v

ven timto zpisobem lze vzbudit zajem publika. Sdéleni je osobitéjsi a vérohodné&jsi nez
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klasicka reklama. Tato forma komunikace vSak ptredstavuje i néktera dalsi rizika. Hlavnim
z nich je upozadéni propagovaného produktu naptiklad obsdhlou komunikaci o protagonis-
tovi pfi rozhovoru. Ktomu casto dochazi ve chvilich, kdy je dohodnut rozhovor
s protagonistou festivalu v nékterém médiu, ale rozhovor se postupem Casu pifesune od
festivalu k samotnému protagonistovi, jeho dal§im aktivitdm, vydavani jeho CD nebo do-
konce se mize konverzace dostat az k ptipadné ucasti protagonisty na konkurenc¢nich ak-
cich. Kontrola téchto rozhovort je velmi problematicka. Protagonista se obvykle rdd zmini
o festivalu, na kterém Uc¢inkuje a snazi se vytézit maximum pro propagaci své vlastni oso-
by. Nelze vSak zadnému protagonistovi ani médiu direktivné natidit, aby se cely rozhovor

ubiral pouze v mezich propagace jednoho hudebniho festivalu.

Festival Rozhlasovy podzim byl dale propagovan v ramci redakéni podpory na stanicich
Ceského rozhlasu. Redakéni podpora spodivala predev§im v rozhovorech s protagonisty
nebo organizatory festivalu v pofadech na stanicich Ceského rozhlasu, pozvankéach na kul-
turni akce a piispévkil ve zpravodajstvi v dobé konani festivalu. Do redakéni podpory se

zapojily tyto stanice:
> CRo 1 Radiozurnal
CRo 2 Praha
CRo 3 Vltava
CRo 6

CRo Regina

>

>

>

>

> CRo Region, Stfedocesky kraj
> CRo 7 Radio Praha

> CRo Radio Cesko

> CRo Leonardo

> CRo Radio Wave

Na obrazovkach Ceské televize prob&hla redakéni podpora v ramci pofadu Terra Musica,
kde byla odvysilana reportaz s Lukaszem Borowiczem, Jifim Bartou a Janem Simonem a

dale ukazka z koncertu Symfonického orchestru Polského rozhlasu Varsava.
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6.10 Direct marketing

Podlinkova marketingova komunikace se ukazuje byt v poslednich letech velmi efektivnim
marketingovym nastrojem. A to pfedevsim ze dvou divodii. Za prvé je ve srovnani s nad-
linkovou komunikaci mnohem levnéjsi a za druhé prokazatelné ptinasi lepsi vysledky, je-
jichz méfeni je snazsi.

Uspésny direct marketing miize zabezpedit pouze spravné nastavena databaze. Jedna se
jednak o dostateCny pocet respondentd, jejich vyfiltrovani dle pozadovanych kritérii, aktu-

alni kontakty a jeji aktualizace provedena po kazdém mailingu na zaklad¢ odezvy.

Festival Rozhlasovy podzim disponuje databdzi potencidlnich névstévniki a abonentt.
V databazi mimo jiné figuruji studenti uméleckych Skol a konzervatofi, abonenti Symfo-
nického orchestru Ceského rozhlasu nebo cestovni kancelaie V ramci kampané k festivalu
Rozhlasovy podzim v roce 2010 bylo provedeno rozeslani nabidky celkem tfikrat. Jak je
patrné ve vyhodnoceni prodejnosti vstupenek, pravé direct marketing patii k nejucinnéjSim
nastrojiim ve vazbé¢ na prodej vstupenek a to v kombinaci s podporou prodeje provedenou
formou slevovych kupoéni, slevovych akei pro studenty nebo akci 1+1 (k jedné vstupence
druhé zdarma). Rozeslani adresné nabidky prob&hlo v terminech 14. 6. 2010, 14. 9. 2010 a
16. 9. 2010, kdy byla specialni akce pro studenty.

6.11 Celkové naklady na marketing cash

Jak bylo uvedeno v ptedchazejicich kapitolach, celkovy rozpocet na marketing cash tvofil
¢astku 1.000.000 K¢. Do této sumy bylo tfeba zahrnout 1 dalsi naklady spojené predevsim
s n€kterymi organiza¢nimi a produkénimi zélezitostmi. Celkovy piehled nakladi je uveden

v ptiloze P3.
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7 STATISTIKA PRODEJE VSTUPENEK

Uspéch ¢&i neuspéch kazdé kampané bezesporu zajima kazdého manaZera, ktery rozhoduje
o investici prostfedktl do jakékoliv kampang. M¢tit ucinnost kazdé takové kampané neni
vzdy jednoduché. A to uz proto, ze velmi Casto byva problém viibec s uréenim toho, co a
jak se ma méfit. Napriklad imagova kampan se totiz v prodeji ¢ehokoliv viibec nemusi
projevit. Pak se nabizi otazka, zdali by se takové kampané viibec mély délat. Svétové firmy
vSak pravé do takovych kampani investuji velké prostiedky a pravé tyto kampané byvaji
nejdrazsi. Imagové kampané se realizuji pfes masova média, kde je cena vzdy nejvyssi.
Tato kapitola fesi dopad kampané jako celku na prodej vstupenek na festival Rozhlasovy
podzim. Zaroven je tato kapitola také odpovédi na zkoumany problém diplomového pro-
jektu. A to sice dopad kampané na festival Rozhlasovy podzim 2010. Pod pojmem kampan
je tieba si predstavit vSechny marketingové aktivity, které¢ byly uc¢inény k dosazeni poza-
dovaného vysledku a jejichz analyza je v ptredchazejicich kapitolach. Kampan tak zahrnuje
veSkeré ATL a BTL aktivity tak, jak byly v ¢ase provadény. Do toho je tfeba zahrnout 1

podporu prodeje a tedy slevové akce, které byly realizovany pro zvyseni prodejnosti.

Utinnost kampané se da nejlépe méfit pravé tim, jaky dopad méla kampati na prodej. Je to
nejefektivnéjsi zpiisob, jakym Ize ucinnost kampané zméfit, a kazda kampan by méla byt
timto zpisobem méfena - pokud je to asponl trochu mozZné. Jak jinak obhajovat finan¢ni
prostiedky investované do marketingu? Specifickd situace je naptiklad u socidlniho nebo
kulturniho marketingu. Je samoziejmé, ze predevSim u socidlniho marketingu je takové
meieni velmi komplikované, takika nemozné. O néco lepsi situace je u kulturniho marke-
tingu, ale ani zde se ne vzdy da najit pfiméd vazba mezi investovanymi prostiedky na mar-
keting a mezi prodejem. Nékteré festivaly, pfedevSim ty orientujici se na vaznou hudbu,
jsou zpravidla organizacemi neziskovymi. Jak bylo zminéno v analyze konkurence, ani ten
nejvetsi hudebni festival vazné hudby u nés Prazské jaro neni schopen financovat své fun-
govani z prodeje vstupenek. Najit tak pfimou vazbu mezi investici do marketingu a zisku
z prodeje vstupenek je tak nemozné. Nicméné nasledujici data dokazuji, jak se marketin-
gové aktivity pii propagaci hudebniho festivalu odrazeji nebo neodrazeji v prodeji vstupe-
nek, jaké marketingové nastroje jsou efektivni a které efektivni nejsou (vztazeno k vysi

investovanych prostiedkt do nich).
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Tabulka 10: Pfehled prodeje vstupenek
PRODEJ VSTUPENEK
CENOVE KATEGORIE I IL I1I. V. CELKEM
Potencialni trzba 865 080 K¢| 407 890 K&| 505530 Ké| 43 860 Ké| 1 822 360 K&
KAPACITA (ks) 1 388 967 1537 504 4396
137 146 184 84 551
40270 K¢ 49 520 K¢ 45160 K¢| 7 150 K¢ 142 100 K¢
36 58 32 6 132
8 680 K¢ 10 640 K¢ 4 040 K¢ 260 K¢ 23 620 K¢
vyse slevy 8 680 K¢ 10 640 K& 4040 K¢ 260 K¢& 23 620 K&
0 0 3 0 3
0 K¢ 0 K¢ 783 K¢ 0 K¢ 783 K¢
wise slevy 0 Keé 0 K¢ 87 K¢ 0 K¢ 87 K¢
330 219 459 74 1082
234960 K¢| 120 888 K¢| 179928 K&| 5328 Ke 541 104 K¢
vyse slevy 58740 K| 30222Ke| 44 982Ke|  1332K¢ 135276 K¢
4 1 1 0 6
440 K¢ 245 K¢ 45 K& 0 K¢ 730 K¢
vyse slevy 440 K¢ 245 K¢ 45 K¢ 0 K¢ 730 K¢
0 17 28 0 45
0 K¢ 2 584 K¢ 2016 K¢ 0 K¢ 4 600 K¢
slevy 0Ké 646 K¢ 504 K¢ 0 K¢ 1150 K&
4 34 9 7 54
450 K¢ 11910 K¢ 1 508 K¢ 458 K¢ 14 325 K¢
vyse slevy 150 K& 3970 K¢ 503 Ké 153 K¢ 4775 K&
0 0 9 0 9
0 K¢ 0 K¢ 1105 K¢ 0 K¢ 1105 K¢
vyse slevy 0 K¢ 0 K¢ 1105 K¢ 0K¢ 1105 K¢
0 2 2 0 4
0 K¢ 882 K¢ 522 K¢ 0 K¢ 1404 K¢
vyse slevy 0 K¢ 98 K¢ 58 K¢ 0 K¢ 156 K&
680 179 113 58 1030
0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
vyse slevy 395600 KE|  58280KE|  22970KéE| 4 780 K¢ 481 630 K&
¢ 1191 656 840 229 2916
CIRLEC L ANODIDARNCLE 284 800 K¢é| 196 669 K¢| 235107 K¢/ 13 196 K¢ 729 771 K&
- prodano za plnou cenu 40270 K¢| 49520Ke¢|  45160Ke| 7150 Ke 142 100 K¢
- prodano se slevou 244 530 K¢| 147149 Ke| 189947 KE| 6046 K& 587 671 K¢
- vyse poskytnuté slevy (bez estnych) 68 010 K¢| 45821 KE&| 51324 Ke 1 745 K¢ 166 899 K¢
- vySe poskytnuté slevy (véetné estnych) 463 610 K¢| 104 101 K&| 74294 K¢ 6525 K¢ 648 529 K¢

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 11)
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Tabulka 10 ptfedstavuje celkovy prodej vstupenek na festival Rozhlasovy podzim 2010
vcetné Cestnych vstupenek. Jsou ve statistice zahrnuty ptredevsim proto, ze festival Rozhla-
sovy podzim je festivalem vetejnopravniho rozhlasu. Festival tak plni mimo jiné reprezen-
tativni funkci Ceského rozhlasu a poskytuje tim sluzbu daliim subjektim, predevim ne-

ziskovym a jinym partnerskym organizacim.

Celkem cCtyii cenové kategorie predstavuji vycet vstupenek prodavanych v téchto cenovych
kategoriich na vSechny koncerty. Vstupenky na kazdy koncert jsou rozdéleny do téchto
¢ty kategorii, ale vySe ceny vstupenky v kazdé kategorii se 1isi dle pfislusného koncertu.
V tabulce 10 jsou tyto ceny jiz zprimérovany za vSechny odehrané koncerty. Z celkové

kapacity daného séalu a vstupenek v prodeji je vypocitana potencialni trzba.

» Plna cena: vstupenky prodané za plnou cenu, za kterou byly nabizeny v distribuc-

nich kandlech. Tabulka 10 uvadi jejich celkovy prodej a trzbu z nich
> CRo sleva 50%: vstupenky nabizené zaméstnancim CRo nebo v akci

» Cestovni kancelar sleva 10% a sleva 20%: vstupenky nabizené v cestovni kancelari

(podpoteny prodej direct marketingem)
» ZTP, ZTP-P: slevy na uvedené prukazy

> ZUS a studenti ZUS: slevy pro pedagogy a studenty ZUS (podpoieny prodej direct

marketingem)
» Slevovy kupon 1+1 (podpoteny prodej direct marketingem)
» Klub Radioservis: sleva pro ¢leny klubu Radisoervisu

> Cestné vstupenky: sleva 100%, vstup zdarma, vstupenky pro partnery a reprezenta-
tivni icely CRo

Dale je uvedena celkova statistika prodanych vstupenek dle jednotlivych cenovych katego-
rii, trzba z jejich prodeje a vySe poskytnuté slevy. V pravém sloupci je uvedena celkova
trzba po slevé a vySe poskytnutych slev. Statistika prodeje je prvnim dil¢im zdrojem pro
uréeni uspeésnosti marketingovych aktivit. Z analyzy kampané je zfejma Casova sousled-
nost dil¢ich marketingovych aktivit. Pro posouzeni dopadu kampané na celkovy prodej je
dilezité porovnat casovou souslednost kampané a prodej vstupenek v Case. Predprodej
vstupenek byl zahdjen 11. 6. 2010, tj. ve stejny den, kdy bylo zahajeno vysilani rozhlaso-
vych anonci. Prioritnim distribu¢nim kanalem pro prodej vstupenek na festival Rozhlasovy

podzim byla zvolena prodejna Ceského rozhlasu na Vinohradské 12. Dale byly prodavany
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e-vstupenky ne webu. K dal$im distribuénim kanalim patiily prodejni sit¢ Bohemia
Ticket, TicketPro a TicketPortal. Koncert 16. 10., kde vystoupil Narodni symfonicky or-
chestr Polského rozhlasu Katovice, byl proddn mimo tyto distribu¢ni kanély. A to sice
pfimym prodejem. Vstupenky na tento koncert byly prodany soukromé spolecnosti, ktera
nakoupené vstupenky nabidla ucastnikiim kongresu, ktery tato firma v daném terminu
v Praze poradala. I kdyz nebyla prodana plna kapacita salu’, tak zbyvajici vstupenky jiZ na
ptani klienta neSly do bézného prodeje. V celkovém souctu vSak byl sal témetf naplnén.
Prodej vstupenek na tento koncert figuruje ve statistice prodeje, av§ak neni mozné ho zara-
dit do ptehledu prodejnosti vstupenek v Case, jelikoz by negativné ovlivnil ptehled prodeje

nahlym jednorazovym vykyvem.

Ptes prodejni sit¢ bylo proddno méné vstupenek nez ptes hlavni distribu¢ni sit’ (prodejna
Ceského rozhlasu), coz bylo zamérem s ohledem na nutnost platit provizi z prodeje distri-
buénim sitim, zatimco tento problém v piipadé prodejny Ceského rozhlasu odpada. V pro-
dejné Ceského rozhlasu tak bylo prodano 54,7 %° (bez &estnych vstupenek a bez vstupenek
na koncert 16. 10. 2010 prodanych naptimo). Zbyvajici podil tvoii distribuéni sit& 25,17 %
a e-vstupenky 20,2 %". Piehled prodeje vstupenek na internetu a v distribuénich sitich ne-
uvadi ptesny prodej v Case, ale pouze celkovy objem prodanych vstupenek. Jelikoz tento
prodej tvoii mensinu, zhodnoceni t¢innosti kampané predstavuje Graf 1, ktery znazoriiuje
prodej vstupenek na festival Rozhlasovy podzim 2010 v mnoZstvi v daném case, které byly
prodany v prodejné Ceského rozhlasu, tj. v distribu¢nim kanale, kde bylo prodéno nejvice

vstupenek (kromé Cestnych vstupenek a vstupenek prodanych naptimo.

5 Kapacita salu 1148 z toho prodano klientovi 1082. Zdroj: Interni dokument CRo
6 Zdroj: vlastni vypocet dle Interniho dokumentu CRo
7 zdroj:  vlastni vypocet dle Interniho dokumentu CRo

8 Zdroj:  vlastni vypocet dle Interniho dokumentu CRo
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Graf 1: Prodejnost vstupenek v ase v prodejné CRo

+—Potet ke 2010

Zdroj: Interni dokument CRo

Z grafu jsou patrné dvé prodejni viny odpovidajici nastupu marketingovych aktivit. Zaha-
jeni prodeje vstupenek 11. 6. 2010 bylo zahdjeno se spusténim prvni viny rozhlasovych
anonci, ktera trvala do 26.6. V tomto obdobi je patrny prodej vstupenek v hladinach patr-
nych z grafu 1. Dal§im nastrojem, ktery byl v obdobi zah4jeni ptedprodeje aplikovan je
direct marketing. 14. 6. 2010 doslo k hromadnému osloveni nabidkou potencialnich kupu-
jicich elektronickou poStou. Nasledné je patrny ndrtst prodeje, ktery kolisa az do zacatku
letnich prazdnin, kdy zaroven kon¢i prvni vlna vysilani rozhlasovych anonci na stanicich
Ceského rozhlasu. V obdobi letnich prazdnin je patrné, Ze dochazelo k minimalnimu pro-
deji. Je to zaroven obdobi, kdy dochdzelo k minimalni marketingové aktivité. Diivodem je
pravé obdobi letnich prazdnin, kdy se 1ze domnivat, Ze ani pfi intenzivni marketingové
komunikaci by nedochazelo k masivnimu naristu prodeje. Jednad se pouze o spekulaci a
tézko dolozit, zdali by intenzivni komunikace v obdobi letnich prazdnin mohla prode;j
vstupenek pozitivné ovlivnit. Co je ale jisté, ze prosttedky vycerpané na piipadné marke-
tingové aktivity béhem letnich prazdnin by zcela urcité chybély po skonceni prazdnin a
tedy v obdobi jeden a piill mésice a méné pred zahdjenim festivalu. 1. 9. 2010 startovala
outdoorova kampan a dle vySe provedené analyzy reklamni kampané se k této casti marke-
tingovych aktivit pfidavaly dalsi v podobé inzerce v tisku, prezentace na internetu, PR ak-
tivit, direct marketingu a rozhlasovych anonci. V synergii vSech téchto komunikac¢nich

aktivit dochazi k pozvolnému nértstu prodeje vstupenek, ktery je patrny z grafu 1.
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Dalsi vyrazngjsi narist prodeje je patrny po dvou direct marketingovych aktivitach. Jedna
adresna nabidka probéhla 14. 9. 2010 a kratce na to byla rozeslana druhé adresnéa nabidka
16. 9. 2010 oslovujici studenty uméleckych skol. Zaroven byla v tomto obdobi zahdjena
druhd masivngj$i vlna vysilani rozhlasovych anonci na stanicich Ceského rozhlasu.
V tomto obdobi je patrny jasny vzestup prodeje vstupenek, ktery trva az témeét do konce
zaii, kdy je ztetelny rychly a strmy propad. Ten snad lze racionalné vysvétlit pravé adres-
nou nabidkou, kterd zptsobila rychly ndrlst prodeje trvajici dva tydny. Diky tomu mohl
byt potencial adresné oslovenych kupujicich vy€erpan natolik, Ze doslo ke strmému pokle-
su. Pocatkem fijna vsSak lze sledovat dal$i vyznamny nariast prodeje vstupenek. O festivalu
jsou v této fazi jiz informovani vSichni potencidlni kupujici prostiednictvim pravé probiha-
jici kampané a zaroven se blizi termin zacatku festivalu. Prodej vstupenek v této fazi vr-

choli a v ¢ase dosahuje maximalnich hodnot.

7.1 Dopad kampané na prodej vstupenek

Ze statistiky prodeje a jednotlivych marketingovych aktivit festivalu vyplyvaji nasledujici
zavery. Na prodej vstupenek zcela prokazatelné maji vliv direct marketingové aktivity, kde
je jasnd odezva v prodeji po odeslani e-mailové nabidky. Pfi akci 1+1 je nasledné dokonce
patrny propad prodeje zplsobeny nakupem vstupenek téch névstévnika, kteti zvazovali
nakup a zaroven obdrzeli adresnou nabidku. Pravé tito navstévnici vyuzili nabidky, diky
¢emuz doslo nasledné k propadu prodeje. V synergii s tim jsou také anon¢ni rozhlasové
spoty na stanicich Ceské rozhlasu. Jejich efekt je patrny hned v den zahajeni piedprodeje,
protoze praveé rozhlasové anonce byly prvni informaci o ptedprodeji, ktera viibec probéhla.
I kdyZ neni mozné vysledovat, ktefi posluchaci kterych stanic reagovali, 1ze k rychlosti,
s jakou prodej zadal, usuzovat, 7e mohlo jit o posluchate CRo 3 Vltava, ktera se zamétuje

mimo jiné prave na vaznou hudbu.

Je zajimavé, ze praveé tyto aktivity patfily v celé kampani k t€ém nejlevnéjSim a presto u
nich lze vypozorovat odezvu kupujicich. To je ponc¢kud v kontrastu s nastupem masivni
¢asti kampané 1. 9. 2010, kdy doslo k zahajeni nejvyraznéjsi ¢asti kampané. V prodejnosti
se nastup kampané projevuje velmi pozvolnym naristem prodeje, ktery vyraznéji roste az
ve chvili druhé a nasledné tieti adresné nabidky. VIiv kampané, pfedevsim tedy outdooro-
vé Casti a inzerce v tisku, je mozné vysledovat az pocatkem fijna, kde lze predpokladat, ze
o festivalu védéla ¢ast pfijemct reklamnich sdéleni a s ndkupem vstupenek cekala az na

obdobi pred festivalem, kdy vétSina nosicli v outdooru jiz neprobihala (s vyjimkou inzerce
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na telefonnich budkach a plakatech A1l). Naproti tomu v fijnu probihala vét§i inzerce
v tisku a na internetu a to jak v odbornych periodicich zaméfenych na posluchace vazné
hudby, tak v masovych médiich. Vylozit tento fakt 1ze dvéma zplsoby. Za prvé nezafun-
govala outdoorova ¢ast kampané, protoze se pfili§ neprojevila v prodejnosti vstupenek be-
hem zafi, naopak zafungovala inzerce v tiSténych médiich a na internetu a to jak
v odbornych, tak masovych periodikdch. Toto tvrzeni ovSem vyvraci fakt, ze inzerce
v odbornych periodikach probihala i béhem letnich prézdnin, kdy byl prodej vstupenek
prakticky nulovy. Proto se spiSe pfiklanim k druhé varianté, tedy, ze osloveni kupujici vy-
¢kavali s ndkupem az na obdobi pted festivalem, tj. do zacatku fijna a dale. Tito osloveni
pak pochazeji jak z fad ¢tenait odbornych periodik, tak masovych periodik, z internetu a

z outdoorové ¢asti kampané a dalSich dil¢ich ¢asti mediamixu, ptedevsim pak z oblasti PR.

Pti porovnani vSech téchto tvrzeni vyplyva nasledujici zavér. Jestlize jsou vztazeny dil¢i
¢asti mediamixu k prodeji vstupenek a jsou vzaty v potaz naklady vynalozené na tyto dilci
¢asti mediamixu, vyplyva z tohoto srovnani to, ze nejlevnéjsi a nejvice segmentované na-
stroje jsou nejucinnéjsi a je mozné potvrdit jejich funkci. To se urCité ned4 fict o masové
nejnakladnéjsi ¢asti kampané, kde je dopad na prodej bud’ mensi anebo znac¢né diskutabil-
ni, ¢ili neprokazatelny. V podstaté se jedna o ten samy jiz vySe zminény ptipad, kdy fada
velkych firem investuje do imagové kampané vysoké financni prostiedky, ale pfinos téchto

aktivit neni zcela jasny, dé se t€Zko méfit nebo se neda métit vibec.

Lze tedy fici, ze pokud by padlo rozhodnuti rezignovat na image festivalu a zam¢fit ho na
presné cilené publikum, pravdépodobné by to pfineslo zna¢né uspory na vydajové strané
v oblasti marketingu a prodej vstupenek by to ovlivnilo méné nez upustit od pomérné lev-
nych casti mediamixu, které se v prodeji projevily vyraznéjsSim zptisobem. Otazkou je, jak
by festival mohl dlouhodobé fungovat bez patiicné image a vymezeni se vici konkurenci.
Tim by festival postupné mohl zacit ztracet navstévniky, protoze by konkurence od masiv-
nich reklamnich kampani neupustila. Investice do nakladnych casti mediamixu, které se

vyrazné&ji neprojevuji v prodeji, je tak nezbytna pfedevsim s ohledem na konkurenci.

7.2 Cile, hypotéza a metody prace

VytyCenym cilem diplomového projektu je maximalizovat prodej vstupenek na festival
Rozhlasovy podzim v nadchdzejicim obdobi. VSechny kroky v praktické casti vedou
k rozboru, tedy analyze marketingovych aktivit festivalu Rozhlasovy podzim 2010. Meto-

dou prace je analyza a syntéza marketingovych aktivit festivalu v roce 2010 za pouziti
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vztahové analyzy, ktera zkouma zavislosti mezi jevy. Pii analyze jednotlivych fazi marke-
tingové komunikace festivalu je mozné zkoumat zavislost téchto aktivit na prodej vstupe-
nek. Po analyze vSech marketingovych aktivit l1ze dojit k zaveéram, jak se jednotlivé dil¢i
prvky mediamixu podileji nebo nepodileji na prodeji vstupenek. Hypotéza diplomového
projektu stanovena na zacatku prace zni takto: Marketingové aktivity v celé své §ifi festi-
valu Rozhlasovy podzim v roce 2010 mély pfimy dopad na prodej vstupenek, ktery se pii-
mo v prodeji projevil. Takto formulovanou hypotézu je mozné verifikovat pravé provede-
nim analyzy a syntézy marketingovych aktivit festivalu ve vazb& na prodej vstupenek.
Z této analyzy vyplyva, Ze hypotéza nebyla verifikovana, tedy nepotvrdil se jasny dopad
marketingovych aktivit v celé jejich §ifi na prodej vstupenek. Nekteré aktivity nemély pii-
my dopad na prodej nebo se projevily jen minimaln€. Vyhodnoceni platnosti hypotézy se
podrobnéji vénuji v zavéru této prace. V projektové Casti se zabyvam navrhy, jak dosah-
nout cile prace, tj. maximalizovat prodej vstupenek v takovych hodnotach, které se budou

blizit 85% prodeji kapacity festivalu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 MERITELNOST KAMPANE

Teoreticka ¢ast diplomového projektu se zabyva teoretickymi vychodisky marketingovych
komunikaci, planovani reklamnich kampani, stanovovani rozpoctl, charakteristikou ne-
ziskovych organizaci a to vSe s maximalni vazbou ke kulturnimu marketingu, piesnéji fe-
¢eno marketingu kulturnich organizaci. Prakticka ¢ast prace pak analyzuje situaci na trhu
hudebnich festivali vazné hudby a je vztazena predev§im na Prahu. Déle se prakticka Cast
diplomového projektu orientuje na analyzu komunikacni strategie festivalu Rozhlasovy
podzim v roce 2010. VSechny tyto kroky sméfuji k oveéfeni nebo vyvraceni hypotézy, ktera
predpokladé pozitivni dopad kampané na prodej vstupenek festivalu Rozhlasovy podzim.
Po zanalyzovani konkurence, kampané festivalu Rozhlasovy podzim a porovnani dat
z prodeje byl zjistén problém, ktery se bohuzel v marketingu vyskytuje az nad miru ¢asto a
je nastinén i v pfedchézejicich kapitolach diplomového projektu. Tim problémem je méfi-
telnost u¢innosti kampang, ktera se na prvni pohled jevi jako samoziejma, ale v praxi se na
ni dost ¢asto zapomind. Po skonceni kampané se jiz ptili§ nehovofi o tom, co kampan pfi-

nesla, nebo jaky pfinos pro dany projekt pfedstavovaly vynalozené finanéni prostiedky.

V piipadé¢ festivalu Rozhlasovy podzim bylo n¢kolik takovych zavért u€inéno, vzesla i
nektera doporuceni pro piisti kampai, nicméné se domnivam, ze je zde urcity prostor pro
podrobné&jsi analyzu vynalozenych prostfedkil na kampan a jejich redlny ptinos pro festi-
val. Na jedné strané¢ stoji prodej vstupenek, coz je tidaj velmi exaktni a snadno ovéfitelny.
Na strané druhé stoji image festivalu, znalost znacky, povédomi o znacce apod. To jsou
vSak velmi dlouhodobé parametry, které casto byvaji pfi¢inou neshod v pohledu na hodno-
ceni t¢innosti kampang. Cisté pragmaticky se osobné domnivam, ze by mél byt vyhodno-
cen piinos kazdych vynalozenych prostiedkll a to samoziejmé i téch, které jsou investova-
ny do marketingu. Je to vSak ukol velmi nesnadny, komplikovany a v praxi se na néj snad-
no zapomina predevSim proto, ze vyhodnocovani uc¢innosti kampané se provadi az po
skonceni projektu, kdy uz na stole lezi novy projekt a veskeré usili se zacind vénovat prave
jemu. V projektové casti diplomového projektu se pokusim nastinit svoji predstavu, jak
zvysit prodej vstupenek na Rozhlasovy podzim bez navySovani nakladi na marketing. Od-
vazny zamér zcela nepochybné jde ponc€kud proti proudu, protoze velmi Casto lze slySet
nazor, ze uspéch té ¢i oné firmy nebo projektu je zptisoben vyssim rozpoctem na marke-
ting, hlavn¢ pak do reklamy a propagace. Domnivam se, Ze to tak neni a diikazem miize
byt uplynula finan¢ni krize. Ta jednak poukazala na to, ze marketing je opravdu tou prvni

oblasti, ve které se daji uspofit velké financni prostiedky a zaroven se tim nijak zasadné
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chod firmy neovlivni. Nasledné se s usporami na marketing firmy vypotadavaji bez vétsich
problémt a po vypadku vysokych investic do masivniho marketingu zjistuji, Ze se marke-

ting da délat levné a taktéz s vysokym nebo jesté vysSim ptinosem pro firmu.

8.1 VynalozZené prostiredky a jejich prinos

Metody, které dokazou urcit kolik stoji osloveni urcitého poctu piijemct dnes existuji a
pouzivaji je pfedev$im masova média (tisk, televize, rozhlas). Nékdy je pouzivaji i prodej-
ci outdoorovych médii. Zde je ovSem vypocet na osloveni jednoho respondenta uz poné-
kud mén¢ vérohodny. Metoda, ktera by urcila, kolik finan¢nich prostfedki je tieba inves-
tovat na to, aby jeden pfijemce produkt koupil, zni dnes jako z filmu sci-fi. Je pravdou, Ze
tézko by n€kdo dokézal garantovat urcity prodej po investovani urcitych prostiedk do
reklamy. Na druhou stranu je logické védét, co ziskam za investované penize a uz nezalezi

na tom, zdali kupuji boty, auto nebo reklamni kampan.

Kdyz se podrobnéji zaméfime na mediamix kampané Rozhlasovy podzim 2010, zjistime,
ze nejvyraznéjsi polozku v cash prostfedcich v ni tvofil ndkup outdoorovych ploch. U kaz-
dého tohoto média lze v analyze kampan¢ najit argument, pro¢ bylo zvoleno. U téch nej-
drazsich ploch (Bigboardy a billboardy) je to pfedevsim snaha o zviditelnéni vizudlniho
stylu a image festivalu. Otdzkou je, kolik prochazejicich nebo projizdé¢jicich ptijemci re-
klamniho sd€leni si koupi vstupenku na festival kvili vizualnimu stylu a image. Bohuzel
piesné Cislo se zjistit neda, Spatné je ale to, Ze se neda urcit ani Cislo priblizné. Ve statistice
prodeje se start kampané jako celku projevil velmi pozvolna a to navic v synergii s dal$imi
komunika¢nimi nastroji jako direct marketing a PR. Ze statistiky explicitné nevyplyva, Ze
nejdrazs$i médium ptineslo nejmensi prodej vstupenek, ale prodej vstupenek a jednotlivé
¢asti mediamixu se vyvijely tak, Ze to I1ze s nejvétsi pravdépodobnosti predpokladat. Nao-
pak ty nejlevnéjsi formy komunikace se v prodeji projevili celkem piesné. V grafu prodeje
1ze odhadnout momenty, kdy doslo k ur¢itému zlomu v prodeji. Po porovnani s analyzou
kampané zjistime, Ze se jednalo pravé o direct marketing, také Ize usuzovat, ze nakupujici
prilakaly i rozhlasové anonce na stanicich Ceského rozhlasu. Z tdchto udaji plyne, Ze na
marketingové aktivity nejvice reagovala presné zacilena skupina nakupujicich, kteti jsou
posluchaci Ceského rozhlasu, anebo jsou v direct marketingové databazi, kde jak bylo
zminéno, figuruji abonenti, studenti uméleckych Skol, pedagogové apod. I kdyz to ptimo

ze statistiky nevyplyva, pozitivni reakce mohla byt i u ¢tenait odbornych periodik, ktefi s

vvvvvv
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ze by za nartstem prodeje vstupenek v fijnu stali ti, ktefi byli osloveni masovou a nejna-
kladnéjsi ¢asti kampané. Co do finan¢nich néklad je to dalsi argument pro pfesné cilenou
komunikaci, kde je tfeba k osloveni téch spravnych nakupujicich tfeba vynalozit mnohem

mens$i finan¢ni prostredky.

8.2 Image nebo prodej

Uvedené argumenty by se nepochybné daly oslabit tim, Ze piesné cilend ¢ast kampané
oslovovala jiz ziskané zdkazniky. Jednak to byli abonenti a dalsi lidé ve vazbé na véznou
hudbu nebo Cesky rozhlas a piipadné poslucha¢i Ceského rozhlasu. Do jisté miry i étenafi
odbornych Casopisti o vazné hudbé budou pravidelnymi navstévniky festivalti orientova-
nych na tento zanr. Zjednodusen¢ fe€eno mezi témito nakupujicimi neni ptili§ mnoho téch,
ktefi by se stali novymi navstévniky festivalu vazné hudby. Je to diivod pro tvorbu masové
kampané v fadu miliont korun? Jestlize takova masova kampan pfinese nové navstévniky,
a pravdépodobné jich ne€kolik opravdu do salu ptivede, pak by se takova investice mohla
jevit jako opodstatnénd. Vice nez nové navstévniky vSak bude mit takova kampan zcela
jinou tlohu. Prvnim diivodem je silné konkurenéni prostfedi a nejvétsi konkurenti Rozhla-
sového podzimu na marketing vyclenuji velké financni objemy. Jejich pfesnou vysi nelze
presné urcit, ale rozsah kampani nasvédcuje tomu, ze to budou vyssi ndklady na marketing
neZz u Rozhlasového podzimu. Druhym divodem je to, ze viditelnd kampail
v dlouhodobém horizontu ptindsi lepsi povédomi o znacce, coz je do budoucna pro festival

bezesporu prinosem.

Nicméné je tieba si uvédomit fakt, Ze Rozhlasovy podzim je na trhu novou znackou a do
budoucna piezije jen diky navstévnikiim, kteti si koupi vstupenku. Dlouhodobi cil o vyme-
zeni se konkurenci a silné znacce je v tomto sméru tfeba podiidit maximalnimu prodeji
vstupenek, ktery na festival pfitdhne navstévniky, coz se domnivam, Ze v prvnich letech

urcité nebude masivni medialni kampan.

8.3 Cil projektu

Pozitivni dopad marketingovych aktivit na prodej vstupenek festivalu Rozhlasovy podzim
2010 je hypotéza tohoto diplomového projektu. Po analyze kampané€ a srovnénim se statis-
tikou prodeje se ukazaly nékteré skutecnosti, z nichZ je urcity zavér patrny. Cilem feSeni

pro vylepseni komunikacni strategie festivalu Rozhlasovy podzim je maximalizovat prodej
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vstupenek. Navrhy, které maji vést k tomuto cili, vychdzeji primarné ze struktury prodeje

vstupenek na festival Rozhlasovy podzim.

8.4 Struktura prodeje vstupenek

Struktura prodeje vstupenek na festival Rozhlasovy podzim v sezoné¢ 2010 poukazuje na
zasadni skutecnost ve vztahu k hypotéze diplomové prace. Po podrobném zkouméani prode-
je vstupenek je totiz ziejmé, ze kampan mohla prodej vstupenek ovlivnit jen v t&€ mensi
mife. Jsou k tomu dva diivody. Vice jak ¢tvrtina vstupenek na festival z celkového objemu
byla &estnych, tj. tyto vstupenky byly uréeny k reprezentativnim uéelim Ceského rozhlasu.
A za druhé, dalsi zhruba Ctvrtina z celkové kapacity byla prodéna jednomu klientovi. Na
zbyvajici pfiblizné necelou polovinu vstupenek mohla mit vliv komunikaéni strategie.
Z této poloviny byla polovina vstupenek prodana v prodejné Ceského rozhlasu, ke které se
vaze uvedena statistika prodeje. Zbyvajici vstupenky byly prodany jako e-vstupenky nebo
pies distribucni sité, kde je sice znam celkovy objem prodanych vstupenek pies tyto distri-
bucni kandly, bohuzel neexistuje statistika prodeje v ¢ase. Z toho plyne, Ze polovina kapa-
city festivalu by byla naplnéna i pfesto, Zze by Zadna kampan neprobéhla. Pro navrh feSeni
maximalizovat prodej vstupenek na festival v dalSich letech jsem se proto zaméfil na jednu

¢tvrtinu prodanych vstupenek jednomu klientovi.

8.5 Navrhy rFeSeni smérujici k maximalizaci prodeje vstupenek

Struktura prodeje vstupenek na Rozhlasovy podzim ptinési jednu podstatnou skutecnost,
ktera se zatim v praxi pfili§ nevyuzivala. Vstupenky, za jejichZ prodejem stoji marketingo-
vy komunikaéni mix v celém svém objemu a se v§emi moznymi synergiemi tvoii zhruba
polovinu viech prodanych vstupenek. Ctvrtinu prodanych vstupenek pak tvoii jeden klient,
respektive soukroma spolecnost, ktera vstupenky vénovala ucastnikim svého kongresu.
Piimy prodej na trhu B2B je metoda, ktera zatim nebyla pii prodeji vstupenek na Rozhla-
sovy podzim pfili§ rozvinuta. Kulturni organizace se pfimym prodejem bohuzel nezabyvaji
dostatecné aktivné. Na trhu volnocasovych aktivit pisobi celd fada firem z nejriiznéjsich
obort, které akvizi¢ni ¢innosti vyhledavaji organizace nebo firmy za ti¢elem prodeje svych
sluzeb témto firmam, které je dale nabizeji svym zaméstnanciim jako nejrizné;si benefity,
odmény nebo v rdmci motivacnich programtl. Je tfeba si uvédomit, Ze 1 kultura patii k vol-
nocasovym aktivitdim a konkurenci nejsou zdaleka jen hudebni festivaly, ale v podstaté

vSechny dalsi aktivity, kterymi lidé mohou travit volny ¢as.
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Tento fenomén je mozné sledovat naptiklad u nékterych divadel, kterd se snazi podporit
prodej vstupenek na sva predstavni akvizi¢ni ¢innosti na trhu B2B. Tim neni explicitné
dano, Ze je tieba vyprodavat celé saly pro jednotlivé subjekty, ale je mozné prodej vstupe-
nek prostfednictvim akvizice kombinovat s béznym prodejem. Tato prodejni ¢innost pfi-
tom nevyzaduje specialni naklady, je mozné ji aplikovat v ramci stavajicich finan¢nich a
personalnich zdrojti. Tento zplsob prodeje je vSak nutné podminit prodejem v cash pro-
sttedcich, 1 kdyz potencialni zdkaznici by jist¢ mnohem radéji kyvli na barterovou nabidku.
Vztazeno k festivalu Rozhlasovy podzim a s ohledem na strukturu prodeje vstupenek je
nutné tuto ¢ast prodeje jednoznacné sméfovat k prodeji cash, jinak by doslo ke zna¢nému
vypadku na pfijmové strané rozpoctu celého festivalu. I kdyz dalsi ptipadné sluzby ziskané
z barteru by festivalu nepochybné piinesly nékteré benefity, mezi které lze tieba zaradit
dal§i propagaci, piipadné¢ nékteré produkcéni sluzby, finanéni prostfedky chybéjici

v rozpoctu by prakticky nebylo mozné nahradit jinym zdrojem.

8.6 Navrh komunikacni strategie

Bylo zminéno, Ze nékteré formy komunikacnich aktivit k festivalu Rozhlasovy podzim
s ohledem na vysi vydanych finanénich prostfedkt neptinesly prokazatelné pozitivni dopad
na prodej vstupenek. V prvé fad¢€ je nutné stanovit cile komunikacni strategie a podle nich
strategii vytvofit. Rozhlasovy podzim je na trhu novym festivalem, ktery nema silné pove-
domi o znacce, poslucha¢lim neni jasné jeho vymezeni vii€i konkurenci a jeho grafické
ztvarnéni taktéz neni zazito. VSechny tyto skutecnosti nasvédcuji potiebé festival maxi-
maln¢ zviditelnit a cilit tak na Sir$i publikum nez komunikaci segmentovat na piesn¢ orien-
tované publiku. Oproti tomu je zde opacny nazor, za kterym stoji predev§im ekonomické
hodnoty a vyjadfeni Cisel. Festival se nemiZze rozvijet a dale upeviiovat svoji pozici na

trhu, pokud nebude mit dostate¢ny pocet navstévnik.

Navrh pro budouci komunikacni strategii se piiklani k maximalizaci prodeje vstupenek
formou akvizi¢ni ¢innosti pfi dodrZeni stdvajiciho rozpoctu na marketing, pro jehoz navy-
Seni pravdépodobné nebude prostor. Vyuziti téchto finan¢nich prostfedkii znamena, ze i
nadale se komunika¢ni strategie bude udrzovat ve dvou rovinach, tj. pfesné segmentaci
trhu a oslovovani cilové skupiny, kterd predstavuje typického posluchace vazné hudby a
navstévnika festivalu. Ve druhé roviné se domnivam, Ze i pfes veSkeré vyhrady o minimal-
nim dopadu na prodej vstupenek téch masovych komunikacnich kanald, bude nezbytné

tyto kanaly zachovat a investovat do nich pfiblizné stejné finan¢ni prostiedky jako v roce
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2010. Existuje zde vSak n¢kolik parametri, které je nezbytné optimalizovat s ohledem na

analyzu kampan¢ a také dopad na prodej vstupenek.

8.6.1 Akviziéni ¢innost

Prvni navrh feSeni uvedené¢ho problému spocivd v maximalizaci prodeje prostfednictvim
akvizice. Koordinace akvizice miize byt provadéna v ramci projektového tymu, ktery se na
akvizici mize podilet jako celek s cilem naptimo oslovovat komerc¢ni instituce s prodejem
vstupenek na festival Rozhlasovy podzim. Tuto Cinnost je tfeba koordinovat v nékolika
fazich:

» Tvorba databaze k osloveni firem

» Rozdéleni databaze akvizi¢nich pfilezitosti v ramci projektového tymu

» Provést optimalizaci rozdé€leni s ohledem na kontakty a pfipadné kontaktni osoby

¢lenti projektového tymu v danych firmach

» Vypracovani jednotné nabidky a stanoveni cenové politiky — predevsim pak moz-

nosti slev, rabaty, cenové hladiny pro vyjednavani
» Zahajeni akvizi¢ni ¢innosti
» Vyhodnoceni akvizi¢ni ¢innosti

Nacasovani vSech téchto fazi musi byt ve vazbé k zahajeni predprodeje vstupenek. Jsou
faze, které je tfeba zahdjit pfed samotnym predprodejem vstupenek. Jedna se zejména o
faze tvorby databaze, rozdéleni a vypracovani jednotné nabidky vcetné cenové politiky.
Toto jsou ¢innosti, které je mozné realizovat jesté pred zahdjenim predprodeje, coz povede

k optimalnimu nac¢asovani akvizice do okamziku zahdjeni predprodeje.

Cilovou skupinou k osloveni s nabidkou budou marketingovi pracovnici firem nebo perso-
nalisté. Nabidka bude zastiténa Ceskym rozhlasem, tim ziska na vérohodnosti a atraktivite.
Maximalni vyuZziti dobrého jména Ceského rozhlasu je nutnosti a to vSe s akcentem na

kulturu, nabidku kulturniho produktu na svétové trovni.
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Obrazek 20: Argumentaéni schéma

Osloveni marketin- — . Pro¢ kupovat vstu-
gového pracovnika Namitky —> penky na festival?
nebo personalisty

firmy (telefon, mail, ﬂ

osobni setkani)

Loajalita zaméstnancu + Kulturni  vyziti Zaméstnanecky benefit,
spojeni firmy <:I zaméstnanc 2‘:' motivace pro zameéstnance
s kulturnim projektem

Zdroj: Vlastni ndvrh

Rada firem investuje nemalé prostiedky do nejriiznéjsi teambuildingovych aktivit pro své
zaméstnance, snazi se poradat nejriiznéjsi neformalni setkani a mozna je vibec nenapadlo
pozvat zaméstnance na koncert vazné hudby do historického jadra Prahy, potazmo své

obchodni partnery.

Tabulka 11: Slevova progrese prodeje vstupenek akvizicni ¢innosti

SLEVOVA POLITIKA AKVIZICNI CINNOSTI
FESTIVALU ROZHLASOVY PODZIM 2010

Pocet koupenych | kategorie | kategorie | kategorie | kategorie
vstupenek | Il 1] IV
10 8% 10% 13% 15%
20 14% 16% 18% 20%
50 19% 21% 23% 25%
100 24% 26% 28% 30%
250 34% 36% 38% 40%
500 a vice 44% 46% 48% 50%

Zdroj: Vlastni ndvrh

Vyse uvedena slevova progrese pro prodej vstupenek akvizi¢nich ¢innosti predstavuje za-
kladni orientaci slevové politiky pii prodeji. Nejedena se vSak o zavaznou metodiku, podle
kter¢ je tieba postupovat za kazdych okolnosti, ale spiSe o hodnoty, které maji byt vycho-
diskem pfi vyjednavani o cené, respektive jakych slev je mozné v danych objemech dosa-
hovat. Pfi obchodovani je vSak tieba brat v potaz i dalsi faktory a zvazit i takovou nabidku,

jejiz podminkou bude vyssi pozadovana sleva.
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V névrhu jiz také bylo zminéno personalni pokryti akvizi¢ni ¢innosti. V optimalnim piipa-
de¢ je nejlepsim feSenim profesionalni obchodnik, ktery se bude akvizici vénovat na plny
uvazek a zaroveil bude dostatecné proskolen v dané problematice. Navrh vSak vychazi
z redlné¢ho stavu, ktery predpokladd, Ze tato varianta personalniho pokryti neni pfili§ redl-
na. | pfesto je vSak tfeba vénovat maximalni Usili tomu, vyuzit veskeré zdroje, které
v tomto ohledu Cesky rozhlas ma. Obchodni oddéleni se soustied’uje na akvizici klientd
pro komerc¢ni vysilani, medidlni partnerstvi nebo hledani strategického partnera a dalSich
partnerti prave pro festival Rozhlasovy podzim. Téchto kapacit by jisté bylo dobré vyuZit i
pro prodej vstupenek, ovSem vzhledem k vytizenosti obchodniho oddéleni je spiSe pravde-
podobnéjsi varianta akvizi¢ni ¢innosti prostfednictvim aktivni Ucasti ¢lenti projektového
tymu. Dale je pak na zvazeni, zdali by to méli byt vSichni ¢lenové nebo jen nekteti. Navrh

pocita se zapojenim vSech ¢lentl.

8.6.2 Optimalizace komunikacni strategie

Z analyzy vyplynuly nékteré¢ pomérn¢ dilezité poznatky s ohledem na efektivitu. Odborna
literatura vSak Casto poukazuje na nezbytnost vytvareni povédomi. Povédomi o znacce se
projevuje v dlouhodobé loajalité a spokojenosti zékaznikli s produktem. Marketing kultur-
nich akci se znackou také pracuje, ale je tieba si uvédomit, ze program a ucinkujici jsou
hlavnimi atributy, diky kterym si navstévnici festivaly vybiraji. Dobie zavedena znacka
festivalu by pak méla garantovat danou trovei jak z hlediska dramaturgie, tak samoziejmé
organizace celé akce. Vytvaret dobré povédomi o znacce je dlouhodobou zélezitosti, bez
které se ani festival Rozhlasovy podzim neobejde. Tato kapitola navrhuje zmény
v komunikacni strategii tak, aby komunikace pfendsela povédomi o znacce i tém lidem,
ktefi Rozhlasovy podzim neznaji a zaroven se snazi priblizit festival vazné hudby mladsi-

mu publiku.
Fungujici formy komunikace (doporuc€uji ponechat)
» Ploch Al
Ptiméstské vlaky
Rudolfinum — LED obrazovka
Skodtv palac — LCD obrazovka, pokud bude v ramci partnerstvi dale zdarma

Tiskova inzerce — cash a barter

vV VvV VY V¥V V¥V

Rozhlasové anonce
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» Komunikace na internetu
> PR -tisk, CRo, CT
» Direkt marketing
Formy komunikace urené ke zméné
» BigBoardy
» Billboardy

» Telefonni budky

8.6.2.1 Navrhy ieSeni

Tti z hlavnich masovych médii doporucuji pro ptisti kampan piehodnotit. Hlavnim divo-
dem je minimalni moZnost provéteni jejich u¢innosti a zdroven spornad schopnost efektivné
oslovit pfijemce. Na vSech zminénych nosi¢ich byly uvefejnény imagové inzeraty. Tyto
nosice slouzi pravé k imagovym inzeratim, ale domnivam se, ze pro lepsi komunikaci hu-

debniho festivalu by bylo vhodnéjsi zvolit jiné nosice.

Bigboardy cili predev§im na motoristy a piijemce pohybujici se kolem silnic a dalnic. Je-
jich viditelnost je velmi slu$nd, ale s ohledem na vysi ceny a tim padem pocet téchto ploch
se jedna o médium, které znaénym zplsobem zatéZuje rozpocet na marketing a pfi vynalo-
zeni téchto prostiedklt neni mozné dosahnout prostfednictvim tohoto média masivnéjsi

komunikace.

Billboardové plochy maji tu vyhodu, Ze jejich cena je v porovnéni s bigboardy niZsi, ¢ili je
mozné dosahnout zajimavéjSiho poctu ploch v uvedeném rozpoctu. V piisti kampani by
m¢ély urcitou roli hrat. Je to médium, které pro hudebni festival a pro imagovy inzerat ma
své odlvodnéni, ale doporucuji komunikaci na téchto plochdch sméfovat do nakupnich
center, na parkovisté¢ nakupnich center a vypustit plochy u komunikaci. Typ vizualu na
billboardu pro Rozhlasovy podzim je dle mého nézoru ucinnéjsi vyuzivat pravé v téchto
mistech nez v okoli silnic. Diivodem je pfedevS§im velmi vysoké mnozstvi billboardovych
ploch v okoli silnic a tim se naprosto ztraci moznost oslovit pfijemce, kteti jsou pii jizde
autem atakovani naprostym chaosem v okoli silnic. Do pfisti kampané doporucuji vyuzit
podobné mnozstvi jako v roce 2010, avSak s akcentem umisténi téchto ploch na vyse uve-

dené lokality.
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Nosi¢ na telefonnich budkach se v kampané neosvédcil predevsim z divodii umisténi tele-
fonnich budek a vizudlii na nich. Z monitoringu dané¢ho média je patrné, ze plochy na bud-
kach jsou Casto situovany na zadni stranu budky, kterd sméfuje do silnice. Ztraci se tak
moznost zachytit vizudl jak pfi prijezdu autem, tak pfi chizi na chodniku. Dale se zcela
nepotvrdil argument prodejce téchto ploch, Ze jejich hlavni vyhodou je situovani do histo-
rického jadra Prahy, kde je regulovan pocet reklamnich ploch. V téchto mistech se totiz
hojné vyskytuji také citylighty na zastdvkach MHD, kde ¢ekajici 1idé maji mnohem vice
¢asu si dany vizudl prohlédnout nez pti chiizi okolo telefonni budky, kterych vyuziva mi-

nimum lidi.

Finan¢ni prostfedky uSetfené¢ na Bigboardech a telefonnich budkach (jedna se celkem o
390.815 K¢, ¢ili vyraznou ¢ast finanénich prostfedki investovanych do marketingu) dopo-
rucuji vyuzit pro inzerci na zminénych citylightech, které se vyskytuji v historickém jadru
Prahy a pokryvaji také stanice metra. Tyto plochy efektivnéj$im zplisobem oslovuji pfi-
jemce ¢ekajici na MHD tim, Ze piijemci pifimo u téchto ploch Cekaji na sviij spoj. Daéle
doporucuji vyuzit komunikaci v prazsk¢é MHD, ktera byla v roce 2010 v marketingové
komunikaci zcela opomenuta. Pravdou je, ze hlavnim divodem byl nedostatek finan¢nich
prostiedkd, jelikoz inzerce v prazské MHD je nakladna. USetfené financni prostiedky vSak
umoziuji komunikovat 1 napiiklad ve vagonech prazského metra a ve spojeni s inzerci na

citylightech se jiz jedné o zajimavé pokryti inzerci prazské MHD.
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ZAVER

Diplomovy projekt Marketingové aktivity pii komunikaci hudebniho festivalu umoznil
¢tenafi nahlédnout do problematiky kulturniho marketingu a komunikaci hudebniho festi-
valu, ktery je na piesyceném trhu novackem. Teoretické poznatky poukézaly na problema-
tiku kulturniho marketingu, ktera se v fad¢ ohledt pftili§ nelisi od komunikace jinych pro-
duktl. Z nastudované literatury, a to i té zahrani¢ni, jsem nabyl dojmu, zZe stale plati velmi
skupinu, znat komunikac¢ni kanaly, kterymi ji l1ze oslovit a ndsledné¢ komunikaci vyhodnotit

a pripravit ptipadné zméeny ¢i upravy ve strategii.

Praktickd ¢ast prace pfinesla zmapovani trhu, ze kterého vyplynul pfedpokladany stav,
tedy velmi konkuren¢ni prostfedi na trhu hudebnich festivald, kde velka cast jiz funguji-
cich festivalli ma své stalé priznivce a tradici. Analyza marketingovych aktivit realné pred-
stavuje komunikaci hudebniho festivalu Rozhlasovy podzim v roce 2010, obsahuje celou
Skalu komunikacnich aktivit, které jsou s komunikaci takto velkého projektu spojeny a
které byly realizovany pii komunikaci festivalu Rozhlasovy podzim 2010. Dopad téchto
aktivit vyjadiuje v ¢ase analyza prodeje vstupenek a k zdsadnim bodim celé prace patii
struktura prodeje. Béhem zkoumani prodejnosti a u¢innosti kampané jsem narazil na sku-
te€nost, ze prodej vstupenek na festival Rozhlasovy podzim v celkovém souctu dosahl
velmi dobrych hodnot srovnatelnych s konkurenci. Pfi podrobném zkouméni struktury
prodeje vstupenek je vSak patrné, ze kampan k festivalu Rozhlasovy podzim 2010 v celé
své S§ifi neméla hlavni dopad na prodej vstupenek. Diivodem je vysoky pocet Cestnych
vstupenek a prodej vstupenek naptimo, které tvoftily prakticky polovinu kapacity festivalu,
¢ili vétsinu redlné prodanych vstupenek. Dopad kampané na zbylou ¢ast prodeje vSak vidi-
telny a prokazatelny je. O tom neni pochyb a svédci o tom statistika prodeje. V celkovém
kontextu prodeje je vSak tfeba vnimat, ze kampan festivalu mohla mit a méla pozitivni vliv
na mensinovou ¢ast kapacity festivalu. Dosel jsem k zavéru, ze hypotéza prace nebyla veri-
fikovana, a proto jsem navrhl takova opatieni, kterd by dale zvysila prodej vstupenek na
festival, pficemz se primarné nejedna o zménu v marketingové komunikaci. Hypotéza pra-
ce ,;marketingové aktivity v celé své Sifi festivalu Rozhlasovy podzim v roce 2010 mély
pfimy dopad na prodej vstupenek, ktery se piimo v prodeji projevil®, nemohla byt ovéfena
pfedevsim proto, Ze u nékterych ¢asti mediamixu nebylo prokazano, Zze by mély piimy

dopad na prodej. To nevyvraci fakt, ze nekteré Casti mediamixu se v prodeji projevily.
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V celku vsak nebylo prokazano, ze by se vSechny c¢asti mediamixu prokazatelné odrazily

v nartistu prodeje vstupenek. Tim se hypotéza prace stava neplatnou.

Dopad kampané na prodej vstupenek také ukazal, Ze k nejvice efektivnim ndstrojim v celé
marketingové komunikaci patfil direct marketing a pfesné cilend komunikace v odbornych
periodikach a stanicich Ceského rozhlasu. Zaroveti je duleZité si pov§imnout, Ze to jsou

v daném ptipad¢ také nejlevnéjsi komunikacni nastroje.

S ohledem na konkuren¢ni prostfedi jsem déale dospél k zavéru, Ze si festival Rozhlasovy
podzim nemtize dovolit upustit od masové ¢asti komunikace, protoze by tim neziskal tolik
potiebné povédomi o znacce, nedokazal by oslovit nové navstévniky a nedokazal by celit
ostrému konkuren¢nimu prostiedi. Proto jsem navrhl ponechat 1 tuto ¢ast komunikace, byt’
se domnivam, Ze jeji dopad na prodej vstupenek byl minimalni. OvSem i v této nejnaklad-
néjsi ¢asti mediamixu vidim urcité rezervy, proto jsem navrhl Gpravy smétujici ke zlepSeni

komunikace k SirSimu publiku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

10.

1.

12.

13.

14.

BACUVCIK, Radim. Divadio, filharmonie a studenti. Zlin : VeRBuM, 2008.
69 s. ISBN 978-80-904273-0-3

BACUVCIK, Radim. Kultura a my. Zlin : VeRBuM, 2009. 200 s. ISBN 978-
80-904273-2-7.

BACUVCIK, Radim. Néakupni chovini obyvatel Ceské republiky na trzich
kulturnich produkti 2008 [online]. Zlin : VeRBuM, 2009 [cit. 2011-02-15].
Dostupné z WWW: <http://www.verbum.name/products/radim-bacuvcik-
nakupni-chovani-obyvatel-ceske-republiky-na-trzich-kulturnich-produktu-
2008/>.

BERNSTEIN, Joanne Scheff. Arts marketing insights. San Francisco : Jossey-
Bass, 2007. 294 s. ISBN 0-7879-7844-2.

DIGGLE, Keith. Arts marketing. London : Rhinegold Publishing Limited,
1994. 293 s. ISBN 0-946890-58-7.

FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Jak poznat své
zakazniky. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-
8.

Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim 2010. Praha : Cesky rozhlas.
2010. 68 s.

SVITKOVA, Monika. Interni dokument CRo.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni : Art marketing v
praxi. Praha : Grada Publishing, a.s., 2008. 288 s. ISBN 978-80-247-2724-0.
KOLB, M., Bonita. Marketing for cultural organisations, 2nd edition. Cork :
Oak Tree Press, 2005. 233 s.

KOTLER, Philip. 10 smrtelnych marketingovych hrichiu, 1. vyd. Praha : Gra-
da Publishing, a.s. 2005. 140 s. ISBN 80-247-0969-4.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. Praha :
Grada Publishing, a.s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada Pub-
lishing, a.s., 2004. 864 s. ISBN 80-247-0513-3.

Logomanudl Rozhlasovy podzim. Praha : TYPO+ Graphic Design Studio,
s.r.0. 2010. 12 s.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

15

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

. Manudal jednotného vizualniho stylu Rozhlasovy podzim. Praha : TYPO+ Gra-
phic Design Studio, s.r.o. 2010. 27 s.

SMITH, Paul. Moderni marketing, 1. vyd. Praha : Computer press 2000. 518
s. ISBN 80-7226-252-1.

STEHLIK, Eduard, et al. Marketingové aplikace. Praha : Vysoka $kola eko-
nomicka v Praze Nakladatelstvi Oeconomica, 2006. 213 s. ISBN 80-245-
0673-4.

SYNEK, Milsolav, et al. Manazerska ekonomika. 4. vyd. Praha : Grada Pub-
lishing, 2007. 464 s. ISBN 978-80-247-1992-4.

VASICEK, Martin. Piehled konkurencnich hudebnich festivalii vazné hudby.
Zlin, 2010. 15 s. Semestralni prace. Univerzita TomaSe Bati.

VASICEK, Martin. Kampari festivalu Rozhlasovy podzim 2010. Praha : Cesky
rozhlas. 2010. 12 s.

VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Reklama. Jak délat reklamu. EKON,
druzstvo 2003. 124 s. ISBN 80-247-0557-5.

ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum, metodologie a aplikace, Praha : Vy-
soka skola ekonomickd v Praze, Fakulta podnikohospodaiska 1998. 160 s.
ISBN 80-7079-394-5.

66. mezinarodni hudebni festival Prazské jaro [online]. 2010 [cit. 2010-12-
30]. Dostupné¢ z WWW: <http://www.festival.cz/>.

Ameropa [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. Ameropa. Dostupné z WWW:

<http://www.ameropa.org/ameropa_cz_info.html>.

Cesky Krumlov [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. 19. MEZINARODNI
HUDEBNI FESTIVAL CESKY KRUMLOV - 2010. Dostupné z WWW:

<http://www.ckrumlov.info/docs/cz/atr346.xml>.

Idnes [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. Idnes.cz/kultura. Dostupné z WWW:
<http://kultura.idnes.cz/nektere-koncerty-prazskeho-jara-jsou-vyprodany-
moderni-hudba-to-ma-tezsi-11x-/jaro.asp?c=A100506 162458 jaro ob>.

Idnes [online]. 2010 [cit. 2011-01-01]. Idnes.cz/kultura. Dostupné¢ z WWW:
<http://kultura.idnes.cz/dvorakova-praha-se-meni-ve-festival-plny-hvezd-
nabidne-sestnact-klasickych-koncertu-g3d-
/hudba.asp?c=A100330 144549 hudba jaz>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

Interni dokument CRo po osobni konzultaci s koordindatorkou festivalu Ing.

Monikou Svitkovou.

Jirikoukal.com [online]. 2010 [cit. 2011-02-22]. Dostupné¢ z WWW:
<http://www jirikoukal.com/strategicke-rizeni/teoreticke-

koncepty/files/cz_hybne0301-si03011ly---porterxxx-2.gif>.

Komuso.cz [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. European Shakuhachi Festival
2010. Dostupné z WWW: <http://www.komuso.cz/cs/festival>.

Milada Praha [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. O festivalu. Dostupné z
WWW: <http://www.mladapraha.cz/profil.php?lang=cz>.

Muzikus.cz [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. Rozhlasovy podzim 2010. Do-
stupné z WWW: <http://www.muzikus.cz/festivaly/rozhlasovy-podzim-

2010~61426/>.

Prague Proms [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. Dostupné z WWW:

http://www.pragueproms.cz/

Rozhlasovy podzim [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. Dostupné z WWW:
<http://www.rozhlas.cz/rozhlasovypodzim/about>.

Rozhlasovy podzim [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. Kratce o festivalu. Do-
stupné z WWW: <http://www.rozhlas.cz/rozhlasovypodzim/about>.

Smetanova Litomysl [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. Festival Smetanova Li-
tomysl. Dostupné z WWW: <http://festival.smetanovalitomysl.cz/festival-

smetanova-litomysl/>.

Struny podzimu [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. O festivalu. Dostupné z
WWW:

http://www.strunypodzimu.cz/component.php?cocode=section&seid=10

Turisticky portal CZeCOT.com [online]. 2010 [cit. 2010-12-30]. Letni slav-
nosti staré¢ hudby 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.czecot.cz/akce/89224 letni-slavnosti-stare-hudby-2010-clavis-

ad-cor-meum>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Atd. A tak dale.

ATL Above the line.

BTL Below the line.

CRo Cesky rozhlas.

FMCG Fast Moving Consumer Goods.

IMC Integrovana marketingova komunikace.

PR Public Relations.
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PRILOHA P1: PROGRAM FESTIVALU

12/ 10| Ut[19.30| Rudolfinum — Dvoiikova siii
Ferenc Liszt | Uherska rapsodie ¢. 2

Fryderyk Chopin | Koncert pro klavir a orchestr
¢.2

Béla Bartok | Tanecni svita pro orchestr
Maurice Ravel | La Valse, choreograficka basen

SYMFONICKY ORCHESTR CESKEHO
ROZHLASU

Tomas Netopil | dirigent

Alexander Ghindin | klavir

13] 10| St] 19.30] Rudolfinum - Dvorikova sii
Bed¥ich Smetana | Sarka, symfonicka baseit
Witold Lutoslawski | Koncert pro violoncello a
orchestr

Wojciech Kilar | Koncert pro klavir a orchestr
LeoS Janacek | Taras Bulba, rapsodie pro orches-
tr

SYMFONICKY ORCHESTR POLSKEHO
ROZHLASU VARSAVA

Lukasz Borowicz | dirigent

Jifi Barta | violoncello

Julia Samojlo | klavir

15] 10| P4] 19.30] Betlémska kaple

Koncert laureat Mezinarodni rozhlasové soutéze
Concertino Praga 2010

Antonin Rejcha | Predehra D dur

Antonio Vivaldi | Koncert pro kytaru, smyccovy
orchestr a basso continuo D dur

Johann Sebastian Bach | Koncert pro housle a
orchestr a moll

Wolfgang Amadeus Mozart | Koncert pro klavir
a orchestr €. 23 A dur

Joseph Haydn | Symfonie ¢. 45 fis moll "Na
rozlouc¢enou"

KOLEGIUM ROZHLASOVYCH
SYMFONIKU
Alfonso Scarano | dirigent

Veronika Hrdova | kytara
Julie Svécena | housle
Anastasia Vorotnaja | klavir

16/ 10| So | 19.00] Rudolfinum - Dvorak Hall
Wojciech Kilar | Orawa pro smy¢covy orchestr
Ignacy Jan Paderewski | Koncert pro klavir a
moll

Antonin Dvoiak | Symfonie ¢. 8 ,,Anglicka“

NARODNI SYMFONICKY ORCHESTR
POLSKEHO ROZHLASU KATOVICE
Tadeusz Strugala | dirigent

Ian Fountain | klavir

PRAZSKE PREMIERY | PREHLIDKA
SOUDOBE TVORBY

14] 10[ Ct]19.30| S4l Martinii

Pavel Zemek (Novak) | Koncert (Konsonance)
pro violoncello a komorni orchestr

Wojciech Widlak | Kratce "on Line"
Aleksander Nowak | Tmavovlaska v ¢erném
sportaku

Raminta Serk$nyté | Pohadka Malého prince
Erkki-Sven Tiiiir | Symfonie ¢. 8

KOMORNI FILHARMONIE PARDUBICE
Marko Ivanovi¢ | dirigent

Petr LouZensky | dirigent

Petr Nouzovsky | violoncello

Hana BroZova-Knauerova | flétna

15| 10| P4] 19.00] Sal Martina

Wojciech Kilar | Ricordanza pro smyc¢covy or-
chestr

Anatolijus Senderovas | ...rozeviel jsem naru¢ —
prelud...

Arvo Pirt | Symfonie ¢. 4 "Los Angeles" véno-
vana Michailu Chodorkovskému

TALICHUV KOMORNI ORCHESTR
Petr Vronsky | dirigent
FrantiSek Lukas | kytara

Zdroj: (Hodnotici zprava MHF Rozhlasovy podzim, 2010, s. 8)
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PRILOHA P2: DALSI MOTIVY TISKOVE INZERCE

Radio Autumn

Ferenc listt
Iungarion Rapsady he. 2
Fryderilc tha
Béla Bartbk
Dance Swite for orcwestra
Maurice Ravel [Lavaliz

PRAGUE RADIO SYMPRORY
ORCHESTRA

Tema$ Netopil | conductor
Alexander Ghindin | piaa

Ticke's piices
G0, 491 240, 90 LK

Btdiicl\ Smm:u

wmld Lumlw:k. |Ccllo oneEte
Iygmunt Nashowsli

Fye i th= Spa, symphanic poem
Laok Janktek

Toras Bulba, thapscdy for oichesira
POLISH RADIO SYMPHONY
ORCHESTRA WARS A4
tukasz Barowia | corductor
Ji Barta | violoncelo

Tichets pices
&50, 100, 20,90 2K

- Organisers

CESKY ROZHLAS

| viana toneeits Hs 2

_Radimo Autumn

wwi

roncert of Lanates af foncerting Piagh
Internatinnal Mk Cimpetitian 2010

Antonin Rejcka | ol in 0 Mgju
AntosivVivaldi] Guita witaw
Johann jebastion kach
“fivin wonoets in A minor
Welfgang Amadeus Mezart
>iano Concertn No. 23
Joseph Haydn | symphory o, 45 _farowel
COILESILM OF PRAGUE RADIO
SYMPHONY PLAYERS
Alfons o Scarano | condictor
veronika Hrdovi | guar
Julle svecand | volns
Anaslasia Yorotnaya | pisw

Tickets prices
296,190, 30 TK

Wojdiech Kilar | trawa ‘or string crchestia
Ignagy Jan Paderew:

Siang @neerty ir A Winor
Antonin Dvotak | synpharm o & English”
NATICNAL FOLISH RADI SYMPHONY
DCHESTRA KATIWICE
Tadensy Strugaka | cordindor
1an Fauntain | fivnn

Tickets prices
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PRILOHA P3: CELKOVE NAKLADY MARKETING CASH

‘ CELKEM V KC

NAKLADY MARKETING
tisk letaku 10 400,00 K¢
vklad letaku - Harmonie 1 000,00 K¢
vklad letdku - magazin klubu Vltava 500,00 K¢
katalog 19 700,00 Kc
tisk A1/vylep Pragoplakat 46 644,00 KC
inzerce - Harmonie 32 880,00 K¢
inzerce Hudebni rozhledy 20 000,00 K¢
inzerce Prehled kulturnich poradu 2 700,00 K¢
inzerce Co, kdy v Praze 6 000,00 KC
inzerce Heart of Europe 6 000,00 K¢
banner Co, kdy v Praze 1 000,00 K¢
inzerce HIS Voice 6 900,00 KE
inzerce Czech music quarterly 2 850,00 K¢
vklad Czech music q. 360,00 K¢
inzerce Grand Expres 5 000,00 Kc
fotograf 11 000,00 K¢
tiskova konference - ozvuceni 5 010,00 K¢
tiskova konference - obcerstveni 1 800,00 K¢
recepce Rudolfinum 37 384,00 KC
hostesky Allice - recepce 2 400,00 K¢
pronajem salu na recepci - Rudolfinum 11 400,00 K¢
servis Koubikova - pronajem koktejlovych stolk( 3 000,00 K¢
vstupenky 6 525,00 K¢
kampan OOH 436 005,00 K¢
kampan telefonni budky 268 965,00 K¢
roll up 1.890,00 K¢
doplnéni grafického manualu TYPO plus 4 000,00 K¢
fotografie Netopila na BB a BigB 3 000,00 Kc
fadkova inzerce Ceska kultura 2 505,00 K¢
vlajky vyroba 15 678,00 K¢
kapa deska 1 980,00 K¢
pozvanky na recepci 840,00 Kc
Vlajky pronajem prostor 6 000,00 K¢
kapa deska 2 080,00 K¢
kvétinova vyzdoba 7 527,00 K¢
hostesky - podium - predani kvétin 5 125,00 KC

Celkem MARKETING

996 048,00 K¢

Zdroj: (VASICEK, 2010, s. 2)
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PRILOHA P4: GRAFICKE NAVRHY VSTUPENEK

Mezindrodni hudebni festival Poladatelé | Oeganisers
International Music Festival
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