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ABSTRAKT

Prace se v teoretické Casti zabyva marketingovymi komunikacemi hudebnich festivalti
obecné. Ukazuje opatieni, postupy a prosttedky, které poradajici organizace v marketingu
uzivaji. V praktické Casti je pak z marketingového hlediska analyzovan konkrétni festival -
Smetanova Litomysl. Jsou zde ptedstaveny cilové skupiny a cile festivalu, marketingova

strategie, zpusob ziskavani financi, tvorba propagacni kampang atd.
Klicova slova:

marketing, hudba, festival, komunikace, kultura, Litomysl, propagace, kampan, sponzo-

ring, partnerstvi

ABSTRACT

The teoretical part of this batchelor thesis deals with marketing communications of music
festivals in general. Arrangements, techniques and precautions which the arranging organi-
zations use in marketing are shown here. Then in practical part there is an actual marketing
analysis of a particular festival — Smetana’s Litomysl. Aiming groups and aims of the actu-
al festival, marketing strategies, methods of funding, creation process of a promotion cam-

paign etc. are also presented here.

Key words:

Marketing, music, festival, communication, culture, Litomysl, promotion, campaign, spon-

zoring, partnership.
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UvVOoD

Hudebni festival je nutno ptipravit a realizovat z hlediska produkce, technického zajisténi,
umeéleckého ztvarnéni, a také z pohledu marketingového. Marketingové komunikace hu-
debnich festivall jsou nedilnou soucésti tvorby hudebniho festivalu jako celku. Jsou sou-
¢asti nejen hudebni, ale 1 celkové kulturni oblasti, kterd ma své konkrétni postupy a speci-

fika.

Toto téma jsem si vybral, protoze se jiz n€¢kolik let pohybuji v oblasti pofadani hudebni
produkce nejen jako ,,hudebnik®, coby DJ, spoluorganizator hudebnich akci a festivala
zamétfenych nejen taneCni elektronickou hudbu, ale také jako marketingovy manager hu-

debni agentury, ktera tyto produkce porada.

Tato prace se ve své teoretické Casti snazi ukazat, jaka obecnd opatieni se v marketingové
komunikaci hudebnich festivalii pouzivaji pro dosaZeni stanovenych cild. Zaroven se snazi
nepfimo naznacit, jaké postupy a prostiedky by se k dosazeni téchto cilti pouzivat m¢lo.
Predstavi postupy, které promotéfi, neboli organizatofi pouzivaji, a ukéze prostiedky mar-

ketingové komunikace festivali a jejich vyuziti.

V praktické ¢asti je pak analyzovan hudebni festival Smetanova Litomysl, ktery se

z marketingového hlediska celkem vymyka klasickému typu festivalu, vzhledem k jeho
specifickym cilim a organiza¢nim okolnostem. Je proto zajimavé sledovat, jaké marketin-
gové postupy a opatieni vyuzivaji jeho organizatofi a jaké se vyuzivaji v poradani hudeb-

nich festivalu obecné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OBECNE O MARKETINGU FESTIVALU

Marketingové komunikace jsou nedilnou soucasti efektivniho vyvoje kazdého subjektu
na trhu. At uz se jedna o firmu vyrabéjici popcorn, nebo hudebni festival a tudiz pro n¢j
plati podobné marketingové principy, jako pro onu ,,popcornovou firmu®. Také zde je pro-
dukt v podobé pozitku - z hudebni produkce, dobrého ozvuceni, svételného parku a vedle;j-
Sich atrakei ¢i ,,spoleéného prozivani® hudby. Je zde konkurencni prostiedi — jiné festiva-
ly, hudebni nahravky, televize, internet a viibec vSechny volnocasové aktivity. A také se

zde se tvofi cena produktu jako v ,.klasickych* podnicich.

Zakladni typy festivalu

Jednim z d€litek jsou samoziejmée hudebni Zanry, které festivaly predstavuji. Na ceské fes-
tivalové scéné nalezneme desitky takovych druht festivall. Mezi ty nejpocetnéjsi patii
rockové a tanecni festivaly (Trutnov, Rock for People, Summer of Love, Hradhouse).
Existuji samoziejmé také multizanrové festivaly (Colours of Ostrava, United Islands of

Prague).

FOTOS.cz - Lanky

Ilustraéni fotografie, z leva festival Rev Revnice, foto: Jifi Havli¢ek; Summer of love, foto: pofadatelé

Dale lze festivaly délit podle velikosti od jednodennich lokalnich po né¢kolikadenni s dese-

titisicovou navstévnosti.

Z marketingového piistupu se pak z logiky véci déli na ziskové a neziskové. Ob¢ tyto sku-
piny maji sva specifika. Poslanim komer¢nich festivalil je prostfednictvim poskytnuti hu-
debniho zazitku zisk. Prioritou nekomer¢niho festivalu je samo poskytnuti onoho zazitku,
ptipadné zisk pro nekomeréni ucely. Pfestoze obé tyto skupiny piekonavaji v mnoha ohle-

dech stejné potadatelské problémy, je jejich organizaéni charakter jiny.
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Poradateli neziskovych festivali jsou piedevSim obecné prospéSné spolecnosti ziizené
mésty a vedené spravni radou za c¢elem pozvednuti kultury v ur¢itém regionu, nebo chari-
tativni organizace, které se snazi vyd¢lat prosttedky pro ucely spojené s jejich hlavnim

poslanim. Potadateli komer¢nich festivalll jsou pak spolecnosti, agentury.
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1.1 Prostiedi hudebnich festivala

Zadny organismus nemiiZe existovat v iiplném osamoceni, ani organismus ekonomického
charakteru. Je obklopen kladnym nebo zapornym prostiedim, které na n¢ho néjakym zpu-
sobem pisobi. Pokud chce byt podnik uspésny, musi tyto vlivy umét rozliSovat a analyzo-
vat. ,, Marketingové prostiedi podniku tvori rada faktoru, casto navzajem na sobé zavis-
lych, velice dynamickych, charakterizovanych znacnym stupném nejistoty, co se tyce jejich
prubéhu, at jiz jejich vyvoj probiha plynule nebo ve skocich. To vse klade mimoradné vy-
soké naroky na systém prace vedoucich pracovniku v oblasti marketingu... “ (Kolektiv au-

tortl, Zaklady marketingu, 2005, s. 27)
Z marketingového hlediska rozezndvame vnitini a vnéj$i prostiedi festivall:

Vnitini prostredi, neboli mikroprostfedi hudebniho festivalu jsou urcité vlivy, které pi-

sobi uvnitf potadajici organizace na (nejen) tvorbu marketingu. Je to predevsim vnitini

sloZeni poradajici organizace, ve kterém mohou nebo nemusi pisobit ur€ité osobni zajmy.

Jedna se o jakési ,,sebeuvédomeéni si*“ své pozice na trhu pii tvorbé marketingové strategie,
pti které pak poradatel ovliviiuje predstavy vefejnosti o festivalu. Je tfeba si uvédomit, Ze
diky spravnému cileni reklamy, PR atd. 1ze pfi dobré komunikaci v kombinaci s publicitou
a image festivalu, dosdhnout ocekévaného uspéchu. Patii sem také urcita ,,nadlada‘“ uvnitt
festivalového tymu (kvalita pracovnich podminek, pracovniho prostfedi, vzdjemna motiva-
ce vykonného tymu apod.), kterd ma vliv jak na komunikaci ,,ven®, tak na vybér interpreti,
komunikaci se sponzory atd. Projevi-li se osobni problémy ¢i $patnd komunikace uvnitf
tohoto tymu, miize rapidné klesnout jeho vykonnost, coz miize mit dalekosahly dopad na

marketingovou komunikaci a kvalitu festivalu viibec.

Vnéjsi prostredi festivalu pak I1ze rozd¢lit do dvou skupin:

Prvni je tzv. mezzoprostiedi, coz je v podstaté bezprostiedni okoli festivalu, do néhoz ta-

dime konkurenci jinych festivalli, navstévniky, externi spolupracovniky (zvukaf, firma
pronajimajici podia, firma poskytujici sanitarni systémy apod.) a také urcité vlivy sponzo-
ri. Témito subjekty je festival bezprostiedné ovliviiovan, tzn. na jejich postoji v podstaté
zélezi celkova uspésnost festivalu. Je velmi dilezité své mezzoprostiedi neustale analyzo-

vat a zajiStovat soulad mezi nim a festivalem jako takovym.

Druhé je potom makroprostiedi. Jedna se o soucasnou ekonomickou, kulturni a politickou

situaci zem¢, ktera ma vice ¢i mén¢ nepiimy dopad na celkovy vyvoj festivalu od jeho
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myslenkové ideje az po realizaci. Tento nepiimy celospolecensky dopad nelze ovlivnit
pusobenim marketingovych nastroji — je mozné pouze sladit nastroje makroprostiedi s
marketingovymi nastroji realiza¢niho tymu. Vyvoj makroprostiedi je tedy nezbytné sledo-

vat a v piipad¢ jakychkoliv zmén se mu snazit ptizptisobit. Nelze naopak.

Pro efektivni fungovani marketingové komunikace musi promotér dobie zvazit veskeré
klady a zapory jednotlivych subjektl a aspektl, které do vnitinich a vnéjsich vlivi patii a
zasahuji. Diky jejich shromazd’ovéani a podrobné analyze pak mtze klady efektivné vyuzit
a zapory co nejvice eliminovat. K tomu pak slouzi systém marketingovych informaci (1,

13)
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1.2 Systém marketingovych informaci

Systém marketingovych informaci (SMI) je souhrn vSech ¢innosti, které maji za cil nepte-
trzit¢ shromazd'ovat, analyzovat a vyhodnocovat informace pro efektivni marketing. ,, Po-
kud nechce management podniku prenechat iniciativu konkurenci a chce ji udrzet, popri-
padé posilit své pozice na trhu, musi neustale vlivy marketingového prostredi sledovat a
vyvhodnocovat. At jiz se jedna o zmeny v prani zakaznikii, nové aktivity konkurence, lepsi

distribucni moznosti, zmény ekonomického prostiedi atd.* (SVETLIK, 2003, s. 25)

Tyto informace pomahaji pofadatelim nejen Iépe definovat cilové skupiny, pomoci pii

vhodné volb¢ propagacni kampané, ale také se vyvarovat kritiky ze strany médii.

SMI ma za tkol sledovat publicitu, reakce médii a vefejnosti na festival po cely rok, po
ktery pfipravy festivalu trvaji. Kromé toho sem také patii sledovani ¢innosti konkurence.
Dulezité je zaméfit se na vSechny druhy médii, jak na internetové hudebni portély, ve kte-
rych najdeme v dnesni dob¢ nejvice informaci o déni na hudebni scéné, tak na rozhlasové
hudebni potady, televizni hitparddy a Casopisy se zaméfenim na hudebni scénu. VéEtSina
poradateli nejen malych, ale 1 velkych festivali takovéto informace shromazd’uji pouze
okrajové v ramci jejich béZzného sledovani médii, nicméné existuji festivaly, které si ne-
chavaji alesponl vypracovat monitoring tisku, z n¢hoz pak tato data cerpaji. (2)

Dilezitou roli maji malé ndzorové vyzkumy, které provadeji média. Nejcasteji se nachdzeji
na jiz vySe zminénych informacnich hudebnich portalech, kde se objevuji nejriiznéjsi hla-
sovani o oblibenosti interpreti a hudebnich produkci. Tyto 1ze ¢asto velmi efektivné vyu-

Zit, a uSetfit, tak za placené vyzkumy.

Philip Kotler rozdélil typy potiebnych informaci do tfi zékladnich skupin (makroprostiedi,
ukolové a podnikové prostredi), jez jesté diferencoval do konkrétnich oblasti informaci.

Obdobné déleni sbirani dat SMI v oblasti hudebniho festivalu by vypadalo asi takto:
Makroprostredi:

Trendy spoleenského zivota

Informace o rozdéleni spolecnosti z hlediska hudebnich zanra, nastupujicich ¢i upadajicich
hudebnich zanrech, zivotnim stylu... , to jsou pievazné informace, které jsou obecné ziej-

mé a nemusi se shromazd’ovat.
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Ekonomické trendy

Zakladni vyvoj ekonomické situace.

Technologické trendy

Sledovani vyvoje zvukovych a svételnych parkl, hudebnich ptehravacl, nastroji apod.

urcenych pro zkvalitnéni hudebni produkce.

Politické/regulacéni trendy

Sledovani zmén zékoni nebo méstskych vyhlasek v oblasti pofadani hudebni produkce a

obdobnych regulaci
Ukolové prostiedi:

Informace o spotiebitelich

Aktivity cilovych skupin, jejich ekonomické situace, souc¢asny vztah k planovanym ucin-

kujicim atd.

Informace o externich spolupracovnicich

Spolehlivost a reference o externich spolupracovnicich.

Informace o konkurentech

Terminy festivall, produkéni plany, marketingové plany atd.
Podnikové prostredi:

Vyvoij objemu prodeje

Informace o objemu prodanych listkl v jednotlivych ptedprodejnich fazich

Vyvoj festivalovych nakladu

Diference nakladii na jednotlivé aktivity (produkce, marketing, pronajaté sluzby atd.) (3)

1.2.1 Konkuren¢ni prostiedi

Soucasti sytém marketingovych informaci je také monitoring konkurence. Hlavnimi kon-
kurenty jsou si predevs§im zanroveé podobné festivaly. Je zbyte¢né, aby se potadatel rocko-
vého festivalu bal konkurence festivalu vazné hudby. VétSinou jsou konkurenéni strategie

utajeny (pfedevsim u komercnich festivalll), presto je ale nutné se pokusit zjistit informace
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o tom, jaké interprety hodla konkurence oslovit, jakou vyhodu svého festivalu chce vy-
zvednout a propagovat, jakou podporu prodeje planuje atd. Dale musi promotér védét (pre-
devsim diky zkuSenostem z piedchozich ro¢niki), v jaké pozici vii¢i konkurenci se festival
na trhu nachazi, aby si mohl pro dal$i ro¢nik stanovit re4lné cile. Jinad situace je, kdyz se

jedna o prvni ro¢nik festivalu. Jeho pozice je timto mnohem slabsi a je tfeba vynalozit

rrrrrr

Ve vybéru mezi festivaly je situace takova, ze kazdy je ve své podstaté jedine¢ny. Nachazi
se v prostfedi a lokalité, kde se jen t¢Zko bude konat konkurencni akce, je na ném specific-
ky pocet podii Casto s velmi specifickym sloZzenim ucinkujicich a pokud uz jsou ucinkujici
stejni, jedna se vétSinou o ,,pfedskokany*. Také datum konani stejn¢ velkych festivall se
vetSinou neshoduje. V praxi je sluSnosti mezi promotéry informovat v dostate¢ném pred-
stihu o terminu a misté konani festivalu. To je ale spi§ soucasti jakéhosi udrzovani kulturni

urovné hudebni scény a neslucuje se s marketingovymi praktikami.

1.3 Segmentace trhu

Nekteré literatury uvadéji, Ze zadny trh neni zcela homogenni, tedy ze nemiize mit jednu

cilovou skupinu (tedy vSechny). Podle knihy Jana Koudélka Segmentujeme spotiebni trhy
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vSak takové piipady nastat mohou, kdyz se diference mezi zékazniky vicemén¢ neprojevu-
ji, kdyZ nejsou tyto diference mezi zdkazniky podstatné z hlediska marketingu, anebo je
pievaha poptavky nad nabidkou a zdkaznici tyto diference nepromitaji do svého trzniho

rozhodovéni. (4)

K tomu lze jesté pridat ptipad, kdy sama organizace, v nasem piipad¢ organizator festiva-
lu, trh t¢émé&f segmentovat nechce. Cile organizatora je prostiednictvim informovani Siroké
vefejnosti o festivalu (bez ohledu na cilovou skupinu), pouze pozvednout image tohoto
festivalu, protoZe se zaplnénim festivalu navstévniky neni problém. V mnoha ptipadech
tomu tak je také predevSim proto, ze s dobrym jménem festivalu chtéji byt spojeni také
sponzofi, na jejichz pfimy ¢i nepifimy natlak je marketingova strategie koncipovéna.

Zejména jsou to pripady nékterych neziskovych festivalli (napt. Smetanova Litomysl).

Dulezity je také strategicky pohled dopfedu. Dnes nemaji organizatofi problém vyprodat
sv¢ festivaly, ale rozhodné to neznamena, Ze za 5, 10 let tomu bude také tak. Organizatoii
by méli realisticky reflektovat navstévnost a zajem publika danych hudebnich Zanri a
na zaklad¢ téchto informaci vyvozovat urcité zavéry a z nich by pak méli peclivé piipravo-
vat své marketingové koncepce pro dalsi ro¢niky. Nelze s jistotou fict, jestli promotéfi
v Ceské republice takto premysleji, v kazdém piipadé je pohled dopiedu nejlepsi cestou ke

kvalitnimu budovani svych festivala.

Trh hudebnich festivall je kazdopadné vétSinou diferencovany a jejich segmentace vyply-
va predevsim ze zivotniho stylu cilovych skupin, s nimz je obvykle spojen prave hudebni
zanr, jez tyto skupiny poslouchaji. K tomu se vyuziva predevsim psychografické segmen-
tace. ,, Zabyva se chovanim lidi a jejich Zivotnim stylem...Psychograficka segmentace ne-
hodnoti ukazatele jako vek, vzdelani, prijem, zaméstnani a stav, ale zkouma zpiisoby Zivot-

niho stylu, zvyklosti, pristupy, nazory a osobnosti, a to na zakladeé vyzkumu riznych fakto-

rii.“ (PAYNE, 1996, s. 81)

Podle této segmentace pak lze 1épe pochopit ndkupni chovani subkultur jako je punkova,

tanecni ¢i rockova scéna apod.

Dilezitou soucasti je také demograficka a sociodemografickd segmentace. Ty zahrnuji
faktory, které¢ psychografickd segmentace nepokryva. Je to pohlavi, v€k, piijmy, vzdélani

¢1 socialni tfida skupin. (4, 5)
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Pro hudebni festivaly je také dilezita geografickd segmentace, tzn. rozdéleni podle mista
,»Vyskytu® potencialnich zakaznikii. Pokud se festival koné napt. v Pardubicich, je mnohem

ba zaméfit se v propagacni kampani na Prahu.

Segmentace trhu se uplatiiuje mimo jiné€ 1 v komunikaci se sponzory nebo médii. Poradatel

tak ma mnohem lepsi piehled v prioritach, pfedevsim v komunikaci s nimi.

Nicméné v praxi jsou cilové skupiny festivalii organizatory obvykle vytyCovany pouze
z osobnich odhadi potadatelti, kdy bud’ ze zkuSenosti z ptedchozich ro¢nikli, nebo na
zanrove stejném, tedy konkurencnim festivalu maji své cilové skupiny vytypovany (u na-
vstévnikt dle vzhledu a odhadovaného véku). Promotéii se v této oblasti bud’ jesté¢ nenau-
¢ili vyuzivat marketingovych vyzkumi, nebo se jim zdaji pfili§ drahé. Proto jsou také kam-
pané pievazné vétsiny cileny spiSe do fad Siroké vetejnosti, nez na konkrétni cilovou sku-

pinu, a finan¢né se jim Casto prodrazi.

1.4 Nakupni chovani

., V motivech a rozhodovani o ndkupu budou velké rozdily, a proto rozdélujeme kupujici
do i zdkladnich kategorii: individudlni kupujici, domdcnosti a organizace. Ukolem pra-
covnika je zjistit potreby a prani jednotlivych osob a pokusit se je uspokojit.*

(SOUKALOVA, 2005, s. 23)
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Individualni navstévnik festivalu se snazi uspokojit predevsim svou potiebu skvélého kul-
turniho zdzitku. V naprosté vétSin€ se rozhoduje o navstéve festivalu ¢i o nakupu pied-
prodejni vstupenky nékolik ,,individualnich® zakaznikt spole¢né€. Hudebni festival je spo-

lecenskou zélezitosti a tu chtéji, nejcastéji pratelé ¢i pary, prozit dohromady.

Co se tykadomadcnosti, je to zalezitost vétSinou prilezitostna, kdy nékdo ze ¢lentt domac-
nosti koupi pro ostatni ¢leny listky nebo navrhne navstévu festivalu. Byvaji to nejcastéji

oba nebo jeden rodic.

Organizace jsou mén¢ vyznamnym zakaznikem. Patii sem spiSe firmy, které se v ramci
svého programu péce o zaméstnance dohodnou na ndkupu vstupenek na urcity festival.

Z toho vyplyva, Ze je na misté diferencovat zptsob propagace festivalu dle cilovych skupin
a brat pfi tom ohled na jejich ndkupni chovani a miry potteby informaci. ,, Chovani kupuji-
ctho miizeme podle Howard-Shethova modelu rozdélit do 3 zdkladnich typu: automatické

chovani, reseni omezeného problému a reSeni extenzivniho problému. (SOUKALOVA,

2005, s. 26)
Z hlediska hudebniho festivalu Ize chovani spotiebitelii diferencovat takto:

Automatické chovani — zdkaznik zna velmi dobie festival a jiz ho nékolikrat navstivil, ne-

bo o ném ma dostatek relevantnich informaci, které mu k rozhodnuti o jeho névstévé po-
staci.

ResSeni omezeného problému — zdkaznik sice zna hudebni festival, neznd vSak jeho kon-

krétni hudebni zaméfeni, vystupujici interprety, ani ceny vstupenek. Potiebuje tedy

k rozhodnuti nové a konkrétni informace.

Reseni extenzivniho problému — zdkaznik festival (téméf) nezna, nikdy na ném nebyl.

Nevi o ném téméf zadné informace. K rozhodnuti potfebuje nejen mnoho informaci, ale 1

¢as na jejich prostudovani.

1.4.1 Potieby

Aby bylo mozné zjistit ndkupni chovani potencialnich zékaznikt, je dilezité znat jejich

ptani a potieby. Lidské potieby jsou nejriznéjSiho druhu. Patii sem jak potfeby zékladni,
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tak potfeby vyssi. Nejzndméj$im rozdélenim potieb je Maslowova hierarchie potieb, ktera

vyjadiuje stupné lidského uspokojeni:

Maslowova hierarchie potieb

Sebe-
realizace

Potfeba uznani \
/ Socialni potieby \
/ Potieby bezpeti
/ Fyziologické potieby

(V nizsi ¢asti pyramidy se jednotlivé stupné daji nazvat potfebami, ve vyssi ¢asti je Ize uz nazvat pranim.)

Marketingové komunikace dokazi vzbudit, ovlivnit a ¢asto uspokojit potteby zakazniki.
Dokazi to diky vnéjSim podnétim, které se nazyvaji invektivy. Vyvolaji chovani smétujici

k zakaznikovi. (1)

Pokud bude hlavnim a rozhodujicim podnétem zékaznika naptiklad pfani nebo doporuceni
pratel k navstéveé hudebniho festivalu, bude jeho druhym krokem potieba ziskat informace.
Pro poradatele z toho tedy vyplyva tkol, mu tyto informace poskytnout. Po ziskani potieb-
nych informaci se zdkaznik rozhoduje mezi nékolika festivaly - pro poradatele jsou bez-
prostiedni konkurenci. Toto rozhodovani mize napt. probihat tak, jako kdyz si zena kupu-
je parfém: nejprve si vybere z druhti viini (lesni plody, levandule, ibisek..), potom zvoli
znacku (Fa, Gabriela Sabatini,...) V tomto pfipadé se zdkaznik nejprve rozhodne, jaké
vSechny hudebni styly nebo umélce chce slySet (konkrétni druh), a posléze jaky festival
(znacku) zvoli. Velmi cCasto je pro zédkaznika praveé dilezité postaveni festivalu na trhu,

jeho znamost a publicita — image.

Toto je ale pouze jeden z mnoha zplsobl zékaznického uvazovani. Do procesu rozhodo-

vani vstupuje fada dalSich faktort.

Nékdy ale mize nastat situace, kdy poptavka prevySuje nabidku, tzn. listkli na festival se
nedostava. V takovém piipad¢ je obecné znamo, ze zdkaznik, ktery ma o navstévu festiva-

lu skute¢né zajem, ma potiebu délat vSe proto, aby listky na festival ziskal. Sdm od sebe si
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aktivné zjistuje veskeré pro n¢ho dulezité¢ informace, jako kdy a kde zacind piedprode;,
aby stihl koupit listek v€as. Tato situace mize vzniknout samovolné, ale v mnoha pfipa-
dech je to strategické rozhodnuti organizatora, ktery bud’ rozsifi program tak, ze rozsiti
vybér, napt. v hudebnich zZanrech a pomérné k tomu stoupne i navstévnost do takové miry,
ze pred¢i nabidku, anebo potadatel omezi pocCet vstupenek. V té chvili je poptavka jasné
vétsi a dostane se opravdu jen na ty, ktefi na festival chtéji ptijit. Souvisi to s budovanim
image, protoze se festival stane témét nedostupnym a z pohledu cilové skupiny tak bude

vidén jako festival, kde je pro velky zajem tézké se dostat.

1.4.2 Nakupni chovani dle segmentace trhu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.4 Segmentace trhu, 1i$i se nakupni chovani s ohledem na
vek, je ovliviiovano demografickymi faktory, urovni vzdélani a v neposledni fad¢ social-

nim postavenim.

Je zndmo Ze k celkovému smysleni ¢lovéka patii jeho ndzory na zivot a s témi je Casto
spjat jeho hudebni nazor (zanr), ktery ndvstévnik vyhledava, ktery mu muize ¢i nemulze
konkrétni festival nabidnout, a ktery v celkovém obrazu ¢loveka utvaii urcity zivotni styl,
image. Lidé s podobnymi nazory (tedy i hudebnimi) pak maji potfebu kontaktu pii riz-
nych pftilezitostech, kde mohou sviij zivotni styl sdilet ¢i soucitit. Mistem takovych setkani
jsou pravé také hudebni festivaly. ,, V ramci dané kultury jsou patrné nékdy i urcité rozdily.
Mira jejich vyznamnosti ndas mize dovést k subkulturam — kulturnim prostredim, které
s danou kulturou sdileji centralni rysy, ale které se nékterymi kulturnimi prvky od dané

kultury znatelné lisi* (Kolektiv autort, Zdklady marketingu, 2005, str. 41)

V dnesni spolecnosti existuje mnoho takovych skupin, zejména mezi mladymi lidmi, které
maji ve svych subkulturach spolecny jak podobny styl oblékani a konicky, tak Zivotni a
hudebni nazor. Jsou také nazyvany referenénimi skupinami. Jmenujme naptiklad tzv.
»punkery, rockery, technate, hiphopery, , posluchace klasické hudby ¢i metalisty*. Diilezi-
tou roli hraji také tzv. spolecenské skupiny. Primarni spolecenskou skupinou je rodina.
Ovliviiujicimi faktory jsou také lidé naboZensky orientovani a riizné zajmové skupiny. (6,

13)
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Kazda z téchto skupin je jistou subkulturou s odliSnymi rysy v zivotnich nazorech, zali-

bach a predevSim hudbé. Tento fakt je tfeba si, pfi tvorbé marketingové strategie, zcela

jasné uvédomovat.

1.5 Cilové skupiny

V oblasti hudebnich festivali nelze obecné definovat cilovou skupinu tak jako
v klasickych podnicich, které maji ve svém odvétvi potencialni zakazniky z podobnych

socialnich ¢i v€kovych skupin. Vzdy zde zalezi na konkrétnim festivalu a na jeho konkrét-
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nim zanrovém zaméfeni. Snad jen demograficky jsou specifika konkrétnich statii zaméiena
na segmenty, jak u festivali, tak u firem s ohledem na rozli¢né kultury. To uz je ale véci

internaciondlniho marketingu.

Jelikoz existuje cela tada specifickych cilovych skupin dle hudebnich zanrti a teoreticka
¢ast této prace se zabyva hudebnim festivalem pievazné klasické vazné hudby, je nize
popsana ¢ast analyzy ¢eské hudebni scény vazné hudby na zakladé vyzkumu z roku 2001
provedené¢ho MikulaSem Bekem a jeho spolupracovniky uvetejnéného v knize Konzerva-
tof Evropy?. Ta ndm pomtzZe alespon z€4sti popsat tuto cilovou skupinu. Tento vyzkum

byl proveden na vzorku 1067 respondentd ve vékovém rozmezi 18 — 75 let:

Z tabulky I je patrno, jak je ovlivnéna navstévnost vaznych koncertll z hlediska vzdélani.

Vidime, Ze tyto koncerty navstévuji predevsim lidé s vysokoskolskym vzdélanim.

Tabulka I. Navstévnost koncertli vazné hudby podle vzdélani

Vainé koncerty Celkem

Vzdélani Zadné navitéva 1-2 krat 3 a vicekrat
zakladni 89,9% 7,5% 2.5% 100%
vyucen/a, stiedni bez maturity 97,1% 6,0% 2,4% 100%
stfedoskoleské maturitou 82,8% 13,0% 4,2% 100%
vysokoSkolské 53,7% 35,2% 11,1% 100%
Celkem 84,7% 11,4% 3,9% 100%

Z hlediska mési¢niho pfijmu navstévnikd vaznych koncertii patrného z tabulky II 1ze zjis-
tit, Ze tyto hudebni produkce navstévuji lidé s niz§imi ptijmy, coz piili§ nekoresponduje

s tabulkou vzdélani.

Tabulka I1. Navstévnost koncert vazné hudby podle mési¢niho piijmu
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Vainé koncerty Celkem
Mésicni piijem 7adna navitéva  navitivil/a
do 5000 84,0% 16,0% 100%
5001-6000 81,1% 19,9% 100%
6001-8000 91,7% 8,3% 100%
8001-10 000 87,9% 12,1% 100%
10 001-12 000 81,7% 18,3% 100%
12 001-14 000 77,3% 22,7% 100%
14 001 a vice 75,0% 25,0% 100%
Celkem 83,9% 16,1% 100%

Tuto skutecnost ovliviiuje vékova kategorie uvedend v tabulce III., kterd ukazuje pomérné

velkou navstévnost diichodcti, ktefi maji niz§i mésicni piijem, nez lidé pracujici.

Tabulka III. Navstévnost koncertli vazné hudby podle véku

Vainé koncerty Celkem

Vék kategorizovany zadna navstéva 1 - 2 krat 3 a vicekrat

do 24 let 91.4% 6,6% 2,0% 100%
25 az 29 83.3% 11,9% 4,8% 100%
30 az 39 85,1% 10,9% 4,0% 100%
40 az 49 87,5% 10,2% 2,3% 100%
50 az 59 82,5% 14,5% 3,0% 100%
60 a vice 77,5% 14,7% 7,9% 100%
Celkem 84,8% 11,4% 3,9% 100%

Z tohoto ditvodu je nutné védéet, jak na tom jsou domacnosti navstévnikl z hlediska fi-
nanc¢niho (tabulka IV.) Z vyzkumu je patrno, ze vice nez polovina navstévnikt, ktefi na-

vstivili koncert vazné hudby vice nez 3x, o sobé€ tvrdi, Ze pochazi z bohatych domacnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Tabulka I'V. Navstévnost koncertti vazné hudby finan¢niho zajisténi domécnosti

Vazné koncerty Celkem
Dojem z domacnosti  7adna navstéva 1-2 krdt 3 a vicekrat
chuda 90,6% 5,6% 3,8% 100%
primérna 85,1% 11,6% 3,3% 100%
bohata 76,3% 16,3% 7,4% 100%
Celkem 84,8% 11,3% 3,9% 100%

Dals§imi zajimavymi méfitky je ,,sebezatazeni navstévnik do spolecenskych tfid (nizsi,
nizs8i stiedni a vyssi, popt. vyssi stiedni téida). Z nich je patrny nejvétsi zajem vyssi spole-
Censké tfidy. Co se tyka hudebniho vzdélani, bylo zjisténo, ze tyto koncerty navstévuje
vice nez dvojnasobek lidi vzdélanych na lidové ¢i zédkladni umélecké Skole, nez lidi takto

hudebné nevzdélanych. (7)

vvvvvv

koncertu vazné hudby v Ceské republice je vysokoskolsky vzdélany ¢&lovék
v dichodovém, nebo témei dichodovém véku s piijmem kolem 7.000 K& mésicné pocha-

zejici z bohaté rodiny, ktery ma alespoi zakladni hudebni vzdélani.
Nesmime zapomenout na fakt, Ze toto zjist€ni vyplynulo ze Sesti otazek poloZenych vzorku
respondentl pred Sesti lety, coz mize byt do jisté miry zavadéjici. V kazdém piipadée urci-

tou vypovédni hodnotu vyse uvedené tabulky jisté maji.
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1.6 Sponzoring

Prostiedi hudebnich festivalll je pfedevsim oblasti kulturni a jak je zndmo, v této sféte je
penéz vzdy nedostatek. V tomto piipad¢ je jedno, zda se jedna o oblast komer¢ni ¢i neko-
mer¢ni. Dne$ni honorafe umélcii a dalsi naklady jsou totiz takové, Ze potadatel se bez fi-

nancni podpory prosté neobejde.

1.6.1 Partneri festivalu

Y7 ow

Jista vyhoda nekomer¢nich festivali je v tom, Ze maji vétsi Sanci ziskat pro sebe sponzora.
Dnes uz spoustu spolecnosti razi cestu spoleCenské zodpovédnosti a tyto firmy védi, ze
budou v ocich vefejnosti vnimany pozitivnéji. U komer¢ni festivalll to pak zavisi na obrat-
nosti promotéra, ktery musi umét presveédcit spolecnost, ze prave jeho festival je tou sprav-
nou volbou, jak pomoci kultufe a pfedev§im jak pomoci sponzorovi. Je tieba si vSak uve-
domit, Ze sponzoring je piedev§sim obchod, ktery musi pfinést uzitek nejen strané pifijima-
jici, ale také davajici.. Na misté je pak osloveni partnera festivalu. Tento sponzor-partner
sleduje kromé spolecenské odpovédnosti urcité své komunikacni cile, kterych hodla spon-
zorovanim konkrétniho festivalu dosdhnout. ,, Sponzor musi mit moznost se dikladné se-
znamit s projektem, na ktery by mél financné prispivat, a srovnat jej se svou vlastni strate-
gii sponzoringu. Posoudit, zda-li sponzoring prislusné akce oslovi Zadouci cilovou skupi-
nu, odpovida firemnim komunikacnim prioritam a ciliim, zda-1li bude mit navaznost na zby-

vajict komunikacni aktivity atd.* (SVETLIK, 2003, s. 156)

Souhlasi-li jeho cile souhlasi s jeho strategii, mize se sponzor zavazné rozhodnou pro po-
skytnuti daru. Obecné jde spole¢nostem pii sponzorovani piedevSim o zvyseni image a
s tim spojenym vys$§im prodejem svého produktu ¢i sluzby. Sponzorovi se mnohdy inves-
tovand Castka vicenasobné vrati v podobé zvyseni prodeje svych produkti ¢i sluzeb, které
ma v ramci sponzoringu moznost prezentovat. Jeho cilem je, aby byl na festivalu co nejvi-

ditelnéji prezentovan. Pfedevsim tedy jeho jméno s logem nebo pfimo produkt. (6, 8)

Sponzory hudebnich festivali byvaji vétSinou prodejci alkoholickych a nealkoholickych
napoju. Nejcastéji proto, ze nejvice festivalll byva hudebné zaméteno na takové hudebni
zanry, kde se schazeji predevsim mladi lidé. Jen spolecnost Plzenisky Prazdroj sponzoruje

na desitky festivalii pod svymi zna¢kami (United Islands of Prague - Pilsner Urquell, Be-
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natskd noc Made in Gambrinus, Zahrada - Velkopopovicky Kozel, Colours of Ostrava -
Radegast, Hip Hop Camp - Gambrinus, Summer of Love - Frisco, Pilsner Urquell, Mohel-
nicky dostavnik - Velkopopovicky Kozel, Tti Sestry - Gambrinus tour atd.

Spolecnosti produkujici napoje prisly v poslednich letech s trendem potadat hudebni festi-
valy nejen pod vlastni znackou, ale 1 zastitou. Produk¢ni a technické zalezitosti zajist'uji na
téchto festivalech agentury k tomu vytvofené a napojova spoleCnost si zajistuje hlavné
vstupné (oproti konkurenci podstatné nizsi), bary a samoziejme propagaci své znacky a
napojii v propagacni kampani a také uvniti festivalu. Pfikladem je festival Coca-cola

Soundwave nebo letos uz 4. ro¢nik dnes uz velmi uspésného festivalu Semtex Culture. (14)

Existuji festivaly pro v€kové starS$i navstévniky, pfedevsim festivaly vazné hudby jejichz

sponzory byvaji nadnarodni spole¢nosti budujici si image, Casto banky.

V praxi oslovuji promotéti potencidlni sponzory (zkousi jakékoliv nebo dle predpoklada-
nych spole¢nych cilovych skupin sponzora a festivalu) s jasnou ,,protinabidkou* za po-
skytnuti sponzorského daru. Tyto nabidky plnéni maji promotéfi rozdéleny dle vyse po-
skytnutého daru a zahrnuji v kazdém ,,typu* sponzorstvi sva specifika plnéni. Napf. ,,Ge-
neralni sponzor daruje minimalné 1. mil. K¢ a za to mu budou poskytnuty plochy na podi-
ich festivalu a jeho loga se ocitnou na vSech propagacnich prostfedcich.” Oficidlné jsou
znamy tyto sponzorské posty: Generalni sponzor, hlavni sponzor, oficialni sponzor (zahr-
nuje také typy jako oficidlni automobil, hotel) a sponzor. N¢které firmy ale odmitaji po-
skytnout finan¢ni dar a daruji radé€ji svlyj produkt (jedna se pak o barter), ktery pak organi-
zatori na festivalu prodaji. Jedna se prevazné o jiz zminéné napoje. Navstévniktim je pak
produkt pfimo prodavén a to je pro sponzora nejlepsi reklama.

Kromé toho si sponzofti hlidaji, aby ve svém oboru neméli na tomtéz festivalu konkurenc-

niho sponzora. Tyto pozadavky si samoziejmé zakotvi do smlouvy s organizatory.

Problém casto nastava, kdyz se chce festival prezentovat v médiich (napt. v radiovych spo-
tech) zaroven se svymi sponzory. Nékterd média to vnimaji jako skrytou reklamu a Casto
tyto sponzory zakazuji prezentovat. Ona to v podstaté skyta reklama je a promotéfi Casto
slibuji sponzorovi jeho prezentaci v téchto médiich. V mnoha piipadech se jim ho do nich

ale ,,protlacit* nepodafi.
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1.6.2 Medialni partnefi

Je tieba se také zminit o tom, ze kromé¢ ,,klasickych® sponzor jsou jest¢ sponzotfi medial-
ni. Jedna se o medialni spole€nosti , jejichz cilem je, tak jako u ostatnich sponzort, prezen-
tace svého produktu, tedy média (noviny, ¢asopis, radio). Vybrand média t dostanou od
organizatori obdobnou nabidku jako ostatni sponzofi a o¢ekava se od nich poskytnuti je-
jich medidlniho Casu ¢i prostoru pro festivalovou prezentaci. U medidlnich sponzort je
vétSinou uzaviena smlouva v podobé¢ barteru. Podle rozsahu jeho poskytnuti je pak spon-
zor rozdélen stejné: Generalni, hlavni, atd. Také tato média si hlidaji marketingové komu-
nikacéni cile svého periodika oslovujiciho ur€itou cilovou skupinu a sponzoruji takové fes-
tivaly, na nichz tuto skupinu ptfedpokladaji. Pfednost maji samoziejmé velké festivaly
s tradici. ,, Zpocatku nebylo snadné presvedcit vétsi partnery o spoluprdci, ale vzrustajici
navstéevnost a ohlasy festivalu jejich pohled zmenily * potvrdil Casopisu Strategie spolupo-

fadatel Sdzavafestu Tomas Klecka. (www.istrategie.cz)

Co se televiznich stanic tyce, je v Ceské republice pouze jedna — TV O¢ko. Ta se oviem
zamétfuje pouze na nekteré festivaly. Partnery si vybira predevsim dle velikosti a zanrt,
pfi¢emz ty popularnéj$i maji pfednost. Pfed konanim akce jsou promotéii zvano do potfadu
Inbox, kde maji moZnost jej piedstavit a pozvat divaky. Ale ani Ceska televize nezfistava
pozadu. .,V pritbéhu roku je CT medidlnim partnerem vice nez 17 filmovym, hudebnim,
tanecnim a divadelnim festivaliim, “ sdélil Strategii tiskovy mluvéi CT Martin Krafl.

(Www.istrategie.cz)

Z rozhlasovych stanic je asi nejaktivnéjii vefejnopravni Cesky rozhlas. Koncerty jsou na-
teCeny a poté vysilany v ramci pofadu Nazivo, ktery si ziskal u posluchact velkou oblibu.
Pozadu nezlstavaji ani komer¢ni radia. Radio 1 podporovalo v loniském roce festivaly Ur-
ban Public, Mighty sound a Sazava fest. Radio Evropa 2 si své partnery vybira podle moz-
nosti prezentace. Vyuziva piedev§im moznosti pojmenovat pédium podle radia. Zajima-
vosti je, ze radio piedstavilo v lonském roce novinku v cateringu. Na festivalu Semtex Cul-

ture predstavili drink Evropy 2.

Z internetovych médii je nejaktivngjsi Centrum.cz. V loni byl medialnim partnerem Ces-
kych hradl a Sdzavafestu. Podle internich prizkumii webu chodi napi. na Xchat vice nez
polovina mladych lidi, stejn¢ tak je to u ostatnich sluzeb tohoto portalu. Proto pravé v

ramci festivalit Centrum.cz propagovalo novou seznamku www.mojerande.cz.
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Z tiskovych médii je Casto videét na propagacnich plakatech denik Pravo, ktery navic po-
skytuje inzertni plochu pfedev§im ve svych specializovanych ptilohdch Tipy na léto, Cafe

¢i Salon. (14)

Nekteré festivaly nesou nazvy svého partnera (O2 Sdzavafest), ale vétSina se spokoji s na-
zvem jednoho z pédii. Zato jsou medidlnimi partnery zviditelnéni na svych strankach, lis-
tech a obrazovkach, v ptipadé radii i éteru. ,, Casto prindseji z téchto akci primé pirenosy a
nebo se na nich i sami spolupodileji. Na této fronté vladne oboustranna spokojenost. Da se

ale jen doufat v to, Ze na prvnim misté zustane vzdy hlavné hudebni fanousek. Prave on je

vvvvvv

1.6.3 Dotace

Poskytnuti finan¢niho ptispévku od statnich instituci se tyka predevsim nekomercnich fes-
tivall. Komer¢ni festivaly maji Sanci dosdhnout na dotaci vétSinou tehdy, kdyz tizce spo-
lupracuji napf. s méstem, kde se akce kona. Je to pochopitelné, protoZe stat pfece nebude

podporovat poradajici agenturu, jejimz hlavnim cilem je zisk z festivalu.

Dotace poskytuji instituce, pod jejiz zaStitou se pak festival kond. Jsou to predevSim zmi-
nénd mesta, dale kraje, ministerstva kultury a rizné statni fondy. O ,,nadnarodni* dotaci
pak miizou v Ceské republice pozadat organizatofi u Evropské unie. Na viechny dotace od
vyse zminénych instituci existuji konkrétni postupy zadosti o prispévek V ptipadech, kdy
je poradatelem organizace ziizené pfimo méstem, krajem ¢i ministerstvem, je pak dosazeni

ptispévku mnohem snazsi.
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1.7 Marketingovy komunika¢ni mix

Potadatel musi festival prezentovat tak, aby se cilovy zdkaznik seznamil s (nejen) klico-
vymi piinosy, které zahrnuje. A to neni vSe — poradatel jej musi prezentovat tak, aby za-
kaznika ,,pfesved¢il” k navstéve festivalu, to je cilem marketingového komunikaéniho mi-
xu. Ten zahrnuje néstroje marketingu ,,namixované‘ tak, aby co nejefektivnéji piisobily na

stanovené cilové skupiny. (9)

Promotéti festivalit mnohdy neznaji ani nazev ,.komunika¢ni mix“, avSak z logiky véci se

snazi utvaret marketingovou komunikaci tak, aby na cilové segmenty vyvazené pisobila.

Teorie marketingovych komunikaci hovoii o nutnosti, pokud mozno, vyvazeného poméru
¢tyt P (product, place, price, promotion), tedy produktu, mista ¢i distribuce, ceny a propa-

gace. V oblasti hudebnich festivalii maji vSechny tyto prvky sva specifika.

1.71 4P
Produkt:

Produkt mize byt hmotny vyrobek,nebo sluzba. Festival se d4 chapat jako placené sluzba
zakaznikovi, kterd poskytuje predevSim zabavu v podobé hudebni i svételné produkce a
urCité atmosféry. Tato sluzba muize byt nabizena ve form¢ piedprodejni vstupenky
v mistech k tomu urcenych, nebo vstupenky na misté konani. Potencialni navstévnici se
rozhoduji, na ktery festival jit nejen z hlediska image ¢i kvality produkce festivalu, ale
také se zajimaji, co vyhodného na tom ¢i onom festivalu ziskaji oproti konkurenci. Dnes-
nimu navstévnikovi pouze dobra hudba nestaci, proto potfadatelé doplituji festivaly o vSeli-
jaké doprovodné programy v podob¢ zabavnich atrakci, jako bungee jumping, horolezecka
sténa, exhibice na U- ramp¢ apod. nebo v konzervativngj$im duchu jsou na festivalech

k vidéni vystavy obrazii, soch apod. (5)

Pokud se jedna o ptedprodejni vstupenku, musi organizatotfi ve svém vlastnim z&jmu zajis-
tit, aby tato vstupenka byla zakaznikovi dostatecné dostupna. ,, Distribuci Ize charakterizo-
vat jako souhrn vsech clankii distribucniho retézce a cinnosti, které jsou nezbytné k tomu,
aby se produkt dostal od jeho vyrobce, autora, tviirce, ke spotrebiteli, zakaznikovi, nebot’
teprve potom je mozno ocekavat, ze se realizuje a prinese urcity prospech. (MOSPRA,

1997, 5. 8A)
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Promotéti zajistuji predprodej vstupenek piedev§im prostfednictvim internetu. Existuje
hned né€kolik spolecnosti, které¢ se nabidkou piredprodeje vstupenek zivi (Ticketpro.cz).
Déle pak mohou vyuzit pro distribuci vstupenek informac¢ni centra mést a obchodl
s hudebnimi nosi¢i nebo nastroji. Tyto subjekty si pak za zprosttedkovani prodeje listkl
vezmou urcity procentuelni podil z ceny. Jeho vySe zalezi na konkrétni dohod¢ mezi orga-
nizatorem a zprostiedkovatelem prodeje. Nékteré festivaly vyuzivaji vlastni predprodejni
systétm (vétSinou na strankach festivalu), avSak ve vétSiné piipadech je , predevsim

z finan¢niho hlediska, vyhodnéj$i moznost prvni.

Samotné misto konani ma vzdy sva specifika. Festivaly se konaji pfedev§im na otevienych
oplocenych loukach, na hradech, ve sportovnich aredlech nebo ve vyznamnych (Casto his-
torickych) objektech. Pii rozhodovavani o tom, kde by se m¢l festival konat, hraje roli pie-
devsim dostupnost onoho mista, ndvaznost na infrastrukturu, moznost parkovani, blizkost
kyvadlové dopravy, tradice onoho mista (jestli uz se tam néco konalo a lidé jsou zvykli
tam chodit), atd. Nékteré festivaly jsou na svém misté¢ dokonce zavislé, protoze jejich
image je s mistem neodd¢litelné spjata a zmena lokality by festival minimalné odklonila od
prvotni filozofie, ne-li zlikvidovala (napt. Prazské jaro, Vizovické Trnkobrani). Na druhou
stranu nékteré festivaly ,,prezivaji® zménu prostiedi bez jakékoliv iymy (Czechtek). Zalezi
to predevsim na historii a hlavni filozofii konkrétniho festivalu a na cilové skuping, jestli je

nebo neni schopna se flexibilné ptizpiisobit.
Cena:

Propocteni ceny ve v této oblasti sloZitou zaleZitosti. Organizatofi musi brat zietel na mno-
ho vlivi, které cenu ovliviiuji. Pii opakovaném festivalu ma potadatel ze zkuSenosti urcity
pfedpoklad navstévnosti a dle toho také tvoti cely rozpocet festivalu. Pti potadani prvniho
ro¢niku musi byt organizator velmi opatrny. Mnohdy zalezi vice na zkuSenostech, nez na
marketingovych teoriich, pfedev§im proto, Ze hlavim ldkadlem festivalu jsou pifece jen
hudebnici a kazdy z nich ma vybudovanou ur¢itou image, kazdy laka uréity pocet potenci-
alnich navstévnikd. Pofadatel pak musi umét odhadnout, kolik navstévnikii na jeho pro-
dukci ptijde. Lze namitnout, ze toto nezalezi pouze na produkci, ale také na dobré propa-

gaci, misté€ a ,,benefitech®, které jsou navstévnikovi nabidnuty.

Konecna ¢astka jednoho listku by méla byt schopna s ohledem na rozsah produktu (kvalitu
ucinkujicich, doprovodné programy, atd.) konkurence v porovnani s obdobnymi cenami

festivalovych vstupenek.
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Existuje mnoho zplisobii stanoveni ceny, které se vyuzivaji s ohledem na charakter podni-
ku (festivalu) a trzni situaci, nicméné tato prace se oblasti ceny nezabyva. Je ale nutno
zminit, ze festivaly vyuzivaji pfedprodejnich vstupenek. Zakaznik si koupi predprodejni
vstupenku predevsim proto, ze je podstatné levnéjsi, prestoze riskuje napf. u open air festi-
valu nepfizenl pocasi a to je také jeden z diivodil pfedprodeje. Poradatel se timto v podstaté
jisti. Dalsim divodem je, Ze diky financim utrzenym za predprodej mize organizator po-

kryt ¢ast nakladt festivalu.

V praxi se Casto prodavaji predprodejni vstupenky v jedné az péti ,,vlnadch®, zejména podle
velikosti festivalu. Na velkych festivalech za¢ind prvni pfedprodej uz cca 6 mésict pied
akcei, ¢asto v tu dobu ani nejsou zvetejnéna jména tcinkujicich. Lidé prosté véfi, ze pod tou
konkrétni znaCkou se skryva kvalita dobré hudebni produkce a perfektni organizace (pii-
kladem je pardubicky festival Summer of Love, tento rok 11 rocnik.). V této fazi mize byt
cena vstupenky dokonce polovi¢ni nez cena na misté¢ konani. Informace o téchto piedpro-
dejnich fazich se stavaji soucasti reklamni kampané. Objevuji se tedy na festivalovych

webovych strankach, plakatech, letacich 1 v PR dokumentech.
Propagace:

Do této slozky se fadi vSechny aktivity umoznujici tvorbu propagacni kampané. Tedy re-

klama, Direct marketing, podpora prodeje a Public Relations.
Reklama

Spravné zacilena reklama ovliviiuje Siroké masy ve zvolenych segmentech. Hudebni festi-
valy vyuzivaji vSech nadlinkovych aktivit. Nejprve je ale pro n¢ zapotiebi nakoupit medi-
alni prostor a Cas predevsim v tisku, na internetu a nemalou ¢ast tvoii také rozhlasova re-
klama. Jedna se predev§im o hudebné (nebo pfimo zanrove) zamétend média ¢i jejich sek-
ce. Televizni reklama neni tolik vyuzivana. PredevS§im proto, Ze je pro potadatele cenove
nedostupnd. Pokud se reklama v televizi objevi, jedna se téméf vzdy o hudebné zaméfené
stanice. Patfi sem téz outdoor reklama, kterd je hojn¢ vyuzivana. Jsou to plakaty, letaky,
citylight plochy nebo billboardy. N¢kteti promotéfi vyuzivaji k propagaci ilegalnich ven-
kovnich ploch (napf. elektrické rozvadéce). Jsou to predevsim organizatoti hudebnich fes-
zab&hnutych konvenci. Plakat umistény mimo plakatovaci plochu tak svym zptisobem pii-

sobi stejnym dojmem a navic potadatel usetii za vyveésni poplatky. Promotéii také necha-
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vaji vyrobit dal$i reklamni pfedméty jako samolepky, trika, odznaky nebo Ccepice
s festivalovymi motivy. Poté jsou distribuovany a rozmistovany na mista, kde se predpo-
klada (na zéklad¢ urcité zkusSenosti nebo marketingového vyzkumu) koncentrace zvolené

cilové skupiny.

Direct marketing

Lze ho chapat jako komunikaci, ktera buduje pfimy vztah mezi firmou a jejimi zdkazniky.
Pfi poradani hudebnich festivalli se vyuziva jen ziidka. PredevSim u festivall, které se
nepofadaji prvné, protoze k témto aktivitam je zapotiebi vytvoftit ur€ity databazovy sys-
tém, z n¢hoz teprve lze Cerpat potfebna data. Vyuziva se predevsim Direct mailing, ktery
pribézné informuje potencidlniho zédkaznika o priibéhu ptiprav festivalu. Data s kontakty
se ziskavaji ptfedevSim pies festivalové webové stranky, kde jejich navstévnik po registra-
ci souhlasi se zasilanim téchto informaci. (11) U né&kterych typtu festivald se zasilaji spon-
zorim ¢i vyznamnym hostiim pozvanky na dalsi spoleCenské akce nebo rauty, které festi-

val doprovazeji.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zpravidla fesi dil¢i problémy komunikace a proto je pro ni typické, Ze se
Jji pouziva prevazné po kratké obdobi. S podporou prodeje jsou spojeny piedevsim aktivity,
které pracuji s cenovou politikou. Nejvice se vyuziva prace s cenou v oblasti predprodeje
vstupenek, jejichz hodnota se déli hned do n€kolika cenovych fazi. Od prvni nabidky ke
koupi se s blizici dobou konani festivalu ceny vstupenek zvedaji. V misté konani je pak
vstupenka nejdrazsi. Nejde jen o motivaci ke koupi — jak jiz bylo zminéno, diky ptedpro-
deji ma poradatel v jeho prubéhu ptiblizny odhad navstévnosti, a mize tak 1épe ptizplsobit
své néklady potfebam a kapacité festivalu, mize predem utrZzenych pencz vyuzit jako na-
kladl a lze se také timto zpsobem pfi nepiizni pocasi vyhnout krachu festivalu. Z praxe je
znamo, ze je primérné polovina vstupenek prodana v ptedprodeji a polovina na misté. Za-

lezi to ovSem vzdy na typu festivalu a cilové skupiné.

Kromé cenovych rozdili u vstupenek se poradaji rizné soutéze o volné vstupy. Pro tyto se
vyuziva ptedevsim festivalovych webovych stranek. Potadatel také poskytuje volné listky
médiim. V raznych poradech se pak o tyto vstupenky soutézi a pii zmince o soutézni cené

a divacké aktivité se tim o festivalu vytvari pozadované povédomi. (10)
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Pti poradanich velkych festivalti se v poslednich letech zacina vyuzivat k podpote prodeje
tzv. Warm up party, tedy jakychsi ,,zahtivaci akci®, které se konaji n€kolik tydnt az dnt
pied samotnym festivalem. Takovd warm up akce neni z hlediska marketingu nijak zvlasté
zajiStovana. Je pouze prezentovana na festivalovych webovych strankach nebo je propa-
govana samostatnymi plakaty, na kterych jsou zdkladni informace o samotném festivalu.
V misté konéni je pak vedena masivni kampaii. Casto se spojuji predprodeje na festival
s pfedprodejem na warm up akce a tyto se pak stdvaji soucasti vstupenky na festival, coz
zakaznikovi pfinasi vyhodu. Nelze opomenout after party (zakoncovani akce) konané bez-

prostiedné po festivalu, které jsou casto v cené vstupenky.

Public relations

., Public Relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cilu organizace

vwvoldnim kladnych postojii verejnosti.“ (SOUKALOVA, 2005, s. 43)

Touto formou komunikace se pribézné oslovuji média vybrand na zékladé podobnosti je-
jich cilovych skupin a cilovych skupin festivalu. Slouzi k podrobnému informovani poten-
cidlnich navstévniki v podobé ¢lankt o festivalu, jeho Gc€inkujicich, o festivalovém zédzemi

a nabizenych sluzbach (zména vizaze na mistg, tetovaci salon, ¢ajovna apod.).

Patii sem 1 press (media) relations. Slovnik cizich slov je definuje jako ,,vztahy s médii,
tiskem a prezentaci informaci o spolecnosti v pozitivnim svétle.” (http://slovnik-cizich-

slov.abz.cz)

Cilem tedy je, aby byl pohled médii na festival, jak uvadi slovnik, byl pozitivni, proto je
snahou organizatord, aby se pfed médii prezentovali v tom nejlepSim svétle, a proto se

s nimi snazi udrzovat pokud mozno pratelské vztahy.

Radi se sem tiskové konference a briefingy, které byvaji spise vyjimkou, respektive konaji
se jen u specifickych festivala (festivaly klasické hudby, velké koncerty apod.), kam jsou
zvani novinafi, ktefi jsou informovani o pritbéhu piiprav festivalu. Vétsi festivaly buduji
na misté¢ konani tzv. press rooms, tedy mista, kde probihaji rozhovory se zahrani¢nimi i
domacimi u€inkujicimi.

Poradatelé také rozesilaji do redakei médii pozvanky na festival s moznosti akreditace na
misté spolu s jiz zminénymi PR ¢lanky a letaky v elektronické (pro umisténi do tisku ¢i na

web) a tiskové podobé. Kromé toho daruji promotéfi do médii do soutézi volné listky ne-
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bo razné darky, které ziskali od sponzorii. To uz je ale spiSe soucasti podpory prodeje. (8,

12)

1.8 Corporate image

Obsahem corparate image je corporate identity, communication, design a product. Z mar-

ketingové terminologie prelozeno jako jednota komunikace, identity, designu a jednotného

ztvarnéni produkta.
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Kazdy festival by se mél snazit o zachovani této jednoty, nebot’ je dulezité se zakazniky
komunikovat komplexni formou, aby s prvnim navazdnim komunikace poznali, Ze se jedna
pravé o ten konkrétni festival. Tato jednota, také velice usnadnuje samotnou komunikaci.
Kdyz je napt. plakat tvoten po 1éta v jednotném, avSak vzdy origindlnim ztvarnéni, lidé si

ho Casto zapamatuji a pak uz konkrétni festival poznaji na prvni pohled. (8)

Zkréacen¢ tfeceno je corporate identity v prvni fad€ jednota spolecného smySleni organiza-
tort o vlastnim smyslu festivalu a o jeho cilech. Je to ale také jednota ptfedevsim vizualni-
ho vzhledu od tiskovin pfes ztvarnéni logotypu po osobni vystupovani promotéra. Je

v ném tedy zahrnuta jednotnad komunikace i vizualizace.

V oblasti festivall se jedna pfedevSim o corporate design propagace, jelikoz festival jako
produkt je v podstaté sluzba. Cela reklamni kampan by méla byt vedena s ohledem na jed-
notny vizualni styl pfedevsim tiskovin, které jsou v tomto odvétvi asi nejvice vyuzivany.
Prikladem jednotného stylu jsou kampané tanecniho festivalu Summer of Love, kde je jiz

léta hlavnim motivem propagacnich materialt slunec¢nice v nejoriginalnéjSich variantach.

!
il e

Propagacni plakaty festivalu Summer of love (z leva pro roky 2000 /01 / 04 / 07)

Miru jednoty samotného produktu mize navstévnik posoudit az na misté konani, protoze
produkt jako takovy je samotny festival. Tady je diilezity vzhled vSech pddii, ktery by mél
byt ve stejném nebo podobném vizualnim stylu, avSak praxe byva jina. Festivaly mivaji
mnohdy naopak vzhled cirkusovych ptedstaveni, kdy je kazdé podium ,,oblepeno* spon-
zorskymi bannery, ¢asto samotnd stage (podium) byva zapiij¢ena od sponzora, takze je i
bez dalSich bannert jednou velkou propagacni zalezitosti. Zalezi pak na samotnych promo-

térech, do jaké miry udrzuji svou identitu a do jaké nechaji prostor sponzortim.

Jednotou komunikace je mysSleno piedevsim sluSné vystupovani pied partnery, externimi

dodavateli apod. To je samoziejm¢ na misté. Podstatou corporate communication je vSak
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predevsim to, aby zastupujici ¢len organiza¢niho tymu svou poradajici agenturu nijak ne-

han¢l a naopak zastaval jeji stanoviska.

Vsechny vyse uvedené Casti jednoty davaji jednotnou image festivalu. ,,Image miizeme
definovat jako "souhrn predstav, postoju, ndzoru a zkuSenosti lidi ve vztahu k urcitému
objektu, napr. podniku, vyrobku, znacce, politické strané, osobnosti atd. pro image je také

diilezité to, ze pres urcité rysy stability a trvalosti ji Ize ovlivnit.”" (PRIBOVA, 1996 s. 78)

Do image ale patii i publicita a ta je ovlivnitelnd jen z¢asti. Jsou to nazory predev§im mé-
dii na festival, které pak ovliviiuji minéni vetejnosti. Proto je tvorba dobré image festivalu

dlouhodobou zélezitosti a zahrnuje v sobé spoustu prace na vsech jejich slozkach. (8, 10)
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POSTUP PRI ANALYZE FESTIVALU SMETANOVA LITOMYSL

Tato prace si klade za cil ¢tenafi nejprve naznacit historii tohoto festivalu, letmo ptedstavit

chystanou produkci tohoto ro¢niku a mista, kde se festival kona.
Poté prace predstavi strukturu pofadajici organizace a naznaci piimé ¢i nepiimé vlivy na
ni. Dilezitou ¢asti jsou hlavni strategické cile festivalu v€etné popisu cilovych skupin a

konkuren¢niho prosttedi, diky kterym se ukaze, ¢im je tento festival vlastné tak netypic-

kym.

Na zakladé toho je pak ukolem prace predstavit feSeni a nabidku partnerstvi festivalu jak

sponzorského, tak medidlniho a zplisob ziskavani dotaci.

Dale komplexné popiSe propagacni kampan festivalu od jeji pfipravy, pies realizaci az po
jeji zhodnoceni. Prace se bude také vénovat zptisobu feseni podpory prodeje festivalu, vi-

zualnimu stylu festivalu a vyuZiti public relations.

V posledni kapitole pak poodhali nékteré nedostatky marketingovych aktivit organizatora

a doporuci jejich zlepSeni véetné€ naznaceni budouciho vyvoje festivalu.

Stanoveni pracovnich hypotéz
1. Sponzoii maji urcity vliv na propagacni stranku festivalu.

2. Smetanova LitomySl ma oproti konkurenénim festivalim stejné velikosti a hudebniho

zanru nevyhodu v tom, ze se kona v relativné malém méste.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PREDSTAVENI FESTIVALU SMETANOVA LITOMYSL

2.1 Strucna historie a profil festivalu

Kazdoro¢né v obdobi 10 az 15 dni na pielomu Cervna a ¢ervence probiha tento nekomercni
festival jiz 49. rokem. Po Prazském jaru se jedna o nejstarsi a soucasné nejvétsi open air

festival klasické hudby v Ceské republice.

Festival se potada od roku 1949 v rodisti skladatele Bedficha Smetany, ve vychodoceské
Litomysli. Jeho obsahem jsou predevsim operni inscenace, koncertni provadéni oper, ga-
lakoncerty, oratoria, kantaty a vokalni veCery. Mimo to je zde mozné zaslechnout hudbu
symfonickou, komorni ¢i instrumentalni nebo baletni vystoupeni. Dba se na to, aby v kaz-

doro¢nim repertoaru zaznél alespon jeden titul Bedfich Smetany.

Na festivalu vystoupila svétova (S. Milnes, K. Ricciarelli, S. Larin) i ¢eska (E. Urbanova,
D. Peckova, M. Kozenda) Spicka klasické hudby i mnoho soubortii (Narodni divadlo Praha,
Ceska filharmonie, Slovenska filharmonie) a véhlasnych dirigentt (J. Bélohlavek, O. Le-

nard, C. Richter).

Scéna z roku 1971 Vstup na II. nadvoti zamku Koncert

Potadatel: Mésto Litomysl, Pardubicky kraj a Ministerstvo kultury Ceské republiky

Poradajici organizace: Smetanova Litomysl, o. p. s.
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Mésto Litomysl a mista konani festivalovych poradi:

Meésto Litomysl lezi v Pardubickém kraji a mé vice néz 10.000 obyvatel. Z hlediska infra-
struktury prochazi méstem rychlostni silnice R 35 a je zde i Zelezni¢ni spoj, ktery vSak

nelezi na hlavni Zelezniéni trati.

Mista kondni koncertu:

Statni zamek Litomysl — II. nadvofi (kapacita 1287 mist)
Statni zdmek Litomysl — amfiteatr (kapacita 2198 mist)

Statni zamek Litomysl — barokni divadélko (kapacita 135 mist)
Statni zamek Litomysl — Audiencni sal (kapacita 168 mist)
Chram Povyseni sv. Kiize (kapacita 480 mist)

Smetantv diim (kapacita 485 mist)

1. nadvoti zamku Litomysl Audiencni sal Chram Povyseni sv. Kiize

Navstévnost: kazdorocné piiblizné 17 000 divaka
Ceny vstupenek: 50 az 880 K¢, dle typu predstaveni a mista sezeni

Rozpocet festivalu primérné : cca 16.000.000 K¢

2.1.1 Profil obsahu 49. ro¢niku mezinarodniho operniho festivalu SMETANOVA
LITOMYSL

Tento ro¢nik se kona v obdobi 15. ¢ervna — 1. ¢ervence 2007. Snad poprvé za dobu svého
konani nese festival svilj podtitul — ,,Ve svété déti“. Z toho je patrno, Ze v programu jsou
mimo ,,klasického* repertoaru také tituly ur¢ené pro mladého posluchace, potady s détskou

tématikou a dila mladeZi obecné blizka.
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Z dvou desitek potadil je slusné piedstavit alespoii ty hlavni: jsou jimi napt. operni dila
jako Smetanova Hubicka, Pucciniho Manon Lescaut a Kristiiv dotek od V. Kubicka. Zaji-
mavé bude také Dvorakovo Oratorium Svatd Ludmila, Orfova kantata Carmina burata.
operni aktovky Zvifatka a loupeznici O. Méchy, Cisafovy nové Saty J. Temla nebo origi-
nalni tanecni pojeti Kytice B. Martint. V zahajovacim koncertu oslavi dvacetileti své oper-
ni kariéry Eva Urbanova a predstavi se jeden z nejlepSich tenoristii soucasnosti Torsten

Krel.

2.1.2 Smetanova Litomysl o. p. s.

,,Obecné prospésna spolecnost Smetanova Litomysl je ziizena méstem za ucelem podpory
a rozvoje kultury, poradanim kulturnich akci zejména ve mésté Litomysl. Hlavnim ukolem
je kazdorocni poradani operniho festivalu Smetanova Litomysl, v ramci doplitkové cinnosti
vSak také spravuje a provozuje Zamecké kongresové centrum, saly v byvalém zameckém
pivovaru, Apartman Bedricha Smetany a obcerstveni v Kldsternich zahradach.*

(www.litomysl.cz)
Spolecnost sidli v prostorech Statniho zamku Litomysl. Hlavnimi managery festivalu jsou:

Jan Pikna - feditel festivalu,

Vojtéch Stritesky - umélecky feditel festivalu,
Eva Piknova - vedouci propagace a PR,

Ing. Karel Kalousek — vedouci produkce festivalu

Jan Rektotik - vedouci techniky.

Jako kazda o. p. spolecnost ma i Smetanova Litomysl o. p. s. svou dozor¢i a spravni radu.
Ve spravni radé jsou kromé zastupcli mésta a kraje clenové potadajici organizace a eko-
nomicti odbornici (Ing. Jan Janecek, JUDr. Jifi Kru$ina, Ing. Roman Linek, Ing. Jifi Stii-
tesky), a také sponzofi, respektive zastupci partnert festivalu (Ing. P. Filipi za skupinu
CEZ, Ing. Josef Hajek za Skanska, a.s., Ing. Milan Hasek za Ceskou spofitelnu, a.s.)
v poméru 3:4. To znamend, Ze prave tito partnefi maji na celkovy raz festivalu nemaly
vliv. Tento vliv se ale neprojevuje natlakem na ostatni ¢leny spravni rady (kvtli vétsi ob-
jemnosti reklamy a log na festivalovych propagac¢nich nosicich), jak by se mohlo na prvni

pohled zdat, protoze tito partnefi maji jasn¢ dané mantinely ve smlouvé o reklamnim part-
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nerstvi, ale projevuje se piredevs§im vlastnim zajmem téchto spolecnosti posunout festival

n¢kam dal. (15)
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2.2 Marketingova strategie festivalu

Z marketingového hlediska jsou hlavnimi cili festivalu zajisténi partnerd festivalu Smeta-
novy Litomysle pro nadchazejici ro¢nik ¢i jesté Iépe pro nékolik ro¢nika doptedu, tedy
sponzoring a vyprofilovani se k nadstandartnimu obsahu produkce a reprezentativniho

zazemi festivalu, tzn. zajiSténi si té nejlepsi image.

Jedno souvisi s druhym - ¢im silnéj$imi spolenostmi festivalovi partnefi jsou, tim vice
financi plyne do celkového rozpoctu a tim lepsi a kvalitn€jsi mize byt produkce. Cim kva-

vvvvvvvvv

stava image festivalu v o¢ich Ceské vetejnosti.

Jak jiz bylo vySe zminéno, jedna se o nekomerc¢ni festival, a tak je na misté predeslat, Ze
mezi hlavni marketingové cile festivalu nepatii zvySeni navstévnosti festivalu, jak byva u
nejen komerc¢nich festivalli zvykem. Festival mé urcitou kapacitu v zavislosti na poctu mist
k sedéni a poctu predstaveni (cca 18 tis. navstévnikll) a kazdoro¢né je bézné, ze polovina
koncertt byva do tydne od zahajeni predprodeje beznadéjné vyprodana. Samo o sobé to
pak dava moznost 1épe budovat image festivalu. Smetanova Litomysl je v podstaté soubor
koncertli a doprovodnych akci béhem 15 dnti v roce, na néZ jsou téméf vSechny vstupenky
brzy pro zahajeni piedprodeje vykoupeny a tento fakt mnoho lidi vi (zvlaste ti, na které se
v minulych ro¢nicich listkii nedostalo). Naopak mnoho lidi toto nevi a na tento ro¢nik se
tteba nedostane. Vstupenka na festival se tak stava exkluzivnim zbozim, o které je tieba se

zajimat.

Poradatel¢ vidi nejvetsi prednost festivalu v jeho jedine¢nosti. Skutecné jde o nejvetsi open
air festival klasické hudby v Ceské republice a ve spojeni s historickym prostiedim mésta,
jemuz dominuje Statni zamek Litomys] zafazeny mezi svétové dédictvi UNESCO, zde

navstévnik nalezne spojeni ndvstévy festivalu s piijemné stravenymi dny v krasném méste.

2.2.1 Konkurenéni prostiedi

Na rozdil od pfevazné ptihrani¢nich komer¢nich festivalli zaméfenych na zahrani¢ni turis-
ty, neni pro Smetanovu Litomys] métitkem Gspé$nosti vynos ze vstupného. Program proto
nestoji na podbizivych potfadech a ackoliv se nevyhyba populdrnim koncertiim, jejich zata-

zeni mé vzdy vyssi smysl a je uvédomélou a smysluplnou soucasti dramaturgie. Kupodivu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

vSak 1 koncerty malo znamé soudobé vazné hudby byvaji v Litomysli dobfe navstiveny.

Konkurence ve smyslu prodeje vstupenek tedy pro tento festival nehraje roli.

Festivaly srovnatelného formatu jsou ve velkych méstech (Praha — Prazské Jaro, Brno —
Moravsky podzim nebo Ostrava — Janackiv mdj ). Kazdy festival je jiny a jedinecny pro-
sttedim, v némz se potfady odehravaji. O konkurenci tak nelze hovofit v obchodnim smys-
lu, spiSe se jedna o jakési pratelské soupeteni, které organizatory vede k vymysleni no-
vych, zajimavych projektl, ke zvySovani trovné vydavanych tiskovin a zlepSovani urovné

vibec. V tomto smyslu méa konkurence pozitivni charakter.

Vazna konkurence nastava pfi ziskavani sponzort. Jako viude ve svété je i v Ceské repub-
lice trh firem poskytujicich vysoké castky s nizkou reklamni G¢innosti velmi omezeny a
zadatelti je mnoho. Oproti litomySlské scéné maji festivaly konané ve velkych méstech
velkou vyhodu — jsou vice vidét, snadno se dostavaji do televizniho a rozhlasového zpra-
vodajstvi, maji bohaté moznosti volby ubytovacich a stravovacich sluzeb a jsou lehce do-

pravné dostupné pro zvané V.I.P. hosty ze strany sponzora.

Tyto bariéry Smetanova Litomysl boii piedev§im svou konkuren¢ni vyhodou, jiz je nepo-
chybné jeji dlouhodobé tradice a s tim spojend skvéld image festivalu. Samoziejmé i tim,
jak uz bylo feceno, Ze se jedna o nejvétsi open air festival klasické hudby v Ceské republi-
ce. Tato fakta zfejmé sponzofi moc dobie védi, a proto je tento festival podporovan vel-

kymi, ¢asto nadnarodnimi spolec¢nostmi.

2.2.2 Cilova skupina festivalu
Primarni:
Posluchagi klasické hudby v ramci celé Ceské republiky

Cilem festivalu neni pfesné zacilit publikum poslouchajici vaznou hudbu, ale komuniko-
vat spiSe velkoplo$né v ramci celé republiky a informovat o festivalu Sirokou vefejnost,
z niz se sami ,,fajnSmakefti* vyprofiluji tim, Ze si zakoupi vstupenku. Cilem je piedevsim

informovat o moznosti navstévy prestizniho festivalu vazné hudby.
Sekundarni:

Obyvatelé mésta Litomysl + okolni mésta a vesnice.
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Pro obyvatele Litomysle je festival jakymsi svatkem jejich mésta. Ziskat vstupenku je pro
né po 49. rocnicich uz zalezitosti tradice. V dobé konani festivalu do mésta zvou své pfi-
buzné Ci pratelé a nékteii sami vyuzivaji tyto dny k relaxaci. Mésto samo skyta mnoho
moznosti a svym geniem loci je Litomysl pro turisty sama o sobé velmi zajimavym mis-

tem.

Co se tyka ptipadnych navstévniki mést a vsi kolem Litomysle, vyuzivaji potencidlni za-
jemci predevsim blizkou dostupnost festivalu. Byt neni vaznéd hudba v jejich osobnim re-
pertoaru tim nejoblibenéj$im zdnrem, maji o festival zajem, proto si na néj ud¢laji jednou
za ¢as volno a vyuziji jej jako navstévu néceho (pro né) netradi¢niho.

Tercialni:

Veletrhy cestovniho ruchu v Ceské republice a okolnich evropskych statech.

Cilem je informovat jak ceskou, tak zahrani¢ni vefejnost se zdjmem o cestovani 0 moznos-

ti navstivit krasné mésto s historickymi pamatkami a hudebni festival najednou.
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2.3 Festivalova partnerstvi

2.3.1 Sponzoring

Financovani festivalu je na sponzorech zcela zavislé, a proto je dulezité, aby i jim ucast na
festivalu prinasela o¢ekavané odezvy. Sponzorim se nejedna o klasickou produktovou
reklamu zvySujici prodej, nybrz o posileni jejich image v o¢ich vefejnosti ¢i potencidlnich
zakaznikd a spojeni pravé s takovymto festivalem je pro né nejlepsi prilezitosti jak toho
dosahnout. Cilem je vyvolat v navstévnicich pocit vdécnosti ke spolecnosti, ktera se s nimi
podélila o své zisky a umoznila jim prozit nevSedni zazitek. To kupodivu ne vzdy spravné
chapou firmami najaté reklamni agentury a snazi se do prostor kondni pofadii vméstnat co
nejvice log na nevkusnych nosi¢ich. Takova reklama potom funguje zcela kontraproduk-
tivné Lidé hledajici pravé v krasném prostiedi a pii krasné hudbé oddech od celodenniho
shonu (nabit¢ho vSudypfitomnym aktem reklam) a naruSeni hdjeného prostoru reklamou
vnimaji mimofadn& nepiiznivé. Organizatofi proto poskytuji v ramci plnéni sponzorim
vstupenky a V.I.P. vstupenky spojené s nalezitou péc¢i o hosty. Konkurence mezi kulturni-
mi akcemi — Zadateli o sponzorské ptispevky je velika a prosté pozvani na pékny koncert a
raut uz nestaci, proto je tfeba pfichazet se stale novymi aktivitami, jak hosty oslnit méstem

Litomysl a festivalem samotnym.

Se jménem festivalu Smetanova Litomys] kazdorocné spojuji své reklamni aktivity nejvy-
znamnéjs$i podniky z celé republiky. Pisobenim na vefejnost jinym zptisobem nez klasic-
kou reklamou, totiz ve spojeni s prestizni spolecensko — kulturni udalosti, jiz Smetanova
Litomysl bezpochyby je, demonstruji svlij mecenassky vztah k uméni nejvyssich kvalit.
Investuji nejen do vlastniho renomé firmy, ale také vyznamné ptispivaji ¢eské kultuie a

navratu k duchovnim hodnotam.

Spise nez ,,sponzor,, je na misté oznaceni ,,partner festivalu®. Jedna se totiz o nabidku part-
nerstvi uzavienou fadnou sponzorskou smlouvou formou darovani Ucelové vazanych fi-
nanc¢nich prostfedkil, objednanim reklamnich sluzeb pii festivalu nebo dohodou o vzajem-

n¢ zapocitatelnych nepenéznich plnénich.

Sponzofii — reklamni partnefi jsou prezentovani v ucelené reklamni kampani vedené pora-
dateli festivalu. Rozsah prezentace samoziejmé odpovidé stupni sponzorstvi a vysi poskyt-

nuté¢ho plnéni.
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Je nutno se zminit, byt’ jen okrajové, o mecendsstvi. Je az s podivem, Ze se v dneSni dob¢
najdou lidé, jako Marcela a St&pan Rezovi, kterym festival piirostl k srdci do takové miry,

ze kazdym rokem daruji festivalu 50.000 K¢.

2.3.2 Dotace festivalu

Vedle sponzoril z riznych odvétvi se na financnim zabezpeceni podileji statni instituce.
Jsou jimi Ministerstvo kultury CR, Pardubicky kraj a Mésto Litomysl. Smetanova Lito-
mys3l patiéf mezi vyznamné kulturni akce doporu¢ené Ministerstvem kultury Ceské republi-

ky pro sponzorovani spole¢nostmi se statni ti¢asti.

Pro tento ro¢nik poskytlo dotaci 1 milion korun mésto Litomysl, Pardubicky kraj taktéz 1
milion a Ministerstvo Kultury CR 1,7 milionu korun. Pro pfisti roénik se pak pfipravuje

podani zadosti o dotaci z fondi Evropské unie.

Kromé dotaci je velkou podporou této akce zastita prezidenta Ceské republiky Vaclava

Klause, ministra kultury Vaclava Jehlicky a hejtmana Pardubického kraje Michala Rabase.

2.3.3 Reklamni partnerstvi festivalu

Smetanova Litomysl o.p.s. v soucasnosti spolupracuje hned s n¢kolika partnery, ktefi se
podileji na podpote festivalu jiz nékolikatym rokem. Jedna se o spolecnost Skanska a.s.,
kterd je generalnim partnerem festivalu od roku 2005 a je s ni uzaviena smlouva i pro pfisti
roénik. Dal§imi vyznamnymi spole¢nostmi je Ceska Spofitelna a. s. (generalni sponzor

v letech 2002-2004) nebo Skupina CEZ a.s.

Podle poradatelti probih4 budovani kontakt pro podobné partnersvi dlouhodobé¢, prostied-
nictvim rozesilani promo materidlti a oslovovanim hostl festivalu (pfedevSim managerii
spolecnosti), a také navstévami konkuren¢nich kulturnich akci na nichz si buduji své kon-

takty.

Nabidka reklamniho partnerstvi je rozdélena do ¢tyfech skupin podle vyse poskytnuté fi-
nan¢ni ¢astky (s ¢imz je samoziejme spojena propagacni nabidka partnerovi) a je rozdéle-

na nasledovné:
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a/ Reklamni partner (sponzor) festivalu (100.000 — 1.000.000 K¢)

Jeho propagace se vztahuje predevsim k dnlim v dobé konani festivalu. Takovy partner ma
spolupatronat nad velkym festivalovym pifedstavenim ¢i koncertem, nebo patronat nad
pfedstavenim v zameckém divadélku ¢i komornim koncertem (dle vyse plnéni). Ma moz-
nost umisténi loga na informacnim praporci (litomyslské namésti nebo zdmecky areal).
Jeho logo se ocitne v reprezentativnim katalogu festivalu (format A4), dale mu bude po-
skytnut celostrankovy inzerat ve Festivalovém deniku, vydaném v den konéni patronatniho
koncertu ¢i predstaveni, reklamni panel umistény v blizkosti mista kondni patrondtniho
programu a moznost uvedeni sponzorského vzkazu ve festivalovém rozhlasu pii patronat-

nim koncertu ¢i pfedstaventi.

Reklamnimi partnery tohoto ro¢niku jsou spoleCnosti Rieter CZ a.s., Pilsner Urgell,
CSOB, Lesy CR a.s., Euro AWK, Profistav s.r.o. ,Mach, SaM Litomysl a.s., firma Michlov-
sky a Vychodoceska plyndrenska a.s., Kooperativa a.s., International Power a.s., HR.G

tiskarna s.r.o., Story design s.r.o.

b/ Oficialni partner festivalu (max. 5 x 1.500.000 Kc¢)

Prezentace tohoto sponzora je v dominanci oproti Reklamnim partneriim festivalu.

Kromé propagace v prabchu festivalu (jako u Reklamniho partnera), je tento sponzor pre-
zentovan jiz od kvétna v reklamni kampani. Jeho logo se objevi na reprezenta¢nich plaka-
tech festivalu v metru, na plakatovacich plochach ve velkych méstech Ceské republiky, na
billboardech, na letacich v prazské, pardubické a hradecké MHD, v internetové prezentaci
festivalu s odkazem na doménu partnera, v plosném inzeratu deniku a ¢asopise s celostatni
pusobnosti, jeho jméno zazni ve vSech tiskovych zprdvach a md moznost ucasti a vystou-
peni na tiskovych konferencich. Dostane také V.I.P. vstupenky na festivalové porady dle
pozadavku a ma moznost uspotadat zadvérecnou recepci jménem partnera.

Oficidlnimi partnery tohoto ro¢niku jsou spolecnosti Saint-Gobain Verte a.s., energeticka

skupina CEZ a.s. a kone¢né oficidlnim automobilem festivalu je Skoda Auto.

(Se spole¢nosti Skoda Auto je zvlast uzaviena barterova smlouva o poskytnuti dvou auto-

mobild této znacky pro organizacni t¢ely Smetanovy Litomysle o.p.s. vyménou za prezen-
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taci jejich voza v aredlu zamku Litomysl v dobé kondni festivalu,zviditelnéni loga na

webovych strankach festivalu a na nékterych tiskovinach.)
¢/ Hlavni partner festivalu (3.000.000 K¢)

Do této kategorie miize byt obsazen pouze jeden partner a tento ma (kromé jiz vySe zminé-
nych moznosti prezentace) pravo na ucast ve statutarnimu orgdnu potadajici organizace.
Veskera propagace hlavniho partnera je zahrnuta do reklamni kampané od bfezna pted

konanim festivalu. Jeho logo se objevi na programové broZuie a na vstupenkach.

V prubéhu festivalu bude tomuto partnerovi umisténo logo na vSech informacnich prapor-
cich, dale na obalkové a ptedposledni strané reprezentativniho katalogu, na titulni strané
festivalovych novin, na vSech tiskovinach vydanych v priitbéhu festivalu a bude promitané
na portdl jevisté titulkovacim zafizenim pied opernim piedstavenim a o jeho ptestavkach.
Hlavni partner bude mit navic patronat nad zavére¢nym koncertem a moznost usporadani

celodenni prezentacni akce v ramci Dne partnera na festivalu.
Hlavnim partnerem tohoto roéniku je spoleénost Ceskd sporitelna a.s.
d/ Generalni partner festivalu (od 5.000.000 K¢)

Generalni partnerstvi se uzavird na viceleté obdobi. Generalni partner ma moznost zasad-
nim zptsobem ovlivnit cely festival, pribéh konkrétniho rocniku i smétovani a dlouhodo-

by rozvoj Smetanovy Litomysle.

Ma pravo piednostniho obsazeni mist hlavnich partnert a partnert festivalu vlastnimi dce-
finymi spolecnostmi nebo firmami obchodné spolupracujicimi, miize se vyjadrit ke spolu-
praci festivalu s ostatnimi partnery a zachovat si exklusivitu ve svém oboru.

Do reklamni kampané¢ je zapojen jako prvni (jiz v Ginoru) a jeho logo se samostatné objevi
na citilightech Prazského metra a dominuje na prvnich strandch vSech tisknutych propa-
gacnich prostfedki. V dobé konani festivalu ma pak oproti ostatnim partnerim logo na
vSech informacnich praporech, samostatné logo na transparentu na LitomySlském namésti
a reklamnich panelech v blizkosti vSech ptfedstaveni, logo na titulni strané reprezentativni-
ho katalogu, patronat nad zahajovacim koncertem a nad velkym pofadem ve II. zamku,
celostrankovy inzerat ve Festivalovych novindch a v ptipad¢ televizniho pfenosu zajisténi
uvedeni partnerského vzkazu pred vysilanim potadu a po ném.

Generalnim partnerem tohoto ro¢niku je spolecnost Skanska a. s.
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Pro vSechny sponzory pak plati nabidka na ptfednostni ndkup vstupenek pro své obchodni
partnery a hosty, moznost uspofadani vlastni prezentacni akce pfi festivalu, vlastni recep-
ce po predstaveni, soukromého vecirku s malym koncertem ¢i zahradni party na nadvori

v exklusivnich prostorach zamku, sklepeni a zameckych zahrad.

festivalovy raut 2005 festivalovy raut 2006

Zastupci téchto partnerit byvaji zvani na reprezentacni akce poradané méstem Litomysl pii
zvlastnich prilezitostech (napt. v minulosti setkani sedmi prezidentd v Litomysli, navstéva
Span¢lského kralovského paru). Partnefi festivalu také ziskaji uzavienim sponzorské

smlouvy pravo na pouziti nazvu festivalu ve vlastnich reklamnich aktivitach.

2.3.4 Medialni partnerstvi festivalu

Nabidka medialniho partnerstvi ma podobnou strukturu jako partnerstvi reklamni. Smlou-
va je uzaviena na stejném principu a taktéz zakladd pravo na pouziti nazvu festivalu ve
vlastnich reklamnich aktivitdch, nabizi pfednostni ndkup vstupenek a moznost uspotradani

vlastni prezentacni akce.

V minulych letech festival spolupracoval s Hospodatrskymi novinami. Tato spolupréce jiz
skoncila. Kazdé periodikum ma svou strategii a své cilové skupiny a zalezi pouze na ném,
zda ve festivalu vidi n&jakou mozZnost v osloveni dostatecné skupiny lidi. Je to v podstaté
stejné jako u nabidky k reklamnimu partnerstvi. Dlouhodob¢ se naptiklad nedafi festivalo-

vym organizatoriim navazat spolupréci se spolecensky ladénymi periodiky.

Pti uzavirani dohod se upiednostnuji barterové smlouvy, kde festival nabizi prezentaci ve

své reklamni kampani za prezentaci festivalu v periodicich medialnich partnert.
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Organizatoti nabizeji 4 typy medidlniho partnerstvi, pficemz plnéni ze strany festivalu ob-

sahuje stejnou nabidku jako u partnerti reklamnich:
a/ Partner festivalu (do 1.000.000 K¢, minimalni plnéni 100.000 K¢)

Partneem se pro tento ro¢nik stal ¢asopis Harmonie (mési¢nik) zabyvajici se hudebni scé-
nou klasické hudby, tedy Casopis pro cilovou skupinu, jez se o tuto hudbu blize zajima,

ktery festivalu poskytuje v rdmci plnéni dva celostrankové inzeraty a jeden pilstrankovy.

Déle jsou to noviny Mlad4 fronta Dnes, které plivodné nenabidly ¢isté barterovou dohodu,
pouze moznost inzerovat v jejich deniku zdarma do vyse 150 tisic korun a zbylou ¢astku
m¢él festival uhradit (v uplynulych dvou letech MF Dnes poskytla 100 a 200 tisic korun).
Organizatofi piistoupili pouze na barter — spocitali si, kolik inzeratl a jaké velikosti si do
této vySe mohou dovolit inzerovat a tohoto medidlniho prostoru pak vyuziji. Inzeraty se
objevi v periodiku Pardubického, Kralovehradeckého a Stredoceského kraje. Pro tento rok
se ale logo tohoto periodika ve festivalové kampani neobjevi, protoze MF Dnes si namisto
propagace vybrala barter ve vstupenkach a V.I.P. vstupenkach na festival pro sebe a prav-

dépodobné i pro své partnery.

Ttetim a poslednim partnerem je v této kategorii Cesky rozhlas Pardubice, ktery vyrobi a
uvede pfes 200 reklamnich spotii Potradatelé ptedpokladaji pozvani nékterého

z organizatori do rozhlasového poradu zabyvajiciho se hudbou.
b/ Oficialni partner festivalu ( 1.500.000 KCc¢)

¢/ Hlavni partner festivalu (3.000.000 K¢)

Oficialni a hlavni partner zlstavaji pro tento rok neobsazeni.

d/ Generalni partner festivalu (od 5.000.000 K¢)

LetoSnim ,,generalem® medialniho partnerstvi se staly noviny Deniky Bohemia. Nabidly
organizatoram pil strankovy inzerat ve vSech svych periodikach (d€li se na napt. Denik
Svitavska, Denik Usteckoorlicka atd.) a vydani specialni festivalové piilohy, taktéz v celé
Ceské republice. Deniky Bohemia se organizatoriim nabidly samy a v celkovém souétu

daleko ptedcily povinné plnéni.
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2.4 Propagacni kampan festivalu

Propagacni kampan je postavena na zakladnich cilech marketingové komunikace (viz 3.2
Marketingova strategie festivalu). Jejim cilem je tedy pfedevsim zviditelnéni festivalu pied
co mozna nejvét§im mnozstvim produktivnich lidi v Ceské republice, ne cileni na konkrét-

ni segmenty.

2.4.1 Priprava na kampan

Z organiza¢niho hlediska za¢ind ptiprava kampané uz nékolik mésict pred jejim vypuknu-
tim. Nejprve se ptipravi zékladni koncepce kampané dle vzoru z minulych let a dle financ-
nich moznosti pro tento rocnik. Znamena to tedy rozvrhnout kdy, kam a kolik propagac-

nich prostfedki se pouzije v jaké Casti kampangé, tedy viné.

Poté se kontaktuji spolecnosti vlastnici medidlni prostor. Organizatofi se snazi na tyto
firmy tlacit a s odlivodnénim, Ze se jedné o neziskovy festival, zajistit co mozna nejvyhod-
n¢jsi smlouvy. Mezi takové spolecnosti patii firma Rencar, ktera pro tento ro¢nik zajistuje
medialni prostory v Praze. Jeji nabidka (najdete ji v ptiloze) je rozdélena na cenu komer¢-
ni, kterd je pro ,,normalni“ zakazniky, a nekomer¢ni pro festival, pficemz za nekomerc¢ni
cenu poskytne sviij prostor pouze v dob€, kdy nemé pro své medidlni prostory pokryti ko-

mer¢nimi zdkazniky.

V této dob¢ je také osloveno vizudlni studio (léta spoluprace s prestiznim litomyslskym
studiem Story design), které na zaklad¢ zadani vytvoti patficné navrhy plakatt, letakd,
spotil pro obrazovky v metru, pozdéji pak brozur a reprezentativniho katalogu. V dalsi fazi
je pak oslovena tiskarna (probiha stala spoluprace s firmou H.R.G. tiskarna) pro zajisténi
tisku téchto materialt. Dillezitou ¢asti je i distribuce velkého objemu tiskovin v ramci celé
republiky. Zajist'uje ji pardubicka spolecnost SPA. Napfi. s poc¢atkem predprodeje vstupe-
nek je spojena druhd vlna reklamni kampané, béhem niz se musi distribuovat 15.000 ks
programovych letdkii. Tyto putuji do informac¢nich center po celé Ceské republice, na

pfedprodejni mista a na veletrhy cestovniho ruchu nejen u nds, ale i v zahrani¢i.
Propagace se na téchto veletrzich realizuje prostfednictvim tiskovych propaga¢nich mate-
riald. Tyto jsou k dispozici v expozicich sdruZzeni mést Ceska inspirace, Ceské dédictvi

UNESCO a Ceské centraly cestovniho ruchu, které se staraji o jejich dalsi distribuci.
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Kromé toho ma Smetanova Litomysl svou vlastni databazi (cca 2.000 adres) a ¢ast distri-
buce brozur, ale predev§im pozvanek na rauty si tak organizace zajiSt'uje sama. Tento zpu-
sob je jedinou direct marketingovou aktivitou Smetanovy Litomysle. V této databazi jsou
kovy kupon viz. 2.5.1 brozura), ale také stali abonenti, vyznamni hosté festivalu, diivéjsi a
stavajici partnefi, néktefi novinari a umélci. (Pro zajimavost: minuly rok bylo za poStovni

sluzby spojené s pofadanim festivalu utraceno 74 tis. K¢).

2.4.2 Pribéh kampané

Struktura kampané je jiz po nékolik let stejna a podle organizatorti, ktefi maji informace z
vysledkl monitoringu tisku a ohlasu publika, je osvédc¢end a dostatecné plni cile marketin-
gové strategie. Pocatek kampané je datovan na mésic tnor, kdy vychazeji prvni informace
o nadchazejicim ro¢niku a kampan je zakoncena do mésice po skonceni festivalu urcitym
zhodnocenim. Obrovskou vyhodou kampani tohoto typu je, ze se ve své podstaté opakuji.
Jeji zakladni struktura je stejnd jako pfedchozi ro€niky (5 vIn), pouze s malymi zménami
dle uvah spravni rady ¢i urcitych zmeén na trhu.

Kampai se skladd z komunikaéniho mixu, ktery vyuziva ptfedev§im outdoor propagaci,
inzerci v médiich a radiovych spoti. Je rozdélena do péti vin, ptfi¢emz kazda skupina re-
klamnich 1 medialnich partneri spada do jin¢ho poctu vin: Generalni partner festivalu je
podporovan ve vSech péti vindch kampané a jeho propagace dominuje nad ostatnimi part-
nery. Hlavni partner festivalu je obsaZzen ve 2. — 5. vIné, Oficialni partner festivalu ve 3. —
5. vin¢ a Partner festivalu je propagovan pouze na misté kondani festivalu, tedy ve 4. vin¢

kampanég.

2.4.3 Struktura propagacni kampané

1.vina
téma: Upozornéni na nadchazejici ro¢nik festivalu

termin: unor
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média: - citylight plochy v prazském metru (50 ks)
- spoty na obrazovkach prazského metra ( 10 sec. / 2688 spotil)

- aktuality na festivalovych strankdch www.smetanovalitomysl.cz
2.vlna
téma: Propagace festivalového programu, predprodej vstupenek
termin: bfezen

média: - tiskova konference v Pardubicich
- programov¢ plakaty v prazském metru (format 106x19 / 150 ks)
- programov¢ plakaty v prazské MHD (format A3 / 100 ks)

- programové plakaty ve méstech regionu a ve velkych méstech CR
(format A1 /1122 ks)

- distribuce programovych letdka (formdt A5 / 15.000 ks)
- citylighty v Praze (200 ks)

- plosna inzerce v periodikach (Ix 1/2 str. casopis Harmonie, I1x %> a
2x Y str. MF Dnes)

- distribuce programovych brozur (veletrhy cestovniho ruchu, infor-
macni centra, divadla, stali abonenti)

- spustén on-line ptedprodej vstupenek (festivaloveé stranky, infor-

macni centra velkych mést v CR)
3.vlna
téma: Image festivalu, spojeni s reklamnimi partnery
termin: kvéten, Cerven

média: - billboardy (Praha 50 ks / ostatni CR 95 ks / dalnice 12 ks)

- plosné inzerce v periodikach (2x I str. casopis Harmonie / 1 str.
Deniky Bohemia + specialni festivalova priloha / 3x Y% str MF
Dnes)

- reprezentacni plakaty nad eskalatory Prazského metra
(format A3 / 100 ks)

- reprezentacni letaky ve vozech prazsk¢ MHD

- vylep plakatti na plakatovacich sloupech v centru Prahy
(format A1/ 67 ks)

- vylep reprezentacnich plakatd ve vychodnich Cechach a velkych
méstech CR

(480 ks)
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4.vina

téma:

termin:

média;

5.vlna

téma:

termin:

média:

- vylep reprezentacnich plakati kulaté reklamni sloupy Praha ( 67
ks)

- rozhlasové spoty (CRo / 30 sec. / 220 spotit)
- citylighty v Praze (100 ks)

Prubéh festivalu
¢erven, Cervenec

- tiskova konference v Praze

- zpravodajské pokryti (periodika, televize, rozhlas)

- reklamni plochy v misté konani (viz partneri festivalu)

- festivalovy katalog (format 15 x17 cm /16 str. / 2.000ks)

- festivalové noviny (7. cisel / 10 str. / format A4 / celkem 12.900 ks
z toho 3.300 ks do vsech litomyslskych domacnosti)

- programy potadl ( format A5/ 7.650 ks)

- pozvanky na rauty (2.152 ks)

- stalé reklamni panely

- festivalové vlajky

- verbalni reklama v misté¢ kondni potadl (spoty v lokdlnim rozhlase)

- reklamni akce, rauty, doprovodné potady (vystavy obrazii, externi
koncert v Chrudimi)

Ohlasy
cervenec

- periodika (zhodnoceni, kritika a recenze)

- vysilani zdznamu potadu (Ceska televize)

Po zhlédnuti obsahu struktury kampané je ziejmé uptednostnéni propagace v nasi nejvetsi

metropoli. Diivod je nasnadé: v Praze totiz sidli generalni feditelstvi vétSiny velkych spon-

zoru (a to stavajicich i1 potencidlnich), a proto je snahou organizatorti byt v Praze propa-

gatn¢ mnohem aktivnéj$i. Dal§im podstatnym divodem je fakt, ze tam také sidli vedeni
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zasadnich instituci, jako napt. Ministerstvo kultury CR, které je tfeba piesvédéit, Ze se ne-
jedna o regionalni ,.festivalek®, nybrz o festival velkého formatu, ktery potiebuje pro svou

uroven a viibec existenci urcity objem dotaci.

2.4.4 Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni kampan¢ spada do paté viny, jejiz téma se jmenuje ,,ohlasy”. Uz z tohoto
nazvu vyplyva, ze se jedna o monitoring tisku, ktery pro Smetanovu Litomysl o. p. s. za-
jistuje spolecnost Newton. Ten ma podobu katalogu a obsahuje kopie ze vSech novin, ¢a-
sopisu, televiznich, internetovych a rddiovych potadl, ve kterych se od pocatku kampané
do mésice po jejim skonceni novinafi o festivalu zminili. Tato data pak interné¢ hodnoti
organizatofi festivalu. Vyhledavaji se jak negativni kritiky, na jejichz zaklad¢ nichz se vy-
davaji urcitd doporuceni pro pfisti ro¢nik, tak pozitivni ohlasy, které slouzi jako doklad

ohlasu pfi kontaktovani novych sponzord nebo statnich instituci.

Pro sponzory se poté vytvareji prezentace, ve kterych je zdokumentovano, kde a jak se o

nich média zminila. Tato prezentace je ostatn¢ piimo zakotvena ve smlouvé o partnerstvi.

2.4.5 Kampan jako celek

Kampan jako celek obsahuje propagacni pokryti (kromé samotné Litomysle a bezprostied-
niho okoli) predevsim Prahy, Pardubického kraje a velkych mést Ceské republiky. Hlav-
nimi nosic¢i sdéleni jsou venkovni reklama a propagacni tiskoviny ,,do ruky*. Velkou roli
také hraje podpora od medidlnich partnerti. Na propagaci tohoto ro¢niku bylo celkem pou-

Zito 1.334.099 K¢&. (viz piiloha)

Z vyse uvedenych faktii vyplyva, Ze se organizatoti snazi celkem uspésné vytvaret za ,,re-
lativné maly peniz* sluSnou kampan, s velkym ohledem na zviditelnéni svych partnert a
zviditelnéni sama sebe pifed statnimi institucemi s cilem budovat image tohoto kulturniho

pocinu.
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2.5 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti zajiStuje pro festival jiz zminény muzikolog
Jindfich Balek a sptateleni novinafi. Béhem kampané se kromé ptipravy textl pro festiva-
lové noviny také schraiiuji informace, které jsou nasledné poskytovéany, v podobé PR ¢lan-
ki, vybranym médiim. Tato média nejsou vybirana na zaklad¢ specifického cileni (na za-
klad¢ marketingovych poznatkt), ale putuji do redakci, kde sami sptfateleni novinati pracu-
ji.

Patii mezi né predevSim odborné, hudebné zamétené Casopisy (Harmonie) a rozhlasova

stanice (CRo). Placené PR inzerce festival nevyuZiva.

2.5.1 Press relations

Komunikace s médii probiha podle organizatorti ptredevsim na tiskovych konferencich, a
pravé tam jsou jejich G¢astnici pozvani na festival. Jedna se zejména o hudebni publicisty

pisici pro celostatni deniky, odborné &asopisy, o redaktory Ceského rozhlasu.

Na webovych strankach 1ze nalézt tiskovy servis, kde si mohou novindii zajistit kromé
akreditace také vstupenky nebo ubytovani. V prib¢hu festivalu je jim pak k dispozici tis-
kové stredisko, ptimo v prostorach festivalu vybavené telefony, faxy a pocitaci napojeny-
mi na internet. Na strankach Ize také nalézt tiskové zpravy ke stazeni. Poradatelé nabizeji
novinafim bezplatné poskytnuti fotografii z festivalového archivu. Vlastni video-
fotografické reportaze z prib&éhu koncertl jsou novindiim, ale i navstévnikim dovoleny se

souhlasem potadatele.

2.5.2 Tiskové konference

V ramci kampan¢ jsou naplanovany dvé tiskové konference (viz 3.4.1 Struktura reklamni
kampané). Prvni je svolana k pfilezitosti zahdjeni pfedprodeje (tento rok se konala 2. biez-
na v Pardubicich) a druha se planuje vzdy k terminu, kdy se rozbih4 samotny festival. Je-
jich priibéh ma stejny charakter, jako jakékoliv jina tiskova konference, tzn. v prvni fadé¢
v dostatecném piedstihu zajistit prostory konani — prazské festivalové konference probihaji

nejcastéji v Narodnim divadle. Na prvni konferenci v Pardubicich promluvili pfed pozva-
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nymi novinafi (jsou to zejména hudebni publicisté a kritici) feditel festivalu, hejtman Par-
dubického kraje, naméstek ministra kultury a za sponzory generdlni feditel spolecnosti
Skanska a.s. Hovofili o vyvoji pfiprav 49. rocniku Smetanovy Litomysle, o novinkach, o
kvalitaich a piasobeni zabookovanych umélcli a podobné. Protoze se festival kona
v prostorach litomyslského zdmku pod patronitem UNESCO, promluvila také feditelka
Narodniho pamatkového ustavu. Jejim cilem bylo sdélit, Ze jeji ifad bude provadét co nej-
prisngj$i dozor nad dodrzovanim vSech ochrannych opatteni. Nakonec byl dan prostor

novinaftim s jejich dotazy.
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2.6 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zminéno, festival vétSinou nema problém s prodejem vstupenek. Najdou se
ovSem koncerty, které se nepodafi navstévniky zcela zaplnit. VéEtSinou to byvaji koncerty
hudebné méné zajimavé. V takovém piipadé zahajuji pofadatelé podplrnou kampan, jak ji
sami nazyvaji. S tou maji uz zkusenosti a z finan¢niho hlediska je s ni pocitdno ptredem,
jen jeji koncepce se tvoii v prubéhu ,,velké* kampané. Spociva predevsim ve skutecnosti,
ze béhem planované kampané zamérné nevyuziji Uplné vSechny medidlni ¢asy a prostory
svych media partnerti (rozhlasové spoty, deniky) a poté je vyuziji na podporu malo proda-
van¢ho koncertu. Navic v dob¢ pfed zahdjenim festivalu se pocita s tim, ze organizatoii
budou zvani do médii, kde se béhem rozhovoril zmini o je$té nevyprodanych koncertech.
Kdyz se ani v ptedprodeji vstupenky nevyprodaji, lze je zakoupit, jak je zminéno

v propagacéni brozuie, na misté kondni.

Krom¢ toho se organizatofi snazi o podporu prodeje u obchodnich organizaci zajistujicich
distribuci pfedprodejnich vstupenek. Tato aktivita je nazyvana push strategy (strategie tla-
ku). Uvadégji, ze se pievazné jedna o cestovni kancelare, protoze praveé ty nabizeji festiva-
lové vstupenky v predprodeji. Nabizeji 10% slevu pii odbéru nad 10 tisic ks vstupenek a

20% pfi odbéru 30 tisic ks vstupenek.

Pro drzitele priikazi zdravotné postizenych jsou pfipraveny kromé slev ze vstupného také
specidlni mista v hledisti. Do podpory prodeje se da zahrnout i nabidka V.I.P. vstupenek
pro ,.klasické“navstévniky. Po jejim zakoupeni tak Ize pted, béhem nebo po koncertu na-

vstivit V.I.P. centrum a zdarma se obcerstvit. Navic je s touto vstupenkou ptistup na raut.
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2.7 Doprovodny program

Potéadajici organizace zajistuje také provoz stalé expozice v zameckém sklepeni, kde jsou
ke zhlédnuti vystavena dila pfedniho Ceského sochaie Olbrama Zoubka, dale umélecké
keramiky Jifiho Curychy. Je zde také umisténa prodejni galerie vin s vybranymi viny nej-

lepSich moravskych vinati. Tato expozice se vyuziva jako doprovodny program.

Dalsim pocinem je akce Smetanova vytvarna Litomysl (3. ro¢nik) , coZ je v podstaté cyk-
lus vystav v litomyslskych galeriich a alternativnich prostorach. Kona se od 15.6 — 31.7
2007. Organizatofti tvrdi, Ze se dfive jednalo o ,,dopln¢k* festivalu, jenZ si vydobyl vlastni
renomé¢ a stal se samostatnym kulturnim po¢inem, avsak stalo se tak teprve nedavno a také
pfedevsim diky stejnému terminu akci. To je hlavni divod, pro¢ se tato akce stava tolik
navstévovanou. Lidé mohou spojit navstévu koncertu s prohlidkou galerii. Navs§tévnik ma
moznost zhlédnout cyklus obrazi pfedniho ¢eského malife Jana Kupky, Vaclava Hostika,

Jana Honsy nebo fotografie Josefa Sudka ¢i Jitiho Tomana.
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2.8 Vybrané propagacni prostiedky a jejich corporate design

Snahou organizatort je samoziejm¢ udrzet po 1éta podobny vizualni styl festivalu, coz se
jim ale dafi jen z¢asti. Hlavnim nositelem propagacnich aktivit jsou tiskoviny - v podobé¢

brozur, programovych letakd, plakati a festivalovych novin.

2.8.1 BrozZura

Pfi porovnani brozur za pét poslednich roc¢nikl zjistime, Ze corporatni styl je udrzovan
pouze zc¢asti. Dlivodem je mozné obména stylu v roce 2004 (viz ptiloha). Od tohoto roku
se totiz zménilo festivalové pismo uzivané pro nadpisy a poloha umisténi nadpisu na bro-
zute z horni ¢asti do dolni. Hlavni motiv Givodni strany se zménil az pro tento ro¢nik. Ze
diive uzivanych redlnych zabéri piimo z pfedstaveni (zabéry na umélce pied divaky se
snahou vykreslit festivalovou atmosféru) se grafika stala minimalistickou. Fotografie je
peclivé pfipravena a je zaméfena piimo na téma podtitulu ,,ve svété déti (viz ptiloha).
Naopak corporatni barvy zlstavaji zachovany. Bilé pismo na ¢erveném pozadi (ptipadné

cerné pismo a pozadi je tvofeno ve stupni oranzove).

Velkou zménou je pak vyrazeni objednavkového ,,listu z brozury v roce 2006. Léta pied-
tim bylo mozno tento list vytrhnout z brozury a po vyplnéni Gdaji a zasldni si objednat
vstupenky prostfednictvim posty. Diky témto objednavkam si Smetanova Litomysl vytvo-
fila vlastni databazi pro direct mailing. Soucasti rozkladaciho listu byl program s cenami
jednotlivych poradii a poradatelské podminky . V poslednich dvou letech byly v obsahu
zachovany jak poradatelské podminky (ve 3 jazycich), tak i program, ale misto objednav-
kového ,,kuponu“ byl zaveden on-line ptedprodej. Na prvni strané brozury je bohuzel ab-
sence odkazu na festivalové stranky, kde tento pfedprodej probiha. Je sice uveden uvnitt

14 strané brozury, ovsem drobnym pismem v zahlceni dal$ich informaci.

2.8.2 Festivalové noviny

Béhem 15 denniho konani festivalu se vyda primérné sedm c¢isel téchto novin. Jejich ob-
sahem jsou jak aktudlni informace z pribéhu festivalu, tak clanky obsahujici historické

zminky o festivalu, rozhovory s umélci, komentare, programy vystav i piibéhy o zivoté
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osobnosti klasické hudby. Ptispévky z aktudlniho déni festivalu pisi pfedevsim ,,sptateleni
novinafi“, jak je sami organizatofi nazyvaji. Snazi se s hudebnimi redaktory udrzovat pta-
telské vztahy a zifejmée se jim to daii, protoze veskeré tyto clanky pisi bez naroku na hono-
raf. Jsou to napi. redaktofi CRo 3 Vltava nebo ¢asopisu Harmonie. Ostatni ¢lanky ma na
starosti muzikolog Jindfich Balek — redaktor CR Vltava, ktery si je pfipravuje uZ po mno-
ho mésich pred festivalem. Tyto noviny maji 6 listd, coZ neni malo a jejich obsah je sku-

te¢né na vysoké urovni.

Dle vizualniho ztvarnéni nesou noviny hlavni titul v corporatnich barvach. Uvodni a po-
sledni list novin je barevny, uvniti jsou noviny ¢ernobilé. Materialové neni uzito klasické-
ho novinového, nybrz hlazeného lesklého papiru, coZ novinam dodéva ,,vzneSen&jsi vizaz

(viz ptiloha).

2.8.3 Reprezentativni katalog

Je ur€en pfedevSim pro novinaie, potencidlni i stdvajici partnery a vyznamné festivalové
hosty. Katalog je vétsiho formatu nez A4 o 90-ti stranach z velmi kvalitniho papiru. Uvod-
ni ast obsahuje proslovy hlavnich patront festivalu prezidenta CR, ministra kultury, sta-
rosty mésta a feditele festivalu. Katalog velmi podrobné seznamuje Ctenafe s programem a
historii festivalu. Informuje o Gspé&sich a kariérach vSech ucinkujicich a je prolozen inzera-
ty hlavnich partneri a proslovy jejich feditelt, managerti. Text celého katalogu je napsén
soubézné v Cestiné a anglictin€. Vizualni styl se drzi ptisné corporate designu celého festi-
valu. V zadni ¢asti se nachazi ohlédnuti za predeslym ro¢nikem doplnéné mnoha fotogra-
fiemi. Na konci jsou pak uvedeni vSichni drobni partnefi a nechybi podékovani vSem stat-

nim institucim, které festival podpofily.

2.8.4 Webové stranky poradajici organizace

Po vstupu na stranky www.smetanovalitomysl.cz se objevi hlavni okno Smetanova Lito-
mysl o. p. s., kde si navstévnik miize vybrat ve 3 jazycich jeden ze Sesti pocind této orga-
nizace (mimo jiné Smetanova vytvarna Litomysl, expozice v zameckém sklepeni atd.). Po
kliknuti na ikonu festivalu se objevi celkem obsahlé stranky, na nichz ma navstévnik moz-

nost najit o této akci v podstaté vSe pocinaje informacemi o potadateli, pfes jiZ zminény
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on-line predprodej vstupenek, piehled ubytovani ve mésté, az po poradatelské podminky.
Za povsimnuti také stoji archiv minulych dvou ro¢nikli v némz se daji nalézt podrobnosti o
uspotadanych koncertech vcetné fotografii a audio nahravek rozhovorii s vyznamnymi
ucinkujicimi nebo hosty. Stranky jsou vytvofeny ptehledné se snahou o zachovani corpo-
ratnich barev, od kterych se grafik v n¢kolika ¢astech odklonil, pticemz celkovy corporatni
vzhled nebyl narusen. Ma-li navstévnik zajem si objednat vstupenky, je pfiveden na stran-
ky www.perfectnet.cz, ktery pro festival zajistuje predprodej vstupenek. Zde si pak zajem-

ce muize vybrat z mnoha koncertd, které festival nabizi.

]

Festival Smetanova Litomysl Vstupenky Smetanowva Litom:
L Botal. Objednavka on-line Kentakty
w amu 8N & =diich smatana piadprods; Registrace
Program aktuslniho roéniku Prodeini mista Noud uivatel
zpravodajstvi, fotografie Plinky hladist piihlieni
Partnefi a sponzofi Pofadatelské podminky | Fulltextové uyhlad:
Tiskowf servis Mésta Litarnyzl
Soubory ke stafen
Srnetanova witvarns LitornyEl
Fulltesctousd uyhleddusni
Historie
Archiv - 47, roénik 2005
Archiv - 48, rofnik z00&

Ubytaudni a stravoudni
Rady pro navstiuniky Dal$i skes, pofady

Fofddni kongresd
Monitaring tisku sklapeni z3rmku Li
Diskusni forum zameck§ apartma

ubytovani v Zameckém apartméanu Bedficha §
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Mezindrodni operni festival Smetanova Litomy3l je po PraZském jar
nejstarsim hudebnim festivalem a soutasné nejv&tsim "open air” fe
klasické hudby, konan¥m v Ceské republice.

i od roku 1949 je v rodisti zakladatele Eeské ndrodni hudby Bedficha Smet:
vﬁchodoéeské Litarny3li, pofddan velky hudebni festival, Jeho hlavni program

Néhled webovych stranek festivalu
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2.9 Doporuceni ohledné marketingové komunikace festivalu

2.9.1 Segmentace trhu a propagac¢ni kampan

Marketingova strategie tohoto festivalu méa nestandardni cile vzhledem k jeho specifické-
mu charakteru. Pfestoze planuje vyse uvedené cilové segmenty, zamétuje se v kampani na
Sirokou vetejnost, coz cilové skupiné lidi, skute¢né se zajimajici o klasickou hudbu, neu-
moznuje z divodu velkého zdjmu nakup vstupenky. Organizatofi by si méli vice uvédomit

potteby jednotlivych skupin, na které se zamétuji.

Cilem kampan¢ je v podstaté zvednout image, ale v médiich zajimajicich se o tématiku
klasiky, tedy s cilovou skupinou ,,odbornych* posluchacti vazné hudby je takovato kampai
zbyte¢na, nebot’ tito uz davno vi, jakou povést festival Smetanova Litomysl ma. Kampan
by se v tomto smyslu méla diferencovat. V takovychto médiich by se méla objevit spiSe
kampan vécnd, informujici 1 o takovych faktech, jako je to, Ze predprodejni vstupenka je
nedostatkové zbozi. Napft. roding, ktera si festival spoji pfedevsim s krasnym vyletem, je
v mnoha ptipadech jedno, zda navstivi ten nejprodavané;si koncert, ¢i vystoupeni, které se
v kone¢né fazi doproddva az na misté¢ kondni a pro ,,fajnSmekra“ neni vilbec zajimavé.

Toto se tyka konkrétné obsahu inzerce v partnerském ¢asopisu Harmonie.

S tim souvisi po léta zavedeny model reklamni kampané, jenZ je organizatory pokladan za
osvédceny, jenze krom¢& monitoringu tisku neexistuje zadné métitko pro posouzeni jeji
kvality. Ohlasy po kampani jsou primarné zaméfeny na podani zpravy sponzorim, jak se o
nich kterd média zminila, ale chybi onen méfitelny ohlas samotného festivalu. Po tolika
ro¢nicich by stal za to maly marketingovy priizkum v ramci celé Ceské republice, ktery by
potvrdil, nebo vyvratil pfesvédceni poradajici organizace. Mohl by byt provadén po celou
dobu kampané, zjistoval by ur€itd data o védomosti a povédomosti o festivalu
v jednotlivych vinach kampané a na zaklad¢ vysledkd by se pak souc¢asna kampan piehod-

notila

Z pohledu tyka cilovych skupin, jsou terciarnim segmentem jsou ceské a evropské veletrhy
cestovniho ruchu. Propagace by se méla jednoznacné zacilit také na veletrhy spojené
s hudbou, hudebnimi nastroji apod. V této cilové skupiné je ale nejvétsim nedostatkem
absence PR ¢lankl v zahrani¢i, zejména v odborné zamétenych médiich. Organizatofi sice

pripousti, ze néjaké PR ¢lanky do zahrani¢i zasilaji, ale podle mého nazoru ne v takové
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mife, jak by bylo tohoto festivalu hodno. Budovani jména festivalu na evropské urovni je

tady jeste ,,v plenkach®.

2.9.2 Image a ,donatorstvi*

Kdyz uz byla zminéna Evropa, je zapotiebi podotknout, Ze potadatelé jest¢ nezazadali o
grant z fondd Evropské unie, coz je Skoda. At jiz by dopadl vysledek zadosti jakkoliv, je
velkou chybou, Ze tak nebylo u¢inéno. Podle vedeni festivalu bude Zadost podana az pro
pristi rocnik

Festival geograficky uptednostiiuje velka mésta a pfedevS§im Prahu, protoze krom¢ vétsi
koncentrace populace zohlediiuje sponzory ve smyslu jejich zviditelnéni. Organizatofi totiz
maji pfedstavu, Ze z pohledu spole€nosti, zejména prave ve velkych méstech je Smetanova
Litomysl vniména jako maly vesnicky festival, a kdyz se ve méstech propagacn¢ ukazi ,,v
celé své parade*, stanou se o néco vice svétovymi. Festival se zda byt po 49. ro¢nicich na
vysoké urovni a vybudoval si takovou image, ze nema zapotiebi uptednostiiovat hledisko
sponzorl do takové miry, Ze 1/3 rozpoctu na propagaci jde jen pro Prahu z divoda vyse
zminénych. Tyto penize by mohly byt pouzity na podporu jiné oblasti propagace, napt. na
mensi internetovou kampar, protoze internetova reklama v propagacni kampani nema vi-

bec zadné misto.

Stejné tak je to se zviditelnénim se pied statnimi institucemi, jez jsou s velkymi mésty spo-
jeny ohledné dotaci. V tomto smyslu by byla efektivnéjsi a levnéjs$i metoda, ktera mozna
bude znit trochu podbizive, ale sviij ucel splni do stejné miry. Jde pfedevsim o vice osobni
komunikace s témito ufady, zasilani V.I.P. pozvanek na festival vlivnym osobnostem na
statnich postech, priibézné informovani o ptipravach festivalu, V.I.P. pozvanky na dalsi

akce pod hlavickou Smetanovy Litomysle o. p. s. béhem roku apod.

2.9.3 PR, média a predprodej vstupenek
Organizatofi uvadéji, Ze placené PR nevyuzivaji viibec a neplacené PR pouze prostfednic-
tvim ¢lanka tzv. sptatelenych novinafi. V podstaté jsou vSichni novinafi, respektive mé-

dia, ktera zvetejituji PR zdarma sprateleni. OvSem v praxi byvaji tviirci téchto clankd sama
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oddé€leni PR a ¢lanky posilaji médiim, které je pak na zakladé svého uvazeni zdarma pub-
likuji ¢i nikoliv. To zfejmée organizatofi vitbec netusi a spoléhaji pouze na sptratelend mé-
dia. Fe- stivalova ,,sekce public relations by méla sama prubézné vytvaret PR ¢lanky o
novinkach ohledné¢ Smetanovy Litomysle a posilat je i do jinych médii s relativné dobrou

Sanci, Ze budou zvetejnéna bez zaplaceni.

Zda se, ze organizatofi komunikuji s t€émito médii, ktera sama aktivné nevstupuji do déni
festivalu, nebo ktera s festivalem diive nijak nespolupracovala velmi sporadicky. Jedna se
predevsim o skutecnost, Ze napf. pozvani na festival obdrzi pouze zucastnéni novinafi, a to
jen ustné na tiskové konferenci. Bylo by mnohem efektivnéjsi rozeslat nejen hudebnim, ale
1,,neaktivnim* redakcim osobni pozvanky na festival v¢éetn¢ informacnich materialti. Mno-
zi by mozna ani nepfijeli, avSak z podkladi zaslanych do redakci by mohli stvofit tieba jen

kratky ptispévek o chystaném festivalu.

V oblasti distribuce vstupenek by méli poradatelé uvazovat o nékteré vice znamé spolec-
nosti, zajiStujici predprodej (alespoil o jedné). Kromé externi spolecnosti, na kterou se
zakaznik ,,proklika“ ptes internet az ptes oficidlni stranky festivalu a informacnich center
asi 20 mést v Ceské republice je velmi tézké listky sehnat. Na druhou stranu je zajem tak

velky, ze si listky aktivni zakaznik zajisti sam.

2.9.4 Separace doprovodného programu

Kromé prezentace Smetanovy vytvarné LitomysSle a expozice v zameckém sklepeni
na webovych strankach potadajici organizace (viz podkapitola 2.8.1) a v reprezentativnim
katalogu jsou oba vyse uvedené poCiny propagovany separovan¢ od festivalu, coz je skoda.
V ramci tak rozsédhlé kampané a vitbec podobného ndzvu obou akci by nebylo od véci za-
chovat Smetanovu vytvarnou Litomys] jako soucést doprovodného programu. Organizatofi
maji snahu projekt ¢isté¢ osamostatnit a vytvofit mu vlastni image. Otazkou je, do jaké miry
je to dobry napad. Spousta navstévnikl piijede v tomto terminu hlavné na koncert a teprve

ve volné chvili navstivi tieba prave galerii.
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2.9.5 Dalsi vyvoj festivalu

v

P1isti ro¢nik bude jedine¢ny, protoze festival ma pred sebou 50. vyroci existence a i orga-
nizatofi pfiznali, Ze chystaji o néco velkolepgjsi program a tomu odpovidajici propagaci.
V ocich ¢eské verejnosti, sponzort a predevs§im statnich instituci by onen 50. ro¢nik mohl
image festivalu velice posilit a viibec pomoci festivalu dosdhnout, alesponi ¢astecné, ,,me-
ty* festivalu Prazské jaro, ktery je povazovan za vibec nejlepsi festival klasické hudby u
nas a uznavan v celé Evropé. Organizatofi planuji ze sbirek videi nato¢enych z ptedcho-
zich ro¢nikl a pfidanim nového materidlu natocit dokument o festivalu, coz je vyborny

napad. Bude-li kvalitni, je realné dosdhnout jeho vysilani ve vefejnopravni televizi.

Od pristiho roku se také budou podavat zadosti o grant u Evropské unie, coz v piipade po-
zitivni odpovédi z Bruselu umozni festivalu mnohem vétsi ,,rozlet” jak z produkéniho, tak
z marketingového hlediska. Festival si z finan¢niho hlediska stale nemtize dovolit zvat
hosty svétového formatu, avSak po ziskani evropského grantu by se mohla brana ke

hvézdam operniho nebe alespon pootevfit.

Vyvojové trendy v poslednich letech (alespont v Evrope) neukazuji extrémni poklesy na-
vs§tévnosti koncertll vazné hudby, a to ani podle véku navstévnikl, spise naopak. ,, Zdaklad-
nimi konzumenty vizné hudby jsou v CR podle prizkumii Zeny mezi 40 az 60 lety. Diky
novym pristupum k publicité mladsich interpretii, kteri vstoupili do povédomi posluchacu v
devadesatych letech, se vsak vékova hranice této cilové skupiny snizuje a ,, klasiku* po-

slouchaji i lidé kolem 30 let. “ (Www.istrategie.cz)

Nejen proto se uz tak hojné navstévovany festival o budouci navstévniky rozhodné bat

nemusi.

Festival ma mozZnost vydavat se po dalsi Iéta stejnym smérem, ale nebylo by viibec Spatné
zkusit néjakou obménu a osvézeni v propagacni kampani. Vazna hudba neznamena vzdy
vaznou kampan. Tuto nalepku si nezaslouzi. Takova kampai si miize dovolit byt vesela,

pozitivni a nebat se oteviit mladym lidem.

N¢ékolikrat bylo zminéno, Ze se valna vétSina koncertii téméi okamzité vyproda, a tak by
nebylo od véci polozit si otazku, zda festival nerozsifit. Co do délky ziejmé ne, 15 dntl je
uz tak celkem dlouhd doba, ale spiSe se nebat usporadat zaroven dva koncerty béhem vece-
ra. Otazkou je, do jaké miry by to ohrozilo exkluzivitu vstupenek a jaky dopad by to mélo

na image. V tomto sméru by se potradatelé nemuseli bat experimentovat a alespoil néco
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takového zkusit. Zajemct o vstupenku je zatim dost, kdyZ se ani na vSechny mistni nedo-

stane, a pokud to nevyjde, prosté od tohoto zdméru upustit.



ZAVER

Cilem prace bylo podrobné seznamit Ctenate s tim, jakym zptisobem funguji marketingové
komunikace festivalu, jakych forem propagace vyuziva, jakych propagacnich prostiedkil,
jak funguje sponzoring apod. Toto seznameni probihé jak na obecné urovni, tedy ukazuje
Ctenaii celkovou situaci marketingovych komunikaci festivali (z hlediska potadatele, ale 1
navstévnika), tak na trovni konkrétni, kdy jsou pfedstaveny a popsany postupy, formy a

prostiedky marketingovych komunikaci, které festival Smetanova Litomysl uziva.

Jak jiz bylo uvedeno v tivodu, Smetanova Litomys] neni z marketingového hlediska tak
uplné typickym piedstavitelem obecného festivalu, avsSak i tady plati urcité zakonitosti a
postupy, které by méli pro efektivni dosazeni stanovenych cilii organizatoti dodrzovat.
Ctenaf tak mohl dobfe porovnat konkrétni marketingovou ,,situaci festivalu s obecné pou-

zivanymi koncepcemi.

Nasledujici fadky jsou jiz vénovany ovéieni €1 vyvraceni pracovnich hypotéz stanovenych

pted teoretickou ¢asti prace.
Znéni 1. hypotézy:
Sponzori maji vliv na propagac¢ni stranku festivalu.

Z této préce je patrné, Ze sponzoii maji své zastoupeni ve spravni radé¢ poradajici organi-
zace, kde mohou uplatnit sviij hlas, a tak mohou ovliviiovat nejen propagacni, ale i napf.
produkéni ¢ast festivalu. Podle potadateld ale pti hlasovani k ni¢emu takovému nedochézi.
Sponzofi jim sami nechévaji v této oblasti volnou ruku a do internich zalezitosti festivalu

nezasahuji.

Na druhou stranu je propagacni kampan festivalu zaméfena na velka mésta predevsim pro-
to, Ze praveé tam sidli stdvajici nebo potencialni sponzofi a poradatelé chtéji, aby tito spon-
zoti védeli, ze jsou propagacéni prostiedky se sponzorskymi logy skutecné vidét. Vstupen-
ky na festival se vétSinou vyprodaji brzy, ptesto je kazdy rok kampan masivni. Podle mar-
ketingové strategie festivalu ma kampan dva hlavni cile: prvnim je zvySeni image,a dru-
hym je ziskani dobrych sponzorii... Z toho jasné vyplyva, Ze a¢ sponzoii sami nechtéji mit
na propagacni stranku festivalu vliv, maji ho i bez svého pfic¢inéni z diivodt vyse uvede-

nych. Prvni hypotéza se tedy potvrdila



Znéni 2. hypotézy:

Smetanova Litomysl ma oproti konkurenénim festivalim stejné velikosti a hudebniho

Zanru nevyhodu v tom, Ze se kona v relativné malém mésté.

Zda-li je toto tvrzeni pravdivé ¢i ne je t€zké jednoznacéné fici. Je tieba se zaméfit na kon-

krétni informace, jenz jsou v praci k dispozici:

Sami organizatofi si mysli, Ze jsou svym zpisobem vesnickym festivalem a spatfuji v tom
velkou nevyhodu. Mésto Litomys]l ma ale podle nich v€hlasné jméno, historické centrum,
zamek zahrnuty v dédictvi UNESCO a o samotném festivalu se domnivaji, ze ma celkem

véhlas.

Pokud se podivame na fakta, zjistime, Ze v propagacni kampani je festival prezentovan
v ramci celé republiky a okrajovée 1 v zahranic¢i, nema problém s prodejem svych vstupenek
a za 49 let své existence si vybudoval urcitou image. Pfestoze Zelezni¢ni doprava do mésta
neni nejidealnéjsi, lezi na rychlostni silnici R 35. DalSim faktem je, ze potadatelé sice musi
»shanét sponzory, ktefi se sami nehldsi, na druhou stranu maji uzavieny partnerské
smlouvy na nékolik let doptfedu s velkymi, v nékterych piipadech nadndrodnimi spolec-
nostmi. Zanedbatelnd neni ani podpora statnich instituci, kterou organizatofi maji jak u
meésta, kraje a ministerstva, tak u samotné hlavy statu. Prezidentova pomoc neni sice fi-
nanc¢ni, ale zastita nad festivalem znamena hodné pro image festivalu. Navic je to jediny

festival, ktery o sobé muze tvrdit, Ze je nejveétsim open air festivalem klasické hudby u nas.

Z téchto informaci vyplyva, ze Smetanova Litomysl nemé oproti konkurencnim festivalim
stejné velikosti a hudebniho zdnru nevyhodu v tom, Ze se kond v relativné malém meéste,
tzn., ze tato hypotéza byla nespravna. To znamend, ze druha hypotéza byla nespravna a

taky vyvracena..
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1. REPREZENTATIVNI KATALOG — TITULNI STRANA

Smetanova




2. BROZURA PRO ROKY 2001 A 2007 — TITULNI STRNY

Program

Smetanova thomysl 200 )i

43, roénik Mezinarodniho operniho festivalu * 43™ International Qpera Festival * 43. Jahrgang des Internationalen Opernfestivals

Generalni partner festivalu

SKANSKA

49. roénik Mezinarodniho operniho festivalu et
49th Edition of the International Opera Festival Sm anova
49, Jahrgang des Internationalen Opernfestivals L’tomysl

...ve svété déti / in the world of children




3. VYBRANE STRANY Z PROPAGACNICH TISKOVIN

Strana z brozury pfedstavujici ¢ast programu
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4. FESTIVALOVE NOVINY — TITULNI STRANA

Festivalové noviny [;

Noviny 48. Mezinarodniho operniho festivalu Smetanova Litomysl » 23. cervna 2006

Vivat Mozart!

znélo z arkad

Festival zahdjila pocta Mozartovi

Mozartovym dilim hned ve Cty-

zdravici Mozartovi, pfednesené z
jevidtd i arkad Il zdmeckého na-
dvofi, posluchadi jasné rozeznali
citdty z Mozartovy hudby. Po-
stupné se ozvaly tfi: Motiv 2 pfe-
dehry k Figarové svathg, 2z
Tureckého pochodu, ktery je pi-
vodné tieti vétou Klavimi sondty
A-dur, a ve stiedni casti dryvek z
volné véty houslového koncertu
A-dur. , Citaci mozartovskyich té-
mat beru jako zdvofilostni, tak,
jak to na zahdjeni ma nebo md-
Ze byt. Cely vecer byl pro mé no-

Vivar Mozart!
ka Zdena Kio

Slavnostni ,,mozaumvska fanfara

....PIr'.'ﬂ"P’

pamatovala i na 250. wjrodi narozeni tohoto hu-
debniho genia.

Hlavni partner festivalu

CESKAS
SPORITELNA

Jsme Vam bliz.

Prevzali zastitu

Zastitu nad festivalem prevzali Vaclav Klaus,
prezident Ceské republiky, Vitézslav Jandak,
ministr kultury Ceské republiky a Michal Rabas,
hejtman Pardubického kraje.

Patroni poradii

Patrony patedniho a sobotniho pofadu - prove- :
deni Smetanovy opery Tajemstvi - jsou 23. derv- |
na Skoda Auto, a.s. a 24. ¢ervna Saint Gobain - |

Vertex.

Pocasi

»: 3 1% FImii tf yné Blanka Ju ihaniakovd.

, napsana pravé :
pro tuto piilefitost hudebni skladatelkou Sylvii Bo-
dorovou, oteviela v patek 16. ¢ervna v pofadi jiZ
48. rodnik Mezinarodniho operniho festivalu Sme- :
tanova Litomy3l. Jak jiZ napovida ndzev Gvodniho i
pofadu Vivat Mozart!, dramaturgie festivalu letos :
£ nost neprekrodit hranice klasicistniho stylu. :
: Pokracovani na strané 3 ¢

Jirkd, sopranist- byl génius, Ze na co sahl, bylo
krdsné," fekl ndm po skoneni

koncertu hudebni publicista Jifi Cerny.

K opravdovjm skvostim vecera byl vykon plvodem |

srbské klaviristky Jasminky Stancul v kiavimim kon-
certu €. 27 B dur. Mozartovy skladby jsou pfitom,
pres zdanlivou jednoduchost, velmi narodné na kul-
tury Ghozu, jemnost a zpéwnost ve frézovani a nut-

Generalni partner festivalu

SKANSKA

Zahajovaci koncert nechal zaznit

fech riznjch podobach. V jakési f

Choral pferusovany
ranami gilotiny

Slavné dilo Francise Poulenca premiérované roku
1957 v milanské Scale bylo v Litomysli provedeno
v nastudovani Moravského divadla Olomouc, Pry-
ni déjstvi opery Dialogy karmelitek miZe pfipomi-
nat spide duchovni kantdtu. 5 tim ostie
kontrastuje druhé déjstvi, kde uddlosti dostanou
dramaticky spad a Usti do tragicky vystraZného za-
véru, Hudba za pouditi velmi uméfenych prostfed-
ki presné wykresluje déni na scéné - a zavéreny
chordl pferusovany ranami gilotiny patfi k nejmra-

i zivéjsim scéndm svétové opery. Dale na strané 3
wym dikazem toho, 7e Mozart :

Plsobiva Kabelacova s mfonie
mrazi i pfinasi nadéji

Jak ukazala prvni polovi-
na sobotniho chramové-
ho koncertu v kostele
Powjdeni svatého Kiize,
duchovni hudba skutec-
né piekracuje hranice.
Dokonce mozna snadné-
ji, nei jiné umélecké
zanry. Tii tradi¢ni latin-
ské kfestanské texty bylo
mozné slylet ve zhudeb-
néni amerického, $panél-
ského a ruského skladatele a pokazdé o o
hudbu stejné sdilnou. Jako intermezzo proved|
varhanik Pavel Cerny Fantazii d-moll Jana Kiti-

Sopranistka Jana
na kazatelné

tele Kuchare, prazského piitele Wolfganga A-
madea Mozarta, jeho? varhanni Fantazie f-moll
zaznéla vzapéti. Vicholem odpoledniho koncer-
tu oviem bylo provedeni Symfonie £. 8 " Antifo-
ny" Miloslava Kabeldce.

0d slavnostniho a majestatniho tvodu sméfo-
val program prvé poloviny ke stale vétsimu zti-
Seni. Po velkolepém Te Deum Ameriana
Houstona Brighta (1916 - 1970) pfislo komor-
néjsi Ave Maria 3panélského skladatele Javiera
Busta (nar. 1949) a pak pravoslavné ladéné
meditativni zhudebnéni Zalmu &. 1 Pavla Grigo-
rijevice Cesnokova (1877 - 1944), ktera zacina
slovy “Blaze muzi, ktery se nefidi radami své-
volnikd. Pokracovéni na strané 4

Patek: 27-30°C i.s'obota: 26 -29°C Nedéle Pondéli: 28-31°C




5. TABULKA ROZPOCTU PROPAGACE FESTIVALU PRO ROKY
2006 A 2007

propagacni prostredky ks 2006 ks 2007
CLV tisk 156 96000 400 55200
CLV vylep 150 | 150000 400| 260000
Metrovision 24480 10752
progr.plakat SPA (10 dni) 1122 53854 53860
progr.sloupy Praha 26418 34323
MHD letaky A3 vylep 475 35625 30000
billboardy tisk (sponz.cena) 180 82900 60 40000
billboardy vylep 165| 255000 50 75000
repre.sloupy Praha 17435 17435
repre.plakat SPA 27605 27605
MHD Pce, HK 160 16000 16000
Ceska kultura 2 1313 2 1315
roznos Fest. novin 3900 1949 3900 1950
CRo spot 1 5000 1 5000
reklamni viajeCky do kvétin 2235 2500
H.R.G. tisky 462100 462100
promo, vyhodnoceni, rezie 19596 20000
tiskovky 2483 2500
Bartery:

MF DNES 218559 218559
celkem 1498552 1334099

schvéle-
no 1555000
zbyva 220901




6. STRUKTURA PARTNERU FESTIVALU

Partnerska struktura

Generalni partner festivalu (od 5.000.000 K¢)

Reklama ve vSech vinach kampané, dominantni nad ostatnimi partnery.
SKANSKA DS a.s. (smlouva do roku 2008)

Hlavni partner festivalu (3.000.000 K<)

Reklama ve 2. - 5. viné kampang, dominantni nad oficidlnimi partnery a partnery festivalu.
Ceska spofitelna, a.s.

Oficialni partner festivalu  (1.500.000 K¢)

Reklama ve 3. - 5. viné kampané, dominantni nad partnery festivalu.
Skupina CEZ
Saint-Gobain Vertex, a.s.
Skoda Auto

Partner festivalu (do 1.000.000 K& min. pinéni 100.000 Kc)

Reklama ve 4. viné kampané.
Vychododeska plynarenska, a.s.
Lesy Ceské republiky, a.s.
Kooperativa, a.s.
RIETER CZ, a.s.
International Power Opatovice, a.s.
Profistav, s.r.o.
Silnice a mosty, a.s.
Mach
H.R.G. tiskarna, s.r.o.
STORY design, s.r.o.

Hlavni medialni partner festivalu (p/néni v hodnoté min. 500.000 Kc)

Reklama ve 2. — 5. vIné kampané&, dominantni nad medialnimi partnery festivalu.
Denik

Medialni partner festivalu (p/néni v hodnoté do 500.000 K<)
Reklama ve 4. viné kampané.
€eska-telovize, Cesky rozhlas Praha, Cesky rozhlas Pardubice,
Harmonie, 3CDecaux

Smetanova Litomys!
2007

Nekteti partnefi v tomto dokumentu jesté nejsou doplnéni



7. HLAVNI SPONZORI FESTIVALU - VIZUALNE

Generalni partner festivalu

Hlavni partner festivalu

CESKAS
SPORITELNA

Oficidlni partner festivalu  Oficidlni partner festivalu  Oficidlni viiz festivalu

T Skoda
E SAINT‘GOBAlN SIMPLY CLEVER
VERTEX

Hiavni medialni partner

Medialni partner Medialni partner

HARNONE i
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8. NABIDKA MEDIALNIHO PROSTORU OD FIRMY RENCAR
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9. DRIVE UZIVANY OBJEDNAVKOVY LIST

Smetanova Litonysl 200

Objednavkovy list
Order form / Bestellungsblatt

Zivazné si u Vis objedndvd penky na S Litomysl 2001
I pledge payment of tickets for the 2001 Smetana’s Litomy3l Festival
Ich bestelle bei Thnen Eintrittskarten fiir das Festival "Smetanas Litomysl 2001"

P¥ijmeni / Surname / Z

Vypliite éitelné hilkovym pismem

Name / Vorname

e 3 * Please write legibly, using block

Adresa [ Address [ Adresse letters * Bitte mit Blockschrift
lesbar ausfiillen

V pfipadé, ze jsou vstupenky ve mnou pozadovaném sekroru vyprods #iddm o zaslini:

Should tickets for the requested sector be sold out, please send me:
Falls die Eintrittskarten in dem von mir geforderten Sekror ausverkauft sind, senden Sie mir bitte:

a) vstupenek v draisim sektoru / tickets for a more expensive sector / Eintrittskarten fiir einen teureren Sektor
b) vstupenek v lacinéj$im sektoru / tickets for a cheaper sector / Eintrittskarten fiir einen billigeren Sektor

Vstupenky mi zaslete doporuéenym dopisem na dobirku + pottovné + balné. Podpis / Signature / Unterschrift:
Potvrzuji zdroveii, Ze jsem se sezndmil s PORADATELSKYMI PODMINKAMI a vyjadfuji s nimi souhlas.
Send me tickets by registered mail, C.0.D. plus postage.

I understand the ORGANIZER'S CONDITIONS and agree therewith.

Senden Sie mir die Eintriteskarten mit cinem eingeschriebenen Brief gegen Nachnahme zzgl. Postkosten.
Ich bestitige gleichzeitig, daf ich mich mit den VERANSTALTUNGSBEDINGUNGEN bekannt machte,
und daB ich damit einverstanden bin.

Tento vyplnény objedndvkovy list zalete, prosime, na adresu: Predprodejni kanceldi’ Smetanovy Litomysle
Please send the completed order form ro this address: P O.BOX 41+ 57001 Litomysl * Czech Republic
Diesen Bestellungsblatt schicken Sie bitte auf folgende Adresse: ~ Tel./fax: +420 (0)464 / 619033 * e-mail: festival@smetanovalitomysl.cz

Pted pfechodem na on-line prodej byl souéasti brozury objednavkovy list (viz 2.8.1 Brozura) vyuzivany také

pro direct marketing.



