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Souhrn

Piedmétem bakaldiské prace je Medialni plan festivalu Zlata Praha. Uvodni teoretickd
cast se zabyva medidlnim planovanim, vysvétluje pojmy reklama a reklamni kampan a
tyto pak identifikuje na poli marketingu. Ddle se price vénuje procesu piipravy,
realizace a vyhodnoceni reklamni kampané. U piedstavenych médii jsou hodnoceny
vyhody a nevyhody pro zadavatele reklamy. Praktickd ¢4st ve svém dvodu piedstavuje
Mezinérodni televizni festival Zlatd Praha, jehoZ reklamni kampan nésledné rozebird.
V zéavéru praktické ¢asti jsou pak shrnuty vysledky tohoto rozboru a doporuceni. Pilit

praktické c¢asti tvoii kvantitativni vyzkum na reprezentativnim vzorku navstévniki

festivalu, ktery se uskutec¢nil v roce 2011.

Summary

The thesis focuses on the Media plan of the Golden Prague festival. The theoretical part
deals with media planning, advertisement, advertising campaign and then identifies
those in the field of marketing. The thesis also concentrates on the process of
preparation, implementation and evaluation of advertising campaign. For each type of
media advantages and disadvantages are evaluated for the advertiser. The practical part
introduces the International Television Festival Golden Prague, whose advertising
campaign is subsequently analyzed. In conclusion, the practical part is then summarized
along with the results of this analysis and recommendations. The pillar of the practical
part consist of quantitative study on a representative sample of visitors to the festival

that the author of this work set in 2011.
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1 Uvod

Komunikace a reklama nds provazi na kazdém rohu. S rozvojem médii dochédzi také
k masivnimu rozvoji reklamy. Reklamni primysl zaujima ve vyvinutych zemich piedni
misto. Jeho ukolem je zajistit, aby reklama vykondvala praci, kterd se od ni o¢ekdva —
podnitit spotiebitele k ndkupu znacky (navstéve akce), zajistit, aby k tomu dochézelo 1
v budoucnu a aby image organizace zlistala pozitivni. Reklamu je proto nutné pldnovat,

sledovat a v zavéru vyhodnotit.

Pravé oblast pfipravy, realizace a vyhodnoceni reklamni kampané je t¢ziStém
bakalafské prace nazvané Medidlni plan festivalu Zlatd Praha. Smyslem prace by mélo
byt zjisténi, zda je souCasnd reklamni kampan dobie napldnovana a v ptipadé¢ slabych

mist nabidnout moZnosti zlepSeni.

Bakalafska prace byla zpracovdvana v Ceské televizi v oddéleni Vné&j§i a vnitén
komunikace, pod které festival patii. Autor price je zaméstnancem festivalu a v roce
2011 byl inicidtorem vyzkumu, na kterém je vystavena praktickd cast. Z dosavadni
znalosti problematiky festivalu autor povazuje za nejvétsi problém absenci piesného
popisu cilové skupiny na zdkladé sociodemografickych parametri. Bez tohoto poznani
navstévnikil, bez znalosti dopadu a odezvy reklamni kampané, nelze medidlni plidn

vyhodnotit a zefektivnit.

Vzhledem k tématu a s piihlédnutim k rozsahu bakaldiské prace se bude tato nejvice
zabyvat reklamou, jako bezesporu jednou z nejviditelngjSich ale také nejndkladnéjSich
forem komunikacniho mixu. V obecné roviné price predstavi proces komunikace.
Detailnéji se zaméifi na pfipravu, financovéni, realizaci a zdvére¢né vyhodnoceni
reklamni kampan¢. S finan¢ni strankou souvisi i vybér jednotlivych médii, kterd budou
uvedena vcetné argumentl pro a proti inzerovani v tisku, rozhlasu, televizi, venkovni

reklamé a na internetu.

Je nutné zduraznit, Ze je dalezité uvédomit si aplikovatelnost marketingovych principti
v neziskovych organizacich, kde se popiraji principy marketingu jako investice do

nasledného zisku.



2 Cil prace a metodika

Cilem bakalarské préace je nejprve popsat a zhodnotit stavajici medidlni plan festivalu a
néasledné — po nezbytné identifikaci sociodemografické charakteristiky navstévniki -

navrhnout jeho tpravy.

Bakalarskd prace se skladd z péti zdkladnich casti: uvod, metodika, teoretickd a
praktickd cast a zavér. Teoretickd Cast byla zpracovdna na zdklad¢ prostudované
dostupné primarni a sekundarni literatury z vefejnych knihoven a internetovych zdroji.
Shrnuje soucasny stav poznani problematiky a obsahuje udaje nutné k pochopeni
smyslu praktické ¢asti prace. Obsahuje rovnéZ komparaci ndzorl jednotlivych autord.

Praktickd Céast prace vznikla na zdklad¢ dotaznikového Setfeni. Pro dosaZeni svého cile
prace rozebere primdrni data ziskand z vlastntho vyzkumu. VyuZity budou zejména

metody rozbor, dedukce a deskripce.

Sbér dat v rdmci vyzkumu NavStévnici festivalu Zlatd Praha probéhl 15. — 19. f{jna
2011 na Slovanském ostrové v Praze. Byla pouZzita kvantitativni metoda anketniho
Setfeni pomoci standardizovaného dotazniku, ktery pfichozim rozdavaly hostesky u
vstupu. S vypliovanim anketnich listki mohly hostesky poméhat. Autorem dotazniku,
ktery je soucasti ptilohy prace, je LukaS Jungbauer za supervize Ing. Davida Vojtika z
oddéleni Vyzkumu programu a auditoria Ceské televize. Cilem vyzkumu bylo ziskat
zdkladni informace o sociodemografické struktuie ndvstévnika festivalu, jejich
kulturnich/volnoCasovych preferencich a efektivit¢ reklamni kampané. Vyplnéné
formuldfe byly vyhodnoceny v analytickém programu SPSS. Bylo zpracovano 339
dotaznikii. Ndavratnost byla 57 % (jako metodické minimum byla stanovena 50
procentni névratnost). Velikost vzorku je reprezentativni pro celou cilovou skupinu

ndvstévniki festivalu. Ziskand data jsou uvedena v praktické ¢asti prace.



3 Proces medialniho planovani

Na poli marketingu lze medidlni pldnovéani identifikovat jako soucést jednoho
z marketingovych subsystémi (Kotler, 2007). Marketingovy mix se podle autora skldda
ze Ctyt zdkladnich sloZzek obvykle oznacovanych jako 4P, tedy Product, Price, Place a
Promotion. Reklamu, public relations, marketingové akce stejné¢ jako medidlni
planovani fadi Kotler (2007) pod oblast Promotion (komunika¢ni politika neboli

marketingovd komunikace).

Medidlni pldnovani je proces ur¢ovéni, kde a kdy se reklama objevi (Du Plessis, 2007,
s. 20). Zminéné kde a kdy podle autora determinuje:

e kolik lidi ji v té dobé bude moci zhlédnout/slyset;

e zda jde o typ cilové skupiny, pro které je reklama urcend;

e kolikrdt divdci reklamu uvidi;

e cenu vysilactho casu (¢im vétsi publikum, tim vyssi cena);

e zde je dané médium samo o sobé schopné pritdhnout divdky.

Matula (nedatovdno) nazyva medidlni planovani oborem, ktery pracuje s medidlnimi
strategiemi. Medidlni strategie (zpusob, jak bude sdéleni doruceno) je podle ngj

nositelem reklamniho sdéleni.

Publikace Advanced media planning (Rossiter, 1998) uvadi tfi zdkladni parametry
medidlnitho planovani, které mohou nabyvat rtiznych ¢iselnych hodnot v zavislosti na
konkrétn{ situaci nebo aplikaci. Zakladni parametry media pldnu podle autora jsou:
e zdsah, tzn. pocet osob z cilové skupiny vystavenych reklam¢ nebo propagaci
v reklamnim cyklu;
e frekvence — pocet expozic na jednotlivé Cleny cilové skupiny v reklamnim
cyklu;

e pocet reklamnich cykli po celé planovaci obdobi, obvykle jeden rok.

Rossiter (1998) ptirovndvd medidlni plan k uzavienému ,tficipému balénku®, kdy
vzduch v ném piedstavuje fixni reklamni rozpocet. V tomto systému tedy nemuiZeme

jeden ze tii parametra ,,pfifouknout” aniZ bychom v nékterém zbyvajicim ,,upustili.*



Omezeny, resp. piesné¢ dany rozpocet je typicky pro vétSinu reklamnich kampani, je

proto nutné hledat rozumny kompromis mezi vSemi parametry, dodava Rossiter (1998).

Mediélni planovani je tedy ta Cast pldnovdni komunikacni kampané, ,.kde se urci
strategie, slozky komunikacniho mixu, priradi se jim potrebny objem investic a urci
nacasovani jejich nasazeni. Vystupem medidlniho pldnovdni je mediapldn. Na zdkladé
celkového mediapldnu se rozpracovdvaji detailni implementacni pldny, kde se

komunikacni aktivity rozplanuji do detailu“ (Mediaguru, nedatovano).

Cilem mediélniho pldnovéani by mélo byt podle Du Plessis (2007, s. 114) ,, vytvoreni tzv.
pamétovych stop, ne pouze mnoha lidem poskytnout prileZitost zhlédnout reklamu.
Hodnoceni planovani by se tedy dle autora nemélo zakladat jen na poctu divdkl nebo
¢tendili, nybrz na vytvareni pamétové stopy. S rostoucim mnozstvim vSudypiitomné
reklamy lze ocekdvat snizujici se schopnost vytvofit pamétovou stopu, doddvd Du

Plessis (2007).

Podle Trampoty (2010) vyzkum médii béhem poslednich let znacné pokrocil, takze
odbornici na média relativné presné védi, kolik lidi doma sleduje konkrétni televizni
program, kdo cte dany casopis anebo noviny, jaky je sociodemograficky profil
navstévnikt daného internetového portdlu ¢i kdo jsou posluchaci radia a kolik jich je.
Pfi medidlnim plédnovani tedy lze pomérné snadno zjistit, kolik lidi vid€lo a slySelo
reklamu umisténou v konkrétnim médiu v konkrétni dobu a na konkrétnim misté

(Trampota, 2010).

Mezi prvni dkoly pfi sestavovdni medidlniho planu, jak uvadi Rossiter (1998), patii
stanoveni jeho cili a vytvofeni odpovidajictho komunika¢niho mixu, tj. zvolit ty
spravné nosiCe reklamy a vybrat metodiku méfeni uspéSnosti reklamni kampané.
Vysledkem této prvni faze je mediapldn a Casovy harmonogram medidlni kampané
(Rossiter, 1998). Stejny zdroj uvadi, Ze zdkladem dspéSné reklamni kampané je jasné a

srozumitelné definovany mediaplén.

Princip fungovéani presvédcovani a ovliviiovani zdkaznikG prostfednictvim reklamy

popisuji nejruznéjsi modely komunikacnich Gcinkd, jak je uvedeno v tabulce 1.



Tabulka 1 Modely t¢inki komunikac¢nich ndstrojt

Hierarchické LSB DAGMAR AIDA ADAM DIPADA
usporadani efektd
Povédomi Look védomi Attention Attention Definition
Znalost Identification
e . . . Proof
Pozitivni postoj pochopeni Interest Desice Acceptance
Umysl Stay presvédceni Desire Desire
Nakup Buy jednani Action Action Action
Opakovany ndkup Memory

Zdroj: Zivomi cyklus produktu [online]. [cit. 2012-03-27]. Dostupné z http://lide.fmk.utb.cz/users/kubickova/files/mark-1/mark1-
081110-studenti.pdf

Pravdépodobné nejzndméjsi je model AIDA. Zamazalova (2010, s. 264) uvadi, Ze
nazev tohoto modelu je odvozen od anglickych vyrazl, které charakterizuji pisobeni
reklamy a mySlenkové faze, které se honi hlavou potenciondlnimu zdkaznikovi:

e Attention (pozornost) — reklama md upoutat pozornost;

o [Interest (zdjem) — reklama md vzbudit zdjem;

e Desire (touha) — reklama md vyvolat pocit touhy;

e Action (akce) — reklama md vést k zavrseni celého procesu, napr. ndakupem. “

3.1 Prvky komunikaéniho procesu

Chceme-li efektivné komunikovat, musime nejprve porozumét tomu, jak komunikace
vlastné funguje. Autorem zdkladni definice procesu komunikace zroku 1955 je
Schramm, ktery oznacil za tii zdkladni prvky komunikace: odesilatele sdéleni, samotné

sdéleni a prijemce sdé€leni (Akerlund, 2003).

Soucasné rozsifené schéma komunikace zahrnuje devét prvkl zachycenych mimo jiné

Devitem (2001) na obrazku 1.




Obrézek 1 Prvky komunikac¢niho procesu

| Qdesilatel —  Kédovani ——
A

Sdéleni

! Média
|
|
I
|
|
|
|
|
I

-—----{Zpétndvazha € - ----\---"---F-----—- ; Odg;va” e

T— ) ~ — —_—— —

Oblast zkusenosti odesilatele Oblast zkusenosti piijemce

Zdroj: DEVITO, J. A. (2001). Zdgklady mezilidské komunikace. Praha: Grada Publishing, str. 20

Odesilatel je podle Devita (2001) tcastnik odesilajici sdéleni druhé stran¢. Kédovani
oznacuje autor za pifevod zamysleného sdéleni ¢i myslenky do symbolické podoby. Je to
tedy sestaveni slov a ilustraci ¢i obrdzkii do podoby inzeritu, ktery predd zamyslené
sdéleni, tedy soubor slov, obrazii nebo jinych symboli, které odesilatel vysild, uvadi
zdroj. Jako média Devito (2001) nazyva komunikacéni cesty, jimiZ se zprava dostava od
odesilatele k pfijemci. Dekédovani je podle autora proces, s jehoZz pomoci piijemce
pfifazuje vyznam symbolim zakédovanym odesilatelem — Ctendf si pfecte inzerdt a
interpretuje slova a ilustrace, které obsahuje. Utastnik pfijimajici sdéleni je autorem
nazyvan prijemce. Odezvou Devito (2001) mysli reakci pfijemce poté, co byl vystaven
sd¢leni. Zpétna vazba je odezva piijemce sdélend odesilateli, uvadi autor. Neplanované
ruchy nebo zkresleni v komunikaénim procesu maji za nasledek, ze se k pfijemci
dostane jiné sd€leni, nez odesilatel posilal - jednd se o komunikacni Sum, uzavira

Devito (2001).

Obdobny pohled na komunikaéni proces, ktery rovnéz zdlraziuje vzdjemnou
interaktivitu mezi odesilatelem a pfijemcem, lze najit v publikaci Milana Postlera
(2003). Aby bylo sdéleni ucinné, je podle autora logické, Ze dekddovani musi odpovidat
kédovani. Nejlepsi sd€leni je tedy zakédované tak, aby jej cilové publikum dokdzalo

bezproblémovée dekddovat (Postler, 2003).



3.2 Komunika¢ni mix

Jak uvadi Kotler (2007), komunika¢ni mix tvoii subsystém mixu marketingového.
Komunika¢ni mix miZe byt v riznych publikacich oznacovdn jako propagace nebo

komunikacni politika.

Dle Kotlera (2007) i podstatné ¢asti ostatnich autort by ve vyétu komunika¢niho mixu
nemélo chybét Sest hlavnich zplsobli komunikace, vcetné jejich komunikacnich
nastroju: reklamy, public relations (PR), udalosti a zazitkli, podpory prodeje, osobniho
prodeje a piimého marketingu. Komunika¢ni mix slouZi k informovéni, ovliviiovéani a

presvédcovani zdkaznikl, doddva autor.

Jana Nagyovd (1999) v knize Marketingovd komunikace neni pouze reklama

predstavuje ptehlednou tabulku 2 vyhod a nevyhod jednotlivych néstrojii komunikace.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody komunikacnich nastroju

Druh komunikace | ndklady | Vyhody | Nevyhody
OSOBNI
naklady na kontakt
podstatn€ vyssi nez u
L. v . ostatnich forem,
. . vysoké ndklady na umoZziiuje pruznou (. ..
Osobni prode;j . . nesnadné ziskat ¢i
jeden kontakt prezentaci a ziskan{
vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
zna¢né neosobni,
. . nelze predvést
vhodna pro masové . »
oy . o g . vyrobek, nelze piimo
relativné levnd na pusobeni, dovoluje oo
Reklama . ovlivnit nakup,
kontakt vyraznost a kontrolu <
N nesnadné
nad sdélenim . P
kvalifikované méfeni
ucinku
ta t . .
upouta pozornost a snadno napodobitelnd
. o 1k ., dosdhne okamZzity AR
Podpora prodeje muze byt ndkladna I . y konkurenci, pisob{
ucinek, dava podnét . “
. kratkodobé¢
k ndkupu
relativné levné, vvsok{ stupeit
hlavné publicita; YSORY stuben publicitu nelze tidit
Tp dtvéryhodnosti, .
. . ostatni PR jsou o . tak snadno jako
Public Relations < L - individualizace .
nakladné, ale jejich o . ostatni formy
S pusobent, .
frekvence nebyva Loy komunikace
Castd dlouhodoby dcinek

Zdroj: NAGYOVA, J. (1999). Marketingovd komunikace neni pouze reklama. Praha: VOX, str. 29




3.3 Reklama

Definic reklamy existuje velké mnoZstvi. Obecnd definice tika, Ze ,,reklama je jakdkoliv
placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi nebo sluZeb* (Kotler, 2007,
s. 606). Dalsi identifikuje reklamu v roviné marketingu jako: , placenou neosobni
komunikaci subjektii, které jsou urcitym zpusobem identifikovatelné v reklamnim sdéleni
a které chtéji informovat nebo presvédcovat osoby prostrednictvim ruznych médii* (De
Pelsmacker, 2003, s. 203). A takto by se dalo pokracovat, protoZe co autor, to vlastni

definice.

Spoleénym znakem je podle Vysekalové (2007, s. 14), Ze ,,se jednd o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ci sluZba urceny, prostiednictvim

néjakého média s komercnim cilem.*

Legislativni vymezeni je oproti vySe uvedené definici znacné slozit€j$i. Zakon ¢.
40/1995 Sb. o regulaci reklamy § 1 fika: ,, Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ci
jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu
poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak*“

(Zakon o regulaci reklamy, 1995).

Duivody, pro¢ je reklama vlastné pouzivdna a pro¢ jsou ndzory na ni natolik
rozporuplné, ilustruje 1 pravidelny vyzkum spole¢nosti Factum Invenio (2012) - Postoje
Ceské vefejnosti k reklamé. Toto Setfeni je realizovdno kazdoro¢né jiz od roku 1993.
Z dat dotazovéani z prelomu ledna a tnora 2012 Ize jednoznacné vycist, Ze reklamé
neveii vice nez polovina obyvatel, avSak ndkup na zdkladé reklamy piiznalo 36 % lidi.
Nejdtaveryhodnéji podle vyzkumu ptlisobi reklama v misté prodeje a nejvétsi problém
spatiuji dotazovani v deklarovanych vlastnostech a kvalité zbozi a sluzeb. Na zavéry
vyzkumu je vSak nutné nahliZet i z pohledu, kdy vétSina respondentl neptiznd, nebo si
ani neuvédomuje, Ze byla ovlivnéna reklamou. Respondent se muze citit ohroZen nebo
zahanben pravdivou odpovédi, a proto si do své odpovédi projektuje Zddanou, obecnou

pravdu. Validita takovych Setfeni je proto sporna.



Reklama jako nastroj komunikace md fadu vyhod. Podle Johnové (2009) reklama
pusobi rychle a zadavatel ma absolutni kontrolu nad jejim obsahem, volbou médii, kde
bude zvefejnéna a poctem opakovéni v nich. Vysekalova (2007) dopliiuje, Ze reklama
zhodnocuje zbozi a sluzby. Spotfebitelim podle autorky dava pocit divéry, protoze

radéji kupuji zboZzi, o kterém néco védi.

Mezi nevyhody patii cena (Johnova, 2009). Reklama je podle ni navic neosobni sdéleni
a osobni komunikace je vzdy piesvédCivéjsi. Tento fakt doklddd jiz zminénd studie
Postoje cCeské vetejnosti k reklamé (Factum Invenio, 2012), kde je za nejcastéjsi
informacéni zdroj oznaCovédno udstni doporuceni a osobni zkuSenost. Reklama ptsobi
jednosmérng, zkresluje ji fada Sumul a zpétna vazba se nemusi projevit ihned, uzavira

nevyhody Vysekalova (2007).



4 Reklamni kampar

Bouckova (2003, s. 227) charakterizuje reklamni kampan jako ,,systematicky pldnovity
proces prezentace sdéleni, kterd maji byt preddna spotrebiteli prostiednictvim

vybranych médii“

U¢innd reklamni kampan je podle Kotlera (2007), Vysekalové (2007) a Krajicka (2005)
zaloZena na principu 5 M, ktery je zachycen na obrdzku 2. Pfed jeji samotnou tvorbou
autofi povazuji za nutné polozit si pét zdkladnich otdzek, resp. ucinit pét hlavnich
rozhodnuti, znamych pravé jako S M (Kotler, 2007, s. 606):

e, posldni (mission) — Jaké jsou cile reklamy?

e penize (money) — Kolik prostiedkit miiZe byt vynaloZeno?

o sdéleni (message) — Jaké sdéleni md byt vysldno?

o média (media) — Jakd média pouZit?

e méieni (measurement) — Jak vyhodnocovat vysledky? “

Obréazek 2 5 M reklamy
Sdéleni
vytvoren( sdéleni
vyhodnoceni a vybér sdélent
e : ;
Penize proveden! sdéleni
s A e posouzenl spolecensks
=TT = Faktory k Gvaze: odpovédnosti ] R
Poslani | stadium v Zvotnim — ' Méreni
W T cvklu produktu |, [P e o
prodejni cile trén( podil a spotfebiteiskd || J dopad komunikace ‘
cile reklamy zakladna — - - dopad na prodej
_ . konkurence a zmét sdélen{ Média —
frekvence reklamy
nafraditelnost productu dosah, frekvence, dopad |
—— L | hlavn! typy médii ]
specifické med lnf nastroje
medialni nacasovari
geografickd alokace médif

Zdroj: KOTLER, P. (2007). Marketing management. Praha: Grada Publishing, str. 606

Reklamni kampan se jako vétSina procest skldda z faze pfiprav, samotné realizace a

zévérecného vyhodnoceni.
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4.1 Piiprava reklamni kampané

Béhem piipravy reklamni kampané povazuje Kotler (2007) za dulezité, rozhodnout se,
co budeme sd¢€lovat (strategie) a jak to budeme sdélovat (kreativita). ,, NavrZeni ticinné
kampane je tedy jak umenim, tak védou* (Kotler, 2007, s. 608). Prehledné je cely

plédnovaci proces zndzornén v piiloze 1.

Vyznamné jsou podle Kotlera (2007) i dvé zasadni otdzky: Ceho chceme dosahnout? a
Koho chceme oslovit? Vysekalovd (2007) tvrdi, Ze je nejprve tfeba vybrat cilovou
skupinu, De Pelsmacker (2003) naopak zastdvd ndzor, Ze musime nejdiive urcit, ¢eho

ma byt dosazeno.

Segmentace trhu muze podle Steela (2003) vychdzet zcelé tfady faktorii, napf.
geografickych, demografickych, socioekonomickych, etnografickych, fyziografickych,
sociopsychologickych atd. Segmentace trhu tuzce souvisi s targetingem — trZnim
zacilenim, jak uvadi Kotler (2007). Jakmile jsou identifikovany jednotlivé segmenty, je
potieba se rozhodnout, na které z nich zacilit. Pti tvorbé kampané mame podle autora na
vybér ze tif zdkladnich verzi targetingu:
¢ nediferenciovana (masova) kampan — pokryti trhu jednou kampani, kdy jsou
ignorovany jednotlivé rozdily, tzn. cely trh oslovujeme jedinou nabidkou;
o diferenciovana kampari — strategie pokryti trhu, kdy se firma rozhodne zaméfit
na n¢kolik trznich segmentt a pro kazdy z nich vytvoii samostatnou kampar;
e koncentrovana kampain — varianta, kdy jedna kampan ma za cil oslovit n¢kolik

segmentd, resp. kdy se firma zaméii na velkou ¢ést jednoho ¢i vice dil¢ich

segment.

4.1.1 Stanoveni finan¢niho rozpoctu

Nedilnou soucésti piipravné faze je i rozhodnuti, kolik finan¢nich prostiedki je
organizace ochotna na komunika¢ni kampan vynaloZit. Stanovenim finan¢niho rozpoctu
se zabyva Foret (2003). Rozpocet kampané (tzv. budget) lze stanovit nckolika
metodami, kdy jednozna¢né pravidlo pro uréeni optimdlni vySe finan¢nich prostredkil
na reklamu ani pro volbu ,,spravné*“ metody podle autora neexistuje. Lze podle né&j

vychazet z analyz, statistik nebo slozitych statisticko-matematickych modelt, ale
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vzhledem k poctu okolnosti, které jsou Casto nepredvidatelné a nekontrolovatelné, zalezi

na zadavateloveé uvazeni.

Johnova (2009) uvadi Ctyti zdkladni metody, které 1ze pti tvorb& rozpoctu pouzit. Jedni
se o stanoveni budgetu na zdkladé toho, co si organizace muZe dovolit; podle

konkurence; procentem z piijmil nebo s ohledem na cile, kterych ma byt dosaZeno.

Metoda orientovand na cile, kterych ma byt dosaZeno, zni samoziejm¢ idedlné, ale pro
neziskové organizace téméf nedosaZzitelné. Pravé neziskové organizace musi Casto
zvazovat, jak velky rozpocet si mohou dovolit, protoZe popiraji funkci marketingové
komunikace jako investice. O metodé procentudlniho podilu z pii{jma lze fici, Ze
zaménuje pricinu a nasledek — vySe piijmi totiZ zavisi na dspe$né medidlni kampani,
nikoliv naopak. Posledni tzv. metoda konkurencni parity, kdy podle Johnové (2009)
neziskovych organizaci pfiliS smysl. Nehrozi zde cenové ani konkurencni valky.

Sledovani konkurencnich vydaji je zde spiSe symbolické.

4.1.2 Formulace reklamniho sdéleni

Utinnd reklama musi podle Zamazalové (2012) upoutat pozornost, udret zdjem,
vzbudit pini a vyvolat reakci (viz model AIDA v kapitole 3). Usp&$né reklamni sd&leni
by vzhledem k modelu komunikac¢niho procesu mélo byt: jasné, piili§ neovlivnitelné
Sumy, tlumocené jednoduchym jazykem, silné a7z dramatické a mélo by pisobit na

rozumovou, citovou a mordlni strunu piijemce, dodava Devito (2001).

Reklamni apel pouzity v kampani by mél mit podle Kotlera (2007) tfi zékladni
charakteristiky:
e smysluplnost — poukazovani na vyhody, diky nimz je produkt nebo sluzba
atraktivngjsi a zajimaveéjsi;
e vérohodnost — splnéni podminky vérohodnosti neni jednoduché, protoze
zékaznici o pravdivosti reklamy pochybuji, v posledni dob¢ vSak cela fada firem

klade diiraz na upfimnost k zdkazniklim, kdy svij pfipadny nedostatek ptevraci

v konkuren¢ni vyhodu;
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e osobitost — osobity apel sdéli zdkaznikiim, v ¢em se li§i od konkurence nebo

¢im ji prevysuje, co dé€la produkt jedine¢nym.

Nyni musi byt ndpad (co budeme fikat) realizovan formou skutec¢né reklamy (jak to
budeme fikat). Kreativei musi — s ohledem na cilovou skupinu - skloubit co nejlepsi
styl, ton, slova a format. Zde se opét vracime ke Kotlerovi (2007), ktery uvadi n¢kolik
styll prezentace:
e ze Zivota — zobrazovani pouziti produktu ve standardni Zivotn{ situaci;
e 7Zivotni styl — zdlraznovani, Ze se produkt hodi k danému Zivotnimu stylu;
o fantazie — vytvoreni fantazie souvisejici s produktem nebo jeho pouZzitim;
e atmosféra, image — kolem produktu je vyvoldvana urcita atmosféra nebo image;
e hudebni ¢islo — reklama postavend na hudbé¢ a pifjemnych pocitech;
e osobnost jako symbol — redlnd postava, kterd predstavuje produkt, vlastnosti
osobnosti jsou vnimdny jako vlastnosti vyrobku nebo sluzby;
e technicka kvalifikace — predstaveni odborné kvalifikace firmy pro danou
vyrobu
o védecké dikazy — prezentace vysledku védeckych vyzkumi jako dikaz kvality
konkrétniho vyrobku
e svédectvi, doporuceni — uvedeni vysoce duvéryhodného nebo sympatického

zdroje (obycejni lidé nebo celebrity doporucuji a prezentuji vyrobek)

Vysekalové (2007) dopliiuje, Ze se nesmi zapominat ani na pozitivni ton reklamy jako
Stésti, uspéch, vzruseni, zdbava. Negativni tén apelu jako napiiklad strach muZe podle
autorky od sledovani reklamy odradit a tim je kontraproduktivni. Neméné vyznamny je
i forméat reklamy, tedy jeji design, barvy, styl pisma, ilustrace a kone¢n¢ i samotny

reklamni text, dodava Vysekalova (2007).

O nad¢jné reklam¢ muzeme hovoftit az ve chvili, kdy vSechny vyse uvedené faktory
propojime dohromady v efektivné fungujici celek. Ale i potom si podle Kotlera (2007,
s. 865) opravdu ,,vynikajici reklamy vsimne méné nez 50 % lidi, kteri ji budou vystaveni.
Priblizné 30 % si vzpomene, o cem byl titulek. Asi 25 % si vybavi ndzev spolecnosti. A

méné neZ 10 % si precte vetsinu reklamniho textu.
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4.1.3 Volba médii a zdroje dat pro medialni planovani

Samotny vybér médii vyplyva z rozhodnuti o rozpoctu kampan¢. Reklamni sdé€lent je jiz
také formulovdno a pfizplisobeno pro dany typ média. Co se neziskovych organizaci

tyCe, rozpocet je zde zadsadnim limitujicim faktorem pro volbu médii.

Tisk

Do této skupiny patii noviny a Casopisy. Jejich typickym znakem je, Ze si v nich
inzerent kupuje urcitou plochu (plo$nd inzerce) nebo pocet fadka (fddkova inzerce).
Jednotliva periodika se za dobu své existence pomérné jasné vyprofilovala a vytvofila si
tak okruh ctendit. Noviny jako tradiéni médium jsou povaZovany za relativné
diavéryhodné, jak doklddd vyzkumnd studie spolecnosti Millward Brown (Reklama
v novindch, 2012). Inzerovat v denicich je relativné pruzné (kritkd doba mezi zadanim a
zvefejnénim inzerdtu) a napiiklad niZ8i ceny inzeratl v regiondlnich pfilohich jsou
dosazitelné i pro mistni organizace. Za nevyhodu povaZuje Johnova (2009, s. 154)
. krdtkou Zivotnost novin, Spatnou kvalitu papiru a tisku pro obrazovy materidl a
relativné nizkou Cetnost na jeden vytisk.“ Zajimavy pohled na vyhody reklamy
v novinéch, ktery Vysekalova (2007) a Kotler (2007) opomiji, ptindsi Postler (2003, s.
36). Mezi divody pro inzerovani v novindch zahrnuje ,,uchovatelnost informaci a
individudlni volbu rytmu a casu prijeti informaci ctendrem.“ Vysekalova (2007)
spatiuje nedostatky novinové inzerce zejména v problematickém osloveni konkrétnich
cilovych skupin, v pfeplnénosti novin inzerdty a z toho plynouci riziko ptehlédnuti
daného inzerdtu, v cenovém znevyhodnéni nepravidelnych inzerent nebo v rychlém
starnuti novinového vytisku, ke kterému se uz vétSinou nikdo nevrati (,,Nic neni starsi

nez vcerejsi noviny*).

Casopisy, magaziny nebo suplementy jsou o pozndni trvanliv&j$i neZ noviny. Maji uzsi
a ohranicenéjsi okruhy ¢tendfd nez noviny, jak uvadi Vysekalova (2007). Pritazlivéjsi je
tedy 1 presngjSi cileni, které lze dokladovat tvrzenim autorky, Ze napf. Ctendre
tematickych Casopisii obvykle spojuje zdjem o danou oblast (motorismus, cestovani,
vareni). Lze vysledovat 1 dalsi faktor, kdy mnoho lidi povazuje Casopisy za odborniky
na danou problematiku, vice jim véfi, a tudiz reklama v takovém titulu by mohla mit

veétsi Sanci zaujmout. Z nevyhod reklamy v ¢asopisech mliiZzeme jmenovat del$i lhiitu od
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zadani inzerdtu do jeho vytiSténi nebo preplnénost, kdy 50 % plochy Casopisu béZné

zaujima inzerce (Johnova, 2009).

Pti tvorbé inzeratl jsou kladeny vysoké naroky na kreativitu s cilem zaujmout. Jednim
z piikladi je 1202 milimetra Siroké superpanorama, které odpovida Ctyfem tiskovym
strandm vedle sebe, jak ukazuje obrdzek 3. Technologii, kterd umoZiuje tento tisk,
disponuje podle Medidfe (2011) pouze vydavatelstvi Mafra. Tento kreativni kousek,
ktery rozhodné zaujme, v béZném ceniku neni. Jednd se o specidlni format s cenou

okolo 2 miliond K¢ bez DPH, uzavira server.

Obrazek 3 Inzerdt superpanorama ,,Ceskoslovensko ma talent 2° v MF Dnes, 1. zaii 2011
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Zdroj: MF Dnes zacala tisknout inzerdty, které maji vice nez metr na $itku [online]. [cit. 2012-03-05].

Dostupné z http://www.mediar.cz/mf-dnes-zacala-tisknout-inzeraty-ktere-maji-vic-nez-metr-na-sirku/

Dal§i divody pro¢ inzerovat v denicich lze najit na internetové adrese
www.reklamavnovinach.cz. Tyto stranky provozuje Unie vydavatell denniho tisku a
poskytuji ptehledné informace o prodanych ndkladech, Cetnosti, objemech inzerce nebo

efektivité inzerce v denicich.

Cetnosti periodik se v Ceské republice zabyvd, jak uvadi na svych internetovych
strdnkdch - spolecnost Median (Media projekt) a prodané ndklady eviduje audit
Kancelaf ovéfovani ndkladi tisku — ABC CR (2012). Zajimavy pohled na trzni podily
nabizi Ro¢enka Unie vydavatela (2012).
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Rozhlas

Poslech toho pomérné specifického média nevyZzaduje pfili§ mnoho pozornosti, a tak
slouzi spiSe jako hudebni kulisa k jinym c¢innostem (Vysekalova, 2007). V tomto lze
podle autorky hned spatfit prvni vyhodu: lidé kolikrit nemohou jen tak pfestat
s ¢innosti, aby doSli preladit radio, kde zrovna bézi reklama. To, Ze rozhlas pracuje
pouze se zvukem, ovliviluje aZz omezuje moznost tvorby reklamy. Aby si posluchac
naSeho sdéleni v§Simnul, musi byt dostatecné kontrastni k ostatnimu vysilani, dodava

Vysekalova (2007).

Stejné jako u Casopistt by mélo byt zdlraznéno, Ze rozhlas je selektivni médium, které
obvykle dobfe zasahuje uzi cilové skupiny: Expresradio vysild v Praze, zatimco CRo
Region — Vysofina pouze ve stejnojmenném kraji. Obdobné lze odliSit zdjmové
zam¢tfené posluchace Rddia 1 nebo Country rddia. Rozhlasové stanice tedy lze rozd¢lit
podle pokryti na celostitni a lokdlni, anebo podle hudebnich Zanrii, které vysilaji.

Rozhlas a televize se od ostatnich médii odliSuji tim, Ze si v nich nekupujeme prostor,

ale Cas. Poslechovosti rddii se zabyva vyzkum Radioprojekt (APSV, 2012).

Televize

Televizni reklama ma podle serveru Mediaguru (2012) Siroké moZnosti predvést
pozitiva produktii. Musi byt dobie vizudlné i myslenkové zpracovana, musi vtdhnout do
déje, vyruSit divdka a nebyt statickd, informuje server. Pozor si musime ddvat na

zastinéni samotného sdéleni provedenim reklamy.

Reklama v televizi je podle Johnové (2009) relativné financné nejnarocnéjsi. Vysoké
jsou podle autorky jak pocate¢ni investice do tvorby reklamy, tak ndklady na vysilani.
Tyto nevyhody u neziskovych organizaci nepfevazi ani relativné nizké ceny v prepoctu
na jednoho osloveného divdka, které naopak vyuZzivaji velci inzerenti, protoZe jim
umozni efektivné relativné levné€ oslovit napiiklad 16 milioni spotiebiteli. Vysekalova
(2007) dodava schopnost televize efektivné pokryt masovou vefejnost i schopnost
pusobit osobnéji. Televizni reklamé naopak vycitd vysoké ndklady, moZnost prepinani

kanalu nebo koncentraci vice reklam do komerénich bloka.

Televizni spolecnosti se sdruzuji v Asociaci televiznich organizaci (ATO, nedatovéano),

jejimz predmétem je realizace spolec¢ného elektronického méteni sledovanosti.
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Outdoor

Rekne-li se venkovni reklama, vétsina lidf si vybavi pouze billboardy a v lep$im piipadé
city lighty. Svét venkovni reklamy, tzv. out of home, je ale mnohem pestiejsi a skytd
nespocet kreativnich moznosti: 3D ndstavby zastivek MHD, videomapping, polepy aut,
autobust, tramvaji nebo vozii metra, plachty a Stity na sténdch budov, velkoplo$né
obrazovky, reklamni bal6ny, reklamni lavicky, neonovou reklamu, plakatovaci plochy,
mostni konstrukce, samolepici etikety atd. Outdoor je vnimédn jako médium neskute¢né
rozséhlych moznosti. Odtud ale podle Johnové (2009) prameni jeho problémy:
nejednotnd obchodni politika a podminky, pfiliS mnoho subjektli a hlavné absence
jakychkoliv dat o poctu zhlédnuti. Kotler (2007), Postler (2003) 1 Vysekalova (2007) se
shoduji na nemoZnosti selektivity publika. Postler (2003, s. 17) se venkovni reklamou
zabyva nejpodrobnéji: ,,Billboardy zasahuji populaci takrka nejintenzivnéji. Jinymi
slovy receno, pred billboardy nelze uniknout. V televizi miiZeme prepnout program,
v novindch otocit list, dokonce i v rddiu preladit stanici, ale stéZi muZeme pri jizdé

autem zavrit oci, abychom billboard nevideéli.

Prvky venkovni reklamy se nechaji navolit pfimo v misté, kde probihd dand akce.
Nérodni muzeum informuje o svych aktudlnich expozicich v podchodu stanice metra

Muzeum, Méstska knihovna v Praze ma vitriny umisténé pfimo na své budové.

Internet

Internet je také bezesporu nejrychleji se rozvijejici médium, jak kazdoro¢né dokazuji
¢isla Admosphere (2012). Kombinuje v sob¢ vlastnosti tiskového inzeratu, televizni
reklamy a rozhlasového spotu, které navic dopliiuje o moZnost interakce.
Z vyzkumného projektu méfeni navitévnosti internetu v Ceské republice nazvaného
NetMonitor (2012) vyplyva, Ze vlednu 2012 stravila téméf polovina internetové

populace na siti 21 a vice dni.

Vyhody a nevyhody komunikace na internetu shrnuje Blazkova (2005). Hlavni vyhody
vidi ve velmi vysoké moZnosti méfit ucinnost, okamzité zpétné vazbé, Sirokém dosahu,
nepretrzitosti, rychlosti sdéleni, nizkych ndkladech a snadné praci. Mezi nevyhody fadi

nejruznéjsi technickd omezeni a neosobnost komunikace.
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4.2 Realizace reklamni kampané

Realizace reklamni kampané probihd pifimo ve spole¢nosti, nebo v mediélni agentufe a
od za&itku aZ do konce vychazi z planu, jak uvadi Rossiter (1998). Cim kvalitngj$i plan
podle n¢j sestavime, tim snaz$i je jeho ndslednd realizace. Samotné uskutecnéni
reklamni kampané nésleduje po peclivé pripravé, rozvrzeni financi, zvoleni médii a

vyrobé spotu nebo inzeratu.

Produkéni stranka televizni reklamy v zdvislosti na obsahu spotu muze podle De
Pelsmackera (2003) zahrnovat celou $kdlu ¢innosti: od vybéru hercti, kaskadért, zvitat,
lokace, scénére, hudby, pres samotné natdCeni a ndsledny stifih a dalSi dpravy. Neni
vyjimkou ani reklamni spot, kde neni potieba nic natidcet. VSe se vyrobi, resp. nakresli

v grafickych programech.

vvvvvv

Textové a obrazové podklady se daji dohromady v grafickém studiu, pfipravi se pro tisk
a ptipadnou tpravu v DTP oddéleni. Upravou se mysli sitotisk, fezand reklama a dal3f,

uzavird vycet produkénich ¢innosti De Pelsmacker (2003).

Zakon 40/1995 Sb. definuje zadavatele, zpracovatele a Sifitele reklamy. Zadavatel je
podle zdkona o regulaci reklamy (1995) , prdvnickd nebo fyzickd osoba, kterd
objednala u jiné prdvnické nebo fyzické osoby reklamu.* Zpracovatel je analogicky
vymezen jako ,,osoba, kterd pro sebe nebo pro jinou prdavnickou nebo fyzickou osobu
zpracovala reklamu.“ Sifitelem reklamy zdkon rozumi osobu nebo spole¢nost, kterd
reklamu vefejnd §ifi. Sifitel nenese za obsah reklamy podle zdkona Zddnou

odpovédnost. Ta spociva nerozdilné na zadavateli a zpracovateli.

Zikon déle stanovuje vycet organli dozoru nad dodrZovanim Zdkona 40/1995 Sb. Na

reklamu dohliZi Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Statni dstav pro kontrolu

1é¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi atd.
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4.3 Vyhodnoceni aspésnosti reklamni kampané

Posledni faze reklamni kampané je jeji zavérecné vyhodnoceni. Tellis (2000) pouziva
standardni zplsoby méfeni Gc¢innosti reklamni kampané, kdy zjiStuje: upamatovani,
rozpozndni, dotazy piijemctl sdéleni na zadavatele reklamy a v neposledni fadé prodej,
resp. navstévnost. Prvni tfi faktory se dle Tellise (2000) zjist'uji komunikaci s adresatem

sd€leni a ¢tvrty faktor — ndvstévnost — jeho porovndnim pted a po realizaci kampang.

Du Plessis (2007) oznaCuje upamatoviani jako jeden z nejcCastéjSich a
nejvyhleddvanéjSich zpsobi méfeni Gcinnosti, kdy je vzorek respondentil dotazovan,
zda-li si vzpomene na reklamu, ndzev znacky a zda-li je schopny poskytnout dal$i urcité
informace (at’ uz bez pomoci, nebo s pomoci). Rozpoznani Du Plessis (2007) popisuje
jako vypovéd’, kdy dotazovany tvrdi, Ze uz byl diive vystaven pisobeni dané reklamy.

Ov¢fteni pravdivosti se provadi ukdzkou skutecnych i fiktivnich reklam.

Publikace Jak zdkaznik vnima reklamu (Du Plessis, 2007, s. 151) nabizi praktické rady:
., respondentiim ukdzat reklamu a primo se jich zeptat, zda-li si ji pamatuji; odstranit
z reklamy ndzev znacky, ukdzat ji respondentium a poZddat je, aby znacku identifikovali;
popsat reklamu respondentiim, ale znacku nezminit a pak se jich zeptat, zda-li ji videli a
jaké znacky se tykd; zeptat se respondentu, zda si pamatuji reklamu na znacku X;

respondenty poZddat, aby popsali nejnovéjsi reklamu na znacku X.

Hlavnim smyslem vyhodnoceni reklamni kampan¢ je vyhodnoceni jejich cilii. Podle
Tellise (2000) vytvoftila potfeba zadavatelil ziskdvat informace o reklamnich kampanich
celé ohromné odvétvi dodavatelll dat a prazkum trha.

Uspé&snost reklamni kampané 1ze vyhodnocovat piedbé&Zné (tzv. pretesty), priib&zné

sledovanim po dobu nasazeni kampan¢ a nésledné&, uzavira Tellis (2000).
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5 Medialni plan festivalu Zlata Praha

5.1 Predstaveni festivalu

Mezindrodni televizni festival Zlata Praha, ktery potdda Ceské televize, vznikl v roce
1964 (Ceska televize, nedatovdno). Del3{ historii se mezi televiznimi festivaly muze
pochlubit pouze Prix Italia (1949), Monte Carlo a Montreux (oba zaloZeny v roce 1961).
Festival je vyprofilovan jako jediny svétovy festival zaméfeny vyhradné na hudebni a

tanecni porady, filmy a dokumenty.

Posldnim festivalu Zlatd Praha je umoZnit prostfednictvim mezindrodni soutézZe,
doprovodného programu, odbornych setkdni a volné pfistupné videotéky Sir§i poznani
televiznich hudebnich a tane¢nich filmua z celého svéta. Posldnim festivalu je i aktivni
podpora mezindrodni vymény potfadl. Zlatd Praha je mistem setkdvéni jejich tvircd,
vyrobcl, vysilateld a distributorti. Festival vytvaii platformu pro mezindrodni

spolupraci, koprodukce, akvizice a spoluvytvaii mezindrodni postaveni a image Ceské

televize.

Tii zdkladni pilife festivalu Zlatd Praha tvoifi renomovand mezindrodni soutéz,
videotéka (vefejné a bezplatn¢ piistupna ,,DVD putijc¢ovna® vSech soutéZnich potadii) a
doprovodny program, ktery zahrnuje koncerty, pocty umélciim, prezentace zahrani¢nich

televizi , Den Ceské televize pro rodi¢e a détmi a Golden Prague Premieres.

5.2 Cilové publikum - charakteristika Setieného souboru

Préce v této kapitole vychdzi z dat ziskanych z vlastniho vyzkumu Névstévnici festivalu
Zlatd Praha, ktery probéhl 15. — 19. fijna 2011. Podminky provedeni vyzkumu, postup

sbéru dat a tvorby dotazniki je uveden v metodické ¢asti préice.

Setfeni se zidastnilo 339 respondentd. Strukturu Setfeného souboru podle pohlavi,

vzdélani, véku, bydlisté a socidlniho postaveni ilustruje tabulka 3.
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Tabulka 3 Struktura vzorku dle pohlavi, vzdélani, véku, bydlisté a socidlniho postaveni

Muzi 37 % Praha 91 %

Zeny 63 % Sti‘edocesky kraj 5%

Jihocesky a Plzeiisky kraj 2 %

VYA 9 % Karlovarsky a Ustecky kraj 1 %

SS s maturitou 3 % Olomoucky a Zlinsky kraj 1 %
SS bez maturity 30 %

VS 58 % Zaméstnanec 24 %

Student 28 %

15-24 let 17 % Dichodce 31 %

25 -34 let 5 % Podnikatel, Zivnostnik 14 %

35-441et 11 % Nezaméstnany 3%
45 - 54 let 9 %
55-641let 26 %
65+ let 32 %

Zdroj: VPA, CT

Tabulka 3 také piindSi odpovéd’ na otdzku Kdo jsou ndvStévnici festivalu? — jeden
z dil¢ich cili prace. V cilové skupiné jednoznacné ptfevazuji Prazané, navsStévnici
s vy$8fim vzdélanim a star$i tficeti let. Zeny maji siln&jsi zastoupeni neZ muZi.
Z hlediska sociédlniho postaveni prevazuji mezi navstévniky osoby ekonomicky aktivni,

nasledované studenty a vzhledem k nastinéné vékové struktuie samoziejmé diichodci.

5.3 Externi analyza

Z nejnov¢jsich statistickych tdaji Narodniho informa¢niho a poradenského stiediska
pro kulturu (NIPOS, 2011) vyplyv4, Ze se v Ceské republice za rok 2011 uskuteénilo
386 festivalli. Z tohoto poctu bylo 199 mezindrodnich, 104 celostitnich a 83
regiondlnich. Z hlediska Zanrti bylo nejvice 45 festivali komorni a symfonické hudby,
40 cinohernich a 35 vicezanrovych hudebnich festivalti. Festivaly celkem navstivilo

pres 1 910 287" navitévnikd a nejvice festivald (83) se konalo v Praze.

! Tento udaj nelze povaZovat za relevantni, protoZe nezahrnuje vSechny festivaly (nesplnily zdkonnou povinnost poskytnout
statistickd data Narodnimu informacnimu a poradenskému stfedisku pro kulturu podle zdkona ¢. 89/1995 Sb.) a protoZe

napiiklad u festivali bez vstupného se jednd jen o odhady poctu navstévnika.
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Za vysokym poctem konkurencnich organizaci a obrovskym mnozstvim kulturnich akci
lze spatfovat relativné nizké bariéry ke vstupu na trh. Zaplavé akci Ize Celit vysokou
uméleckou kvalitou, originalitou a efektivni propagaci. Konkrétné¢ u Zlaté Prahy je
potieba ptijmout fakt, Ze klasickd hudba je dnes minoritni Zanr a je tedy naprosto
zbyte¢né usilovat o osloveni Sirokych mas. UzSi a pfesné definovani okruhu
navstévnikil poskytuje vyhodu napiiklad v jejich lepSim pozndni a té€snéjSim propojeni
s festivalem. Takové publikum je vétSinou zainteresované a nelhostejné. Vyzvou
samoziejm¢ zustdva usili o rozsifeni zdkladny navstévnikii. Zde by se nemélo

zapominat na roli image festivalu a péci o ni.

Nespornou vyhodou Zlaté Prahy je fakt, Ze ndvStévnici neplati vstupné. Vyvoj
ekonomické situace obyvatelstva tedy piimo neovliviiuje navstévnost. Pro srovnéni lze
uvést piiklad: Zaznam Spi¢kového prestaveni Metropolitni opery v New Yorku si
navstévnik Zlaté Prahy piehraje zdarma ve festivalové videotéce. Zivy pienos stejného

pfedstaveni ho v kiné Aero, Svétozor nebo MAT vyjde na 540 K¢.

5.4 Interni analyza

5.4.1 Silné stranky

Silnou strinkou festivalu je jiZz jeho samotny organizitor — Ceska televize.
Veftejnopravni instituce zajiStuje nejen materidlni a persondlni zdzemi, finan¢ni stabilitu
a nezdvislost na ostatnich komer¢nich partnerech, ale poskytuje také dostate¢né velky
prostor pro propagaci Zlaté Prahy ve svém vysildni. Nekomercni festivaly si vétSinou
nemohou dovolit koupit reklamni Cas na obrazovce. Vyjimku tvoii ptipady, kdy se jim
podaii uzaviit medidlni partnerstvi s n€kterou z televiznich spole¢nosti, nebo fakt, Ze
maji silného komeréniho sponzora, diky jehoz finan¢nim prostfedkim reklamu

zvladnou financovat.

Tradici lze povaZovat za dal$i silnou stranku. Jak jiZ bylo uvedeno, festival vznikl
vroce 1964. Vroce 2013 se uskutecni jeho 50. ro¢nik. Pro srovnani — festival
v Karlovych Varech bude mit ve stejném roce 48. jubileum, zatimco Prazské jaro ¢eka

68. vyroci.
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Za vyhodu lze povazovat i stabilni a vérné navstévniky. Z vyzkumu vyplyvd, Ze mezi
navstévniky pfevazuji ti, ktefi nejsou na festivalu poprvé. Dvé tietiny respondentil

navstivily i nékteré z predchazejicich ro¢nikd, jak ilustruje graf 1.

Graf 1 Navstivil(a) jste nektery z pfedchazejicich ro¢niku festivalu?

W Ano

M Ne, letos jsem
zde poprvé

Zdroj: VPA, CT

Nespornou piednosti festivalu Zlatd Praha je jeho vysokd prestiz, a to jak na doméci
pude, tak i v mezindrodnim kontextu. Festivalu se pravidelné ucastni Sirokd kulturni
vetfejnost, studenti a zdstupci zdkladnich uméleckych Skol, konzervatoii, akademii a
vysokych Skol. Mezindrodni postaveni pak dokladd fakt, Ze festival je potfddan ve
spolupréci s Evropskou unii vysilateld (EBU) a Mezindrodnim hudebni a medidlnim

centrem (IMZ).

Dalsim pozitivem je stabilni persondlni zajisténi v podobé tymu zkusenych odbornikii a
dlouholetych zaméstnancti. Jistou nevyhodou by mohla byt uzavienost novym
ndpadim, zkresleny a neobjektivni pohled nebo ztridta motivace. Pfirozenym procesem
(odchod do duchodu, odvoldni, zména zaméstnini) je vidy ve festivalovém tymu

pfitomen novy prvek s nezaujatym, svéZim pohledem.

5.4.2 Slabé stranky

Problém, kterému musi festival Celit, je nedostatecné omlazovani publika. Z vyzkumu
vyplyva, Ze pouhych 28 % navstévnikli tvoii studenti a jen Ctvrtina navstévnikl je
mladsi 35 let. Zato 58 % respondentll je starSich 55 let. Z osobnich rozhovort vyplyva,
7e studenti ZUS, konzervatoii nebo VS maji o festival zdjem, avsak nejsou dostatednd

oslovovéni. ReSenim miZe byt umistovani tisténé reklamy v budovich vybranych $kol,
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kontextova internetovd reklama, inzerce na socidlnich sitich nebo bannerova kampan na

vybranych (napf. studentskych, hudebnich nebo tane¢nich) webech.

V Ceské republice je patrny fenomén silné generace tficatnikil, ¢asto nazyvané generaci
singles. Jde o pomé&rné dobte zajiSténou skupinu, hledajici spolecenské a kulturni vyziti.
S ptihlédnutim k obyvatelim mést z této skupiny bychom mohli pfedpoklidat, Ze pro né
bude dulezitd image Zlaté Prahy. Festival jiz ddvno neni pouze o klasické hudbé nebo
baletu. Dramaturgie kazdoro¢né¢ zatazuje i alternativnéjsi ¢isla, kterd vybocuji, jazzovou
hudbu, world music, netradi¢ni nastudovani. Napfiklad v roce 2007 poradal festival
rockové vecery v klubu Miénes ve spoluprici s hudebni televizi O¢ko. Tyto aktivity
bohuZel nebyly dostate¢né propagovany a v povédomi dél prezivd piedstava, Ze Zlatd
Praha je strnuly festival zaméfeny na rozsdhla baletni dila a nudné nékolikahodinové

opery.

Slabou strankou festivalu je 1 monitoring, sbér dat o ndvStévnicich, a ndslednd zpétna
vazba. Absence téchto dat neumoziiuje kvalitni revizi dramaturgie nebo komunika¢niho
mixu. Velkou mezerou v pldnovéani je i nedostatecné vyhodnocovani dat uloZenych
v databazi’ internetovych stranek a nevyuzivdni uloZenych kontakti pro pravidelny

mailing — elektronickou obdobu direct mailu.

5.5 Rozbor reklamni kampané

Propagace 48. ro¢niku Mezindrodniho televizniho festivalu Zlatd Praha vychézi
z mediapldnu, ktery se sdrobnymi zménami uZzivd poslednich 5 az 6 let.
Z geografického hlediska lze propagaci festivalu rozdélit do tfi oblasti: regiondlni,

celostatni a mezinarodni.

Regionalni kampan se zamétfuje na oblast hlavniho mésta a jeho periferii, které maji
Casto presah 1 hluboko do StfedoCeského kraje. Nosnymi prvky lokdlni kampané je
outdoor. Konkrétnég citylight vitriny, billboardy, maloformétovy vylep plakatl, rdimecky

v interiéru vozd méstské hromadné dopravy (metro, tramvaje, autobusy, piiméstské

2 KaZdy navitdvnik festivalu se musi zdarma registrovat. K dispozici je online nebo tidtény registracni formulaf. Udaje z tiskopist
jsou ndsledné ptevedeny do elektronické podoby a rovnéz uloZeny do databaze. Od roku 2007 jsou tak na serverech uloZeny

tisice jmen, e-mailovych adres, telefonti, zemi ptivodu atd.
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vlaky), sit’ LCD panelti Magistrdtu hl. mésta Prahy a Prazské informacni sluzby (PIS) a
sit LCD stén reklamni sit¢ Railvision. Vedle outdooru je propagace vystavena na
inzerci v Prehledu kulturnich pofad vyddvaném PIS a v regiondlnich piilohdch (Praha

a Stiedni Cechy) celostatnich deniku.

Visibilitu na ndrodni drovni zajistuji predeviim reklamni spoty ve vysildni Ceské
televize a Ceského rozhlasu. Dile jsou to inzerity v celostitnich denicich (MF Dnes,

Lidové noviny, Pravo) a v ¢asopisech (Harmonie, Hudebni rozhledy, Tydenik Rozhlas).

Mezinarodni povédomi zajiStuje inzerce v tiskovindch a na internetovych strankich
spoluporadatelskych organizaci EBU (Zeneva) a IMZ (Viden). Festival vyuZiva sluzeb
Ceskych center a vlastni prezentace na veletrzich (Midem ve francouzském Cannes a
berlinsky Womex). Turisté pobyvajici v Praze se o ndvsStévé festivalu vétSinou

rozhoduji aZ na posledni chvili. DllezZit4 je proto propagace v misté kondni.

S ohledem na znalost faktu z tabulky 3 (91 % navstévnikl pfichazi z Prahy), l1ze lokaln{
kampani, a to zejména outdoorové prvky, povazovat za dostateCnou. Jak jiZ bylo
uvedeno v teoretické ¢4sti, venkovni reklama zasahuje populaci takika nejintenzivnéji.
Nelze ji uniknout. Televizni program miiZe divdk pfepnout, v novinich otocit list ale

tézko pted venkovnim nosi¢em zavie oci.

Cely proces piipravy reklamni kampané probihd interné z vlastnich zdrojii Ceské
televize. Na ptipravé se tedy nepodili zddna z reklamnich nebo medidlnich agentur.
Strategickou slozku zajist'uje oddéleni festivalu ve spolupraci s oddélenim marketingu a
o kreativni Cast se stard odd¢€leni self promotion a grafiky spolu s oddélenim kreativy a

designu. V téchto oddélenich vznika televizni, rozhlasovd i tiSténa reklama.

Reklamni kampani chce festival dosdhnout zvyseni poctu navstévniki a oslovit i mladsi

generaci. Vyuzivd k tomu nediferenciovanou (masovou) kampaii.
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5.5.1 Naklady reklamni kampané

Nedilnou soucasti ptipravné faze je rozhodnuti, kolik finan¢nich prostredkt je
organizace ochotnd a schopnd na kampan vynaloZzit. Rozpocet kampané Zlaté Prahy
kazdoroén& vychdzi z &isel z predchozich let a také z toho, co si festival, resp. Ceska
televize, aktudlné¢ miize dovolit a kolik komer¢nich partnerti se mu podaii sehnat.
Naptiklad v roce 2009 byl ptivodni rozpocet na propagaci ve vysi 1350 000 snizen
nafizenim finan¢niho feditele o 130 000 z diivodu plo$ného sniZovani ndkladi v celé
organizaci. Historicky pfehled vydaji na propagaci3 je zobrazen v tabulce 4, ze které je

ziejmy rostouci trend ndkladd na propagaci.

Tabulka 4 Naklady na propagaci v letech 2008 az 2011

Rok Naklady (v korunach, po zaokrouhleni)
2008 1 180 000
2009 1 220 000
2010 1 250 000
2011 1 300 000
2012 1 490 000

Zdroj: Ceskd televize

Pokud se podivdme na rozloZeni ndkladli mezi jednotlivé typy médii, v tabulce 5 jasné
dominuji deniky nad Casopisy a venkovni reklamou. Pokud by v tabulce bylo ocenéno
viech 381 spotii na obrazovce Ceské televize a 30 upoutdvek ve vysilani Ceského

rozhlasu, ¢astka by se jist€¢ pohybovala ve statisicovych suméch.

Tabulka 5 Naklady na propagaci v roce 2011 v jednotlivych typech médif

Typ média Naklady (v korunach, po zaokrouhleni)
Outdoor 230 000

Casopisy 200 000

Noviny 610 000

Internet’ 0

Rozhlas’ 0

Televize® 0

Zdroj: Ceskd televize

3 Vydaje na propagaci zahrnuji vedle reklamniho Casu a inzertni plochy také ndklady na autorskd prdva, tisk (katalog, program,
citylighty, statut, pozvanky, letdky, plakaty, bannery), propagac¢ni pfedméty, DVD apod. Vydaje rovnéz zahrnuji barterové
obchody tykajici se propagace.

4 . Sy 4 . 4 s Lsh (acld . . . . p .
Festival vyuZiva pouze internetové bannery na strankach Ceské televize a bezplatnou inzerci na hudebnim portalu Muzikus.cz.

> Reklamni spoty jsou do vysildni jednotlivych stanic Ceského rozhlasu zafazoviny bezplatng v ramci smlouvy mezi Ceskou

televizi a Ceskym rozhlasem a vzdjemna propagaci.

6 Zlata Praha, jakozto oddéleni Ceské televize, ziskdva bezplatny reklamni ¢as v ramci self promotion.
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5.5.2 Reklamni sdéleni

Televizni upoutdvky 1 tiSt€énd reklama festivalu vychdzi z konceptu dominantni
fotografie na pozadi, svyraznym logem s anglickym textem ,,Golden Prague®,
sloganem, doplitkovym textem a logem CT. Béhem poslednich péti let vystiidal festival
tfi razné slogany: ,,Svét hudby a tance na dosah ruky,” ,,Svétové hudebni a tane¢ni
filmy na Zofin&* a ,,Hudba, kterou si vychutnite®. Castd obména sloganu neumoZiuje,

aby si jej konzumenti reklamy identifikovali s festivalem, prestozZe je hojné vyuzivan.

Vizudln{ styly na obrazku 4 doplnuje strohé reklamni sdéleni informativniho charakteru:
misto a datum kondni, webova adresa a prosty vycet akci a jmen hostli. Reklamni
kampan je po textové strance velice konzervativni a silné informativni. Nenese zZadny
apel (vyzvu), nevzbuzuje emoce, zdjem, touhu ani nevybizi k akci. Pouze informuje a

obrazov¢ vyjadiuje zaméteni festivalu na hudbu a tanec.

Obrézek 4 Festivalovy layout 2007 - 2011
(7° DEN P kﬁf:ue
L)

4. TF ZLATA

Hudba, kterou i vychutinate!

Zdroj: Ceskd televize

Fotografie pochdzi z fotobanky a jejich problémem je uZiti v televiznich spotech.
Snimek je ze své podstaty staticky. Lze snim po obrazovce posouvat nebo jej
pfiblizovat, ale Zenu zachycenou na fotografie nelze rozpohybovat. ReSeni spo&iva
v konceptu, kdy snimek nebude zakoupen od agentury ale bude pofizen z internich
zdroju a nafocen v televiznim studiu za souc¢asného natoceni pohybu divky na kameru.
Vedle statického snimku pro tiskovou inzerci festival ziska i ,,pohyblivé obrazky* pro
televizni spot. Pofizeni prav k uZiti fotografie od fotobanky kazdoro¢né stoji 50 000 K¢

bez DPH a je tedy zapotiebi sestavit kalkulaci pfipadnych internich ndkladu.
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5.5.3 Média pouzita v kampani

Festival - vrdmci svych moZnosti - v kampani vyuZivd vSechny mediatypy, vyjma
internetu. Kombinace niZze uvedenych typl médii spolu s lepSim nacasovianim by mu

pomohla dotvofit obraz vSudypiitomnosti.

Tisténa média
PloSnou inzerci nakoupil festival v roce 2011 v Mladé fronté¢ DNES, Lidovych novinach
a vdeniku Pravo. Z nabidky casopisi zvolil Tydenik Rozhlas, Piehled kulturnich

potadii, Harmonii, Hudebni rozhledy a suplement Patek Lidovych novin.

Co do velikosti se jednalo o celostrdinkové nebo minimdlné pilstrdnkové barevné
inzeraty. V denicich bylo zvoleno pouze jedno opakoviani — MF DNES otiskla inzeréat
dva dny pted zacatkem festivalu, Lidové noviny den pted festivalem a Pravo v prvni

den konani festivalu.

Pozitivné 1ze hodnotit velikost inzerati. OvSem pii dané skuteCnosti, Ze Zadny z nich
nebyl stejnym periodikem vicekrdt zopakovéan, nemohly pfi dané frekvenci dosdhnout
efektivniho zdsahu. Jak je uvedeno v teoretické ¢4sti prace, vyssi pocet expozic vytvori
hlubsi pamétovou stopu. Velikost inzerdtu by tedy méla byt zménéna napiiklad na 1/3
strany a otiSténa vice po sobé jdoucich dni. VétSina vydavatelstvi poskytuje slevy za
opakovéani nebo vyhodné balicky pii souCasném otiSténi inzerdtu ve dvou novinich
v ramci jednoho publishera (napfiklad POWER KOMBI, TOP KOMBI vydavatelstvi
Mafra a.s.).

Televize

Festival vyuziva reklamni prostor na obrazovce Ceské televize, kde jsou spoty vysilany
v rdmci self promotion kampang. V roce 2011 bylo na kanalech CT1 a CT2 odvysilano
celkem 381 spotli v obdobi od 1. do 19. fijna. V priméru odvysilal kazdy ze dvou
kandl deset spotl za den. Podle ddaji VPA spot minimdlné jednou videly 3 225 740
divakt. V grafu 2 zaujima televizni reklama prvni misto - co do zdsahu navstévnika - se
63 %. Spot na CT1 vidélo 58 % divaki ze zakladni skupiny 15+, na CT2 to bylo 52,7 %

divdka zdkladni skupiny.
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Outdoor

Z pestré nabidky venkovni reklamy se festival omezil pouze na oblast Prahy a blizkého
okoli a zvolil 60 citylight nosi¢t (JCDecaux, euroAWK, Railreklam), 15 billboard,
400 rameckil ve vozech MHD, 150 rdmecki v piiméstskych linkach Ceskych drah a 3

LCD stény sité Railvision. Ve vétsing ptipadl se jednalo o mési¢ni kampané.

ProtoZze na Ceském trhu neexistuje jednotny respektovany vyzkum meéteni kvality a
zasahu outdoorovych ploch, nelze kampan pldnovat na zdkladé¢ medidlnich ukazateli
pro konkrétni cilové skupiny. V piipadé¢ festivalu lze konstatovat, Ze mnoZstvi 1 kvalita

zakoupenych ploch je vzhledem k jejich zasahu (24 %) ve vyzkumu dostacujici.

Rozhlas

Na zdkladé smlouvy mezi Ceskou televizi a Ceskym rozhlasem dostiva festival
kazdoroén& prostor pro odvysilani 30 palminutovych upoutdvek ve vysilani Ceského
rozhlasu 1 RadioZurndl. V roce 2011 byly upoutdvky nasazeny 1. — 19. fijna, v priméru

je tady odvysildna jedna upoutdvka denné.

Internet

Reklama na internetu je nejvétSim kamenem urazu reklamni kampané festivalu.
Bannery pouze na dvou webech (Ceskd televize a Muzikus) jsou nedostadujici.
Internetova propagace neni vyuZzivédna, natoZ systematicky, coZ se odrdzi i ve vyzkumu,
kdy pouhych 13 % navstévnikl zaznamenalo reklamu na internetu a ta se tak umistila
na poslednim misté v zasahu kampané. Na druhou stranu respondenti uvadéli, Ze ze
vSech informacnich zdroji nejvice preferuji internet a informace o festivalu na ném
hledd 54 % dotazovanych. V internetu jako prostfedku komunikace je tedy znacny a

nevyuzity potencidl.

5.5.4 Vyhodnoceni reklamni kampané

Jednozna¢né nejvétsi zdsah mé vysilani spoti na programech Ceské televize. Jak
ukazuje graf 2, upoutdvku na festival zde zaregistrovala vice néZ polovina dotdzanych.
Nejslabsi zastoupeni maji naopak respondenti, kteti si vybavuji banner Zlaté Prahy na
internetu. Soucet hodnot v grafu 2 prevySuje 100 %, protoZe respondenti mohli oznacit

vice moZnosti, jak je uvedeno v dotazniku v pfiloze.
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Graf 2 Zasah reklamni kampané

Vysilani CT 63
Inzerat v tisku 56
Venkovni reklama 24
Vysilani CRo 21

Internetové bannery 13

0

Zdroj: VPA, CT (tidaje jsou v procentech)

Vv

100

Vzhledem ke znalosti faktu, Ze nejvyssi vydaje plynou do tiskové reklamy (cca 60 %

z reklamniho rozpoctu), by se mohl zdat zdsah 56 % respondentli uspokojivy. Ovsem

pfi detailngj$i pohledu na procentudlni zastoupeni jednotlivych tiskovin v grafu 3

dojdeme k zdvéru, Ze prosttedky nebyly vynaloZeny efektivné. V novindch bylo

utraceno 610 000 K¢, coz se v grafu odrazilo pouze 31 %. 200 000 K¢ za inzeraty

v Casopisech predstavuje 69 % respondentli. Nejvetsi zdsah (48 %) mél z Casopist

Ptehled kulturnich potadd, na ktery bylo z rozpoctu vynalozeno pouhych 32 000 K¢.

Graf 3 Zasah reklamni kampan¢ — ti$ténd média

B Pfehled kulturnich porad
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5% 5%

Zdroj: VPA, CT
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Co se tiSténych médii tyce, je z uvedenych Cisel zfejmé, Ze na pfilakani témet poloviny
navstévnikil vynalozil festival 32 000 K¢, zatimco druhd polovina ho stdla bezmdla
780 000 K¢. Venkovni reklama oslovila 24 % navstévnikid a bylo na ni utraceno

230 000 K¢.

Pétiprocentni podily ¢asopisit Harmonie a Hudebni rozhledy jsou vzhledem k tomu, Ze

oslovuji stejné cilové publiku jako festival, zardZejici a nelze pro né najit vysvétleni.

Z denikii dosahla nejvyssich ¢isel Mlad4 fronta DNES. P¥i pohledu na vyzkum Ctendii
deniku MF DNES (Mafra, 2012) a jeho porovninim se zjiSt€nou cilovou skupinou
festivalu lze najit dvé shody:

e prevazujici podil lidi s vyS$im vzdélanim;

e vyssi podil ekonomicky aktivnich ¢tendfd, resp. ndvstévniku.

Obdobnou shodu je moZno najit i s vysilanim Ceského Rozhlasu 1 RadioZurnal, kde
zaznamenalo spot 21 % navstévnikl. Sociodemografickd charakteristika posluchact
Radiozurndlu (Media Master, 2012) vykazuje stejné udaje jako zjiSténa cilovd skupina
festivalu, a to v bodech:

e znacny podil vysokoskolsky vzdélanych lidi;

e Dbydlisté Praha.

Efektivnost reklamnich spotii ve vysilani CT je posouzena na zikladé sledovanosti.
Analyzu spotové kampané vypracovalo oddéleni VPA z dat ATO-Mediaresearch. Bylo
nasazeno 381 spotll na programech CT1 a CT2 v obdobi od 1. do 19. #fjna 2011.
Minimalné€ jednou spot vidélo 3 225 740 divakda.

Cilem analyzy bylo zjistit, jak byla zasazena divackad obec upoutdvkami na festival na
programech CT1 a CT2 v pfedem definovanych cilovych skupinach (CS):

e primarni — SS + VS nad 35 let;

e sekundarni — posluchaci klasické hudby, ktefi ji poslouchaji denn¢;

e zakladni — 15+.
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Z tabulky 6 vyplyva, Ze podil primarni cilové skupiny (SS + VS nad 35 let) na vech
pifjemcich kampané ¢&inil 10,5 % na CT1 a 11,3 % na CT2, coZ je vyrazné vice neZ
podily na divdcich kampané v zdkladni — srovnavaci skupiné 15+, které byly 6,5 % na
CT1 a 7,1 % na CT2. Upoutdvkami se nepodaiilo oslovit divaky — posluchace klasické
hudby — jen 4,9 % na CT1 a 5,5 % na CT2. Zavérem tedy miZeme ¥ici, Ze kampat byla
spravné cilena na divdky primérni cilové skupiny, které se podafilo oslovit daleko
Castéji ve srovnani s 15+. Divdky sekundarni skupiny — posluchace klasické hudby - se

kampani nepodatilo oslovit.

Tabulka 6 Analyza promo kampané MTF Zlatd Praha 2011

Potet Délka Zikladni CS Priméarni CS Sekundarni CS
Kampaii | Kanal GRP | Zasah | Zéasah | GRP | Zasah | Zédsah | GRP | Zasah | Zésah
upt celkem . . .
% v % v tis % v % v tis % v % v tis
Festival CT1 110 | 00:36:40 | 58,0 6,5 571 80,9 10,5 294 49,2 4,9 259
Zlata CT2 271 01:44:18 | 52,7 7,1 626 79,8 11,3 318 442 5,5 294
Praha

Zdroj: VPA, ATO-Mediaresearch

Pro upravu a zefektivnéni medidlniho planu Ize vyuZit graf 4, kde jsou zaznamendny
odpovédi respondentii na otizku Jak cCasto navStévujete dané kulturni akce?
Nejfrekventovangjsi odpovédi bylo Narodni divadlo, které vyddvd mési¢nik Casopis
Nérodni divadlo. Cesk4 filharmonie vydava programovy katalog a Stitni opera tiskne

titul Opera. VSechna zminénd periodika prodavaji inzertni prostor.

Graf 4 Jak ¢asto navstévujete nasledujici kulturni akce?

Narodni divadlo 54% 9% 1

Divadlo Ponec / Tanec Praha 18% 7% [
Ceska filharmonie 32% 25% [ |

Prazské jaro 22% 21% [ mw

Statni opera 47% 28% -

Latema Magika 59% 18% 30% e

La Fabrika e |G

Festival Struny podzimu 20% T
Muzikal 32% [ wmw ]

Koncert populdmi hudby 34% [ e ]

Hudebni fest. Cesky Krumlov

Smetanova Litomys|

mcéasto mobéas vyjimeiné mnikdy

Zdroj: VPA, CT
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Viazna hudba neodmyslitelné patii k Zivotnimu stylu navstévnika festivalu. Tento fakt
vyplyvd z grafu 5, ktery zachycuje procentudlni zastoupeni odpovédi na otdzku

Poslouchate doma klasickou hudbu?

Graf 5 Poslouchdte doma klasickou hudbu?

30, 2%

33% m Casto

mobdas
vyjime€né
nikdy
62%

Zdroj: VPA, CT

Pii znalosti grafi 4 a 5 lze doporudit inzerci v Casopisu Narodni divadlo,

v programovém katalogu Ceské filharmonie a ¢asopisu Opera.

33



6 Zavér

Bakalarskd price si stanovila za cil identifikaci sociodemografické charakteristiky
navstévniku festivalu Zlatd Praha vlastnim vyzkumem a nésledny rozbor medidlniho
plénu festivalu s vyuzitim dat ziskanych v rdmci dotaznikového Setfeni. Koncepce price

byla vedena snahou o vytvoreni praktického a vyuzitelného dokumentu.

V praktické ¢4sti prace byla vyuzita kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni pomoci
standardizovaného dotazniku. Z divodu relevance Setfeného vzorku byli dotazovani

piimo navstévnici festivalu.

Z Setteni vyplynulo, Ze v cilové skupiné jednoznacné pievazuji Prazané (91 %),
navstévnici s vy$Sim vzdélanim (61 %) a starsi 35 let (78 %). Zeny (63 %) maji silngjsi
zastoupeni neZz muZi (37 %). Ekonomicky aktivni navStévniky (35 %) nasleduji
vzhledem k nastinéné vékové struktufe dichodci (31 %) a nejmensi zastoupeni maji

studenti (28 %).

Vyzkum pfinesl 1 dalsi zjiSténi. V Setfeném reprezentativnim vzorku pfevazuji mezi
navstévniky ti, ktefi nejsou na festivalu poprvé (67 %). Dotazovani preferuji internet
pro vyhleddvani informaci o festivalu. Vazn4 hudba neodmyslitelné patii k Zivotnimu
stylu vétSiny (62 %) néavstévnikl, ktefi za kulturou nejcastéji vyrdzi do Néarodniho
divadla, divadla Ponec, Ceské filharmonie, Stitni opery a z festivaltl nav§tévuji nejvice

Prazské jaro.

Externi analyzou bylo zjis$téno, Ze festival méd nespornou vyhodu v podob¢ bezplatného
vstupu. Jeho silnou strankou je reklamni prostor ve vysilani Ceské televize, vérni
navstévnici (67 % respondentii navstivilo néktery z pfedchozich roc¢nikll) a relativné
objemny reklamni budget financovany z vlastnich zdrojii, granti a partnerskych dart.
Slabinou festivalu je maly podil (22 %) navstévniki mladSich 35 let na celkovém

publiku.

Pro nové definovanou cilovou skupinu se ukazuje velmi podstatnd komunikace formou

reklamy na obrazovce Ceské televize (63 %), inzeratd v tisku (56 %) a &tvrtinu
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respondentll oslovila venkovni reklama. Nejniz§i drovné z hlediska zdsahu cilové

skupiny doséhly internetové bannery (13 %).

Pti rozboru medidlniho planu festivalu bylo zjisténo, Ze nejvice finan¢nich prostredkil
(62 %) festival vklada do inzerce v tiSténych médiich. Navstévniky oslovené inzeratem
v tisku lze rozdé€lit na dvé poloviny. Na osloveni prvni poloviny vynaloZzil festival
32 000 K¢ (Prehled kulturnich poradil), zatimco druhd polovina jej vySla na bezmala
780 000 K& (Harmonie, Hudebni rozhledy, Tydenik Rozhlas, Pravo, MF DNES a
Lidové noviny). Z denik( dosdhla nejvyssitho zdsahu MF DNES, coZ lze pficist dilci
shodé mezi cilovou skupinou Zlaté Prahy a MF DNES.

Vydaje na tiskovou reklamu by mély byt vice nasmérovany na identifikovanou cilovou
skupinu. Lze doporucit omezeni plo$né celostédtni inzerce a ziskané prostiedky uplatnit
v Casopisu Narodniho divadla, Statni opery, internetového portdlu Tanecni zona,
Tanec¢ni aktuality apod. U inzerce v denicich je doporucovéna vyssi frekvence nez jedno

nebo dvé opakovdani tésné pred festivalem.

Pozitivn€ 1ze hodnotit pestrou skladbu venkovni reklamy, kterou festival v hlavnim
mésté v ramci své kampané vyuzivd a kterd navsStévniky dostatecné oslovuje (24 %).
Zejména u venkovni reklamy je dilezité ptihlédnout k faktu, Ze je mu cilova skupina

vystavena kratkou dobu. Nosi¢ musi zaujmout v kratkém case.

Vyuziti poskytnutého bezplatného reklamniho prostoru ve vysildni RadioZurndlu je
maximdlni. Otdzkou zlstava lep$i pozice spotll v programu, kterd ale pln¢ zédleZi na

rozhodnuti Ceského rozhlasu.

Absence internetové (display, kontextové) reklamy v dneSnim svété, kdy se cely
marketingovy mix ¢im dél tim vice tykd internetu, kdy klesd prodany ndklady novin a
sledovanost televize se tfiSti mezi nové tématické kandly, je jen téZko pochopitelnd.
Cilova skupina festivalu se pfekryvd naptiklad s navStévniky portalu iDnes.cz (rubrika
Kultura a ONA DNES). VyuzZit Ize i1 kontextové reklamy ve vyhledavacich Seznam.cz a
Gogole.cz. Internetové reklama umoZzinuje mnohondsobné presnéjsi cileni a snadnou

méfitelnost zasahu.
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Reklamnimu sdéleni lze vytknout pfiliSny informativni tén, ktery vibec neplsobi na
city, nevzbuzuje emoce, touhu ani fantazii. Takové reklamni sd€leni nasledné¢ nema
Sanci dostate¢né se prosadit v omezeném a zahlceném reklamnim prostoru. Zlata Praha
je festival jedinecnych ,,umélecky dél,“ filmi, které piimo vybizeji k ,artovéjsimu,*
silngj§imu pojeti reklamy. Ceska televize piitom disponuje kvalitnimi a kreativnimi
profesiondly v Centru kreativy a designu, coz dokladaji 1 Ctyfi zlatd ocenéni v silné

evropské konkurenci v soutézi Promax Awards.

Festivalu lze doporucit zacit s kontinudlnim vyzkumem ndvstévnikd. KaZzdorocné
aktualizovana sociodemografickd data o ndvStévnicich pfinesou piehled o proméndch

v jejich fadach a zdroven zpétnou vazbu o probéhnuvsi kampani.

O snizeni primérného véku navstévnikil se 1ze pokusit nasazenim reklamy na internetu
a socidlnich sitich a za pomoci sit€¢ nosici umisténych na zdkladnich umeéleckych
Skolach, konzervatotich a vysokych Skolaich (HAMU, FAMU, DAMU, VSE — Arts
marketing). U reklamy na internetu neni zapotiebi odhadovat, kdy bude cilovd skupina
studentti online. Reklama zasdhne nastavenou cilovou skupinu ve chvili, kdy se piipoji.

I ptes fakt, Ze klasickéd hudba je dnes minoritni Zanr a je tedy naprosto zbytecné usilovat
o osloveni Sirokych mas, se lze domnivat, Ze stdle existuje velmi pocetnd skupina

zejména mladych lidi, ktefi na festival pfijdou, pokud se o ném dozvédi.
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Priloha 1 Jak probiha planovaci proces
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Priloha 2 Dotaznik
Vitejte na festivalu Zlata Praha!
Dovolujeme si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku. Tento prizkum nam
pomaha prizplsobovat festival Vadim ptedstavdam. Vyplnény dotaznik prosim

odevzdejte v Registraci nebo ve Videotéce.

Dékujeme, Zze ndm pomahate stale se zlepSovat.

1) Kde jste zaregistroval(a) reklamu na letosni roc¢nik festivalu Zlata
Praha? Zaskrtnéte prosim vSechny zdroje, které si vybavujete.

X
Inzerat v tisku 1 — |
Vysilani Ceské televize 2
Vysilani Ceského rozhlasu 3
Stanice a vozy metra, zastavky MHD, billboardy 4 Kde?
Internetové bannery 5
Jiné (VYPIBEE PrOSIM...) oveeieeerseereeseesseesiessees s ssssess s ss s s sssss s ess st ssnssss s esesssnsensens 6
v
X
MF Dnes 11
Lidové noviny 1.2
Pravo 1.3
Pfehled kulturnich pofadd 1.4
Tydenik Rozhlas 1.5
Harmonie 1.6
Hudebni rozhledy 1.7

2) Navstivil(a) jste i néktery z predchozich roc¢niki festivalu?

X
Ano 7.1
Ne, letos jsem zde poprveé 7.2
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3) Jaké akce festivalu Vas nejvice zajimaji? Zaskrtnéte prosim libovolné

mnozstvi odpovédi.

Videotéka

Koncerty (zahajovaci, zavérecny)

Pocty reZisérim, choreografiim, umélcim

10

Prezentace zahranic¢nich TV

11

Workshopy

12

4) Do jaké miry vyuzivate pro vyhledavani informaci o festivalu
nasledujici zdroje? Na kazdém radku zaskrtnéte prosim praveé jednu

odpovéd.

1 - cCasto 2 -obcCas 3 - vyjimecné 4 - nikdy

casto obdas |vyjimecné | nikdy
Internetové vyhledavace 1 2 3 4
Internetové stranky festivalu 1 2 3 4
Tistény katalog 1 2 3 4

5) Jak casto navstévujete nasledujici instituce a akce? Na kazdém

radku zaskrtnéte prosim praveé jednu odpovéd.

1 - cCasto 2 -obcCas 3 - vyjimecné 4 - nikdy

13

14

15

Casto

(@]
O
[
Q
n

vyjimecné

nikdy

Narodni divadlo

1

N

Ceska filharmonie

Statni opera

Prazské jaro

Smetanova Litomysi

Hudebni fest. Cesky Krumlov

Laterna Magika

Festival Struny podzimu

La Fabrika

Divadlo Ponec / Tanec Praha

Koncert popularni hudby

Muzikal

Jiné (VYPIStE PrOSIM...) ceceeereeeireeereeeeeesees s e seees

RRrRRRRRR R RR|R

NININININININININININININ

WWWWWwWWWWwwww w|w
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6) Poslouchate doma klasickou hudbu?

X
Casto 29.1
obcas 29.2
vyjimecné 29.3
nikdy 29.4

7) Sledujete hudebni a tanecni porady v televizi?

X
casto 30.1
obcas 30.2
vyjimecné 30.3
nikdy 30.4

8) Co ve festivalovém programu postradate?

A nakonec nékolik otazek, které nam pomohou pfi
navstévnosti festivalu.

9) Jste...
X
Muz 32.1
Zena 32.2

10) Kolik je Vam let? Napiste prosim presny vek.

let

33

44

zpracovani



11) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

X
Zakladni 34.1
Stredoskolské bez maturity 34.2
Stredoskolské s maturitou 34.3
VySsSi odborné 34.4
Vysokoskolské 34.5

12) Ve kterém kraji zijete?

Praha

Stredocesky

Jihocesky, Plzensky

Karlovarsky, Ustecky

Liberecky, Kralovéhradecky, Pardubicky

Vysocina, Jihomoravsky

Olomoucky, Zlinsky

Moravskoslezsky

13) Jaké je v soucasnosti Vase socialni postaveni?

Zameéstnanec

Student

Ddchodce

V domacnosti, materska dovolena

Podnikatel, Zivnostnik, zemédélec, OSVC

Nezaméstnany

Dékujeme Vam!
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