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Nazev bakalarské prace:

Marketingova strategie festivalu Rozhlasovy podzim

Abstrakt:

Tato bakalatska prace se zabyva marketingem hudebniho festivalu. V prvni Casti prace jsou
popsana teoretickd vychodiska, zabyvajici se marketingem neziskovych a kulturnich
organizaci, marketingovym a komunika¢nim mixem a cilovymi skupinami festivald vazné
hudby. Metodickym vstupem jsou SWOT analyza, Porteriv model péti sil aanalyza
konkurence.

V praktické casti jsou ziskané poznatky aplikovany na Mezinarodni hudebni festival
Rozhlasovy podzim. Jeji soucasti je kvantitativni marketingovy prizkum zaméfeny na
povédomi 0 znacce Rozhlasovy podzim. V zavéru prace jsou navrzena opatfeni a zmény ve
stavajici marketingové strategii festivalu, kterd maji potencidl pomoci festivalu tak, aby jiz
nedochazelo k dalSimu sniZovani navstévnosti, ale naopak k jejimu zvySovani.

Klic¢ova slova:
Hudebni festival, marketingova strategie, fundraising, povédomi 0 zna¢ce, SWOT analyza



Title of the Bachelor’s Thesis:
Marketing Strategy of the Radio Autumn Festival

Abstract:

This bachelor thesis deals with marketing of a music festival. The first part of the thesis
focuses on theoretical basis including marketing of non-profit organizations and arts
marketing, marketing mix, communication mix and focus groups of classical music festivals.
Furthermore, the research methods used in the second part, i.e. SWOT analysis, Porter’s five
forces model and competition analysis are explained.

The practical part brings the application of theories on the International music festival Radio
Autumn. It includes a quantitative marketing survey based on Radio Autumn brand
awareness. At the end of the thesis | present recommendations for changes in the current
marketing strategy of the festival that could help the organizers with increasing the
attendance.

Key words:
Music festival, marketing strategy, fundraising, brand awareness, SWOT analysis
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Uvod

., Hudba je Feci pro tento svet, prave ona je jazykem srozumitelnym tam, kde uz
srozumitelnost neocekavame. Prave ona je objevitelkou schopnosti, které jsme uz zapomnéli. *

Jiti Pilka®

Ceské hudba si ve svété jiz ddvno dobyla své misto astala se vyznamnou soudasti
evropské kultury. Pro mnohé je zdrukou kvality a originality. Neni tedy ptekvapenim, Ze
ceské hudebni festivaly jsou dilezitou mezindrodni udalosti. Kladnou vlastnosti téchto
hudebnich festivali byva znacny polykulturni charakter a pluralita pfistupi piesahujici
hranice jednotlivych statli. Tato spojeni jsou pak zcela opravnéné vnimana jako signifikantni
pro dalsi rozvoj kulturnich hodnot spolec¢nosti.

Jak uvadi Joanne Bernstein (2007, s. 6-7) ve své knize, odbornici se v dnes$ni dobé
rozchazeji v ndzorech na soucasny stav a budoucnost vazné hudby. Jedna strana hudebnich
expertll zastava stanovisko, ze je vazna hudba v krizi, ato nejen z duvodu stagnace
zpusobeno nedostate¢nym kulturnim vzd€lanim mlads$i generace. Vzrastaji obavy, ze
v budoucnosti jiz nebude 0 tento hudebni styl zadny, nebo jen minimalni zdjem. Na druhou
stranu existuji nazory, ze vazna hudba proziva zatim nejlepsi éru, jelikoz je volné dostupna,
hojné kupovand a ani navstévnost koncertti dramaticky neklesd. Pro toto stanovisko mluvi
I rozvijejici se festivalova turistika.

Rozhlasovy podzim je mezinarodni festival vazné hudby potadany vydavatelstvim
Ceského rozhlasu, spole¢nosti Radioservis, a. s. Ve své bakalafské praci jsem se rozhodla
zabyvat tématem S nim spojenym piedevsim proto, Ze mam k hudbé a ke kultufe jiz od détstvi
velice blizko a vaznou hudbu jsem si zejména v poslednich letech velmi oblibila. Ve spojent
neziskové organizace Cesky rozhlas a festivalu vazné hudby navic shledavam pro spole¢nost
diilezité naplnéni jinych cilli neZ je zisk, naptiklad podporu ceské hudebni kultury a mladych
umélcl nebo netradicni zptistupnéni koncertll prostfednictvim rozhlasu dal§im posluchacim.
Piestoze ale vtomto pfipadé prevazuje rovina umélecka akulturni, izde je pochopitelné
nezbytné zabyvat se hudbou také v rovin¢ ekonomicko-marketingove.

Rozhlasovy podzim je na trhu festivalii vazné hudby relativné novy, funguje od roku
2009, kdy se konal jeho prolog a teprve v roce 2010 probéhl oficialni 1. roénik. Navs§tévnost
festivalu bohuzel zatim kazdy rok o néco klesla. Cilem této studie je proto provést analyzu
marketingovych strategii a kampani hudebniho festivalu Rozhlasovy podzim v minulych
letech, analyzovat trh festivalti vazné hudby konanych kazdoroéné v Ceské republice, pomoci
pruzkumné sondy zjistit povédomi 0 znacce ana zékladé¢ provedenych analyz navrhnout
zmény pro budouci marketingovou strategii festivalu.

Teoreticka Cast prace je Clenéna do tii kapitol. Prvni kapitola se s ohledem na
neziskovou povahu Ceského rozhlasu, atedy ifestivalu Rozhlasovy podzim, vénuje
charakteristice neziskového sektoru a marketingu neziskovych organizaci ve spojeni
S kulturou. Druhd kapitola se jiz zabyva konkrétnimi aspekty marketingu hudebnich festivali,
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tj. marketingovym strategickym planovanim, marketingovym mixem hudebnich festivala,
znackou a cilovymi skupinami festivali vazné hudby. V posledni teoretické, treti kapitole je
charakterizovan typicky komunika¢ni mix hudebnich festivalt.

Na samém zacatku praktické casti je uveden postup pii cesté k dosaZeni cile prace
ajsou zde stanoveny pracovni hypotézy. V nasledujici kapitole predstavim Mezinarodni
hudebni festival Rozhlasovy podzim, stru¢né nastinim jeho historii a plany do budoucna.
V dalsi kapitole prace ve dvou krocich postupné analyzuji prostiedi festivalli vazné hudby.
Nasleduje samotna analyza marketingovych aktivit festivalu Rozhlasovy podzim. Ta je
rozdélena do tii Casti: na analyzu cilovych skupin, marketingového mixu a komunika¢niho
mixu festivalu. V ramci prace byl dale realizovan prizkum zaméfeny na zjisténi povédomi
0 festivalu. Analyzy uzavira matice SWOT.

Finalnim vystupem prace jsou pak ndvrhy a doporuceni pro budouci marketingovou
komunikaci festivalu.



TEORETICKA CAST



1 Charakteristika neziskového sektoru

Neziskovy sektor zahrnuje velmi rozmanitou Skalu organizaci. Jako neziskové
muzeme oznacit takové subjekty, které , nebyly zaloZeny za ucelem dosazeni a rozdéleni
zisku* (Bacuvc€ik, 2011, s. 36). Dosahnout ucetniho zisku samoziejm¢é¢ mohou, nicméné
vytvoteny zisk musi opétovné investovat takovym zpiisobem, kterym podpofi realizaci svého
poslani, nemohou ho rozdélit mezi své majitele. Pfi zalozeni neziskové organizace je tedy
nejprve potieba formulovat vizi a poslani, které budou hnacim motorem veskerého usili.

1.1 Typologie neziskovych organizaci

Neziskové organizace miizeme Clenit podle raznych kritérii. V této praci je uvedeno

&lenéni podle zakladatele, charakteru poslani a podle zptisobu financovani (Simkova, 2008, s.
11).

1.1.1 Kritérium zakladatele

Na zéklad¢ kritéria zakladatele se neziskové organizace Cleni na vefejnopravni
organizace, vefejnopravni instituce a soukromopravni organizace.

Vefejnopravni organizace jsou zakladany organy vefejné spravy (ministerstvy,
obcemi, kraji) a maji formu organizaénich slozek nebo piispévkovych organizaci.

Vznik vetejnopravnich instituci vyplyvé ze zakona, jedna se napiiklad 0 vetejnou
vysokou skolu, Ceskou narodni banku nebo Cesky rozhlas.

Soukromopravni organizace jsou zaloZeny soukromou fyzickou nebo pravnickou
osobou.

1.1.2 Kritérium charakteru poslani

Podle kritéria charakteru poslani se v neziskovém sektoru déli organizace na vzajemné
prospesné a vefejné prospesné.

Organizace vzajemné prospeSné poskytuji sluzby svym ¢lenim, jejich ¢innost vSak
nesmi byt v rozporu s vetejnymi z4jmy. Naproti tomu organizace veiejné prospéSné poskytuji
sluzby Siroké vetejnosti.

1.1.3 Kritérium zptisobu financovani

Podle zpisobu financovani rozliSujeme neziskové organizace financované z verejnych
rozpoétl, ze soukromych zdroji, z vlastni ¢innosti a vicezdrojove.

Financovani z vetfejnych zdroji probiha bud’ zcela (organizacni slozky), nebo ¢astecné
(ptispévkové organizace). Soukromymi zdroji financovani se rozumi rizné dary, sponzorské
¢1 Clenské piispévky nebo granty. Financovani z vlastni ¢innosti pfipada v tvahu, pokud
organizace inkasuje platby za realizované sluzby. Vicezdrojovy zpisob financovani
kombinuje vySe uvedené zpusoby, pficemz 0 piispévek z vetejnych zdrojii se organizace
obvykle uchéazi v dotacnim vybérovém fizeni.



1.2 Marketing neziskovych organizaci

Definovat marketing neni jednoduché, existuji desitky az stovky riiznych definic
a pristupii. V odborné literatufe se ¢asto vyskytuje nasledujici definice: ,,Marketing je soucasti
procesu Fizeni, zamérenou na identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznika*
(Chartered Institut of Marketing in Rektoiik, 2010, s. 81). VySe uvedené se vztahuje ina
marketing v neziskovém sektoru, protoze zde zamérné chybi dovétek ,,s cilem vytvorit zisk™.

Marketingové aktivity jsou v neziskovém sektoru relativné novou zalezitosti
a doposud se vedou spory 0 jeho potiebé (Hannagan, 1996, s. 16). Nejcastéji se setkame se
tfemi argumenty proti zavadéni marketingu do neziskového sektoru. Jsou jimi tvrzeni, Ze
marketing ma pouze komercni povahu, dale Ze neni potfeba uzivatele neziskovych sluzeb
aktivné vyhledavat aV neposledni fadé¢ také maly vliv trhu a neexistence konkurence
(Bacuvcik, 2011, s. 17).

Tvrzeni 0 komeréni povaze marketingu neni zcela opodstatnéné, protoze neziskové
organizace marketing zaméfuji nejen na uzivatele sluzeb, ale také na dondtory. Potfeba
vyhledéavat uZzivatele sluzeb je vyvolana skutecnosti, Ze ackoliv spolecenska hodnota je casto
mnohem vys§i nez cena produktu, individudlni hodnota zdkaznika miize byt niz§i nez tato
cena. Co se tyce trzni konkurence, v nedavné dobé doslo k jejimu nartstu. Zde je nutné
podotknout, ze se nejedna pouze 0 konkurenci z fad jinych neziskovych organizaci, ale uz
I 0 konkurenci firem ziskovych.

Problém nastavd ve chvili, kdy se snazime zméfit pfinosy marketingu pro ¢innost
neziskové organizace. VétSina cila téchto firem je totiz nehmatatelna a dlouhodobd, vhodnym
ptikladem zde mtize byt pravé podpora ¢eské hudebni kultury. Vzhledem ke skute¢né obtizné
m¢éfitelnosti takového cile pak Casto nastava bud’ transformace priorit tak, aby byly méfitelné,
které vsak nejsou vzdy vsouladu s puvodnim cilem, nebo snaha 0 penézni vyjadfeni,
napfiiklad velikosti rozpoctu.

Pro marketing neziskovych organizaci je typické, ze klade velky diiraz na produkt a na
obsluhu, zatimco na cenu, reklamu a obal klade ddraz 0 poznani mensi. Cena v neziskovém
sektoru neni tak podstatna jako v sektoru komerénim, nebot’ financovani neziskové
organizace obvykle probiha i z jinych zdroju. Naopak kvalita je zde velmi dulezitd, mimo jiné
i proto, ze neziskové organizace z velké Casti spoléhaji na Sifeni své povésti ustni formou
a negativni publicita se §ifi mnohem rychleji nez ta pozitivni.

1.3 Kaultura a neziskovy sektor

V souvislosti s festivalem vazné hudby nemuzeme opomenout jesté jeden aspekt,
a sice aspekt kulturni. Marketing kulturni organizace je nazyvan art marketingem a kromé
vytvarného umeéni, pamatek a kulturnich instituci, jako jsou muzea, zahrnuje i reprodukéni
umeéni, kam patii pravé vazna hudba, medidlni a multimedialni uméni nebo film. Pro tento
sektor je typické, ze ,zachdzi suméleckym a kulturnim dédictvim jako s ekonomicky
zhodnotitelnym zbozim* (Navrh systému podpory, [online, 12]). Hlavnim cilem art
marketingu v neziskové sféie je ,, uspokojovat potreby a prani urcitého okruhu lidi** (Johnova,
2007, s. 7).



Obecné lze fici, ze existuje nékolik zakladnich divoda, pro¢ navstévnici vyhledavaji
kulturni instituce a udalosti (Johnova, 2007, s. 11). VSechny z nich je potieba znat a zkoumat,
aby je mohla instituce dostatecné kvalitn¢ uspokojit. Na prvnim mist€ stoji esteticky prozitek.
Je proto nutné, aby organizace skutecné zjistila, co si pod timto pojmem navstévnici
predstavuji a co ocekévaji. Nasleduje potieba spolecenské soundlezitosti, kterou lze uspokojit
kontakty s jinymi lidmi. Potieba poznani zahrnuje vzd¢lavaci funkcei v oblasti kultury. Potiebu
uctu aobdivu knéemu vybocujicimu z kazdodenniho Zivota provazi snaha kulturnich
instituci obnovovat a dopliiovat nabidku produkti. V neposledni fadé se pak setkdvame
s potifebou odpocinku, ktera predstavuje predevsim radost z volného Casu @ moznost oprosténi
se od béznych starosti.



2 Marketingova strategie hudebniho festivalu

Obecné zasady marketingu se daji aplikovat i na festival vazné hudby, nicméné jsou
zde samoziejme jisté rozdily a praveé na ty se ve své praci pokusim zaméfit.

2.1 Marketingové strategické planovani

Marketingové planovani je zédkladnim prvkem marketingového systému fizeni. Jedna
se 0 dynamicky nastroj, ktery zlepSuje schopnost podniku odhadnout své schopnosti a podle
toho na sebe prevzit odpovidajici miru rizika. Proces pldnovéani lze povaZzovat za jeden

wevr

Proces planovani probiha ve tfech zakladnich fazich: ve fazi ptipravy, ve fazi analyzy
ave fazi vypracovani strategie (Kaiser, 2009, s. 128). Faze pfipravy zahrnuje formulaci
poslani, které pasobi pii vytvareni planu jako hlavni motivace. Faze analyzy spociva ve
shromazd’ovani idaji a nasledné analyze prostredi.

2.1.1 Formulace poslani

Poslani vychazi z vize. Vizi rozumime ,,soubor specifickych ideali a priorit firmy,
obraz jeji uspésné budoucnosti, ktery vychazi ze zdakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou
jsou spojeny cile aplany firmy* (Jakubikova, 2008, s. 20). Vyjadiuje zdkladni orientaci
organizace, neboli kam organizace sméiuje v daleké budoucnosti. Vize by méla byt
formulovéna jasné, strucné, srozumitelné a predevsim realisticky. Oproti tomu poslani ¢i mise
je ,,vysvétleni smyslu, ucelu podnikani, prohldSeni 0 tom, ceho si firma preje dosahnout
(Jakubikové, 2008, s. 21). Mélo by mit konkrétni charakter, byt vystizné a promyslené.

2.1.2 Sbér dat

Vypracovani analyz zavisi na mnozstvi dostupnych informaci. Pti jejich sbéru se
management festivalu mize obratit na velké profesni asociace, dale mize hledat v ¢lancich
publikovanych Vv novinach a ¢asopisech, ve vyro¢nich a tiskovych zpravach konkurenéniho
festivalu nebo se spolehnout na osobni reference. Takto ziskana data se nazyvaji sekundarni.
Oproti tomu primarni data lze ziskat vlastnim terénnim vyzkumem, kde nejrozsifenéjsi
a nejpouzivanéjs$i metodou je dotazovani. Respondentim jsou kladeny otazky tykajici se
jejich postoji a preferenci idedlné pfimo béhem festivalu. Dotaznikovad metoda je pomérné
jednoduchd, pruzna, rychla a levna varianta sbéru dat.

2.1.3 Analyza prostredi

Analyza prosttedi ,,zkouma strukturu prostredi, v némz organizace piisobi* (Kaiser,
2009, s. 26). Zahrnuje analyzu odvétvi a analyzu srovnatelnych spolecnosti.

Analyza odvétvi

Analyza odvétvi poméha odhalit problémy, kterym je nutné celit. Prvnim krokem je
spravné definovani odvétvi, ve kterém hudebni festival plsobi. Poté se mulze pfistoupit



k samotné analyze struktury odvétvi. Pfi ni se vyuziva model Michaela Portera, ktery je stejné
funk¢ni pro umélecka odvétvi i pro ziskové organizace.

Porteriv model rozdéluje odvétvi, ve kterém festival piisobi, do péti zakladnich
kategorii. Témi jsou srovnatelné spole¢nosti, nové vstupujici, alternativni produkty, zakaznici
a dodavatelé. Srovnatelné spolecnosti nabizeji obdobny produkt nebo sluzbu a soutézi tak
mezi sebou o zakazniky a pfispévatele. Predstavuji pfimou konkurenci. V ramci kategorie
nove¢ vstupujicich zkoumame faktory komplikujici novému festivalu uspésné fungovani, tzv.
prekazky vstupu. Alternativni produkty zahrnuji kromé konkurence piimé ptedevSim
vSechny, ktefi nabizeji jinou alternativu traveni volného ¢asu. Pojem zakaznici zahrnuje nejen
navstévniky festivalu, ale také potradatele nebo ptispévatele. Pro ucely této kategorie mizeme
posuzovat vliv zdkaznikli na odvétvi, jejich oddanost vazné hudbé a citlivost na zvySovani
ceny. Posledni Porterovou kategorii jsou dodavatel¢, tj. jednotlivi umélci, solisté, orchestry
I techni¢ti pracovnici. Dodavatelé maji vliv na naklady organizace poradajici festival,

A

véhlasny solista si muze fict 0 mnohem vyssi honoraf, pokud je ojedinély, nez pokud je | mezi

vV

nimi vys$i stupenn konkurence.

Obrazek 1: Porteriv model péti sil
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Zdroj: Kaiser, 2009, s. 29

Analyza srovnatelnych spolec¢nosti

Cilem analyzy srovnatelnych spoleCnosti je zjistit, jak se s problémy v odvétvi
vypotadaly jednotlivé instituce. Posuzujeme pii ni rizné charakteristiky, napiiklad umélecky
profil, finan¢ni profil, strukturu fizeni a pravomoci spravni rady, fundraising a marketingové
strategie (Kaiser, 2009, s. 39). Pfi analyzovani je nutné zapojit zdravy rozum a umeét rozlisit,
které informace jsou nutné a které nikoliv, také ne kazdou spolecnost je nezbytné zkoumat do
stejné hloubky, pozornost by méla byt soustfedéna predevsim na faktory spéchu organizace,
na diivod, pro¢ mé prave urcity festival tak vysokou névstévnost.

2.1.4 SWOT analyza

Kromé znalosti vnéjsiho prostiedi je béhem procesu planovani nepostradatelna znalost
vlastnich silnych stranek, slabych stranek, piilezitosti a hrozeb. SWOT analyza se sklada
pivodné ze dvou analyz: analyzy silnych aslabych stranek, SW, aanalyzy pfilezitosti
a hrozeb, OT. Za silné stranky se povazuji ty skutecnosti, které jsou vyhodné pro organizaci
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I pro zakazniky a navstévniky a stranky, které jsou komparativni vyhodou oproti konkurenci.
Mezi slabé stranky se fadi skuteCnosti, které nejsou vykonavany spravné ¢i jsou v jinych
organizacich vykonavany lépe, piipadn¢ sniz§imi ndklady. Pfilezitostmi se rozumi
skutecnosti zpusobilé 1épe a kvalitnéji uspokojit zakazniky, zvysit poptavku po koncertech
nebo jinak zvysit Gispé$nost organizace. Hrozby jsou v podstat¢ opakem pftilezitosti, obsahuji
V sob¢ potencial zapiiCinit nizsi spokojenost ¢i dokonce nespokojenost zakaznik nebo jinak
snizit uspesnost organizace.

2.2 Marketingovy mix hudebniho festivalu

Marketingovy mix definujeme jako ,,soubor marketingovych ndstroji, které
organizace pouzivd k dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu* (Simkova, 2008,
s. 100). Snahou je ziskat vhodnou kombinaci v§ech skupin marketingového mixu tak, aby co
nejlépe uspokojil zdkazniky.

Spojeni marketingovy mix vétSiné lidi vesmes asociuje takzvana ¢étyii P (,,4P*), coz
jsou pocateéni pismena slozek marketingového mixu:

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (distribuce)

e Promotion (propagace, marketingova komunikace)

Knim se postupem ¢asu zafala pridavat idalsi P avytvafela tak rozsiteny
marketingovy mix: People (lid¢), Partnership (spoluprace), Packaging (balicky sluzeb),
Programming (programova specifikace), ale tfeba i Processes (procesy), Physical Evidence

(materialni prostiedi), Public (vefejnost), Politics (politika) nebo Purse Strings (zdroje
financovani).

Oproti tomu zatim ne tolik vyuZivany pfistup 4C je komplexnéjsi a neni tfeba k nému
zadna dalsi C pfidavat. Jedna se 0 pohled ze strany zdkaznika, ne z pohledu prodavajiciho,
jako u koncepce 4P, iproto je tedy jeho pouziti zejména v oblasti neziskovych organizaci
vhodnéjsi. Jeho slozky koresponduji se zakladnimi ¢astmi marketingového mixu 4P a jsou
nasledujici (Bacuv¢ik, 2011, s. 13):

e Customer Value (zédkaznicka hodnota)

e Customer Costs (néklady na strané zdkaznika)
e Convenience (pohodli, dostupnost)

e Communication (komunikace)

Ve c¢tyfech nasledujicich podkapitolach budou struéné popsény jednotlivé slozky
marketingového mixu festivalu vazné hudby z obou pohledi, tedy 4P i 4C.

2.2.1 Produkt a zakaznicka hodnota

Produkt je specifickou slozkou marketingového mixu, protoze kdyby nebylo produktu,
nebyla by nutna existence ostatnich néstroji.
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Koncerty vazné neboli artificialni hudby jsou zvlastnim produktem — sluzbou. Sluzby
jsou nehmotné, navstévnik koncertu tedy doptfedu nevi, jestli se mu vystoupeni hudebniki
bude libit, nemtze si jej dopiedu poslechnout. Snazi se proto 0 urcité zhmotnéni sluzby —
zjisti si reference znamych a kritikii, proc¢te si propagacni materidly a na zéklad¢ ziskanych
informaci se rozhodne, zda koncert navstivi ¢i nikoliv. Sluzba je také neodd¢litelna od
konkrétnich osob, koncert nemlze byt odehran bez hudebnikii a nebude odehran ani bez
publika. Nelze jej ani skladovat. Pokud soélista na posledni chvili odfekne G¢ast, nemuze
orchestru pomoci ,,odehranim* predem. Stejné tak pii zakoupeni vstupenky na koncert
anasledné neucasti neni v silach nikoho koncert nahradit pozdé&ji. DalSim znakem je
proménlivost. Zadna sluZba neni pokaZdé stejna, stejné tak ani zadny koncert nebude podruhé
odehran uplné stejn€, protoze jej ovliviiuje spousta faktorti, napiiklad slozeni orchestru,
soOlistll, publika nebo misto koncertu.

Hudebni festival jako produkt je slozen zrGznych komponent. Témi mizou byt
polozky hmatatelné, naptiklad pocet hudebnich téles, solisti, koncertil a tieba i navstévnost,
nebo polozky nehmatatelné, jako je vytvafena atmosféra nebo pocasi, v pfipadé¢ konani
festivalu pod $irym nebem (Urban, [online, 13]). Jeho soucasti jsou ale i dopliujici produkty,
tj. razné upominkové predméty, CD nebo knizni publikace.

Zakaznicka hodnota poslechu vazné hudby je velmi variabilni. Zavisi na preferencich
posluchace, jeho soucasné nalad¢. Skladatelé artificialni hudby se snazi do svych d¢l vkladat
emoce odréazejici rozdilné spole¢enské okolnosti ¢i filozofické myslenky, které kazdy ¢lovek
vnima individualné. Hudba sama o sobé by méla ,, predstavovat soubor koncentrovanych
estetickych podnetii” (Poledndk, 2006, s. 251) azejména artificidlni hudba pak usiluje
0 pozornost apercipienta. Koncert vazné hudby je ale tfeba vnimat jako celistvou hudebni
udalost, ke které patii i nezvukové vjemy, napiiklad informace 0 jednotlivych skladbach,
0 hudebnich interpretech ¢i rozliéné vizualni vjemy (Polednak, 2006, s. 252). V souvislosti
s neziskovym festivalem je jeSt¢ na misté zminit jeho spoleenskou hodnotu, tj. rozsifeni
hodnoty zakaznické. V tvodu této prace jiz bylo napsano, Ze jednim zcila festivalu
Rozhlasovy podzim je podpora ¢eské hudebni kultury, coZ ptispiva spole€nosti jako celku.

2.2.2 Cena a zakaznické naklady

Cena je ,,penézni cdstka uctovand za vyrobek nebo sluzbu* (Kotler a kol., 2007, s.
749). V neziskovém sektoru se ceny obvykle pohybuji pod trovni nakladt, zbytek byva
financovan dotacemi ¢i sponzorskymi dary. Za touto politikou stoji snaha ptildkat co nejvice
potencidlnich navstévnikli, aby se mohl naplnit hlavni cil organizace, cenova politika
zaméfend na maximalizaci pfijml by byla samoziejm¢ odliSna. Na druhou stranu by ale cena
neméla byt pfili§ nizka, protoze je zdkazniky vnimana také jako ukazatel kvality sluzby.

V piipadé koncertli vazné hudby je onou cenou piedevSim vySe vstupného, déle se
muze jednat 0 Clenské a abonentni karty ¢i rtizné specialni nabidky. Vstupné byva stanoveno
na zakladé ceniku amuiZe byt diferenciované nebo jednotné. Castdji se vyuziva
diferenciované, pozitivné diskriminacni vstupné, kdy zvolené cilové skupiny plati niz§i cenu
za vstup, nebo ho maji zcela zdarma.
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2.2.3 Distribuce a pohodli

Distribuce je ,,zpiisob, jakym se produkt dostane k zdkaznikovi* (Bacuv¢ik, 2011, s.
87). V souvislosti s distribuci mluvime pfedev$im 0 dostupnosti koncertnich sini a ostatnich
prostor, distribuci vstupenek, programii a publikaci a 0 dalsim zpftistupnéni kultury.

Z marketingového hlediska je pii vybéru lokality hudebniho festivalu diilezita fyzicka
a Gasova priistupnost, coz znamena jednak vzdalenost od zastavek vefejné dopravy,
dosazitelnost pésky, moznost parkovani nebo bezbariérovy piistup, jednak doba konani
koncertu, potazmo celého festivalu. Nesmime zapomenout ani na vnitini vybaveni, tedy Satny,
toalety, technické vybaveni nebo restaurant.

Vétsina koncerti vazné hudby se odehrava v historickych budovach, coz samo 0 sobé
muze byt pro navstévniky atraktivni. Pfitazliva jsou pro né¢ mista exotickd az myticka,
s ur¢itym ,,geniem loci“. Poradatelé festivalu by tedy neméli v zadném ptipadé podcenovat
kulturni a historické aspekty mista konani (Urban, [online, 13]). Zajimavym faktem je
v souvislosti s distribuci a pohodlim apercipienta i skute¢nost, ze mistem, kde se koncert
odehrava, muze byt idomacnost posluchace ato diky rozhlasu nebo videopienosu na
internetu.

Webové stranky by v dnesni dobé¢ jiz mély byt pro kazdou komercni i neziskovou
organizaci samoziejmosti, ne-li dokonce nutnosti. Pravé tento zpiisob distribuce muize
managementu slouzit v prvni fad¢ k distribuci informaci 0 chystanych koncertech, dale vSak
umoziuje vyuzivadni ndstroji propagace, kterymi jsou napiiklad hudebni zdznamy
a videozaznamy minulych koncertl, e-shop a online objednavky vstupenek nebo diskuse.

Distribuce vstupenek obvykle probiha v prvni fadé na misté¢ konani koncertu, tzn.
napiiklad v prazském Rudolfinu. Jen vyjime¢né se stava, ze by se vstupenky nedaly zakoupit
nikde jinde, protoZe samoziejmé panuje snaha co nejvice je zpfistupnit potencialnim
zajemcim. Mohou byt tedy stanovena dalsi prodejni mista, naptiklad reprezenta¢ni prodejny
organizatord, nebo 1ze vstupenky zakoupit na specializovanych internetovych portalech, jako
jsou Ticketportal, Ticketpro nebo Bohemia Ticket.

2.2.4 Propagace a komunikace

Marketingovd komunikace je prostfedkem, diky kterému se zakaznik dozvida
0 nabidce hudebniho festivalu. V souvislosti s marketingovou komunikaci hovoifime
0 komunika¢nim mixu, ktery se sklada z konkrétnich nastroji marketing managementu:
z reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public relations adirect marketingu.
Neziskové organizace obvykle nevyuzivaji jednotlivych slozek v takovém rozsahu, jako
komer¢ni instituce, protoze nemaji dostatek finan¢nich zdroji. Zasadni roli v jejich
komunika¢nim mixu proto hraji public relations a osobni prodej pfedevSim ve vyznamu
komunikace s donatory. Propagaci hudebniho festivalu je ddle vénovana samostatna kapitola
3 Komunika¢ni mix hudebniho festivalu. Z pohledu ptistupu 4C je dale dulezité, aby
komunikace mezi poskytovatelem a zakaznikem byla obousmérna a symetricka.

13



2.3 Znacka a firemni image

Znacka je nedilnou soucasti produktu. Je svazana s mnoha asociacemi a soucasné je
symbolem duvéry mezi organizaci a zakaznikem (Bernstein, 2007, s. 194). V souvislosti s
vaznou hudbou muizeme znackou rozumét hudebni skladatele, jednotlivé kompozice,
orchestry ¢i individudlni solisty. Na koncerté¢ se tedy setkdvame s nckolika znackami
najednou. Znackou je ale v naSem piipadé predevsim cely hudebni festival.

Dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 27) ma znacka tii zakladni funkce. Prvni z nich je
funkce identifikace neboli moznosti rozpoznat produkt. Funkce garance je v oblasti koncertii
artificialni hudby a obecné sluzeb mnohem zasadngjsi. Zakaznik si nemuze koncert
poslechnout pfedem, proto se pii rozhodovani o koupi vstupenky a nasledné navstéve
koncertu spoléha jednak na reference znamych, 0 cemz je jiz psano vyse, dale ale také na
povést znacky, tzn. povést celého festivalu, orchestru ¢i jen povést skladatele. Tieti dileZitou
funkci znacky je funkce personalizace, coz lze charakterizovat jako zatfazeni do wurcité
spolecenské skupiny.

Povédomim 0 znaéce rozumime ,,asociaci urcitych fyzickych charakteristik, jako je
jméno znacky, logo, styl apod., s kategorii potreb* (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 160).
Kdyz bude potencialni zakaznik na ulici osloven a pozadan 0 vyjmenovani tii festivalii vazné
hudby, vyjmenuje pravé ty, o kterych bude mit minimélné néjaké povédomi. O povédomi
mluvime i v pfipad¢, ze bude kolemjdoucimu ukazano logo urcitého festivalu a on ho spravné
identifikuje. Oproti tomu znalost znacky znamena, ze cilovy zékaznik je s festivalem jiz
dukladné seznamen, zna jeho obvyklé misto idatum konani, prubéh nebo dokonce jeho
poslani.

Se znackou uzce souvisi firemni image. Tu lze popsat jako ,,0becnou predstavu
jednotlivych cilovych skupin 0 firme* (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 26), respektive
0 hudebnim festivalu. Ovliviiuje ji jak vytvafena sluzba, tak ivizualni prezentace,
komunikace ¢i chovani zaméstnanct. Neziskové organizace jsou obycéejné vnimany v dobrém
svétle, protoZe usiluji 0 spoleCensky prospéSnou ¢innost.

2.4 Cilové skupiny marketingu hudebnich festivali

Dle analyz Keitha Digglea (Audience Development & Arts Marketing, [online, 14])
zasahuje marketingova komunikace hudebniho festivalu s vné&j$Sim prostfedim dostupné
a nedostupné publikum. Dostupné publikum rozd€luje na tzv. ,attenders* a ,,intenders*. Jako
»attenders” je oznacovana cilova skupina lidi, ktefi jiz festivaly vazné hudby pravidelné a radi
navstévuji. ,,Intenders® jsou pak lidé, jejichz smysleni 0 vazné hudbé je piiznivé, nicméné
dosud se k navstéveé hudebniho festivalu nerozhodli, nebo si na ni neudélali ¢as. Témto dvéma
skupinam byva vé€novana nejvetsi pozornost.

Oproti tomu nedostupné publikum Diggle rozdéluje na ,,indifferent a,hostile*.
,»Indifferent” jsou lidé indiferentni, lhostejni, kteti nemaji vici festivalim vazné hudby Zadny
specificky postoj, ale nejspis by na koncert nepfisli. Usili marketérti zaméfené na tuto skupinu
tedy spociva predevSim ve snaze presunout je mezi dostupné publikum. ,,Hostile® maji
0 hudebnich festivalech Spatné a odmitavé minéni a hlavnim cilem je tedy zménit jejich postoj
alesponi na tolerantni.
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Na pielomu let 2008 a 2009 byl Radimem Bacuv¢ikem (2010, s. 25-77) proveden
vyzkum vztahu obyvatel Ceské republiky k hudbé ajejimu poslechu. Vyzkumny vzorek
sestava ze 4930 respondenti ve véku 12-80 let, pficemz jsou rovnomérné zastoupeni
obyvatelé ze vSech oblasti republiky.

V nasledujicich tabulkéach jsou uvedeny charakteristiky posluchact klasické a soudobé
vazné hudby. V levé ¢asti tabulek se nachazi profil téch, ktefi oznacili vdznou hudbu jako jimi
preferovany styl (z celkového vzorku respondentid uvedlo 5,3 % klasickou vaznou hudbu
a 0,89 % soudobou véaznou hudbu), v pravé casti pak profil téch, kteti uvedli, ze vdznou
hudbu poslouchaji Casto, tj. t¢émét denné nebo nékolikrat tydné (10,9 % u klasické a 5,1 %
u soudobé vazné hudby, ¢ast respondentli miize byt zahrnuta v obou skupinéch).

Z tabulky 1 je patrna segmentace posluchac¢u dle pohlavi. Je ziejmé, ze vaznou hudbu
celkové vice poslouchaji zeny, ackoliv soudobou vaznou hudbu preferuji 0 néco vice muzi.

Tabulka 1: Profil pFiznivci vazné hudby podle pohlavi

Preferovany hudebni styl (%) Casty poslech (%)

Klasicka vazna hudba Soudoba vazna hudba | Klasicka vazna hudba Soudoba vazna hudba

Muzi 42,4 53,3 44,0 42,6

Zeny 57,6 46,7 56,0 57,4

Zdroj: autor dle Bacuv¢ik, 2010

V tabulce 2 jsou uvedeny skupiny obyvatel podle veku. Klasickou vaznou hudbu
zieteln€ preferuji a obecné Casto poslouchaji lidé starsi 30 let v€ku, nejvice pak lidé mezi 50
a 59 lety. U soudobé vazné hudby nehraje vék tak vyraznou roli, mezi apercipienty jsou ale
nejéastéji lidé mezi 30 a 39 lety, dale pak jako u klasické hudby mezi 50 a 59 lety.

Tabulka 2: Profil pfiznivct vazné hudby podle véku

Preferovany hudebni styl (%) Casty poslech (%)
Klasicka vazna hudba Soudoba vazna hudba Klasicka vazna hudba  Soudoba vazna hudba
12-15 0,5 13,6 2,5 4,1
15-19 2,0 4,2 31 3,8
20-24 0,8 10,1 3,3 6,7
25-29 2,5 13,9 5,0 6,7
30-39 14,6 17,2 14,9 23,6
40-49 12,1 5,9 13,4 8,4
50-59 24,8 19,7 22,3 17,7
60-69 23,7 11,7 18,1 16,1
70-80 18,9 3,7 17,4 13,0

Zdroj: autor dle Bacuvéik, 2010
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Z tabulky 3 lze vy¢ist profil piiznivcu klasické a soudobé artificialni hudby podle
vzdélani. Vidime, ze publikum vazné hudby je vzdélané, prevazujici stupné vzdélani jsou
vysokoskolské, sttedoskolské a stfedni odborné.

Tabulka 3: Profil pFiznivei vazné hudby podle vzdélani

Preferovany hudebni styl (%) Casty poslech (%)
Klasicka vaznd hudba Soudob4 vazna hudba Klasickd vazna hudba Soudobé vazna hudba
VA 9,9 6,9 10,9 5,5
ou 19,7 30,4 23,4 23,6
N 30,3 22,6 31,5 32,0
VO 11,0 10,2 9,6 12,4
VS 29,1 30,0 24,6 26,5

Zdroj: autor dle Bacuv¢ik, 2010

V tabulce 4 jsou umistény informace O profilu poslucha¢i vazné hudby podle
ekonomické aktivity. Jasn¢ zde ptfevazuji zaméstnanci a penzisté, pouze U lidi preferujicich

v

soudobou véznou hudbu se vyskytuje rozmanitéjsi spektrum posluchacii.

Tabulka 4: Profil pFiznivei vazné hudby podle ekonomické aktivity

Preferovany hudebni styl (%) Casty poslech (%)

Klasicka vazna hudba Soudoba vazna hudba | Klasickd vazna hudba Soudoba vazna hudba
Student 35 16,8 8,6 13,4
Zaméstnanec 42,8 23,2 40,6 42,6
Podnikatel 9,2 11,4 9,7 10,0
Nezaméstnany 6,2 20,3 5,6 2,7
V domécnosti 2,0 0,0 1,7 2,8
Na matefské 1,1 3,9 1,4 0,9
V penzi 35,2 24,4 32,2 27,6

Zdroj: autor dle Bacuv¢ik, 2010

Na konci roku 2001 probéhl vyzkum Mikulase Beka (2003, s. 33-48) téz zaméteny na
hudebni preference obyvatel Ceské republiky. V této praci je z n&j uvedena pouze mala Gast
souvisejici s navstévnosti koncerti. Vzorek se skladal z 1067 respondentii mezi 18 a 75 lety.
Z tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze mezi muzi a Zenami nejsou V navstévnosti koncertli vazné
hudby vyrazné rozdily. Naopak vék a vzdélani jsou faktory velmi vyznamnymi.

Z tabulky 5 vyplyva, Ze nejCastéjSimi navstévniky koncertd jsou lidé v diichodovém
a preddichodovém véku, ovsem je zde vidét nardst i mezi mladSimi ro¢niky.
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Tabulka 5: Navstévnost koncerti vazné hudby podle véku

Zadna navstéva  1-2 krat 3 a vicekrat
Do 24 let 91,4 % 6,6 % 2,0%
25-29 83,3 % 11,9 % 4,8 %
30-39 85,1 % 10,9 % 4,0%
40-49 87,5 % 10,2 % 2,3%
50-59 82,5 % 14,5 % 3,0%
60 a vice 775 % 14,7 % 79 %
Celkem 84,8 % 11,4 % 3,9%

Zdroj: autor dle Bek, 2003

Z tabulky 6 je zifejma navstévnost koncertl artificidlni hudby podle vzdélani. Nejvétsi
cast publika zde tvofti lidé s vysokoSkolskym a stiedoSkolskym vzdélanim.

Tabulka 6: Nav§tévnost koncerti vazné hudby podle vzdélani

Zadnd navitéva  1-2 krat 3 a vicekrat
Zéakladni 89,9 % 75 % 25%
Vyucen/a, stfedni bez maturity 91,7 % 6,0 % 2,4 %
Stiedoskolské s maturitou 82,8 % 13,0 % 42 %
Vysokoskolské 53,7 % 35,2 % 11,1 %
Celkem 84,7 % 11,4 % 3,9%

Zdroj: autor dle Bek, 2003

Z vyse uvedeného lze tedy konstatovat, ze posluchacem vazné hudby jsou lidé spiSe
star§i, ovSem i mezi mladsi populaci jiz Ize nalézt zajemce 0 Klasickou i soudobou vaznou
hudbu. Koncerty pak navs$tévuji predevSim penzisté, nebo naopak lidé mladSiho veku.
Z tohoto faktu se d4 usuzovat, Ze v€kovou Skalu mezi tim tvori lidé ekonomicky aktivni, ktefi
se v mnoha ptipadech k praci staraji navic 0 déti a domacnost a na koncerty nemaji tolik casu
jako vySe zminé€né dvé skupiny. Vzdélani maji navstévnici koncertl vyssi, prevazné
vysokoskolské a stfedoskolské. Rozdil mezi pohlavimi neni pfili§ podstatny.
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3 Komunikac¢ni mix hudebniho festivalu

Komunikaéni mix tvoti ¢tvrté ,,P* a,C* marketingového mixu a sklada se z péti
zakladnich komponent: z obvykle nejviditelnéjsi reklamy, dale z podpory prodeje, direct
marketingu a neziskovymi organizacemi nejvice vyuzivaného public relations a osobniho
prodeje.

3.1 Reklama

Reklama jakozto neosobni placeny nastroj komunika¢niho mixu mé pro neziskové
organizace jednu zdsadni nevyhodu, kterou je vysoka cena. Kulturni instituce Casto musi
Z divodu nedostatku prostfedkli zvazovat, kolik si mohou do finan¢n€¢ nakladné reklamy
dovolit investovat, coz vede k peclivému planovéani. Vybér vhodného reklamniho prosttedku
zéavisi na zvyklostech cilové skupiny zakazniki, na typu sd€leni a samoziejmé na rozpoctu.

Festivaly artificidlni hudby mtzou volit mezi tiS§ténymi, ploSnymi a audiovizualnimi
médii. Tisténa média jsou neziskovymi kulturnimi organizacemi vcelku hojné vyuzivana,
protoZze reklama v nich neni tolik ndkladnd a soucasné¢ miize slouzit jako ndstroj public
relations. Patii sem vSe od riznych katalogl,, programt, brozur, festivalovych novin nebo
samotnych vstupenek az po letaky a inzerci v novinach a ¢asopisech. Dale je festivaly nejvice
vyuzivana outdoorova reklama, tj. bigboardy, billboardy a plakéty riznych velikosti, 0 néco
mén¢ i City-light vitriny. Audiovizudlni reklama z divodu vys$si finanéni naro¢nosti
neziskovymi hudebnimi festivaly pfili§ vyuzivana neni, v oblasti rozhlasu se vyskytuji spise
jen sponzorské vzkazy a medialni partnerstvi. Relativné novym a velmi popularnim médiem
se stala internetova reklama, oblibend piedevsim pro svou interaktivitu, moznost piesné¢ho
zacileni na potencialni zdkazniky a nepfili§ vysokou finan¢ni naro¢nost. (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003, s. 497).

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada ze stimulti pobizejicich zakaznika ke koupi. Patii k nim
slevy, prémie, kupony, darky a dalsi vyhody. V kontextu uméni je cilem podpory prodeje
predevsim zvySeni navstévnosti, ale I skute¢na podpora prodeje dopliikovych sluzeb.

Pro festivaly vazné hudby jsou typické rizné druhy slev, napiiklad pro studenty, coz
reflektuje snahu pfilakat mladSi publikum k artificidlni hudbé. Oblibené jsou také soutéze
0 volné vstupenky.

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej se v poslednich letech ,posunul od metod zaloZenych na transakcich
k metodam zalozenym na vztazich* (Ingram, LaForge, Schwepker in Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003, s. 463). Tato charakteristika plati dvojnasob pro neziskové kulturni organizace,
které osobni prodej vyuzivaji zejména pii komunikaci s partnery a donatory hudebniho
festivalu a funkce prodeje zakaznikiim ustupuje do pozadi. Spoustu ¢asu tak vénuji udrzovani
a rozvoji dlouhodobych vztahii se soucasnymi donatory, ale i snaze ziskat darce nové.
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3.4 Public relations

Public relations (dale jen PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou neplacenou slozkou
komunika¢niho mixu achapeme je jako ,umysiné, planované atrvalé usili organizace
0 zajisteni a sledovani porozumeéni mezi organizaci a verejnosti, aby se zlepsil jeji image
(Hannagan, 1996, s. 172). Skupinami piijemct PR aktivit neziskovych kulturnich organizaci
jsou obycejné jejich abonenti, ¢lenové, darci asponzofi, instituce statni spravy a mistni
samospravy, zameéstnanci aVneposledni fadé navstévnici soucasni i potencialni.
Nejobvyklejsim nastrojem PR jsou tiskové zpravy a konference, management festivalu muaze
vyuzivat ale I riznych specialnich udalosti, kampani nebo sponzoringu.

V souvislosti s PR aktivitami festivalu vazné hudby tedy miZzeme hovofit 0 péti
hlavnich cilovych skupinach (Bacuvcik, 2011, s. 96):

e Vnitini vefejnost

e Vngjsi vetejnost

e Donatofi

e Organy vefejné spravy

e Média
3.4.1 Media relations

Media relations neboli vztahy s médii jsou specifickym druhem PR. Udrzovani
arozvijeni dobrych vztahti s médii patii mezi hlavni priority festivali vazné hudby
I neziskovych organizaci obecné. Média nejenze zprostfedkovavaji informace o festivalu
a planovaném programu vetejnosti @ maji schopnost ovliviiovat vefejné minéni, ale tento druh
publicity navic obvykle management festivalu nic nestoji. Vyhodou kvalitnich media relations
je iskuteénost, Ze informace umisténa bezplatné v médiich pisobi na publikum leckdy
divéryhodnéji, neZ by plisobila skrze ostatni prostfedky placené marketingové komunikace.

Nejuzivangj$im nastrojem media relations jsou tiskové zpravy. Jde 0 pisemna sdéleni
zasilana médiim, obsahujici informace 0 chystaném hudebnim festivalu, o jeho programu
nebo o hostujicich souborech. Tiskovych zprav je vydano nékolik, ato pied zacatkem
festivalu, v pribéhu i po jeho skonceni. Pokud se novinafi zda informace obsazena v tiskové
zpraveé zajimava, mize ji vyuZzit ve svém c¢lanku ¢i reportaZi. Proto byva k tiskovym zpravam
ptikladan i programovy letak nebo oficidlni fotografie, protoze vizualni podoba letdku
publikovand v tisku plsobi zajimavéji anapomdha ctenarim v rozhodnuti, zda festival
navstivi €1 ne.

Pér dni pfed zahajenim festivalu mohou organizétofi usporadat tiskovou konferenci.
Na ni jsou pozvani novindii z kulturnich oblasti, ktefi pfed zacatkem konference obdrzi
tiskovou zpravu, programovy letdk festivalu a propagacni materidly partnerti a sponzord.
V pribéhu festivalu se dale konaji slavnostni koncerty, po jejichZz skonceni se potadaji
recepce za Ucasti novinari, partnerti festivalu a vyznamnych osobnosti kulturni, politické
a business sféry.
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3.4.2 Fundraising

Fundraisingem rozumime ,,rozsirovani zdrojit financovani (Bacuvcik, 2011, s. 108).
V ramci fundraisingu probiha komunikace nejen s donatory, ale 1S organy vefejné spravy.
Pfestoze je potencidlnich darci mnoho, hudebni festivaly zpravidla komunikuji prevazné
s darci firemnimi.

Pomoc od firmy miize mit riizné podoby, vétSinou mé formu financnich prostiedkd,
hmotného daru nebo sluzby. Komercéni firmy mohou volit mezi ryzim darcovstvim, kde
neocekavaji protihodnotu, nebo sponzoringem, ktery je svym zptisobem dohodou 0 vzijemné
spolupraci. Sponzor zde za darované prostiedky ziskava uréité plnéni, naptiklad umisténi
svého loga na tiskoviny festivalu, coz mulze spoluvytvaret image firmy a Vv kone¢ném
disledku vést ke zvySeni prodejnosti vykonu sponzora. Hudebni festivaly pro ucely
sponzoringu sestavuji rozpis nékolika forem sponzorstvi podle darovaného obnosu ¢i sluzby
a dondtory tak rozdéluji na generdlni, hlavni atadové sponzory. V oblasti kultury ma
sponzoring velky vyznam, protoze bez finan¢ni pomoci firem by casto nebyli potradatelé
schopni nakladné koncerty realizovat.

Fundraising v oblasti organt vefejné spravy spada pod PR kategorii s nazvem
government relations. Tyto vztahy byvaji znacné formalizované. Po vypsani dotaéniho fizeni
pfisluSnym ministerstvem, krajem nebo obci musi management festivalu vyplnit
standardizované formuléafe se zadosti 0 prispévek a posuzovatelé pak na zaklad¢ finan¢niho
planu rozhodnou 0 ptidéleni ¢i neptidéleni dotace.

3.4.3 Komunikace v krizovém obdobi

Soucasti public relations je ikrizova komunikace. Mezi jeji hlavni zasady patii
Srychlost,  kompetentnost, otevienost azodpovednost v kontaktu s médii, jasnost,
srozumitelnost a pravdivost vyjadreni, zachovani klidu a pripravenost na nejhorsi variantu‘
(Némec in Bacuv¢ik, 2011, s. 106). V krizovych podminkdch je dutlezita primarné
obousmérnost komunikaéniho procesu, symetrickd komunikace. Festival vazné hudby, ktery
se dostal do krizové situace, potfebuje pro efektivni ndpravu znat nazor vefejnosti a ostatnich
stran. Jeding tak Ize zajistit podminky pro dalsi rozvo;j.

Casto se bohuzel muizeme setkat s komunikaci asymetrickou, v oblasti PR zcela
nevyhovujici. Organizace zde postrada zpétnou vazbu a tim padem i kontrolu svého jednani.
V podstaté se obvykle jednd 0 étyfi zdivodnéni asymetrické komunikace (Cerna, Kasik,
Kunz, 2006, s. 72):

e Ted na komunikaci nemame, musi pockat

e Neviditelna organizace nemusi komunikovat
e Za organizaci hovoii jeji produkty

e Neuznavani vyznamu komunikace

Prvni pfistup reflektuje zkuSenost, Ze komunikace miZe byt velmi nadkladna a navic
jeji disledky obvykle nejsou ihned patrné. Proti tomuto argumentu hovoii praxe mnoha
sveétovych firem, kterym pravé nadkladnd komunikace pomohla z tisné.
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Za druhym pfistupem ke krizové komunikaci stoji domnénka, ze pokud festival
zustane v pozadi, nedojde k medializaci jeho aktualnich problémi a rozSifeni negativnich
informaci uvnitf vefejnosti. Absence komunikace a jasnych zprav ovSem nahrava vselijakym
dohadiim a teoriim, které mohou mit jeSté dalekosahlejsi a horsi dusledky, nez kdyby se
potadatelé a organizatofi k problému pravdivé a srozumitelné vyjadtili.

Stanovisko, ze kvalitni produkt, vynikajici program nebo $pi¢kovi umélci sami 0 sobé
vytvareji pozitivni postoje a neni tedy tfeba dale komunikovat, je také mylné. Toto tvrzeni
muze byt pravdivé jen U velmi nizkého mnozstvi vyjimeénych produkti.

U posledniho zminovaného hlediska organizatoti predpokladaji, ze jakékoliv
komunikace by jiz byla zbytecnd nebo v dané chvili postrddd smysl. Stejné jako
u predchozich pfistupti je I tento nazor chybny a vede jen k dalsim problémam.

3.5 Direct marketing

Direct marketing vyuzivaji festivaly vazné hudby pfedevsim v podobé pozvéanek svym
abonentlim, darcim nebo sponzorim. Pfimy marketing mad vysokou Uuc¢innost, protoze
oslovenym lidem je vénovana vysii pozornost nez U ostatnich moznosti komunikace. Uspéch
tohoto marketingového kroku ovSem zavisi na pouzivané databazi. Ta by méla byt ucelné
strukturovana a pravidelné aktualizovéna.
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4 Postup pri analyze a stanoveni hypotéz

Jak jiz bylo nastinéno v vodu, hlavnim cilem této prace je navrhnout zmény
Vv marketingové strategii, které by festivalu Rozhlasovy podzim napomohly zvysit jeho
navstévnost. K tomu mi napomutzou dil¢i analyzy:

e Analyza prostiedi pomoci Porterova modelu péti sil

¢ Analyza marketingovych aktivit a komunika¢niho mixu

e Analyza povédomi 0 znacce metodou dotaznikové prizkumné sondy
e Sestaveni SWOT analyzy na zaklad€ pfedchozich analyz

Pro ucely prace jsem si sestavila dil¢i pracovni hypotézy, 0 jejichz potvrzeni ¢i
vyvraceni budu usilovat:

1. Hlavnim problémem odvétvi je existence velkého mnozstvi konkurenénich
a alternativnich produktt.

Povédomi o festivalu je i po tfech letech konani slabé.

Nejvétsi hrozbu pro festival predstavuje nedostatek financi, nejveétsi prilezitosti
je moznost pfilakani zahrani¢nich navstévniki.
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5 Predstaveni festivalu Rozhlasovy podzim

Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim je festival klasické i soudobé vazné
hudby, jejimz hlavnim potradatelem je spole¢nost Radioservis, a. s. Jednotlivé koncerty se
kazdoro¢né odehravaji v riiznych sinich v Praze aucastni se jich rozhlasové symfonické
orchestry z celé Evropy.

Cilem Rozhlasového podzimu je ,nabidnout verejnosti a rozhlasovym posluchaciim
nové a zajimavé dramaturgie, podporovat ceskou hudebni kulturu, mladé umélce, soudobou
tvorbu, uvddét ceské i svétové premiéry a propagovat méné znamé skladby* (Mezinarodni
hudebni festival Rozhlasovy podzim, [online, 20]). Jednim z nastroji vedoucich k dosazeni
téchto cilti je spojeni s Ceskym rozhlasem, ktery nejenZe je spolupofadatelem a hlavnim
medidlnim partnerem, ale pfedevSim pofizuje zaznamy vSech koncertl. Tyto zdznamy jsou
postupné odvysilany na stanici Cesky rozhlas 3 — Vltava, dale jsou viak nabidnuty ostatnim
evropskym vetejnopravnim rozhlasim prostiednictvim Evropské vysilaci unie (European
Broadcasting Union, déale jen EBU).

5.1 Historie festivalu

Festival Rozhlasovy podzim vznikl v roce 2009 a zaplnil tak uvolnéné misto v prazské
koncertni sezoné¢ po Prazském podzimu, ktery zkrachoval. Neschopnost sehnat finan¢ni
prostiedky a tim padem i zanik festivalu oznamil feditel Prazského podzimu na zacatku roku
2009 (CT24, [online, 4]), Radioservis tudiz nemél dostatek Gasu festival ptipravit v plné §ifi
a usporadal pouze jeho prolog, probihajici od 11. do 30. zati 2009 pod zastitou ministra
kultury Ceské republiky Vaclava Riedlbaucha. Postupné se béhem né&j ve Dvoiakové sini
Rudolfina odehralo celkem pét koncertd vazné hudby, na kterych se kromé¢ Symfonického
orchestru Ceského rozhlasu piedstavily rozhlasové orchestry z Némecka, Mad’arska nebo
Nizozemi. Rozhlasovému festivalu se po Prazském podzimu podaftilo pfevzit také generalniho
sponzora, farmaceutickou spole¢nost Zentiva, a. s., ktera od Prazského podzimu v zaii 2008
po jeho Cetnych skandalech odesla.

Oficiélni prvni ro¢nik se konal az 0 rok pozdé&ji, v fijnu 2010. K posunu ze zafi na
fijen doslo kvili festivalu Dvotékova Praha, ktery se té€Z posunul na pozd¢jsi, zatijovy termin.
V prubéhu péti dni trvani festivalu se uskutecnilo Sest koncertl nejen klasické, ale i soudobé
vazné hudby. S ohledem na skute¢nost, ze v roce 2010 uplynulo 200 let od narozeni Frédérica
Chopina, byly koncerty tematicky zaméteny na polskou hudbu. Pozvany tedy byly dva polské
rozhlasové orchestry z VarSavy a Katovic. V tomto ro¢niku se ale podafilo splnit také dalsi
cile festivalu, kterymi jsou podpora mladych umélci a soudobé tvorby. Dne 15. 10. prob¢hl
koncert laureati Mezinarodni rozhlasové soutéze Concertino Praga 2010. Dale prob&hly hned
dva koncerty s nazvem Prazské premiéry — Prehlidka soudobé tvorby. Symfonické koncerty
se konaly v Rudolfinu, ostatni koncerty v Betlémské kapli aVv sale Bohuslava Martint
Vv Lichtenstejnském palaci.

Zatim posledni, druhy ro¢nik Rozhlasového podzimu se uskutecnil v dobé od 4. fijna
do 1. listopadu 2011 auvedl Sest koncert, pfevazné¢ zamétenych na rakouské a némecké
skladatele. Uvodni koncert z oblasti elektroakustickych uméni s nazvem Ars Acustica zaznél
v divadle Archa, nasledovaly ¢tyii symfonické koncerty v Rudolfinu ajeden komorni na
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zamku Hluboka, ktery se odehral ve spolupraci se Slovenskym rozhlasem. Hostem festivalu
byl Symfonicky orchestr Hessenského rozhlasu z Némecka, jeden koncert dale patiil
laureatim soutéze Concertino Praga 2011 stejné jako predesly rok. Zavéreéné benefini
vystoupeni Symfonického orchestru Ceského rozhlasu 1. listopadu 2011 probghlo s cilem
podpofit projekt spoleénosti B. Braun Medical ,,Usmév pro Zivot.

Jak jiz bylo feceno Vv uvodu prace, navstévnost festivalu méla bohuzel v uplynulych
letech klesajici tendenci. Jelikoz se v jednotlivych ro¢nicich lisil pocet koncertt i jejich mista
konani, neuvadim zde konkrétni ¢isla, ale procentudlni névstévnost vztazenou k celkové
kapacité salu:

e Rok 2009: 85 %
e Rok 2010: 71 %

e Rok2011: 69 %

5.2 Festivalova partnerstvi a zastity

Rozhlasovy podzim je neziskovy festival, financovany vicezdrojové — jednak ze
soukromych zdroju, jednak je také zadano o podporu z vefejnych zdroji formou grantd.
Festival rozdéluje své partnery do péti kategorii (Interni dokumentace CRo):

e Generalni partner festivalu — vySe plnéni 5 az 7 milion K¢
e Oficialni partner festivalu — vysSe plnéni 2 az 4 milionti K¢
e Patron koncertu — vyse plnéni 250 tisic az 1,5 miliont K¢
e Partner — vyse plnéni podle dohody

e Medidlni partner — vySe plnéni 50 tisic az 1 milion K¢&

Generalnim partnerem festivalu byla v roce 2009 spole¢nost Zentiva, a. S., ta ale ve
spolupraci s Rozhlasovym podzimem v dal§ich letech nepokracovala. Dlouhodobym
partnerem festivalu je Fiat Lancia jako oficialni pfepravce, dale jimi v minulych ro¢nicich
byli naptiklad Mamaison Prague, Polsky institut, Perfect system, Ceska filharmonie nebo B.
Braun Medical. Medialnimi partnery jsou od pocatku Cesky rozhlas, Tydenik Rozhlas,
Harmonie a Hudebni rozhledy, pozd&ji se k nim zafadilo Hudebni informacni stfedisko,
Czech music quarterly nebo Railreklam. 2. ro¢nik festivalu se uskute¢nil za finan¢ni podpory
Magistratu hlavniho mésta Prahy, Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ministerstva kultury
CR (Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim, [online, 20]).

Festivalu se ve vSech letech podafilo ziskat zaStitu ministra kultury a primatora

hlavniho mésta Prahy, v roce 2010 dale zastitu polského velvyslance a polského ministra
kultury a v roce 2011 zastitu némeckého velvyslance a ministra pro mistni rozvoj.
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6 Analyza prostiedi festivali vazné hudby v CR

Organizace poskytujici kulturni sluzby se nachdzeji ve specifickém prosttedi, nejen
proto, ze vétSina téchto organizaci je neziskova. V této kapitole provedu ve dvou krocich
analyzu prostiedi festivalli vazné hudby. Prvnim krokem je analyza odvétvi, poté piistoupim
k analyze srovnatelnych spole¢nosti.

6.1 Analyza odvétvi

Pro analyzu odvétvi pouziji Portertiv pétifaktorovy model v modifikované varianté
podle Kaisera (2009).

Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim pasobi na trhu s reprodukénim
uménim, konkrétné s koncerty vazné hudby. Vzhledem ke spojeni s Ceskym rozhlasem, jeho
tikolem je mimo jiné ,,rozvijeni kulturni identity obyvatel Ceské republiky* (Uplné znéni
zdkona 0 Ceském rozhlase, [online, 26]), nelze hodnotit toto odvétvi z jeho pohledu plng
konkuren¢né, protoze v idedlnim ptipad¢ by spolu mély jednotlivé festivaly spolupracovat.

Prvni skupina plisobici na festival zahrnuje srovnatelné spolecnosti. Mezi srovnatelné
spole¢nosti vV tomto pfipad¢ nepatii pouze ostatni festivaly, ale obecné¢ vSichni poradatelé
koncerti vazné hudby. V Praze je koncentrace téchto koncertii velmi vysokd, probihaji zde
takika kazdy den, takze mezi nimi panuje silna konkurence. Co se tyce ptimo festivalti vazné
hudby, sdruzuji se do Asociace hudebnich festivali, v rdmci které se snazi 0 spolupraci.
Jelikoz jednou z podminek vstupu je nejméné pétileta tradice, neni festival Rozhlasovy
podzim jejim ¢lenem, ¢imz je lehce znevyhodnén oproti ostatnim.

Pokud na nové vstupujici organizace nahlizime z prizmatu neziskového sektoru,
nedochézi zde k vytvareni Zadnych legislativnich pfekazek ani statem, ani vefejnou spravou
(Zprava o stavu neziskového sektoru, [online, 8]). Z hlediska kulturnich instituci tu jiz ovSem
bariéry existuji. Jedna se v prvni fadé o problém najit casovou mezeru na trhu. Jen v samotné
Praze je to velmi obtizné a vezmeme-li v uvahu i festivaly konajici se v jinych méstech, je
situace jeste¢ horsi. Druhym vyraznym problémem jsou finance. Potfadatelé novych festivala
maji zna¢né naklady spojené s marketingovou komunikaci, protoze je pro n€ nutné zabezpecit
takovou reklamu, ktera je dostane do povédomi potencialnich zakaznikt. Dale musi zaplatit
umeglce, prostory, technickou podporu a veskeré ostatni financné velmi nakladné véci.

Oblast alternativnich produktd je zna¢né rozsahla. Jako alternativni produkty zde totiz
neuvazujeme pouze produkty podobné povahy, napiiklad koncerty jazzové hudby, ale
o0 takzvanou konkurenci v oblasti piani zakazniku, jak vyuzit sviij as. Pak do této kategorie
fadime idivadla, kina nebo sportovni aktivity. Neni tedy nutné nijak zduraziovat, Ze
alternativnich produktii existuje skute¢né velké mnoZzstvi.

Jak vyplyva ze statistik uvedenych v teoretické ¢asti prace, skupina oznacovana jako
»attenders tvori velmi nizké procento populace. Kromé pomérné malého mnozstvi zdkaznikt
je ale problémem i fakt, ze obecné existuje nemnoho vérnych posluchac¢t vazné hudby, tedy
takovych, ktefi ji poslouchaji n¢kolikrat tydné (nejvySe 16 %). Navic z dalSiho vyzkumu je
ocividné, ze majoritnimi zakazniky jsou penzisté a studenti, tedy lidé s nizkymi piijmy. Nejen
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kvuli této skuteénosti, ale i z divodu existence velkého mnozstvi alternativnich produktid lze
tvrdit, ze jsou zékaznici znacné citlivi na zvySovani cen.

V soucasné dob¢ piisobi mnoho symfonickych a filharmonickych orchestrii, solistt
a dirigentli jak na drovni narodni, tak na urovni svétové. Z tohoto thlu pohledu nemaji
dodavatel¢ pftili§ vysokou vyjednavaci schopnost. V piipadé zdjmu organizatora festivalu
0 celosvétoveé vyhldSeny soubor asnaze ziskat jeho souhlas s ucasti na koncerté¢ ziskava
ovSem tento soubor vyjednavaci silu dosti podstatnou. Ta ale nebyva obvykle v plné mite
vyuzita, protoze vétSin¢ hrdct vazné hudby jde téz o Sifeni kultury a hudebniho prozitku
a také jsou si védomi cenové elasticity poptavky svych zékaznikli po koncertech artificidlni
hudby.

Obrazek 2: Porteriv model aplikovany na prosti‘edi hudebnich festivala

Nové vstupujici

-V neziskovém sektoru zadné
legislativni prekazky

- Obtizné najit casovou mezeru na trhu

- Bariéry v podobé vysokych nakladu

3 Srovnatelné spolecnosti
Dodavatelé Zakaznici
- Vysoka intenzita konkurence v oblasti

- Potencialni vysokd vyjedndvaci | koncertl vaziné hudby - Pouze nizké procento populace

schopnost u celosvétové vyhlasenych L L o L
soubort a solistd - Sdruzovani festivalt vazné hudby v - Znacna citlivost na zvySovani cen

Asociaci hudebnich festivald

Alternativni produkty

- Velké mnozstvi alternativ traveni
volného casu

Zdroj: autor

6.2 Analyza srovnatelnych festivali

V Ceské republice se kazdym rokem kona mnoho festivalii vazné hudby. Jak je jiz
uvedeno vyse, ¢ast z nich se sdruzuje v Asociaci hudebnich festivalii za ucelem vzijemné
pomoci, koordinace avymény zkusenosti. Cleny jsou napiiklad MHF Prazské jaro,
Smetanova Litomysl, Struny podzimu nebo Ceské doteky hudby.

V této podkapitole je uvedena analyza sedmi dlouhodobé uspésnych hudebnich
festivalll, které povazuji za relevantni k MHF Rozhlasovy podzim. S ohledem na téma této
studie jsem se zaméfila predev§im na marketingové strategie jednotlivych festivald.

6.2.1 Prazské jaro

Prazské jaro je mezinarodni hudebni festival, ktery vznikl v roce 1946 na pocest
padesatého vyroc¢i zalozeni Ceské filharmonie. Je nejstarSim a soucasné nejvyznamnéjSim
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c¢eskym hudebnim festivalem, kazdy rok se na padesati koncertech ptedstavi tisice umélcii
a pravidelné se jich zGc¢astiiuje okolo 40 tisic navstévnikt (Kudy z nudy, [online, 5]).

Organizatofi festivalu se ve svych aktivitach zamétuji na mladé posluchace ato
od roku 1947. Cenou pro laureata soutéze je tradicné moznost vystoupeni na festivalu Prazské
jaro. Druhym typem podpory je specidlni program pro mladé publikum s nazvem Rozkvét
Prazského jara. Clenové Rozkvétu maji moZnost po cely rok navitévovat zajimavé potady
s hudebni tématikou a béhem konani festivalu si navic mohou zakoupit vstupenky za pouhych
100 K¢.

Vsem pfizniveim festivalu je otevieno spoleCenstvi Pratelé Prazského jara. Za
finan¢ni pomoc ve formé roc¢niho piispévku ve vysi 1500-10000 K¢ ziskaji darci moznost
prednostni rezervace a slevy na vstupenky nebo ucasti na setkanich s riznymi umélci.

Siroky systém slev je uréen nejen Pratelim a élentim vérnostniho programu, ale také
détem, studentim, seniorim, ZTP a ZTP-P. Specidlni eventualitou jsou takzvané slevy last
minute. Novinkou je v oblasti vstupenek varianta zakoupeni online pfimo na webovych
strankach festivalu.

Samoziejmosti je kromé& vlastniho webu iprubézné aktualizovana stranka na
Facebooku, prosttednictvim které dochazi ke komunikaci s pfiznivci Prazského jara.

6.2.2 Prague Proms

Vznik festivalu Prague Proms byl inspirovan londynskym festivalem BBC Proms.
Nesoustiedi se pouze na hudbu klasickou, ale ijazzovou, muzikalovou nebo filmovou.
Koncerty se konaji v 1ét¢ adoprovazi je Cesky narodni symfonicky orchestr spolu
se zahrani¢nimi solisty a shory.

I Prague Proms umoziiuje ndkup vstupenek online na svych webovych strankach
a poskytuje slevy pro ZTP a ZTP-P. Dale se snazi 0 obousmérnou komunikaci se svymi
zékazniky, ktefi mohou naptiklad hlasovanim na Facebooku ovlivnit, kterd filmova hudba
zazni na koncerté¢ Hollywood Night. Na webu také po dobu pftiblizné¢ dvou tydnl probiha
odpocitavani do zvetejnéni programu festivalu. Stejné jako vétSina ostatnich festivali zpétné
zvetejnuji fotografie a videa z koncertu.

6.2.3 Struny podzimu

V ramci festivalu Struny podzimu se misi klasickda hudba s jazzovou. Osobnosti
mezinarodni hudebni scény zde hudbu pojimaji osobitym zpisobem, bez ohledu na tradi¢ni
zpracovani.

Struny podzimu pofadaji beneficni projekt na podporu hudebniho vzdélani.
Navstévnici festivalu maji mozZnost zakoupit si originalni ¢okolddy pfimo ve foyer mista
konani koncertu, vybrané prostiedky jsou poté v€novany k podpofe mladych talentovanych
hudebnikd pfti jejich zahrani¢nim studiu.

Pro déti organizuji porfadatelé festivalu vikend s nazvem Struny détem — kouzlo
objevovani. Vikend je urcen détem i jejich rodi¢im a probiha v divadle Minor. Béhem néj se
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déti mohou zlcastnit divadelnich pfedstaveni, interaktivnich koncerti, vytvarnych
a hudebnich dilen a workshopt.

Na webovych strankach se nachazeji informace pro potencialni darce, 1ze zde online
darovat finan¢ni obnos, zaregistrovat se jako dobrovolnik nebo zakoupit vstupenky na jarni
donatorsky galavecer. Zajemce se muze piihlésit k odbéru newsletteru, dale je zde umistén
odkaz na stranky na Facebooku a na My Space.

6.2.4 Dvorakova Praha

Mezinarodni hudebni festival Dvoiakova Praha se zamétuje na zivot a dilo Antonina
Dvoraka, nejznaméjsiho Ceského skladatele. Je festivalem v porovnani s ostatnimi spise
mlad$im, 1. roénik se konal vroce 2008. Reziden¢nim orchestrem festivalu je Ceska
filharmonie, Dvotakovy Prahy se ale ucastni i mnohé svétové orchestry, dirigenti a solisté.

Dvorakova Praha je dalsim festivalem podporujicim mladé posluchace klasické hudby,
tentokrat skrze program Klub mladych. Studenti zde za ro¢ni piispévek 99 K¢ ziskavaji
moznost navstévovat koncerty vramci festivalu imimo né& zcela zdarma nebo za
zvyhodnénou cenu. Zlevnéné vstupné plati i pro ZTP a ZTP-P a dale pro ¢leny vérnostniho
programu festivalu. Soucasti webovych stranek je odkaz na Facebook a Twitter.

6.2.5 Smetanova Litomysl

Smetanova LitomySl je mezinarodni operni festival a po Prazském jaru je druhym
nejstar§im festivalem klasické hudby v Ceské republice. Kon4 se od roku 1949 na zamku
v Litomysli, rodisti skladatele Bedficha Smetany. Hudebni népli festivalu je velmi rozmanitd,
tvofi ji nejen operni inscenace ajejich koncertni provadéni, ale ioratoria a kantaty,
symfonicka a instrumentalni hudba nebo balet. Interprety jsou hudebnici domaci i zahrani¢ni.

Internetové stranky festivalu nabizi celou fadu sluzeb. Jsou zde praktické rady ohledné
ubytovani nebo parkovani v Litomysli, panel Diskuze avzkazy pouzitelny naptiklad
k druhotnému prodeji vstupenek, které by jinak propadly, e-shop s moznosti zakoupeni
darkovych poukazii na vstupenky, knihy, CD, DVD avina Chateau Litomysl, Ize se tu
zaregistrovat k odbéru newsletteri nebo pfiejit na stranky Smetanovy LitomySle na
Facebooku. Pro festival byla také vyvinuta specialni aplikace Ceské spotitelny, ktera
umoziuje zaplatit si vstupenku pomoci mobilniho telefonu iPhone.

Organizatofi rovnéz zajistuji doplitkovy program k festivalu, navstévnici se mohou
naptiklad vydat na starodavny jarmark nebo si prohlédnout festivalové zakulisi, coz zahrnuje
I ochutnavku festivalového vina.

6.2.6 Letni slavnosti staré hudby

Letni slavnosti staré¢ hudby jsou festivalem hudby historickych uméleckych slohti
s pfesahem k baroknimu divadlu atanci. Festival vznikl vroce 2000 v Praze, jejiz
architekturu propojuje s hudbou a kazdy rok je vénovan jednomu tématu. Zvani jsou taktéz
zahrani¢ni umélci, kteti sva vystoupeni odehravaji na historické hudebni néstroje.
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Internetova komunikace festivalu ma tradi¢ni charakter. Na webovych strankach jsou
uvedeny pouze zakladni informace a fotografie, novinkou je moznost zakoupeni vstupenek
online.

6.2.7 Ceské doteKy hudby

Mezinarodni hudebni festival Ceské doteky hudby se zaméfuje na klasickou hudbu
v zimnim obdobi, pofada tedy koncerty adventni, vanocni, novoro¢ni a tiikralové. Festival
obsahuje tematické okruhy a kazdy rok je uvedena alespon jedna Ceska ¢i svétova premiéra.

Na webovych strankéach se zajemci mohou piihlasit do Klubu piatel festivalu. Clenstvi
pfindsi fadu vyhod, naptiklad informovani o programu festivalu piednostné pied zahdjenim
predprodeje nebo slevy na vybrané akce. Déle se na strankach nachdzi formulaf pro odeslani
zpravy s nabidkou pomoci festivalu, a to nejen pomoci finanéni, ale i jako brigadnik, stazista
nebo dokonce umeélec. Lze se zde prihlasit k odebirani newsletteru nebo se pomoci pfimého
odkazu dostat na stranky na Facebooku. Festival také organizuje soutéze 0 volné vstupenky.
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7 Analyza marketingovych aktivit festivalu Rozhlasovy podzim

Tato kapitola je rozdélena do tii hlavnich podkapitol. V prvni z nich se zabyvam
cilovymi skupinami Mezinarodniho hudebniho festivalu Rozhlasovy podzim. V nasledujici
podkapitole analyzuji marketingovy mix festivalu, respektive jeho prvni tii slozky, tj. produkt
a zékaznickou hodnotu, cenu a zékaznické néaklady, distribuci a pohodli. Ctvrté sloZce
marketingového mixu je vénovana posledni podkapitola 7.3 Komunikace a propagace
festivalu Rozhlasovy podzim.

7.1 Cilové skupiny festivalu Rozhlasovy podzim

Cesky rozhlas, spolupofadatel festivalu Rozhlasovy podzim, je vefejnopravnim
rozhlasem, atudiz je festival uréen vSem vékovym kategoriim. Na mladé interprety je
napiiklad zaméfen koncert laureati soutéZze Concertino Praga, pro seniory jsou planovany
vetejné generadlni zkousky. V minulych letech nicméné prob&hl v mistech konani koncertl
posluchacsky pruzkum. Vzorek obsahuje 850 respondentd, ktefi byli rozdé€leni do skupin dle
nékolika hledisek (Interni dokumentace CRo).

Prvnim kritériem je hledisko geografické. Poslucha¢i jsou primérn€ rozdéleni na
obyvatele Ceské republiky a zahraniéni publikum. Navitévnici ze zahraniéi tvoii pouze 1 %
ajedna se zejména 0 posluchace vefejnopravnich rozhlasi sdruzenych v siti EBU. V ramci
rezidentl pievazovali obyvatelé Prahy, kteii tvoiili 80 %, a dale posluchaci ze stiednich Cech
se zastoupenim 11 %. Ve velké mife se jednalo 0 posluchaée Ceského rozhlasu.

Dale byla unavstévniki zkoumdna vzdélanostni struktura. Ukézalo se, Zze 63 %
posluchaci ma vysokoskolské vzdélani, 34 % sttedoskolské, 2 % jsou vyucena a1l % ma
vzdélani zakladni. Koncerty navs$tévuji prevazné studenti z prazskych S$kol, nejvice
z Univerzity Karlovy a ze $kol uméleckého zaméfeni (HAMU, AMU, Konzervator J. Jezka).
Vyjimkou ale nejsou ani Skoly zaméieni technického a ekonomického nebo gymnazia.

Poslednim zkoumanym parametrem byla v€kova struktura navstévnik. Navstévnici
spadaji do sedmi v€kovych kategorii:

e D020let11%
e 21-301let23 %
o 31-40let 18 %
o 41-50let12 %
e 51-60 let 19 %
e 61-70let 12 %
e Nad70let5%

7.2 Marketingovy mix festivalu Rozhlasovy podzim

Zakladni prvky marketingového mixu Mezinarodniho hudebniho festivalu Rozhlasovy
podzim koresponduji s marketingovym mixem jinych kulturnich organizaci, ale samoziejmé
maji sva specifika, kterym se na nasledujicich strankach budu podrobné&ji vénovat.
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7.2.1 Produkt a zakaznicka hodnota festivalu Rozhlasovy podzim

Produkt, ktery festival Rozhlasovy podzim nabizi, ma nehmotnou podobu, je sluzbou.
Jeho jadrem je celkovy zazitek zkoncertu, o spokojenosti zakaznika tedy z velké miry
rozhoduje koncertni program. Zazitek ale nemé pouze uméleckou, hudebni stranku. Dilezita
je také atmosféra mista. Koncerty Rozhlasového podzimu se z velké ¢asti konaji v Rudolfinu,
tedy v historické budové, ktera je pro navstévniky atraktivni a stdva se tak soucasti produktu.
Totéz plati i0sale Martin, zamku Hluboka, divadle Archa nebo Betlémské kapli, tyto
objekty a siné také maji svou atmosféru a atraktivitu. Dilezitym aspektem navstév koncertt je
také uspokojeni spolecenskych potieb a potieb sebevzdelani.

Dalsim prvkem produktu jsou samotni ucinkujici. Organizatofi festivalu kazdorocné
zvou predni svétové solisty a dirigenty, zahrani¢ni i ¢eské rozhlasové orchestry. Orchestry
vefejnopravnich rozhlasti navic piinaSeji zazitek naprosto unikatni, protoze jsou schopny
nabidnout jedine¢nou kvalitu zvukovou i interpretaéni.

Jako dodate¢nou sluzbu Rozhlasovy podzim poskytuje moznost shlédnout
videozaznamy koncertti na svych webovych strankach, poptipad¢ poslechnout si pfimy pienos
nebo zaznam v rozhlase. Muize to byt minéno nejen jako zptistupnéni lidem, kteti se koncertt
neucastnili, ale i jako moznost pfipomenuti si vlastniho zazitku.

Vzhledem ke skutecnosti, ze festival probihal teprve tfikrat, z toho jednou pouze ve
formé prologu, nelze predpokladat, ze by znacka Rozhlasovy podzim jiz byla zavedena nebo
si vydobyla urcitou povést a image. Navstévnici proto rozhoduji 0 navstéve predevsim dle
koncertniho programu. Povédomim 0 znaéce Rozhlasovy podzim se dale zabyvam v kapitole
8 Marketingovy prizkum povédomi vefejnosti 0 festivalu Rozhlasovy podzim, kde analyzuji
vysledky prizkumné sondy.

7.2.2 Cena a zakaznické naklady festivalu Rozhlasovy podzim

Ceny vstupenek stanovuji organizatofi festivalu dle atraktivity jednotlivych koncertd,
jsou tedy diferencované. Obecnd ale vzhledem k vefejnopravnimu charakteru Ceského
rozhlasu plati, Ze ceny jsou nastaveny tak, aby byly piijatelné pro Sirokou skupinu
obyvatelstva a podporovaly tak Sifeni kultury. Nizs$i cenova hladina je jeSt€¢ umocnéna
systétmem slev, ktery je detailnéji popsan v podkapitole 7.3.2 Podpora prodeje festivalu
Rozhlasovy podzim. Spodni hranice vstupného ¢inila ve vSech tfech letech 90 K¢, horni
hranice pak byla v letech 2009 a 2011 ve vysi 490 K¢ a v roce 2010 690 K¢.

7.2.3 Distribuce a pohodli festivalu Rozhlasovy podzim

VeétSina koncertl festivalu probihd v Dvotfadkové sini Rudolfina. Tato novorenesanéni
budova je jednim z nejvyznamnéjSich center kulturniho déni v hlavnim mésté a kromé
koncertnich sini se zde nachazeji saly vhodné k potadani vystav, recepci, konferenci a dalSich
slavnostnich pfilezitosti. Rudolfinum se nachazi na namésti Jana Palacha v centru Prahy, v
blizkosti stanice Staroméstskd, kam se da pohodln€ dojet metrem, dvéma linkami tramvaji
nebo dvéma linkami autobust. Na ndmésti jsou vybudované podzemni garaze, takze je zde
moznost i vlastni dopravy osobnim automobilem. Cela budova je bezbariérova, vybavena
Satnami, toaletami, barem, kavarnou, restaurantem a rychlym obcerstvenim. Dvotdkova sin se
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pysSni skvélou akustikou a 1023 misty k sezeni, ztoho 606 se naléza v pfizemi, 417 na
balkoné a 81 u varhan.

V roce 2010 se uskute¢nil jeden koncert v Betlémské kapli a dva dalsi v sadle Martint.
i tyto objekty se nachazeji v prazském centru. Betlémska kaple, prvni kazatelsky chram
V Evropé¢, dominuje Betlémskému namésti. Vstupni foyer je predsalim Svatovaclavského salu,
slavnostni auly, salonkd, Saten a socialnich zatfizeni. Koncerty jsou pofadany ve slavnostni
aule s 400 misty v hledisti. Do kaple se da dojit pohodlné pésky z Narodni tfidy, kterou
ktizuje metro B a nékolik linek tramvaji.

Sal Martint je koncertni sint vybudovana v Lichtenstejnském palaci na Malostranském
namésti. Sal ma kapacitu 200 osob, v ptedsali je k dispozici Satna a toalety. Paldc stoji
nedaleko stanice tramvaji Malostranské namésti a metra A Malostranska. Mozna je i doprava
osobnim vozem, ktery lze zaparkovat na hlidanych parkovistich na Malostranském nameésti.

Po jednom koncertu se v roce 2011 odehralo v divadle Archa a na zamku Hluboka.
Divadlo Archa je platformou pro scénicka uméni sidlici taktéz v centru hlavniho mésta,
v pasazi v ulici Na Pofi¢i. Do divadla je vynikajici dopravni spojeni, nachazi se v blizkosti
stanice metra B a C Florenc, stanice metra B Namésti Republiky a zastavek tramvaji Bila
labut’ @ Masarykovo nadrazi. K dispozici jsou také placené parkovaci zony v ulicich Na Pofici
a Na Florenci nebo pro cyklisty stojany na kola umisténé ptimo v pasazi Palace Archa.

Statni zamek Hluboka nad Vltavou lezi v Jihogeském kraji, zhruba 11 km od Ceskych
Bud¢jovic a je oblibenym mistem vhodnym k pofadani rozmanitych kulturnich akci. Hluboka
je dobie dostupna autobusy, vlaky i osobnimi automobily. Autobusova zastavka je umisténa
ve mésté piiblizné 500 m od zamku, tamtéZ se nachazi i centralni placené parkovisté. Pro
dopravu z parkovisté az k zamku, zpate¢ni cestu je ale nutné s fidi¢em domluvit predem.
Vlakova néadraZzi jsou pobliz zdmku dvé&, prvni vzdalené asi 3 km a druhé 5 km daleko.

Do vSech uvedenych objektl je zajiStén bezbariérovy piistup a Vv piipadé potieby
i asistence ze strany poradatele.

Pohodli zajemct 0 koncerty je festivalem Rozhlasovy podzim zajisténo také ne zcela
tradi¢ni cestou, asice pienasenim koncertli prostfednictvim vysilani Ceského rozhlasu
a internetovych zdznami do jejich domovii. Zvukové zaznamy jsou dale distribuovany do
zahrani¢i pomoci jejich nabidky rozhlasim sdruZzenym v siti EBU. V uplynulych letech si
takto nahravky koncertli objednaly vefejnopravni rozhlasy z Australie, Belgie, Béloruska,
Bulharska, Estonska, Chorvatska, Italie, Irska, Japonska, Koreje, Litvy, LotySska, Moldavie,
Némecka, Nizozemi, Norska, Polska, Portugalska, Rumunska, Slovinska, Srbska, gpanélska,
Ukrajiny a z Velké Britanie.

Distribuce vstupenek probihd nékolika zplisoby. Dopiedu si je zadjemci mohou pfijit
zakoupit do Reprezenta¢ni prodejny Ceského rozhlasu ve Vinohradské ulici v Praze. Prodejna
je par minut od stanice metra A a C Muzeum, tudiz dobie pfistupna. Od 2. ro¢niku je mozny
také jejich nakup v Rudolfinu. Prostfednictvim internetu Ize vstupenky jednak zakoupit online
na webovych strankach festivalu, dale v sitich specializovanych na rezervaci a prodej
vstupenek (Bohemia Ticket, Perfect System, Ticketpro nebo Ticketportal) nebo lze vyuzit
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objednavku na fakturu zaslanim e-mailu. V den konani, devadesat minut pifed zacatkem
koncertu, jsou také otevieny vecCerni pokladny.

Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim disponuje vlastnimi webovymi
strankami, které 1ze nalézt pod doménami www.rozhlasovypodzim.cz a www.radioautumn.cz.
Tyto stranky byly vroce 2010 piepracovany tak, aby jejich vzhled odpovidal novému
vizualnimu stylu. V pravé c¢asti webovych stranek se nachazeji loga potadateld,
spoluporadatelt a strategickych partnert festivalu, v levé ¢asti pak jednotlivé zalozky. Zde lze
nalézt nejen informace o festivalu, programu, prodeji vstupenek nebo o partnerech, ale je
mozné zde zhlédnout i videopienosy vybranych koncertd. Nechybi ani informace urcené
médiim, tj. archiv vyroénich zprav, fotogalerie nebo informace 0 pfenosech a zdznamech
koncerti. Rozhlasovy podzim také vyuziva pro distribuci a prezentaci informaci socialni sit’
Facebook, ovsem zatim ne v moc velké mife.

Obrazek 3: Webové stranky Mezinarodniho hudebniho festivalu Rozhlasovy podzim

Mezinarodni hudebni festival

Rozhlasovy podzim

12|10>16[10>2010

Zdroj: Interni dokumentace CRo

7.3 Komunikace a propagace festivalu Rozhlasovy podzim

Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim je ,,podporen promyslenou
a diferencovanou reklamni a PR kampani vyuzivajici outdoorové nosice, tisk, internet
a zejména vysilani Ceského rozhlasu“ (Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim,
[online, 20]).

V roce 2010 vznikl jednotny vizudlni styl a nové logo festivalu Rozhlasovy podzim.
Zakladnim grafickym prvkem se stala pétice nestejné dlouhych cerveno-modrych linek,
symbolizujicich notovou osnovu. Tyto linky se objevuji v drtivé vétSin€ navrhli outdoorové
I tisténé reklamy ¢i riznych propagacnich materiali a jako zalozky i na webovych strankach
festivalu. Logo je tvofeno siluetou Hrad¢an a svatovitské katedraly zpracované do podoby
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varhan. Tyto atributy symbolizuji obsahovou naplii festivalu — Prahu coby hlavni misto
konani koncertti a hudbu.

Obrazek 4: Graficky prvek nového vizualniho stylu Obriazek 5: Nové logo MHF Rozhlasovy podzim
|
| ——— ]
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///// // | !
| —— [T[LLL

/IIIIIIllllmm

Rozhlasovy podzim

Zdroj: Manual jednotného vizualniho stylu

Zdroj: Manual jednotného vizualniho stylu

7.3.1 Reklama festivalu Rozhlasovy podzim

Reklamni kampan festivalu vyuziva outdoorovou (venkovni) reklamu, propagacni
materialy, reklamu v tisku, v Ceském rozhlase, v Ceské televizi a na internetu.

Outdoorova reklamni kamparn

Outdoorova reklamni kampaii byva zahajena piiblizn¢ jeden az dva mésice pied
zacatkem festivalu a pokracuje az do jeho konce, tj. do data konani posledniho koncertu. Jako
nosice festival v minulych letech pouzil bigboardy a billboardy, city-light vitriny, PLV a PVC
plochy, ramecky v piiméstskych vlacich a ve vlacich MHD, vylepové plochy v centru Prahy,
na prodejnich mistech a v riznych kulturnich a vzdé&lavacich institucich (Rudolfinum, Cesky
rozhlas, Narodni knihovna CR, Méstska knihovna, Magistrat hlavniho mésta Prahy,...). Na
podzim 2010 mél festival reklamu také na LED obrazovce pied Rudolfinem a na plazmové
obrazovce ve Skodové palaci.

Na celnim misté¢ plakatu je vzdy umisténo logo festivalu, dale se na plakatech
nachazeji loga potadateld a partnerti. Kazdy rok je zpracovano nekolik motivil, na kterych
jsou umistény fotografie vyznamnych osobnosti festivalu, naptiklad dirigentt Tomase
Netopila a Tadeusze Strugala, violoncellistii Jifiho Barty a Daniela Miiller-Schotta, nebo
houslistky Sophie Jaffé.

Pted vytvofenim nového loga a vizualniho stylu se na plakatech objevovalo modré
pozadi a texty byly vétSinou psany modrym nebo bilym pismem. Teprve od roku 2010 zacal
byt pouzivan novy styl s tmavym pozadim.
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Obrazek 6: Plakat 2009

MEZINARODNI HUDEBNI FESTIVAL

Rozhlasovy podzim
11.-30. 9. 2009 Rudolfinum

Pod z4stitou ministra kultury CR
a primatora hlavniho mésta Prahy

www.rozhlasovypodzim.cz

Generdini partner

zeNTIVA Bl o wigus

Zdroj: Interni dokumentace CRo

Obrazek 7: Plakat 2010
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Zdroj: Interni dokumentace CRo
Obrazek 8: Plakat 2011
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Foahlasovy padom

Mezinarodni hudebni festival

Rozhlasovy podzim
4[10>1/11>2011

www.rozhlasovypodzim.cz

Zdroj: http://www.hudebnirozhledy.cz/www/index.php?page=partneri

Intenzita outdoorové kampané a charakter vyuzitych nosicii se v jednotlivych letech
velmi lisily. Oproti roku 2009, kdy se konal prolog festivalu, se v roce nasledném skokové
zvySilo mnozstvi velkorozmérnych reklamnich nosici — bigboardl a billboardi. Ve velké
mife byly pouzity i vitriny a vylepové plochy v centru Prahy nebo ve vlacich. Velky rozdil
nastal vroce 2011, kdy se venkovni kampai V podstat¢ omezila na city-light vitriny
alokované v zastavkach méstské hromadné dopravy.
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Propagaéni materialy

Také propagacni materialy festivalu Rozhlasovy podzim prosly v roce 2010 zménou,
a to nejen v designu.

Jiz tfi mésice pred prologem festivalu nastal zacatek distribuce programovych brozur
s uvodnim slovem potadatele festivalu, informacemi 0 programu, jednotlivych koncertech

a prodeji vstupenek. Brozury byly barevné, dvacetistrankové a bylo jich rozmisténo celkem
10 000 kusd.

Tabulka 7: Distribuce programové broZury 2009

Misto distribuce Pocet
Abonenti SOCRu 850
Cestovni kancelare 200
Divadla, koncertni saly, prodejny hudebnin, knihovny, muzea, vystavy, kina | 500
Literarni kavarny a ostatni mista 600
Ministerstvo kultury, Mad’arské kulturni stfedisko 300
Novinafi, tiskova konference 50
Partnefi festivalu, orchestry, umélci 850
Pokladna Rudolfina 600
Prodejni mista: Ticketpro, Ticketportal, Bohemia Ticket, Anno Travel 810
Reprezentaéni prodejna Ceského Rozhlasu a Ceské televize 400
Velvyslanectvi, Ceské centra, instituty 200
Vklad do Harmonie, Magazin klubu Vltava 4540
Zakladni umélecké skoly, vysoké skoly, koleje 100

Zdroj: Interni dokumentace CRo

Podobnym zpiisobem byl distribuovan letak ve velikosti A5 s kompletnim programem
festivalu. 5000 kust bylo rozdano v ¢ervnu na Oslavach Prahy ana festivalu Smetanova

Litomysl, v srpnu na dni otevienych dveii CRo ana Dni s CRo v ZOO Praha, v zafi na
festivalu Ji¢in — mésto pohadky a v pokladné Rudolfina.

Béhem 1. a2. roc¢niku festivalu doslo k distribuci programového letaku, ktery je
obménou programové brozury, obsahuje zhruba stejné informace, ale pouze na Sesti stranach.
Letak byl rozmistén na podobna mista jako u prologu, ale ve vét§sim tiskovém nakladu. Navic
piibyla distribuce do dalSich Casopisti (Hudebni rozhledy, Czech music quarterly) nebo na
koncerty Concertino Praga.

V neposledni tad¢ je potieba zminit prodej koncertnitho programu / vecerniho
katalogu, ktery probiha vzdy pied zacatkem koncertu a béhem prestavek. Obsahuje program
konkrétniho koncertu, informace 0 jednotlivych skladbach a jejich autorech a Zivotopisy
vystupujicich umélct. V roce 2009 byla cena dvacetistrankového programu 20 K¢&, v dalSich

v rw

ro¢nicich se katalog rozsifil a prodejni cena se zvysila na 30 K¢.
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Na zavér je nutno dodat, ze vSechny vySe zminéné materidly obsahuji Ceskou
a anglickou verzi.

Reklama v tisku

Diky medidlnim partnerstvim stadou hudebnich casopisi md MHF Rozhlasovy
podzim moznost inzerovat v nich, aniz by musel platit cenikové ceny. Inzerce v tisku
probihala zatim kazdoro¢né¢ prubézné od letnich mésicti az do fijna. Kromé klasickych
inzertnich navrhi Rozhlasovy podzim v tisku publikoval program festivalu, PR ¢lanky
arozhovory svystupujicimi umélci ¢i jinymi zainteresovanymi osobami doplnéné
o fotografie, vkladal propaga¢ni materialy nebo organizoval soutéZe 0 vstupenky.

Pro inzertni kampan byly pouzity stejné nebo podobné navrhy jako pro kampan
outdoorovou. Ustfednim motivem je fotografie vystupujiciho umélce, obohacena 0 zakladni
informace o konani festivalu, pfipadné 0 kompletni program.

Obrazek 9: Inzertni kampai v tisku 2011
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Zdroj: Interni dokumentace CRo

Inzerce probihala prostfednictvim Sirokého spektra novin a casopisi. Rozhlasovy
podzim vyuzil nejen Tydenik Rozhlas, Magazin Klubu Vltava nebo hudebni a kulturni
magaziny (Harmonie, Hudebni rozhledy, Czech music quarterly a dalsi), ale i celorepublikové
deniky jako je MF Dnes, Pravo a Lidové noviny. Naopak PR c¢lanky arozhovory byly
publikovany pouze v kulturné¢ zamétenych Casopisech.

Prezentace v Ceském rozhlase

Prostfednictvim Ceského rozhlasu jakoZto spolupofadatele ahlavniho medialniho
partnera Rozhlasového podzimu probihala prezentace festivalu formou autoanonce,
sponzorskych vzkazt, redakéni podpory, rozhovord, informaci 0 soutézich o vstupenky
a ptenosi koncerti.

Autoanonce méla formu reklamnich 30sekundovych spoti a byla rozdélena do dvou
vin: prvni etapa se konala béhem mésice ¢ervna, druhd etapa pak zhruba mésic pied zacatkem
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festivalu. Spoty byly vysilany na stanicich Ceského rozhlasu, pied prologem pouze na CRo 1
- Radiozurnal, CRo 2 - Praha a CRo 3 - Vltava, v dal3ich ro¢nicich se k autoanonci ptidaly
dal3i stanice, napi. CRo Radio Wave nebo CRo Regina a i koncentrace spotii se zvysila.

Sponzorské  vzkazy obsahuji  kratkou informaci 0 sponzorech  vysilani.
U Rozhlasového podzimu se jednalo 0 10sekundovou prezentaci spole¢nosti Radioservis, a. S.
jakozto poradatele festivalu a jeho partnert.

Redakéni podpora festivalu Rozhlasovy podzim na stanicich Ceského rozhlasu se
vyznacovala piedev§im pozvankami na festival, dale riznymi kulturnimi tipy, informacemi ve
zpravodajskych relacich nebo zminkach v ramci rozhovort. Rozhovory byly vedeny bud’
pfimo s organizatory a potadateli festivalu, nebo s jednotlivymi umélci.

Cesky rozhlas dale Zivé prenasi, poptipadé vysild ze zaznamu (napiiklad pokud se
konaji dva koncerty naraz v raznych sinich) vSechny koncerty festivalu.

Prezentace v Ceské televizi

Ceska televize podporuje Rozhlasovy podzim prostiednictvim rozhovort, reportazi
a ukazek koncertil ve svych poradech, informacemi a upoutavkami béhem zpravodajstvi nebo
soutézemi O vstupenky.

Internetova reklama

Organizatofi Rozhlasového podzimu aktivné vyuzivaji moznost umisténi bannerti na
jinych nez vlastnich webovych strankach. Pravé skrz né probihala v mésici konani festivalu
inzerce na mnoha kulturnich a zpravodajskych internetovych portélech. Inzerovano bylo na
webovych strankach Ceského rozhlasu a Radioservisu, dale napiiklad na strankach iDNES,
IHNED, Ceska kultura, Harmonie nebo Co, kdy v Praze.

Obriazek 10: Banner MHF Rozhlasovy podzim 2010

Mezinarodni hudebni festival

Rozhlasovy podzim
12/10=16/10=2010

www.rozhlasovypodzim.cz

Zdroj: Interni dokumentace CRo

Na mnoha kulturnich, informacnich a vstupenkovych portalech nebyly umistény pouze
bannery, ale cely souhrn informaci o festivalu, jeho programu a u¢inkujicich umélcich, dale
fotografie umelct a sini nebo ilustracni fotografie s hudebnim motivem, nechybéla ani loga
festivalu a partneri. Jednalo se 0 portaly poskytujici kulturni ptehledy akci, jako je napiiklad
www.nesedtedoma.cz nebo www.akcevcesku.cz, portaly =zajistujici prodej vstupenek
a 0 portal s turistickymi aktivitami Kudy z nudy.

7.3.2 Podpora prodeje festivalu Rozhlasovy podzim

Rozhlasovy podzim poskytuje zdjemciim abonentni program. Prodej abonentnich
vstupenek je asové omezen na pouhych nékolik dni v ¢ervnu a jejich ceny jsou rozliSeny do
tii kategorii dle umisténi sedadla. Organizatofi festivalu jsou zastanci principu rovného
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piistupu ke kulturnim sluzbam, a proto krom¢ abonentniho programu dale vypracovali Siroky
systém slev. Na zvyhodnéné vstupné maji narok drzitelé prikazia ZTP a ZTP-P (50 % sleva),
studenti po ptedlozeni platného prukazu ISIC nebo indexu s fotografii (20 %), seniofi nad 65
let (20 % sleva), abonenti SOCRu po piedloZeni platné abonentni vstupenky (20 %), &lenové
klubti Vltava a Radioservis (20 %) a zaméstnanci CRo (40 %). Dale mizou vyuzit levngjsi
vstupné také zakladni umélecké skoly a dalsi podobné organizace.

V minulych ro¢nicich se uskutecnily také soutéze 0 volné vstupenky. V roce 2009
probihaly v srpnu a v zafi, anoncovany byly v magazinech Harmonie a Hudebni rozhledy, ve
vysilani Ceského rozhlasu na stanicich CRo 1 — Radiozurnal, CRo 2 — Praha a CRo 3 —
Vltava. Soutézilo se také ve tiech vlnach prostfednictvim Ceské televize, v potadu CT 2
Dobré rano. V roce 2010 byla soutéz otisténa v Harmonii (od ¢ervence do zafi), v Hudebnich
rozhledech (srpen azafi) av Tydeniku Rozhlas (dvakrat béhem zaii). V roce 2011 byla
uspofadana jedna soutéZ na strankach festivalu na Facebooku, ale ziistala bez odezvy.

Obriazek 11: Soutéz o vstupenky na MHF Rozhlasovy podzim 2010

Vyhrajte dvé vstupenky na koncerty Rozhlasového podzimu die vlastnfho vybéru,

¥ letosn'm roce si pripominarne viznarrné wredl polsko-francouzskéha skladatele a klzvimiho virtuosa,
ktey se proslavil jaka baswk Elaviro®.

0 jakého skladatele se jedna a kalik let od jeho narozeni uplynulos

Vasi odpovad asilejle 1ejposdgi do 23, zari nn adresu: Cesky rozhlas, Razhlasowvy podzim, Maonika Svitkova, Vinahradska 12,
“2099, Yaha 2 nebz & mailem na: monika.svitkova@rozhlas. .

2 dodiyzh odpovidl vlesRme pet viherl.

Zdroj: Interni dokumentace CRo

7.3.3 Osobni prodej festivalu Rozhlasovy podzim

Organizatofi festivalu Rozhlasovy podzim vyuzivaji vyhod osobniho prodeje pfti
komunikaci s partnery a sponzory. Kazdy rok je vypracovan nékolikastrankovy dokument
slouzici k prezentaci MHF Rozhlasovy podzim pifipadnym sponzorim. Ten je pak na
osobnich schiizkdch a jednanich pteddvan zastupcem festivalu zéastupci partnerské
spolecnosti, vyjimecné se zaSle piedem, aby méla firma jest¢ pfed jedndnim 0 zminéné
kulturni akci urCité povédomi. Oslovené firmy jiz obvykle s potadateli, tj. se spolecnosti
Radioservis nebo Cesky rozhlas dlouhodobé spolupracuji, napiiklad jsou jejich dodavateli.
Pokud tomu tak neni, jedna se 0 kontakty a znamé managementu, neznamé firmy oslovovany
nejsoul.
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7.3.4 Public relations festivalu Rozhlasovy podzim

Vztahum s vefejnosti se poradatelé festivalu dlouhodobé vénuji. V oblasti media
relations vydava Radioservis prubézné tiskové zpravy, porada tiskové konference a slavnostni
koncerty. Tiskové zpravy jsou psany jménem Katetfiny Konopaskové, teditelky spolec¢nosti
Radioservis, a. s., a Reného Zavorala, feditele Odboru komunikace a vnéjsich vztahti CRo.
Krom¢ hlavniho sdéleni casto obsahuji stru¢nou informaci 0 poskytnutych zastitach
a partnerech festivalu, o prodeji vstupenek a zahrnuty je neziidka ikalendai festivalu. Ke
zpravé obcCas byva piilozena ptiloha, napiiklad vecerni katalog koncertli nebo fotografie
ucinkujicich. V roce 2009 bylo vydano celkem osm tiskovych zprav, v nasledujicich letech
vzdy po Ctyfech zpravach.

Kazdoro¢n¢ také par dni pied zaCatkem festivalu probcéhne tiskova konference.
Ugastni se ji novinafi z kulturni oblasti, reportéti Ceského rozhlasu a zastupci viech partnert.
Novindfi a reportéfi obdrzi tiskovou zpravu s programovou brozurou festivalu a propagacni
materidly partnerl. Vyjadfit se zde maji moznost nejen organizatofi festivalu Rozhlasovy
podzim, ale pravé i zastupci partneru.

V ramci festivalu Rozhlasovy podzim se také konaji slavnostni a patronské koncerty
za Ucasti partnerd, ministrii a jinych vyznamnych osobnosti, po kterych obvykle néasleduje
¢ise vina nebo recepce.

Fundraisingové aktivity festivalu jsou zaméfeny jednak na firemni sponzory, jednak
na organy vetejné spravy. Festival se pravideln¢ ucastni vybérovych dota¢nich a grantovych
fizeni, pro 1. ro¢nik ziskal dotaci od Ministerstva kultury CR, pro 2. ro¢nik je$té navic od
Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Magistratu hlavniho mésta Prahy. Pro potencialni
sponzory jsou na webovych strankach festivalu uvedeny relevantni informace a ptimy odkaz
na odeslani e-mailu s pfipadnou finan¢ni nabidkou. Dale je k ziskavani sponzord vyuzivano
osobniho prodeje (viz podkapitola 7.3.3 Osobni prodej festivalu Rozhlasovy podzim). Se
sponzory je uzavirana smlouva O reklamé, dle které je poradatel Rozhlasového podzimu
povinen provadét reklamu a propagaci sponzora tim, ze umistuje jeho logo a obchodni jméno
na internetovych strankéach festivalu, na tiskovinach, v tiskovych zpravach, na outdoorovych
nosi¢ich a v reklamé v tisku, rozhlasové reklamé a pii tiskovych konferencich a prezentacich
pfi konani festivalu.

7.3.5 Direct marketing festivalu Rozhlasovy podzim

Festival Rozhlasovy podzim disponuje databdzi abonentli. Databaze obsahuje
pfiblizné€ dva tisice e-mailovych adres, jejichz uZivateli jsou jak fyzické osoby, tak umélecké
Skoly a podobné instituce. Potadatelé na tyto adresy rozesilaji vzdy pted zahajenim prodeje
avizo s informacemi o koncertech. Dalsi zhruba dvé mailingové viny nasleduji nékolik dni
pied zahajenim festivalu a maji formu kulturnich tipt.
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8 Marketingovy pruzkum povédomi verejnosti 0 festivalu
Rozhlasovy podzim

Skutecnost, ze navstévnost festivalu Rozhlasovy podzim klesa, mize byt vesmés
zpusobena dvéma faktory. Prvni moZznosti je nizké povédomi 0 eXistenci festivalu, coz je
mozn¢é fesit upravou komunika¢niho mixu. MoZnosti druhou je nezajem 0 navstévu festivalu,
naptiklad z diivodu neatraktivniho programu nebo nedostatku financnich prostfedka. Cilem
této prizkumné sondy proto bylo zjistit povédomi o festivalu av piipadé, Ze toto bude
relativné vysoké, prozkoumat diivody tcasti ¢i neticasti respondentti na koncertech.

Pro ucely prizkumu jsem zvolila metodu dotaznikového Setfeni. Toto Setieni
probihalo v dobé od 5. 4. do 27. 4. 2012 pomoci internetového dotazniku umisténého na
webovych strankach docs.google.com, jehoZz piimy odkaz byl mnou a mymi znamymi
distribuovan dale. Otazky v dotazniku byly rozdéleny do tfi Casti. Na prvni ¢ast otdzek
odpovidali vSichni respondenti, na druhou ¢ast pouze ti, ktefi v predchazejici otazce uvedli, ze
0 existenci MHF Rozhlasovy podzim védi, tfeti okruh pak zahrnoval segmentacni otazky.

Celkem se Setfeni zGcastnilo 115 respondentt, ztoho 62 % Zen a38 % muzi.
Respondenti byli zamérné vybrani tak, aby méli misto trvalého bydlist¢ v Praze (72 %
respondentl) ave StfedoCeském kraji (18 %), poptipadé zde dlouhodobé studovali ¢i
pracovali (trvala bydlisté téchto respondenti tvoii ze 2 % kraj JihoCesky, z1% Kkraj
Jihomoravsky, z1% kraj Kralovéhradecky, z 1% kraj Moravskoslezsky, ze 2% kraj
Pardubicky, z 1 % kraj Plzensky, z 1 % kraj Ustecky a z 1 % kraj Vysogina). Tento zamér je
odrazem skute¢nosti, ze 91 % néavstévnikt festivalu pochdzi dle minulych prizkumi pravé
z oblasti Prahy a stiednich Cech a outdoorova reklama je téZ umisténa na tomto izemi.

Nejvice respondentt, 46 %, uvedlo, ze ma stiedoskolské vzdélani s maturitou. 45 %
ma vysokoskolské vzdélani, 7 % zakladni a pouhd 2 % respondenti jsou vyucena ¢i maji
sttedoskolské vzdélani bez maturity.

Vekové rozlozeni dotazovanych je uvedeno v nasledujicim grafu.

Graf 1: Vékové rozloZeni respondenti

60-69 70 a vice
7% 5%

Zdroj: autor dle vysledkt dotaznikového Setieni
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Cilem prvni sady otazek bylo zjistit postoj respondentli k vazné hudb¢ a koncertim
a jejich obeznamenost s nabidkou prazskych hudebnich festivalii. Prvni otdzka dotazniku
zkoumala obecné vztah dotazovanych k vazné hudbe.

Graf 2: Jaky je Vas vztah k vazné hudbé?

Véznou hudbu posloucham velmi rad/a | 26%
Vaznou hudbu posloucham spise rad/a ([N 25%
Poslech vazné hudby mi nevadi _ 30%

Véaznou hudbu poslouchdm spiSe nerad/a _ 10%

Vaznou hudbu posloucham velmi nerad/a ! 4%

Véznou hudbu viibec neznam [l 5%

Zdroj: autor dle vysledkt dotaznikového Setieni

Z odpovédi je patrné, ze respondenti maji k vazné hudbé vztah prevazné kladny,
zhruba polovina respondentii dokonce uvedla, Ze vaZznou hudbu poslouchaji velmi radi ¢i
spiSe radi. S Cetnosti poslechu vazné hudby je to jiz méné pozitivni, pouze 0 néco vice nez

tietina tazanych poslouchéa vaznou hudbu nékolikrat mésicné a Castéji.

Graf 3: Jak ¢asto poslouchate vaznou hudbu?

Denné nebo téméf denné . 3%

Nekolikrat tydné

11%

Neékolikrat mési¢né 23%

Méné Casto 45%

Nikdy 18%

Zdroj: autor dle vysledki dotaznikového Setieni
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Odpovédi na dalsi otazku ukazuji, ze dotazovani nejsou piehnané aktivni ani co se
navstév koncertl tyce. 44 % z nich nenavstévuje koncerty vibec, 30 % pak jen vyjimecéné.

Graf 4: Navstévujete koncerty vazné hudby?

Ano, zhruba
jednou ro¢né
9%

Zdroj: autor dle vysledkt dotaznikového Setieni

Nasledujici otazka jiz byla zaméfena na znalost konkrétnich festivali vazné hudby.
Respondenti vybirali ze seznamu Sesti festivalid ty, které znaji. Mohli zaSkrtnout vice
festivalli, poptipadé zde byla moZnost, Ze Zadny festival neznaji. Zde nejlépe obstalo Prazskeé
jaro, festival s nejdelsi historii unas. Po ném byl nejvice znamy festival Prazsky podzim,
zkrachovaly pfedchtidce Rozhlasového podzimu. Prekvapivé vysoké povédomi ma i MHF
Dvorakova Praha, ktery ma za sebou zatim pouze Ctyfi ro¢niky.

Graf 5: Jaké z nasledujicich hudebnich festivalii znate?

MHEF Ceské doteky hudby
MHF Dvortékova Praha
MHF Prague Proms

MHF Prazské jaro 97%

MHF Prazsky podzim

MHF Struny podzimu

Zadny z vyse uvedenych festivalt
neznam

Zdroj: autor dle vysledki dotaznikového Setieni
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Znalosti Rozhlasového podzimu se tykala samostatnd otazka. Odpovédi na ni jsou
zcela fatalni, pouze 4 % tazanych odpovédélo kladné. Tato otdzka byla rozdé€lovaci, na dalsi
otazky odpovidali pouze ti respondenti, ktefi festival znaji.

Graf 6: Znate Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim?

Ano
4%

Zdroj: autor dle vysledkt dotaznikového Setieni

Snahu zjistit efektivitu jednotlivych prvkt komunika¢niho mixu reflektoval nasledujici

dotaz. Byla zde i moznost uvést jiny zdroj informaci, napiiklad direct marketing, tuto moznost
vSak nikdo =z dotazovanych nevyuzil. Samoziejm¢é mohli zvolit vice odpovédi.
Nejpodstatnéjsim faktem plynoucim z téchto odpovédi skutecnost, Ze vSichni respondenti

znali Rozhlasového podzimu jsou soucasné posluchac¢i Ceského rozhlasu.

Graf 7: Jak jste se o festivalu Rozhlasovy podzim dozvédéli?

Z rozhlasu — 100%

Ztisku [N 40%
Zinternetu [ 20%

Z plakatt v Rudolfinu | 0%

Z venkovnich plakati / billboardi / vitrin [N 40%

Od piatel F 20%

Zdroj: autor dle vysledki dotaznikového Setfeni

45



24

Do prizkumu byla zahrnuta i otazka orientovana na specific¢téj$i znalost festivalu.
Z vysledkt je evidentni neznalost tazanych, otdzka byla zdmérné formulovana tak, ze vSechny
uvedené charakteristiky byly spravné, nikdo z respondentli ovSem vSechny z nich neoznacil.

Graf 8: Co je charakteristické pro Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim?

Ucast Symfonického orchestru Ceského _ 40%
rozhlasu
Ugast evropskych rozhlasovych orchestri ([N 20%

Pofizovani zaznamu vSech koncertt a _ 20%

jejich vysilani prostiednictvim rozhlasu
Podpora mladych umélct [ 40%

Ani jedna z vySe uvedenych moznosti | 0%

Nevim - [N 20%

Zdroj: autor dle vysledki dotaznikového Setieni

Jednim z poslednich dotazli byl ten, zda se nékdo z dotazovanych festivalu zucastnil.
Zde vSichni odpovédéli zaporné, nikdo z nich zddny z koncertii dosud nenavstivil. Jako divod
byl uvadén nedostatek casu, dale napiiklad kolize s jinymi aktivitami a koncerty a nizka
medialni propagace.
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9 SWOT analyza festivalu Rozhlasovy podzim

Jednou z poslednich fazi prace je provedeni analyzy SWOT. Ta vychazi z ptredchozich
analyz apouze shrnuje adopliuje jiz ziskané poznatky 0 marketingové strategii
Mezinarodniho hudebniho festivalu Rozhlasovy podzim.

Tabulka 8: SWOT analyza marketingovych strategii MHF Rozhlasovy podzim

Silné stranky Slabé stranky

e Spojeni s Ceskym rozhlasem e Velmi nizké povédomi vefejnosti

e Bohaty program, zaméfeni na 0 existenci festivalu

klasickou i soudobou vaznou hudbu e Absence generalniho partnera

e Pienos koncert rozhlasem a jejich e Nedostatecna segmentace cilovych
nabidka v siti EBU skupin

¢ Dostupnost mist konani e Nedocenéni vyznamu socialnich siti

e Nizka cena vstupenek e Nedostate¢na medializace PR aktivit

e Kazdoroc¢ni ziskani zastit

Prilezitosti Hrozby
e Zijem zahraniCnich téles 0 ucast na e Nedostatek finan¢nich prostredkt
festivalu e Nezajem sponzori
e Vyuziti medidlnich partnerstvi e Vysoka konkurence
e Turismus, spoluprace s cestovnimi e Nadmémé spoléhani se na medialni
kancelatemi moznosti Ceského rozhlasu
e Zahrnuti jazzovych a folklornich téles e Nezdjem vefejnosti 0 vaznou hudbu

do programu koncerti

e Propracovani fundraisingové strategie

Zdroj: autor

Z uveden¢ matice SWOT je patrnd rovnovdha mezi jednotlivymi jejimi slozkami.
Pozitivnim faktem je skuteCnost, ze na slabych strankdch marketingové strategie se da bez
vyraznych obtizi zapracovat a zménit je k lepSimu, naptiklad pomoci vyuziti bodl zahrnutych
do prilezZitosti. Pravé zohlednénim pfileZitosti ma festival moZnost svou uroven jesté zvysit.
Jiz ne tak pfiznivou zpravu ukazuji hrozby. Po jejich prostudovani lze vyvodit, ze nejvice
ohrozujici faktory piijdou v nejblizsich letech vyloucit jen obtizné, pokud viibec.
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10 Aktualni situace, zhodnoceni, navrhy a doporuceni

V pribéhu psani této prace doSlo u Mezinarodniho hudebniho festivalu Rozhlasovy
podzim k novému vyvoji. V druhé poloviné dubna 2012 se na webovych strankach festivalu
objevila kratka zprava sdélujici, ze ,,MHF Rozhlasovy podzim vroce 2012 z rozhodnuti
poradatele neprobéhne“ (Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim, [online, 20]).
Podrobngjsi informace zde chybi. V ramci telefonickych rozhovoru dne 24. dubna 2012 s Ing.
Jakubem Hritzem, BBus (Hons) aIng. Monikou Svitkovou (oba dva marketingovi a PR
manazefi Ceského rozhlasu) mi bylo neoficialné sdéleno, 7e hlavnim diivodem pro toto
rozhodnuti je fakt, ze se festivalu nepodafilo sehnat partnery, ktefi by jej finanéné podpofili.
Dale mi bylo feceno, Ze rozhodnuti neni findlni, situace je nejista a jest¢ se miize zménit. Toto
stanovisko mi tedy stale nechdva prostor pro zhodnoceni situace anavrh opatieni
a doporuceni pro dal§i marketingovou komunikaci.

Festival Rozhlasovy podzim se nachéazi v krizové situaci, m¢l by tedy dodrzovat
zéasady symetrické krizové komunikace. Organizatofi festivalu nicméné nekomunikuji, vydali
se cestou neviditelné organizace. Informace 0 tom, Ze festival v letoSnim roce neprob¢hne,
sice na internetovych strankach zvetejnéna je, ale bez podrobnosti a az po prokliknutich na
vybrané zalozky (tj. Aktuality, Program 2012, Vstupenky). Tiskové zprava dosud také nebyla
vydana.

10.1 SWOT analyza soucasného stavu

V této podkapitole uvadim druhou, rozsahem mensi analyzu SWOT, ktera analyzuje
rozhodnuti poradatele festivalu Rozhlasovy podzim neuskutecnit 3. ro¢nik festivalu v roce
2012 za situace, kdy navic neprobiha spravna krizova komunikace.

Tabulka 9: SWOT analyza sou¢asného stavu MHF Rozhlasovy podzim

Silné stranky Slabé stranky

e Uspora vlastnich finan¢nich e Vytvafeni prostoru pro dohady

prostredki e Nevyuziti pfidélené dotace od
e Moznost zamé&feni se na jiné projekty Ministerstva kultury

Prilezitosti Hrozby
e Podpora ministerstvy a Magistratem e Diskreditace konkurenci
e Nov¢ technologie ptenosu hudby e ZvySend nedivéra potencidlnich
partneri a interpretti

Zdroj: autor

Hlavni silnou strankou tohoto rozhodnuti je tspora vlastnich finan¢nich prostiedkd,
které by poradatelé museli bez partner a sponzort vynalozit v mnohem vétsi vysi. Takto je
mohou investovat do jinych projektt, které i s ohledem na vétsi mnozstvi ¢asu (jenZ se také
odpadnutim pfipravy Rozhlasového podzimu uSetfi) maji potencidl byt na mnohem lepsi
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urovni, nez by byly bez nich. Ziskany ¢as také mohou organizatoii poptipad€ vyuzit pro lepsi
a dikladngjsi pripravu ro¢niku nasledujiciho.

Podstatnou slabou strankou je zde kvuli absenci naleZité komunikace Vytvoreni
volného prostoru pro famy a dohady, ato médii, konkurenci i vefejnosti. Druhym slabym
faktorem je i skuteCnost, Ze spolenost Radioservis ztrati mozZnost vyuzit dotaci od
Ministerstva kultury CR, ktera ji jiz byla na MHF Rozhlasovy podzim pfidélena ve vysi
100 000 K¢ (Ministerstvo kultury, [online, 6]).

Zminéna dotace je ovSem znakem podpory ze strany Ministerstva kultury, festival ma
taktéz podporu Magistratu hlavniho mésta Prahy a Ministerstva pro mistni rozvoj, coz je
ptilezitosti pro dalsi a lepsi podporu a spolupraci. Béhem nasledujiciho roku také muize dojit
k vyvoji novych technologii pifenosu hudby, kterych by mohli organizatofi vyuzit ve svij
prospéch.

Co se tyce hrozeb, nejzasadnéjsi z nich je riziko diskreditace konkurenci. Ta nejenze
ma pii stavajicim zpiisobu komunikace moznost situaci Rozhlasového podzimu pfiostiit ve
snaze ziskat partnery na svou stranu. Pfedev$im na n¢j muze piestat brat ohledy i v dalSich
aspektech, naptiklad rozvijejici se festival Dvorakova Praha je nyni v pozici, kdy muze jiz
plné vyuzit uvolnéné misto a posunout data konani koncerti na fijen, pokud by o to jevili
poradatelé zajem. Stejné tak je zde vysoké riziko ztraty duvéry potencialnich, ale i stavajicich
partnerd. Festival Rozhlasovy podzim nema od roku 2010 generalniho partnera a tento krok
jeho postaveni pravdépodobné nezlepsi. | nedlivéra ze strany interpretii je nezanedbatelnym
rizikem, rozhlasové orchestry i solisté si nyni budou 1épe rozmyslet, zda rezervovat svij ¢as
pro Ucast na festivalu, ktery byl jiz v minulosti jednou zrusen.

10.2 Ovéreni hypotéz

Na zacatku praktické ¢asti jsem stanovila tfi pracovni hypotézy, které nyni na zéklade
pfedchoziho textu verifikuji ¢i vyvratim.

H1 Hlavnim problémem odveétvi je existence velkého mnozstvi konkurencnich
a alternativnich produktii.

Tato hypotéza se pIné¢ potvrdila, ato nejen v ramci Porterova modelu péti sil, ale
i v pribéhu dotaznikového Setfeni, které ukazalo, ze ackoliv je mezi populaci vazna hudba v
oblibé, koncerty ve svém volném case téméf nenavstévuji aradéji davaji pfednost jinym
aktivitam.
H2 Povedomi o festivalu je i po trech letech konani slabé.

Tuto hypotézu se také podafilo verifikovat v ramci prizkumné sondy. Dle odpovédi
respondentd zna festival pouze 4 % z nich. Ackoliv jsem si védoma moznych omezeni
plynoucich z nizkého poctu respondentil, jsem piesvédcena, ze Cislo by pfesto 0 moc vyssi
nebylo.

H3 Nejvétsi hrozbu pro festival predstavuje nedostatek financi, nejvetsi prilezitosti
Jje moznost prilakani zahranicnich navstevnikii.

Posledni hypotézu se v celé $ifi nepovedlo potvrdit. Nedostatek finan¢nich prostredka
spole¢né s nezdjmem partnera jsou skutecné nejveétsi hrozby festivalu, a jak se také ukazalo,
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staly se pro dal$i budoucnost zcela fatalnimi. MozZnost piilakani zahrani¢nich navstévnika
ovSem nejvyznamnéjsi redlnou pfilezitosti neni. Jak ukdzal vyzkum organizatord
Rozhlasového podzimu zaméfeny na zjisténi navstévnika festivalu, posluchaci z cizich zemi
dosud tvofili pouhé 1 %. Alternativni pfilezitosti je navazani spoluprace s cestovnimi
kancelafemi, zde se ale bude jednat spise 0 turisty z jinych ¢asti Ceské republiky.

10.3 Navrhy a doporuceni pro budouci marketingovou strategii
festivalu Rozhlasovy podzim

Festival Rozhlasovy podzim se Vv soucasné chvili nachdzi v obtizné situaci. Bohuzel
doslo k naplnéni hrozeb, které¢ jsem uvedla ve SWOT analyze festivalu a potradatelim se
nepodafilo sehnat sponzory atim dostatecné mnozstvi finan¢nich prostiedkli na organizaci
letoSniho ro¢niku. Pfesto je zde stale urcitd nadéje, Ze se festival tento rok uskutecni,
v kazdém ptipad¢ jsou jest¢ ve hie dalsi ro¢niky. Proto se v této finalni ¢asti prace pokusim
navrhnout takova opatfeni a takové zmény v dosavadnich marketingovych strategiich, které
by festivalu ze soucasné situace pomohly. Mnou navrhovana doporuceni se tykaji péti oblasti:
soucasného krizového obdobi, zvyseni povédomi, segmentace cilovych skupin, fundraisingu
a upravy dosavadni komunikace.

10.3.1 Doporuceni v oblasti krizového obdobi

Co se tyCe krizové situace, ve které se organizatofi festivalu ocitli, jednoznacné
navrhuji zacit co nejdiive komunikovat s vefejnosti. Pokud vyjde tiskova zprava
s oditvodnénim rozhodnuti potadatele, Rozhlasovy podzim piedejde situaci, kdy by si jeho
mlceni vS§imla média nebo konkurence a vytvofila by neptiznivé podminky pro budouci
prub¢h a osud festivalu. Jsem toho nazoru, ze I na pfipadné a soucasné partnery bude puisobit
1épe, pokud se potadatelé festivalu postavi problémim celem.

10.3.2 Doporuceni v oblasti zvySeni povédomi 0 festivalu

Rozhlasovy podzim neni na trhu dosud pln€ zavedena znacka apovédomi 0 ni je
pomérmné nizké. Domnivam se, Ze cesta k jeho zvySeni nevede pouze skrze reklamu, ale
predevsim je zde zapotiebi vhodné PR, respektive media relations. Prvnim z mych doporuceni
je zaméstnat v PR oddé&leni ¢loveka, ktery v oboru jiz dlouhou dobu pracuje, za tu dobu ziskal
spoustu cennych kontakti améa dobré vztahy s novinafi. Novinafi spiSe napisi ¢lanek na
popud clovéka, se kterym jsou zvykli dlouhodobé spolupracovat a se kterym se osobné znaji
a vychazeji spolu. Pravdou je, Ze takového Clovéka nelze nalézt snadno ajim pozadovana
mzda bude pravdépodobné vyssi, neZ mzda kohokoli jiného, nicméné si myslim, Ze je t¢elné
vynaloZit finan¢ni prostfedky na zaplaceni takto cenné osoby, protoze do ni vloZena investice
ma potencidl mnohonéasobné se zhodnotit. Usuzuji, Ze prave publicita v novinach a ¢asopisech
nebo dokonce v televiznim vysilani je prvnim krokem ke zvySeni povédomi. Alternativnim
feSenim jsou placené PR ¢lanky, funkéni tehdy, kdyZ novinafe predmét tiskové zpravy
nezaujal nebo vedeni nespolupracuje vramci PR se zminénym c¢lovékem s kontakty.
Organizatofi také muizou pojmout media relations tak, Ze zajisti ur¢itému poctu novinafd
volny vstup na vybrané koncerty.
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Déle bych za tcelem zvySeni povédomi doporucila zhodnotit efektivitu jednotlivych
reklamnich nosic¢d. Pfi analyze komunika¢niho mixu festivalu se ukazalo, Ze reklama je
smérovana jednak do vysilani Ceského rozhlasu a tiskovin ostatnich mediélnich partnert, na
druhou stranu je vyuzivano nosi¢u jako jsou billboardy, bigboardy a city-light vitriny, coz
jsou velmi nakladné zalezitosti. V poslucha¢ském prizkumu Radioservisu se ukézalo, ze
vét§ina navstévnika koncertd jsou sou¢asné poslucha¢i Ceského rozhlasu, totéZ se potvrdilo
i Vv mnou provadéné priazkumné sond¢é u respondentd, ktefi festival znali. Pokud tedy vétSina
obyvatel Prahy astiednich Cech zna festival z Ceského rozhlasu, je potieba dikladné
zhodnotit umisténi ostatni reklamy s ohledem na cilové skupiny (t€m se budu vénovat nize),
tak aby nedochazelo ke zbyte¢nému vynakladani finanénich prostfedkii. Osobné bych navrhla
uplné vynechani bigboardi a omezeni billboardl alespont do mist, které¢ jsou posluchacim
bliz$i, nez silnice a dalnice.

Zajimavym zpiisobem, kterym se lze zviditelnit, je G¢ast na v dneSni dobé velmi
oblibenych veletrzich. V Praze se kazdym rokem konaji desitky veletrhti. Stanek festivalu
Rozhlasovy podzim bych si dokdzala predstavit naptiklad na veletrzich s volno¢asovymi
aktivitami nebo na veletrzich cestovniho ruchu.

Posledni navrh tykajici se zvySeni povédomi se vztahuje k samotnému nézvu festivalu.
Doporucila bych zvézit rebranding, zejména zménu nazvu znacky. Na ¢eském trhu hudebnich
festivall existuje dalsi festival podobného zaméteni S podobnym nézvem, Struny podzimu.
V jesté nedavné dobé tu navic byl festival Prazsky podzim, po kterém organizatofi
Rozhlasového podzimu pievzali nejen datum konani a generalniho sponzora, ale i podobny
nazev. Osobn¢ se domnivam, Ze pro spotiebitele je jiz i tak dost narocné orientovat se v Siroké
nabidce festivalli atolik podobnych nazvl je pro né¢ matouci a brani jim v jejich spravné
identifikaci. Také bych se vice zaméfila na budovani jedine¢ného positioningu znacky nejen
nazvem, ale i zdiraznénim benefiti, které festival nabizi. Rozhlasovy podzim takové benefity
m4, jsou jimi jednak moZnost poslechu doma, pomoci rozhlasového pienosu, jednak ucast
rozhlasovych orchestrli, UnichZz je tfeba vice vyzdvihovat jejich SpiCkovou interpretacni
kvalitu. Pravé zdlraznéni téchto prednosti pomuize cilovému zakaznikovi spravné festival
zafadit.

10.3.3 Doporuceni v oblasti segmentace cilovych skupin

Ackoliv je festival pofadan pro Sirokou vefejnost, neméla by chybét segmentace
a podrobnéjsi rozpracovani cilovych skupin za ucelem ptresnéjSiho zacileni marketingovych
aktivit.

Osobné bych doporucila zaméfit se vice na rodiny s détmi, poptipad¢ na déti samotné.
Odbornici v souCasné dob€ hovoii 0 starnuti posluchacli vazné hudby, proto by se mély
instituce snazit promyslenymi kroky cilit jiZ na mladé publikum. Organizatofi festivalu méli
V planu potadat specialni koncerty pro déti @ mladez ve vSedni dny odpoledne nebo 0 vikendu
dopoledne, tento napad bych rozhodné doporucila zrealizovat. Déle bych zavedla zvyhodnéné
rodinné vstupné, které by podporovalo rodi¢e v rozhodnuti, aby na koncert vzali své déti.

Jednou z cilovych skupin by mohli byt turisté, a to zahrani¢ni i tuzemsti. Jak jsem jiz
zminovala vySe, navazani spoluprace s cestovnimi kancelafemi by potfadatelim pomohlo
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Vv propagaci festivalu, stejn¢ tak i¢ast na veletrzich cestovniho ruchu. Moznost zviditelnit se
Vv okolnich zemich pfedstavuje také zasilani ¢lankti do zahrani¢nich odbornych periodik.

Podstatnou c¢ast souCasnych navstévnikd tvoii studenti $kol uméleckych i jinak
zaméienych, proto bych na né zacala piesnéji cilit. Jednou z moznych variant je naptiklad
inzerce ve studentskych cCasopisech (pf. Studenta, GTMagazin) nebo na internetovych
strankach studentiim urenych (Academica, Student.Atlas.cz).

10.3.4 Doporuceni v oblasti fundraisingu

Finan¢ni prostiedky jsou velkym problémem organizatorti festivalu Rozhlasovy
podzim. Po doznivajici finan¢ni krizi si firmy sponzorované akce dobie vybiraji a s dotacemi
a granty od statu je to v dnesni dobé také neslavné. Analyzy Asociace hudebnich festivali
provadéné v bieznu tohoto roku ukézaly, ze festivaly vazné hudby vygeneruji statu rocné
ptijem dvakrat vyssi, nez kolik stat na granty a dotace uvolni (ProCulture, [online, 11]).
Potradatelé Rozhlasového podzimu by tedy méli peclivé promyslet budouci fundraisingovou
strategii.

Festival doposud oslovoval pouze spolecnosti, se kterymi jiz spolupracoval C¢i
spolupracuje a spole¢nosti, ve kterych mél management osobni kontakty. Navrhuji zaméfit se
i na firmy zcela neznamé, kterym v portfoliu chybi sponzoring kulturnich akei a oslovit je
s nabidkou. Dale bych se zaméfila i na individualni darce. Tito by za darovani finanénich
prostiedki také ziskali urCitou protihodnotu, naptiklad zlevnéné vstupné nebo moznost
ucastnit se slavnostnich akci. Systém darovani finanéniho obnosu by mél byt co
nejjednodussi, aby potencialniho darce zbyte¢né neodradila nutnost nékam slozité¢ dojizdét
a podobng, zajimavou alternativou je zde vyuziti dneSnich vyhod plateb ptes internet piimo ze
stranek festivalu.

V soucasné chvili nema Rozhlasovy podzim generalniho partnera. Ptispévek ve vysi
5-7 miliont K¢ tvofi zasadni roli v rozpoCtu, proto je jeho absence citelné znat. Je tieba Si
uvédomit, ze za tuto finan¢ni sumu by bylo vhodné vyjit partnerovi co nejvice vstfic.
Nemyslim zde pouze nejvysSi stupent propagace partnerstvi a potazmo darovani volnych
vstupenek jako benefit zaméstnancim spolecnosti, ale naptiklad moznost zdarma umistit
reklamni spot generalniho partnera do vysildni Ceského rozhlasu.

ProtoZze ziskat kulturni dotaci v pozadované vysi je v dneSni dobé velky problém,
doporugila bych zaéit se orientovat i mimo Ceskou republiku a zi&astnit se dota¢niho Fizeni
v ramci Evropské unie.

10.3.5 Doporuceni v oblasti iprav dosavadni komunikace

V dosavadni komunikaci s potencidlnimi navstévniky bych navrhla péar drobnych
zmén. Prvni z nich je zavedeni newsletteru a moznost k jeho pfihlaSeni pfimo na strankach
festivalu. Dojde tak krozsifeni databaze kontakti anavic je to levna varianta direct
marketingu. Dale bych na webové stranky umistila pfimy odkaz na stranku festivalu
Vv socialnich sitich. S tim souvisi i mé doporuceni ohledn¢ vyssiho vyuziti té€chto siti, jako je
Facebook, Twitter nebo My Space. Festival mé stranky na Facebooku, potencial pro aktivni
zapojeni jejich ¢lent je ale zatim nevyuzit.
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Pro zajemce aabonenty festivalu navrhuji zorganizovat spolek ¢i klub, ktery by
umozioval ¢lentim sdilet svlij z4jem 0 vaznou hudbu. Databaze kontaktl pro direct marketing
by se tim jest¢ rozsitila. Dale bych na webové stranky pridala moznost diskuse, jenz by
podporovala Sifeni povésti a zazitki z festivalu.

Posledni navrh se spiSe nez zmény v komunikaci tyka pridani doplikové sluzby, a sice
prodeje upominkovych ptedmétl v predsali koncertnich sini, naptiklad CD vystupujicich
interpretd.
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Z.Aavér

Potieba marketingu je v dnesni dobé nezpochybnitelna. Marketing zprvu vyuzivaly jen
velké rozvinuté firmy, postupem casu se rozsifil mezi mensi spolecnosti ajesté pozdéji
poznaly i mnohé neziskové organizace, Ze promyslena marketingova strategie je pro jejich
uspéch nezbytna.

Tato bakalafska prace se zabyvala marketingem festivalu vazné hudby, ktery snoubi
obecné zasady marketingu s marketingem neziskovych organizaci aart marketingem.
Konkrétné se vénovala Mezinarodnimu hudebnimu festivalu Rozhlasovy podzim, relativné
nové kulturni akci pofadané spole¢nosti Radioservis, a. s. a Ceskym rozhlasem. Festival se
dostal v nedavné dob¢é do nesnadné situace, kdy neni schopen sehnat partnery a sponzory,
ktefi by vénovali finanéni prostiedky na jeho podporu, a proto pfistoupil k rozhodnuti odlozit
leto$ni ro¢nik.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout opatfeni a doporuceni v oblasti marketingovych
strategii, kterd by festivalu do budoucna pomohla zamezit dalSimu snizovani navstévnosti,
nebo ji v nejidealngjsim piipadé dokonce zvysila. Toho jsem dosahla zanalyzovanim prostiedi
hudebnich festivalti s vyuzitim modelu Michaela Portera, analyzou marketingovych strategii
a marketingového a komunika¢niho mixu festivalu Rozhlasovy podzim, provedenim
dotaznikového Setfeni s cilem zjistit povédomi o festivalu a naslednou SWOT analyzou.
Vystupem byla konkrétni doporuceni, tykajici se aktualni krizové situace, zvySeni povédomi
0 znacce, segmentace arozpracovani cilovych skupin, fundraisingu a dalSich uprav
soucasného zptisobu komunikace.

Soucasti prace bylo stanoveni tfi hypotéz. Prvni hypotézu ftikajici, ze hlavnim
problémem odvétvi je velké mnozstvi alternativnich produktti, se mi povedlo na zakladé¢
Porterova modelu a prizkumné sondy potvrdit. Druha hypotéza, tj. ze povédomi o festivalu je
i po tfech letech konani slabé, byla téz verifikovana pomoci marketingového prizkumu.
Posledni hypotézu souvisejici se SWOT analyzou se nepovedlo potvrdit v celé jeji Sifi. Jeji
¢ast 0 tom, Ze nejvetsi hrozbou pro festival je nedostatek financi, byla verifikovana, bohuZel
se ji dokonce nepodafilo organizatorim vyhnout. Cast zaméfena na nejveétsi piileZitost, za
kterou jsem povazovala prilakani zahrani¢nich navstévnikd, se nepotvrdila.

Tato bakalafska prace bude v nejbliz§i dobé ptedana poradatelum festivalu
Rozhlasovy podzim abyla bych velmi rdda, kdyby pro né¢ byly mé postiehy anéapady
jakymkoliv zptisobem piinosné.
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Prilohy
Priloha €. 1: obsah dotazniku

1. Jaky je Vas vztah k vazné hudbe?

Véznou hudbu poslouchdm velmi rad/a
Véaznou hudbu poslouchéam spise rad/a
Poslech vazné hudby mi nevadi

Véaznou hudbu posloucham spise nerad/a
Véznou hudbu poslouchdm velmi nerad/a
Véaznou hudbu viibec neznam

OO0t

2. Jak casto poslouchate vaznou hudbu?
Denng nebo témer denné
Nékolikrat tydné

Neékolikrat mésicné

Méng Casto

Nikdy

NN

3. Navstévujete koncerty vazné hudby?
[ ]  Ano, nékolikrat ro¢né
[] Ano, zhruba jednou ro¢né
[ ]  Ano, ale jen ziidka
[] Ne

4. Jaké z nésledujicich hudebnich festival znate? (mlzete zaSkrtnout vice odpovéedi)
MHF Ceské doteky hudby

MHF Dvotakova Praha

MHF Prague Proms

MHF Prazské Jaro

MHF Prazsky podzim

MHF Struny podzimu

Z4dny z vyse uvedenych hudebnich festivalti neznam

LOOOOOe

5. Znate Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim?

[] Ano
[] Ne

Pokud jste v ptedchozi otazce zaskrtli, ze festival Rozhlasovy podzim neznate, piejdéte,
prosim, rovnou k otdzce €. 11.

6. Jak jste se o festivalu Rozhlasovy podzim dozvédéli? (muzete zaskrtnout vice

odpoveédi)
[]  Zrozhlasu
[] Ztisku
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Z internetu

Z plakéati v Rudolfinu

Z venkovnich plakatt /billboardt /vitrin
Od pratel

Jind odpovéd’ — napiste, prosim, odkud:

.

7. Co je charakteristické pro Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim? (muzete
zaskrtnout vice odpovéedi)

Ucast Symfonického orchestru Ceského rozhlasu

Ugast evropskych rozhlasovych orchestrii

Pofizovani zdznamt vSech koncerti a jejich vysilani prosttednictvim rozhlasu

Podpora mladych umélct

Ani jedna z vyse uvedenych moznosti neni pro Rozhlasovy podzim

charakteristicka
|:| Nevim

NN

8. Navstivil/a jste v minulosti Mezinarodni hudebni festival Rozhlasovy podzim?

[] Ano
[] Ne

9. Pokud ano, proc, co Vas zaujalo?

10. Pokud ne, pro¢ ne?

11. Vase pohlavi

[] Muz
[] Zena

12. Vas vék

] do 14 let ] 15-19 ] 20-24
] 25-29 ] 30-39 ] 40-49
] 50-59 ] 60-69 L] 70 a vice

13. Nejvyssi dosazené vzdélani
[] Zakladni skola
[]  Vyuceni &i stfedoskolské bez maturity
[[]  Stredoskolské s maturitou
[ ]  Vysokoskolské

14. Kraj, ve kterém mate trvalé bydlisté
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