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1 UVOD

Téma kulturniho marketingu jsem si vybrala z divodu dvouleté spoluprace se
spole¢nosti Auviex, s.r.o., ktera kazdoroéné poiada v Ceském Krumlové Mezinarodni
hudebni festival. Pfi realizaci kampané pro 19. ro¢nik, tohoto festivalu, jsem byla
soucasti marketingového tymu. Aktivné jsem se podilela na zvySeni propagace festivalu
a na jeho realizaci. Abych Iépe pochopila poCinani a aktivity marketingového oddé€leni,
chtéla jsem detailn¢ nahlédnout do samotné realizace skute¢né marketingové kampang,
proto jsem si zvolila marketingovou kampan ke koncertu Josého Cury. Kulturni
marketing a kultura mé jiz n¢kolik let obklopuji. Neméné diilezity byl pro mé fakt, ze
ziskané informace vyuZiji pfi své realné pracovni ¢innosti.

Prace obsahuje &ast teoretickou a praktickou. Ugelem teoretické &asti neni
podrobné definovani marketingového nazvoslovi, ptesto je pro pochopeni teoretickych
souvislosti nezbytné zminit nékteré zakladni pojmy. Cast praktickd potom na zakladé
teoretické analyzy vytvari marketingovou kampan.

Cilem mé prace je definovat kulturni marketing a nastroje kulturniho
marketingu. Vytvofit a analyzovat proces tvorby marketingové kampané ke koncertu
sveétove hvézdy, kterou bezesporu José Cura je.

Kovéteni hypotéz jsem pouzivala metody fizeného rozhovoru se zastupci,
marketingového oddéleni spolecnosti Auviex, s.r.0., ktefi byli za zrealizovanou
komunika¢ni kampan odpoveédni. Déle studium podkladl a firemnich dat tykajicich se
zminéné kampang.

Nejvétsim zdrojem informaci mi byly interni zdroje spole¢nosti Auviex, s.r.o.,
ktera marketingovou kampan v roce 2010 financovala. Nejvétsi pfinos pro mé mély
konzultace s tiskovou mluvéi Lucii Johanovskou a Monikou Bfezinovu, které mi

vénovaly svij ¢as a poskytly mi tak uzite¢né informace a rady.
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2 TEORETICKA CAST
2.1 Kulturni marketing

Kulturni marketing neboli art marketing je aplikace marketingu v kultuie
auméni. Ceska terminologie pro tento obor nema ustdleny vyraz, v anglicky psané
literatufe se obvykle pod pojmem arts marketing rozumi marketing vytvarného umeéni.
V §irSim  pojeti art marketing zahrnuje 1 marketing kultury a uméni, tedy
i nakladatelstvi, hudbu, literaturu, divadlo, film, architekturu a uzité uméni. Zabyva se
také marketingem herctli, zpévakti a hudebnikd, ale i marketingem autorskych prav

v v

a prodejem uméleckych dél. Podrobnéjsi Clenéni najdeme v knize Radky Johnoveé
(2008, s. 28):

e marketing kulturni organizace ¢i firmy;

e vytvarné uméni (fine arts);

e reprodukéni uméni (performing art);

e medialni umeéni;

o film;

e multimedialni uméni;

e literatura, hudba;

e obchod s autorskymi pravy;

e nakladatelska a vydavatelska Cinnost;

e architektura;

e kulturni instituce, pamatky;

e sponzoring kultury a mecenasstvi (fundraising);

e vyuziti umélcd, uméleckych dé€l pro reklamni a marketingové tcely.

Art marketing lze vyuzivat jak v neziskové sféfe, kde hlavni cil neni komeréni,
ale cilem je uspokojovat potfeby a piani ur¢itého okruhu lidi, tak i v oblasti obchodu
S uménim ve sféfe komeréni.

Trh art marketingu mizeme rozdé€lit na primarni trh a sekundarni trh.
Primarnim trhem rozumime prodej nebo darovani dila jeho autorem. Jedna se
o transakci, kdy se umélec zbavuje dalsi odpoveédnosti za osud dila vyménou za jinou
hodnotu. Kazdé umélecké dilo, které se dostane na sekundarni trh, muselo projit trhem

primarnim. Sekundarnim trhem tedy rozumime dal$i prodej nebo vymeénu dél a dalSich
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hodnot mezi majiteli a zajemci. Umélec uz nemuize pohyb dila ani jeho cenu na

sekundarnim trhu ovlivnit. (Johnova, 2008, s. 29)

2.1.1 Komeréni kulturni marketing

Ke kulturnimu marketingu miizeme ptistupovat ze dvou rtiznych stran. Prvni
rovinou je vyuziti uméni v marketingu, tedy vyuziti umélcti a uméleckych dél pro
komer¢ni ucely, napiiklad aplikace uméleckého dila nebo umélce na plakat a jiné
propagacni materialy. Druhou rovinou je vyuZiti marketingu v uméni. (Johnova, 2008,
S. 36)

| komer¢ni kulturni marketing stejné jako marketing vS§eobecné stoji na vztahu
nabidky a poptavky. Jednotlivei i skupiny mohou ziskat to, co potiebuji, pozaduyji,
prostiednictvim tvorby a nabidky s jedinym cilem, dosahnout smény. Definic jak
charakterizovat marketing existuje nékolik. Kazdy odbornik ma svoji vlastni definici.
Pro ptedstavu si piedlozime definici z knihy Patricka de Pelsmackera, ktera tika, Ze
marketing je ,,proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlived 1 organizaci® (Patrick De Pelsmacker, 2003, s.23). Svou teorii Patrick De
Pelsmacker opiré o teorii Americké marketingové asociace.

Je tedy patrné, Ze kulturni marketing i marketing vSeobecn¢ vychazeji ze
stejnych zéklad, stanovuji si stejné cile a pouzivaji k tomu stejné ndstroje. Dle mého
nazoru to ma ovSem kulturni marketing na trhu mnohem t€zsi. Kultura se ve spole¢nosti
fadi mezi produkty, které spotiebitelé nepotiebuji k pieziti. Kulturu si mohou dovolit

lidé urcité ptijmové skupiny, mnohdy je soucasti spolecenského postaveni a prestize.

2.2 Marketingovy mix se zamérenim na kulturni marketing

Cil kulturniho marketingu je stejny jako marketingové cile vSeobecné tedy,
dodat produkt spravnym skupinam zakaznikii ve spravny ¢as, na spravném misté, za

odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci, to ve 1épe a diiv nez konkurence.
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2.2.1 Produkt

Produktem v marketingu rozumime jakoukoliv nabidku zakaznikovi. Dobry
produkt, je zakladem marketingového mixu. Takovy produkt, o ktery maji zakaznici
(nebo v kultute navstévnici) zajem. K vytvofeni dobrého produktu, ktery bude

konkurence schopny, je dobré znat zakazniky a jejich pfani.

e Produkt hmotny (vyrobek).
¢ Produkt nehmotny (sluzba).
e Nehmatatelnost (nelze produkt pied nakupem prohlédnout, poslechnout).
e Nedelitelnost (produkt je vytvaien a spotfebovavan soucasng¢).
e Promeénlivost (ovlivnéno tim, kdo sluzbu poskytuje, kdy a kde).
e Pomijivost (sluzbu nelze skladovat).

¢ Produkt volny (mySlenka).

Art marketing nabizi produkt nehmotny nebo volny. Produkt kulturniho
marketingu musi splilovat stejné podminky jako kterékoliv jiné produkty nabizené na

trhu (voln¢ Johnova, 2008).

v POTREBA
v ZPUSOBILOST
v DISPONIBILITA

Produktem v kulturnim marketingu je udalost, jednorazova akce, napf. vystava,
vernisaz, premiéra, doCasna expozice, koncert, divadelni piedstaveni, konference,
prednaska, beseda s autorem ¢i historikem. Produktem ale mize byt i samotny umélec.
Produkt mtze byt také zkuSenost, misto, napt. pamatka, historické centrum ¢i historicka
budova, rekreacni oblast, instituce a jeji sluzby. Navstévnik si vSak misto nekupuje,

prohlizi si ho, odnasi si pocity, dojmy (Johnova, 2008, s. 44).

2.2.2 Distribuce

Distribuce je nastrojem, ktery ma zajistit, aby se produkt dostal k cilové skupiné

zdkazniki ve spravny cas a na spravném misté a prostiednictvim spravnych

vvvvvv
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v komunikaci se zakaznikem a ndsledné ovlivituje i ostatni marketingové nastroje, jako
naptiklad cenu.

Ukolem distribuce je také zajistit dostupnost zbozi tak, aby zakaznik mohl
vyrobek ziskat bez probléml v dostateéném mnozstvi (podklady k vyuce M.
Bfezinové).

V distribuci rozliSujeme dva typy distribu¢nich cest:

e piimé distribucni cesty (absence mezi¢lankd, pfimy kontakt s cilovym

zékaznikem)

e nepiimé distribuéni cesty (dalsi prodej zajist'uji zprostredkovatelé prodeje)

VétSina vyrobci dnes nedoddva zbozi pfimo koneCnému spotiebiteli, ale
vyuziva distribuni mezi¢lanky tzv. zprostfedkovatele prodeje. Existuji dva typu
zprostiedkovateld, ti ktefi produkt vlastni a nabizi dal k prodeji tzv. obchodni
prostirednici a pak ti, ktefi produkt nabizi, ale nevlastni a nazyvaji se obchodnimi
jednateli. Obecné lze fici, ze ¢im vice mezi¢lanki v procesu prodeje existuje, tim mensi
ma producent kontrolu nad svym produktem a vzdaluje se tak od zakaznika, ztraci
piehled o jeho potiebach a nazorech. Jde v prvni fadé o to, jestli producent preferuje
mensi odbyt, ale osobni pfistup k zakaznikovi nebo vysSi odbyt a menSi kontakt se
zakaznikem.

,»Marketingové cesty miizeme chdpat jako soubor nezavislych organizaci
ucastnicich se procesu, ktery umoznuje uziti nebo spotiebu vyrobku ci sluzby.

(Louis W. Stern, Adel I. EI-Ansary, 1988)

2.2.2.1 Distribuce na trzich s uménim

Trh s uménim zahrnuje dva typy trhi:
e primarni trh;

e sSekundarni trh.

Priméarni trh je prvnim prodejem dila umélce a je tedy predpokladem pro vstup
na trh sekundarni. Primérni trh je pln€ pod kontrolou umélce (Zijiciho) nebo jeho dédict
(Johnova, 2008). Pokud bychom tuto definici méli pfevést na umélce ¢i zpévaka, jedna

se o vlastni interpretaci dila pied zraky divaka.
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Sekundarni trh zahrnuje dalsi obchodovani s dilem po uvedeni na primarni trh,
kdy dilo méni majitele. Tato forma distribuce je jiz zcela mimo kontrolu tvirce
(Johnova, 2008).

Umélec ¢i zpévak se objevuje na sekundarnim trhu za predpokladu, ze své dilo
zaznamena a umozni tak prizniveiim, kdykoliv si jej pustit.

Primarni 1 sekundarni trh je ovlivnén tzv. autorskymi pravy. Autorské pravo je
specifické odvétvi prava, které je udélené autorovi dila, jedna se o pravo dusevniho
vlastnictvi.

Podstatou distribuce v kulturnim marketingu je (Johnova, 2008):

v’ pfistupnost

» fyzicka pristupnost (zahrnuje dopravni vzdalenosti, dosazitelnost
pésky, moznosti parkovani, vefejné dopravy, bezbariérovy pftistup,
fyzickou naroc¢nost)

» casovd pristupnost

v’ atraktivita

v' atmosféra

Koncert, ptedstaveni ¢i vystoupeni jsou specifickym produktem, ktery je svazan
s mistem a Gasem daleko tésnéji, jako napiiklad Mezindrodni hudebni festival Cesky
Krumlov. Jiz dvacet let se tento festival snazi ve sviij prospéch vyuzit potencial,
atraktivitu i atmosféru mésta Cesky Krumlov, jeho historické a kulturni dédictvi
a zaroven 1 ro¢ni obdobi. Tento festival se kond v letnich mésicich, kdy pocasi byva
piiznivé k potadani venkovnich koncertti a do Ceského Krumlova ptijizdi i daleko vétsi
pocet turistli nez v zimé.

Pokud bychom se bavili o jiném produktu kulturniho marketingu napf. o vystavé
¢1 vernisdzi, ty pokud ztrati z jakychkoliv diivodi ndvstévniky, maji Sanci se publiku
priblizit a to naptiklad pfemisténim do jiného mésta, které ma lepsi dopravni
dostupnost. V piipadé Mezinarodniho hudebniho festivalu Cesky Krumlov by to nebylo
mozné, jelikoz tento festival je jiz s Ceskym Krumlovem spjaty a tento produkt mésto
Cesky Krumlov charakterizuje. V ptfipadé zmény mista, by bezesporu vznikl produkt
zcela novy.

Pamatky ani muzea a galerie sidlici v historickych objektech si nemohou své
misto vybirat. Mohou ale zdkaznikovi pomoci zorientovat se, poradit, jak se do instituce

dostat. Mohou iniciovat vybudovani zastavky hromadné dopravy, umisténi orientacnich
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znacek, a umozni-li to mistni podminky, mohou vybudovat parkovisté (Johnova, 2008,
S. 44).

2.2.3 Cena

Cena je zekonomického hlediska zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje
poptavku. Cena musi byt koncipovana tak, aby mél zdkaznik zdjem. Cena odrazi celou
fadu specifickych faktorti jako naptiklad vkus, preference, motivy, modu, renomé
autora (Johnova, 2008).

Cena je penézni ¢astka uctovand za vyrobek nebo sluzbu:

e pevna cena (stejna cena pro vSechny);

e dynamicka cena (rizné ceny za stejny produkt ovlivnéné situaci nebo

jednotlivymi zakazniky).

Nejvetsi vliv na cenu vystoupeni ma piedev§im umeélec sam. Ve svém honoréaii
zohlediiuje své jméno (ve vétSing piipada je jméno umélct, také jejich znackou na trhu),
znamost, pozitivni kritiku, prestizni vystoupeni, vkus, médu, omezenou disponibilitu
a stafim provéienou hodnotu. Cena vzdy odrdzi vyznam vystoupeni nebo predstaveni
respektive nabidky.

Nejen neziskové sektory v kultufe jsou zavislé na jinych zdrojich nez jen zisku
ze vstupného. Casto definitivni cenu vstupenek ovliviiuje suma, kterou na realizaci
vystoupeni, pfedstaveni ptispéje sponzor neboli mecenas. Sponzoring je samostatnou
soucasti komer¢ni komunikace.

Pokud se v ramci festivalu kona koncert s hvézdou svétového formatu, odrazi se
honorédf pro umélce, narocnost na produkci koncertu a jeho propagaci také na cené
vstupenky. Cenotvorba MHF Cesky Krumlov je zaloZena na tom, aby kazdy projekt byl
zptistupnén Siroké vetejnosti, to znamenad, ze cenové kategorie jsou nabizeny v Sirokém
spektru od nekolika tisicovych az po vstupenky na stani ,,za par korun“. Realizace
festivalu a koncertli by byla nemoZznd bez sponzord. Vynos ze vstupné¢ho piedstavuje
jen Cast pokryti vesSkerych naklada.

Tvorba ceny je zavisla na strategii organizace, na tom, jaké cile si organizace
klade (Johnova, 2008, s.169):

v maximalizace po¢tu navstévnika
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v’ navratnost nakladi a ziskova rezerva na budouci naklady (ve ,.festivalovém
pramyslu® nerealizovatelné)

piizptisobeni se cenam piimé konkurence

cena zohlednujici ceny ostatnich volno¢asovych aktivit

Mmaximalizace ptijmui

D N N NI N

socialn¢ spravedliva cena

2.2.4 Propagace

Propagace neboli marketingovd komunikace je nejviditelnéjSim nastrojem
marketingového mixu. Obnds§i vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila produkt. (Patrick De Pelsmacker,
2003).

Fabktory ovliviiujici propagaci:

e charakter vyrobku,
e faze zivotniho cyklu;

e velikost cilovych trhi a cilova skupina.

Existuji dva typy strategii a to dle toho jakou cilovou skupinu oslovujeme:

» strategie poptavkova (oslovuji kone¢ného zakaznika);

» strategie nabidkova (oslovuji zprostiedkovatele prodeje).

Zakladni cil propagace byva vétSinou spatfovan ve zvyseni obytu na trhu a ve
zvySeni zisku firmy (Foret, 2008, druhé vydani).
Blize se marketingové komunikaci v kultufe budeme vénovat v samostatné

nasledujici kapitole.

2.3 Marketingova komunikace v kulturnim marketingu

V marketingovém pfistupu nejde pouze o to produkt/ dilo vyrobit, ale také ho
nalezit¢ predstavit zakaznikim. Cely marketing stavi na neustdlé komunikaci se
zakaznikem (Foret, 2008, druhé vydani).

Marketingovd komunikace pouzivd ke komunikaci se zdkazniky nasledujici

nastroje:
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e reklama;
e public relations;
e podpora prodeje;

e direkt marketing/osobni prode;.

2.3.1 Reklama

Reklama je neosobni komer¢ni komunikace, kterd si klade za cil dorucit
reklamni sdéleni cilové skupiné a zménit tak jeji uvaZovani, za ucelem prodeje
produktu/ dila ¢i komunikované znacky.

Aby reklama byla co nejefektivnéjsi, je nutné znat potencionalniho zakaznika.
V dnes$ni uspéchané dobé, kdy nds reklama obklopuje témét na ,kazdém rohu®, lidé
diky selektivnimu vnimdni, reklamu opomijeji. K nékterym stimuliim jsou ovSem
v§imavé€jsi a to predev§im k takovym, které souviseji s fyziologickymi potfebami. To
ovSem neplati v marketingu tykajici se kultury, reklama musi byt v této oblasti strucna,
logicka, kreativni, respektovat jazyk i styl feci cilové skupiny. Musi akci pfipomenout
a prenést nadSeni z akce €1 navstévy na navstévnika, zdlraznit jeji jedinecCnost. Obsah
sdéleni by mél byt ditvéryhodny.

Poselstvi reklamy je zalozeno na modelu AIDA, ktery S. E. Lewis zavedl jiz
roku 1900. Spociva v zaujeti zakaznika naptiklad prostfednictvim barevnosti nebo
humorem (Attention — pozornost), ziskani trvalejSiho zajmu o nasi reklamu i o nas
produkt (Interest — zajem), vyvolani touhy si ho vyzkouset (Desire — touha), az kone¢né
samotné pristoupeni k jeho zakoupeni (Action — jednani) (voln¢ Foret, 2008, druhé
vydani).

Reklama zavisi na sdélovacich prostfedcich. Podle nich ji také délime (Johnova,

2008):

e tiskova;
e audiovizualni;
e clektronicka;

e ostatni.

Sifeni reklamniho sdéleni je potom otdzkou medidlni strategie. Pti vybéru médii
vychazime nejprve ze znalosti o rozsahu a dostupnosti naSich adresatd. Cena za
zvefejnéni naSeho sdéleni nam zase limituje frekvenci, s jakou na né budeme plisobit.
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Na zéklad¢ téchto rozhodnuti potom vybirdme nejvhodnéjsi sdélovaci prostiedky,

ptipadné jejich optimalni kombinaci (Foret, 2008, druhé vydani).

V zavislosti na zvolené frekvenci s jakou je reklama nasazovana v médiich,

mizeme reklamu rozdélit do nasledujicich tii kategorii (Foret, 2008, druhé vydani,

S. 247):
>

soustavna - Reklama je rovnomérné po cely rok prezentovana v médiich se
stejnym rozsahem a intenzitou;

pulzujici — Reklama je nasazovana ve stfidavych intervalech s rtiznou
intenzitou a v rizném ¢asovém obdobi;

narazova — Reklamu zadavatel nasazuje pouze na krats$i dobu a ojedinéle,

Zato vSak se zna¢nou intenzitou.

Utinna reklama je zaloZena na principu 5SM (Johnova, 2008):

poslani — cile prodeje, ukoly reklamy a image;
zprava/ sdéleni — reklama ma za cil:
- informovat (informativni reklamy) — vyvolat prvotni poptavku;
- presvédCovat (srovnavaci reklamy) — selektivni poptavka,
- ptipominat (pfipominaci reklamy) — pti zralosti produktu;
- Uutvrzovat (utvrzovaci reklamy) — spokojenost po koupi;
penize — sestaveni rozpoctu,
média — umisténi a nacasovani reklamy;

méritka — méfeni ucinnosti reklamy.

2.3.1.1 Vyhody reklamy

Zadavatel ma volbu médii, kontrolu nad obsahem zpravy, poctem opakovani.
Zadavatel ma volbu, jakou cilovou skupinu reklama zasidhne a na jakém
misté.

Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkti dokéze oslovit velky
pocet potencionalnich zdkaznik.

Reklama plisobi rychle.
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2.3.1.2 Nevyhody reklamy

1. Reklama je pouze jednosmérnou formou komunikace.
2. Zpétna vazba reklamy se nemusi projevit ihned.

3. Uginnost reklamy je obtizné vyhodnotit.
4

Reklama je finan¢né nakladna.

2.3.1.3 Cile reklamy

Cile reklamy by mély odpovidat strategickym cilim organizace. Organizace
specializujici se na kulturu by mély pfedevSim specifikovat v ¢em je vyjimecna jejich
nabidka ve srovnani s pfimou ¢i nepfimou konkurenci v oblasti vyuZiti volného casu.
V tomto ohledu je dulezité znat cilovou skupinu publika, kterou ma reklama zasdhnout.
Na zékladé€ téchto znalosti stanovit ¢eho ma reklama dosdahnout a v jakém casovém
horizontu. Je ziejmé, ze kulturni pamatky ¢i muzea a galerie budou mit cile reklamni
kampan¢ stanoveny podstatné dlouhodobéji nez reklama, kterd informuje o jednorazové
akci.

Opét bych mohla uvést piiklad z Mezinarodniho hudebniho festivalu Cesky
Krumlov, ktery svou hlavni etapu reklamni kampané zahajuje v pribéhu dubna. Cilem
je seznamit Sirokou vetejnost s programem MHF a oslovit tak co nejvice lidi. Zaroven
poskytnout publiku dostatek ¢asu k zakoupeni vstupenek s vidinou toho, Ze prodana
bude velka vétSina vstupenek jesté pred koncerty, a pak v prubéhu festivalu bude
probihat uz jen doprodej zbylych. To se ovsem ne vzdy dafi. Nejvétsi podil na tom, zda
koncert je ¢i neni vyprodany ma jméno a renomé umélce. Reklamni kampan se
S blizicim se zahajenim MHF zintenziviiuje. Po skonceni MHF dochazi k vyhodnoceni
rocniku a stanoveni cili pro ro¢nik nésledujici.

Cilem reklamy neni vzbudit u zdkaznika nadSeni z kvality reklamy, ale cilem ma
byt, aby byla reklama u¢innd, aby si zdkaznik produkt koupil nebo propagovanou akci

navstivil (Johnova, 2008).

2.3.2 Public Relations

Public Relations (PR) je nedilnou soucasti marketingové komunikace. Ma

nékolik definic, které specifikuji dulezité aspekty tohoto komunika¢niho néstroje.
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PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz zakladnim cilem je vytvéiet a udrzet
dobré vztahy, dobré jméno, posilit prestiz, vzajemné porozuméni, sympatie a ditvéru
s dtlezitymi skupinami vetejnosti. Tyto skupiny se oznacuji v zahrani¢ni literatute jako

public nebo Castéji stakeholders.

Verejnost je skupina lidi, které organizace ptimo neprodava své produkty, ale
které je vhodné pozitivné formovat minéni o organizaci. Vztahy s ni jsou v roviné
organizacni ¢i ekonomicke.

K zakladnim skupinam vefejnosti patii (Foret, 2008, druhé vydani, s. 282):

= vlastni zaméstnanci organizace;

= jeji majitelé, akcionafi,

= finan¢ni skupiny, pfedevs§im investofi;
= sdélovaci prostiedky;

* mistni obyvatelstvo, komunita;

= mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady.

Hlavni roli PR je zprostiedkované ovliviiovat vefejné minéni na organizaci.
Vytvaret a zachovavat nebo ménit postoj vefejnosti.

PR stavi sviij uspech piedevsim na duvéte. Nejdulezitéjsi vyhodou je, ze lidé PR
povazuji za vérohodnéjsi a objektivnéj$i nez samotnou reklamu. Z téchto diivodl se PR
dafti proniknout daleko efektivnéji skrze komunika¢ni zmét'.

Public relations jsou také Casto nakladove efektivnéjsi, protoze medialni pokryti
je zpravidla bezplatné. Toto pokryti umoznuje firmé zasdhnout rtizné skupiny vetejnosti
a velké mnozstvi lidi za zlomek nédkladi, jez by musely byt pro takovy dosah
vynalozeny na reklamu (Patrick De Pelsmacker, 2003).

Bézné se ke konkrétnim ndstroji public relations pocita Sirokd skdla
vV komunikacni praxi vzdjemné se kombinujici a doplilujicich aktivit (Foret, 2008, druhé
vydani, s. 283, 284):

= Zékladem je aktivni publicita v podobé tiskovych zprav, tiskovych

konferenci, interview ve sdélovacich prostiedcich, vyro€nich zprav.

= Events (organizovani udalosti) jako jsou pfedvedeni nového produktu,

oslavy vyro¢i zalozeni podniku, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce

¢i zahajeni nového roku.
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= Lobbying (lobbovani) jako zastupovani a prezentace nazord organizace pii
jednanich se zadkonodarci a politiky, ziskavani nebo predavani informaci.

= Reklama organizace jako spojeni reklamy a public relations, které neni
zamefeno na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrzeni
a zlepSeni goodwillu, reputace a image. PR ma vyznamnou roli v krizovém
obdobi firmy, kdy ji v tomto obdobi doprovazi a snazi se zachovat a vylepsit

jeji reputact.

= Sponzoring je obchodni transakce, neni ovSem transfer. Jedna se o vzajemné
vyhodny obchod. Sponzoring méa komeréni ptinos pro obé strany, kterymi
jsou sponzor a sponzorovany. Sponzor ocfekava komercni piinos

a sponzorovany muze za pomoci sponzora uskutecnit sviij projekt.

Kulturni organizace zaméiuji své PR aktivity na rozhodujici skupiny vetejnosti.
Témi jsou predevsim stali navstévnici, abonenti, ¢lenové (v piipade existence ¢lenskych
programil) a darci, mecenaSi a patroni. Nezastupitelnou ulohu maji 1 sponzofi
a potencionalni sponzoti. Mezi dalsi dilezit¢ skupiny patii experti, znalci, kritici

z oboru a média (volné Johnova, 2008).

2.3.3 Podpora prodeje

Podobné¢ jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu je podpora prodeje urcitym
postupem, ktery se zaméfuje na kratkodobé =zvySeni prodeje. V zasad¢ jde
0 komunikac¢ni akci, ktera ma generovat dodatecny prodej u dosavadnich zdkaznikl a na
zaklad¢ kratkodobych vyhod pfildkat zdkazniky nové. Hlavni vlastnosti podpory
prodeje je omezeni v Case a prostoru, nabidka vyS§iho zhodnoceni penéz a vyvolani
okamzité nakupni reakce (Patrick De Pelsmacker, 2003, s. 357).

Prosttedky, které podpora prodeje vyuziva, jsou slevy, kupony, darky, odmény
a poskytnuti vyhod.

Jelikoz zasazeni zdkaznika reklamou je ¢im dal tim obtiznéjsi, podpora prodeje
V komunikacnim mixu zaujimd ¢im dal tim vEétsi roli. Zakaznici se s vétsi
pravdépodobnosti vraci tam, kde je ¢ekd pfidand hodnota v podobé¢ slev, darka ci
bonust a prodejci, nemaji na vybér, pokud chtéji uspet pred konkurenci, musi splnit

ptani a o¢ekavani zékaznika.
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Podpora prodeje se orientuje na zdkaznika, ale také na obchodni organizaci,
anebo na samotny obchodni personal. (Foret, 2008, druhé vydani)

Podporu prodeje povzbuzujeme u zakaznikt piimymi a nepiimymi formami. Za
pfimé oznacujeme takové, kdy okamzit¢ po splnéni urcitého ukolu, obdrzi zdkaznik
odménu. Je tedy ocenén bezprostiedné po splnéni podminek. Naopak u neptimych
nastroji zékaznik nejprve sbird ,,doklady* o nadkupu zbozi a teprve pii predlozeni
urc¢itétho mnozstvi téchto ,,dokladi* vznikd narok na odménu (Foret, 2008, druhé
vydani, s. 262).

Podpora prodeje v kultufe se snazi napiiklad v podobé slev ze vstupného ¢i
jinych atraktivnich vyhod zvysit navstévnost, uspokojit cilové skupiny navstévnikl
a zaroven zajistit zisk organizace. Tento zplisob podpory prodeje v kultute je zpravidla
kratkodoby, jelikoz dlouhé4 doba trvani by byla pro organizaci finan¢né¢ nakladna a byla
tak neefektivni. Za cil si v kratkém casovém obdobi klade, iniciovat navstévnika

k rozhodnuti a jednani.

2.3.4 Direct marketing

Direct marketing je formou osobni komunikace, kterou Ize prizptsobit kazdému
piijemci nebo skupiné piijemcti na miru, pficemz piijemce této propagace si organizace
sama voli (Johnova, 2008, s. 228).

Direct marketing kontaktuje stavajici a potencionalni zakazniky s cilem vyvolat
u nich okamzitou a méfitelnou reakci. Prostiednictvim databaze kontaktd, ktera je
v direct marketingu nezbytna, oslovuji zakazniky za pomoci posty, katalogu, telefonu,
emailu. Diky stidle se zdokonalujici technice, kterd napomdha marketérim
zaznamenavat komplexni informace o zdkaznikovi, jeho potieby a pfani, mize marketér
udrzovat se zdkaznikem neustaly a pravidelny kontakt. Zakaznik je spokojeny, loajlni,
protoze jiz nemusi chodit na trh, naopak nabidka ptijde za nim. Tato nabidka by ovSem
neméla zapominat na dulezité pravidlo a tim je, byt vérohodn4 a diivéryhodna.

Ptimy marketing nevyzaduje velké vyrobni ndklady, jako naptiklad televizni
spoty, a tim je mnohem dostupné€j$i vS§em typuim a velikostem firem. Je to také vysoce
flexibilni a selektivni médium (Patrick De Pelsmacker, 2003).

Do direct marketingu se ftadi jak direct mail, telemarketing, ndkupy
prostiednictvim pocitaci, tak tieba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i

tiskovy marketing s pfimou odezvou atd. (Foret, 2008, druhé vydani, s. 319).
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Direct marketing rozliSujeme (voln¢ Foret, 2008, druhé vydani):
e adresny (sdéleni zasilano konkrétnimu zakaznikovi);
e neadresny (sd¢leni doru¢ované do postovnich schranek nebo rozdavané na

frekventovanych mistech).

Direct marketing je nastroj, ktery kulturni organizace vyuzivaji ¢asto. Rozesilaji
pozvanky na koncerty, pfedstaveni ¢i specidlni akce svym ¢lenim a abonentim,

darciim, sponzorim a dal§im vyznamnym lidem (voln€ Johnova, 2008).

2.4 Realizace marketingové kampané

Marketingova strategie podniku je realizovana marketingovou kampani a je jejim
hlavnim néstrojem. Jde o pfedani marketingového sdéleni podniku cilovému
zakaznikovi.

Marketingovd kampan se da obecné rozdélit do tii fazi: planovani, realizace
a vyhodnoceni kampané¢. Jednotlivé kroky maji svou posloupnost a navazuji na sebe.

Prvni fazi je rozhodnuti firmy nebo organizace vytvofit marketingovou kampan,
musi si ujasnit, co bude jejim pfedmétem. Zda image organizace, jeji produkt, konkrétni
akce, vystava, koncert nebo exponat. V piipad¢, Ze je image organizace pozitivni, je pro
zékazniky/ navstévniky pfislibem urCité urovné, kterou ocekavaji a zarovenn plusobi
davéryhodné. Klicovym prvkem prvni faze je kreativni napad. Proto tada firem
piedava svou marketingovou kampan do rukou zkuSené reklamni agentury, kterd
disponuje dostatkem zkusenosti a prostredkil, jak zrealizovat reklamu co nejefektivnéjsi,
nejatraktivnéj$i a nejkreativnéjsi. Kreativita umoziuje, aby byl napad ptvodni, novy
a oslovujici.

Dalsi nedilnou soucésti prvni faze je definovat konkrétni ¢ast vetejnosti, k niz
bude reklama sméfovat, vymezit jeji potieby a preference. Stejné tak dileZité je, aby
organizace stanovila své finanéni moznosti, tedy rozpocet, ktery na reklamni kampan
uvolni. Organizace by si také méla stanovit redln€ dosazitelné cile celé kampané.

Druha faze nastava, jakmile reklamni agentura nebo marketingové oddéleni
vytvoii kreativni a realiza¢ni napady. To znamena, Ze vybrany ndpad musi oslovovat
cilovou skupinu a umoZnit dosaZeni cili. Je vhodné, aby ho bylo mozno pouzit
V riznych médiich, byl finan¢né¢ tnosny v rdmeci rozpoctu a pro dané ¢asové obdobi

(Patrick De Pelsmacker, 2003).
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Tato faze se neobejde bez vybéru médii, ktery je v souladu s rozpocétem a také
odpovida cilové skupiné zdkaznikl, kterou chceme prostfednictvim medialni kampané
zasahnout.

Po dosazeni dohody se reklama vyrabi. Produkce vyzaduje specifické
dovednosti, které provadeji technicti specialisté. Je tfeba dobie promyslet fotografie,
typografie a zvukové nahravky, stejn¢ jako texty, layout, podbarvujici hudbu, osobnosti,
formu apod., aby se pfipravila integrovanid a konzistentni kampan. Vysledek schvali
zadavatel a poté je predana médiim (Patrick De Pelsmacker, 2003).

Treti faze je samotné zhodnoceni efektivnosti reklamni kampané. Tato faze je
zahajena po ukonc¢eni kampané. Aby zhodnoceni mohlo byt provedeno, je nutné mit od
pocatku ptipravy kampané jasné stanovené a méfitelné cile a také presné tdaje o situaci

pfed zahdjenim kampang.

2.4.1 Marketingovy plan

Do stiedu zajmu se tak dostava pojem marketingovy plan. Jeho praktické sestaveni

obsahuje nasledujici kroky (Bednar, 2002):

o celkové shrnuti

Ptedstaveni podniku a jeho aktivit, stanoveni podnikovych cila a strategii pro

uvazované obdobi. Stanoveni vychozi situace.
o marketingovy audit, Situa¢ni analyza

Rozbor soucasného stavu podnikani a rozbor aktualni situace na trhu. Casto

pouZzivanou metodou je napiiklad SWOT analyza.
o analyza zakaznika
Prizkum trhu a segmentace zakaznika.
o marketingova strategie - cile

Marketingovymi cily planujeme budouci situaci podniku, jsou potieba stanovit
méfitelné a vyhodnotitelné. Marketingova strategie popisuje, jak se do
budouciho pozadovaného stavu podniku dostat.

o marketingovy mix

Rozpracovani strategie do konkrétnich aktivit a tkold.
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o rozpocet
Stanoveni o¢ekavanych marketingovych nakladd, popiipad¢ i trzeb.
o Systém méreni a kontroly

Popis toho, jakymi zpisoby a v jakych intervalech bude probihat vyhodnoceni

plnéni cili marketingového planu.

Marketingovy plan se tyka poslani a cili organizace, snazi se poslani organizace
zprosttedkovat zakazniktim, partnerd a Sir§i vefejnosti.

Tato ivodni tvrzeni musi byt v dal§i Casti podlozena fakty, nebo musi byt
vyvracena. Vychodiskem hlavni, analytické ¢asti je marketingovy audit, naptiklad za
pomoci SWOT analyzy, ktera zhodnoti silné a slabé stranky organizace, jeji prilezitosti
¢1 ohrozeni v SirSich souvislostech. V§ima si predevS§im nabidky konkurence ptimé

I neptimé, ale i pravniho a politického prostiedi a celkové hospodaiské situace.

Analyzu SWOT dopliluje analyza zakaznika, jeho potieby a piani.

Spravny marketingovy plan si pfedem stanovi i kritéria pro hodnoceni vysledkt
a pravidla pro pribéznou i kone¢nou kontrolu dosazenych cili (Johnova, 2008).

Cile marketingové kampan¢ by mély mit pisemnou podobu, ptipadné byt rovnou
vyjadieny v kvantitativni podob¢, v méfitelnych jednotkéch. Jasné stanovené cile
umozni piesnéji vyjadrit efektivitu celé reklamni Cinnosti (volné Foret, 2008, druhé
vydani).

Pfi definovani cili bychom si méli stanovit zakladnich ,,5M*. Tedy:

1. Jaké jsou cile propagace? (missions — poslani)

Kolik miize organizace investovat? (money — penize)
Jaka zprava by méla byt odeslana? (message — zprava)

Jaka média by méla byt pouzita? (media — média)

o M w0DN

Jak by se mély hodnotit vysledky? (measurement — métitko)

Marketing uméni stoji pfed podobnymi vyzvami, jaké musi feSit 1 jiné
organizace nebo firmy. LiSi se svymi strategickymi cili, poslanim, typem zakaznikd,
které oslovuje, i1 zplisobem ziskavani prostfedkil na svou ¢innost. I kulturni organizace
musi reagovat na ménici se podminky globalniho svéta a na nova pfani a ocekdvani

svych i potencionalnich navstévnikl a ptipadnych partnert (Johnova, 2008).
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2.4.2 Rozpocet

Vv jakém rozsahu marketingova kampan bude a jestli si vitbec spole¢nost miize kampan
dovolit s ohledem na svém finan¢ni moznosti.

Pti rozhodovani o vysi vydajii na reklamu organizace musi zvazit, jaky podil
marketingovych vydajii bude ur¢en na reklamu a jaky na ostatni marketingové aktivity.
Organizace pfitom vychazi z ¢asového useku, kterého se plan tyka, segmentt, které
chce oslovit svou kampani, a uzemniho pokryti, jehoZ se marketingova komunikace
tyka - mistni, regionalni, celostatni (Johnova, 2008).

I kdyz by reklama neméla byt brana pouze jako polozka vydajova, nybrz
predevsim jako investice, pfece jen zistava nakladnou zalezitosti (Foret, 2008, druhé
vydani, $.254).

Vlastni rozpocet na reklamu by mél respektovat jeji meze a moZnosti vyplyvajici

z konkrétnich skute¢nosti jako jsou (Foret, 2008, druhé vydani, s. 254, 255):

= stadium zivotniho cyklu produktu, kdy novinky vyzaduji vétSich castek nez
znamé produkty, které se nachazeji ve stadiu zralosti;

= podil na trhu, kdy znacky s vys$§im podilem na trhu vyzaduji pti dynamickém
rozvoji trhu vétsi naklady, stejné jako vstup novych firem a produkt c¢i
vybudovani lepsi pozice, zejména na ukor konkurence;

= aktivity konkurence a pfesycenost reklamou, jez zékonité¢ vedou k roztaceni
spiraly zvyseni vydaju na reklamu;

= frekvence reklamy vyplyvajici z potfeby opakovani reklamniho sdé€leni,
které nasledné vede k nartstu vydaj;

= diferenciace produktu, pokud se produkt odliSuje od konkuren¢nich, nemusi
byt vydaje na jeho reklamu vysoké a muize vyuzivat zdiraziiovani svych
odli$nosti, bohuzel pokud je naopak ve své kategorii velmi podobny jinym,
musi vice investovat do reklamy, aby byl zaregistrovan vetejnosti jako néco

zvlastniho, hodného jeji pozornosti a zajmu.
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Faktory ovlivitujici komunikacni rozpocet (Patrick De Pelsmacker, 2003,
s. 192):

Neocekavané

piilezitosti a hrozby

Hospodarska

Krizova recese

situace

Komunikaéni

Planované
rozpocet

/' ‘

Uspory z

pauzy

Organiza¢ni Trzni potencial

aspekty

Rezervy Cil z hlediska

rozsahu trzniho podilu

Metody tvorby komunikaéniho rozpoctu jsou nasledujici (Johnova, 2008; Patrick
De Pelsmacker, 2003):

» Marginalni analyza:

zakladni princip marginalni analyzy je velmi jednoduchy: investovat do té

doby, pokud piirtstek investic piinasi vyssi navratnost.
» Netecnost:

U metody netecnosti se nejedna o nic jiného nez mit konstantni rozpocet, bez

ohledu na trh, akce konkurenti a moznosti na strané zakaznikda.
» Libovolna alokace:

libovolna alokace je zavisla na rozhodnuti feditele/ opravnéné osoby.
» Co si organizace miiZe dovolit:

investice do komunikace je pouze tim, co zbude po zpracovani rozpoctli na

lidské zdroje, vyrobu a finan¢ni operace.
» Procento z prijmi:

rozpocet je definovan jako procento planovaného obratu v budoucim roce.
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> Podle konkurence:

tento pfistup znamena, ze firma sleduje investice do komunikace

u konkurence a potom jejich rozpocet v podstaté kopiruje.
» S ohledem na cile, kterych ma byt dosaZeno

metoda je zalozena na stanoveni cilti a zdroji komunikace a na zakladé toho

se vytvofi rozpocet.

Cim mensi je cilovy trh, tim snaz$i je dosaZeni cili nakladové efektivni
zpusobem. Velké vydaje vynaloZzené na malém trhu vedou k nasyceni a jsou
neefektivni. VEtsi trhy maji mnohem rozptylenéjsi cilové skupiny a jejich ovlivnéni
stoji vice penéz (Patrick De Pelsmacker, 2003, s. 192).

V praxi ovS§em nejde jen o velikost trhu, ale ptihlizi se i1 k dalsim faktort, které
ovliviiuji rozpocet. Velmi dillezita je charakteristika cilového zakaznika, celkova situace

na trhu a fada dalSich faktorii v externim prostfedi trhu, které ovliviiuji dosazeni cili.

2.4.3 Medialni planovani

S rozpoctem souvisi 1 volba médii. Aby byl vybér média zaméien na skupinu
zékazniktl, kterou pozaduje organizace oslovit, vznika tzv. medialni strategie a ma za cil
stanovit, jakym zptisobem bude probihat Siteni reklamniho sdéleni.

Pti vybéru médii vychdzime nejprve ze znalosti o rozsahu a dostupnosti nasich
adresatti. Dillezité otazky, které bychom si méli v této fazi polozit, jsou: Poslouchaji
cilovi zdkaznici rozhlas, sleduji televizi? Které programy sleduji? V jakou denni dobu?
Nebo preferuji elektronickd média? Nebo radéji ctou?

Cena za zvetejnéni nasSeho sdéleni ndm zase limituje frekvenci, s jakou na né
budeme plisobit. Na zdklad¢ téchto rozhodnuti potom vybirdme nejvhodnéjsi sdélovaci

prostiedky, ptipadné jejich optimdlni kombinaci (Foret, 2008, druhé vydani).

Vytvareni medialni strategie by mélo byt v souladu s medialnim kontextem, tak
abychom zékazniky reklamou neodradili, ale ptilakali.

Proces tvorby medialniho planu ma né€kolik fazi:

1. podstata sdélent;
2. popis cilového publika;
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stanoveni medialnich cila;
vybér medidlniho mixu;

zvoleni frekvence reklamy;

o o &~ w

vytvoreni rozpoctu.

Medialnimu planovani je vénovano stale vice pozornosti, nebot’ naklady na
nakup Casu a mista pro reklamu tvoii pfiblizné 80-90% reklamniho rozpoctu. Ta totiz
vede Kk nejefektivnéjSimu vyuziti vSech reklamnich médii a komunika¢nich kanalu.
Medialni planovani, to neni jen vybér vhodného média, definovani cilové skupiny
reklamni kampané a charakteristika jednotlivych médii, ale také technické aspekty, kdy
se kalkuluji a porovnavaji soucasti cilt médii - frekvence, dosah, vaha, spojitost, pokryti

a naklady (Patrick De Pelsmacker, 2003, s. 241).

2.4.4 Meéreni efektivnosti komunikacni strategie

Pro¢ méfit vysledky kampani? Pokud se vysledky neméti, je velmi
pravdépodobné, ze organizace, kterd nesleduje efektivnost vynaloZenych nékladi na
marketingovou kampan, ,,usne na vaviinech®. Takova organizace nemtize zhodnotit,
zda zvoleny zptisob kampané byl dobry nebo Spatny. Mlze se tedy stat, Ze osloveni
zékaznikl bylo neuspesné a pokud vysledky neméiime, pak dany problém nevidime.

Velka cast literatury zabyvajici se marketingovou komunikaci nespecifikuje
navod na meéfeni jeji efektivnosti, zminuje se pouze v tom smyslu, Ze piresné méteni je
obtizné.

Jedna z metod, jak zjistit efektivnost reklamy je zméfit piirtstek obratu ke
komunika¢nim nakladim.

Neprimym hodnocenim za pomoci dotaznikli se obchodnici snazi zjistit
spokojenost zdkaznikli a povédomi zakaznikii o zbozi, podniku ¢i znacce. Nepiimé
hodnoceni ve své knize zminuje i1 Kotler, ktery zdlraziiuje dilezitost stanoveni cilu
komunika¢ni kampané a nasledného sbéru informaci potfebnych k ohodnoceni opét za
pomoci dotaznikového Setieni.

Druhym dilezitym ukazatelem, ktery nam zna¢i pocet divakl, posluchaci ¢i
Ctenaiti je ukazatel sledovanosti/ readership. Tento typ ukazatele lze aplikovat na
plosnou reklamu, tedy reklamu v televizi, v rozhlase, v tisku ¢i billboardy. Ukazatel

GRP (gross rating points) nam uda ¢islo cilové populace, ktera vidéla danou reklamu.
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Jiné zptisoby hodnoceni se aplikuji na direct marketing, které sleduji, jak ovlivnil pfimy
kontakt cilového zakaznika a kolik oslovenych koupilo.

Existuje cela fada dalSich ptistupti k hodnoceni. Vzhledem k tomu, ze vysledky
prodeje ovlivituje cela fada dalSich faktord, tak je vhodné kombinovat rizné ptistupy
méteni, aby jeho vysledky mély dostate¢nou vypovidajici hodnotu a nepiesnost se co

mozna nejvice snizila.

2.5 Metodicka cast

Téma bakalatské prace se nazyva Marketingova kampan José¢ho Cury.

Teoretickd ¢ast mé bakalarské prace vychazi ze zdroji o kulturnim marketingu
a marketingu vSeobecné, abych mohla kulturni marketing pfiblizit a pojmy z teoretické
¢asti aplikovat na konkrétni kampani, zvolila jsem proto marketingovou kampani pro
koncert Josého Cury, kterd byla realizovana vramci 19. roéniku Mezinarodniho

hudebniho festivalu Cesky Krumlov.

Pti vypracovani praktické ¢asti byly pouzity nasledujici metody a techniky:

e fizeny rozhovor s organizdtorem marketingové kampané pro MHF 2010;

e konzultace s tiskovou mluv¢i MHF;

e rozbor kompetenci v ramci tvorby komunika¢ni kampané, zjistovani
rozdéleni pravomoci;

e analyza procesu tvorby kampang;

e rozbor medialni komunikace a PR;

e studium podkladi a firemnich dat tykajicich se kampané v rdmci MHF 2010,
kde byl José Cura tvari tohoto ro¢niku a hlavni hvézdou;

e analyza dokumentu komunika¢ni kampang;

e analyza jednotlivych pozitych komunikac¢nich kandld a jejich u¢innosti

e analyza o t¢innosti medialni kampané (monitoring tisku, rozhlasového

a televizniho vysilani).
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3 PRAKTICKA CAST

Koncert Jos¢ho Cury se konal v ramci Mezindrodniho hudebniho festivalu

Cesky Krumlov. V uvodu praktické ¢asti je tento festival v kratkosti predstaven.

3.1 Mezinarodni hudebni festival Cesky Krumlov

Mezindrodni hudebni festival Cesky Krumlov je nejdeldi letni hudebni
piehlidkou, kterd zacina v Cervenci a konc¢i v srpnu. M4 jiz dvacetiletou tradici a je
¢lenem Asociace hudebnich festivalis v CR. Nabizi §iroké spektrum hudby od 15. - 21.
stoleti, nezamétuje se ovSem jen na hudbu klasickou, ale do svého programu fadi i jazz,
folk, folklor, muzikaly, opery, world music a dalSi hudebni zanry. Touto dramaturgii se
snazi zaujmout Sir§i spektrum cilovych skupin. Image festivalu bezesporu dotvari
jedine¢nost mésta Cesky Krumlov, jelikoz pravé v samotném srdci Ceského Krumlova
se koncerty odehravaji. Dramaturgie festivalu sleduje moznost vyuziti interiéra
I exteriéru tohoto krasného mésta. K celkové image prispivaji i svétoznami umélci, ktefi
tvofi ,,osobnost* a ve¢hlas festivalu. Velkou oblibu si ziskal nejen u publika ceského
a zahrani¢niho, ale i1 u prezidenta republiky, ktery mu zachovava svoji podporu a dle
svych Casovych moznosti se snazi zucastiiovat vyznamnych koncertl. Svou pfizen
a zastitu kromé prezidenta Ceské republiky projevuji i dalsi politické a hospodatské
reprezentace a ruzni zastupci diplomatického sboru.

V predchozim 18. ro¢niku tohoto festivalu se osvédCilo pozvat na zahajovaci
koncert svétové znamou hvézdu s v€hlasnym jménem. V roce 2009 Mezindrodni
hudebni festival Cesky Krumlov zahajovala svym vystoupenim Renée Fleming. Vysoké
naklady na celkovou produkci a propagaci koncertu je nutné hodnotit iz hlediska
medialniho pfinosu, ktery koncert ptinese. V roce 2009 byl osloven José Cura, aby 1 on
se stal tvaii MHF Cesky Krumlov pro rok 2010 a piispél tak k celkové propagaci

festivalu.

3.2 Marketingova kampan ke koncertu Josého Cury v ramci

Mezinarodniho hudebniho festivalu (V?esky Krumlov

Soucasti marketingové kampané je marketingovy plan, ktery je v této kapitole.
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Postaveni pofadajici agentury na trhu je dobré. Potadajici agentura uspéSné

prosperuje jiz 22 let. Sidlo spolenosti je v Praze, divize v Ceském Krumlové.

Spole¢nost se specializuje na produkcéni a cateringové akce. Kazdoro¢né agentura

potadda MHF Cesky Krumlov, to vyvolava u pravidelnych navstévnikd jistotu a zaruku

kvality. I pfesto, ze ma potadajici agentura nékolikaleté zkusSenosti s festivalem, byla

produkce koncertu s José Curou pro agenturu Auviex, S.r.0. VyZvou.

V tivodu marketingového planu je swot analyza koncertu.

3.2.1.1 Swot analyza koncertu

Aby bylo mozné realizovat koncert, je dulezité zjistit, jaké jsou jeho silné, slabé

stranky a jaké jsou pfileZitosti a hrozby.

3.2.1.1.1 Silné stranky:

nékolikaleta tradice festivalu, na kterém José Cura vystoupil;

vybudovana prestiz festivalu;

mésto Cesky Krumlov;

partnerstvi vyznamnych obchodnich spole¢nosti;

osobnost Jos¢ho Cury, které je znamo v oblasti opery po celém svéte,

José Cura vystoupil po 6 letech v CR;

zastita prezidenta Ceské republiky;

open- air koncert v srdci Ceského Krumlova doprovodna akce v podobd

Lafter party* s José Curou.

3.2.1.1.2 Slabé stranky:

Cesky Krumlov nedisponuje silem, kam by se veslo vic jak 650
navstévnika;

koncert se musi konat v Pivovarské zahradé¢;

v piipadé Spatného pocasi je mozné koncert zrealizovat jen pro 650
navstévniku;

horsi dopravni dostupnost mésta Cesky Krumlov (absence délnice).

3.2.1.1.3 Prilezitosti:

zvyseni prestize MHF Cesky Krumlov;

zatraktivnéni mésta Cesky Krumlov;
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- kulturni zpestfeni nejen pro turisty, ale i rezidenty mésta;

- nabidnout divakovi umélce svétového formatu.

3.2.1.1.4 Hrozby:

- Spatné pocasi;

vysoké ekonomické naklady na realizaci koncertu;

- dosahnout vysokého procenta vyprodanosti koncertu;
- nemoc umélce;

- velka konkurence letnich festivalu a koncertu;

- klesajici zajem lidi o vaznou/ klasickou hudbu;

- ekonomicka krize;

- klesajici disponibilni vydaje domacnosti;

- omezeni podpory z vetejnych zdroja.
3.2.2 Cilova skupina zakaznikii marketingové kampané

Mezi cilovou skupinu zdkazniki, na kterou se marketingova kampan zaméftila,
patfilo pfedevSim tuzemské publikum, vSech piijmovych skupin. Marketingova kampan
se mohla diky poloze Ceského Krumlova zaméfit i na obyvatele piihrani¢nich
rakouskych a némeckych oblasti. Specializovala se na publikum, které je orientované na
vaznou, klasickou hudbu a které preferuje ucast na koncert, pfed moznosti pustit si
Josého Curu z audio nahravek.

Z vyzkumu, ktery byl v ramci koncertu proveden, vyplynulo, Zze a¢ by se mohlo
zdat, ze nejlépe zvolenou cilovou skupinou by bylo publikum stiedniho véku, neni tomu
tak. Tito lidé jsou sice ve spolenosti nejvice ekonomicky aktivni, av§ak s mnozstvim
zavazku (déti, hypotéky, pujcky....). Tato skupina neni az tak ochotna utracet penize za

zbytné statky, mezi néZ kultura patii. Vysledky vyzkumu jsou uvedeny v kapitole 3.4.
3.2.3 Marketingovy mix koncertu Josého Cury

3.2.3.1 Produkt - kencert Josého Cury

Jos¢ Cura je tenoristou, dirigentem, skladatelem, opernim rezisérem
a designérem, ale i fotografem. Narodil v Rosariu (Santa Fé, Argentina) a ve dvandcti
letech zacal hrat na kytaru a zpivat ve sboru, poté nasledovala studia kompozice

a dirigovani. Sélovému zpévu se José Cura zacal soustavné vénovat az, kdyz se ve
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svych 29 letech prestéhoval do Evropy. V roce 1992 debutoval ve Veroné a brzy
nasledovaly uspéchy v Turin€, Londyné a Pafizi, které Curovi oteviely cestu ido
zamotskych opernich domi (Repetice MHF 1/09).

José Cura je tenor 21. stoleti., nekonvencni umélec mnoha tvati a vyjimecného
charismatu. Jeho sametovy hlas ve spojeni s nezapomenutelnymi emocionalné
vypjatymi a originalnimi interpretacemi hrdinti italskych a francouzskych oper,
nekonvenéni a inovativni koncertnimi piedstavenimi i fascinujici jeviStnimu projev, to
vSechno udé€lalo z Josého Cury svétoznamého umélce, kritikou vysoce ocenovan
a publikem milovan. O jeho vystoupeni maji zajem pifednich operni domy nevyjimaje
Metropolitni operu v New Yorku, Kralovskou operu v Londyné, Videniskou statni
operu, Velké divadlo v Barcelong, CurySskou operu ¢i La Scalu.

Piivézt Josého Curu do Ceského Krumlova a nabidnout jej divakim byla latka
vysokd, ovSem pro dramaturgii ne nepiekonatelnd. Jos¢ Cura se po 6 letech diky
Mezinarodnimu hudebnimu festivalu Cesky Krumlov vratil do Ceské republiky.
Naposledy v roce 2003 debutoval v Praze. Dlouhou odmlku navratu do CR zapficinila
nevyjasnéna situace ohledné vyhradniho zastoupeni umélce pro Ceskou Republiku.
Vyjednavani se zastupci Josého Cury s agenturou Cuibar probihala jiz béhem roku 2008
a v ¢ervnu 2009 byla obéma stranami podepsana smlouva, ve které byly domluveny
zakladni podminky. José Cura podpisem smlouvy pfijal nabidku stat se tvari
Mezinarodniho hudebniho festivalu pro rok 2010 a vystoupit na tomto festivale.

Pro¢ José Cura ptislibil MHF Cesky Krumlov svou tcast? Je to piedev§im diky
umelecké urovni, n€kolikaleté tradici a dozajisté i diky velkému zajmu médii, z MHF
vznikaji pfimé prenosy ¢i dokumenty a zdznamy. I kdyz ho zpocatku mrzelo, ze jeho
hlas nezazni v hlavnim mésté, po navitévé Ceského Krumlova jisté nelitoval.

Sestileta odmlka jeho vystoupeni na jevistich v celé Ceské Republice slibovala
uspéch, z pohledu nabizeného produktu tedy idedlni ptilezitost. Pfedpokladalo se, ze
jeho fanousci a obdivovatelé piekonaji cokoliv, jen aby mohli Josého Curu v Ceském
Krumlové vidét a slySet. Jméno a ,,znacka* José¢ho Cury je celosvétoveé zndma a zaddana.

Jedine¢ny operni galakoncert oteviel 16. cervence 2010 ve 20:00 hodiny
19. ro¢nik festivalu. Vystoupil na ném slavny argentinsky tenor José Cura, partnery
tomuto pévci byli korejska sopranistka In- Hye Kim, ktera s Curou vystoupila

napiiklad vduetu Cio-Cio San a Pinkertona z Madamy Butterfly Viene la sera,
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a Symfonicky orchestr Ceského rozhlasu fizeny Mario de Rosem, jenz pochazi stejné
jako José Cura z Argentiny.

José Cura si také na koncerté zazpival své oblibené role, jakymi jsou Othello,
Canio v Komediantech, Kalaf v Turandot nebo Mario Cavaradossi v Tosce. Na
koncertu by nemohly nezaznit slavné arie a duety z italskych oper Giuseppe Verdiho,
Ruggiera Leoncavalla a Giacoma Pucciniho prolozené instrumentalnimi opernimi
predehrami a mezihrami.

Aby byl koncert pro zdkaznika nezapomenutelny a zajimavy ve své organizaci.
Organizatoti koncert nabidli a pfipravili jako sluzbu s doprovodnymi produkty
a sluzbami. U vchodu hosty vitaly hostesky, které pomohly s orientaci v sektorech
a navstévnikim koncertu poskytly potiebné informace. Na zakladé cenovych pasem
byly na sedadlech vys§i cenové kategorie ptipraveny deky a plasténky, na kazdém
sedadle pak byl zdarma program koncertu. Za ptidanou hodnotu bychom mohli také
povazovat open- air koncert se scénou a ,kulisami Ceského Krumlova, zaroven to, Ze
koncert byl zakoncen ohfostrojem a ti pfiznivci, ktefi si zakoupili vstupenku na raut
s José Curou se po skonéeni koncertu presunuli do prostor Zamecké jizdarny v Ceském

Krumlove.
3.2.3.2 Distribuce a prodej vstupenek

Distribuce méla za tkol zajistit dostupnost vstupenek na koncert tak, aby se
k zakaznikovi dostaly bez problémui, ve spravny ¢as na pozadovaném a vhodném misté.

Distribuce a prodej vstupenek byl zajistén nejen pracovniky pofadajici agentury,
ale ve&tsi cast prodeje vstupenek se postoupila internetovym  prodejcim
tzv. zprosttedkovatelim prodeje. Slo piedevsim o optimalizaci prodeje vstupenek
a maximaln¢ zptistupnit moznost nakupu vstupenek s vyuzitim novych technologii on-
line prodeje.

Piedpoklada se, ze velka ¢ast potencionalnich zakaznikd vyuziva internet, z toho
divodu byla distribuce rozsifena i o dnes jiz bézny internetovy prodej. On-line
piedprodej zacal v prosinci 2009. K prodeji se vyuzila $iroka sit’ internetovych prodeji
vstupenek jako napi.: Ticketportal, Ticketstream, Ticketpro, Eventim. Vyhodou on-
line predprodeje byla nejen koupé, ale zakaznik si mohl tzv. e-ticket i vytisknout
a nemusel si vstupenku jiz osobné vyzvedavat. Jini si vstupenku pfes internet pouze

zakoupili, ale nechali si ji poslat na dobirku, kuryrem ¢i si ji osobn¢ vyzvedli.
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Osobni piedpordej vstupenek zacal také v prosinci roku 2009. Pro ty zakazniky,
ktefi preferuji osobni koupi, byl prodej vstupenek na koncert zajistén ve dvou
kancelafich pofadajici agentury. Jedna kanceldf ma sidlo v Praze, druha v Ceském
Krumlové. Tuto moznost vyuzivali pfedev§im vérni navstévnici festivalu, ktefi jsou
zvykli na osobni pfistup a mnozi jiz samotné zaméstnance potadajici agentury znaji.
Nékteri ptisli do kancelafe, jini pomoci emailu zadali 0 zaslani vstupenek postou,
néktefi si vstupenky vyzvedli pfimo na misté pfed zacatkem koncertu. V ptipadé koupé
vstupenky v kancelati nebo na misté pred zacatkem koncertu, kde za timto ucelem byla
zfizena pokladna, nebyla z technickych divodl moZzna platba kartou. Internetovi
prodejci nabizeli osobni prodej vstupenek skrz cestovni kancelafe ¢i infocentra
a zdkaznik tak mohl zajit do jakéhokoliv kamenného obchodu, ktery tuto sluzbu
internetovych prodejcti poskytuje.

Variant jak zakoupit vstupenku bylo nékolik a ve vétSiné piipadt se zakazniktim

vychazelo maximalné vstiic a délalo se vse pro jejich spokojenosti.
3.2.3.3 Cena vstupenek

Cena jako jedina z marketingovych nastroju generuje zisk. Vzhledem k vysokym
ckonomickym nakladim na realizaci a propagaci koncertu, které se odhadem
pohybovali kolem sedmi miliont korun, bylo nutné cenotvorbu vytvofit s ohledem na
pozadovanou navratnost, tak aby vynos z prodeje vstupenck pokryl naklady alespon
z 50%. Prostfedky na pokryti zbylych nakladt bylo nutné ziskat od sponzoru. Pii
stanoveni ceny vstupenek si potfadajici agentura kladla za cil, zptistupnit koncert Josého
Cury vSem jeho pfizniveim a obdivovatelim. Na zakladé této strategie, byla vytvofena
tzv. dynamickd cena, ktera umoznila koupi vstupenky vSem piijmovym skupindm.
Vznikly sektory s odlisnymi cenami za vstupenku. Vyse ceny se odvijela od vzdalenosti
od podia. Ti, ktefi zakoupili drazs$i vstupenku, méli na vstupence uvedenou fadu
i sedadlo. Ti, ktefi si z finan¢nich divodt nemohli koupit drazsi vstupenku k sezeni, si
mohli zakoupit vstupenku do sektoru K stani.

Maximalni cena vstupenky v poslednim obdobi prodeje, tedy od 1.6.- 16.7.2010,
byla 4.900,-K¢, minimalni cena byla 700,-K¢ (celkovy piehled cen vstupenek viz

ptiloha €. 1). Primérna cena vstupenky Cinila 1941,-K¢.
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3.2.3.4 Marketingovd komunikace

Propagace koncertu byla tvofena s ohledem na charakter vyrobku, jeho zivotni
fazi a disponibilni zdroje. Také se pii planovani propagace brala v uvahu cilova skupina
zakazniki, kterd méla byt oslovena.

Propagace méla na zaklad¢ poptavkové strategie pusobit na konecného
zakaznika. Vyse prostiedkll vénovanych na propagaci vychazela z nakladt na propagaci

z ptedchoziho roéniku tohoto festivalu a byla stanovena s ohledem na stanovené cile.

v v

3.2.3.4.1 Reklama

Reklama musela byt zvolena s ohledem na rozpocet a s ohledem na cilovou
skupinu zakaznikli. U realizace koncertu se jednalo o reklamu zavadéjici, ktera méla za
tikol informovat zakaznika o potadani jedine¢ného koncertu s José¢ Curou v Ceském
Krumlové. Cilem reklamni kampané bylo informovat cilovou skupinu 0 konani
koncertu a prodej vstupenek na tento koncert.

Koncert Josého Cury byl nejdilezitéjsi udalosti Mezinarodniho hudebniho
festivalu Cesky Krumlov a reklamni kampaii tohoto koncertu byla zahajena jiz
v prosinci roku 2009, za cil si kladla, poskytnout potencionalnimu navstévnikovi
moznost exkluzivniho piedprodeje vstupenek za vyhodné ceny a to jesté¢ v obdobi pied
Véanocemi a dat tak navstévnikovi prilezitost ud€lat sobé i svym blizkym radost
V podob¢ vanocniho darku.

Ptiprava sdéleni zacala vybérem vhodnych fotografii z fotoarchivu Josého Cury,
které poradajici agentuie poskytla Curova agentura Cuibar. Fotografie, vhodné k vyuziti
ve vizudlu, vybral grafik , Atelijeur Pida™“ a po schvéileni od vedeni spolecnosti
potadajici agentury mohlo dojit k vytvotfeni findlni grafické verze a mutace (graficka
podoba reklamy je v pfiloze ¢. 2).

Na medializaci koncertu Josého Cury se vynalozilo maximalni usili a byly
ktomu vyuzity vSechny druhy reklamy: venkovni, tiskovd, internetova, televizni,
rozhlasova.

Venkovni reklama méla podobu billboardl, plakatd, transparentll. Tiskova
reklama se snaZila pozvat navstévnika na koncert pomoci inzeratli ¢i specialnich slev

a kupont. Internetova reklama prezentovala koncert bannery. V televizi a v rozhlase se
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potenciondlni zdkaznik dozvédél o koncertu pomoci reklamnich spoti. Grafickd podoba
reklamy méla vzdy stejnou podobu propagovaného koncertu i rozhlasova a televizni
reklama v podobé spotii byla stejna Vv takové mite, kterou rozdilnost téchto médii
dovolovala, tak aby si ji potencionalni zakaznik vzdy spojil se stejnou akci.

K celkové propagaci koncertu prispéla i domluvena tiskova konference s José
Curou. Tiskova konference se uskutec¢nila v Praze. Malé tiskové konference v regionu

by nebyly tak efektivni z divoda nizkého poctu odbornych novinari.

v v

3.2.3.4.2 PR koncertu

PR koncertu bylo také velmi dilezité. Bylo zapotiebi, aby agentura, ktera
koncert potadala, plisobila na vetejnost diivéryhodné a vytvofila dobré image.

Image mizeme definovat jakou souhrn objektivnich a subjektivnich ptedstav,
postoji, nazord a zkuSenosti lidi ve vztahu k potfadajici agentuie. Image je mozné si
piedstavit jako ,,osobnost* agentury.

Pokud se zaméfime na image koncertu, mél nasledujici strukturu:

e programova nabidka;

e interpreti;

e misto konani koncertu;

e ceny vstupného;

e nakup vstupenek;

e servis pii koncertu,

e dopravni dostupnost;

e marketingové zajiSténi akce;
e celkové hodnocenti akce;

e poveédomi a povést akce.

PR aktivity vedly jiz v prosinci roku 2009 k tizenému rozhovor s José¢ Curou
pfes email. Tento rozhovor slouzil pifedevSim pro potieby potradajici agentury, ale
vV ramci prohloubeni vztahi s kliCovymi novinati, byl tento rozhovor poskytnut i jim.

V dubnu 2010 nasledovalo interview pro Hudebni rozhledy opét za pomoci emailu.
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Nasledoval ptijezd Cury do Prahy v Cervenci 2010 a stim spojend tiskova
konference a rozhovory pro tisk a televizi, které vyplyvaly ze smlouvy. Se vSemi
aktivitami byly spojené pravidelné tiskové zpravy, zvetejiiované predevSim na
oficidlnich strankach potadatele, ptiznivei byli touto cestou pravidelné informovani.

PR aktivity zahrnovaly i pfipravu riznych ¢lank o umélci, rozhovory nejen pro
web ale i jinda média. Pravideln¢ PR komunikovalo s vetejnosti prostfednictvim
socialnich siti Facebook a Twitteru. V ramci koncertu se PR aktivity zamétily i na
Corporate Identity. Zaméstnanci, ktefi komunikovali s navstévniky koncertu, meéli

kosile s logem Mezinarodniho hudebniho festivalu Cesky Krumlov.
3.2.3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje méla za tikol svymi prostiedky, zaujmout a ptildkat publikum
na koncert Josého Cury. Podpora prodeje méla piimou formu a internetovou, tiskovou
i rozhlasovou podobu. Piedev§im v novinach a jinych periodikach byly v prubéhu
kvétna a Cervna zvefejiiovany soutéze o vstupenky a slevové kupony, kdy sleva z ceny
vstupenky byla vyjadiena procentualné. Dals$i podpora prodeje probihala na zakladé
soutézi na internetu ¢i v rozhlase a vyzyvala uzivatele internetu ¢i posluchace rozhlasu

k zodpovézeni otazky, ktera se vzdy tykala Josého Cury.
3.2.3.4.4 Direct marketing

Jako nastroj direct marketingu byl vybran adresny email. Za pomoci dopisu
oslovila potadajici agentura své ptiznivce, ktefi ji projevuji svou veérnost kazdoro¢ni
navstévnosti koncerttl v ramei Mezinarodniho hudebniho festivalu Cesky Krumlov.

Dopis, ktery byl ptizniveum festivalu poslan jiz zacatkem listopadu 2009, je
informoval o koncertu a moznosti vyuzit jedineéné nabidky. Nabidka byla ur¢ena jen
pro n€ a v dopise to bylo zvyraznéno, umoznovala jim zakoupit vstupenky v ptedprodeji
za zavadéci ceny. V dopise jim byl taktéZ pfiloZen tfisetkorunovy poukaz na nakup

vstupenek.

3.2.4 Marketingova strategie ke koncertu Josého Cury v ramci Mezinarodniho

hudebniho festivalu Cesky Krumlov

e posilit image pofadajici agentury;
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e vyprodat koncert Jos¢ho Cury;

e zahrani¢ni marketingovéa kampan a PR;

e provedeni marketingového prizkumu mezi navstévniky festivalu.

Ad 1. Za pomoci realizovaného koncertu zviditelnit cateringovou a produkéni

agenturu a nabidnout v rdmci kampané i ostatni sluzby, které agentura poskytuje. Posilit

jeji konkurence schopnost na ¢eské 1 mezindrodni scén¢.

Ad 2. Vyprodat koncert Jos¢ho Cury:

zptistupnit koncert vSem piijmovym kategoriim viz cenotvorba

vstupenek.

Ad 3. Zahrani¢ni marketingova kampan a PR:

zahrani¢ni marketingova kampan v Rakousku pomoci radia Stephansdom
(Viden);

tiskova inzerce v Ticket Magazin a Kulturanzeiger (Rakousko);

magazin Oddych (ruskojazyény magazin);

plakat spole¢nych akci Oeticket (Rakousko) prodejni pobocky;

rozvoj on-line zahrani¢ni PR, zapojeni do socialnich siti.

. Provedeni marketingového prizkumu mezi navstévniky festivalu:

provedeni marketingové pruzkumu mezi navstévniky;
potieba ziskani informaci o navstévnicich koncertu, jejich prioritach,
sociodemografickych charakteristikach, zplsob ziskani informaci

o festivalu a vstupenek na festival.

3.2.4.1 Rozpocet

Rozpocet, ktery se tykal marketingové kampané ke koncertu Josého Cury byl

soucasti celkového rozpoétu na marketingovou kampaii pro MHF Cesky Krumlov.

Samostatny rozpocet na koncert Josého Cury nebyl vytvofen a z celkovych vydajh

a pfijmu lze jen téZko specifikovat, jaké financni prostfedky byly vynaloZeny pouze na

propagaci koncertu Josého Cury. Celkovy rozpocet byl stanoven nejen na zakladé

zkuSenosti z pfedchozich ro¢nikti, ale také s ohledem na stanovené cile, mezi které
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patiilo ,,vyprodat koncert Jos¢ho Cury®, aby se zisk z prodeje vstupenek podilel 50% na
nakladech spojenych s realizaci a propagaci koncertu.

Predpokladané ndklady na reklamni kampan Mezinarodniho hudebniho festivalu
Cesky Krumlov byly pro rok 2010: 3 136 948,-K¢&. Aproximativni rozpocet byl
schvalen generalnim feditelem pofadajici agentury.

Celkovy rozpocet MKG se skladd z nékolika polozek. V ramci reklamni
kampané je nutné uspokojit i plnéni smluvnich zavazkt ke sponzoram festivalu.
Celkovy rozpocet MKG je tedy ovlivnén 1 témito vydaji. Z pravidla 43% tvoti vydaje
vychazejici ze smluv se sponzory, 24% tvofi provozni vydaje a posledni variabilni
vydaje se pohybuji kolem 33%.

Produkéni naklady koncertu se pohybovaly ptiblizné kolem péti miliond korun.
V této Castce byl zapocitan, honorat pro umélce, ktery tvotil ptiblizné 43%, ndklady
vynaloZené s pobytem Josého Cury v Ceské republice a naklady spojené s celkovou
realizaci koncertu. Koncert Josého Cury se konal v Pivovarské zahradé v Ceském
Krumlové. Vzhledem k tomu, Ze v Pivovarské zahrad¢€ neni zadné zazemi, potadajici
agentura musela veSkeré zdzemi koncertu, vCetné jevisté a hledisté pro divaky
vybudovat. Pfedpokladana kapacita koncertu byla 2096 mist.

Na zaklad¢ rozpoctu bylo jisté, ze pouze zisk ze vstupenek nepokryje naklady na
realizaci a propagaci koncertu. Zbylé vydaje na propagaci a produkci koncertu bylo
nutné ziskat od mecendsu a partnerti. Generalnim partnerem Mezindrodniho hudebniho
festivalu Cesky Krumlov je Kooperativa, Viennea Insurance Group, hlavnimi partnery
jsou spole¢nosti: E.on, Samsung, Budweiser Budvar, Ceskd sporitelna, CEPS,
festivalu se na realizaci a propagaci z pravidla podileji 60% - 70% .

V piipadé, Ze by partnefi nepfispéli dostatecnou finanéni ¢astkou, tvat Josého
Cury by nemohla byt vyuzita na propagaci v ramci reklamni kampané¢ Mezinarodniho
hudebniho festivalu Cesky Krumlov. Tato ¢astka tvotila 59% z celkového honorafe pro

umeélce.
3.2.4.2 Medialni plin

Medidlni strategie méla za tkol, prostfednictvim odpovidajicich médii
rozhlasové, televizni, venkovni, tiskové a internetové reklamy, zasdhnout Sirokou

cilovou skupinu. I za timto ucelem byly vyuzity rizné druhy médii, které jsou uvedeny
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nize ve vyc¢tu medializace koncertu. Obdobi medidlni kampané bylo ke koncertu Josého
Cury naplanovano, od prosince 2009 do zacatku koncertu, tedy do 16. 7. 2010. Za timto
ucelem bylo vyhrazené dostatecné mnozstvi financnich prostfedkt. A i kdyz byl
rozpodet marketingové kampang stanoven pro cely MHF Cesky Krumlov, José Cura byl
tvati 19. roéniku MHF Cesky Krumlov a jeho tvaf byla k vidéni na vSech grafickych
podobach MHF Cesky Krumlov a jméno Josého Cury se sklofiovalo ve viech spotech
rozhlasové a televizni reklamy v ramci marketingové kampané pro MHF Cesky
Krumlov.

Meédia o koncertu s José Curou zacala vefejnost informovat prostfednictvim
billboardl a bannert jiz zacatkem prosince 2009. Pronajem billboarda byl z pocatku jen
Vv Praze, ve stiednich a jiznich Cechach. Webova prezentace koncertu byla zpiistupnéna
Vv prosinci 2009 na domovské strance festivalu www.festivalkrumlov.cz (mutace CJ, AJ,
NJ). Bannery a odkazy na domovskou stranku festivalu byly umistnény na strankach
mésta Cesky Krumlov, které informuji o kulturnich udalostech ve mésté a objevily se
také na odbornych webovych portalech, které se specializuji na vaznou hudbu, jako
naptiklad stranky: www.operaplus.cz , www.kultura21.cz . S blizicim se datem konani
koncertu se pocet médii, které informovaly o koncertu, zvySoval a frekvence spotu
a informaci prezentovanych médii, se stavala intenzivnéj$i a to od dubna 2010

(harmonogram marketingové kampané od dubna 2010 je v piiloze €. 3).

Medializace koncertu Josého Cury v Ceském Krumlové od dubna 2010.

o Celostatni kampan:

- billboardy po celé Ceské republice;

- inzerce V turistickém pruvodci Cesky Krumlov — Unios Guide;

- reklamni banner na oficialnim informaénim serveru (OIS)
www.ckrumlov.cz;

- bannerovd reklama na serverech Internet Info, s.r.o. (lupa.cz,
podnikatel.cz, méSec.cz, digizone.cz) a fixovany zapis na nejvétSich
internetovym kulturnim portalu Kdykde.cz;

- uziti vefejnopravnich médii (Cesky rozhlas a Ceskou televizi) spole¢né
s MF Dnes;

-V MF Dnes (inzeraty, novinova piiloha o koncertu, soutéze o vstupenky

pro predplatitele);
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v Ceské televizi (reklamni spoty, zpravodajstvi);

posileni medializace pomoci internetu, zapojeni do socidlnich siti;
usporadani specialni tiskové konference;

medidlni podpora radia Classic FM (spoty, soutéze, rozhovor
S umélcem);

medialni podpora Ceského rozhlasu — stanice Vltava, Praha a Ceské
Bud¢jovice (spoty, soutéze, rozhovor s umélcem);

medialni podpora radia F1 a radia Impuls, Proglas, Kiss, Blanik;

PR v Magazinu Klubu Vltava;

medialni podpora hudebnich ¢asopisi Hudebni rozhledy a Harmonie;

PR v odbornych a spolecenskych médiich;

reklama prostiednictvim smluvnich prodejcl vstupenek (bannery,
upoutavky, PR ¢lanky, plakaty na predprodejnich mistech, mailing se
zaméfenim na CR, SRN a Rakousko);

inzerce v bulletinu Asociace hudebnich festivali;

inzerce v kulturnim programu Ceska kultura;

PPC a bannerova kontextova reklama na odbornych hudebnich serverech

a socialnich sitich (mezi ptiznivci vazné hudby a opery).

Kampari cilend na navstévniky a obyvatele Ceského Krumlova, Ceskych

Budéjovic a okoli:

inzerce v turistickém privodci Cesky Krumlov — Unios Guide;

reklamni banner na oficidllnim informacnim serveru (OIS)
www.ckrumlov.cz;

Vv regionalnim deniku (inzeraty, ¢lanky o umélci, soutéze o vstupenky);
kampan prostfednictvim plakati Al a A3 na oficialnich plakatovacich
plochach, vylohy obchodii v Ceském Krumlové a okoli, billboardy
u pifjezdu do mésta CK, stojky Vv ulicich mésta CK);

letaky A5 v ubytovacich zatizenich, kulturnich institucich a informa¢nim
centru,

distribuce do schranek obyvatel Ceského Krumlova a okoli;

transparenty v ulicich mésta CK;

bannery na piijezdovych komunikacich do CK;
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- slevové kupony ve Zpravodaji mésta CK a jiho¢eské vydani MF Dnes;

- mailforum pro obyvatele Ceského Krumlova.

3.3 Vyhodnoceni marketinogvého plinu ke koncertu Josého Cury

V ramci Mezinarodniho hudebniho festivalu Cesky Krumlov

3.3.1 Hlavni cile

Medializace koncertu Josého Cury.
Vyprodat koncert Josého Cury.

Zahrani¢ni marketingova kampan a PR.

H W np e

Provedeni marketingového prizkumu.

Ad 1. Medialni kampan ke koncertu Josého Cury byla uspés$na. Jejim vysledkem
byl velky zajem o koncert Jos¢ho Cury, na jehoz zaklad¢ bylo nutné zrealizovat jesté
jeden koncert, ktery se konal dva dny poté, tedy 18.7.2010. Celkové naklady na
marketingovou kampan druhé¢ho koncertu byly téméi zanedbatelné.

K medializaci koncertu piispéla vefejnopravni média, jako napiiklad Ceské
televize, ktera vytvotila dokument a sesttih z koncertu.

I Cesky rozhlas ptispél velkou mérou k celkové propagaci v podobé reklamnich
spotll a zpravodajstvi, vytvofil i pfimy pfenos z koncertu Josého Cury. Dilezitou roli
sehraly i ¢lanky v novindch o koncerté a umélci. Dostatek mista témto c¢lankim
vénovaly deniky jako napf. MF Dnes, Ceskokrumlovsky denik a Pravo. Image koncertu
a agentury se podatilo zviditelnit i pomoci webovych portalii. Mezi které pattily portaly
zpravodajské, kulturni, cestovniho ruchu, partnerské a zahrani¢ni. Tiskové konference
S Jos¢ Curou, ktera se konala 14.7.2010, se tucastnilo 34 novinafa a fotografil.
Zastoupeny byly vSechny hlavni deniky, tiskové agentury, odborna periodika, medialni
partneti. Celkovému zdjmu médii ptispéla samotnd atraktivita osobnosti Josého Cury.

Stejna grafickd podoba i stejné spoty v rozhlase a radiu, méli za vysledek vétsi
povédomi publika o koncerté. Kazdy zakaznik si reklamu spojil se stejnou
propagovanou akci, kterou mél moZnost vidét ¢i slySet prostiednictvim raznych
komunikac¢nich prostfedkll. V piipadé, Ze by reklama méla n€kolik podob, mohlo by to

mit na konecného spotiebitele opacny efekt. A spravna medializace koncertu ¢i kulturni

vvvvvv
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To jakym zptisobem se nejcastéji publikum o koncertu dozvédélo je patrné

z vyzkumu, ktery byl v ramci koncertu konaného 16.7.2010 proveden.

Ad. 2. Vyprodat koncert Josého Cury s celkovou kapacitou 2096 mist by se
Vv prvni fazi prodeje ziejmé povedlo, jelikoz byl o vstupenky obrovsky zajem. V prvnich
ttech mésicich, kdy prodej zacal, byla kapacita koncertu z 70% vyprodana. Organizatofi
celkovou kapacitu koncertu snizili pro komfort publika na 1578 mist a pfidali na
18.7.2010 druhy koncert s José Curou, ktery mél uspokojit zajem divakti. Na prvnim
koncerté 16.7.2010 bylo prodano 1101 vstupenek a vydano 469 vstupenek, obsazenost
koncertu byla tedy 1570 divaki. Na druhém koncerté 18.7.2010 se podaftilo prodat 641
vstupenek a vydalo se 364 vstupenek, obsazenost koncertu byla tedy 1005 divaka.
Celkovy zisk ze vstupenek z prvniho a druhého koncertu naplnil témét ocekavani
z prodeje. Zisk z prodeje vstupenek pokryl z 49% naklady na propagaci a produkci
koncertu. Cisty zisk pofadajici agentury byl tedy jen diky partnertim, ktefi prispéli na
propagaci a produkci koncertu. Timto se potvrzuje tvrzeni, Ze kulturni akce v dnesni

dobg potiebuji své sponzory a mecenase.

Ad. 3 Zahrani¢ni marketingova kampan byla provedena s ohledem na naklady,
takze ne v takovém rozsahu v jakém by si marketingové odd¢leni pralo. Byla vyuzita
neéktera zahranicni média, diky nimz se kampan orientovala piedevSim na rakouské
piihranici a Viden. Vyuzita byla rozhlasova a tiskova reklama.

Navic byla diky PR zasazena i zahrani¢ni média. Byly tvofeny tiskové materidly
v AJ, navazan kontakt s hlavnimi periodiky v anglicky mluvicich zemi. Byla posilena
ion- line zahrani¢ni PR, prezentace na zahrani¢nich portalech. Vytvofena anglicka

mutace prezentace na Facebooku a Twitteru.

Ad. 4. V ramci koncertu Josého Cury 16.7.2010 byl proveden marketingovy
prizkum mezi publikem. Celkové vysledky vyzkumu a jeho metodika je shrnuta

Vv samostatné nasledujici kapitole.
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3.4 Vyzkum v ramci koncertu Josého Cury dne 16. 7. 2011

3.4.1 Metodika vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo ziskat informace o spokojenosti s nakupem vstupenek
a propagaci koncertu spolu sudaji identifikacnimi. Vyzkum byl proveden
dotaznikovym Setfenim. Celkové bylo zpracovano 79 dotaznikd. Nizky pocet
vyplnénych dotaznikli vzhledem ke kapacité koncertu, byl pfi¢inou nizkého poctu
hostesek, které se anketnimu Setfeni mohly veénovat. Respondenti byli osloveni
hosteskami a obdrzeli od nich dotaznik. Dotaznik vypliovali na misté, které k tomu
bylo urcené, jesté pred zacatkem koncertu. Po jeho vyplnéni jej vhodili do sbérné

schranky (struktura dotazniku je v ptiloze €. 4).

3.4.2 Vysledky vyzkumu

Mezi nejcastéjsi navstévniky koncertu Josého Cury pattili spiSe lidé staii 50 let
a ktefi jsou jeho stalymi ptiznivci jiz fadu let. Zaroven je to z mého hlediska zptisobné
i finanénim zabezpeCenim téchto lidi. Je to publiku, které ma jiz financné nezavislé
potomky a tedy finan¢ni prostiedky na své zaliby a konicky.

Dalsi otazka v dotazniku se tykala toho, jakym zplsobem se navstévnici
0 koncertu dozveédéli. Ukazalo se, Ze nejcastéjSim zdrojem informaci byl internet, 42%
respondentlt se o koncertu dozvédéli pravé ztohoto zdroje, 29% se dozvédélo
0 koncertu z tisku, 10% z plakatd a venkovni reklamy, 14% z Ceského rozhlasu, 5%
z dotazanych se o koncertu dozvédé€lo jinym zptsobem. Jak se opét ukazalo, internet je
nejéastéjsim zdrojem informaci.

Odpovédi na otazku ,Jaky zplsob Vam nejlépe vyhovuje pii ziskdvani
vstupenek ?* ukazaly, Ze na prvni misto fadi lidé koupi vstupenek pomoci internetu, je to
pro n¢ nejlepsi zpisob nakupu a to pro 63% dotazanych. 21% volilo koupi pies
kamenna prodejni mista, 12% ve festivalovém piedprodeji a 4% zvolilo jiny zpUsob.

Jako nejcastéjsi (47% respondenttt) zpisob thrady vstupenky volili respondenti
platbu v hotovosti, 29% z dotazanych volilo platbu on- line platebni kartou a 36%

platilo vstupenku bezhotovostni platbou - bankovnim pievodem.
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To ze zékaznici preferuji osobni odbér a platbu v hotovosti, dokazuji i dalsi

Cisla. Vétsina dotdzanych na otazku ,Jaky zpiisob dodani vstupenek preferujete?*
odpoveédéli, v 58% osobni odbér, 28% nedé¢la problém si vstupenku vytisknout na
vlastni tiskarné a zbylych 14% voli rad€ji doruceni vstupenek na dobirku. Z mého
pohledu je patrné, ze velka ¢ast publika, kterd byla tvofena lidmi starSimi 50 let, maji
Jelikoz byl koncert Josého Cury koncertem klasické hudby, posledni otdzka se
zamétila na vztah k hudbé dotazovanych. Z toho vyplynulo, Ze 60% posloucha

klasickou hudbu pouze pftileZitostng, 39% prevazné a pouze 1% vyhradné.
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4 ZAVER

Cilem mé prace bylo popsat na zéklad¢ analyzy dat spolecnosti Auviex, s.r.o.,
ktera je hlavni pofadatelem Mezindrodniho hudebniho festivalu Cesky Krumlov,
marketingovou kampan ke koncertu Josého Cury.

V teoretické casti jsem se zaméfila pfedevSim na kulturni marketing a jeho
nastroje a snazila jsem se teoreticky popsat tvorbu marketingové kampang.

V uvodu praktick¢ ¢asti bakalafské prace jsem v kratkosti pfedstavila
Mezinarodni hudebni festival, na kterém José Cura vroce 2010 vystoupil.
Marketingovou kampan jsem sestavila na zakladé marketingového planu. Analyzovala
jsem koncert Josého Cury za pomoci SWOT analyzy, ptiblizila jsem silné a slabé
stranky. Tvar Josého Cury, kterd byla v ramci reklamni kampané vyuZita, slouzila nejen
Kk propagaci samotného koncertu, ale ike zvySeni prestize celého Mezinarodniho
festivalu Cesky Krumlov. Marketingova kampan s tvaii Josého Cury napomohla svym
rozsahem ke snizeni poctu lidi, ktefi o festivale nikdy neslySeli. Koncert s José¢ Curou
napomohl i turistickému ruchu v Ceském Krumlové, na koncert piijela fada turistd,
kteti ve mésté vyuzili ubytovani, gastronomické sluzby a dalsi turistické atraktivity
mésta Cesky Krumlov. Na zakladé marketingového mixu ,4P“ jsem charakterizovala
nabizeny produkt, jeho distribuci, cenotvorbu a propagaci koncertu. Podrobné dle
dostupnych materiali jsem piiblizila vSechny nastroje marketingové komunikace.
Charakterizovala jsem cilovou skupinu zakaznik(i, na kterou méla marketingova
kampani smétfovat a dle poskytnutych tdaji, které jsem mohla ve své praci zveiejnit,
jsem popsala tvorbu rozpoctu. Piiblizila jsem také strategii koncertu Josého Cury
Vv rimci Mezinarodniho hudebniho festivalu Cesky Krumlov. V zavéru praktické &asti
jsem marketingovy plan vyhodnotila.

Diky anketnimu Setfeni, které bylo za pomoci hostesek na tomto koncerté
provedeno, jsem mohla Iépe specifikovat publikum koncertu, jakym zplsobem se
0 koncertu dozvédéli, jak kupuji a plati vstupenky atd. Toto anketni Setteni je dle mého
nazoru pro potadajici agenturu velmi diileZité pro budouci realizaci koncertti takového
rozsahu témét nezbytné. Potadatel se z n¢j dozvi vSe potiebné o svych zakaznicich.
Potéadajici agentura si v nasledujicim 20. ro¢niku festivalu najala agenturu, ktera pro ni
vyzkum podrobnéji zpracovala. K tomu ji napomohlo nejen dostatek tazateld, ale také

podrobnégjsi dotaznikové Setieni.
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Z mého pohledu byla marketingovd kampani zaméfena spravnym smérem na
spravné publikum a s dostate¢nou ucinnosti, jelikoz na zdkladé velkého zajmu byl
s umélcem domluven jesté jeden koncert. Velky podil zdjmu publika bych ptisoudila
prestizi tohoto festivalu a samoziejmé samotnému umélci, kterym José Cura je.

V agentufe, ktera kazdoroéné Mezinarodni hudebni festival Cesky Krumlov
festivale od roku 2003 pracovala brigddné jako hosteska, az ted’ jsem méla ptilezitost
detailné nahlédnout do realizace marketingové kampané. Bakalaiska prace pro mé¢ méla
obrovsky pfinos, ziskani novych poznatkl a zkuSenosti. Bakalarskd prace byla tvofena
za pomoci odpornych rad Ing. Lucie Johanovské a Ing. Moniky Bfezinové, Ph. D. na
zaveér prace bych jim rada jesté jednou pod€kovala za Cas, ktery mi vénovaly, rady

a vstiicnost.
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5 RESUME

La presente tesis de diplomado lleva por nombre ,,Marketing cultural®. A base
de conocimientos tedricos, que fueron resumidos en la parte teoérica, la tesis se
especializé en la realizacion de la campaiia de publicidad del concierto de José Cura que
se realizo durante el 19. Festival internacional de miisica Cesky Krumlov.

La parte tedrica se centra en el marketing cultural y sus instrumentos.
Generalmente describe el mix de marketing y las fases durante la realizacion de la
campafia de marketing. El propdsito de la parte tedrica no es la determinacion detallada
de la terminologia de marketing, Sin embargo fue necesario mencionar algunos
conceptos basicos para comprender la coherencia tedrica.

En la introduccion de la parte practica de la tesis presenté brevemente el
Festival internacional de musica en el que José Cura en el ano 2010 actud, y resumi
la informacion basica sobre este artista. Traté de evaluar los puntos fuertes y débiles
e intenté analizar las oportunidades y peligros de este concierto. A base de mix de
marketing ,,4P* caracteriz¢ el producto ofrecido, su distribucion, propagacion y fijacion
de precios del concierto. Describi los pasos basicos durante la formacién de la campana
de marketing, los objetivos determinados y la estrategia.

Gracias a la investigacion por encuestas que fue realizada en el concierto con la
ayuda de las promotoras, pude mejor especificar el auditorio del concierto, como se
enteraron del concierto, como compran y pagan las entradas y si la musica clésica, que
fue el objetivo del concierto, escuchan ocasionalmente o diariamente. De la encuesta
resultd que el concierto habia visitado sobre todo el auditorio mayor de los 50 afios que
escuchaba la musica clasica ocasionalmente. Compran las entradas por internet pero el
tipo de pago vy la recogida de las entradas prefirieron personalmente.

En la agencia, que cada afio organiza el Festival internacional de musica, llevo
trabajando el segundo afio. A pesar de conocer el festival desde hace muchos afios
debido a mi experiencia laboral de promotora en el festival desde el aio 2003, hasta este
momento no he tenido la oportunidad de mirar detalladamente la realizaciéon de una
campana de marketing. La tesis de diplomado sobre todo me ha aportado beneficio

laboral. Ganar nuevos conocimientos y experiencias.
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Seznam pouzitych zkratek
e PR — Public relations, slozka komunika¢niho mixu
e GRP — gross rating poin, ukazatel sledovanosti
e PPC — pay per clic, nastroj internetové reklamy
e MHF — Mezinarodni hudebni festival

e MKG — marketingova kampan

Seznam grafi, tabulek a priloh
o Ptiloha ¢. 1 — pfehled cen vstupenek
o Ptiloha ¢. 2 — grafickd podoba reklamy
o Ptiloha ¢. 3 — harmonogram MKG
o Ptiloha ¢. 4 — dotaznik

o Piiloha €. 5 — struktura publika na koncertu José¢ho Cury
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Priloha ¢é. 1

7.12. -31.12. 1.1. - 30.6. 1.7.-21.8.
sektor |cena sektor cena sektor cena
VIP 4400 VIP 4900 VIP 4900
A 2900 A 3200 A 3700
B 1700 B 1900 B 2400
C 1100 C 1200 C 1600
D 700 D 1000 D 1200
stani | 500 stani | 700
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Piiloha €. 2

mezinarodni hudebni festival 7/
international music festival sf

cesky krumlov

operni galakoncert /operatic gala concert / G. Verdi, G. Puccini, R. Leoncavallo

Cesky Krumlov
16/7/2010 20:30

Pivovarska zahrada / Brewery Garden

host / guest: InHye Kim — sopran / soprano
dirigent / conductor: Mario De Rose
Symfonicky orchestr Ceského rozhlasu
The Czech Radio Symphony Orchestra

OBJEDNAVKA VSTUPENEK od 1. 12. 2009 na adrese:
tickets@auviex.cz nebo tel.: 241 445 404, 241 044 409 62
Poboc¢ky Ticketstream, Ticketpro, Bohemia Ticket, TicketArt

www.festivalkrumlov.cz

(Auviex, s.r.o.)
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Piiloha ¢. 3

ramcovy harmonogram marketingové kampané 2010

outdoor tiskova reklama v rozhlas
brezen 2010
duben 2010 CLV.
kvéten 2010
; inzeréty o Tydenik Unios _ 2
] pilboarcy v WFONES| | | SUe Roztas | ude- | 67 | CT | ersat- |classic | Cosky ozles
Cerven 2010 . slevové pro ) . | zpravodaj .
plakaty - o = turist. | spotova . spotovd
updny N | sty . . A
transparenty, . privodce | kampari . kampal Cesky rozhlas | Radio
bannery v CK REARIES [Ptk o!:] Faktor
[eervenec 2010 | DNES
kino internet
reklama

bfezen 2010

zaloZeni

profilu na
duben 2010 PPC bannery v fixace Facebook

m o . bannerna [————|
|kvéten 2010 dennim Z8pisu na 0iS CK
Cerven 2010 & reklama | bannerova | zpravodajstvi | bannery |Kdykde.c
Czech AM na z
reklama senerech

[€ervenec 2010 Intemnet
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Priloha ¢é. 4

Dotaznik spokojenosti nav§tévniku

Vézena pani, vazeny pane, abychom si mohli ovéfit spokojenost s propagaci
koncertu a se sluzbami, které nase spoleCnost poskytuje, predkladdame Vam tento
dotaznik. Prosime Vas o jeho vypInéni a vhozeni do sbérné¢ho boxu u vstupu na koncert.
Byli bychom radi, kdybyste touto cestou piispé€li k zdméru trvale zlepSovat naSe sluzby

pro Vas. Dékujeme Vam za ochotu a spolupraci.

KONCERT JOSE CURY

e VEK
e 0-10
e 10-15
e 15-20
e 20-25
e 25-30
e 30-40
e 40-50

e 50 avice

e ODKUD JSTE ZIKALA INFORMACE O KONCERTU?

e Zinternetu

e 7ztisku
e zrozhlasu
e 7ztelevize

e 7 plakati a venkovni reklamy

e jinym zptisobem

e JAKY ZPUSOB VAM NEJLEPE VYHOVUJE PRI ZISKAVANI
VSTUPENEK?
e pfes internet

e prodejni mista
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e jiny zpUsob

e JAKY ZPUSOB DODANI PREFERUJUTE?
e 0sobni odbér
e tisk e- tiketu

e doruceni dobirkou

e JAKY ZPUSOB UHRADY VSTUPENKY PREFERUJETE?
e platba on- line platebni kartou
e Dbezhotovostni platba — bankovnim pfevodem

e hotové
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Priloha ¢. 5

koncert Josého Cury
struktura publika

mdo20 m21-30 m31-40 m41-50 m51-60 m61-70 ™ 71-80
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